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OZET

KURUMSAL ITIBAR YONETIMI: TEPE YONETICISININ
GUVENILIRLIGININ KURUMSAL ITIBAR VE CALISAN OLMA NIYETINE
ETKISi

Oziim EGILMEZ
Doktora Tezi
Yonetim ve Organizasyon Anabilim Dali
Danisman: Prof. Dr. Giines Nezire ZEYTINOGLU

Itibar kavramu siibjektif bir yap1 olmasinin beraberinde, algilama yoluyla birey ve
firmalara atfettigimiz degeri i¢eren ve karar verme mekanizmamizda gomiilii olarak yer
alan olgudur. Bir¢ok faaliyetlerinde kurumsal itibarlarindan hareket eden firmalar bu
nedenle kurumsal itibarin Onciilleri ve sonuclarinin neler oldugunu ortaya g¢ikarmayi
istemektedir. Kurumsal itibart olusturan Onciilleri ve kurumsal itibarin yol actigi
birtakim sonuglarin arastirilmast ve ilgili degiskenlerin iyi yonetilmesi sonucunda
firmalarin rekabet avantaji saglayacaklar1 beklenmektedir. Bu calisma Tiirkiye’de yer
alan biiyiik ve itibarli holdingleri bilen yanitlayicilar tizerinden, onciillerden biri olan
yOnetici itibarindan hareketle, sonuglarindan biri olan o firmada ¢alisan olma niyetini
Olcmeye yonelik olarak gergeklestirilmistir. Arastirma ilicleme iizerine tasarlanmistir.
flgili literatiiriin taranmasi sonucu bir kavramsal model olusturulmus ve sonrasinda
modelin miisteri paydas grubunun goziinde gecerli olup olmadigini anlamak iizere alt1
kisi ile yar1 yapilandirilmis goriismeler yapilmistir. Goriigme sonuglar1 kavramsal
modelin gegerliligini géstermistir. Calismanin son asamasinda ise dnce 70 sonra 50 kisi
ile pilot uygulama yapilmais, sonrasinda ise amacli 6rnekleme yoluyla Tiirkiye’nin ilk on
biiyiik tiniversitesinden yedisine ulasarak toplanan 561 kisilik veri iizerinden nicel
arastirma gergeklestirilmistir. Tim verilere kesfedici ve dogrulayicit faktér analizi
yapilarak uyum degerlerinin yakalanmasi sonucu Yapisal Esitlik Modellemesi’ne
gidilmigtir. Veriler toplanan her firma i¢in ayr1 ayr1 ¢oziimlenmistir. Sonuglar modelin
genel olarak kabul edilebilir oldugunu, tepe yoneticisinin giivenilirliginin (inanilir ve
uzman olma) kurumsal itibar {lizerinde istatistiki olarak anlamli etkisi oldugunu, ancak
calisan olma niyeti lizerinde istatistiki olarak anlamli bir etkiden s6z edilemeyecegi
bulgusuna ulagilmistir. Kurumsal itibarin ise ¢alisan olma niyeti {izerinde istatistiki
olarak anlamli etkisinin oldugu y6niinde bulgulara ulagilmistir.

Anahtar Sozciikler: Tepe yoneticisinin giivenilirligi, Kurumsal itibar, Calisan
olma niyeti, Ucleme, Yapisal esitlik modeli



ABSTRACT

CORPORATE REPUTATION MANAGEMENT: EFFECTS OF TOP
MANAGER CREDIBILITY ON CORPORATE REPUTATION AND INTENTION
TO BE AN EMPLOYEE

Oziim EGILMEZ
Department of Management and Organization
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, May 2017

Supervisor: Prof. Dr. Giines Nezire ZEYTINOGLU

The concept of reputation as being a subjective structure, is embedded in our
decision-making mechanism, including the value we attribute to individuals and
companies through perception. It is especially important for companies to deliver value
added activities under a reputable name. To maximize the stakeholders satisfaction,
companies impose corporate reputation in order to gain competitive advantage. It is
stated that investigating the antecedents and consequences of corporate reputation will
enhance companies to foster in competition. This study aims to explore manager
credibility as an antecedent and intention to be an employee as a consequence of
corporate reputation within a sample of Turkish reputable companies. The study is
designed in a mixed methodology and triangulation is chosen as a method of inquiry. A
conceptual model was developed after reviewing the relevant literature, followed by
semi-structured interviews with six people to see if the model was valid in the eyes of
the customer stakeholder group. Interview results indicated the validity of the
conceptual model. In the final phase of the study, after piloted the survey first with 50
and after with 70 participants, then quantitative research was carried out on the data of
561 participants collected from seven of the top ten universities of Turkey chosen
through purposeful sampling. Exploratory and confirmatory factor analysis were
performed on all data to obtain the fit values and structural equation modeling was
conducted afterwards. The collected data were analyzed separately for each company.
Results revealed that the proposed research model is generally acceptable and that the
credibility of the top manager was found to be statistically significantly associated with
corporate reputation (trustworthiness and expertise), but not statistically significantly
with intention to be an employee in chosen companies. On the other hand, corporate
reputation has been found to have a statistically significant effect on intention be an
employee in chosen companies.

Keywords: Top manager credibility, Corporate reputation, Triangulation,
Intention to be an employee, Structional equation modelling.



ETiK iLKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir ¢alisma oldugunu; ¢alismamin hazirlik, veri toplama,
analiz ve bilgilerin sunumu olmak tizere tiim agsamalardan bilimsel etik ilke ve kurallara
uygun davrandigimi; bu ¢alisma kapsaminda elde edilemeyen tiim veri ve bilgiler igin
kaynak gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakg¢ada yer verdigimi; bu g¢aligmanin
Anadolu Universitesi tarafindan kullanilan “bilimsel intihal tespit programi’yla
tarandigini ve hicbir sekilde “intihal igermedigini” beyan ederim. Herhangi bir
zamanda, c¢aligmamla ilgili yaptigim bu beyana aykiri bir durumun saptanmasi

durumunda, ortaya g¢ikacak tiim ahlaki ve hukuki sonuglara razi oldugumu bildiririm.

Oziim EGILMEZ
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1. GIRIS

Bugiiniin is diinyasinda; siddetli rekabet, kar-zarar, belirsizlik gibi kavramlar en
belirleyici dinamikler olarak yer almaktadir. Bu dinamikler salt is diinyasini mi
ilgilendirir ya da bireylerin bu dinamiklerin igerisindeki 6nemi nedir? Bireyler firmalar
ile paydas olma/uzak durma/sona erdirme kararlarini nasil alirlar? Bu iligki igerisinde
itibarin yeri ve 6nemi nedir? sorular1 bu ¢alismanin ¢ikis noktalar1 olmustur.

Firmalarin piyasada yer edinme/ayakta kalma/basarili miicadelesi tek bir kelime
ile ozdeslesebilmektedir: “rekabet”. Itibarin rekabet igerisindeki yeri ve iliskisel
yapisindan hareket eden bu c¢alismada hem firmalar hem de bireyler i¢in bu iliskisel
yapiy1 aciklayici olmaya 6zen gosterilmistir. Insanlarin bir firma ile kurduklar1 paydas
etkilesiminin olas1 nedenlerinden biri olan itibari, bireylerin algilartyla ortaya koymak,
firmalara ne gibi getiriler saglar? Bireylerin itibar bakis agilar1 o firma ile kurduklar
iliskide ne derece aciklayici rol oynamaktadir? Bu sorularin cevabini bulmak bu
arastirmanin baslica amaclarindan biridir.

Bu sorulara yanit bulma nedeniyle aragtirma deseni olarak iicleme (literatiir
taramasi, nitel ve nicel arastirma) igeren karma yontem benimsenmistir.

Mevcut literatiir incelendikten sonra kavramsal bir ¢er¢eve belirlenerek, tepe
yOneticisinin itibarinin, kurumsal itibarin bir 6nciilii oldugu ve her iki degiskenin de
calisan olma niyetini agiklayici bir yapi igerisinde olacagi savunulmustur. Arastirmanin
ikinci asamasinda, alti kisi ile kesfedici tarzda yar1 yapilandirilmis goriismeler
yapilarak, itibarin ve kurumsal itibarin Onciillerinin neler oldugu yanitlayicilara
sorulmus ve verdikleri cevaplar nitel arastirma gercevesinde degerlendirilmistir. Bu
sinama ayni zamanda kavramsal modelin gegerliliginin de ortaya konmasini saglamigtir.
Nitel arasgtirma asamasi sonucunda kavramsal model gecerli bulunmustur ancak,
cekicilik boyutu arastirmadan ¢ikarilmistir.

Arastirmanin liclincli asamasinda, kavramsal modelde yer alan degiskenlerin
Olglilmesine olanak saglayacak olgeklerin literatiir arastirmasi sonucu belirlenerek test
edilmesini kapsamaktadir. Ana anketi uygulamadan 6nce 70 Eskisehir ve 50 Bilecik
olmak tizere 120 katilimcr izerinde pilot test uygulanmistir. Pilot arastirma sonucunda
ceviri hatalar1 da gézden gecirilmis ve bazi ifadeler diizeltilerek yeniden diizenlenmistir.
Anketin son hali amagh Orneklem yoluyla secilen iilkemizin ilk on biiyiik
tiniversitesinden yedisinin isletme boliimii 3. ve 4.smif 6grencileri iizerine, veri toplama

sirasinda katilimcilara yiiz yilize onaylarimi aldiktan sonra uygulanmistir. 561 adet



kullanilabilir anket, Istanbul ve Ankara’da bulunan ilgili iiniversitelere gidilerek
toplanmistir. Kesfedici ve dogrulayici faktor analizi yardimiyla bulgularin gegerliligi ve
giivenilirligi sianarak, arastirma bulgular1 ve etkilesimleri sunulmus ve gelecekteki

arastirma Onerileri 6ne sunulmustur.

1.1. Sorun

Rekabet konusunda; itibar kavrami giinden giine firmalar igin dnem kazanmaya
devam etmektedir. Firmalar itibarlarin1 ortaya koymak ve itibarlarin1 daha iyi yonetme
gayreti igerisine girmektedirler. Itibar ile iliskisel yapida olan olgulari tanimlamak
rekabet avantaj1 yaratabilmektedir. Rekabet denince ise akillara ilk olarak kar elde etme
gelmektedir. Literatiirde olumlu itibar sahibi firmalarin ayn1 zamanda finansal anlamda
da giiglii olduklar1 goriisii hakimdir. Dolayisiyla finansal gii¢lii olma durumu firmalari
domine etmektedir. Ancak durum gercekten bdyle mi? Her sey gercekten rekabet
avantaj1 saglamak icin yapiliyorsa, pazar pay1 ve kar elde etme baglaminda paydaslarin
Onemi ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda, paydaslari ile iyi iligkiler kuran, onlarin istek
ve ihtiyaglarini yerine getirerek deger yaratabilen firmalar 6ne ¢ikmakta; o6ne ¢iktiklari
icin daha fazla kitle tarafindan bilinmekte ve itibar kazanmaktadirlar. Paydaslar sadece
istek ve ihtiyaclarim1  karsiladiklart  igin @ mi  firmalarn1  itibarli  olarak
degerlendirmektedirler? Hangi toplumsal norm, ne sekilde itibar algisina ve itibar atfina
yol agmaktadir? Ve her seyden 6nemlisi, bu bilingte olan firmalar itibarlarini nasil
olusturmakta ve yonetmektedirler? Bu sorular dahilinde bu tezde ele alinmasi planlanan
sorunlar asagidaki gibidir:

(1) Firmalarin kurumsal itibar algilarinda yoneticilerinin itibarinin bir rolii var
midir? Yoneticilerin firmalarinin goriinen yiizii olmalari, kendi ve kurumsal itibarlarina
nasil katki saglamaktadir?

(2) Firmalar nitelikli ¢alisanlara ulagsmak i¢in kurumsal itibarlarin1 nasil
kullanmalidir?

(3) Paydaslari, ilgili firma ile iliskilerini siirdiirebilmeleri i¢in motive eden

faktorler nelerdir?

1.2. Amacg

Yonetim, farkli perspektiflerin yer aldigi tanimlamalara konu olsa dahi, her firma

icin ana yapt tasi olmasiyla ve diger firma fonksiyonlarini da biitiinlesik olarak



etkilemesiyle 6ne ¢ikan genel bir olgudur. Yonetim olgusunun ana cergeve olarak ele
alinmasi, firmay1 etkileyen ve firmanin etkiledigi tiim faktorlerle iliskisel bir ag ile bagh
olmasindan kaynaklidir. Firmalarin i¢ ve dis tim unsurlariyla kurdugu iligkisel aglardan
biri de kurumsal itibardir. Literatiirde kurumsal itibarin bir¢ok farkli disiplinler i¢inde
arastirma konusu olarak incelendigi goriilmektedir. Bu c¢alisma kurumsal itibar
olgusunu yonetsel ¢erceveden bakarak, yonetilmesi gereken stratejik bir unsur oldugu
varsayimiyla incelemektedir. Kurumsal itibarin onciilleri ve sonuglar1 genel anlamda
incelenerek, kurumsal itibar1 olusturan boyutlar ortaya konmaya calisilmistir. Oysa ki,
kurumsal itibarin igeride ve digaridaki bir temsilcisi olarak tepe yoneticisinin ele
alindig1 caligmalar son donemde ortaya g¢ikmaktadir. Firmalarin kurumsal itibarimni
etkileyen ve/ya kurumsal itibarinin etkilendigi bir¢ok degisken oldugundan, iilkemizin
en itibarli sayilan firmalar1 arastirma kapsamina alinarak, iilkemizde itibar kavrami
altinda yer alan ve 6nem arz eden kavramlari da vurgulamak bu calismanin amaci
dahilindedir.

Belirtilen c¢er¢ceve dahilinde, bu c¢alismanin ana amaci kurumsal itibarin
onciillerinden biri olarak tepe yoneticisinin etkisini ortaya koyarak, kurumsal itibarin bir
sonucu olan calisan olma niyeti ve etkilesimini Tirkiye’nin biiylik holdingleri
baglaminda ortaya koymaktir. Ilk olarak tepe yoneticisinin itibar1 (giivenilirligi
tizerinden arastirilacaktir) boyutlart arasi iliskiler incelenerek, kurumsal itibar ile
etkilesimi arastirilacaktir. izleyen asamada ise, kurumsal itibar baglaminda ¢alisan olma
niyeti ile olas1 etkilesim arastirilacaktir.

Aragtirmanin ana amaci baglaminda degiskenlerin birbirleriyle olan etkilesiminin
kamu ve 6zel iiniversiteleri nezdinde farklilagip farklilasmadigini ortaya koymak ve
olas1 etkilesimlerin cinsiyet, medya goriiniirliigli ve miisteri olma durumu gozetilerek
diizenleyicilik roliiniin olup olmadigin1 ortaya koymak alt amacglar olarak yer

almaktadir.

1.3. Onem

Kurumsal itibarin farkli bilesenlerinin oldugu ve bu bilesenlerin her birinin,
firmanin ilgili oldugu paydas gruplarinca farkli bakis agilari altinda yer buldugu
diistintildiiglinde, birey, oOrgiit hatta grup diizeyinde yapilacak arastirmalar 6nem
kazanmaktadir. Paydaslarinin her birinin diisiincesinin ortaya ¢ikarilmasi, firmalar igin

stratejik yOnetim semsiyesi altinda; karar-verme, strateji olusturma ve uygulama,



oOrgiitsel analiz ve rekabet avantaj1 yaratabilme gibi siire¢ler icin dnem teskil etmektedir.
Bu baglamda kurumsal itibar olgusunun onciilleri, boyutlar1 ve sonuglarinin incelenmesi
firmalarin, rekabet avantaji yaratmak iizere dogru stratejileri belirleyebilmelerinde
onemli rol oynamaktadir. Geg¢mis ¢alismalar firmalar i¢in kurumsal itibar ve
oncilleri/sonuglart hakkinda sayisiz bulgular elde etse de, kavramin indirgenmesinde
birtakim kiiltiirel ve yapisal degisikliklerin yapilmasi gerekmektedir. Bu c¢alisma,
yonetim alaninda olusa gelen CEO literatiiriiniin tilkemizdeki goériiniimii anlaminda bir
katki saglamasi umulmaktadir. Genel yapinin ¢ogunlugunun aile firmasi olmasi ve
itibarli olan firmalarin siralamasinin degismemesinin ne gibi faktorlerle agiklanabilecegi
olusturulan kavramsal model dahilinde test edilerek, akademiden uygulamacilara
iiretecekleri stratejiler baglaminda katki saglanmast umulmaktadir.

Kapsamli bir literatiir taramasi ile 6ncelikle itibar hakkinda kavramsal temel bilgi
sunulmast umulmaktadir. Bulgularin akademik olarak kurumsal itibar ve ydnetim
literatlirline amaglanan katkis1 yaninda, tiim kurumsal itibar konusuna énem veren tiim

firmalara girdiler sunacagi umulmaktadir.

1.4. Siirhliklar

Bu arastirmada zamana, erisime ve finansal kisitlara bagl olarak birtakim
siirliliklar mevcuttur. Bu sinirliliklar asagidaki gibi belirlenmistir:

Oncelikle, taninirhg yiiksek olan iki holding ve tepe ydneticileri secilerek
aragtirma yapilmistir. Bulgularin sadece iki holding dahilinde sinirlandirilmasi, diger
firmalar i¢in genellemelerin yapilmasinda kisitlara neden olabilir.

Ornekleme yontemi ve drneklem sayisi ele alinmasi gereken diger sinirliliklardir.
Her ne kadar amagh 6rneklem de secilse ve minimum orneklem (n=384) sayis1 asilsa
da; tniversitelerin isletme 6grencileri secilen holdinglerin miisterisi olabilme kisitim
yaratmaktadir. Bu sebepten, genellestirme bu ¢aligmanin 6rneklemi ile sinirhidir.

Literatiir taramasinda ortaya konuldugu lizere, tepe yoOneticisinin giivenilirliginin
lic boyutu bulunmaktadir. Nitel arastirmanin bulgular1 ve etik kurulun goriisii {izerine
cekicilik boyutu arastirmadan ¢ikarilmistir. Arastirma ii¢ holding (Bkz. Ek-6) iizerinde
yapilmasi planlanmasina ragmen, katilimcilarin yanit vermeme (non-response bias)
yanlis1 olmalar1 sebebiyle bir holding arastirma kapsamindan ¢ikarilmistir. Zaman ve
erisim kisitlamalari da gbz Oniinde tutularak licii 6zel ve dordii kamu olmak iizere

toplam yedi tiniversiteye ulasilmistir.



Asagidaki boliimde arastirmanin degiskenlerinin anlatildigi ve kavramsal modelin

temelinin olusturuldugu literatiir taramas1 bulunmaktadir.

1.5. Tanimlar

Aragtirma c¢ercevesinde yer alan degiskenler ilgili literatiir boliimiinde genis
olarak anlatilmistir. Ancak ana degiskenler hakkinda 6n bilgi i¢in asagidaki tanimlara
bakilabilir:

Itibar: Oxford web sézliigii (2015)’e gore itibar kelimesi, “Genellikle biri veya bir
sey hakkinda sahip olunan inanglar veya diisiinceler” ve “Biri veya bir seyin kendine
Ozgiin nitelik/vasif/ozellikleri olduguna dair yaygin bir inang” ifadesi ile
belirtilmektedir.

Kurumsal itibar: Genel olarak, Kurumsal itibar (KI), bir firmanin paydaslarima
yonelik deger yaratma kapasitesini agiklayan, gegmis faaliyetleri ve bu faaliyetlerin
sonuglarini igeren biitiinlesik bir temsil yetenegidir (Fombrun ve Rindova, 1996). Bir
anlamda K1, bir firmanin performansinin genel/toplam algis1 olarak adlandirilmaktadir.
Bir baska tanima gore genelde maddi olmayan varlik olarak ele alinan Ki; tepe
yoneticileri/CEO’lar tarafindan kurumun genel basarisina katki saglayan en onemli
etken olarak agiklanmaktadir (Hall, 1992).

Bireysel itibar: Bireysel itibar tanimi igerisinde “Inanglarin birlikteligi, algilar ve
bir grubun iglerinden biri i¢in olan degerlendirmeleri” gibi kavramlar mevcuttur
(Anderson ve Shirako, 2008). Bu tanim Bromley (1993) tarafindan yapilan tanimin da
bir yansimasidir: “Belirli bir sosyal ag iiyeleri tarafindan paylasilan ve ifade edilebilen
sey”. Ferris vd. (2003)’e gore ise bireysel itibar: “Ikincil kaynaklar tarafindan belirli bir
zaman dilimi sonrasi1 direkt gozlemlenebilen ya da aktarilabilen, kisinin belirgin
ozelliklerinin, basarilarinin, gosterdigi davraniglarin ve imajimin karisik birlesiminin
yansimasimin olusturdugu algisal bir kimliktir. Bu tanimlar bize, bireysel itibar
kavraminin ¢oklu bilesenlerden olustugu ve birey ya da grup bazinda birbiri ile ¢eligkili
olabilecegini ifade etmektedir. Bireyin gézlemlenebilen 6zellikleri ya da nitelikleri (yas,

1k, cinsiyet vb.), kisisel basarilari ile birlesip, bireysel itibarini olusturmaktadir.



2. ALANYAZIN

2.1. Kisisel Itibar Kapsam

Kisisel itibar kavram igerisinde ‘Inanclarin birlikteligi, algilar ve bir grubun
iclerinden biri i¢in olan degerlendirmeleri’ gibi tanimlar mevcuttur (Anderson ve
Shirako, 2008, s. 320). Bu tanim Bromley (1993) taniminin bir yansimasidir: “Belirli bir
sosyal ag tiyeleri tarafindan paylasilan ve ifade edilebilen sey”. Ferris vd. (2003)’ne
gbre ise kisisel itibar: ‘Ikincil kaynaklar tarafindan belirli bir zaman dilimi sonrasi
direkt gozlemlenebilen ya da aktarilabilen, kisinin belirgin kisisel ozelliklerinin,
basarilarinin, gosterdigi davraniglarin ve imajinin karmasik birlesiminin yansimasinin
olusturdugu algisal bir kimlik’ olarak ifade edilmistir. Bu tanimlar bize, kisisel itibar
kavraminin ¢oklu bilesenlerden olustugu ve birey ya da grup bazinda birbiri ile ¢eliskili
olabilecegini bildirmektedir. Bireyin gézlemlenebilen 6zellikleri ya da sifatlari (yas, 1rk,
cinsiyet vb.), kisisel basarilar ile birlesip, bireyin itibarini olusturmaktadar.

Cesitli disiplinler arasinda itibar birbirine benzer tanimlanmis olup, Ozetle su
sekilde tasvir edilebilmektedir: “Digerleri tarafindan atfedilen nitelik ya da 6zellik”
(Raub ve Weesie, 1990, s. 90). Bireysel ve oOrgiitsel diizeyde ¢alisan arastirmacilar
itibar1 agiklayan birkac 6geyi vurgularlar. Ilk olarak itibarmn digerlerinin algilamalarina
dayandigi belirtilmektedir (Bromley, 1993; Weigelt ve Camerer, 1988; Ferris vd., 2003;
Hall vd., 2004). ikinci olarak, itibarin rekabet (Kilduff ve Krackhardt, 1994; Hinds vd.,
2000), liderlik (Mehra vd., 2006), inanilirlik (Buskens, 2003; Kollock, 1994; Lahno,
1995) gibi farkli alanlarda yer aldig1 belirtilmektedir. Ugiincii ortak 6ge ise itibarin bir
sosyal ag icerisinde var olmasi durumudur. Dolayisiyla itibar, ¢esitli paydas gruplarina
0zgii olabilmektedir (Tsui, 1984; Kollock, 1994; Raub ve Weesie, 1990; Mehra vd.,
2006).

Kisisel itibarin farkli kavramlarla iliskisel bir yapida bulunmasina kargin kendine
0zgii olma durumu siire gelmektedir. Mevcut teorilerin iizerine kurgulanmis bu tez
calismasinda, kisisel itibarin olumlu (pozitif) yonii ele alinacaktir. Literatiirde, olumsuz
(negatif) kisisel itibarin da arastirilmasi gerekliligi tartisilmaktadir (George, Dahlander,
Graffin ve Sim, 2015, s. 5). Burada kisisel itibar kavraminin ¢ok yonlii olusu ortaya
cikmaktadir. Dolayisiyla olumsuz bir itibarin tanimi yapilirken sadece izleyicilerin o
birey hakkindaki goriisleri degil, ayn1 zamanda negatif itibar karsiliginda elde edilen

kazamimlarda ele alinmalidir. Ornegin; rekabet¢i ve Makyavelist bir ortama sahip bir



organizasyonda, ahlaka aykiri davranan bir bireye, kimileri tarafindan olumsuz kimileri
tarafindan ise olumlu bir gozle bakilabilmektedir. Burada bireyin basarisindan dolayi
olumlu bir itibara mi, yoksa ahlaki davranmadigi icin olumsuz bir itibara mi sahip
oldugu diisiiniilmelidir? Ya da bu birey, iki itibara birden mi sahiptir ya da farkl
baglamlarda farkli itibarlara m1 sahiptir? Benzer bir 6rnek; otokratik lider mi yoksa
demokratik lider mi daha iyidir(?) ikileminde de yasanmaktadir (kosul bagimlilik
durumu). Dolayisiyla tiim bireysel basarilarin sonu itibara ¢ikmamaktir. Bu sebepten
olumlu/olumsuz itibarin onciilleri ve sonuglar1 aragtirilmalidir (Zinko ve Rubin, 2015).
Bu sorularin cevabmi bulabilmek igin kisisel itibar hakkinda daha fazla bilginin
olusturulmasi1 gerekmektedir. Bu tez g¢aligmasinin kapsami geregi arastirmaci, itibar

etkilesiminin olumlu ydnlerinin arastirilacagini bildirmek istemektedir.

2.2. Kisisel itibar Baglam

Giliniimiizde hem kisisel itibar, hem de kurumsal itibar konusunda calisan
akademisyenler, kusursuz itibara sahip olan bireylerin yer aldig1 bir organizasyonun
degerinin ne kadar onemli oldugu konusunda hemfikirdirler. Ancak kisisel itibarin
kurumsal itibara ne gibi etkilerinin olacagini aciklayabilen bir teori heniiz
gelistirilememistir. Bu sebepten yapilacak arastirmalarla bu konuya agiklik getirecegi
umulmaktadir (Zinko ve Rubin, 2015, s. 217).

Kisisel itibar konusu genel anlamda orgiitsel davranis literatiiriinde arastirmalarda
yer alsa da, kapsami geregi diger alanlarda yapilan arastirmalar referans alinarak
kavramin olusumu devam etmektedir. Kisisel itibarin ¢evreden etkilesimsel yapisindan
otlirii, tek basma incelemek yerine, orglitsel baglamda incelenmesi daha uygun
bulunmaktadir.

Kisisel itibar kavrami da, -kurumsal itibar gibi- diger bir¢ok kavramla es anlamli
olarak anilmaktadir. Bu kavramlardan bazilari imaj, meshur olma, markalagma, statii
sahibi olma’ dir. Bunun muhtemel sebebi itibar kavraminin tam olarak tanimlanamamis
olmasindan ileri gelmesidir. Ornegin, itibar kelimesinin Tiirk Dil Kurumu, Tiirkge
Biiyiik Sozlik’teki anlami: “I. Sayginlik, 2. Bor¢ odemede giivenilir olma durumu,
kredi” olarak karsilik bulmaktadir. Yabanci literatiirde ise giic basta olmak {izere,
yetkinlik, uzmanlik, prestij, inanilirlik gibi cesitli terimler karsimiza ¢ikmakta olup,
cevirilerden kaynakli anlam farkliliklar1 da olabilmektedir. Kisisel itibar tanimi

yapilirken kullanilan terminolojilerden dolayr salt bir kisisel itibar tanimi1 yaparken,



benzer kavramlardan da bahsedilmesi faydali olacaktir. Bu sayede kisisel itibarin benzer
kavramlardan farki da ayrica ortaya konmus olacaktir. Zinko vd.’ne gore kisisel itibar;
kisiye Ozgli karakter Ozelliklerinin, basarilarinin, gosterdigi davraniglarin, belli bir
zaman icerisinde yansittigi kendine 0zgii imajinin karmasik bir birlesimi {izerine
digerlerinin toplu algilarindan olusan, algisal bir kimlik olarak ifade bulmustur. Bu
algisal kimlik, direkt gozlemlenebilmekte olarak ya da ikincil kaynaklardan elde
edilebilmektedir. Aym1 zamanda bu algisal kimlik sayesinde gelecekte beklenen
davranis hakkinda belirsizligi azaltma gibi bir 6zellik tasimaktadir (Zinko vd., 2007, s.
165).

Kisisel itibarin olusumu her ne kadar sosyolojik ve psikolojik ihtiyaclar temelli
kabul edilse de, inceleme s6z konusu oldugunda belirli bir baglam igerisinde incelemek
daha akilct gériinmektedir. Akademisyenlerin bir arastirma yaparken baglami agiklama
geregi ve baglamin etkiledigi yapilari inceleyip bir yap1 veya kavram iizerinde arastirma
yapmalar1 ¢ogu zaman elestirel bulunmaktadir. Ancak itibar gibi hem disiplinler arasi
ilgi bulan hem de bir¢ok boyutu olan bir kavramin, taniminin yapildigt baglam
igerisinde incelenmesi dogru kabul edilmektedir. Ornegin Porter (1996, s. 264), drgiitsel
davranig dalinin genellikle davranisa yogunlastigi, ancak ana baglam olan drgiit kismini
biiyiik 6l¢iide ihmal ettigini belirtmistir.

Davraniglarin  6rgiit neticesinde olustugu ve etkilendigini hatirlanarak orgiit
baglamimnin yansitilmasi 6nemlidir. Kisisel itibar kavramina yonetim c¢ercevesinden
bakiliyor ise, organizasyondan bagimsiz bir yonetim olmayacagi gibi; yine
organizasyondan bagimsiz bir kisisel itibardan s6z edilemez. Bu nedenle, kisisel itibar

kavramina i¢inde yer aldig1 organizasyon baglaminda bakilmalidir.
2.2.1. Kisisel itibar ile ilintili diger kavramlar

Yukarida yapilan tanimdan hareket ederek itibar ile olan iligkileri 1s18inda,
asagida belirtilen kavramlarin da agiklanmasi uygun goriilmektedir. Bu sayede kisisel
itibarin ne anlama geldigi acik¢a vurgulanmis olacaktir.

Statii: bir mevki sonucunda dogan ‘prestij ve itaat’ farkliliklar1 olarak
adlandirilmistir (Ravlin ve Thomas, 2005, s. 968). Benzer sekilde Rindova, Pollock ve
Hayward (2006)’ya gore statiiyii belirli bir ag igerisinde ve normlari kabul etme
davranis1 temelli olmas1 gerektigini belirtmislerdir. Bir bireyin sahip oldugu resmi
pozisyonunla iligkili olan ag igerisindeki yeri olarak adlandirmislardir. Kisaca, sosyal

giici tamimlayan statlinlin, bir kisstm ya da biitiin degeri edinilen pozisyona bagl



olabilmektedir. (Orn: vali veya CEO gérevinde bulunmak). itibardan farkli olarak
statii’de, bireyler pozisyonlarina bagli bir bi¢cimde ele alinmaktadir. Bireylerin
davraniglari, bulunduklar1 rolleri geregi beklenen normlara ne kadar uyum
sagladiklarina baghidir. Bu sebepten, statii, itibarin bir pargasi olabilir ancak itibar
kavrami statiiye gore ¢ok daha genis alani kapsamaktadir. Bununla birlikte, bireyler
itibar kazanirken, bulunduklar1 resmi mevkiler degerlendirilmez. Dahasi, olumlu bir
itibar normlardan olumlu birtakim sapmalara dayanmaktadir (Statii bu normlara uyumla
ilintilidir). Ornek olarak, bir akademisyenin say1siz proje ve makalelere imza atmas1 ve
akademik tesvik almasi olumlu bir itibar kazandiracaktir, ancak statiisli sabit kalacaktir.
Bir bagka ornekte, bir birey roliinlin getirdigi tiim norm ve beklentileri yerine getirerek
statii kazanabilmekte; ancak ¢ok az sayida kisi rol icindeki bu basarilar1 saglayabildigi
icin normlardan sapmis olmaktadir. Bu tarz basar ise statiiyili getirmektedir

Imaj: Itibar gibi imaj da sosyal-insa diisiincesinin bir parcasidir. Bir goriise gore
imaj, izleyicilerin algisindan ziyade kendi kendimizi degerlendirmemiz sonucu olusur.
Bu goriis, bireylerin itibarlarini tam tersi imajlara sahip olabilecegini belirtir (Roberts,
2005). Esasen, imajimiz kendi itibarimizin algisidir. Kimi bireyler imajlarim
itibarlarindan farkli algilayabilirler. Ancak bireylerin kendi itibarlarini nasil gordiikleri
ve digerlerinin nasil gordiikleri arasinda anlamli bir iliski oldugu ortaya konmustur.
Bakis agisina gore, itibar ve imaj es anli tutulabilir ya da ayrimlastirilabilir.

Un (Fame): Un, meshur olma ve itibar ile iliskidir. Zinco vd. (2007)’ye gére iin,
itibar gibi goriinse de, itibarmn sagladifi dngoriilebilirligi igermemektedir. Un, bir ag
icerisinde (itibar gibi) ya da medya kanaliyla (meshur olma gibi) elde edilebilir. Her iki
durumda da belirli bir olay sonucu olusur. Bu olay yalmiz bir kez olduysa ve tekrar
edilmediyse itibardan s6z edilemez. Ancak, iin kazanma ile baslayan bir olay itibar ile
devam edebilir. Bir birey bir olay sayesinde iin kazanip, belirli sikliklarda tekrar edip,
digerleri tarafindan gelecek tahmini yapilacak sekilde belirsizligi azaltir duruma gelir
ise itibardan soz edilebilir.

Celebrity (Taninmig Olmak): Literatiirde yapilan son arastirmalar genelde
taninmig firma ve CEO’lan iizerinden yapilmistir (Hayward, Rindova ve Pollock,
2004). Taninmis olma (celebrity), toplumda yiiksek derecede ilgi uyandiran ve paydas
kitlesinden olumlu duygusal karsilik yaratan varliklarin  karsiligit  olarak
tanimlanmaktadir (Rindova, Pollock ve Hayward, 2006, s. 51). Genellikle genis bir

izleyici kitlesinin bir organizasyonun davraniglarini bir bireye atfetmeleri sonucu



taninmig olma kavramindan bahsedilebilir. Taninmigs olma durumu ve itibar,
digerlerinin bir birey (ya da grup, firma) hakkindaki algilarina dayandirilmaktadir.
Burada, taninmis olma durumunun halkla iligskiler firmalar1t veya medya tarafindan
olusturuldugu hatirlanmalidir. Béylesi durum ‘yiikleme teorisi’ (fundamental attribution
theory) tarafindan incelenmektedir (Harvey ve Weary, 1984). Kurulan ¢esitli networkler
taninmis olmayi itibar ile es ve olumlu kilar. Bu da izleyicilerin kendi taninan
varliklarmi (celebrity) yaratmasinin karsiti bir durumu ifade etmektedir (Hayward,
Rindova ve Pollock, 2004).

Benzer bakis agisi ile bakildiginda bir firmanin tepe yoneticisi/CEO’su halkla
iligkiler departmaninin  yardimiyla tanmmmis bir hale (celebrity) gelebilir.
Organizasyonlarin bas figiirlerinden biri olan CEO’lar ya da iilkemiz 6zelinde tepe
yoneticileri, taninmis bir {inlii haline gelme durumunda dahi kendilerini bu role bagh
hissetmeyebilirler. Ciinkii bu taninma durumunda aktif rol oynamamis olabilirler. Baska
bir bakis agisiyla, itibar bireyin kendisi tarafindan yaratilmis bir durumdur ve
dolayisiyla itibarm sahipligini kendisi iistlenir (Bromley, 2001). Ornegin, kendi itibarini
olusturmus bir yonetici, bir davranis kendi firmasinin lehine olsa dahi; kendi itibariyla
uyusmayan bir durum s6z konusu ise harekete gegmekte kararsiz davrandiklari ve bu tiir
bir durumun hareketlerini kisitlayici oldugunu belirtmislerdir (Ranft, Zinko, Ferris ve
Buckley, 2006, s. 285).

Itibar ve taninmis olma (celebrity) kavramlar1 arasindaki ana farklardan biri de
s0z konusu bireyin itibar1 kabul etmesi ile ilgilidir. Taninmis olma durumunda, bireyler
ne ile amldiklarini Onemsemeyebilirler. Bu sebepten, digerlerinin bekledikleri
dogrultuda davranmayabilirler. Bir taraftanda, bir itibar olusturmak ve bunu siirdiirmek
isteyen bireylerin, itibarlar1 ile uyumlu davraniglar igerisinde olmalari beklenir
(Bromley, 2001). Kisaca bireyler her zaman taninmig olma durumlarini giiglendirme
yoluna gitmeyebilirler. Dolayisiyla, taninmis olma durumu kaynakli davraniglari tahmin
ederken konuya dikkatli yaklasilmasi gerekmektedir.

Pedigree (Soy, Koken): Bagli bulunan pozisyona dayali sosyal giiclin bir kismini
ya da biitiiniinii igeren statiiye benzeyen ancak, bireyin disindaki bir varliga tamamiyla
bagli olan ve bireyin itibarini direkt olarak etkileyen bir kavramdir. Bir bireyin ya da bir
seyin, tarihi veya menseini agiklayan soy, genellikle imtiyaz sahibi olma ile
aciklanmistir. Bir bireyin elit bir organizasyona bagli bulundugunda, pedigree siklikla

itibar1 etkileyen bir kavramdir (Orn: Nobel komitesi iiyesi olmak, Harvard mezunu
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olmak vb.). Dolayisiyla bir bireyin itibari, bu tiir birliklere olan bagliligindan kaynakli
olabilir ve bu sekilde bireylerin giivenilirligi artabilir (Vedder ve Wachbroit, 2003).

Mesruiyet (Legitimacy): Bir {ist diizey otorite tarafindan taninmay1, gecerli olmay1
ifade eden mesruiyet kavrami, bir bireyin Onerilen norm ve degerlere uydugu
diisiiniildiigiinde ortaya ¢ikmaktadir. Rao (1994)’e gore mesruluk, kurumsal tasvip etme
ve odiiller yoluyla ortaya ¢ikmaktadir. itibar ve mesruluk kavramlarinin her ikisi de
digerleri tarafindan yaratilmaktadir (Itibar-izleyiciler, mesruiyet-iist otorite). Ancak
itibar gorece daha pro-aktif yapidadir, bireyler kendileri i¢in itibar olusturabilirler
(Ferris vd., 2003). Bu durumun tam tersi olarak; ayrimcilik nedeniyle, davranislarini
gozetmeksizin, bazi bireylerin mesruiyeti kabul edilmemesi 6rnek olarak verilebilir
(Bojorquez ve Kleiner, 2005).

Giivenilirlik (Credibility): Bir varligin belirli bir zaman i¢indeki niyetine olan
inan¢ olarak tanimlanmistir (Herbig ve Milewicz 1993, s. 19; Ohanian, 1990, 1991;
Settle ve Golden, 1974; McCroskey, 1966). Giivenilirlik (credibility), itibara dair
sinyallerin ¢6ziimlenmesiyle ve yorumlanmasiyla ortaya cikmaktadir. Bu nedenle
mevcut teori, gozlemlenen davranislar ve ozelliklerin degerlendirilmesini igeren bir
itibar1 aciklamaktadir (Zinko vd., 2007). Eger izleyiciler bireyin davranislarini giivenilir
ve sahici oldugunu diisiinmezlerse, dnceden birey tarafindan 6n goriilen itibardan ¢ok
farkli bir itibar ortaya cikabilir. Nguyen ve LeBlanc (2001)’ e gore ise, giivenilirlik
(credibility), organizasyonun sdylem ve uygulamasi arasinda tutarli olmasi ile
aciklamaktadir.

Givenilirlik (credibility), arastirmamizin bagimsiz degiskenlerinden biri olup,
tezin izleyen boliimiinde ayrintili olarak incelenecektir. Kavramsal modelde, kurumsal
itibar ve o firma ile anilan yoneticinin itibarin iligkisel yapisindan 6tiirii, giivenilirligin
kurumsal itibara olan olasi etkisi incelenmistir.

Markalagsma (branding): Markalasma, itibar yaratimi siirecine ¢ok benzemektedir,
clinkii her ikisi de ¢evremizdekileri etkilemeye ve kisisel kazanim elde etme yoOniinde
basarili adim atabilmeyi igermektedir (Shepherd, 2005; Zinko vd., 2007). Kisisel
anlamda markalagsmanin, kurumsal markalagsma siirecini etkiledigi belirtilmektedir. Bu
siire¢ igin {ic adim belirlenmistir. ik olarak; kisisel bir marka yaratilarak ana dzellikler
aciklanmaya c¢alisilir. Daha sonra bu 6zellikler kiimesini 6n plana ¢ikaran kisisel marka
beyani olusturulur. Son olarak ise, ilgili markay1 dis diinya ile tanistiracak stratejiler

olusturulur. Bu durum itibarin tanimina benzerdir, ancak markalasmanin tersine, itibarin
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olusmasi i¢in dnceden belirli bir amacin olmasina gerek yoktur. Hatta insanlar farkinda
olmadan olumlu ve/ya olumsuz itibara sahip olabilirler.

Izlenim yonetimi (Impression management): Izlenim ydnetiminin igerisinde
‘bagkalarinin kendisi hakkinda olusturdugu izlenimi kontrol etme girisimi’ yatmaktadir
(Leary ve Kowalski, 1990, s. 34). Bromley (1993) calismasinda; bireylerin aslen
digerlerinin kendilerini nasil algiladiklarin1 bilmediklerini, fakat zamanla kendilerinin
digerlerini nasil etkiledikleri ve olumlu izlenim edinmek adina davranislarini
degistirmeye c¢abaladiklarini belirtmistir (Ferris vd., 2003). Genellikle ‘etkileme
taktikleri’ ile iliskili olarak bireyler izlenimlerini yonetmeye ¢aligirlar. Bunu yapanlarin
genelde belirli bir amaglar1 (6rn: is ile ilgili basari artisin1 saglamak i¢in) oldugu
bilinmektedir (Dulebohn ve Ferris, 1999). Tam tersi, itibar genelde coklu c¢iktilara
odakli uzun dénemli bir yatirimdir (Barney, 1991; Rao, 1994). Dahasi, itibar sosyal
giicin manipiilasyonundan daha ziyade, gozle goriilir ve dogrulanabilir gegmis
faaliyetleri biinyesinde barindirmaktadir. Ayrica itibarin izlenim yonetiminden bir diger
farki da, itibarin hedef Kkitlesinin genellikle direkt iletisimin olmadig: bireyleri de
iceriyor olmasidir (Zinko vd., 2007).

Yukarida agiklanan itibar ile ilintili olan kavramlar, itibar alani ile ilgilenenlerin
yalnizca yonetim ile degil, farkli disiplin ve bakis acilarina da yonelmeleri gerektigini
ogiitlemektedir. Kisisel itibar kavrami, yonetim literatiirlinde gorece yeni bir kavram
olmasiyla beraber diger kavramlarla birlikte incelendiginde ve arastirildiginda daha
aciklayict olacagi umulmaktadir. Aslinda kurumsal itibar alaninin -her ne kadar bir¢ok
farklilik barindirsa da- kisisel itibar hakkinda bir¢ok sorunun cevabini barindirdig
tahmin edilmektedir. Dolayisiyla kurumsal itibar ve kisisel itibar arasindaki iligki
incelenmeye deger bulunmaktadir (Zinko ve Rubin, 2015, s. 233). Bu tez ¢aligmasinin
ilgili kisminda kisisel itibar kavrami, 6nemi ve onciil ve sonuglar1 ayrintili olarak ele
alinmistir.

Yonetim disiplini ve bulundugu perspektif disiiniilerek yapilan literatiir
taramasindan sonra, gesitli disiplinler tarafindan ele alindiginin belirtildigi literatiir

taramasi agagida belirtilmistir.

2.2.2. Orgiitsel baglamda Kisisel itibar

Bir bireyin bir organizasyonun timiinli etkileyemeyecegi literatiirde birgok

aragtirmada konu edilse de, izleyicilerin organizasyon lizerindeki algilarinin bireyden
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etkilendigi goriilmektedir (Meindl, Ehrlich, ve Dukerich, 1985). Giiglii itibara sahip
olan bir birey mevcut bulundugu orgiitiin kurumun algisini etkilemekle kalmaz ayni
zamanda, oOrglit degisimi yaptifi zaman gittigi Orgiitiin ek kaynaklar saglamasina
katkida bulunabilir (Ferris vd., 2008). Tsui (1984)’ e gore, itibar kisilerin kendi
niyetlerini izleyicilere agabilmeyi sagladigini, bu sebepten de pazarlama sinyali gorevi
gordiigiinii belirtmistir. Birey birden fazla itibara sahip olabilir ve bunlart zaman
icerisinde olusturur. Bu noktada, bireylerin kendi itibarlarin1 hangi baglamda
olusturduklar1 6nemlidir.

Orgiitsel baglamda bireyin kisisel itibarin1 olustururken dayandigi bir diger nokta
ise politik becerilere sahip olmadir. Bu tarz beceriye sahip olan bireyler
organizasyonlari i¢in ne tarz bir itibara sahip olmasi gerektiginin degerlendirmesini
yapar (Zinko, 2012). Dogas1 geregi oldukca O6znel olan itibar kavraminin, sosyal
insacilik bilgi teorisine dayanarak, itibarin organizasyonlarla agiga ¢iktig1 ve bu yiizden
orgiitsel baglamda incelenmesinin 6nemli oldugu belirtilmektedir (Ferris vd., 2003).

Benzer sekilde taninmis olma (celebrity) kavrami iizerinde yapilan bir ¢calismada,
itibar gibi taninmig olmanin da kullanilabilmesi i¢in bir ‘ara¢’in olmasi gerekmektedir.
Itibar i¢in medya bir aracken, orgiit de ayn1 ara¢ gorevi (Orn: dedikodu) gérmektedir
(Zinko vd., 2007). Bireylerin itibarinin olusumunu inceleyen Foste ve Botero (2012)
kullanilan iletisim kanallar1 ile kigisel itibar ve mesajlarin nasil yayildigini
arastirmiglardir. Bulgular1 neticesinde, ise yeni baslayanlar hakkindaki bilinmezliklerin
yerini, itibarlar1 doldurmaktadir. Ayni ¢aligmada, Orgiit yararina lstlerinden talepte
bulunan calisanlarin gorece daha 1yi bir itibara sahip olduklari, hatta bu talebi agresif
olmayan bir tarzda yaptiklarinda da itibar anlaminda ayni1 olumlu etkiyi yaptiklar
belirlenmigtir. Bir bagka calismada Laird, Zboja ve Ferris (2012), orgiitsel vatandaslik
ve lider-iiye etkilesimi davraniglarinin kisisel itibar ve politik beceri arasindaki iliskide
kismi aracilik etkisinin oldugunu ortaya koymuslardir. Bu da Ferris (2003) ¢alismasinda
ortaya konan faaliyetlerin ve davranislarin kisisel itibarin olusumunda Onciil etkisi
oldugu diisiincesini desteklemektedir.

Politik becerinin kisisel itibarla etkilesimi, ayn1 zamanda iligkisel bir diger kavram
olan gii¢ ve itibar arasindaki etkilesimi de akillara getirmektedir. Bu konu iizerine
Pfeffer (1992) calismasinda, gilice sahip olmalar: ile itibar sahibi olan bireyler, itibar
kazandik¢a daha da gii¢ kazanmaktadirlar. Bu durum, hali hazirda gii¢ sahibi olan

bireylerin basartya giden yolda daha az engel veya direng ile karsilasacaklari ile
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aciklanmaktadir. Gozlemler yoluyla izleyiciler, giiclii bireylerin nasil rahat¢a bagar1 elde
ettiklerini gordiiklerinden, ona daha fazla gili¢ atfetmektedirler. Kurumun yararina
katkis1 bulunacak kaynaklar1 talep ve tesis etme yoluyla bireylerin giic ve itibar
olusturabildikleri kanaatine varilabilmektedir. Burada tam olarak bilinmeyen nokta dis
izleyicilerin (grup, orgiit, farkli paydaslarin), bu yolla itibar olusturan bir bireyi nasil
gordiikleridir.

2.2.3. Kisisel itibarin dissal goriiniimii

Kisisel itibar, ‘i¢sel” (organizasyon dahilinde bilinen itibar) ve ‘digsal’
(organizasyon dis1 itibar) olarak ayrimlastirilmistir (Kydd, Ogilvie ve Slade, 1990).
Organizasyon digi bir bakis acisiyla kisisel itibar ¢aligmalart oldukca smirlidir ve
genellikle CEO kapsaminda arastirtlmistir. Digsal goriiniim ile 1ilgili en Onemli
calismalardan birinde; bireyler firmalarin 6nde gelen liderlerinin firmalarim
etkiledikleri goriisiine sahip olduklari ve bu liderlerin firmalarin olumlu ve olumsuz tiim
ciktilarinda nasil etkili oldugu arastirilmistir (Meindl, Ehrlich ve Dukerich, 1985).
Bireyler, ilgili liderleri, firmay1 basariya veya basarisizliga gotiiren diger gercek
etkenlerden ayr1 tutmuslardir. Ayn1 ¢alismada, izleyicilerin eger ortada bir ‘nedensellik’
artyorlarsa, olaylarin nedenini belirleyen etmenleri analiz etmek yerine, kurumun
basindaki bireye dikkatlerini yonelttiklerine vurgu yapilmaktadir. Bu durum insanlarin
kisisel ihtiyaclar1 temelli; liderlere yiiksek dereceli kontrol ve etkilesim saglama
egiliminin (gilice yakin olma istegi) oldugunu belirten Pfeffer (1977)’yi
desteklemektedir.

Izleyicilerin itibar konusuyla hangi baglamda ilgilendiklerini arastiran bir
arastirmada ise; kendini koruma odakli olmak, baskalarinin onaymna 6nem vermek,
kendini izleyici olmak ve itibara Onem atfetme gibi boyutlar incelenmistir. Kendi
itibarlarina 6nem veren insanlarin genelde, koruma odakli olduklar1 ve kendilerini
izleyerek itibara ulastiklar1 ve koruduklart belirtilmistir (Cavazza, Guidetti ve Pagliaro,
2015, s. 172). Belirtilen boyutlar dahilinde izleyiciler, kisisel itibarin digsal
goriiniimiinde 6nemli bir baglam olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Digsal goriinimde bir diger husus ise izleyiciden izleyiciye kisisel itibarin
algisin degisecegidir. Paydaglara gdre iyi itibar sahibi bir yOnetici hisse senedi
fiyatinin artmasinda etkili olabilirken, organizasyon dahilinde personel ¢ikardiginda
ayni olumlu gozle bakilmayacaktir (Zinko vd., 2007). Bunun nedeninin, izleyicilerin

bireyin ayni eylemine, kendi bulunduklar1 toplulugun sahip oldugu deger, norm ve
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yanlilig1 ile bakmalarindan kaynakli oldugu belirtilmistir. Kendi firmas1 dahilinde zorba
bilinen bir yonetici, toplum nezdinde miikemmel bir lider olarak goriilebilmektedir
(Orn: Steve Jobs). Ek olarak, bir kurumdaki normlar ve degerler zaman igerisinde
degisebilmektedir. itibar olusumunun kurumlara 6zgii bir kavram olma durumu, zaman
icin de gecerlidir. Her kurum i¢in norm ve degerlerin degisim siiresi bir digerinden
farklidir. Bir kurumda bir zaman dilimi igerisinde olumlu itibar olusumu yapilan bir
degisiklik, ayn1 organizasyonda ayni1 zaman dilimi iginde esit etki yaratmayabilir. Ornek
olarak, bir yonetim kilik-kiyafet konusundaki politikalarinda degisiklik yapmis ve resmi
kiyafetten daha rahat kiyafetlere gecis yapmistir. Eger bir birey hala resmi giyinmeye
devam ediyorsa, normlar degismesine ragmen davranisin degismedigini gosterir.
Zamanla ilgili birey hakkinda (daha resmi giyindigi icin) bir itibar olusumu baslar
(Zinko vd., 2012).

Digsal itibar icerisinde ‘sosyal medya’ da yer bulabilmektedir. Facebook, Twitter,
LinkedIn gibi sosyal medya ortamlar1 ve E-mail itibar yayiliminda etkilidir. Bireylerin
birbirleri ile baglanip, kendileri ve kurumlar1 hakkinda bilgi alis-verisi yapabildikleri
sosyal aglar online olan milyonlara ulasimi saglamaktadir (Harris ve Rae, 2009).
Boylesi yeni teknolojiler sayesinde bireyler daha giiclii olabilme potansiyeline sahip
olarak, kendi Kkisisel itibarlar1 iizerinde etkili rol oynamuslardir. Ornek olarak,
digerlerine gosterecekleri bilgiyi diizenleme yolu ile aslinda stratejik anlamda kendi
itibarlarin1 manipiile edebilmektedirler. Sosyal medya ayn1 zamanda ait olma ihtiyacinin
karsilanmasinda da etkilidir; bireyler kendilerini yakin bulduklar1 topluluklarla
i¢sellestirirler (Yan, 2011). Sosyal medyada yer almanin bir takim olumsuz tehditleri de
barindirdig1 bilinmektedir. Kontrol edilebilirliginin daha az olmasi, gérece daha az kisi
ile baglantisinin olmasi ya da ilgisiz baglantilarinin olmasi veya siirli paylagimlarin
olmasi vb. durumlar kisisel itibarin gelismesine engel durumlardir. Bunun tehdit unsuru
sayllmasinda, nitelik ve nicelik anlaminda baglanti sahibi olmak ve digerleriyle kisisel
aciklamalarin  paylasilmasinin daha olumlu bir itibar olarak anlamlandirilmasi

yatmaktadir.

2.3. Kisisel itibarin Onciilleri ve Sonuclar

Kisisel itibarin olusumundaki Onciillerin incelenmesi, itibar konusunda bireyin ne
gibi olgular itibara atfettiginin a¢iga cikarilmasi ve kendi itibarinin olusum ve ilerleme

sathalarinda atacagi adimlara bir temel olusturacaktir. Konunun kiiltiirel, sosyolojik,
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psikolojik uzanimlarinin temelleri yadsinamaz ancak arastirma geregi biitlinlesik bir
bakis agisi ile yaklasilmasi daha islevsel olacaktir. Yonetim bakis agisi ile incelenen
kisisel itibar olgusunun sonuglarinin 6rgiitsel anlamda da incelenmesi gerekmektedir.
Ciinkii firmalarin itibardan elde ettikleri kazanimlar ve izleyicileri etkileme durumlari,
itibarin daha aragsal yoniinii ifade ederken, bireysel gereksinimleri karsilayan bir olgu
olusu ile sembolik bir diizeyde fayda saglamaktadirlar (Cavazza, Guidetti ve Pagliaro,
2014, s. 367). Bu nedenle, hem bireysel motivasyon, hem de orgilitsel anlamda kisisel

itibarin incelenecegi bir ¢ercevenin belirtilmesinde fayda goriilmektedir.

2.4. Bireysel Itibar Olarak Tepe Yoneticisi Itibar

Literatiiriin geneline bakildiginda, yapilan arastirmalarin ¢ogunun izleyici(ler)
bakis acistyla ya da itibar hakkinda karar vericilerin bakis acisiyla algiladiklari
itibarlardan olustugu belirtilmektedir. Gozlemlenen ya da izlenen hedef (target)
durumunda bulunan varligin itibar1 hakkinda ampirik ¢aligmalarin sayis1 oldukga azdir.

(13

Itibar1 kapsayan tanimlarin arasinda en siklikla karsimiza cikan “...izleyicilerin bir
hedefi degerlendirmesi” dir. izleyici kavraminin icerigini de genellikle paydas
gruplarindan miisteriler, yoneticiler, firmalar ya da ¢alisanlar olusturmaktadir. Bu bakis
acisina gore hedefin itibari, izleyicilerin zihninde olusan algilarin degerlendirilmesi
slirecini kapsamaktadir. Bu degerlendirme siirecinin amaci, izleyicilerin ilgili hedef
hakkinda daha ¢ok giivenilir bilgi edinme ve bu bilgiyi de hedefi degerlendirmede
kullanilmasidir.  Orgiitsel ~diizeyde bakildiginda izleyici disardan biridir ve
degerlendirmeler genellikle pazara veya kurumun itibarina yonelik olmaktadir
(Fombrun ve Shanley, 1990). Firma c¢alisanlar1 gibi igeriden birilerinin yaptigi
gozlemler ise genellikle calisan itibari, gurur veya algilanan orgilitsel kimlik olarak
tanimlanmaktadir (Dutton, Dukerich ve Harquail, 1994). Bireysel diizeyde ise, kisisel
itibar, bireysel izleyicilerin hedef iizerindeki algilamalarina yonelik olmaktadir (Ferris
vd., 2003). Bu tez calismasinda belirtilen diizeylerin ve ¢esitli terimlerin
biitiinlesmesiyle bir izleyicinin bir hedef tizerindeki genel degerlendirilmesi “algilanan
itibar” olarak adlandirilmaktadir.

Itibar {izerindeki bir diger bakis agis1 ise, izleyicilerin degerlendirmelerine karsin
hedef” in diislinceleridir. Burada itibarin yorumlanmasi ile olusan bir itibar sz
konusudur. Calisanlarin, disaridakilerin  o6rgiit hakkinda ne diisiindiiklerinin

degerlendirilmesi durumu genellikle dissal imajin yorumlanmasi veya algilanan prestij
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ile bagdastirilmaktadir (Dutton ve Dukerich, 1991; Mael ve Ashforth, 1992). Yine
itibar1 yorumlayarak calisanlar firma igerisindeki kendi statiilerini degerlendirdikleri
veya digerlerinin kendilerini nasil gordiikleri hakkinda fikir sahibi olmak istemeleri
durumu algilanan i¢ saygi ile bagdastirllmaktadir (Fuller vd., 2006. Her iki analiz
diizeyinde de onerilen kavramlar yansiyan itibar (reflected reputation) adi altinda yer
almaktadir. Yansiyan itibar, hedef” in zihninde, digerlerinin hedefi nasil gordiiklerini
algiladig1 ve degerlendirdigi durumu yansitmaktadir. Yansiyan itibar hakkinda yapilan
arastirmalar genelde ¢oklu alg1 yerine tek bir algi lizerine kurgulanmistir. Kisaca, hedef’
in bireysel algilamalar1 arastirilmistir. Dolayisiyla, yansiyan itibar hedef hakkinda daha
giivenilir bilgi etmede kullanilirken, algilanan itibar bakist agis1 daha ziyade
izleyicilerin hedef hakkinda kolektif goriislerini anlayabilmede kullanilmaktadir.

Farkli analiz diizeylerinde itibara olan bakis ac¢isinin da farklilasmasi durumu,
daha fazla arastirmanin da yolunu agmaktadir. Yonetsel anlamda odak noktasi olan
kurumsal itibar ¢alismalari ¢ok fazla izleyicilerin algilarina odaklanirken (Bromley,
1993; Cable ve Turban, 2003; Fulmer, Gerhart ve Scott, 2003; Gatewood, Gowan ve
Lautenschlager, 1993; Rindova, Williamson, Petkova ve Sever, 2005; Riordan,
Gatewood ve Bill, 1997); son yillarda yapilan kigisel itibar arastirmalart da artis
gostermektedir (Ferris vd., 2003; Hochwarter vd., 2007; Zinko vd., 2007). Ancak
kurumsal itibar ¢aligmalar1 genel anlamda bireysel farkliliklar1 dikkate almamaktadir.
Ayni sekilde kisisel itibar caligmalar1i da c¢evresel etkilere c¢ok fazla dikkat
etmemektedir. Ornek olarak, kisisel itibar calismalar1 daha ziyade algi iizerindeki
psikolojik mikro faktorlere odaklanmakta, ancak bir itibarin olusageldigi ve islevlik
kazandig1 baglami (firma, kiiltiir vb.) goz ardi1 etmektedir. Iki literatiir de birbirine
paralel olarak gelismis ancak birbirlerine yakinlastiklar1 ve birbirinden saptiklar
durumlar heniiz tam acikliga kavusturulmamistir. Bunun bir sebebi analiz diizeylerinin
kavramsal olarak farkli olmasidir, dolayisi ile de birey veya oOrgiitsel diizeyde itibarin
nasil etkileyecegini ayirt etmek zorlasmaktadir. Bu tez ¢alismasi bu sebepten, kisisel
itibarin  bulundugu orgiit baglaminda degerlendirildigi varsayimindan hareket
etmektedir. Alt faktdrleri ne olursa olsun kisisel itibar, bir grup veya bir orgiit icerisinde
etkilesim halinde olmakta ve baglam cercevesinde kurumun itibarimi etkilemektedir.
Algilanan itibar kapsaminda izleyicilerin (6rgiit dis1), birey diizeyinde tepe yoneticisinin

algis1 ve oOrgiit diizeyinde kurumun itibarinin algisinin ortaya konmasi bu tez
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calismasinin bir amacidir. Bu sayede, itibarin farkli diizeylerindeki bakis acgilarinin
benzerlikleri veya farkliliklar1 ortaya konabilecektir.

Sistem yaklagimi, biitiinli olusturan pargalarin anlasilabilmesi itibariyle itibari
olusturan yapilarin incelenmesinde elverisli olan teorik alt yapiy1 sunmaktadir. Bireysel
ve orgiitsel diizeydeki degisim (exchange) bigimleri ve belirlenen baglam igerisindeki
iligkiler, genel sistem teorisi igerisinde yatan bilesenler ile uyumluluk gostermektedir
(Boulding, 1956). Bir orgiit icerisindeki bireylerin davranislari, gerceklestigi toplumsal
alan baglaminda ve yine bu toplumsal alan ile olan iligkilere bagimli olarak
gerceklestigi anlasilmalidir (Katz ve Kahn, 1978). Dolayisiyla sistem igerisindeki
yapilar1 ve iliskiler anlamlandirilirken bireyleri ve bagli bulunduklari sosyal sistemi de
g0z Online alinmasi gerektigi belirtilmektedir.

Yukarida belirtilen bakis acis1 ile tepe yoOneticisinin itibarinin incelenmesi
onemlidir. izleyiciler disaridan olan degerlendirmeleri ile tepe yoneticisini
degerlendirmekte ve ona bir itibar atfetmektedirler. Bu atfedilen itibarin orgiitsel
anlamda incelenmesi 6nem kazanmaktadir. Bu ¢alismada, tepe yoneticisinin itibarinin
bagli bulundugu orgiitten ayr1 degerlendirilmedigi ve bireyin itibarinin ayn1 zamanda

kurumun itibarinin bir 6nciilii olarak kabul edildigi anlayis1 gegerlidir.

2.5. Tepe Yoneticisi Itibarimin Onemi

Diinya tizerinde olaylar ve olusumlar, Lehman Brothers’in ¢dkiisiinden bu yana,
tepe yoOneticisi/CEO itibar1 ve firma itibar1 arasindaki iligkinin varligimi ortaya
koymaktadir. Tepe yoneticisi/CEO’larin kurumsal performansi ne zaman, nerede ve
nasil etkiledikleri konusu arastirmacilar icin siirekli ilgi bulan bir konu olmustur
(Lieberson ve O’connor, 1972; Bertrand ve Schoar, 2003; Hambrick ve Quigley, 2014;
Mackey, 2008). Arastirma sonuglari tepe yoneticisi/CEO’nun gézlenebilir 6zelliklerinin
—yas, gorevde kalma siiresi, egitimi gibi- stratejiler ve performans iizerinde anlaml
etkilerinin oldugunu gostermistir (Finkelstein ve Hambrick, 1996; Carpenter ve
Sanders., 2004). Buna ek olarak arastirmacilar, risk egilimli olma, kontrol odakli olma,
esneklik, narsizm ya da basar1 ihtiyact olma gibi kisisel 6zellikleri, firma stratejisi ve
performansi ile iligkilendirmislerdir (Gupta ve Govindarajan, 1984; Miller vd., 1982).

Akademisyenler firma performansinin yaninda, CEO itibarmin kurumsal itibar
tizerine etkisini de tartismistir (Berens ve Van Riel, 2004; Cravens vd., 2003; Gaines-
Ross, 2003; Ranft vd., 2006, Treadway vd., 2009). Treadway vd. (2009)’ne gore kendi
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liderlik rollerini yerine getirerek CEO (Orn: rol model, bilgi ileten, sdzcii, arabulucu ve
baglant1 kurucu olmak gibi), bir firmanin i¢ ve dis paydaslari arasindaki etkilesimin esas
temsilcisi olarak gorev yapar (Mintzberg, 1973). Tepe yoneticisi/ CEO itibariin pozitif
ve negatif her iki yonii oldugu ve firma itibarini etkiledigi belirtilmektedir (Fombrun,
1996; Ranft vd., 2006; Sinha vd., 2012; Treadway vd., 2009; Wade vd., 2006; Men,
2012).

Tepe yoneticisi/CEO’ nun Onemini Orgiitsel anlamda firmalarima olumlu
katkilarinin yami sira, olumsuz katkilarinin da oldugunu belirterek incelemekte fayda
oldugu belirtilmektedir. Tepe yoneticisi/CEO’nun goriinlir olmasinin simgesel imaj
(symbolic image) olusturdugu iddiasi tartisilmaktadir. Simgesel imaj iddiasi ise;
medyanin yanlis bir sekilde pozitif kurumsal performansi, dis faktorleri yok sayarak
CEO’nun yeteneklerine dayandirmasinda yatmaktadir. Bu durum genellikle tepe
yoneticisi/CEO itibarinin yetenekten c¢ok simgesel bir imaji yansitmasina neden
olmaktadir. Dolayisiyla, itibar sahibi bir tepe yoneticisi/CEO, gerektigi gibi bireysel
anlamda itibarini koruyamaz ya da gelistiremez varsayimi ortaya atilmaktadir. Sayet bir
CEO’nun itibar1 medya tarafinda yaratilmigsa, bu itibar paydas beklentilerini arttiric
etki yapacak; ancak gelecek performans: arttirmayacaktir. Bu sekilde de, beklentiler ve
gelecekteki potansiyel performans arasindaki bosluk biiyiiyecektir. Beklentilerin
kargilanmadig1 fark edilince de firmaya karsi olan tutum da degisecektir (Fombrun,
1996; Wade vd., 2006). Tepe yoneticisi/CEO itibarindan kaynaklanan bdylesi bir
beklenti artisi, inlii olmanin bir kiilfeti (burden of celebrities) olarak ele
alinabilmektedir (Fombrun, 1996; Wade vd., 2006). Bunun sebebi ger¢ekten tinlii ve 1yi
itibar goren bir tepe yoneticisi/CEO’nun paydas beklentilerini gidermesinin ¢ok daha
zor olmasidir. Bu durumda beklentileri gerceklesmeyen paydaslarin firmaya olan
tutumlarin1 degistirecekleri (Fombrun, 1996), yoneticileri itibarlarin1 korumalari i¢in
zorlayacaklari, hatta rant saglayabilmek i¢in daha riskli stratejiler uygulamayi
sececekleri belirtilmektedir (Graffin vd., 2012). Her iki tiir sonu¢ da performansi
asindiric1 etki yapacaktir. Bu diisiinceye dayanarak, bazi caligmalar yoneticilerin
firmalarin yatirim kararlarint manipiile ederek, kendi itibarlarini arttirma yoluna
gidecekleri iddialarini tartismislardir (Holmstrom ve Costa, 1986; Hirshleifer, 1993). Ek
olarak, 6diillii tepe yoneticisi/CEO’larin, kendi firmalar1 disinda (Orn: kurullarda &n
plana ¢ikma, kitap yazma veya konferanslar verme gibi) fakat halkin gbzii 6niinde

olarak ve kisisel aktivitelere daha fazla zaman harcayarak kendilerine daha fazla
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menfaat saglayacaklari, ancak kurumsal performansa daha az katki saglayacaklari
belirtilmektedir (Malmendier ve Tate, 2009).

Yapilan diger arastirma sonucglarina dayanarak, kendine asir1 glivenme ve
hubris’in (Orn: abartili gurur veya abartili 6z giiven) var oldugu durumlarda ise tepe
yoneticisi/CEO itibarinin  gelecek kurumsal itibara negatif etkisinin oldugu
belirtilmektedir (Hayward ve Hambrick, 1997). Olumlu itibara sahip olan tepe
yoneticisi/CEO, yetenekleri ve hareketlerine fazla giivendiginde, kendilerini yanlis
yapmaz gorebilecegi ve bu durumun ile riskli inisiyatifler alarak sonucta firmalarina
geri doniilmez zararlar verebilecekleri tartisilmaktadir (Hayward ve Hambrick, 1997;
Malmendier ve Tate, 2005; Sinha vd., 2012, Wade vd., 2006).

Tepe yoneticisi/CEO’nun itibarinin orgiitsel baglamda bir fayda veya kiilfet olma
durumu, paydaslarin firma ile olan iligkilerine ve firmanin yiiksek itibarli ya da diisiik
itibarli olup olmamasina atfedilmektedir. Dolayisiyla, itibarin olumlu veya olumsuz
sonuglarinin neler olabilecegini 6n goérmek isteyen bir yonetici, paydaslar
siiflandirarak beklentilerini karsilayabilecektir. Bir firmanin {iriinlerini sadece islevsel
olduklar i¢in alan tiiketiciler, bu firma ile duygusal bir bag olusturmamakta veya uygun
degeri verememekte ve bu sebepten dolayr Orgiitii tanimlamalart daha diisiik
olabilmektedir (low-identification). Tam tersi olarak, orgiitiin 6zellikleri ile kendini
bagdastiran ve bunu sosyal etkilesimlerinde sinyal gorevi olan kullanan paydaglar ise
yiksek  Orgiitsel  tamimlamast  olan  bireyler  (high-identification)  olarak
adlandirilmaktadir (Orn: Apple tiiketicileri kendileri firma 6zellikleri ile iliskilendirerek,
cool, gen¢ ve modern olma 6zelliklerine sahip olduklarini diistinmeleri gibi). Firma ile
birlik olma durumu, paydaslarin firmaya karst olan davranislarini ve algilamalarini
etkilemekle kalmamakta, ayni zamanda firma ile ilgili enformasyon karsisindaki
tepkilerini de etkilemektedir (Zaylova vd., 2016, s. 257). Yiiksek itibarli firmalarin
olumsuz bir durumda paydaslar tarafindan daha fazla destek gdérmesi ve daha az
olumsuz yargida bulunulmasi, kisaca itibarin tampon etkisi yapmasi, yonetim tarafindan
tercih edilen bir durumdur (Godfrey vd., 2009; Jones vd., 2000; Schnietz ve Epstein,
2005). Tam tersi olarak, itibarin olumsuz etkileri diger firmalara nazaran yiiksek itibarlt
firmalarda daha fazla olabilmektedir.

Tepe yoneticisi/CEO’ nun bagli bulundugu firma i¢in kritik 6nemini yansitan
diger caligmalar ise; yiiksek orgiitsel performans saglamasi (Finkelstein ve Hambrick,

1996; Wang ve Qian, 2011; Peterson vd., 2003) ile sonu¢landirilmistir. Fombrun ve
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Shanley (1990)’ e gore kurumsal yoneticiler firmalarinin itibara ait statiilerini korumak
ve yonetmek gerekliligi igerisindedirler. Yonetici pozisyonunda bulunlar, kurumsal
itibar1 yoneterek paydaslarin degerlendirmeleri ilizerinde etkiler olusturabilmelidirler.
Yonetici, piyasadan yararlanarak ve hesap verebilirlik yoluyla performansi belirleyen
sinyalleri; sosyal normlara uygunlugu belirlemede kurumsal sinyalleri ve stratejik
durusun belirlenmesinde stratejik sinyalleri paydaslara gondererek etkilesimi
saglamaktadirlar. Dolphin (2004) calismasinda, yoneticilerin sadece itibar olusumu ve
uygulanmasi ile sorumlu olmak bir yana, kendi rollerini bir nevi itibarin gardiyanlari
olarak algiladiklarini agikladiklarini belirtmistir. Tepe yoneticisi/CEO’ nun degisiminin
firmalar i¢in yikici etkilerini arastiran Marcel vd. (2013) calismasinda ise, yonetim
Kurullarinin gegici de olsa bir CEO’ nun goéreve getirilerek, itibari korumada ve tiiketici

algilamalarin1 yonetmede etkili olacag belirtilmektedir.

2.6. Tepe Yoneticisi Itibarinin Teorik Altyapisi

Ik boliimde de vurgulandig: iizere itibar kavraminin diger benzer kavramlarla
karistigl, kimi zaman birbirinin yerine kullanildig1r belirtilmisti. Benzer hatalarin
tekrarlanmamasi i¢in, arastirma c¢ergevesi geregince bir itibar taniminin yapilmasi,
kurgulanmasi ve nihai olarak 6l¢iilmesi gerektigi (Wartick, 2002, s. 373) diislincesinden

hareketle, itibarin teorik alt yapis1 asagidaki boliimde aciklanacaktir.
2.6.1. Bilgi isleme teorisi (Information processing theory)

Itibarin yapilandirilmasindaki kavramsal karigikligi gidermek i¢in &nemli yol
gdsteren teorilerden ilki Bilgi Isleme Teorisi’dir (information processing theory). Bilgi
isleme teorisi dnermesine gore; bireyler bilgiyi toplamak, organize etmek ve muhafaza
etmek i¢in biligsel kisa yollara bagvurmaktadirlar. Tezimizin kurgusu igerisinde de,
itibarin biligsel bir kisa yol olarak amaca hizmet ettigi ve dolayisiyla bireylerin
enformasyon parcaciklarin1 kullanarak bir yargida bulunmalarina yardim ettigi
varsayimi yer almaktadir. Bu enformasyon sayesinde itibar bir bilgi kaynagi
olabilmekte ve bazen deneyimlenmeden bagimsiz olarak elde edilebilmektedir. itibar,
bireylerin deneyimlerinden bagimsiz bir sekilde beklentilerini, tutumlarini ve
davraniglarini etkileyebilmektedir. Bu tiir bir enformasyon oldukga siirekli ve degismesi
zor bir egilim gostermektedir. Dahasi, itibar bilgiye ulasmayi sagladigi igin, ayni
zamanda belirsizligi azaltict bir egilimde de bulunmaktadir. Tam bir bilgi yerine,

enformasyon pargalarina dayanan itibar, dogast geregi oldukca 0&znel, sosyal
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yapilandirilmis gergeklik olarak anilmaktadir. Var olan benzerlikler itibarin bir bilgi
kaynagi oldugu gergegine dayanmaktadir. Dolayisiyla izleyicilerin algilamalar1 sonucu
olusan algilanan itibar, hedefin kendini digerlerinin nasil algiladiklar1 sonucu olusan
algis1 ve bu algmin tutum ve davraniglarina yansitmasi (yansiyan itibar) tanimlamasi
onem kazanmaktadir (Coyne, 2010, s. 147). Bu sayede yoneticiler kendileri hakkinda
olan algilamayi, igerisinde faaliyet gosterdikleri Orglite de yansitacak ve toplamda
kurumsal itibar ve hatta izleyenlerin algilar1 da etkilenebilecektir.

Enformasyonun kaynagi ve algilanan itibarla iliskisini konu alan caligsmalara
bakildiginda; ge¢mis basarilar, tarihsel gecmis, kiiltiir ve algilanan firsatlar gibi hedef
hakkindaki 6znel ve nesnel enformasyonlarin orgiitsel ve bireysel diizeyde algilanan
itibar1 etkiledigi belirtilmistir (Fombrun ve Shanley, 1990; Littlepage vd., 1997; Cable
ve Graham, 2000; Anderson ve Shakiro, 2008). Ancak burada hedef hakkinda bilginin
nereden kaynaklandigi onem kazanmaktadir. Ornegin, izleyicilerin bir y®netici
hakkindaki bilgi kaynaklari ve bunlara atfettikleri dnem derecesi, yoneticinin birey
olarak kendini degerlendirirken hangi kaynaklara ve ne derecede 6nem verdigi farklilik
gosterebilir. Boylesi bir durum bireyi, kendini algilamadan (self-perception) tam tersi
bir aciya yonlendirebilmektedir. Bem (1972)’e gore; bireyin kendini degerlemesi,
kendini dis gozlemcinin yerine koyup, ayni sekilde degerlendirme yapmasi sonucu
olabilmektedir. Burada icerden ve disardan bakabilme (insider versus outsider) yetenegi
s6z konusudur. Bu sebepten, yoneticinin itibar algisin1 saglayan bilgi kaynaklari ve
izleyicilerin itibar algisini saglayan bilgi kaynaklar: farklilik gosterebilmektedir. Analiz

diizeyi de bu anlamda farklilasmalidir.
2.6.2 Halo etkisi

[zleyicilerin bir itibar degerlendirmesi yaparken basvurduklari enformasyon
kaynaklari, itibar degerlendirilmesi siirecini etkileyebilmektedir. Genelde algilanan
itibar konusunda izleyicilerin bilgi kaynaklar1 géz Oniine alinmasa da, izleyicilerin
ozellikleri ve yanliliklar1 daha O6nemli olarak kabul edilmektedir. Ciinkii izleyici
ozellikleri ve yanhliklar itibar algilamalarini etkilemekle kalmamakta ayn1 zamanda
bilginin isleme seklini de etkilemektedir. izleyiciler ve bireyler farkli enformasyon
kaynaklarina farkli 5nem atfedip, farkl1 sekillerde kullanabilmektedirler. izleyicilerin ve
bireylerin degerlendirmelerinde ne tiir yanliliklarin rol oynadig: sorusuna halo etkisi ile
yanit aranabilmektedir. Halo etkisi, daha ziyade, izleyicinin bir hedefi degerlendirmesi

durumunda (algilanan itibar) ortaya ¢ikmaktadir (Nisbett ve Wilson, 1977). Bunun
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sebebi olarak, izleyicilerin hedeften daha az veya simirli enformasyona sahip olduklari
diistincesi yer almaktadir. Tam tersine izleyicilerin belirli bir referans noktasi almasi,
kendisini nasil algiladiklarin1 bilmek isteyen hedef i¢in daha gecerli sayilabilmektedir.
Belirli bir referans noktasi alinmasi, algilarin olusumunda, tek bir parca enformasyona
gereginden fazla 6nem atfedilmesini icermektedir (Tversky ve Kahneman, 1974). Bu
onem atfedilen enformasyon diger enformasyona gore daha kesinlik igerdiginden otiirii
tercih edilmektedir.

Halo etkisi, insanlarin, bir bireyin bilinmeyen Ozellikleri hakkinda herkes
tarafindan bilinen ancak ilgisi olmayan enformasyon sonucu nedensiz g¢ikarimlarda
bulunma egilimlerini temsil eder. Ornek olarak iyi goriiniimlii bir bireyin daha
arzulanan bir kisilige sahip oldugu diisiincesi verilmektedir (Dion vd., 1972). Bir diger
ornek ise, gen¢ bir bayanin, orta yaslt bir erkege gore bilim insani/diisliniir olabilmesi
olasiliginin daha az oldugu diisiincesidir. Halo etkisi, giinlik yasamda is goériismeleri,
politik yargilarda bulunma ya da flort etme vb. izlenim olusturma durumlarinda giiglii
etki saglamaktadir. Halo etkisini gegerli kilan duyussal ve biligsel durumlarin ortaya
cikarilmasi, daha ayrintili 6ngorii elde edilmesini saglamaktadir. Bilinen 6zellikler diger
ilgisiz nitelikler tiizerine bir ‘halo’ yaymakta ve bu sayede diger nitelikler
algilanmaktadir. Halo etkisi, stereotype (tek tiplestirme) etkilerinden bir anlamda
farklilik arz etmektedir. Halo etkisinde bireyin kendine 6zgii karakter Ozellikleri
nedensiz ¢ikarim yapmamiza neden olurken (Forgas ve Laham, 2005), stereotip
etkisinde, ilgili birey hakkinda bagli oldugu grubun genel 6zellikleri goz dniine alinarak
cikarimlar yapilmaktadir. Ancak tek tiplestirmenin temel dayanaginin halo etkisi oldugu
da go6z oOniinde bulundurulmalidir. Fiziksel olarak cekici bulunan bireylerin, sosyal
anlamda daha arzulanabilir 6zelliklere sahip oldugu bilinmektedir. Bununla birlikte
daha mutlu ve basarili hayat yasadiklar1 da belirtilmektedir (Dion vd., 1972, s. 289).
Dolayist ile fiziksel ¢ekicilik sterotipinin mevcudiyeti, her ne kadar algisal bir yargi olsa
da, bireylerin birgok konuda nedensel ¢ikarim yaparken basvuru kaynag: olmaktadir.

Halo etkisi ilk olarak 1920’lerde Thorndike tarafindan tanimlanmis ve bugiine
kadar sayisiz deneylere konu olmustur. Bu deneyler arasinda, kisinin ilk goze ¢arpan
ozelliklerinin daha sonraki safhada bulunan kisilik o6zelliklerinin yorumlanmasini
etkiledigi belirten ¢aligmalar mevcuttur (Asch, 1946; Crano, 1977; Hendrick ve
Constantini, 1970). Benzer sekilde, fiziksel c¢ekiciligi olan bayanlarin, gosterissiz

bayanlara nazaran daha arzulanan kisisel ozelliklere sahip oldugu, hatta ayni yazili
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simavdan dahi daha yiiksek not aldiklar1 belirtilmistir (Dion vd., 1972; Landy ve Sigall,
1974). Ilgi cekici goriiniime sahip olan ya da giilimseyen insanlarin smirlari asan
davraniglarda bulunmalarima ragmen daha seyrek sekilde ceza aldiklari belirtilmistir
(Efran, 1974; Forgas vd., 1983). Halo ectkisinden otiiri, gbézlemlenebilen fiziksel
ozelliklerin bile yanlis algilanabilecegi bildirilmektedir. Ogrencilerin, ayn1 egitmeni,
yiiksek statiilii olarak tanitildiginda (ayn1 sekilde diisiik statiilii olarak da tanitilmistir)
daha uzun boylu olarak tanimladiklar1 belirtilmistir (Wilson, 1968). Bireylerin isimleri
gibi masum bir konu dahi halo etkisini arttirici olabilmektedir. Sinif 6gretmenlerinin
siavlarda, popiler dini isimlerin (David, Michael vb.), daha giincel ve sik
karsilagilmayan isimlere (Elmar ve Hubert vb.) sahip 6grencilere gore daha yiiksek
puanladiklar1 belirtilmistir (Harari ve McDavid, 1973).

Halo etkisin neden olustugu sorusunun cevabi genelde bilissel mekanizmalar
yoluyla agiklanmaktadir. Bilissel mekanizmalar, izlenim olusumunun kendiliginden ve
yapict Gestalt siirecini igermektedir. Dolayisiyla elde olan tiim enformasyonu birbirine
baglayarak ve tutarl bir biitiin elde edecek sekilde yeniden yorumlanmasini durumu séz
konusudur (Asch, 1946; Kelley, 1950). Buna dayanarak, daha sistematik ve daha 6zenli
bir siire¢ uygulandiginda halo etkisi azaltilabilmekte ya da ortadan kaldirilabilmektedir
(Hendrick ve Constantini, 1970). Halo etkisi, bireylerin islem siireci daha hizl,
otomatik ve yapici ise ortaya ¢ikma olasiligi o denli fazladir. Tam tersine, muhakeme
siireci ne kadar 6zenli islerse, halo etkisi o denli azalmaktadir (Crano, 1977; Gilbert,
1991; Hendrick ve Constantini, 1970; Jones, 1990). Hatta bu Ozellikten 6tiirli, ruh
halinin (mood) halo etkisi lizerine etkisinin arastirildigi bir ¢alismada, pozitif ruh
halinin, daha hizli, benzeten, yukaridan asagiya olan bir siireci ortaya ¢ikardigi ve halo
etkisini vurgulayici bir stil yarattifi ortaya konmustur. Negatif ruh halinin ise, daha
uzlagmaci ve ayrintili igleme ile halo etkisini elimine ettigi ortaya konulmustur (Forgas,
2011, s. 816). Ayrica negatif ruh halinin, hafizayr giiclendirdigi, alinan mesajin 6zenle
islenmesini arttirici etkisi oldugu belirtilmistir (Wegener vd., 1995). Tam tersi pozitif
ruh hali ise, bireylerin sezgisel oOzellikleri 6n plana ¢ikararak, kaynagin ¢ekiciligi,
giivenilirligini arttiric1 ve etnik tek sterotiplestirmeye daha fazla giivendikleri ortaya
konulmustur (Bodenhausen vd., 1994). Bu bilgiler 1s181nda tiimdengelim yapildiginda,
kiltiirel yapinin halo etkisi ile olan etkilesimi bu tezin arastirma cercevesi diginda
kalmasma ragmen, arastirmanin bulgulart bu baglamda da tartisgmak anlamli

goziikmektedir.
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2.6.3. Sinyal teorisi

Itibar kavraminin dayandigi en onemli teorik altyapidan bir digeri ise Sinyal
Teorisi’dir. Sinyal Teorisi aslinda iki taraf arasindaki bilgi asimetrisi ile ilgilidir. Genel
anlamda bir taraf (gonderici), diger tarafin (alic1) bilmedigi bilgiye sahiptir ve ilk taraf
sonrakine ilgili bilgiyi gondermeye (sinyal) karar verir (Spence, 1973, 2002). Bu sinyal
algiya baglidir ve alici tarafindan yorumlanir. Bu sekilde bilgi asimetrisi azaltilmis olur.
Dolayisiyla sinyal teorisi; gondericiden gelen sinyal ve kalitesi ile alicinin bu sinyali
yorumlamasi arasindaki iligkinin analizinde yardimci olmaktadir. Daha fazlasi, sinyal
teorisi  iki tarafin farkli bilgilere erisimi oldugu zamanki davranislarini
tanimlayabilmemize de yardimci olmaktadir (Connelly vd., 2011).

Sinyal kavrami iki tarafin dahil oldugu fakat ayni bilgiye sahip olmadiklari
durumlardaki se¢me siirecinde genis uygulama alan1 bulmaktadir. Bu alanlardan 6rnek
vermek gerekirse; ticari hukuk (Stephenson, 2006), risk algilamasi (Levy ve
Lazarovich-Porat, 1995), girisim sermayeleri (Busenitz vd., 2000). Orgiitsel alana
bakildiginda ise sinyal teorisi, kurumsal yonetim (Johnson ve Greening, 1999; Daily
vd., 2003), firma popiilaritesi (Rindova vd., 2006), marka degeri yonetimi (Boulding ve
Kirmani, 1993; Rao vd., 1999), iist diizey yoneticilerin sinyal etkisi (Carpenter ve
Fredrickson, 2001) gibi arastirmalarda yer almistir.

Sinyal teorisinin olumlu ¢iktilar1 hakkindaki tartismalarin 6nemli bir kismi, kisisel
itibarin belirsizligi azaltict etkisi lizerinedir. Bir davranistaki kisisel itibar etkisi, bireyin
gelecekte olast durumlar hakkinda tahmin edilebilir ortintiiler sundugunu 6nererek, ayn
bireyin gelecek davranist {izerindeki belirsizligi azaltmaya yardimecr oldugu
belirtilmektedir. Akademisyenler, insanlarin digerlerine kendileri hakkinda bir seyler
anlatma firsat1 yaratmasi sebebiyle, kisisel itibarin sinyallesmenin bir diger formunu
temsil ettigini belirtmektedirler (Spence, 1974; Erdem ve Swait, 1998; Ferris vd., 2003).
Itibarl1 bireyle olan etkilesimde kisisel itibarin sagladig: belirsizligi azaltma durumu,
bireylere ilgili bireyin gozleminde tasarruf etmeye ve giiciinden daha serbest sekilde
yararlanabilmeyi saglamaktadir. Bu goriise paralel olarak Pfeffer’ in (1992) 6nermesi ile
giiclii bir birey olmas1 sebebiyle itibar sahibi olan birey, kendiliginden daha fazla giice
kavusacagi belirtilmektedir. Bagka bir caligmada ise, bireylerin itibarlarindaki artisin,
hesap verebilirliklerinde azalmaya yol agacagi seklindedir (Hall vd., 2004). Bu durum
itibar sahibi bireylerin sosyal normlardan sapsalar dahi daha hosgoriilii olarak

goriilecekleri ile aciklanmaktadir. Dolayisiyla otonomi ve gii¢ kazanmanin bireyin
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kisisel itibartyla olan etkilesimi savunulmaktadir. Ayrica belirsizligi azaltict etkisinden
ve bir birey hakkindaki tanimlayici bir bilgi paketi olmasi sebebiyle, bircok insan
kaynaklar1 kararlarinda (Orn: is alma, terfi vb.) kisisel itibar etkileyici bir rol
oynamaktadir. Hatta kariyer basarisinin kisisel itibarin bir sonucu oldugu
belirtilmektedir (Ferris vd., 2003; Zinko vd., 2007).

Bireyler itibarlarin1 nasil gelistirmek istiyorlarsa, ¢evresindeki bireylerle
kuracaklar1 etkili iletisimle kisisel itibarlarini ortaya sunmaktadirlar. Dahasi, ¢evre ve
cevrenin bilesenleri lizerine kontrol uygulama gibi bir i¢sel bir inamis igerisinde
bulunabilirler. Bu tiir yetkinlige sahip olma durumu sosyal kontrol ve yetkinlik olarak
tanimlanan, kisisel itibarin olusumu ve korunmasinda gerekli olan bir bileseni isaret
etmektedir. Kisisel itibarin sosyal biligsel bir yap1 6zelliginde olmasinin altinda da bu
tiir yetkinlik ve sosyal kontrol olgular1 yatmaktadir (Bromley, 1993; Tsui, 1984; Zinko
vd., 2010). Diger sosyal kavramlar gibi, sosyal olarak kendine giivenli, yeterli ve etkili
bireyler, etrafindaki bireyleri etkileyerek sosyal konumlarini siirdiirmektedirler. Ayni
zamanda imaj yonetimine de atfedilebilen bdylesi bir yetenege sahip olma durumu
yalnizca algilanan giivenilirligi degil arttirmakla kalmamakta, ayn1 zamanda c¢evresinde
bulunan bireyleri de segerek itibar olusturma siirecine katabilmeyi saglamaktadir (Ferris
vd., 2005). Tam tersine, sosyal kontrol ve yetkinligi olmayan bireyler digerlerinin
kendilerini nasil algiladiklarini yanlis yorumlayabilmektedirler. Digerlerinden gelen bu
tir kusurlu 6z degerlendirmeler, bireyin olumlu bir itibar olusturmasin
engelleyebilmektedir (Dunning vd., 2004).

Bireysel anlamda itibarin sinyal teorisi ile kesistigi noktalardan bir digeri de
Kendini Gergeklestirme Motivasyonu’dur. Bireyin bir gorevi basarmasi veya
davranigindaki belirli bir degisme yoniindeki inanci 6z yeterlilik (self-efficacy) olarak
tanimlanmaktadir (Baumeister, 1982). Bir bireyin kendisini nasil goriiyorsa digerlerinin
de o sekilde kendisini gormelerini istedigi bilinmektedir (Cohen, 1959). Bu durum
gii¢lii bir imaja sahip (Orn: yiiksek kendine giiveni ve yiiksek 6z yeterlilik gibi) bir
bireyin, digerlerinin de ayni olumlu 151k altinda kendisine bakmalarini isteyecegi
bilinmektedir. Bu sayede kendi uzmanligin1 ve yeteneklerini digerleri tarafindan kabul
gorecektir (Crowne ve Marlow, 1964).

Bu bilgiler sinyal teorisinin icerisinde yer alan fikirlerle uyum gostermektedir: (1)
Bireyler itibar olusumu ve siirdiiriilmesi siirecinde diger bireylere sinyal gonderirler, (2)

Sinyaller, digerlerinin kendisini nasil gordiiklerine iliskindir, (3) Bu sinyaller,
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algilamay1 ve anlamlandirmay1 etkilemeye yonelik cabalari igermektedir (Spence,
1974). Arastirma cergevemiz 1s18inda, tepe yoneticilerinin de sinyallesmeyi kullanarak,
bireysel itibarlarinin izleyiciler goziindeki algilamalarina olan etkisinin Onemi

vurgulanarak, itibarlarini yonetebilmek igin bilgi saglamak amaglanmaktadir.
2.6.4. Bilissel yiikleme teorisi (Social attribution theory)

Biligsel Yiikleme Teorisi, algilamanin nedenselligini ve olusan sonuglarini
inceleyen ¢alismalarla olusmustur. Onceleri sosyal psikoloji alaninda uygulanmis ve
diger bireyin davramiginin algilanan nedenleri lizerine odaklanilmistir. Daha sonra
kisinin kendi davraniglarinin algilanan nedenleri aragtirllmis ve diger- algilama ve
kendini- algilama arasindaki farklar ortaya konulmustur. Algilanan nedensellik durumu
caligmalar1 yiikleme teorisi (attribution theory) olarak adlandirilmaktadir. Bu teori bir
nedenden dogan bir ¢ikarim ya da algilama ile ilgilenmektedir. Yiikleme teorileri bu
sebepten birden fazla probleme deginmektedir. Ancak ortak noktanin, insanlarin
davraniglar1t o davranisin nedenleri baglaminda yorumladiklart ve bu yorumlarin da
davranisa yonelik tepkilerin agiklamasinda 6nemli rol oynadigi hatirlanmalidir.

Thibaut ve Riecken (1955) 0Ornegi, yiikleme teorisini aciklayici bir yapi
sunmaktadir. Caligmalarinda bir birey (denek) diger iki bireye etkilesime girmektedir.
Biri denekten daha yiiksek statiilii (daha yasl ve daha ileri egitim seviyesinde) ve dteki
ise denekten daha diisiik statiidedir. Bir durum gelisir ve denek diger iki bireyden
yardimlarini ister ve sonucta her iki birey de yardimi kabul eder. Denege her iki bireyin
de kabul etme nedenleri sorulur. Bu kabuliin ardinda ‘igsel’ bir neden mi (¢linkii denek
yardim istemistir) yoksa ‘digsal’ bir neden mi vardir (denek diger bireyler {lizerinde
baski unsuru olmustur). Yanit olarak, yliksek statiilii olan bireyin kabuliiniin icsel
nedenlerden kaynaklandigi ve tersi diisikk statiili bireyin kabuliiniin de digsal
nedenlerden kaynaklandigir belirtilmistir. Dahas1 denegin yiliksek statiilii bireyi
degerlendirme durumu, kabul etmesinden sonra daha da artmustir.

Yiikleme teorisi davraniglarin nedenleri ve sonucglari aciga c¢ikarilma
egilimindedir. Nedenler (Onciiller) tarafindan, davranis hakkindaki kesin bilgi ve ortaya
¢ikma halinin olusumu denek tarafindan nedeni ¢ikarsamaya yonelik kullanilmaktadir.
Aragtirmacilar, igsel ve digsal nedenler arasinda bir ayrimin yapildigin1 varsayarlar
(Heider, 1944, Michotte, 1963). I¢sel ve dissal neden arasinda karar verirken denek;
digerinin kabuliiniin altinda onu algilama giiciiniin yattigin1 belirtmektedirler. Sayet

diger birey daha giiglii ise (ilgili ornekte yiiksek statiilii olmak gibi), kabul nedeni
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bireyin ‘icinde’; fakat birey diisiik giice sahip ise kabul nedeni bireyin ‘diginda’
konumlanmaktadir. Arastirmacilarin bu noktadaki nedenselligi; denegin zayif ve
korumasiz (disiik statiilii) bir birey dis kuvvete maruz kalirsa, davranisi da bu kuvvetle
tutarli bir davranis olacak ve igsel faktorlere atfedilemeyecegi varsayilmaktadir. Deney
sonuglarina bakildiginda ise, kabul davranisina yonelik belirgin olarak tek bir reaksiyon
gosterilmigtir; bu da denegin her iki diger bireyi de degerlendirdigi sonucudur.
Aragtirmacilar, i¢sel nedenler sebebiyle uyum durumunda, denegin karsisindaki insana
daha olumlu kisilik Ozellikleri ve niteliklere sahip oldugunu diisiindiiglini
belirtmektedirler. Bir bireye bu gibi nitelikleri yliklemek ise deneyin o bireyden hosnut
olma egilimi ile sonu¢lanmaktadir.

Belirtilen nedenler dahilinde biligsel siireclerle ilgilenmis olan arastirmacilar
genelde Onciiller-atfetme iligkisi ile ilgilenmis ve davranisin dinamikleri ile ilgilenenler
ise atfetme-sonug iliskisine odaklanmislardir. Bu sayede ‘atfetme’ (attribution) ve
‘yiikkleme’(attributional) ayrimi yapilabilmistir. Atfetme’ de nedenlerin manipiilasyonu
veya sistematik degerlendirilmesi yer almakta ve genelde sozlii bilgi ile 6lclilmektedir.
Yiikleme c¢alismalar1 ise atfetmeden dolayr olusan sonuglari inceler. Algilanan
nedenlerin manipiilasyonu ya da degerlendirilmesi ile davranisa, duygulara ve
beklentilere olan etkisi dlglilmektedir. Yiikleme teorileri arasinda; basari motivasyonu,
romantik agk ve agresyon gibi farkli alanlar bulunmaktadir. Her iki tip arastirmanin
ortak noktasi ise siradan insanlarin olaylara verdigi nedensel agiklamalardan
olusmasidir. Her iki durumda da ‘neden atfetme’ durumu insan davraniglarinda merkezi
bir rol oynamaktadir. Her iki durumda da, bireyin diinyanin nedensel yapisini
anlamlandirmasi teskil etmektedir ve bu sebepten dolay: diinya ile olan etkilesiminin
onemli belirleyicileri ortaya ¢ikarilabilmektedir.

Onciillere daha yakindan bakildiginda Jones ve Davis (1965) calismasinda su
onermede bulunmuslardir: bir eylem i¢in bireyin ayirt edici nedenleri ne kadar az ise,
kiltlir icerisinde bu nedenler o denli az paylasilir, dolayisiyla aktoriin egilimlerini ve
yaradilisin1 ortaya ¢ikarmak i¢in yapilan eylemler o kadar bilgi verici olur. Burada
atfetmenin enformasyon (information) ve inan¢ Onciilleri 6n plana ¢ikmaktadir.
Enformasyon ile aktoriin yaptig1 eylemin sonucu, diger eylemleri ile kiyaslanir. Aktor,
miisterek olmayan (noncommon effect) bir mantiga gore ¢ikarimda bulunur. Miisterek
olmama ise; davranisin genelde kendisine ait sonuglarinin olmasinin beklentisidir.

Alternatif eylemlerle beraber degerlendirilmez. Ikinci olarak algilayanin inanglar1 bir
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diger onciil olarak ortaya cikmaktadir. Inanglar vasitasiyla diger aktorlerin aym
durumda ne yapacagi sorgulanir (sosyal arzulanabilirlik). Sayet aktoriin eylemleri
birkag kisi tarafindan aktoriin yaptig1 gibi yapilirsa, buradaki niyet bireyin kendi kisisel
ihtiyaglarin1 ya da tutumlarini agiga ¢ikarmak amachidir. Ugiincii 6nciil ise motivasyon
ile ilgilidir (hazsal uyum- hedonic relevance). Motivasyon ile agiklanan; yapilan eylem
algilayanin mutlulugunu etkiliyorsa, bundan biiylik olasilikla bir tasarruf ortaya
cikacaktir. Algilayanin mutlulugundaki olas1 etkisi odak alinacak ve diger etkiler
asimile edilecek ve bu nedenle bircok miisterek olmayan etkiler azaltilabilecektir.
Dolayisiyla algilayanin motivasyonu, eylemin kendisi i¢in olan sonuglari tarafindan
ortaya ¢ikarilmaktadir. Boylece eylem i¢in gerekli enformasyonun bu siireci etkiledigi
diistiniilmektedir.

Itibarin nasil olustugunun en temel teorik onciilleri yiikleme teorisi igerisinden
ayrintili olarak incelenebilmektedir. Enformasyon, inan¢ ve motivasyon gibi Onciiller,
bireyin eylemleri hakkinda bilgi kirmtilarim igermektedir. Itibarin bir algilama sonucu
olustugunun diisiincesinin altinda da ayni1 goriis yatmaktadir. Bireylerin (izleyicilerin)
algisin1 ortaya koymak burada 6nem arz etmektedir. Bu sayede, itibarin olusumu,
stirdliriilmesi, yayilmasi gibi siireglerin altinda yatan onciiller ortaya konabilmektedir.
Ampirik calismalar ise genelde belirtilen itibar siireglerinin sonuglarini ortaya
koymaktadir. Bu arastirmada, tepe yoneticisinin algilanan giivenilirliginin ortaya
konularak bir anlamda yanitlayicilarin bu giivenilir olma durumunu hangi boyut
aracilig1 ile hangi Onciillere atfettikleri ve bu oOnciillerin de kurumsal itibar ve ¢alisan

olma niyeti lizerindeki etkilesimi tartigilacaktir.

2.7. Tepe Yoneticisi itibar1 ve Kurumsal Itibar iliskisi

Birey, grup ya da orgiitsel itibar adi altinda yapilan ¢aligmalar birbirinden farkl
goziiken ancak oziinde birbiri ile iligkili olan yapilardir. Yapilan ¢aligmalar dahilinde
bireylerin, gruplarin ve orgiitlerin etkinligini arttirict yonetsel uygulamalarin 6nemine
dikkat cekilmektedir. Ornegin; liderlik niteligi, c¢alisanlarin grup disindakilerin
kendilerini nasil algiladiklar1 hakkinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Coyne, 2010, s.
146). Calisanlar1 i¢in giiven tesis edebilen ve sosyal destek saglayabilen yoneticilerin,
kendilerini daha olumlu goren calisanlara sahip olabilecegi belirtilmistir. izleyiciler
tarafindan, grup liderlerinin yarattig1 alginin, ¢alisanlarinin tutum ve davranislarini agik

bir sekilde etkiledigi agiklanmistir. Buna ek olarak, kurumun itibarin1 gelistirici etkisi
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bulunan yonetsel uygulamalarin neler olabilecegi de arastirilmalidir. Yoneticiler
genellikle kendi baglarina calisan bireyleri denetlemezler, onun yerine ortak amaglari
olan ve birlikte bir ¢ikt1 yaratabilecek bireylere nezaret ederler (Kozlowski ve Bell,
2003). Dolayisiyla zamanla yoneticinin itibari, gruba sirayet etmekte ve toplamda
birgok diizeye etki etmektedir. Bu diizeyler arasinda: orgiitiin biitiiniine yansiyan is
tatmini, ekstra rol davraniglar1 ve orgiit ici motivasyon ile; bireysel diizeyde ise, kimlik
ve baglilik artis1 ve performans davranislarinda artma gibi etkilere yol agan bireysel ve
orgiitsel diizeyler bulunmaktadir. Bu tiir bir Orgiit igerisinde bulunan bireylerin
bulunduklar1 ¢evreyi terk etme olasiliklari da daha az olmaktadir. Itibarin
gozlemlenebilir olmast ve goriiniirliigii sebebiyle, yoneticiler, ¢alisanlarina orgiit iginde
ve disinda izleyicilerin kendilerini nasil gordiikleri bilgilerini saglamakla
yiikiimliidiirler. Boyle davranarak yoneticiler izleyicilerin goziinde daha olumlu bir algi
birakabilecek ve ayn1 zamanda ¢alisanlarin digerlerinin kendileri hakkindaki goriislerini
bilmelerini saglayacaktir.

Bireysel ve kurumsal itibarin ¢alisan olma niyeti ile iliskilendirildigi bu tez
calismasi ile caligsanlarin itibar konusundaki algilamalarinin 6nemine de dikkat
cekilmesi planlanmaktadir. Eger bireyler, bulunduklari grup ya da orgiitten ziyade
kendilerini bireysel anlamda daha saygin hissederlerse, is bagliliklar1 artacak ve
performanslarinda artis olusacaktir. Tersi durumda ise, baglilik azalacak ve mobilite
artacaktir. Itibarn olumlu ve olumsuz etkilerinden haberdar olan y&netim ise
calisanlarina kendi bireysel itibarlarini arttirict her tiirlii destegi saglamalidir.

Itibar ¢alismalarina bakildiginda kurumlar igin itibarin &nemli bir kaynak oldugu
gorilmektedir (Fombrun, 2001; Boyd, Bergh ve Ketchen, 2010). Bireysel itibar ise
izleyicilerin kararlarini etkiledigi birgok ¢alisma; firmaya bagvurma (Cable ve Turban,
2003), ortak girisimde bulunma karar1 verme (Dollinger vd., 1997), bireye duyulan
giiven (Dunn, 2008) vb. ile itibarin 6nemine katkida bulunmuslardir.

Boive vd. (2016, s. 201) ¢aligmalarinda, firma hisse senedi alim satim kararlarinda
gorece itibarli analistlerin hissedarlarinin kararlarinda en etkili birey oldugu, ancak eger
firma bilinen bir tepe yoneticisi/CEO tarafindan yiiriitiiliiyorsa, her iki kararda da (alim
ve satim) CEO’nun o&nerilerinin etkili oldugunu bulmuslardir. Ornegin; firmanin
borsada yiikselme ve algalmasi (upgrades ve downgrades) durumlarina, izleyiciler
tarafindan bilinen CEO’nun yonettigi firmalara, hissedarlarinin daha az ug tepkiler

verdikleri goriilmistiir. Bu gibi durumlarda CEO’lar firmanin gelecekteki dngoriileri
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icin olas1 belirsizligi azaltict ve dolayisiyla hissedarlarin piyasada dolanan Onerilerin
dalgalanmasini diisiiriicii etki yapmaktadir. Bunun nedeni tam olarak aciklanamamakla
birlikte itibarli analistler, bu tiir firmalar hakkinda ¢ikan Onerileri bir ara¢ olarak
kullanarak dikkat ¢ekmektedirler. Dolayisiyla uygulamada bilinen CEO ile yonetilen
firmalar daha fazla incelemeye tabi tutulmaktadir. Ancak CEO itibarinin burada, itibarlt
analistin bir yansimasi oldugu varsayilmaktadir. Ciinkii CEO ve analistin ¢oklu etkisinin
Olctimlendiginde, gilivenilir finansal analistin, CEO itibarinin hisse senedi piyasasi
tizerindeki dalgalandirma (upgrades ve downgrades) etkisinden daha etkili oldugu
bulunmustur.

Ayni calismada ytiksek itibarli firmalarin 6nemine de atif yapilmistir. Kurumsal
itibarin, yatirimer tepkilerini etkileyici tlirde yeni bilgileri bi¢cimlendirici énemli bir
faktor oldugu belirtilmektedir. Ayrica bu ana etkinin genelde CEO itibar ile ayn1 yonde
oldugu belirtilmistir. Dolayisiyla yatirimei davranislar iizerine CEO itibart ve kurumsal
itibarinin benzer bilgiler sagladig1 sdylenebilir.

Akademisyenler ve uygulamacilar CEO itibarin kurumsal itibar ve kurumsal
performansi etkiledigini savunmuslardir (Cravens vd., 2003; Gaines- Ross, 2009;
Graffin vd., 2012; Pharoah, 2003; Ranft vd., 2006; Treadway vd., 2009; Shandwick
Weber, 2011. CEO itibarmin kurumsal itibar tizerindeki etkisini igeren mevcut
calismalarin birbiri ile zit bulgulart mevcuttur (Graffin vd., 2012). CEO itibarinin
kurumsal performans iizerine etkisini arastiran bu calismalar arasinda bazi pozitif
etkilesim bulan calismalar (Jian ve Lee, 2011; Koh, 2011), negatif etkilesim bulan
caligmalar (Malmendier ve Tate, 2009; Lee, 2006) ve anlaml1 bir etkilesim bulunmayan
calismalar (L1 ve Maksmovic, 2010; Wade vd., 2006) sayilabilir. Tepe yoneticilerinin
diger gozlemlenebilir ozellikleri gibi CEO itibar1 da, paydaglar tarafindan firma
potansiyelini agiga ¢ikaran bir sinyal gorevini goriir (Certo, 2003; Certo vd., 2003).
Dolayisiyla, CEO itibar1 kurumsal itibar1 da etkileyebilir. CEO’nun kurumsal itibar
tizerindeki stratejik se¢imlerinin direkt etkisinden bagimsiz olan bu sinyal 6zelliginden
otirti karsimiza iki ilging soru ¢ikmaktadir: Bu iki etki birbiriyle ilintili midir? Ve iki
etki arasinda iliski var midir yok mudur?

Bu tez ¢alismasi ile iki katki yapilmasima ¢alisilmistir. ilki, tepe yoneticisi/CEO
itibar1 ve kurumsal itibar ve yonetim literatiiriine katkida bulunmaktir. Ikincisi ise, tepe
yoneticisi/CEO itibarinin kurumsal itibar {izerine yapilmis ge¢mis c¢alismalar genellikle

Amerikan tepe yoneticileri Orneklerini temsil etmektedir. Graffin vd.’nin (2012)
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acikladigi tlizere bu durum Amerika Birlesik Devletleri’ne (ABD) 6zgii olabilir. Bu
0zglin durumun sebebi olarak ABD’deki CEO’larin yiiksek iicretler almasi ve
diinyadaki diger CEO’lara goére daha fazla medya ilgisi gormeleri sayilabilir.
Dolayisiyla, diger ulusal baglamlarda tepe yoneticisi/CEO itibarmin nasil oldugu bu
arastirmanin ¢ercevesi igerisinde yer almaktadir.

Tepe yoneticisi/CEO’nun itibart kurumsal itibar konusunda kilit bir unsur olarak
goriildiigii belirtilmektedir (Gaines-Ross, 2000). Burson- Marsteller arastirmasina gore;
finans ve sektor analistlerinin %94’ u firma hisselerini onerirken CEO itibarin1 dikkate
aldiklarin1 belirtmistir. Kurumsal paydaslarin %81’ 1 medya incelemesi altinda olan
firmanim CEO’sunun itibarinin, o firma hakkindaki diigiincelerinde etkili oldugunu; ayni
sekilde CEO itibarinin o firmay1 ‘galisilacak iyi bir yer’ olarak baskalarina 6nermede
etkili oldugunu (%80) ve “iyi bir joint- venture ortag1r” (80%) olarak gordiiklerini
belirtmistirler (Gaines-Ross, 2000).

Kurumsal itibar iligkisinde bir diger iddia ise, tepe yoneticisi/CEO’larin kendi
beseri sermayelerini stratejik kararlar alarak- dolayisiyla firmalarinin strateji ve
performanslarini etkileyerek- bir nevi beseri sermayelerini firmalara kiraladiklari
goriisiidir (Finkelstein ve Hambrick, 1996; Hambrick ve Mason, 1984). Bir tepe
yoneticisi/CEO’nun sahip oldugu yetenekler tam anlamiyla gézlemlenemeyebilir ancak
aldiklar1 stratejik kararlarin sonuglar1  gdzlemlenebilmektedir. O halde tepe
yoneticisi/CEO’larin onceki stratejik kararlarmin basarist veya basarisizligi, kendi
itibarlarinin da ana belirleyicisi olabilmektedir (Hayward ve Hambrick, 1997; Hayward
vd., 2004; Johnson vd., 1993; Norburn, 1989; Wiesenfeld vd., 2008). Tepe
yoneticisi/CEO itibarinin kurumsal performans iizerine etkisini agiklayan bircok iddia
gelistirilmistir. Etkin s6zlesmeci olmasi ve sinyal etkisinden o6tiirli pozitif bir etkisinin
varligindan s6z edilmektedir. Rant ¢ekmesi (rent extraction), sembolik bir imaj olgusu,
asir1 giiven ve gurur gibi iddialar da negative etkilerinin oldugunu ileri siirmektedir.

Etkin sozlesmeci olma iddiast (efficient contracting) CEO itibarinin kurumsal
performans lizerine olumlu bir etkisi oldugunu ortaya atmaktadir (Jian ve Lee, 2011;
Koh, 2011). CEO itibar1 yonetsel kalitenin isaretcisidir (Milbourn, 2003). CEQO’lar
itibarlarin1 olusturmak ve arttirmak igin var olan yeteneklerini kurumsal performansi en
iyl yapmak iizere kullanirlar (Fama, 1980). Uygun stratejik kararlar1 alirken, ayni
zamanda kendi itibarlarin1 koruyacak veya artiracak sekilde giidiilenirler. Firmalarinin

mevcut performanslarindan oOtliri kendi iicretlerinde herhangi bir anlik kazang ve
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kaybedis yasamasalar da, firmalarinin basarisi ya da basarisizlig1 gelecekte o firma da
yerini siirdiirme ya da tazminatinin etkilenmesi gibi durumlari ortay ¢ikarabilmektedir
(Alchian ve Demsetz, 1971; Cannella vd., 1995; Milbourn, 2003).

Ek olarak, itibar konusu kirilgan olma 6zelligi ile arastirmalarda yer almaktadir.
Anlam itibariyle, itibar olusturmak i¢in gecen siirenin uzunlugu ve yikimi i¢in gerekli
olan siirenin kisalig1 arasindaki dengesiz durumun ifadesidir denebilir (Hall, 1992). Bu
bakis acis1 icinde kisisel itibar, firmalarin itibarlarindan daha kirilgan bir olgudur. Tepe
yoneticileri igin, stratejik kararlarin kalitesinde her bir parca bilginin 6nemi biiyiiktiir.
Bu oOnem dahilinde yoneticilerin kendi itibarlari1 olusturmak igin zamanmi iyi
degerlendirmeleri gerekmektedir (Orn: CEO’larin ortalama gorev siiresi firmalarin
yasindan daha kiicliktiir) (Graffin vd., 2012). Buradan hareketle, tepe yoneticisinin
itibartyla uyumsuz yeni bir bilgi, yillardir itibarini olustura gelen bir firma i¢in daha
goze carpict bir hal alabilir. CEO itibarinin bu kirillganligi etkin sozlesmeci oldugu
iddiasin1 kuvvetlendirmektedir. Sayet bir CEO 1iyi bir kurumsal itibar yarattiysa, uygun
stratejik kararlar alabilmek i¢in kuvvetli giidiilere de sahip olmaktadir.

CEO vyeteneklerinin kurumsal performansi etkilemesinin yaninda (ki yetenekleri
kendi itibarlarmin bir yansimasidir), CEO itibari, paydaslarin firmanin potansiyelini
anlamalarinda bir sinyal etkisi goriir. Bu sebepten CEO itibari, i¢ ve dis paydaslarin
firmalar1 nasil degerlendirdiklerini belirlemede 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu durum
da dolayli olarak farkli paydaslarin is birligi yapma tavirlarin etkileyici olabilmektedir
(Fombrun, 1996; Gaines-Ross, 2003; Ranft vd., 2006; Sinha vd., 2012; Treadway vd.,
2009; Wade vd., 2006). Ornek verilecek olunursa Certo vd. (2001)’de, yonetim
kurullarinin prestijinin, firmanin ilk halka arzinda hisse degerlerini etkiledigini
belirtmislerdir. Bu sonug¢lar Burson-Marsteller’ in arastirmasi ile uyumludur (Gaines-
Ross, 2000). Bu etkiler diger paydaslar icinde gecerli olabilmektedir, bu agidan
asagidaki arastirma sorusu Onerilmistir:

AS1: Tepe yoneticisi/CEOQ itibar1 kurumsal itibar1 olumlu sekilde etkiler mi?

Etkili bir itibar yonetimi i¢in, itibari etkiyen onciil faktorlerin ortaya konmasi ve
itibarm 6lgiimii igin hangi gostergelerin olmasi gerektigi énem arz etmektedir. Itibari
etkileyen faktorlerin sayica fazla oldugu ve farkli bakis agilar ile incelendigi dnceden
belirtilmistir (6rn: birey, orgiit, grup, lilke itibar1 gibi). Heniiz sayilar1 fazla olmamakla
birlikte CEO’nun kurumsal itibar iizerine anlamli bir etkisinin oldugu ¢esitli

calismalarla ortaya konmustur. Bu yaklasim ¢ercevesinde yapilmis genellikle Bati
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kokenli ¢aligsmalarin olmasi, CEO kavraminin, teori ve bagl stratejiler sonucu batiya
0zgli olma durumuna atfedilebilmektedir (Graffin vd., 2012). Dolayisiyla burada ayni
konunun farkli kiltiirel sistemler igerisinde nasil isledigi sorusu uyanmaktadir.
Ulkemizde bulunan kurumsal firmalarin birgogunun yodnetim ayaginda CEO
bulundurmalarina ragmen, tepe yoneticileri (6zellikle yonetim kurulu baskanlari) goz
ontlinde olan bireylerdir. Bu durumun ana sebebi olarak iilkemizdeki kurumsal yapinin
aile firmalar tizerine kurulmus olmasi ve iilke ekonomisinin %95’ ini aile firmalarinin
olusturmasi sayilabilir. Bu sebepten arastirmaci, bu ¢alismada tepe ydneticisi genel
kavramini, CEO kavramimi ve ilgili literatiirii icine alan ana bir baslik olarak ele
almaktadir. Bu sebepten bundan sonraki bdliimlerde tepe yoneticisi/CEO yerine tepe
yoneticisi kavrami kullanilmasi uygun goriilmiistiir.

2.7.1. Tepe yoneticisi giivenilirligi

Bir onceki boliimde belirtildigi iizere, itibar1 etkileyen faktorler ve olgiimler
ortaya konularak, bireysel diizeyde izleyicilerin ilgili birey hakkindaki diisiinceleri agiga
cikarilabilmektedir. Bireylerin algilamalarinin ortaya cikarilmasindaki amacin, bireysel
diizeyde yoneticinin kendi itibarin1 yonetmesinde, firma diizeyinde kurumsal itibarin
mevcut durumunu ortaya koymada ve firmanin strateji olusumunda katki sagladigi
bilinmektedir. Kisisel motivasyon, oOrglitsel motivasyon, kisisel basarilar, kisinin 6z
nitelikleri, goriiniisli, imaj1, gibi bircok faktor kisinin itibarini etkileyen faktorler olarak
sayildigr belirtilmistir.

Literatiire bakildiginda; ilk olarak tepe yoneticisinin kisisel 6zelliklerinin, halk
kitlesi ve medya geneli tarafindan daha kolay gézlemlendigi belirtilmektedir (Bromley,
2001). ikinci olarak ise; tepe yoneticisinin liderlik stillerinin, 6rgiitiin vizyon, kiiltiir ve
resmi politikalarin1 belirledigi belirtilmektedir (Dowling, 2001). Tepe yonetiminin
“Orgiitlin atmosferinin belirledigi” agiklanmaktadir. Tepe yOneticisinin, karakterinin ve
kurumun kimliginin i¢ i¢e ge¢mesinin en 1yl drnegi Virgin orneginde goriilmektedir.
Virgin’in imaj1 ve kimliginin kurucusu Richard Branson ile nasil yakindan ilintili
oldugu goriilebilmektedir (Davies vd. 2003). Hatch ve Schultz’ un (1997) altin1 ¢izdigi
lizere; bir tepe yoneticisi, ‘kurumsal kimligin bir semboliidiir’ ve paydaslarin
‘organizasyon hakkinda ne algiladigi, ne hissettigi ve ne diisiindiigii’ tizerinde etkilidir.

Paydaslar iizerinde etkili olabilmek i¢in firmalar ‘halk tarafindan bilinen’ ya da
‘taninan/linlii’ (celebrity) olma durumunun etkisinden haberdar olarak daha fazla

paydasa ulasabilmek ya da kurumsal imaji ulastirabilmek igin birtakim stratejiler
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uygulamaktadirlar. Unlii olma durumunun kullanilmasinim altinda, insanlarin dikkatinin
limitli olmasi1 sebebiyle, davranigsal gegmis ve bireysel itibar arasindaki bagin,
gorlniirliigii fazla olan bireylerin goriiniirliigli daha az olanlara nazaran daha giiclii
olabilecegi varsayimi yatmaktadir (Anderson ve Shirako, 2008). Unlii olan ve/veya
goriiniirliigii gérece fazla olan bireylerin iliskide olduklar1 firmalara karsi tutum ve satin
alma niyetinin degisimi iizerinde gorece daha biiyiik etkileri oldugu belirtilmektedir. Bu
durum ise giivenilir olma (credibility) olarak atfedilen, taninirlik ve populariteden
kaynakl1 da olusabilmektedir (Erdogan, 1999; Ohanian, 1991).

Burada bir tepe yoneticisinin hangi anlamda iinlii/taninir olarak nitelendirilecegi
sorusu akillara gelebilmektedir. Bir tepe yoneticisi de niteliksel 6zellikleri ile ‘taninan
veya iinlii olan’ bir birey olarak ayni sartlar altinda degerlendirilebilmektedir. Ayn
zamanda tepe yoneticisinin, yoneticilik yetenekleri ve liderlik becerileri ile bir anlamda
fark yaratsa da taninan veya iinlii olma etkisini tam anlamiyla tasidigi belirtilebilir.

Tepe yoneticisinin taninir ve bilinir olma durumu genellikle yiiksek itibarli olan
bir grup tepe yoneticisi i¢in tanimlanmistir (Graffin vd., 2012). Kendilerine yiiksek
itibarli denilmesindeki neden, diger tepe yoneticilerine nazaran daha fazla takdir
goriilmelerini saglayan kendilerine 6zgii davranis ve yonetsel uygulamaya sahip
olmalaridir. Iyi yapilandirilmig bir itibar, yalniz bireysel anlamda tepe yoneticisine
degil, ayn1 zamanda onunla beraber anilan organizasyona da katki saglamaktadir.
Rindova vd. (2005) tepe yoneticisinin olumlu isminin kurumsal itibara olan yayilma
etkisini su sekilde agiklamiglardir: “Bir sosyal objeden digerine olan olumlu
degerlendirmenin transferi”. Tepe yoneticisi kaynakli bu halo etkisi literatiirde ampirik
caligmalar ile desteklenmektedir (Shane ve Cable, 2002; Rindova vd., 2005).

Tanmir ve bilinir olmanmn bir diger sebebi ise medyanin sinyal teorisini
kullanmas1 ile agiklanabilmektedir. Hayward vd. (2004)’ e gore; bir firmanin
faaliyetlerini ve performansini tepe yoneticisine atfetme stireci igerisinde, yayincilarin
tepe yoneticisini tinlii konumuna getirdiklerini belirtmektedir. Boyle {inlii bir tepe
yOneticisi yaratilmasi yoluyla; (1) Tepe yoneticisi kimdir ve nasil davranir? (2) Tepe
yOneticisinin davraniglar1 nasil karsilik bulacaktir? seklindeki paydas beklentilerinin
degisebilecegi belirtmistir. Benzer sekilde, medyanin belli tepe yoneticileri iizerindeki
ilgisi, onlar1 halkin igerisinde 6nemli kisi olma (public personages) veya yiiksek statiilii

ve taninir olma konumuna hizla yiikseltebilmektedir (Bromley, 1993).
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Belirtilenlerin 1518inda, tepe yoOneticisinin hangi nitelikleri kurumsal itibar
etkilesimde 6n plana ¢ikmaktadir (?) sorusu 6nem kazanmaktadir. Tepe yoneticisi 6z
niteliklerinin arastirilmasinda kullanislhi bir ¢ergceve sunan bilesenlerden biri kaynagin
giivenilirligi yaklasimidir. Kaynagim giivenilirligi genel olarak; Iletisim halinde olan
bireyin olumlu niteliklerinin alicinin mesaji kabuliinii etkilemesi (Ohanian, 1990, s. 41)
olarak agiklanabilmektedir. Ozetle, mesaji iletenin kisisel 6zelliklerinin, kars1 tarafi ikna
edici ve inandirict bir 6zellik tasidigina dayanmaktadir (Ohanian, 1990). Bu yaklasim
cercevesinde algilanan glivenilirligi etkileyen faktorler analiz edilmektedir. Glivenilirlik
altinda, ii¢ alt boyuttan bahsedilmektedir; ¢ekici olma, inanilir olma ve uzman olma.
Bireyin uzmanligi, bilgi birikimi, deneyimleri, egitimi sonucu olusan ve dolayisiyla
bireyin dogru beyanlarda bulunan bir kaynak olarak algilanmasini ifade etmektedir.
Benzer sekilde inandiricilig ise; izleyicilerin kendilerine gelen enformasyonun nesnel
ve dirlist bir tutumla olusturulduguna karsi inanglarimin karsiligi  olarak
aciklanmaktadir. Cekici olma boyutu ise; bilinir olma, begenilir olma ve benzesim
kurma temellidir (McCracken, 1989, s. 311). Bu yaklasimin bir takim diger etiketlerin;
ethos, prestij, itibar, statii, otorite, yeterlilik gibi kullanilmasiyla agiklandig:
belirtilmistir (Giffin, 1967; McCroskey, 1966; Applbaum ve Anatol, 1972).

Giivenilirligin bu ii¢ boyutlu kavramlastirmast Pancer vd. (1999)’nin politik
liderlik boyutlarinda da yanki bulmustur. ilgili calismada, iic Amerikali liderin (Bill
Clinton, George Bush ve Dan Quayle) kisisel 6zellikleri agiklayici faktor analizine tabi
tutulmus ve calisma sonucunda {i¢ faktor olusarak (yetkinlik, diiriistlik ve karizma)
politik imajin yapisinda yer aldig belirtilmistir. Diger bir arastirmada Yoo ve Jin (2015,
s. 54), giivenilirligi kullanarak Cin devlet liderlerinin {ilke itibarina etkisini arastirmis ve
liderlerin uzman olmalarinin, ¢ekici olmalari boyutuna nazaran daha 6nem arz ettigi
belirtilmistir.

Tepe yoneticisi denildiginde ilk akla gelen faktorlerden biri liderlik kavrami ve
becerisi olmasina ragmen, giiniimiiz tepe yoneticilerinin firmalarinin algilanan itibarlari
tizerine oldukg¢a fazla etkileri oldugu yapilan arastirmalarla her gecen gilin daha iyi
anlasilmaktadir. Buna ragmen, tepe yoneticilerinin kurumsal itibar tizerine etkilerini
arastiran veya tepe yoneticisinin hangi olas1 6zelliklerinin etkisinin oldugunu arastiran
calisma sayist ayni pozitif artis icerisinde degildir. Tepe yoOneticisinin giivenilirliginin
kurumsal itibar iizerine etkisini- tepe yoneticilerinin tanmirligi Olgiisiinde- ortaya

koymak amaglanmaktadir.
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2.8. Tepe Yoneticisi Giivenilirligi ve Calisan Olma Niyeti Tliskisi

Literatiirdeki arastirmalar c¢ekici olarak algilanan isverenlerin, daha kalifiye
calisanlar istihdam edebilme yeterliligine sahip olduklarini gdstermektedir (Turban ve
Greening, 1997; Cable ve Turban, 2001; Collins ve Stevens, 2002; Lievens ve
Highhouse, 2003; Backhous ve Tikoo, 2004; Barrow ve Mosley, 2005; Newburry vd.,
2006). Isveren cekiciligi ile ilgili galismalar cesitli kavramlar iizerinden yapilmustir:
kurumsal imaj (Fombrun ve Shanley, 1990; Gatewood vd., 1993), kurumsal itibar
(Gotsi ve Wilson, 2001), firma imaj1 (Turban, 2001), isveren markasi (Cable ve Turban,
2001), isveren se¢imi (Herman ve Gioia, 2001), orgiitsel ¢ekicilik (Thomas ve Wise,
1999; Collins ve Stevens, 2002; Lievens ve Highhhouse, 2003; Slaughter vd., 2004),
igsveren marka imaj1 (Collins ve Stevens, 2002; Turban ve Cable, 2003; Backhous ve
Tikoo, 2004; Knox ve Freeman, 2006), isveren imaji (Lievens vd., 2007; Van Hoye,
2008) ya da orgiitsel baglilik (Casper ve Harris, 2008). Isveren ¢ekiciligi daha ziyade
potansiyel calisanin bir firma i¢in Ongordiigii faydalar kavrami {izerinden
incelenmektedir (Mitlacher ve Welker, 2010; Ritz ve Waldner, 2011).

Is adaylan tarafindan firmalarin sunduklar1 faydalar ve isveren gekiciligi gesitli
faktorlerle 6zdestirilmektedir (Highhouse vd., 1999; Collins ve Stevens, 2002; Lievens
ve Highhouse, 2003; Slaughter vd., 2004; Berthon vd., 2005; Michaelis vd., 2008).
Ozellikle insan kaynaklar1 faaliyetleri, isveren gekiciligi kavrami ile oldukga uyumlu
bulunmaktadir. Thomas ve Wise (1999), is ile ilgili faktorlerin (6rn: tazminat ve kariyer
ilerlemesinin  saglanmas1), Orgiitsel Ozelliklerden, cesitlilikten ve ise alanin
ozelliklerinden daha 6nemli oldugunu ortaya koymuslardir. Turban (2001)’e gore; is
giivencesi, finansal basari, calisan yaklasimi ve saglanan firsatlar bireyin yiikselmesi ile
son derece ilgilidir. Bir diger calismada, egitim, is glivencesi ve gorece yliksek licret
gibi motivasyon arttirici faaliyetlerin roliine vurgu yapilmaktadir (Batt, 2002). Orgiitsel
cekicilik ve bireysel farkliliklarin konu oldugu bir diger calismada, ortalama {icretin
lizeri bir licret ve cazip bir tazminat paketi gibi kariyer ilerlemesinin de 6nemine vurgu
yapilmustir (Berthon vd., 2005). Insan kaynaklari faaliyetleri ile ilgili olarak yapilan
diger calismalarda ise yiikselme firsatlari, ise yerlestirme ya da kariyer programlari
incelenmistir (Lievens ve Highhouse, 2003; Chapman vd., 2005; Highhouse vd., 2009;
Backes-Gellner ve Tuor, 2010; Froese vd., 2010). Belirtilen galismalar dogrultusunda
insan kaynaklar faaliyetlerinin isveren c¢ekiciligini her zaman dogrudan etkilemedigi

goriilmektedir. Tam tersine, bu faaliyetlerin etkileri potansiyel calisanlar tarafindan

37



algilanip algilanmiyor olmasina baglidir. Bu sebepten, igveren c¢ekiciligini arttirmak igin
sadece uygun insan kaynaklar1 faaliyetini segmek degil ayn1 zamanda isgiicii piyasasina
uyarlanabilecek sekilde iletisimi gergeklestirmek onem kazanmaktadir (Wilden vd.,
2010). Boylesi bakis, genellikle sinyal teorisi ¢atis1 altinda analiz edilmektedir (Berthon
vd., 2005; Backes-Gellner ve Tour, 2010).

Literatiirde igverenlerin, adaylarini kendilerine g¢ekebilmek adina hangi uygun
iletisim stratejilerini  se¢meleri gerektigi ve c¢ekiciligini arttirmak igin ne gibi
uygulamalar yaratmalar1 gerektigi Sorusuna cevap verebilmek amaciyla g¢esitli
arastirmalar yer almaktadir (Tung, 2007; Alkire, 2014; Zhu vd. 2014). Buna karsin,
gelismekte olan iilkeler ve pazarlar g6z dniinde bulunduruldugunda igveren ¢ekiciliginin
altinda yatan nedenler hakkinda bilgi eksikligi bulunmaktadir.

Kaliteli insan kaynagini firmalara ¢ekebilmek i¢in igverenin kimliginin 6n plana
¢tkmasinin olumlu getirileri tartistimaktadir. Isverenin; firmasinin arzu edilen ve
digerlerinden farkli kilan yonlerini firma iginde ve disinda gelistirebilen benzersiz bir
isveren kimligi yaratmasi gereklidir (Backhaus ve Tikoo, 2004). Boylesi bir kimlik
yaratimi yoluyla c¢alisana aym1 zamanda fonksiyonel, ekonomik ve psikolojik ek
faydalar sunulmaktadir (Ambler ve Barrow, 1996). Isvereni giiclii firmalar daha iyi
adaylara ulagmakta (Collins ve Stevens, 2002) ve adaylarin firmadan beklentilerini daha
iyi gorebilmektedirler (Lievens ve Highhouse, 2003). Dolayistyla, daha iyi bir igveren
yaratilmas1 ayni zamanda isgiicii piyasasinda daha olumlu bir itibara sahip olmak
demektir. Bu varsayimin altinda yatan sosyal kimlik teorisidir. Bu teori; insanlarin
kendilerini ve digerlerini belirli kategoriler altinda siniflandirma egiliminde olduklarini
belirtir (belirli grup, orgiit, cinsiyet, yas vb.). Bu smiflandirma yapilirken ilk olarak,
kisinin sosyal c¢evreyi biligsel olarak ayirarak, digerlerini taniyabilmek igin bir
sistematik yap1 olusturdugu varsayilmaktadir. ikincil olarak ise, bu sistematik yap1
icinde kendini konumlandirmasi yatmaktadir (Ashforth ve Mael, 1989, s. 21-22).
Dolayisiyla orgiitiin kimligi ile bireyin kimligi 6zdeslesmektedir. Bireylerin basaris1 da
kurumlarin basarilari ile eslesmektedir. “lyi itibara sahip firmalarin iyi ¢alisanlara sahip
oldugu algisinin’ altinda yatan etmen, sosyal kimligin kurum ile 6zdeslesmesidir.
Boylesi bir 6zdeslesme, kurum disi tim paydaslar gruplari tarafindan ayri ayri
kurulabilecegi gibi, kurum i¢i ¢alisanlar tarafindan da kurulabilir. Olumlu bir kurumsal
itibarin, o firmada calisan olma niyeti lizerindeki olumlu etkisinin oldugu varsayiminin

altinda yatan nedenlerden biri de budur.
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Bu biling dahilinde tepe yoneticileri, kurum igi ve dis1 olumlu bir kurumsal itibar
algisi saglayabildikleri dl¢iide, ihtiyag duyduklar paydas destegini alabilmektedirler.

Hem tepe yoneticisinin kurumsal itibara olan etkisi, hem de kurumsal itibarin
calisan olma niyeti iizerindeki etkisi sinyal teorisi altinda incelenmektedir. Tepe
yoneticisi- kurumsal itibar etkilesiminde, ilgili paydas gruplar1 firma basarisini olumlu
kurumsal itibar ile anlamlandirmaktadirlar. Ciinkii yoOneticinin basarisi, kurumun
basarisi ile bilissel olarak eslestirilmektedirler. Bu durumun tam tersi olan basarisizlik
durumunda da ayni bakis agis1 gegerli olmaktadir. Bireyin basarisizligi kuruma
atfedilerek gelecek davraniglar tahmin edilmektedir. Sinyal teorisinin tabaninda,
kisilerin bir olay, kisi veya firma ile ilgili tam ve yeterli bilgiye sahip olamadiklar1 ve
dolayisi ile elde olan bilgiler 1s181nda bir firma hakkinda bilgi edinebildikleri diisiincesi
yatmaktadir (Spence, 1974). Dolayis: ile bir firma yoneticisinin basarili- basarisiz
performansi, firma i¢indeki ve disindaki davranisi, onun gelecek davranislart hususunda
birer sinyal gorevi gérmektedir. itibar konusu da bireyler konusunda benzer sekilde
soyut ama gii¢lii bir gosterge gorevi gormektedir. Ayni bakis acgis1 kurumlarin itibari
hususunda da s6z konusu olabilmektedir. Kurumlarin itibari, o kurumlar hakkinda bilgi
verici olmaktadir. Dolayis1 ile iyi ¢alisanlar olumlu kurumsal itibarlar1 bir gosterge
olarak algilarlar ve boylesi iyi kurumsal itibar sahibi firmalarda caligsmak isterler
varsayimi gecerli olmaktadir.

Daha olumlu kurumsal itibar, daha kaliteli adaylar1 kendine ¢ekmektedir (Turban
ve Cable, 2003). Algilanan dissal prestij, kurumsal itibar ile benzer anlamda
kullanilmaktadir. Algilanan digsal prestij, calisanlarin duygusal bagliliklar, Orgiitsel
vatandaslik davraniglart ve is tatminleri ile tahmin edilmektedir (Carmeli ve Freund,
2002). Bireyin biligsel kimligi ile pozitif iligkili olan algilanan digsal prestij, duygusal
baglhilig1 arttirmaktadir (Carmeli vd., 2006) ve ayni zamanda isten ayrilma niyeti
tizerinde direkt etkisi bulunmaktadir.

Yukarida belirtilenler 15181inda, bu tez calismasinda isveren firmanin ¢ekiciligi
(Orn: tepe yoneticisinin giivenilirligi), sinyalin (kurumsal itibar) ve alicinin (potansiyel
calisan) algilamasina baglidir varsayimi altinda arastirilacaktir. Aragtirmaya konu olan
isveren olgusu, lilkemizin yer alan biiyiik holdingler olacak sekilde firma bazinda ele
almacaktir (HOLD1 ve HOLD2 olarak belirtilip yorumlanacaktir). Ayrica tepe

yoneticilerinin gilivenilirlii ile potansiyel calisan olma niyeti lizerine olan etki de
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incelenecektir (TEPE1 ve TEPE2 olarak belirtilip yorumlanacaktir). Bu sebeplerden
dolay1 asagidaki hipotezler dnerilmistir:

H3: Tepe Yoneticisinin algilanan giivenilirligi, o firma i¢in ¢alisan olma niyetini
pozitif yonde etkiler.

H4: Kurumsal itibarin, tepe yoOneticisinin algilanan gilivenirligi ve calisan olma

niyeti etkilesiminde arac1 etkisi vardir.

2.9. Kurumsal itibar Kavram

Bu béliimde yapilan literatiir incelemesi ile farkli akademik alanlardan beslenen
kurumsal itibar kavraminin bulgularinin biitiinlestirilmesi amaglanmistir. Kavramin
disiplinler arasi teorik bir alt yap1 dahilinde incelenmesi s6z konusudur. Bu boliimde yer
alan bilgiler ile; kurumsal itibarin nasil olusturulabilecegi ve firmalarin tiiketicilerle
olan iligkilerinde nasil stratejik bir ara¢c olarak kullanabileceklerini agiklamak
amaglanmaktadir. Dolayisi ile bu boliimde 6nemli sayilabilecek birden fazla kisim yer
almaktadir. ilk kistmda kurumsal itibarin genel bir tanim1 ve ydnetsel yaklasimindaki
onemini igeren bilgiler yer almaktadir. ikinci kisimda, kurumsal itibarin teorik
altyapilarina deginilerek, iliskisel yapisi tartisgtimaktadir. Ugiincii kisim iginde, kurumsal
itibarin Onciilleri ve sonuglart belirtilerek, bir firmanin olusumunda ve yasamin

stirdiiriirken olmazsa olmaz bir kavram oldugu vurgulanmaktadir.
2.9.1. Genel Anlamda Kurumsal Itibar Kavram

Kurumsal itibar (Corporate Reputation) kavrami 1950’li yillarda kullanilmaya
baslanmis olup (Balmer, 1998, s. 965), giiniimiizde akademisyenler ve daha ziyade
uygulamaci olan 6zel danmismanlik firmalari tarafindan (Orn: Reputation Institute ve
halkla iligkiler firmalar1) daha da 6n plana ¢ikan ve giincelligini koruyan bir kavramdir.

Yonetim alanindaki popiilerligi Fombrun ve Shanley (1990, s. 235) caligmasiyla
hiz kazanmaya baglayan kurumsal itibar, daha sonralari yine Fombrun ve calisma
arkadaglar1 tarafindan gelistirilen itibar Olgegi (RQ- Reputation Quotient, 2000)
olusturularak Ol¢lilmiis ve firmalara kurumsal itibarlar1 hakkinda somut veriler
sunmugtur. Kurumsal itibarin firmalar i¢in ne ifade ettigi, 6l¢iimii ve yOnetilmesi
hakkinda sayisiz akademik ¢aligmalarin yer aldigi Corporate Reputation Review (CRR)
dergisi 1997 yilinda yaymn hayatina baslamistir. Alana 6zgli bir yaymin olmasit bu

kavramin 6nemini vurgulayici bir nitelik tagimaktadir.
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Kavramin, genel anlami itibariyle, “Paydaslar gergekte firma hakkinda ne
diisiiniiyorlar?” sorusu ile baglantili oldugunu vurgulamaya yonelik oldugu
belirtilmektedir (Brown vd., 2006, s. 101). Bu tarz bir soru ile farkl1 disiplinlerde, farkli
paradigmalarla yanit aranmaktadir. Dolayisiyla verilen cevaplar literatiirde c¢esitli
kurumsal itibar tanimlarinin yapilmasma yol agcmistir. Ancak énemli olan, kurumsal
itibar tanimlamasmin igerigidir. Tanimin igerigi nereden beslenmektedir ve neleri
kapsamaktadir? (Orn: nitelik ya da izleyici temelli olmas1 vb.). Bu tarz sorulara cevap
verebilecek bir tanim yapilmasi, var olan ¢oklu itibar tanimlarindan daha etkili
olabilecektir. Literatiirde genis etki bulmus ve almtilanmis kurumsal itibar
tanimlarindan 6n plana ¢ikanlardan bazilari asagidaki gibidir:

“Mevcut rakiplerine kiyasla, tiim ana bilesenlerin (paydaslarin), o firmanin
geemis faaliyetleri ve gelecekteki potansiyelini tasvir eden algisal bir temsildir”
(Fombrun, 1996),

“Belirli bir zaman igerisinde paydaslarin o firma hakkindaki goriislerinin bir
yansimasidir” (Saxton, 1998),

“Paydaslarin bir firma hakkinda zamanla yapmis olduklar1 degerlendirmelerinin
bir biitiinidiir” (Gotsi ve Wilson, 2001, s. 25),

“Bir birey, grup ya da ag tarafindan insanlarin o firma ile ilgili olan faaliyetlerini
etkileyen, inan¢ ve diislincelerinin kolektif bir sistem olarak siiregelen algilardir”
(Balmer, 2001, s. 249).

Yukaridaki genel tanimlarin ortak noktasi ‘belirli bir zaman1’ igeriyor olmasidir.
Icerik acisindan aym kavram aciklanmasina ragmen, kurumsal itibar farkli acilardan
yorumlanmistir. Dolayisiyla yazinda da tartisildigi iizere bir tanim yapilirken igerisinde
olunan kosullar ¢ercevesinde degerlendirilmesi gerekliligi de s6z konusu olmaktadir.

Barnett vd. (2006, s. 28) ¢alismalarinda, daha tutarli bir tanim yapilabilmesi i¢in,
kurumsal itibar tanimlamalarim1 kiimeleyerek kendi baglamlarinin agiga ¢ikmasina
yardimct olmuslardir. Bu kiimeler; (1) Biling durumu olarak itibar, (2) Degerlendirme
igeren itibar, (3) Varlik olarak itibar olarak adlandirilmistir. Biling durumu olarak
kiimelenen itibar tanimlarinda itibar kavrami; genel olarak itibar1 “algilar” kavraminm
igererek tanimlanmistir. Bu kiime igerisinde kurumsal itibar; algilar kiimesi, gizil
algilar, net algilar, kiiresel algilar, algilarin yansimasi ve kolektif temsil vb. ifadelerle
aciklanmistir. Ayn1 zamanda bir firma hakkinda bilingli olmay1 yansitan bilginin ve

duygularin temsili seklinde ifadelerde ilgili kiime i¢inde yer almaktadir.
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Kurumsal itibar tanimlamasi yapilirken sik¢a kullanilan ifadeler ise degerlendirme
kiimesinin icerisinde yer almaktadir. Bir firmanin statiisiinii degerlendirmede kullanilan
tanimlar igerisinde; yargilama, tahmin etme, degerlendirme veya Olglimleme gibi
ifadeler yer almaktadir. Diisiinceler ve inanglar hakkindaki bakis agilar1 da kurumsal
itibarin 6znel dogasini yansittiklari i¢in bu kiime igerisinde yer almaktadir.

Kurumsal itibarin bir varlik olarak goriildiigii son kiimede ise, itibara firma igin
anlamli olan bir deger olarak yaklasilmaktadir. Bu kiime igerisinde; kaynak, maddi
olmayan, finansal veya ekonomik bir varlik vb. ifadeler s6z konusudur. Varlik
kiimesinin kurumsal itibarin sonuglariyla daha ilintili oldugu varsayilmaktadir. Diger
bilingli olma durumu ve degerlendirme kiimelerinin daha ¢ok kurumsal itibarin ne
anlama geldigini agiklama durumu karsisinda varlik kiimesi tartisma yaratmistir
(Shamma, 2012, s. 156)

Bir diger gruplama Walker (2010) calismasinda yapilmistir. ilk grupta,
paydaslarin kurumsal itibar1 bir firma hakkinda i¢sel ve digsal bakis agilarini igeren
genel bir algi olarak tanimlar yer almaktadir. Ikinci olarak, tiim paydaslarin o firma
hakkindaki algilarina iligkin biitiinciil bir tanimlarin yer aldigi bir gruplamadan
bahsedilmistir. Ugiincii olarak, pazardaki diger rakiplerle kiyaslanarak olusturulan
karsilastirmali bir tanim olusturuldugu; dordiincii olarak, olumlu ve olumsuz tanimlarin
olusturdugu 1iyi-kétii itibar ayrimi yapildigt; son olarak ise itibarin belirli bir zamana
iliskin olup, degisebilirligini yansitan tanimlamalar yapildigi vurgulanmistir (Gray ve
Balmer, 1998, s. 697).

Kurumsal itibar tamimlarindaki bu tarz boélimlendirmeler, kavramin anlatilan
baglam igerisindeki anlasilirligini arttirirken, genel anlamda biitiinlesik bir tanim
yapmanin konunun anlamlandirilmasinda daha etkili olup olmadigi konusu
tartisilmaktadir. Genele bakildiginda ise biitiinlesik tanimlarin aragtirmacilar i¢in daha
islevsel oldugu da goriilmektedir.

Kurumsal itibar kavraminin igerigini siiphesiz ona atfettigimiz anlam ile
bagdastirmaktayiz. Farkli yaklagimlar ile aym1 kavramin farkli kesitlerini gérmemiz
miimkiin olabilmektedir. Ornegin, faydaci veya yansitmaci olarak iki farkli agidan
baktigimizda, farkli degerlendirmelerin olmasi olasidir. Faydaci yaklasima gore;
kazancin maksimize edilmesi ile Orgiitiin nihai amacia ulagacagr varsayilmaktadir.
Dolayist ile iyi bir itibar anca bu amaca giden yolda fayda saglayacaktir. Yansitmaci

bakis ise; firmanin daha 6zgeci (altruistic) davranarak salt kazanci arttirma giidiisii ile
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degil de, sorumluluklarini yerine getirdigi {izere basariya ulasacagi varsayimi gegerlidir.
Basar1 da ancak iyi bir itibar ile elde edilecektir (Pruzan, 2001, s. 61). Bu iki farkli
paradigma, firmalar i¢in bir se¢im degil, ancak birbirlerini tamamlayici unsurlar olarak
algilandiklar1 zaman itibarin islerligi daha saglam temelli olacaktir.

Literatiirdeki itibar tanimlarmin farkli kiimeler igerisinde olusunun sebebi;
disiplinler arasi incelenen bir konu olmasi, firmanin kavrami kendi paradigmasi
cercevesinde anlamlandirmasi, firmanin kendi kurumsal itibar tanimlamasini
yapmasidir. Farkli kiimeler i¢inde yer alan itibar kavrami, yukarida deginilen biitiinlesik
ve herkese hitap eden bir tanim yaratma durumunu goérece hafifletmektedir. Bunun
sebebi, “Kurumsal itibarin dogasinda zaten kurumsal 6geleri biinyesinde barindiran
kapsamli bir yap1” olmasidir (Shamma, 2012, s.156).

Bu kapsamli yapinin igerisinde ¢ogu zaman kurumsal itibar ile es anlamli olarak
anilan kurumsal kimlik (corporate identity), kurumsal imaj (corporate image), kurumsal
marka (corporate brand) gibi kavramlar yer almaktadir. Ancak bu kavramlarin kurumsal
itibar1 olusturan kurumsal 6gelerden bazilari oldugu ve es anlamli kullanilmalarina
ragmen, kurumsal itibarin bu kavramlarin kolektif bir temsili oldugu hatirlanmalidir.
Firmanin kendi paradigmasinin olmasi ve kurumsal itibar konusuna bilingli yaklagmasi,
kurumsal itibarin ¢ikis noktasinin kurumun kimligi oldugunun bir nevi ispatidir. Kurum
kimligi bilindigi tizere, “Biz kimiz?” sorusundan yola ¢ikarak, firmanin ana stratejisini,
yonetim felsefesi, firmanimn kiiltiiriinii i¢ine alan ve bir firmay1 digerlerinden ayiran,
firmanin kendine has gergeklerinden beslenen kurumsal bir 6gedir (Gray ve Balmer,
1998; Levellyn, 2002; Dowling, 2004). Bu durumu kurumsal itibar konusunun mihenk
taglarindan biri olan Fombrun (1996) calismasinda da gormekteyiz. Bu ¢alismaya gore
kurumsal kimlik ve kurumsal imaj, kurumsal itibar1 olusturan alt yapilardir. Kurumsal
kimlik, i¢ paydaslarin firma hakkindaki algilarindan olugsmaktadir. Kurumsal imaj ise,
firmanin kendi bilingli ¢abalar1 ile (markalagsma ve iletisim) dis paydaslara ulagsmasiyla
o firma hakkindaki algilar neticesinde olusur. Kolektif olarak tiim paydaslarin
(miisteriler, halk, yatirimcilar, ¢alisanlar, tedarikgiler) algiladiklart imajlarin biitiinii de
kurumsal itibarin olusmasina onciilik eder. Bu durumda kurumsal itibar, kurumsal
kimlik ve imajdan ayr1 ancak bu kavramlar1 kapsayan bir yapidir denebilir.

Kurumsal itibarin kurumsal oOgeleri kapsayan bir yapit olusu ayni zamanda
barindirdigi bu dgelerle karsilikl bagimlilik durumunu da igermektedir. Ornegin; kisisel

itibar, endiistri itibari, rakiplerin itibari, iilkenin itibar1 birbirine bagimli &gelerdir.
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Dolayisiyla kurumsal itibar1i bu 0Ogelerden bagimsiz diisliniilemez. Bir firmanin
kurumsal itibar1 arastirildiginda, i¢ ve dis faktorler de incelenmelidir. Bir firmanin
itibar1 endiistri i¢indeki veya disindaki diger firmalardan etkilenebilir. Dahasi bir
firmanin itibari, kendi ge¢misinden ziyade, endiistriler arasi1 ya da endiistri dis1
durumlari i¢eren kosullardan da etkilenebilmektedir.

Yukaridaki goriisleri 6zetlersek; kurumsal itibar kavraminin kapsadigi 6gelerden
otlirii biitiinlesik bir bakis igerisinde tanimlanmasi daha uygundur. Bunu yapabilmek
yonelmek gerektigi ve kurumsal itibarin nasil olustugu konulari incelenmelidir. Bu
baglamda, bu tez calismasinda uygun goriilen ana kurumsal itibar tanimi su sekildedir:
“Kurumsal itibar, belirli bir zaman dilimi igerisinde insa olmus, farkli paydas
gruplarinin  beklentilerinin ~ firmalar  tarafindan  karsilanmast  dogrultusunda
olusturduklar1 algilarin ve degerlendirmelerin bir toplami olarak ifade edilebilir”

(Wartick, 1992, s. 35).
2.9.2. Yonetim ve Organizasyon Alam itibar Calismalar

Itibar kavrami hakkinda Academy of Management Journal (AMJ) 2016 Subat
sayisinda itibar kavraminin mevcut hali ve itibar arastirmalarinin yonetim literatiiriine
nasil katki saglayacagi lizerine tartismaya yer vermistir. Burada Oncelikle birey veya
firma diizeyinde analizlerin yapildigi, ancak bireyden firma diizeyine (makro) geciste
aradaki nedensel sonuglarin ortaya ¢ikmasi gerektigine vurgu yapilmistir. Arastirma
diizeyinin farklilastirilmas: arastirma alaninda da genisleme saglayacaktir. Bu konuda
yapilan bir baska vurgu da, arastirma alani aymi olsa dahi farkli 6lgtimler ile konunun
elverdigi dlgiide teori ve pratige katkinin saglanacagidir. Itibar, sosyal bir degerlendirme
oldugundan, karma metodoloji yaklasimlari- laboratuvar, saha ve arsiv c¢aligmalari-
kullanildig1 takdirde, bulgularin ve yonetim alani ile uygunlugunun daha kuvvetli
olacagi belirtilmistir.

Itibar1 en yiiksek yonetim dergilerinden biri olan AMJI’de 1969-2015 yillari
arasinda yayimlanan sosyal degerlendirme konulu makalelerde son 20 yildir itibaren
gozle gorliniir bir artigin oldugu belirtilmektedir. Ayn1 zaman dilimi igerisinden yaganan
olaylar ve bu olaylar sonucu itibar ve statiinlin kaybi ve paydaglarin giiveninin
sarsilmasi sonucu boylesi bir artis yasanmistir. 2000’11 yillarin basinda yasanan dot.com
balonu, WorldCom ve Enron dolandirilicigi ve ¢okiisii ve Arthur Andersen LLP’nin

itham edilmesi ile baslayan siire¢, 2010’Iu yillarda isgiicii ve iirlin skandallar1 ile devam
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etmis, daha sonra ise yasanan Volkswagen emisyon tahrifati ve FIFA’da yasanan
olaylar sonucunda paydaslarin ve toplumun bu sekilde davranissal asiriliga karst olan
toleranslarinda azalmanin meydana geldigi goriilmektedir.

Itibar1 yiiksek sayilan bu firmalarda bunlar yasanirken medyanin gdz 6niinde olup
bitenler, firmalar veya bireyler tarafindan nasil yonetilmektedir? Yapilan calismalar,
tepe yoneticisi/CEQO’larin artik medya tarafindan nasil gosterildikleri ve kendilerinin de
bu yayimsal alandaki gidis hatlarim1 etkileyecek ne gibi faaliyetlerde bulunacaklarinin
farkinda olduklar1 belirtmektedir (Shani ve Westphal, 2016, s. 308). Dolayis1 ile
orgiitsel liderler yapilan olumlu sosyal degerlendirmelere karsin nasil strateji
olusturmaktadirlar? Tam tersi bir durumda; goz goziinde bulunmayan firmalarin
itibarlariin degerlendirilmesi nasil yapilmaktadir? Etraflica incelenmeyen firmalarin
liderlerinin karsilastig1 takdir/cezalandirma daha mi fazla/az’dir? gibi sorular
arastirmaya deger bulunmaktadir.

Toplum  organizasyonlar1  ve  bireyleri  nasil  algilamaktadir  ve
degerlendirmektedir? Ve bu aktorler degisen algilara nasil cevap vermektedirler? Bu
sebepten itibar konusu, yanitlanmayi bekleyen genis bir sorudur. Burada ilk once
itibarin nasil olustugu ve islerlik kazandig1 yanitlanmalidir. Temel bir varsayim olarak,
itibarin zaman icerisinde davraniglar yolu ile kazanildig1 bilinmektedir. Davranislarin
da, sosyal normlarla uyumlu ve paydas ve kurumsal beklentilere uyan davranig olarak
aciklamasi yapilmaktadir. Giiclii bir itibarin sayisiz getirileri bulunmaktadir (Lange, Lee
ve Dai, 2011, s. 155). Ornegin; calisilacak en iyi yer itibarina sahip bir firmanin diisiik
isglicii devir hizina sahip olmasi (Dineen ve Allen, 2016) veya itibarli koglarla ¢alisan
bireylerin isgiicii piyasasinda imtiyazli olmalar1 (Kilduff vd. ,2016) vb. Giiclii bir
itibarin getirilerinin yaninda yasanan olaylarin getirdigi birtakim riskler ve sikintilar da
mevcuttur (Rhee ve Haunschild, 2006). Boivie vd. (2016, s. 189)’a gore yiiksek itibarli
firmalarin hisse senedi fiyatlarinda daha diistik artiglara sahip olmasi veya paydaslardan
gelen bagis oraninda goézle goriiliir bir azalma ile karsilastiklart belirtilmektedir
(Zavyalova vd., 2016, s. 255).

Itibar calismalarinin ¢ogunlukla bir odak iizerine yogunlastigi ve elde edilen
ciktilarm bu odak iizerindeki etkileri tartistlmistir. Ornek olarak, firmanin itibar1 ve
pazarda en diisiik fiyat1 uygulayabilme yetenegi arasindaki baglanti (Rao ve Monrow,
1996; Rindova vd., 2005), firma performans: arasindaki iliski (Deephouse, 2000;
Roberts ve Dowling, 2002), firmanin ayakta kalabilmesi (survival) (Rao, 1994), ise
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bagvuranlarin kalitesi (Turban ve Cable, 2003) gibi bir¢cok baglanti kurulmustur. Ayni
sekilde bir iist diizey yonetici icin giiglii bir itibarin yiiksek getiri getirdigi (Milbourn,
2003; Wade vd., 2006), promosyon firsatlar1 (Graffin, Wade, Porac ve McNamee,
2008), firma performansinda artis (Koh, 2010; Wade vd., 2006) gibi faydalarin
tartisildig caligmalar bulunmaktadir. Bu tek odak merkezli yaklagimlar, itibarin etkileri
hakkinda ipucu saglarken, bir etkinin olusmasinda ¢oklu itibarlarin etkileserek bir
ciktisal itibar yarattig1 hatirlanmalidir. Ornegin bir araba satin alirken; iiretici firmanin
itibar1, bayinin itibar1 ya da bu itibar siralamasinin yapildig: {i¢lincii bir firmanin itibari
dahi isin igerisine girebilmektedir. Burada ¢ikt1 olarak bir itibar1 ele aliyorsak, arada
etkilesim igerisinde olan ¢oklu aktorlerin itibarlarinin birlikte ya da ayni1 anda o ¢iktiya
olan etkileri goz oOniinde tutulmalidir. Bu birbirinden farkli fakat iist iiste binen
itibarlarin her birinin 6nemli birer etkileyici oldugu unutulmamalidir.

Itibar, birlestirilmis bir bilgi kiimesi temelli olarak olusur ve bu bilgiler yoluyla
izleyiciler organizasyon hakkinda siniflama yapabilirler. Lange (2011)’e gore; orgiitsel
itibar, izleyicilerin firmaya olan asinaligi, firmadan beklenti ve inanglariin
genellestirilmis bir izleniminden etkilenmektedir. Farkli izleyici kitleleri bakis acisindan
itibarin 6nemi de degisebilmektedir (Jensen, Kim ve Kim, 2012). Ornegin, diisiik fiyat
politikasi ile bilinen Wal-Mart’in (Amerikan perakende devi) itibarinin, sendika
gruplarinin  firmanin kendi c¢alisanlarina nasil davrandigi hususunda yaptigi bir
degerlendirmeye ¢ok az bir etkisi olacaktir. Bu tarz izleyiciye 6zgii itibar (audience
specific) farklilagmasinda, belirli bir izleyiciye 6zgii itibarin nasil olusturuldugu ve
izleyicilerin beklentileri dogrultusunda bir degerlendirmenin yapildig1 hatirlanarak itibar
etkisinin ortaya konmasi 6nerilmektedir (Jensen vd., 2012).

Ikinci olarak, ozniteliklere ozgii (attribute specific) bir itibardan da s6z
edilmektedir. Burada da genis Ozniteliklerden ziyade ¢ok daha 6zel sayilabilecek
niteliklerin &n plana cikip itibari etkilemesi s6z konusudur. Ozniteliklere 6zgii itibarlar,
bir sey ile taminma ve belirli bir izleyici kitlesinin beklentilerini karsilama temelli olusur
(Lange vd., 2012). Ornek olarak; bir profesoriin bir arastirma yaparken ki mevcut
itibar1, daha ¢ok kendi akademik itibari ile ilintilidir. Bir akademisyen olarak 6zgiin bir
konu hakkinda gdsterdigi performans sonucu konusunda basariya ulasmistir. Diger
itibar tanimlamalarinda ise daha az 6z nitelik temelli — belirli bir kritere 6zgii olmak-
yerine aktor’iin “ana bilesenler lizerindeki genel ¢ekiciligi” temel alinarak (Fombrun,

1996: 72) coklu izleyici kitleleri tarafindan benimsenen birbiriyle uyumlu ve genel
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duygular yer almaktadir (Fombrun, 2012; Rindova ve Martins, 2012). Bu bilgiler
1s181inda, farklr itibar tanimlamalar1 yaparken aktoriin niteligine 6zgii bir itibar m1 yoksa
izleyicilere 0zgii bir itibar olup olmadigimin ayriminin yapilmasi arastirma tasariminin
adimlarinin daha net olmasina yardimci olabilir. Bununla birlikte, genel bir itibar ¢coklu
izleyici kitlelerini etkilemekle birlikte, 6znitelik veya belirli bir boyut ele alinarak
olusan itibarin genel itibara kiyasla daha fazla etkileyici olabilecegi diisliniilmektedir.

Itibar tanimlamalarinda 6nemli olarak vurgulanmasi beklenen bir diger boyut ise;
belirli bir izleyici kitlesinin beklentilerini karsilayabilecek yapida olmasidir. Bu
beklentiler ile ne kadar fazla uyum saglanirsa, itibarin etkileyiciligi de izleyiciden
izleyiciye degisecektir (Jensen vd., 2012). Ornek olarak; bir firmanmn gelir getiren
aktifleri i¢in olan itibar1 hissedarlar1 i¢in anlamli olurken, ¢evreci orgiitler icin pek az
anlam ifade etmektedir. Ayni sekilde, bir firmanin yeni bir iriin gami olusturmasi,
misterileri i¢in ilgi ¢cekerken diger gruplar i¢in ayni ilgiyi bulamayabilir. Dolayistyla bir
itibarin belirli bir izleyici kitlesi i¢in etkileyici olma durumu goz onilinde tutuldugunda,
itibarin hangi Ozniteliklerinin belirlenen izleyici kitlesi i¢in 6nemli oldugu hesaba
katilmalidir.

Yukaridaki bilgilerin 1s18inda, itibarin pazarda mevcut olan degisimlerin
bircogunu etkileyebilen bir sosyal bilgi tiirii oldugu belirtilmektedir. Bu degisimler;
bircok baglamda, itibarin farkli tiirlerinden birini ya da birkagini barindirabilir.
Regiilatorler, iireticiler, tedarikgiler veya miisteriler kendilerine 6zgii bir itibar1 orgiitsel
degisim siirecinde  kullanabilirler.  Itibarin  yarattizn  ¢iktilar  gdz  oniinde
bulunduruldugunda, hangi tiir itibarin nasil ve nerede birbirini etkiledigi arastirilmalidir.
Boivie vd.’nin (2016) arastirmasinda; finans piyasalarindaki hisse senedi alim-satim
veya elde tutma kararlarinda; itibar yiiksek finansal analistlerin ve itibari yiiksek tepe
yoneticisi/CEO’larin firma itibarinin etkisini incelemislerdir. Sonug olarak hisse senedi
baglaminda hissedar izleyici kitlesinin borsa inis ve ¢ikislarda oncelikli olarak itibarh
analistleri degerlendirdikleri bulunmustur. Fakat bu degerlendirmenin altinda, tepe
yoneticisi/CEO itibarinin moderator etkisinin oldugu ve firma itibarinin boylesi bir
kararda gorece daha az etkisi oldugu belirtilmistir. Vurgulanmak istenen, itibarin hangi
Ozniteligi barindirdig1 ve bu Ozniteligin de hangi izleyici kitlesi tarafindan 6nem arz
ettigi ve dolayisiyla itibar konusunun ¢iktilar1 incelenirken benzer sekilde arastirmalarin

olmas gerekliligidir (Boivie vd., 2016, s. 204).
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Literatiir bizlere olumlu bir itibarin ¢ok faydali ¢iktilarla sonuglandigini
gostermektedir. Bu sebepten organizasyonlar ve bireyler bu konuya oldukca ¢ok
miktarda kaynak adayabilmektedirler (Grey ve Balmer, 1998; Ferris, Blass, Douglas,
Kolodinsky ve Treadway, 2003). Firma diizeyinde; hisse senedi degeri artisi, yetenekli
calisanlar tarafindan cazip olma ve miisteri sayisinin artmasi gibi durumlar firmalar i¢in
arzu edilmektedir (Roberts ve Dowling, 2002). Yine benzer sekilde bireysel diizeyde,
kisisel itibar giic, meslekte ilerleme, otonomi elde etme ve diger olumlu sonuglar
dogurabilmektedir (Zinko, Ferris, Humprey, Meyer ve Amie, 2012). Yukaridaki bilgiler
kisisel itibarin ve kurumsal itibarin birbirlerini etkiledigi varsayimini kuvvetlendirici
nitelik tagimaktadir. Dolayisiyla, kisisel itibar kavramini incelemek ve etkiledigi
cergeveyi cizebilmek kurumsal itibari anlamlandirmamiza yardimer olacaktir. Tepe
yOneticisi  gilivenilirliginin baglaminin saglamlasabilmesi icin, c¢alismamizin bu

kisminda da kisisel itibar kavrami ve esdeger terminolojiye deginmek anlamli olacaktir.
2.9.3. Cesitli Disiplinlerde Kurumsal Itibar

Kurumsal itibarin firmalarin en degerli varligi oldugu hemen hemen her ¢alismada
vurgulanmaktadir. Onemli olusunun yaninda, farkli disiplinlerdeki farkli arastirmacilar
tarafindan c¢esitli sekilde ifade buldugu da arastirmamizin onceki kisimlarinda
belirtilmistir. Buradaki farkliligin bir sebebi de, kurumsal itibar Onciillerini ve
sonuclarin1 ortaya koyan arastirmalardaki degiskenlerin farkliligidir (farkli onciillerin
arastirlldigl calisma sayisi1 kisithidir). Bu ¢alisma ile amaglanan, iilkemizde yer alan
taninmis holding yoneticilerinin, bagl bulunduklar: 6rgiitiin kurumsal itibar1 temelli ele
alinarak, kendilerinin ve kurumlarinin itibarlar1 etkin bir sekilde yonetmelerine katki
saglamaktir. Bu c¢alisma ile bireysel anlamda tepe yoneticilerinin giivenilirligin
kurumun itibarina etkisi ve o holdingde ¢alisan olma niyetine etkisi arastirilacaktir.

Caligma alam1 holdingler oldugundan, tepe yoneticilerinin kurumsal itibar
denildiginde zorlu ve karisik bir yapi ile karsilagmalart olagandir. Kurumsal itibarin
farkli boyutlari- konuya 6zgii degisen- ortaya c¢ikmaktadir. Farkli paydaslar, farkli
kurumsal itibar algilarina sahiptirler. Farkli boyutlar ise, paydaslarin kurumsal itibar
bakislarin1 yaratan farkli baglamlara dayanan kriterlerden dolay1 olugmaktadir. Genel
olarak finansal performans ve pazar performansi gibi Olclimler, biiylik ulusal ve
uluslararas: firmalarda is gorse de; konuya 6zgii olma durumu sayesinde bir firmanin
farkli alanlarda farkl itibarlara sahip olabilecekleri diislincesiyle farkli dl¢timlere da

bagvurulmalidir. Ornegin, bir firmanin karli olmasi, ¢evresel sorumlu olmasi, sosyal
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sorumlu olmasi, c¢alisanlarina karsi olan davranisi, yonetimi veya iriin/hizmet kalitesi
vb. baglamlarda farkli itibara sahip olabilecegi hatirlanmalidir. Lange vd. (2011)
caligmalarinda konuya 0zgii itibari, bir firmanin bilinen bir 6zelliginin olmasi
perspektifi ile agiklamaktadirlar. Ornegin, bir firma yalmzca kaliteli iiriinler iirettigi ve
cevreye karst sorumlu olmasi ile taninabilir ve yalnizca bu sebepler dahilinde olumlu
itibara sahip olabilir.

Kurumsal itibar taniminin g¢esitli sekillerde yapildigini belirttigimiz st
boliimlerde, bu tanim farkliliginin ayni zamanda kurumsal itibar konusunun farkli
disiplinler tarafindan incelenmesi sonucu meydana geldigini belirtmistik. Bunun sebebi
olarak, kurumsal itibarin paydaslarin diigiince yapilarinda var olmasi (yonetim), gelecek
faaliyetler icin bir sinyal gorevi gormesi (ekonomi), stratejik bir varlik olmasi
(muhasebe ve finans), degisim iliskilerinin kolaylastirmasi (hukuk), miisteri sadakati ve
pazar paymin arttirtlmasi/korunmasi i¢in bir mekanizma olmasi sayilabilmektedir.
Asagidaki tablo bu durumu 6zetlemektedir.

Tablo 2.1. Kurumsal Itibarin Farli Disiplinlerce Kavramlastirilmasi ve Ornekler

Disiplin Kurumsal itibar Tammlary Kurumsal itibarin
Kavramlastirilmasi Etkisi/Katkisi
Yonetim Paydaslarin firma ile olan Kurulugla 6zdeslesme (Whetten

Ekonomi

etkilesimlerinden  ve  iletisimlerden
kaynakli, firma hakkinda biriken
izlenimleri (Fombrun ve Shanley 1990)
Bir orgiitiin kimliginin giivenilirligi ile
ilgili bagkalarindan alinan geribildirim
(Whetten ve Mackey, 2002)

Karsilikli konumlarini belirlemek igin
orgiitlerin karsilastirllmast (Deephouse
ve Carter, 2005)

Bir orgiitii aywran seyle ilgili, orgiit
disindakilerinin inanglart (Dutton vd.,
1994)
Calisanlarin deneyimlerini
anlamlandirmalar1 veya i¢ paydaslari
tarafindan orgiitiin

(Fombrun ve Van Riel, 1997)

algilanmasi

Sozlesme performansimi garanti eden

tesvik unsuru olmast (Klein ve Leffler,

ve Mackey, 2002)

Piyasalara daha gii¢lii veya daha
zayif erisim (Deep House ve
Carter, 2005)

Nitelikli is adaylarmi ¢eker ve
mevcut ¢alisganlari  korumaya
yardimecr olmast (Fombrun vd,
2000)

Uriin  kalitesinin  arttirilmasini

saglama (Shapiro, 1983)
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Pazarlama

Muhasebe

Finans

1981)

Bir firmanin pazarlarii  savunma
olasiligr (Clark ve Montgomery, 1998;
Weigelt ve Camerer, 1988)

Gelecekteki eylem ve davraniglarda
sinyal gorevi gormesi (Weigelt ve
Camerer, 1988)

Kurumun yiiksek giliven ya da saygi
cergevesinde kiiresel algilanmas1 (Weiss
vd, 1999, s. 75)

Paydaslarin zaman iginde bir sirketi
genel olarak  degerlendirmesi. Bu
degerlendirme, menfaat sahiplerinin
firma ile olan dogrudan deneyimlerine,
firmanin eylemleri ve / veya diger dnde
gelen rakiplerin eylemleriyle
karsilagtirmasini saglayan herhangi bir
iletisim  bi¢imi  ve  sembolizme
dayanmaktadir" (Gotsi ve Wilson,
20014, s. 29).

Kurumsal kimligin tezahiirii (Gotsi ve
Wilson, 2001b)

Gozlemcilerin  bir firma hakkindaki
ortak yargilari, zaman i¢inde o firmaya
atfedilen finansal, sosyal ve c¢evresel
etkilerin degerlendirilmesine dayanr.
(Barnett vd, 2006)

Serefiye olarak adlandirilir. Itibar1 ve
marka isimleri de dahil olmak iizere
maddi olmayan varliklari temsil eder.
Maddi varliklarin degerinin {izerinde
kalan degeri Olger.

Genellikle bir firmanin satiginda on
plandadir (Chauvin ve Hirschey, 1994)
Belirli bir zaman icerisinde varliklarin
biriktirilmesinden kaynaklanan stratejik
bir varliktir. (Dierickx ve Cool, 1989)

Firma  degerinin  artmasiyla
beraber, yiiksek fiyatli {riinler
sunabilmeyi saglama (Shapiro,
1983)

Tiiketicilerin ~ daha  yiiksek
fiyatlara  istekli ~ olmalarini
saglama.

Miisteri sadakati saglama.

Satin alma niyetini olumlu yonde
gelistirme.

Goreceli pazar paymi arttirma.
Giiven ve bagliligi olumlu yonde
etkileme.

Agizdan agiza iletisim yoluyla

olumlu katkilar saglama.

Firmanin karliligna ve piyasa

degerine katkida bulunma.

Ozel muhasebe kurallari,
finansal degerleri dogru ve adil
bir sekilde rapor etmeye
yardimci olma.

Finansal  degerin  artmasini
saglama.

Yatirimcilardan ~ ve  sermaye
piyasalarindan fonlama ve uygun

sartlar1  saglamaya  yardimci
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olma.
Rekabet  avantajina  katkida
bulunma
Sozlesme Hukuku Belirsizlik  kosullart  altinda itibar, Degisim iliskilerinde giiven ve is
akrabalik veya etnik baglar disinda pazar birligi saglama.
degisimlerini  koordine eden ve Itibar, maliyetlerinden &tiirii
kolaylagtiran fiyat harici bir yapilmayan islemler ile karsiliklt
mekanizmadir (Landa, 1981, lyer, 1999) fayda saglayan islemlerin
yapilmasina izin veren aract bir
yapidir (Kreps, 1990, s. 93)
Yinelenen etkilesimler ve itibarli aglar, Piyasa katilimcilariin
mahkemeler gibi yasal giicii  sozlesmeye dayali kesinligi ve
kullanmadan iligkisel normlara dayali giivenilirligini saglama;
sozlesmelerin  uygulanmasint  saglar  Oportiinizmi diigiirme

(lyer, 1999) (Williamson, 1991)

Kaynak: Goldring 2011, s.15.

Kurumsal itibar ayn1 zamanda bir¢ok farkli teorik perspektif altinda incelenmistir.
Tek bir teorik altyapidan bahsedilememekle birlikte, birkag teorinin beraberce kurumsal
itibar teorisine hizmet ettigi sdylenebilir. Ornegin, sinyal teorisi ve sosyal bilis teorisi,
firmalarin orgiitiin 6zelliklerini ilgili paydaslara olumlu bir sekilde sunarak, kurumsal
itibarin firmalar tarafindan yaratilan bir yapt oldugunu destekleyici alt yapiyr sunar
(Fischer ve Reuber, 2007). Highhouse vd. (2009) calismalarinda ise, kurumsal izlenim
yonetimi ve sinyal teorisi ile kurumsal itibarin olusturulabilecegi desteklenmektedir.
Ayni sekilde paydaslara ulasarak dogrulugu kesin bir bilgiyi paylasmanin kurumsal
itibar1 olumlu etkiledigi ortaya belirtilmistir (Kim, Hong ve Cameron, 2014). Tam tersi
bir perspektifle, kurumsal itibarin kazanilan bir olgu oldugu da tartisilmaktadir.
Fombrun (1996) calismasindaki “...firmalarin gecmis faaliyetlerinin kollektif bir

)

yansimasi...”, itibar tanimlamasi ile paydaslar tarafindan firma ¢iktilarinin bir
yansimast olarak kurumsal itibarin kazanildig: diisiincesi ortaya konmustur. Ornek
olarak, firmalarin birtakim faaliyetlerinin paydaslar1 tarafindan olumlu veya olumsuz
algilanmast sonucunda kurumsal itibarlar1 olugsmaktadir (Nguyen, 2010; Love ve
Kraatz, 2009).

Teorik farklilig1 olusturan bir baska neden ise, itibarin tekli veya c¢oklu
olabilmesinden kaynaklidir. Bu durum iki sekilde kurumsal itibar konusunu

aciklayabilmektedir. ilki, yapilacak itibar taniminin, tek bir (biitiinlesmis) itibar i¢in mi,

51



yoksa farkli alanlarda farkli itibarlara sahip bir firmanin (paydaslara boliinmiis) itibari
icin mi yapildig1 belirtilmelidir. Arastirmacilar, boylesi farkli bakis agilarinin ortaya
konarak, kurumsal itibarin Onciillerini ve sonuclarin1 ortaya c¢ikaracak daha fazla
arastirma yapilmasi1 gerektiginde hemfikirdirler (Fombrun, 2012; Walsh vd. 2009,
Walker, 2010). Bu sebepten, tiim paydaslarin bir ¢alismada ayni1 ve tek itibardan s6z
edemeyecekleri, bu sebepten farkli paydas gruplarinca ortaya ¢ikarilacak itibarin daha
gercekei oldugu belirtilmektedir. Her paydas grubunun ilgili firma ile olan deneyimi,
beklentisi, algis1 farklilagsmaktadir.

Belirtilen sebepler 1s18inda bu caligmaya ii¢ farkli tanimi igeren birlesik bir
kurumsal itibar tanimi ile devam edilecektir: (1)“Kurumsal itibar temel olarak dis
paydaslar tarafindan yapilan bir degerlendirmedir (Barnett vd., 2006). (2) Bu
degerlendirmenin firma ile olan bir deneyimin sonucu olustugu (Gotsi ve Wilson,
2001a) ve (3) Paydaslarin firma ile olan etkilesimlerinden ve iletisimlerden kaynakli,
firma hakkinda biriken izlenimleridir (Fombrun ve Shanley, 1990).”

Kurumsal itibar kavramiyla ilgili disiplinler ve tiim teorilerden bahsetmek bu
calismanin kapsami disindadir. Ancak biitiinlesik bir bakis ag¢is1 dahilinde tek teorik alt
yapidan ilerlemek anlamli bulunmadigindan, yukarida yapilan kurumsal itibar taniminin
alt yapis1 olarak, (1) Paydas teorisi (stakeholder theory), (2) Sinyal teorisi (signaling
theory), (3) Kaynak tabanli bakis (resource-based theory), (4) Planli davranis teorisi
(planned behaviour) temel alinacaktir. Bu teoriler ayrica daha dnce belirtilen arastirma
sorularina ve aragtirmanin kavramsal modelinin anlamlastirilmasina da 1s1k tutacaktir.
Bu sebepten stratejik bakis, paydas teorisi ve sinyal teorisi temelli bir bakis ile
iilkemizde yer alan holdingler lizerinden kurumsal itibar algisi, arastirmanin modelinin

cergevesinde ortaya konmus olacaktir.
2.9.4. Kurumsal itibar ile iliskili teoriler

Literatiirde ¢esitli teoriler ile amilan kurumsal itibar kavrami, kavramsal
modelimiz g6z Oniinde tutularak yukarida belirtilen dort teori c¢ergevesinde

aciklanacaktir.
2.9.4.1. Paydas teorisi (Stakeholder theory)

Itibar olusturma teorileri, paydaslara ve diger onemli paydaslara hizmet etmek
icin firmalarin var oldugunu iddia eden paydas teorisi catis1 altinda yer almaktadir

(Freeman, 1984). Bu goriis, yoneticilere bu gruplarin tiimiinii g6z Oniinde
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bulundurmasini veya isletme girisiminin basarisin1 etkileyebilen ya da etkilenen
bireylerin hepsini gbéz Onilinde bulundurmasini isteyen bir yonetim felsefesidir
(Freeman, 1984, s.25). Firmalarin iliskili olmalar1 gereken tek grup hisse sahipleri
degildir. Diger gruplar arasinda rakipler, miisteriler, calisanlar, hiikiimet, hissedarlar /
sahipler, 0zel ilgi gruplar, tedarikgiler ve iist yonetim bulunmaktadir (Polonsky ve
Scott, 2005). Paydas teorisi "is diinyasinin pratikleri ile deger yaratimi ve ticaret" ile
dogrudan baglantilidir (Freeman, 2000, s. 173).

"Paydas" sOzciigiiniin ilk ortaya ¢ikis1 1963'te Stanford'da, arastirma Enstitiisti'niin
(SRI) yonetim alanin1 genisletme amacina yonelik hazirladigi yayin ile baglamigtir
(Freeman ve Reed, 1983, s. 89). Arastirmacilar bir sirketin hayatta kalmasinin,
yOnetimin yalnizca hissedarlarin ihtiyacglarina degil, birden fazla menfaat sahibinin
ihtiyag ve endiselerine karsin anlayislari ve cevap verebilmelerine biiylik oranda
bagimli oldugunu belirtmislerdir. Yoneticiler hissedar yaklasiminin &tesinde, hatta
ekonomik odaktan uzaklasarak ve stratejik yonetim bakisini genisletecek bir yaklagim
ithtiyacina girmeleriyle ortaya ¢ikmistir. Literatiirde paydaslarin siniflandirilmasi i¢in
cesitli yollar belirlenmistir. Paydaglarin siiflandirilmasi i¢in en ¢ok Onerilen ortak
yontem, birincil ve ikincil paydas siniflandirilmasidir. Birincil paydaslar; miisteriler,
calisanlar, hissedarlar ve tedarikgiler gibi firmalarin dogrudan ilintili oldugu kisilerdir.
Diger taraftan, ikincil menfaat sahipleri; hiikiimet, rakipler, sosyal gruplar, ticaret
birimleri ve medya gibi oOrgiitte dolayli bagili olan gruplardir (Mitchell vd., 1997,
Clarkson, 1995). Paydaslar ayrica i¢ paydas ve dis paydaslar olarak da
siniflandirilabilmektedir. Orgiit icinde olan -basta calisanlar olmak iizere- i¢ paydas;
miisteriler, sahipler ve tedarikc¢iler gibi kurulusun disindakiler ise dis paydaslardir.
Menfaat sahipleri ayrica ekonomik ve ekonomik olmayan olarak da goriilebilir.
Ekonomik paydaslar; sahipleri, hissedarlari, ¢calisanlari, miisterileri ve tedarikgileri vb.
firma ile ekonomik ¢ikarlar1 olan paydaglardir. Ekonomik olmayan menfaat sahipleri
ise; medya, hiikiimet ve sosyal gruplar gibi firma ile ekonomik olmayan ¢ikarlar1 vardir.
Bir baska paydas siniflandirmasi ise; gii¢lii, mesru ve ivedi yanit bekleyen paydaslar
seklindedir. Gliglii paydaslar, isletme faaliyetlerini ve kararlarini etkileyebilen kisilerdir
(Orn; medya). Mesru menfaat sahipleri, firmanin isleri hakkinda hak iddia etme hakkina
sahip olan kisilerdir (Orn; hissedarlar). Ivedi yanit bekleyen paydaslar ise, paydaslarin
iddialarma derhal cevap verilmesini gerektiren gruptur (Orn; medya, miisteriler,

tedarikgiler vb.) (Mitchell vd., 1997).
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Biiyiik yanki bulan Freeman (1984) calismasindan sonra Hill ve Jones (1992)
paydas-yonetim yaklasimi (stakeholder-agency) ortaya koymuslardir. Bu yaklagimda,
yoneticiler kendilerince en 6nemli olan paydas grubunu ortaya koymali ve ilgili gruba
dikkatlerini vermelidirler anlayis1 vurgulanmistir.

Paydas teorisi konusunda yine Donaldson ve Preston (1995) ilk akla gelen
arastirmacilar olmuslardir. Paydas teorisinin {i¢ yoniiniin oldugunu belirlemislerdir: (1)
Tanimlayic1 dogruluk, (2) Enstriimantal giic ve (3) Normatif gegerlilik. Tanimlayici
dogruluk, yoOnetimin bir karar verirken farkli paydas gruplarimi g6z Onilinde
bulundurmasi gerektigini ifade eder. Enstrumental gii¢, paydas degeri kapsaminda
paydas yoOnetimi yetenegini ifade etmektedir. Paydaslarin firmadan beklentilerini
dengeli ve esit sekilde her paydas grubuna dnem vererek, firmanin amag ve hedeflerini
gerceklestirmesinde paydaslarin 6nemini vurgulayici bir yapidadir. Paydas beklentileri
gerceklestirilerek firmanin basar1 saglayacagi bir bakis agisi sunmaktadir. Normatif
gecerlilik ise; paydas iliskilerinde etik veya ahlaki davranisi igerir. Kurumsal hedeflerin
gerceklestirilmesinde ya da ekonomik zenginlige erismede etik uygulamalarin ve ahlaki
davraniglarin gbéz Oniinde bulundurulmasini igerir. Yonetimsel diisiincenin, ekonomik
performans konularinin Oniine gecerek, sosyal degerleri dahil etmesi gerektigini
savunmaktadir.

Her ne kadar paydas teorisinin statik bir ¢evre gozetilerek olusturuldugu ve
degisimle nasil bas edilecegini icermedigi (Key, 1999, s. 319) elestirilse de; son
calismalar, paydas yaklasiminin gittikce artan dinamik, karmasik ve Ongoriilemeyen
cevre anlayisimizi kolaylastirdigini iddia etmistir. Boylesi bir durumun, menfaat
sahiplerinin bir organizasyonun dis ¢evresel zorluklar1 yonetme yetenegini gelistirecegi
belirtilmektedir (Wolfe ve Putler 2002).

Benzer sekilde, glinlimiizde Freeman’in (1984) 6nermesini igeren igsel vs. digsal
paydas ayiriminin ¢ok kesin yapilamayacag: elestirisi getirilmektedir. Bir bireyin, hem
calisan, hem hissedar, hem de miisteri olabilmesi bdylesi bir ayrimin netligini
bozmaktadir. Dolayisiyla paydaslarla olan iligkileri bir “ag” olarak gérmemiz gerektigi
ve goriindiiglinden daha karmasik aglarla karsi karsiya oldugumuz belirtilmistir
(Rowley, 1997, s. 891). Antonacopoulou ve Méric (2005) ¢alismalarinda firmalarin
ortaklarini1 (paydas) 6grenmeyi, sirketin ve paydaslarinin karsilikli yararlari icin temel

bir iliski olarak vurgulayan paydas iliskilerinin onemini vurgulamistirlar. Paydas
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teorisinin geleneksel ag yaklasiminin 6tesinde orgiitler arasi iligkiler kurmanin giiglii bir
yolu oldugunu savunulmaktadir.

Berman, Wicks, Kotha ve Jones (1999), paydas teorisini uygulayarak paydas
yonetiminin  etkinligi konusundaki en yaygin iki goriisii test etmislerdir.
Arastirmalarinda paydas katilimi1 modelini 6nererek, paydaslarla olan iliskileri ahlaki bir
bagliliga dayandirmiglardir. Yazarlar ayrica stratejik paydas yonetimi modeli ile
paydaglarin ilgi ve endiselerini karsilayarak kurumsal performansin artacagini
belirtmislerdir. Yoneticiler stratejilerini olustururken ve uygularken salt paydas
iligkilerindeki ahlaki zorunluluga bakmamaktadirlar. Bdylesi bir durumun kurumsal
itibarda olumlu bir artisa etkisi daha fazla 6nem arz etmektedir. Bilindigi iizere, olumlu
bir itibar, firma performansina olumlu etki yapmakta, firmay1 daha giiglii kilmakta, uzun
vadeli siirdiiriilebilirligine katkida bulunmaktadir. Paydas teorisi, kurumsal itibar
tanimlarinin igerisinde gomiilii olarak yer almaktadir ve aynmi zamanda kurumsal
kimligin de bir parcasidir. Bu sayede performans c¢iktilar1 ongoriilerek yapilan
stratejilerin sekillenmesine katkida bulunmaktadir.

Giiglii ve zayif yonlerine ragmen paydas teorisi, isletme yonetimindeki arastirma
konularini organize etmek ve degerlendirmek i¢in mantikli bir ¢ergeve olmaya devam
etmektedir. Isletmedeki stratejik ydnetim, finans, kamu politikas1 ve pazarlama gibi
cesitli disiplinleri, is diinyasiyla toplum arasindaki iliskileri aciklarken yararli bir
yaklasim olmayi siirdiirmektedir. Yonetimin rolii geregi gittikge daha ¢ok paydas grubu

ile ilgilenmeye baglamasi, paydas teorisinin 6nemini korumasini saglamistir.
2.9.4.2. Kaynak tabanl goriis (Resource-based theory)

Kaynak tabanli goriis yaklasimi, firmalarin nasil farklilastigi ve rekabet avantaji
elde ettiklerini anlatmaktadir. Bu yaklagim, olumlu bir kurumsal itibar1 yonetme ve
stirdiirme yetenegi gibi baz1 kaynaklarin uzun siireler boyunca gelistirildigini ve firma
tarafindan dahili olarak kontrol edildigini belirtmektedir. Bu goriis cergevesinde
kaynaklar satin alinmaz ve satilamazlar. Degerli, nadir, essiz ve degistirilemez olan
kaynaklarin siirekli avantaj sagladigi savunulmaktadir (Barney 1986a, 1986b, 1991,
2001). Degerli kaynaklar, bir firmanin c¢evresindeki firsatlardan yararlanmasini
saglarken, nadir kaynaklar organizasyonun rekabet ¢evresinde az bulunur; essiz
kaynaklar tek bir kurulusa oOzeldir ve rakipler tarafindan kopyalanamaz ve

degistirilemez. Bu tiir kaynaklarin stratejik olarak esdeger ikameleri yoktur. Kaynak
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tabanli goriis, yoneticilerin kaynaklar1 yoneterek siirekli rekabet avantaji elde
etmelerinde kritik bir rol oynamalarin1 6nermektedir.

Bu goriise gore kurumsal itibar; firmanin igsel yatirnmlardan ve digsal
degerlendirmelerden kaynakli, maddi olmayan bir varlik olarak kavramsallastirilmistir
(Dowling, 2001; Roberts ve Dowling, 2002). itibar, zamanla biriken kritik bir maddi
olmayan duran varliktir (Hall, 1993). Yeni baslayan bir firmanin t zamaninda kurumsal
itibar1 yoktur, ancak t + 1 zamaninda itibar olusur. Kurumsal bir itibar yaratma ve
bundan faydalanma yetenegi, firmalar1 digerlerinden ayirici bir 6zellik olma durumunu
sunmaktadir. Kurumsal itibar, yetenekler ve varliklari bir araya getiren ve avantajli bir
sekilde kullanilmalarini saglayan bir nevi yapigkan gorevi gormektedir (Day, 1994, s.
38).

Kaynak tabanli goriis, i¢ kaynaklarin 6nemini (Barney, 1991), benzersiz ve
dinamik yetenekleri (Teece vd, 1997; Teece, 2007) ve temel yetenekleri
vurgulamaktadir (Prahalad ve Hamel, 1990). Kaynak tabanli goriis itibar olusturma ve
yonetimi i¢in gegerlidir, ¢linkii kurumsal itibarin firmanin performansina olan énemini
anlama yetenegini gelistiren firmalar, itibar hedeflerini gergeklestirecek stratejiler

gelistirmekte ve uygulama yoluna gitmektedirler.
2.9.4.3. Planlanmig davranus teorisi (Theory of planned behaviour)

1980'de Ajzen ve Fishbein tarafindan gelistirilen planli davranis teorisinin; bir
nesneye olan tutumlart incelemek i¢in en popiiler ve en yaygin kullanilan modellerden
biri oldugu belirtilmektedir. Sosyal psikolojide kullanilan yaygin kabul goren bir teori
olan planli davranig; tiiketici davranisini ve {iriin hakkinda karar verme mekanizmasini
anlamak i¢in kullanilmaktadir. Bu teori, bir nesneye yonelik inang, tutum, davranigsal
niyet ve davraniglart nedensel olarak iligkilendiren bir bagin bulundugunu

savunmaktadir.
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Inangl
Duygusal fangiar

Bilissel Konatif

Duygular

Davranis

U(;ll'i Tutum Modeli Planli Davranis Teorisi

Sekil 2.1. Uclii Tutum Modeli ve Planli Davranis Teorisi

Kaynak: Rosenberg ve Hovland, 1960, s. 6 Kaynak: Ajzen ve Fishbein, 1980

Planli davranis teorisinin gelisimi, gerekceli eylem teorisinin (reasoned action
theory) giincellenmis hali (Fishbein ve Ajzen, 1975) olarak goriilmektedir. Gerekgeli
eylem teorisi tutumun olusumunda kullanilan Onceki modellere dayanmaktadir.
Rosenberg ve Hovland'in {i¢lii modeli (1960), planli davranis teorisinin gelistirilmesine
baslangi¢c noktast olarak hizmet etmistir (Ajzen 2005). Rosenberg ve Hovland (1960);
(1) bilissel, (2) duygusal ve (3) konatif faktorleri i¢eren bir hiyerarsik tutum modelini
onermislerdir. Tutumun biligssel bileseni, bir bireyin bir nesneye olan inancin
yansitmaktadir; duygusal bilesen, bir cisim hakkindaki duygular1 yansitir; ve konatif
bilesen bir nesneye karst davranisini yansitir (Rosenberg ve Hovland 1960).
Giliniimiizde ise hem duygularin hem de inanglarin tutumlar etkiledigi ve bu etkilesimin
davranigsal niyet ve davranigsal ¢iktilar1 etkiledigini 6ne siiren daha ileri diizeyde bir

model gelistirilmistir (Batra ve Ahtola, 1990).
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Inanclar [ Duygular ]

AR

Tutumlar

A 4

Davranigsal Niyetler

7

Davranig

Sekil 2.2. Gelistirilmis Model

Kaynak: Bahra ve Ahtola, 1990, s. 160.

Bu tez caligmasinin kavramsal modelini olustururken yer alan bilesenlerden; inang
ve duygular (tepe yoneticisinin inanilir ve glivenilir olmasi), davranigsal niyet (calisan
olma niyeti) ve davranis (miisteri olma, giiven duyma) yer almasi nedeniyle planli
davranis teorisi arastirma modelimizin teorik temellerini yansitict bulunmustur.

Ajzen ve Fishbein'in  (1980) modeli, arastirmacilar tarafindan tiketici
davraniglarinda kapsamli bir sekilde kullanilmistir ve gelecekteki niyetlerini tahmin
etme yetenegi acisindan oOzellikle popiilerligini siirdiirmektedir. Bir nesneye olan
inanglar, tutumlar, davranigsal niyetler ve davranislar arasindaki nedensel akigin ortaya
cikarilmasi gesitli caligmalar ile desteklenmistir. Ancak bu model genellikle belirli bir
paydas grubunun gelecekteki davraniglarini tahmin etme durumunda kullaniglidir. Bu
nedenle modeli etkin kullanabilmek i¢in, hedef paydas grubuna ilgili firmanin miisterisi
olma vs. olmama ve ilgili yonetici hakkinda sahip olunan bilginin nereden elde
edildigini sorarak, yanitlayicilarin davranigsal niyetlerinin tahmine bir katki yapilmasi

planlanmistir.
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*Paydaslarin
firma/yonetici
hakkindaki bilgileri

*Paydaglarin
firma/yonetici’ye
yonelik tutumlart

*Paydaslarin
gelecekteki
beklentileri ve
davraniglart

Sekil 2.3. Ge¢mis Bilgi, Bugiinkii Tutumlar ve Gelecekteki Davranislar Arasi Iligki

Kaynak: Luoma-aho, V., 2006, s. 11.

Sekil.2.3’de gosterildigi lizere paydaslarin, bugiinkii tutumlar1 gegmisteki bilgileri
temellidir. Gegmisten gelen bilgiler ise deneyimle sabit (Orn. miisteri) ya da diger
insanlardan veya medya yoluyla edinilen enformasyon (Orn. miisteri olmayanlar) ile
olusturulmaktadir. Tutumlar, bireylerin bir firma/kisi i¢in bugiinkii algilarini
yansitmaktadir. Davranigsal niyetler ve davramiglar da, bireylerin gelecekteki
beklentileri ve davranigsal ¢iktilart olusturmaktadir. Bu aragtirma modelini yonlendiren
onemli bir varsayim, farkli paydaglarin bir firma hakkinda farkli tutumlara sahip
olmalaridir. Bunun nedeni, farkli paydaslarin sahip olduklar1 farkli bilgi kaynaklari,
ilgili firma icin farkli menfaatlere sahip olduklari1 ve bu nedenle firmalar1 farkli sekilde
degerlendirecekleri seklinde agiklanabilir (Saxton 1998; Yoon vd., 1993).
2.9.4.4. Sinyal teorisi (Signaling theory)

Onceki kisimlarda sinyal teorisi hakkinda temel bilgiler verilmisti. Bu kisimda ise
arastirma modelimiz c¢ercevesinde ve yonetim disiplini daraltilarak ana bilesenler
anlatilacaktir. Literatiirde giinden giine artan bir talep goren sinyal teorisi, genis
disiplinlerde yer bularak bircok alanda teorik altyapir sunmaktadir. Bu g¢alismalardan

ozellikle kurumsal itibar ile ilgili olanlar asagidaki Tablo 2.2°de goriilebilmektedir.
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Tablo 2.2.Sinyal Teorisini Iceren Seckin Yonetim Disiplini Arastirmalar: 2000-2009

Yil Yazar/Dergi Gonderici Sinyal Alic1 Ilgili Kavramlar

2000 Deephouse/Jou  Firmalar Fortune Paydagslar-Genel Sinyalin degerini
rnal of itibar tartisarak, kaynak
Management Siralamasi tabanli goriigii

savunmaktadir.

2002 Koff/ Journal Satinalmabil  itibar Satmalicilar Firmalar birtakim
of Managemet ir Hedefleri tehlikelerden uzak

dururken,
gonderilen sinyali
Onemser.

Bu sayade
secimlerin
yanlisligindan
kacinirlar.

2003 Karamanos/ Firmalar Yapisal Diger firmalar Rakiplerin
Journal of Gomiili sinyallerine bagl
Management Olma olarak sinyalin giicti
Studies degisir.

Sinyallesme
aragtirma
maliyetlerini
diigiirmektedir.

2003 Davila, Foster, Geng Girisim Isgiicii Pazar Sinyalin
Gupta /Journal Firmalar Sermayesi giivenilirligi
of Business Finansmant zamanla
Venturing degisebilmektedir.

2004 Sanders ve Yeni Giivenilirlik  Potansiyel Sinyalin diiriistligii
Boivie/ Internet (Credibility)  yatirnmcilar ve uygunlugu
Strategic Firmalar birlikte
Management arastirilmagtir.
Journal)

2005 Park ve Mezias/  Firmalar Birlesme Yatirimeilar Bir sinyal birden
Strategic duyurular fazla anlam ifade
Management edebilir.

Journal Sinyallerin giici
farklilasabilir.
Sinyalin giic
Sinyal ortami ile
modare
edilmektedir.

2005 Cohen ve Halka arz Ust yonetim  Potansiyel Maliyeti fazla olan
Dean/ Strategic  firmalar mesrulugu Yatirimcilar sinyaller daha gii¢lii
Management sinyallerdir
Journal) Alicilar daha

maliyetli sinyallere
daha ¢ok katilim
saglarlar.

2005 Busenitz, Fiet Yeni Giivenilirlik  Girigim Sinyalin diiriistligii
ve Moesel/ Firmalar (Credibility)  sermanyesi ve uygunlugu
Entrepreneursh finansorleri birlikte
ip Theory and arastirilmigtir.
Practive
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Tablo 2.2.[Devam] Sinyal Teorisini Iceren Seckin Yonetim Disiplini Arastirmalar

2000-2009

2006 Carter/ journal ~ Ust Yénetim  Basin Tiiketiciler ve izlenim yonetimi ve
Management bildirileri Medya sinyal teorisi
Studies biittinlesik

incelenmisti
Biiyiik firmalar
daha siklikla sinyal
gondermektedirler.

2009 Zhang ve Firmalar CEO Yatirimeilar Gegmisteki aldatma
Wiersema / gecmisi ve durumlar1 sinyalin
Strategic ortaklig diirstligint
Management diigiirtir.

Journal Sinyaller bilgi
asimetrisini
diigiiriir.

2007 Fisher ve Geng Itibar1 Orgiitsel Sinyaller olum veya
Reuber/ Firmalar etkileyen paydaslar olumsuz olabilir.
Entrepreneursh nitelikler Sosyal bilis teorisi
ip Theory and ile
Practice iliskilendirmistir.

Farkli alicilar
sinyalleri farkli
yorumlamaktadirlar

Kaynak: Connelly vd., 2011

Sinyal teorisinin; barindirdigi iki dnemli bilesen —gonderici ve alici’nin- i¢eriginin

anlamlandirilmasiyla, yonetim disiplininde etkin olarak kullanilmasinin miimkiin

olacag: belirtilmektedir. Baz1 durumlar, ¢oklu gondericileri, alicilar1 ve/veya sinyalleri

igerebilmektedir. Ornegin, pek c¢ok insan (yatirimcilar, hissedarlar vb.) bir firmanin

farkli kuruluglarindan gonderilen ¢ok sayida farkli sinyali gozleyebilmektedirler. Hatta
bu sinyaller birbirleriyle rekabet halinde dahi olabilmektedir. Benzeri durumlarin, teorik
altyapinin en temel dayanagi olan cift tarafli —tek sinyal iletisimine odaklanarak
aciklanabildigini hatirlatiriz. Boylesi bir yaklasim birebir veya etkilesime dayali iletisim

kaynakl1 olarak gelistirilmistir. Sekil 2.4’de sinyalin bulundugu ¢evre ve gondericiye

olas1 feedback de goriilmektedir.
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t=0 t=1 t=2 t=3

GONDERICI Aliciya SINYAL ALICI sinyal

(Birey, iiriin yada firma) gonderilir gozlemler ve g;;);lg(]l)e];:lé’f( snderili
ey, iiriin y yorumlar. gonderilir.
Alc bireyi, tiriinii
\ va da firmay1
secer.

Sinyal Cevresi t= zaman

Sekil 2.4, Sinyallesme Stireci

Kaynak: Connelly vd. (2011, s. 44)

Génderici- Tepe Yoneticisinin Onemi

Sinyal teorisi disiplinler arasi bir konumda bulunmasina ragmen, yonetim
alaninda kurumsal kuram (firmalarin yasamlarini siirdiirebilmeleri i¢in mesruluk
kazanmak icin gayret gostermeleri) catisi altinda incelenmistir (Certo, 2003; Certo vd.,
2001). Prestij sahibi tepe yoneticileri ve yonetim kurulu baskanlar1 kullanilarak,
firmalarin gbzlemlenemeyen niteliklerini (quality) sinyal seklinde gondermeleriyle,
mesruiyet kazanma c¢abasi icinde olduklart belirtilmistir. Coff (2002) calismasinda
benzer sekilde, olumlu bir itibar kazanma ¢abalarinin aslinda zamanla firmalarin
niteliklerinin altinda yatani ortaya koyan bir sinyal oldugunu belirtmistir.

Burada nitelik kavrami, ilgili birey ya da firmanin (sinyal gondericinin)
gozlemlenemeyen yeteneginin ardinda yatan anlam olarak ifade bulabilir.
Gozlemlenemeyen yetenek sayesinde sinyali gdzlemleyenin ihtiyaglar1 veya talepleri
yerine getirebilmektedir. Bu diisilince, itibar kavrami ile ayn 6zellikleri igermektedir
(Kreps ve Wilson, 1982). itibar kavraminin sosyal insa olma durumu 6nceki béliimlerde
aciklanmisti. Bu tarz bir yap1 iginde var olan tepe yOneticisinin giivenilirligi -sinyal
teorisinin bakis acisiyla— sinyal verenin gozlemlenemeyen yeteneginin altinda yatan
gomiilii boyutlardan biridir.

Alicinin 6nemi

Yonetim arastirmacilari sinyalin etkin olmasimni, sinyali alicinin (receiver)
ozellikleri ile aciklanabilecegini belirtmektedirler. Sinyal alici ne aradigim1 veya ne
istedigini tam olarak bilmiyorsa, sinyallesme siireci caligmayacaktir. Bu sebepten,

alicinin dikkati, c¢evrelerini mevcut sinyaller i¢in dikkatli bir sekilde incelemelerini
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saglamaktadir (Ilmola ve Kuusi, 2006). Eger alic1 bir sinyali aldiktan ve bu sinyali
basaril1 bir sekilde bilingli bir se¢im olarak kullandiysa, gelecekte de benzer sinyallere
karsilik verme egiliminde olacaktirlar (Cohen ve Dean, 2005). Belirtilenler 1s181inda
alicilarin se¢iminde dogru 6rneklemi yakalamak amaciyla, bu ¢alismada alici olarak son
siif isletme boliimii 6grencilerinin se¢iminin yapildigini hatirlatmak isteriz. Bu durum
ayrica ilgili firmada daha 6nce miisteri olma/olmama durumunu da agiklayan yapiy1
aciklamaktadir. Bir birey daha 6nce belirli sinyalleri almis, bilingli bir se¢im yaparak X
firmasimin miisterisi olmustur. Bu tiir bir se¢im, o bireyi gelecekte de ilgili firmanin
sinyallerinde daha secici olma ve bu sinyalleri kullanma yolunu se¢mesini
saglayacaktir.

Tam tersi olarak sinyalin alicilar tarafindan birtakim Onyargilara bagli olarak
farkli degerlendirilebilecegi veya bilingli olarak sinyali dagitici gibi (distortion)
davranarak sinyalin igerdigi icerikten farkli olarak degerlendirilebilecegi de
belirtilmektedir (Branzei vd., 2004; Ehrhart ve Zeiger, 2005). Yonetim ve ise alim
literatiirinde belirtilen igverenin ¢ekici (attractive) olmasi, boylesi bir durumda gegerli
olmayabilir. Farkli adaylar potansiyel isverenleri hakkinda ayni ilgiye sahip
olmayabilecektir. Bu da onlarin ayni sinyali farkli yorumlamalarina veya gonderilen
diger sinyallere dnem vermelerine neden olacaktir (Highhouse vd., 2007). Boylesi bir
sebep de, firmalarin paydas gruplari bazinda sinyallesmeleri  gerektigini
vurgulamaktadir.

Sinyallerin i¢inde hangi anlamlarin gémiilii oldugu ve bunlarin paydas bazinda
anlamlandirilmasi arastirilmasi gereken unsurlardan biri olarak belirtilmektedir (Park ve
Mezias, 2005). Ciinkii, bir sinyale anlam yiikklemek sadece sinyali alan bireyin
yorumlamasinin bir parcasi degildir; ayn1 zamanda o sinyal hakkinda kolektif inanglar
da icerdigi hatirlanmalidir. Bu arastirma ile de; sosyal se¢imlerin ya da tercihlerin
mevcut bulunulan yapi igerisinde yapildigindan yola c¢ikarak, sinyalin niteligi ve
goriintirliigli (tepe yoneticisinin giivenilirligi) ve sinyalin yorumlanmasi (kurumsal
itibar) ve alic1 (calisan olma niyeti) bakis agisindan bir inceleme yapilacaktir.

Sinyalin Onemi

Orgiitiin iginde yer alan bireyler (insiders), orgiit ile ilgili hem olumlu hem de
olumsuz bazi 6zel bilgilere sahiptirler ve bu bilgiyi yabancilarla paylasip paylasmama
kararin1 vermektedirler. Sinyali teorisi, Orgiitsel niteliklerin aktarilmasi i¢in oncelikle

olumlu bilgilerin kasitli olarak iletilmesine odaklanir. Igeridekiler, potansiyel olarak
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gozlemlenebilir eylemlerle digariya bilgi sizdirabilirler, ancak bu eylemlerin hepsi
sinyal kadar kullanighh olmayabilir. Sinyalin etkili olabilmesi i¢in sinyalin
gozlemlenebilir olmasi; disardakilerin sinyali fark edebilmeleri gereklidir. Disaridan
kolayca gozlenemiyorsa, bu eylemleri alicilarla iletisim kurmak i¢in kullanmak gii¢

olabilmektedir.
2.9.5. Kurumsal itibar ol¢iimleri

Kurumsal itibarin kurumsal basarinin 6énemli bir Ol¢iisii olmasi ve bir firmanin
sahip olabilecegi stratejik ve degerli en 6nemli nihai varlik olarak anilmasi; kavramin
firmalar i¢in ne kadar kritik bir 6neme sahip oldugunu agiklamaktadir. Kurumsal itibar
hem algilari, hem mali, hem de mali olmayan sonuglart etkilemektedir (Davies vd.,
2003; Fombrun, 1996). isin basaris1 ve siirdiirebilirligi paydaslarm firmanm itibarina
bakisina bagli olmaktadir. Bu sebepten firmalar, faaliyetlerini paydaslarin lehine olacak
sekilde kurgulamaktadirlar. Bdylesi bir durumda, sadece bir paydas grubundan ziyade
tim paydaslarin algilarin1 anlamaya caligmak, gorece daha zorlu bir durumu ifade
etmektedir.

Literatiirde farkli teorilere dayandirilan/mayan kurumsal itibar Olgiimleri
gelistirilmistir. Saglam teorik altyapist olsa dahi evrensel olarak kabul gdrmiis bir
kurumsal itibar 6l¢timii heniiz mevcut degildir (Smith vd., 2010, s.206). Olusturulan
tanima 0zgl bilesenlerin Ol¢limiine dayandirilan farkli Ol¢timler bulunmaktadir.
Olgiimlerin gesitli olmasmin dayanagi, kavramin farkli disiplinlerde ele alinmasi ve bir
ya da birkac teori altinda tek veya biitiinlesik olarak incelenmesidir. Bu sebepten
kurumsal itibar, farkli boyutlari iceren ortiik bir yap1 olma 6zelligindedir.

Kurumsal itibar Olglimlerinden ilk akla geleni Fortune Amerika’min En Cok
Begenilen Firmalar Listesit’dir. Fortune dergisi ile uygulamacilar, kurumsal itibarin
Olciilmesinde Oncii olmuslardir. Firmalarla ilgili algilar1 degerlendirmek i¢in cesitli
yontemler gelistirmislerdir. Bu yontemlerden ilki Fortune dergisi tarafindan, finansal
analistlerin ve yoneticilerin sekiz temel o0zellik belirleyerek, bu o6zelliklerin
derecelendirmesini igeren bir 6l¢lim araci gelistirmistir. Bunlar; (1) Finansal saglamlik,
(2) Uzun vadeli yatirnm degeri, (3) Kurumsal varliklarin akillica kullanimi, (4)
Yenilikcilik, (5) Yetenekli insanlar1 ¢ekme, gelistirme ve tutma becerisi, (6) Uriin

kalitesi ve hizmetleri, (7) Yonetimin kalitesi (8) Topluma ve cevreye sorumlu olma

L http://fortune.com/2017/02/16/reputation-worlds-most-admired-companies/
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(Sobol vd., 1992). Olgiim tamamen uygulamaci yoneticiler kokenli olup herhangi bir
teorik altyapiya dayandirilmamaktadir. Bu 6l¢iim aract Fortune'un Amerika'nin En Cok
Begenilen Firmalar (Fortune’s American Most Admired Companies List) siralamasini
belirlemek i¢in hala kullanilmaktadir.

Uygulayicilar tarafindan gelistirilen Olgiimler, kurumsal itibar1 degerlendirmek
icin yararli olsa da, cesitli elestirilere konu olmustur. Ilki, belirlenen boyutlarin finansal
analistler ve yatirimcilar1 igeren paydas grubuna dayali olarak Olgiilmesi yoniinde
olmustur. Ikinci olarak ise; dl¢iimlerin gecerligi ve giivenilirligi test edilmemistir. Bu
elestiriler temelinde akademisyenler kurumsal itibar oOl¢iimleri gelistirme c¢abasi
icerisine girmislerdir. Uygulamacilar ve akademisyenler tarafindan uygulanmasina
karsilik, kurumsal itibar boyutlar1 ve anketi yanitlayacak orneklem goz oOniinde
tutuldugunda, miisterilerin goriislerine yer verilmemesi nedeniyle tartigilmistir (Walsh,
Beatty ve Shiu, 2009).

Itibar Olcegi (Reputation Quotient, RQ); akademik bakis acisiyla tasarlanan ve
zamanla en popiiler 6l¢iim olma 6zelligini tasimaktadir. Bu 6lgek, Fombrun, Gardberg
ve Sever (2000) tarafindan, daha &nce elestirilere maruz kalan 6l¢iimlerin (Orn. Fortune
Olcegi, Financial Times, Manager Magazine Survey vb.) gecerli ve giivenilirlik
engellerini agmak tizere gelistirilmistir. Bunun bir diger nedeni ise Fombrun’un Harris
Interactive firmasi ile ¢alismasidir. Ancak yine de belirli bir teorik altyap1 belirtilmemis,
temel olarak yine uygulamacilarin arastirmalarindan beslenilmistir. RQ caligsmalari,
yapilan kurumsal itibar tanimina uygun bir yap1 olma 6zelligi tasimaktadir (kurumsal
itibar; firmanin, kendini yansimasini buldugu tiim paydas gruplarina, ¢iktilariyla deger
yaratmasi ve bu durumun genel bir degerlendirmesi olarak tanimlanmistir). Bir firmanin
itibartyla ilgili tiim menfaat sahiplerinin algilarin1 tanimlamak i¢in alt1 boyuttan olusan,
¢ok yonlii bir yapidir. RQ boyutlar1 arasinda; (1) Duygusal c¢ekicilik, (2) Uriin ve
hizmetler, (3) Vizyon ve liderlik, (4) Sosyal ve ¢evre sorumlulugu, (5) Isyeri ortami ve
(6) Finansal performans yer almaktadir.

Kurumsal itibar1 6lgmek icin yapilan akademik calismalar genel anlamda iki
sekilde siniflandirilabilir; (1) Kurumsal itibarin tek yonlii yapisini igeren ¢aligmalar ve
(2) Kurumsal itibarin ¢ok yonlii yapisini igeren ¢alismalar. Tek yonlii de (single-
faceted), tim paydaslara bir firmanin genel itibariyla ilgili algilamalariyla ilgili genel
sorular sorulur. Wang vd. (2006) calismalarinda paydaslarin; (1) Bir firmaya olan genel

algilari, (2) Diger rakiplere karsi algilar1 ve (3) Firmanin gelecegiyle ilgili algilar
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degerlendirerek genel itibariyle firmanin kurumsal itibarini ortaya koymuslardir. Benzer
sekilde bir firmanin; c¢aligsanlari, finansal yatirimcilari ve genel halk ile olan iligkileri
incelenerek kurumsal itibarin degerlendirildigi ¢alismalar tek yonlii yapiyr barindiran
caligmalardir. (Gardberg ve Hartwick, 1990). Tek olgiitlii yapilar, kurumsal itibari
olusturan ¢oklu yapiya karsilik vermedigi i¢in ¢ok boyutlu yapilar gelistirilmistir.
Boyutlarin olumlu veya olumsuz olarak belirlenememesi itibarin yonetimi agisindan da
problem teskil edebilmektedir. Bu sebepten, RQ ile baslayan ¢ok boyutlu akademik
temelli Ol¢iimler Shamma (2007, s. 58-59)’dan alinan ve yazar tarafindan eklenen

literatiir birlestirilerek asagida Tablo 2.3’de 6zetlenmistir.

Tablo 2.3. Kurumsal Itibar Olgiimleri Literatiir Ozeti

Yazarlar Olciim Degiskenler
Javalgi vd. (1994) Kurumsal Imaj - Iyi hizmet
- Yonetim

- Kar motivasyonu
- Toplum ile biitiinlesme
- Tiketici ihtiyaclarina karsilik verebilme
- Caligsma ortamu
Brown ve Dacin (1997) Kurumsal fliskiler - Sektorde liderlik
- Ar-Ge yetenegi
- Firmanin ilerleyebilmesi
- Kurumsal sosyal sorumluluk
- Cevreye gosterilen 6nem
- Yerel kuruluslarla beraberlik
- Deger yaratacak nedenlere 6nem
Caruana (1997) Kurumsal Itibar - Sadece Miisteri bakis agisi
- Ozellikle iiriin {izerine yogunlagma - i¢
paydaslar ve is bagvurusu niyeti i¢in uygun
degil.
Keller (1998) Kurumsal imaj iliskileri - Uriinlerin genel niteligi, yararli olmas1
veya firmaya karst olan mevcut tutumlar
- Insanlar ve iliskiler

- Degerler ve programlar

- Kurumsal giivenilirlik (credibility)
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Tablo 2.3. [Devam] Kurumsal Itibar Olgiimleri Literatiir Ozeti

Fombrun vd. (2000)
Quotient)

Davies vd. (2001)

Melewar ve Jenkins(2002)

Brady (2003) Kurumsal itibar

Itibar Endeksi

Cravens vd. (2003)

Berens ve Van Riel (2004)

Davies vd. (2004)

Helm (2005) Kurumsal ftibar

Kurumsal Itibar

Walsh, Beatty ve Shiu (2009)

Ponzi, Fombrun, Gardberg Kurumsal itibar
(2011) (RepTrak Pulse)

itibar Olgegi (Reputation

Kisisellestirme Metaforu

Kurumsal Kimlik

Kurumsal iliskiler

Kurumsal Karakter

- Duygusal Cekicilik

- Uriinler ve hizmetler

- Vizyon ve liderlik

- Caligma ortamu

- Sosyal ve ¢evresel sorumluluk
- Finansal performans

- Diiriistliik (sincerity)

- Heyecen duyma (excitement)

- Yetkinlik (competence)

- Cok kapsamli olma (sophistication)
- Dayaniklilik (ruggedness)

- [letisim ve gorsel kimlik

- Davranis

- Kurumsal kiiltiir

- Pazarin durumu

- Firma, tirtin ve hizmetler

- Bilgi ve beceri

- Duygusal bag

- Liderlik, vizyon ve istek

- Kalite

- Uriinler

- Calisanlar

- Orgiit dust iliskiler

- Yenilik¢ilik ve deger yaratimi

- Finansal gii¢liiliik ve kapasite

- Strateji

- Kailtiir

- Maddi olmayan yiikiimliiliikler
- Sosyal beklentiler

- Kurumsal kisilik 6zellikleri

- Firmaya kars1 giiven duyma

- Hosluk (agreeableness)

- Girigkenlik (enterprise)

- Yetkinlik (competence)

- Siklik (chic)

- Acimasiz (ruthlessness)

- Teklifsiz olma (informality)

- Magouluk (machismo)

- Uriin kalitesi

- Cevreyi korumay1 taahhiit etme
- Kurumsal basari

- Caliganlara kars1 davranis

- Miisteri odaklilik

- Hayirseverlik ve sosyal konular
- Uriinlerin parasal karsilig1 olarak deger
- Finansal performans

- Yonetimin vasifli olmasi

- Reklamlarin giivenilirligi

- Miisteri Odaklilik

- Iyi Isveren olma

- Finansal gii¢ ve giivenilirlik

- Uriin ve hizmet kalitesi

- Sosyal ve ¢evresel sorumluluk
- Firma hakkindaki olumlu diisiinceler
- Firmaya olan giiven

- Firmaya duyulan saygi ve hayranlik

Kaynak: Shamma, 2007, s. 58-59

67



Kurumsal itibar ol¢imii bir firmanin tekli ve/veya ¢oklu itibarlara sahip olmasi
bakisina gore yapilmalidir. Aragtirmaci tiim paydaslarin algilarina dayali olarak tek bir
itibar Ol¢limii yapmayi isterse RQ gibi bir 6l¢ege basvurabilir (Fombrun, Gardberg ve
Sever, 2000). Farkli bir bigimde her paydas grubunca farkl itibarlara sahip oldugu
varsayimiyla hareket eden bir arastirmaci ise tiiketici tabanli veya RepTrak Pulse gibi
tiim paydas gruplarina uygulanabilecek 6lgeklere basvurabilir (Nguyen, 2010; Shamma
ve Hassan 2009; Walsh vd., 2009, Ponzi vd. 2011). igerdigi yap1 (tekli/coklu) ne olursa
olsun, bir firmaya duyulan giivenin ya da sayginin nasil olustugu, ayn1 paydas grubunda
yer alan yanitlayicilarda dahi farklt mekanizmalara dayandigi hatirlanmalidir.

Tiim paydas gruplarina uygulanabilen Olgeklerden biri olan miisteri temelli
kurumsal itibar Olgiimleri (customer based reputation, CBR) tiiketici bakis agisi
dogrultusunda yapilan testlerden olusmaktadir. Tiiketici temelli kurumsal itibar
Olctimlerinde; misteri odaklilik, iyi isveren olma, giiven telkin etme ve finansal olarak
giiclii olma gibi boyutlar yer almaktadir (Walsh ve Beatty, 2007; Boshoff, 2009).
Tiiketici temelli kurumsal itibar 6l¢egi, 28 ifadenin ve bes boyutun yer aldigir bir
anketten olusmaktadir. Bu boyutlar; (1) Miisteri odakli olma, (2) lyi isveren olma, (3)
Finansal olarak giiclii ve giivenilir olma, (4) Uriin ve hizmet kalitesi ve (5) Sosyal ve
cevresel sorumluluk olarak belirtilmistir (Walsh ve Beatty, 2007). Aragtirmacilar itibari
“bir firmanin tutum benzeri degerlendirilmesi” olarak belirtmislerdir. Arastirmanin
belirli bir kiiltirde (Alman) ve hizmet sektoriinde yapilmast simrliliklarim
olusturmaktadir. Boshoff (2009) ¢alismasinda ilgili 6lgegin birtakim kisitlamalara sahip
oldugu elestirilerini getirerek 17 ifade daha kisa formlu bir 6l¢egin, ayni bes boyutu
Olcerek birlesen gecerliligi anlaminda daha gegerli oldugu belirtmistir.

CBR olgegi daha sonra Walsh, Beatty ve Shiu (2009) calismasi ile 15 ifadelik
daha kisa bir forma doniistiiriilmiistiir (ayn1 bes boyutu 6l¢ecek sekilde). Bu kisaltilmig
form bircok arastirmaci tarafindan kullanilmistir (Bartikowski ve Walsh, 2009;
Bartikowski vd., 2011; Hung vd., 2012; Sarstedt, M., Wilczynski, P., ve Melewar, T. C.
(2013). Walsh vd.’nin gelistirdigi tutum temelli 6l¢cegi Chahal ve Kumari (2014)
Hindistan’da bankacilik sektoriinde uygulamis ve yalnizca miisteri odakli olma
boyutunun gecerliligi sagladigi belirtilmistir.

Paydaslarin geneline uygulanabilen bir diger dl¢ek ise RepTrak Pulse dlgegidir.
Bu odlgek igerisinde yer alan duygusal ¢ekicilik ile ilgili ifadelerle kurumsal itibar ortaya

konulmaktadir. Giinlimiizde bireyler {riin ve hizmetlerin degerine baktiklar1 igin,
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Reptrak pulse (2011) dlgiimlerinde 6zellikle duygusal ¢ekiciligin neden en 6nemli itibar
bileseni oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu durumun altinda yatan asil neden ise kurumsal
itibarin ele alindig1r ve tanimlandigi ¢ergevede yatmaktadir; Kurumsal itibar kapsami
geregi piyasa tarafindan dogrulanmis bir bilgi tiirtidiir -bir firma; pazar velya ilgi Kitlesi
oyle diisiinmedigi siirece iyi bir {ine sahip olmaz (ya da tam tersi). Iyi bir itibara sahip
firmalar i¢in itibar bir varliktir; aksi takdirde itibar varligi dahi tehlikeye atilabilir.
Piyasa ve degerden bahsedilince de, miisteriler/tiiketiciler 6n plana ¢ikmaktadir. Bir
irliinli deneyimleme sonrasi ortaya c¢ikan itibar algisinin, genel anlamda iiriini
kullanmayip sadece baskalarindan ve medyadan elde edilen bilgiler dogrultusunda
olusan itibar ile farklilik gostermesi beklenmektedir (Planli davranig teorisi bu goriisiin
altyapisin1 olusturmaktadir). Boylesi bir sonuca ulasabilmek igin, bu ¢aligmada ilgili
Olcek secilmis olup, ayrica tanimlayici olarak yanitlayicilara miisteri olup olmama
durumlari da sorulmustur.

Firmalar i¢in, miisterinin bakis agisint degerlendirmek 6nemlidir ¢iinkili miisteriler
firmalarin gelirlerinin karsisinda taraf olarak yer almaktadir. Ayrica, miisterilerin kisisel
deneyimleriyle elde ettikleri deger ve algilamalar diger paydaslarin ayni firma
hakkindaki algilamalarin1 bliyilk 0l¢iide etkiler. Kurumsal itibar konusunda,
miisterilerin algilamalarina 6nem atfetmek kadar, olmayanlarin da algilamalarina yer
vermek gerekmektedir. Mevcut genel niifus, potansiyel miisteri ve/ya paydas olarak
kabul edilmektedir (Orn. potansiyel miisteriler, ¢aliganlar, hissedarlar). Agizdan agiza
iletisim itibarin miisteriler tarafindan anlamlandirilmasinda devreye girmektedir.
Onemli olan potansiyel paydasi mevcut paydas yapabilmektir. Bu sebepten
arastirmamizda potansiyel paydas grubuna (potansiyel calisanlar, miisteriler ve

potansiyel miisteriler) yer verilmistir.
2.9.6. Kurumsal itibarin onciilleri ve sonuclar

Tez ¢alismamiz igerisinde gecen kurumsal itibar Onciilleri sdyle ifade edilebilir:
“Paydaslarin bir firma hakkinda bir itibar olustururken, ilgili siirece etki eden tiim
etmenlerin biitiinii”. Onciiller, paydaslarin bir firma hakkinda bilgi kaynaklari; yani
kisisel deneyim, diger bireylerden gelen bilgi ve medyadan gelen bilgi cergevesinde
olusmaktadir.

Literatiirde yer alan sayisiz itibar arastirmalarinda keskin bir ayrimin yapilmadigi
hatirlanarak, ele alinan kurumsal itibarin bagimli ya da bagimsiz degisken olarak

degisebildigini, bu sebepten ortaya konulan kurumsal itibar sonucunun bir bagka
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calismada bir onciil olarak kullanildigini belirtmek gerekmektedir. Bu dogrultuda ele
alman, (1) Kuramsal teori, (2) Kurumsal itibar tanimi, (3) Arastirmanin hipotezleri
dogrultusunda bir onciil ve sonu¢ ayrimi1 yapilmasi en olagan olanidir.

Kurumsal itibarin ilk ¢alismalar1 genelde stratejik bakis ¢ercevesinde yapilmis,
firmalarin sahip olduklar1 kaynaklar, firmaya o6zgli O6zellikleri ve genel nitelikleri
incelenerek kurumsal itibar ile iliskili bulunan Onciiller ortaya konmustur. Bu onctillere
onem verildigi takdirde, kurumsal basarinin ve beraberinde olumlu kurumsal itibarin
gelecegi belirtilmistir. Ornegin, finansal performans, genel faaliyetler, reklam
yogunlugu, firma biiyiikligli ve yasi, yatirimlarin geri doniis orani, {iriin ve hizmet
ozellikleri, kurumsal iletisim faaliyetler stratejik ac¢idan incelenmis dnciiller arasindadir.
Literatiirde temel olarak yer alan arastirmalarda incelenen bazi onciiller ve ilgili
arastirmalar asagida Tablo 2.4’de belirtilmistir.

Tablo 2.4. Stratejik Bakis A¢isindan Kurumsal Itibar Onciilleri ve Sonuglar

Yazarlar Onciiller Sonuglar
Fombrun ve Shanley (1990) Karlilik Kurumsal Itibar
Reklam harcamalari
Firma biiytikligi

Barney (1991)
Wartick (1992)
Stuart vd., (1999)

Beatty ve Ritter (1986)
Rao (1994)

Weiss vd. (1999)
Brown (1998)

Little ve Little (2000)

Carmeli ve Tischler (2005)

Roberts ve Dowling (2002)
Rose ve Thomsen (2004)
Schwaiger, Raithel, vSchloderer (2009)

Rindova vd. (2005)

Sahiplik durumu
Yardimsever olma
Girdilerin kalitesi

Medya yogunlugu

Statiisii yiiksek aktorlerle
iliskili olma

Hayirseverlik davranislar
Kurumsal ftibar

Kurumsal Itibar

Uriin ve hizmetlerin
nitelikleri

Kurumsal iletigim

Iletigim

s tiirii

Sosyal sorumluluk
Uriin ve hizmetleri kalitesi

Finansal performans
Finansal performans

Kalite

Finansal performans
Cekicilik

Sosyal sorumluluk
Kaynaktan gelen sinyaller
Yiksek statiilii  kisilerle
iligki

Kurumsal Itibar
Kurumsal Itibar
Kurumsal Itibar

Kurumsal itibar

Deger  arttirarak  daha
yiiksek fiyat uygulayabilme
Miisterileri kendine ¢ekme
ve kaybetmeme

Nitelikli ¢alisanlar1 kendine
¢ekme

Tedarik¢i segimi
Uriin-hizmete kars1 tutum
Firmaya olan tutum

Fiyat-kazang orani
Pazar pay1
Karlilik

Kurumsal itibar
Kurumsal itibar
Kurumsal itibar
Kurumsal itibar

Kurumsal itibar
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Basdeo vd. (2006) Piyasa faaliyetleri Kurumsal Itibar
Kaynaklarin
cesitliligi/benzerligi
Rakiplerin faaliyet araligi
ve zamani
Yatirimin geri doniis orant
Endiistri yogunlagmasi
Hooley vd. (2005) Kurumsal itibar Satig hacmi
Pazar pay1
Karlilik
Yatirimlarin ~ geri  doniis
orani

Yukarida da belirtildigi iizere yapilan caligmalar dogrultusunda firma basarisini
etkileyen oOnciil faktorlerin kurumsal itibar1 da etkiledigi ampirik c¢alismalarla
desteklenmistir. Tablo 2.4’de goriildiigii iizere, kurumsal itibarin Onciilii olarak ele
alian bir degisken bir bagka arastirmada bir sonug olarak yer almaktadir. Bu durum ise
kurumsal itibar degiskenin ortiik bir degisken olarak ele alinmasi gerektigi diislincesini
desteklemektedir. Her ¢alismanin dogasi gere8i incelenen ana degiskenlerin diger
degiskenlerle etkilesimi ortaya ¢ikabilmektedir. Bu durum da, kurumsal itibar
konusunda yapilacak arastirmalarin artmasini destekleyicidir.

Stratejik bakis acis1 ana ¢ati olarak kalmakla birlikte, arastirma sorular1 geregi
kurumsal itibar paydas teorisi ¢ergcevesinde de incelenerek farkli onciiller ve sonuglar
ortaya konmustur. Ornegin; Walsh ve Beatty dnceki ¢alismalarinda olumlu bir kurumsal
itibarin (Onciil), firmaya olan sadakat, giiven, agizdan agiza iletisimi ve miisteri
tatminini (sonug) olumlu etkiledigini belirtirken, 2007 c¢alismalarinda tam tersini
arastirmiglardir. Gliven, sadakat, tatmin ve agizdan agiza iletisimin (Onciil), kurumsal
itibara (sonug) etkisini aragtirmiglardir. Benzer sekilde Hansen vd.’nin (2008)
arastirmasinda kurumsal itibar, bilgi paylasimi1 ve esnekligin; miisteri degerine etkisini
arastirmiglardir. Baska bir calisma da ise firmaya duyulan giivenin, yine firmaya olan
tutumsal baglilik {izerinde anlamli etkisinin oldugu belirtilmistir (Dogan, 2013, 5.92).

Genel olarak literatiirde vurgulanan; olumlu ve gii¢lii bir itibarin, firma
performansina, hem davranigsal (tatmin, sadakat, agizdan agiza iletisim vb.) hem de
finansal agidan (karlilik ve biiylime gibi) etkilerinin oldugudur (Nguyen ve LeBlanc,
2001; Cretu ve Brodie,2007; Keh ve Xie, 2009). Literatiirde goérece daha az karsimiza
c¢ikan ise, belirtilen davranigsal ve finansal degiskenler disinda bir degiskenin varliginin
arastiritlmasidir. Farkli degiskenlerin birbirleriyle etkilesiminin ortaya ¢ikarilmasi, i¢sel

olusturulan bir itibarin, dissal sonuglarina etkileri bilindigi takdirde iyi bir sekilde
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yonetilebilecegi nosyonu dahilinde yoneticilere katki saglayabilecektir. Bu varsayimdan
yola cikarak bu tez ¢alismasinin kavramsal modeli, tepe yoneticisinin giivenilirliginin
kurumsal itibar ile etkilesimi ve bu etkilesimin ilgili firmada ¢alisan olma niyetine etki
edip etmedigini incelemek lizerine kurulmustur. Asagida kurumsal itibar ve g¢alisan

olma niyeti arasindaki etkilesim, ilgili literatiire dayanilarak aciklanmaktadir.
2.9.7. Calisan olma niyeti

Firmalarin ve insan kaynaklar1 alanin ana inceleme konusu olan, diisiik is tatmini-
yiiksek isgiici devri iligkisi {lizerine yapilan arastirmalar son 20 yilda istikrarli bir
sekilde artmig ve degisen ekonomik ve toplumsal kosullara yanit olarak kariyer
tutumlari, niyetleri ve davraniglarindaki artan degisiklikler konusunda 6nemli bilgiler
saglamistir. Firmalar bu siire¢ icerisinde kariyer arastirmalarina Onem vermeye
baslamislar ve kisilerin kariyere verdikleri degerin altinda yatan tutumlar1 ortaya
koymay1 hedeflemislerdir. Kisilerin kariyer hedefleri, kisisel tercih, kisisel gelisim,
orgiitsel destek vb. tutumlarma bagli olarak degismektedir. Calisan olma niyeti de,
belirli baz1 tutumlar sonucu olusan bir kavramdir. Firmalar i¢cin énemli olan, bu niyet
davraniga doniigmese dahi, kisinin is tercihinde ve dolayisiyla kariyerinin devaminda
itici bir gili¢ olarak stirmesidir.

Calisan olma niyetinin etkilesimde bulundugu degiskenleri, kurumsal itibar ve
tepe yoOneticisinin giivenilirligi olarak ele alan arastirmamizda; firmalarin nitelikli
calisanlar1 kendi biinyesine ¢ekerek, is tatminini arttirict ve isglicii devir oranini
diistiriicii faaliyetlerde bulunmalar1 varsayimi gegerlidir. Bu ¢alismada da yer alan tepe
yoneticisinin giivenilirligi, kurumsal itibar ve c¢alisan olma niyeti degiskenleri
arasindaki etkilesimin incelenmesinde, Turban ve Greening’in (1997) calismasindan
esinlenilmistir.

Turban ve Greening (1997) ¢alismalarinda, kurumsal sosyal performansin (CSP),
kurumsal itibar ve firmanin ¢ekici olmasi (attractiveness as an employer) gibi
degiskenler ile olan etkilesimini incelemislerdir. Kurumsal sosyal performans; bir
firmanin ¢oklu paydaslarina olan sorumluluklarini igeren bir kavram olarak ele
alinmaktadir. Bu sorumluluklar arasinda; toplumla olan iliskileri, kadin ve azinliklarla
olan iliskileri, calisan iliskileri, ¢evreye karsi olan tutum ve triin/hizmet kalitesi gibi
boyutlar yer almaktadir. Bu boyutlar giinlimiizde daha ziyade kurumsal sosyal
sorumluluk ¢aligmalarinda yer bulmaktadir (Kang vd, 2013; Keh ve Xie, 2009; Wei vd.,
2014).
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Rekabet istiinligi ve iliskisel yapida bulunan diger degiskenler pek ¢ok
arastirmada karsimiza ¢ikmaktadir. Calisanlart firmaya c¢ekme de bu iligkisel
degiskenlerden biridir. Nitel ve nicel anlamda daha kaliteli is giicliniin firmaya
¢ekilmesi, rekabet Ustiinliigli kazandirdigr tartisilmaktadir (Davis, 1973; Fombrun ve
Shanley, 1990). Firmalarin is giliciinii kendilerine ¢ekmenin yaninda onlar siirekli
kilabilmek de rekabet listiinliigii saglamaktadir (Lado ve Wilson, 1994; Pfeffer, 1994).
Burada firmanin en yiiksek kalitede is giicline sahip olmasini saglayacak faktorlerin
incelenmesi, firmanin basarisiyla iliskilendirilmektedir (Jackson ve Schuler, 1990; Lado
ve Wilson, 1994). Bu sebepten, is basvurusunda bulunacaklarin, ilgili firma/lar
kendilerine ¢eken ilk faktorler nelerdir (?) sorusu literatiirde arastirmaya deger
bulunmustur (Barber ve Roehling, 1993; Gatewood vd., 1993; Rynes, 1991). Ilk akla
gelen faktdr firmanin algilanan imaji olmaktadir. Onceki béliimlerde belirtildigi iizere
firmanin imaji, aslinda firmanin itibariin bir dnciilii sayilabilmektedir.

Ise alim literatiirii (recruitment) incelendiginde, ise alimi yakindan ve dolayl
yoldan etkileyen bazi faktorlerin olustugu gozlemlenebilmektedir. ise basvuranlarin
ilgili orgiit hakkinda daha fazla bilgi sahibi olup olmamalarinin, firma imaji ile iligkisi
olup olmadigi arastirma konusu olmustur (Taylor ve Bergmann, 1987). Bu baglamda,
bireylerin bir firmada ¢alisan olma niyetinin, o firmaya karsin atfettikleri itibar ile
etkilesiminin arastirilmast ilgi c¢ekicidir. Literatiirde belirtilen, eger varsa, dolayl
etkinin olustugu mekanizmalar1 veya olasi araci etkilerin degerlendirilmesi literatiire ve
dolayisiyla uygulamacilara fayda saglayici olacagidir.

Calisan olma niyeti, kurumsal itibarin sonuglarindan biridir (davranigsal niyet).
Firmalar paydas bakis acilar1 ile orantili olarak calisanlarina 6nem atfetmektedirler.
Calisan olma niyeti de, firmalarin uzun vadeli basarilarinda etkili olan 6nemli bir
degiskendir. Uygulamacilarin genelde finansal performans odakli olmalari, ¢alisan olma
niyeti gibi bir degiskenin 6nem derecesini etkileyebilmektedir. Bu konu ile ilgili olarak
Banks vd (2016, s. 2221) c¢alismalarinda; akademisyen ve calisanlar arasinda ortak
amaglarin olmasina ragmen, yonetim bilimi ve uygulamacilarin goriisleri arasinda var
olan farkliligin (gap) nedenini aragtirmislardir. Arastirmada bulunan 22 ifadenin
yaklasik iicte birinde ¢alisanlar ve akademisyenler hem fikir olmuslardir. Diger
farkliliklarin nedeni de, yine birbirinden ¢ok bagimsiz olmamakla birlikte tamamen
bakis agilarinin farkliliklar1 kaynaklidir. Akademisyenler ve uygulamacilarin en ¢ok

demografik farkliliklar, ¢alisan siralamasi, sosyal sif farkliliklart gibi nedenlerle
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olusan lcret esitsizligini azaltmak ve ortadan kaldirmanin 6nemini vurgulamiglardir.
Diisiiniildiigiinde de, calisanlarin iicretlendirilmesi, firmalarin c¢alisanlar1 kendine
¢ekme, motive etme ve ise baglamada kritik bir bilesenidir. Aymi arastirmada,
uygulamacilarin daha ¢ok giinliik ¢alisma saati ve c¢alisan devri gibi oranlar1 gibi
giindelik konularla ilgilendikleri belirtilirken; akademisyenlerin, daha ¢ok uzun vadeli
kaygilar1 oldugu belirtilmistir. Bu konular arasinda kurumsal siirdiiriilebilirlik, liderligin
ve yaraticiligin boyutlarinin agik¢a belirlenmesi ve Ol¢iilmesi yer almaktadir. Burada
onemli olan: firmalarin ve akademisyenlerin, paydas teorisi temelli, firmalarin
calisanlari ile beraber karsilastiklar1 zorluklar1 belirlemek, nedenlerini ortaya dokmek ve
iki tarafinda hem fikir oldugu ¢oziimii iiretebilmektir. Akademik anlamda kurumsal
itibar ve ¢alisan olma niyeti etkilesiminin incelenmesi akademi ve uygulayicilar arasi

farklilig1 giderici bir adimdar.
2.9.7.1. Teorik altyapt
Sosyal kimlik teorisi (Ashforth ve Mael, 1989) ve sinyal teorisinin (Rynes, 1991)

Onermeleri tlizerine insa edilebilen; daha olumlu kurumsal itibara sahip olan firmalarin,
is bagvurusunda bulunacak potansiyel adaylar icin daha cekici isverenler olarak
algilanmast durumu, firmalar i¢in rekabet istiinliigii saglamada kilit bir unsurdur.
Burada yoneticiler, karar mekanizmasi olarak, firmalarda rekabet iistiinligiinii saglayici
bir etmen olarak karsimiza c¢ikmaktadirlar. Yoneticiler c¢evrelerini tahlil eden,
paydaslarla olan iliskilerin siirdiiriilmesinde etkili olan, sosyal ve politik konular1 da
yoneten aktorlerdir (Wartick ve Cochran, 1985). Bu 6zellikleri sayesinde firmalarinin
itibarint etkileme yoluyla bir igveren olarak c¢ekici olabilmektedirler (Fombrun ve
Shanley, 1990). Farkli faaliyetlerde bulunabilme durumu o6rgiitlerin sosyal program ve
politikalarinda 6nemli degisikliklere yol agabilmektedir. Bu degisikliklerin de firmalarin
itibarlarim1 ve isveren olarak ¢ekiciliklerini etkilemesi beklenen bir sonu¢ olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Fombrun ve Shanley, 1990).

Bilindigi iizere; bir 6rgiitiin sosyal politika ve programlart; ilgili orgiit icin ¢alisma
kosullarmin sinyallerini verme yoluyla potansiyel calisanlar1 etkileyebilmektedir. Ise
bagvuranlar orgiit hakkinda eksik bilgiye sahip olmalar karsisinda, aldiklar1 sinyalleri
cozerek/yorumlayarak orgiit hakkinda bilgiye sahip olabilmektedirler (Breaugh, 1992;
Rynes, 1991; Spence, 1974). Orgiite 6zgii birtakim nitelikler -drnegin cesitlilige
(diversity) olan yaklasimi-, o firmanin ¢alisma kosullar1 hakkinda bilgi igermesi 6zelligi

ile potansiyel ¢alisanlar i¢in bir sinyaldir (Williams ve Bauer, 1994). Benzer sekilde,
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sosyal ve cevresel sorumluluga sahip olma, miisteri odakli davranma gibi sosyal
performans Onciillerinin, drgiitiin deger ve normlarini yansitmasi durumu o igverenin
cekiciliginde etkili olmaktadir (Chatman, 1989). Bu nedenle, sinyal teorisi orgiitler
hakkindaki birtakim algilamalarin olusmasinda 6nemli bir altyap1 saglamaktadir.

Sosyal kimlik teorisi, insanlarin kendilerini birtakim sosyal kategoriler seklinde,
ornegin c¢alistiklar1 firma, belirli bir gruba {iiyelik, siniflandirmalari yolu ile bireyin
kendi benlik kavramina etkileri acisindan bir baska Onemli teorik alt yap1 olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Ashforth ve Mael, 1989). Yapilan arastirmalara 6rnek olarak;
kurumsal itibar1 yiiksek bir firmanin ¢alisanlarinin kendilerine olan saygilarini olumlu
etkilemesi (Cable ve Turban, 2003) veya sosyal kimliklerini etkileyerek is tatminlerini
arttirmasi (Chun ve Davies, 2010; Helm, 2011) verilebilir. Benzer sekilde daha prestijli
firmalarin caligsanlarinin, firmalarina karst daha fazla orgiitsel baglilik gelistirdikleri
aciklanmistir (Cable ve Turban, 2003). Kurumsal sosyal sorumluluk c¢alismalarinin
paydaslara etkilerini a¢iga ¢ikarmak iizerine yapilan ¢aligsmalarda da benzer teorik yapi
hakimdir (Keh ve Xie, 2009; Wei vd. 2014; Dutton ve Dukerich, 1991). Bu sebepten
sosyal kimlik teorisi temelli ve paydaslar iizerinde yapilacak arastirmalar, kurumsal
itibar ve calisan olma niyeti etkilesimini ac¢iklamadaki teorik altyapiyr da
destekleyicidir.

Literatiirde; kurumsal itibarin paydaslar1 direkt olarak etkileyen birtakim ¢iktilar
ortaya koydugu bircok ampirik calismada desteklenmistir. Ornek olarak; miisteri
vatandashigi davranist (Bartikowski vd., 2011), calisan tatmini ve duygusal baglilik
(Chun ve Davies, 2010), is teklifi kabulii (Ferris vd., 2002), miisteri degeri ve sadakati
(Hodovi¢ vd., 2011), ise bagvuranlarin sayisi ve kalitesi (Turban ve Cable, 2003), ise
basvuranlarin ¢ekiciligi (Williamson vd., 2010), davranigsal niyetler (Shamma ve
Hassan, 2009), gibi calismalar sayilabilir. Kurumsal itibarin paydaslarla ilgili
ciktilarinin oneminin artmasi ile birlikte kurumsal itibarin stratejik 6nemi de artmakta
ve akademik anlamda daha fazla ilgi ¢ekmektedir. Bunun sebebi genel anlamda
davranigsal niyetlerin; satin alma niyeti, agizdan agiza yayma niyeti, yatirim yapma
niyeti ve calisan olma niyeti gibi, 6zellikle algilamaya dayali ¢iktilarin sinyal teorisi ve
sosyal kimlik teorisi altinda acgiklama bulabilmeleridir. Bu ¢alismada kurumsal itibar ve
calisan olma niyeti arasinda ki olasi etkilesim incelenecektir.

H2: Kurumsal Itibar ve Caligan Olma niyetini pozitif olarak etkiler.
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2.9.7.2. Kurumsal itibarin aracilik rolii

Kurumsal itibarin direkt etkilesiminin yaninda araci (mediator) oldugu
arastirmalar da mevcuttur. Kurumsal sosyal sorumlulugun, marka performansi (Lai vd.
2010), finansal performans (Neville vd., 2005), isveren ¢ekiciligi (Turban ve Cable,
2003), paydas gruplan ile etkilesiminde kurumsal itibar araciligi (Arikan vd., 2016)
etkisi arastirilmistir. Kurumsal itibarin aracilik rolii sinyal teorisi baglaminda
aciklanmaktadir. Bu ¢alismada da sinyal teorisi, kurumsal itibarin, tepe yoneticisinin
giivenilirligi ve calisan olma niyeti etkilesiminde aracilik etkisinin agiklanmasinda
birincil referans teori olarak ele alinacaktir.

Belirtildigi tlizere, kurumsal itibarin aracilik etkisinin oldugu ¢aligmalar sayica
artmakla birlikte, yine de birtakim bosluklar bulunmaktadir. Ozellikle bu ¢alisma da
tepe yoOneticisinin paydaglar tarafindan algilanan giivenilirliginin, o firmada ¢alisan
olma niyetine etkilesimindeki aracilik rolii de incelenmeye deger bulunmustur. Bu
safhada sinyal teorisi ¢ercevesinde bir etkilesimden s6z etmek yerindedir (Connelly vd.,
2011). Sinyal teorisinin 6nermelerinde yer alan, firmalarin sinyal verici olduklar1 ve bu
sinyalleri paydaglara gonderdikleri ve paydaslarin da sinyalleri alip yorumladiklar
belirtilmisti (Spence, 1973). Bu agiklamalar 1s1ginda; firmalar temel niteliklerini
kurumsal itibar yolu ile paydas algilarina sunarlar; paydaslar da algilamalar1 sonucunda
firmanin hisselerini alabilir, ¢alismaktan memnun olabilir, iiriin/hizmetlere kars1 sadakat
gelistirebilir, firmaya ve sunduklarma karsi baglilik yaratabilirler. ise basvuranlar,
firmay1 satin alanlar ve diger paydaslar, kararlarmi firmalarin itibarlarina yonelik
sinyallerine dayanarak almaktadirlar (Deephouse, 2000; Turban ve Greening, 1997;
Coff, 2002). Sinyal verici; bir kisi, bir iiriin veya firmanin nitelikleri olabilir. Sinyal ise:
kalite, temel nitelik, itibar ve prestij olabilmektedir. Sinyal alicilar -burada sinyali
gbzlemleyen ve yorumlayan paydaslar- ise sonradan, alinan sinyalleri kullanarak sinyal
vericiye geribildirim saglayanlardir (Connelly vd., 2011). Paydas gruplar1 firmalarin
stratejik secimlerini ve faaliyetlerini, firmalar hakkinda izlenim olusturma ve tutumsal
hatta davranigsal karsilik vermek i¢in kullanmaktadirlar (Basdeo vd., 2006).

Istahdam teorileri de sinyal etkisinin -firmalarin niteliklerinin isareti oldugu icin-,
ise bagvuranlar i¢in ilk cazibe unsuru sayildigimi belirtmektedir (Barber ve Roehling,
1993; Rynes, 1991; Rynes ve Barber, 1990). Ornegin, ise basvuranlarin karar almada
merkezi yonetilmeyen ve kidemden ziyade performansa dayali {icretlendirme yapan

firmalarin daha ¢ekici oldugu belirtilmektedir (Turban ve Keon, 1993). Bir diger
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ornekte, bir firmaya is bagvurusu yapma niyetinin, firmanin algilanan imaji ile iliskili
oldugu belirtilmektedir (Gatewood vd., 1993). Cevreye karsi belirli bir durusu olan
firmalarin, olmayanlara gore daha c¢ekici igveren konumunda olduklar1 da
belirtilmektedir (Bauer ve Aiman- Smith, 1996).

Asina olma durumu (familiarity) da firmanin kurumsal itibar ile direkt olarak
ilgili faktorlerden biri sayilmaktadir. Firmanin biiytikliigii, medya goriintirliigii, reklam
harcamalari, igsveren olarak ¢ekici olma durumu, toplumla olan iligkileri, itibari,
kadinlara ve aznliklara karst davraniglari gibi boyutlar firmanin asinaligini
etkilemektedir. Genelde is bagvurusunda bulunanlarin bildigi ve asina oldugu firmalar
daha biiylik firmalardir. Gazetelerde daha siklikla karsilasilan, daha fazla reklam veren,
toplumsal iliskilere daha fazla 6nem veren, paydaslar1 dinleyen, daha iyi iiriin/hizmet
kalitesi sahip olma egiliminde olan firmalar daha asina olunan ve bilinen firmalardir.
Itibar ve isveren cekiciliginin asina olmama durumu ile negatif iliskide olmasi, bir
firmanin ne kadar ¢ok insan tarafindan duyulursa, o kadar olumlu karsilanr
onermesini destekleyici niteliktedir (Turban ve Greening, 1997, s. 666). Benzer bir
sonu¢ Gatewood vd.’nin (1993) calismasinda da mevcuttur. Calismalarinda ise
bagvuranlarin  yaptiklar1  aginalik  siralamalarinin, firmalarin  kurumsal — imaj
siralamalartyla iligkili olduklart bulunmustur. Bu nedenle, firma hakkinda daha fazla ise
bagvuranin firma hakkinda bilgili olmasi, firmalarin daha olumlu degerlendirildigi
sonucu desteklenmektedir. Bu iligskisel durumu aciklayici tek bir mekanizma
bulunmamaktadir. Firmalar genelde kendileri hakkinda olumlu bilgi yaymaya
caligmaktadir ve calisan adaylar1 da firma hakkinda olumlu bir seyler duyduklar icin
firmaya aginadirlar. Bir bagka agiklama olarak; bir objeye artan maruz kalma durumu, o
obje hakkindaki olumlu degerlendirmeyi arttirir (Zajonc, 1968). Bu nedenle, bilginin
dogasina bakilmaksizin, adaylarin siklikla gordiikleri/duyduklari firmalar1 daha olumlu
degerlendirmeleri one stiriilmektedir. A¢iklayici bir diger neden ise, insanlarin kurumsal
itibar degerlendirmeleri yaparken, kendi benliklerinin itibar karsiliginin ne oldugu ile
bagdasim kurmalari olabilir.

Belirtilen ¢aligmalar 1518inda, tepe yoneticileri de firmalarimin sinyal vericileri
(gbriinen ylizii) oldugundan, bu calismada calisan olma niyeti ile etkilesimi ve bu
etkilesimde kurumsal itibarin olas1 araci rolii arastirilacaktir. Bu caligmada yer alan
firmalar iilkemizin biiyiik ve bilinirligi en yiiksek olan firmalarindandir. Ayn1 sekilde

tepe yoneticileri de bilinirligi yiliksek tepe yoneticileridir. Bu nedenle bireysel anlamda
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bilinir olmalarinin -kurumsal itibarlar1 iizerinden- paydaglar tarafindan algilanmalari
cergevesinde caligma ilerleyecektir. Bu kapsam ile ilgili aracilik hipotezi dnerilmistir:
H4: Tepe yoneticilerinin glivenilirligi ve c¢alisan olma niyeti etkilesiminde,
kurumsal itibarin aracilik rolii vardir.
Bir sonraki boliimde, temel kavramlarin tanimi ve arastirma dnermeleri de dahil

olmak iizere, bu ¢alisma i¢in kavramsal model belirtilip test edilecektir.
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3. YONTEM

Onceki boliimlerde ilgili literatiir ve kavramsal ¢erceve anlatilarak, arastirma icin
detayl1 bir zemin hazirlanmistir.

Bu boliimde ise; arastirma deseni ve modeli agiklanacaktir. Bununla birlikte,
arastirmanin hipotezleri ve arastirma veri toplama yontemi de belirtilecektir. Ayni

zamanda arastirmanin 6rneklemi ve verilerin analizi hakkinda bilgi verilecektir.

3.1. Arastirma Deseni

Tek bir veri toplama stratejisi segcmek, yetersiz kalmasinin yani sira, segilen
stratejinin sadece en gii¢lii olan yoniiniin 6n plana ¢ikmasi ile sonuglanabilmektedir. Bu
baglamda bu arastirmada, birden fazla veri toplama yaklagiminin kullanilmasi tercih
edilmistir. Coklu bir yaklagimin benimsenmesi arastirmaciya elindeki yaklagimin giiclii
yonlerini birlestirmesini ve zayif yonlerini ve kusurlarini yok etmeye yaramaktadir. Bir
arastirma tasarimi i¢inde, niteliksel ve niceliksel teknikleri birlestirmenin; bir teori
gelistirirken veya uygulamalarinin test edilirken oldukca faydali oldugu belirtilmektedir.
Bu anlamda arastirma deseni olarak ¢oklu veri toplama stratejilerini igeren tigleme
(triangulation?) secilmistir. Ik olarak Webb vd. (1966) tarafindan iicleme kavramini
ortaya atilmistir. Denzin’e gore (1978; aktaran Johnson vd., 2007, s. 114) dort temel
ticleme ¢esidi bulunmaktadir:

(1) Veri tiglemesi (bir ¢alismada ¢esitli veri kaynaklarinin kullanimi)

(2) Arastirmact tglemesi (¢esitli degerlendiricilerin veya sosyal bilimcilerin
kullanilmast)

(3) Teori tiglemesi (tek bir veri kiimesini yorumlamak igin birden fazla perspektif
kullanma)

(4) Metodolojik t¢leme (miilakatlar, gozlemler, anketler gibi tek bir sorunun

incelenmesi i¢in birden fazla yontemin kullanilmasi)

Ucleme son zamanlarda en cok tartisilan ve tercih edilen arastirma deseni
olmaktadir. Bunun 6ncelikli nedeni, 6zellikle i¢ ice ge¢mis ve iliskisel yapida olan her
soru icin, tek bir paradigmal (Orn. nitel veya nicel) bakis agismin, arastirmayi

yorumlamada eksik kalmasidir. Ayrica paradigmalar arasi netligin literatiirde

2 Zenginlestirilmis aragtirma olarak da karsilik bulmaktadir.
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belirtilenden daha bulanik oldugunu gorerek paradigma savaglarmin bilgi itiretimini
engelledigi belirtilmektedir. Kisaca, nitel ve nicel paradigma onermelerinin, belirtildigi
kadar birbirinden farkli ve mantiksal olmadig1 goriisii hakimdir (Guba ve Lincoln,
(2005) ve Schwandt (2000)’den aktaran Johnson vd. 2007, s. 117).

Belirtilen nedenlerle bu arastirmanin deseni, asagida Sekil 3.1°de belirtildigi,

karma metot iginde yer alan metodolojik iliclemeden olugmaktadir.

Karma Metot Metodolojik Ucleme
- - Literatiir taramasi siireci
- Nitel-Yari-yapilandirilmis -goriigmeler, gézlem
\ l - Nicel-Anket

Sekil 3.1. Arastirma Deseni

Metodolojik tigleme yapilirken oncelikle literatiir taranarak, kavramsal bir model
onerilmistir. ikinci olarak, yar1 yapilandirilmis gériisme teknigi ile olusturulan modelin
tiketiciler nezdinde uygunlugu arastirnlmistir. Nitel arastirmanin, ele alinacak
degiskenleri, tanimlanacak parametreleri ve aralarindaki iligkilerin yapisin1 ortaya
koyma 6zelligi ile nicel arastirmanin bir 6n kosulu oldugu hatirlanmalidir. Ugiincii

asamada ise, anket yoluyla veri toplanarak modelin test edilmesi amaclanmaktadir.

3.2. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Arastirma modelinde ele aliman degiskenler, literatiiriin de destekledigi sekilde
iliskisel yapida olan degiskenler arasindan seg¢ilmistir. Bagimsiz degisken olarak tepe
yoneticisinin gilivenilirligi, bagimli degiskenler olarak ise kurumsal itibar ve ¢alisan
olma niyeti yer almaktadir. Tepe yoOneticisinin giivenilirliginin kurumsal itibar ile
etkilesecegi varsayillmaktadir. Bu iki degiskenin nihai olarak calisan olma niyeti ile
olast etkilesimi ortaya konarak, kurumsal itibarin hem bir onciil, hem de bir sonug

olarak yer aldig1 aragtirma modeli Sekil 3.2.te gosterilmistir.
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Tepe Yoneticisi Miisteri Temelli Kurumsal
Giivenilirligi H4 itibar
—————————————— » -Miisteri Odaklilik

-Cekicilik o -lyiisveren

-Inanilirhik "| -Finansal Gii¢ ve Giivenilirlik

-Uzmanlik H1 -Uriin ve Hizmet Kalitesi
-Sosyal ve Cevresel
Sorumluluk

|
|
H2 I
I
I
|
v
Calisan Olma
Niyeti

Sekil 3.2. Arastirmanin Onerilen Kavramsal Modeli

Veri toplamanin ilk adiminda, yapilan goriigmeler dogrultusunda modelin gegerli
oldugu goriilmiistiir. Goriismeye dahil olanlar, yoneticinin ¢ekiciligini, uzman olmasini
ve inanilir olmasm destekleyici goriisler bildirmislerdir. ilgili boyutlardan s6z eden
kisilere ayn1 zamanda, “Itibarin tamimini yapar misiniz?” sorusu yoneltilmistir. Veriler
yanitlar, cekicilik, uzmanhk ve inanirhilik alt boyutlar1 ile benzer sifatlar1 igermistir.
Yapilan goriismelerde, ¢ekicilik boyutu gegerli ¢ikmasina ragmen, igerisinde yer alan
sifatlardan (sub-items) bazilar1 gerek igerik gecerligi testinde elendigi ve gerekse etik
kurul tarafindan onaylanmadig1 i¢in arastirmamizdan ¢ikarilmistir. Yapilan goriismeler
sonucunda herhangi bir gereklilik ortaya ¢ikmadigi i¢in, onerilen modele ek olarak
herhangi bir degisken eklenmemistir.

Belirtilen nedenlerle ¢ekicilik alt boyutu; tepe yoneticiliginin gilivenilirliginden
(bagimsiz degisken) cikarilmis ve asagida Sekil 3.3’de goriilen revize model
olusturulmustur. Dolayisiyla, ilgili boyutun testi bagimsiz olarak baska bir arastirmada

yeniden degerlendirilmeye alinacaktir.
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Miisteri
Odaklilik

Finansal

Giig ve
Giivenilirlik

Uriin
Hizmet
Kalitesi

Sosyal  ve

Cevresel
Sorumluluk

* Cikarilmastir

Sekil 3.3. Onerilen Kavramsal Model (Revize)

Inamlirhk ve uzman olmanmn iginde bulundugu tepe ydneticisinin giivenilirligi
degiskeni, yoneticilerinin 6z niteliklerinin arastirllmasinda 6n plana ¢ikmaktadir.
Kaynagin giivenirligi degiskeninin, Pancer (1999) calismasinda politik imaj Onciilleri
arasinda yer aldigi belirtilmistir. Yoo ve Jin’in (2015) caligmalarinda ise; kaynak
giivenilirligi kullanarak liderlerin iilke itibarlarina olan etkisi arastirtlmis ve uzman
olma boyutunun, ¢ekicilik boyutuna kiyasla daha fazla 6nem arz ettigi belirtilmistir.
Tepe yoneticisi denildiginde ilk akla gelen faktdrlerden biri liderlik kavrami ve becerisi
olmasina ragmen, giiniimiiz tepe yoneticilerinin firmalarinin algilanan itibarlar1 tizerinde
oldukca fazla etkileri oldugu gittikge daha iyi anlasilmaktadir. Buna ragmen tepe
yoneticilerinin kurumsal itibar {izerine etkilerini arastiran veya tepe yoneticisinin hangi
olast Ozelliklerinin etkisinin oldugunu arastiran calisma sayisi ayni oranda degildir.
Tepe yoneticisinin giivenilirliginin kurumsal itibar tizerine etkisini- tepe yoneticilerinin

taniirligi 6lgiisiinde- ortaya koymak amaciyla asagidaki hipotezler 6nerilmistir;
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H1: Tepe yoneticisinin giivenilirligi, kurumsal itibar1 pozitif etkiler.

Hla: Tepe yoneticisinin inanilir olmasi, kurumsal itibar1 pozitif etkiler.

H1b: Tepe yoneticisinin uzman olmasi, kurumsal itibar1 pozitif etkiler.

Literatiirde kurumsal itibarin paydaslar1 direkt olarak etkileyen birtakim ¢iktilar
ortaya koydugu, bircok ampirik ¢alisma tarafindan desteklenmistir. Ornek olarak;
miisteri vatandashigi (Bartikowski vd., 2011) davranisi, ¢alisan tatmini ve duygusal
baglilik (Chun ve Davies, 2010), is teklifi kabulii (Ferris vd., 2002), miisteri degeri ve
sadakati (Hodovic vd., 2011), ise bagvuranlarin sayis1 ve kalitesi (Turban ve Cable,
2003), ise bagvuranlarin c¢ekiciligi (Williamson vd., 2010), davranigsal niyetler
(Shamma ve Hassan, 2009), gibi ¢alismalar sayilabilir. Kurumsal itibarin paydaslarla
ilgili ciktilarinin 6neminin artmasi ile birlikte kurumsal itibarin stratejik 6nemi de
artmakta ve akademik anlamda daha fazla ilgi ¢ekmektedir. Bunun sebebi genel
anlamda davranigsal niyetlerin; satin alma niyeti, a§izdan agiza iletisimle yayma niyeti,
yatirim yapma niyeti ve ¢alisan olma niyeti gibi, 6zellikle algilamaya dayali ¢iktilarin
sinyal teorisi ve sosyal kimlik teorisi altinda agiklama bulabilmeleridir. Bu nedenle;

H2: Kurumsal tibar, ¢aligan olma niyetini pozitif olarak etkiler.

Kaliteli insan kaynagini firmalara ¢ekebilmek igin igverenin kimliginin 6n plana
¢tkmasinin olumlu getirileri tartisgtimaktadir. Isverenin; firmasinm arzu edilen ve
digerlerinden farkli kilan yonlerini firma i¢inde ve disinda gelistirebilen benzersiz bir
isveren kimligi yaratmasi gereklidir (Backhaus ve Tikoo, 2004). Boylesi bir kimlik
yaratim1 ayn1 zamanda fonksiyonel, ekonomik ve psikolojik ek faydalar olarak ¢alisana
sunulmaktadir (Ambler ve Barrow, 1996; Collins ve Stevens, 2002; Wilden vd., 2011).
Isvereni giiclii firmalar daha iyi adaylara ulasmakta (Collins ve Stevens, 2002) ve
adaylarin firmadan beklentilerini daha iyi gorebilmektedirler (Lievens ve Highhouse,
2003). Dolayisiyla, daha iyi bir igveren yaratilmasi ayni zamanda igglicii piyasasinda
daha olumlu bir itibara sahip olmak demektir. Bu varsayimin altinda yatan sosyal kimlik
teorisidir. Bu teori; insanlarin kendilerini ve digerlerini belirli kategoriler altinda
siniflandirma egiliminde olduklarini belirtir (belirli grup, orgiit, cinsiyet, yas vb.). Bu
simiflandirma yapilirken ilk olarak, kisinin sosyal ¢evreyi biligsel olarak ayirarak,
digerlerini taniyabilmek icin bir sistematik yap1 olusturdugu varsayilmaktadir. Ikincil
olarak ise, bu sistematik yap1 i¢cinde kendini konumlandirmasi s6z konusudur (Ashforth
ve Mael, 1989, s. 21-22). Dolayisiyla oOrgiitiin  kimligi ile bireyin kimligi

ozdeslesmektedir. Bireylerin basaris1 da, kurumlarin basarilar ile eslesmektedir. ‘Iyi
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itibara sahip firmalarin iyi ¢alisanlara sahip oldugu algisinin’ altinda yatan etmen,
sosyal kimligin kurum ile 6zdeslesmesidir. Boylesi bir 6zdeslesme, kurum dis1 tiim
paydas gruplar1 tarafindan ayr1 ayr yapilabilecegi gibi, kurum i¢i ¢alisanlar tarafindan
da kurulabilir. Olumlu bir kurumsal itibarin, o firmada ¢alisan olma niyeti lizerindeki
olumlu etkisinin oldugu varsayiminin altinda yatan nedenlerden biri de budur.

Yukarida bahsedilen diisiince dahilinde tepe yoneticileri, kurum i¢i ve dist olumlu
bir kurumsal itibar algis1 saglayabildikleri 6l¢iide ihtiyag duyduklar1 paydas destegini
alirlar. Bu nedenle asagidaki hipotezler 6nerilmistir;

H3: Tepe yoneticisinin giivenilirligi, ¢alisan olma niyetini pozitif etkiler.

H3a: Tepe yoneticisinin inanilir olmasi, ¢alisan olma niyetini pozitif etkiler.

H3b: Tepe yoneticisinin uzman olmasi, ¢alisan olma niyetini pozitif etkiler

Onceki béliimde belirtilen calismalar 15131nda, tepe yoneticileri de firmalarinin
sinyal vericileri (goriinen yiizii) oldugundan, bu ¢alismada g¢alisan olma niyeti ile
etkilesimi ve bu etkilesimde kurumsal itibarin araci rolii arastirilacaktir. Bu ¢alismada
yer alan firmalar {ilkemizin biiyiik ve toplumda bilinirligi en yiiksek olan
firmalarindandir®. S6z konusu firmalarin tepe yoneticileri de benzer oranda bilinirligi
yiiksek tepe yoneticileridir. Belirtilen nedenlerle -yanitlayicilarinin algilamalari
cergevesinde- bireysel anlamda bilinir olmalarmin, firmalarinin kurumsal itibarlar
tizerinden, c¢alisan olma niyetine olast etkisi arastirilacaktir. Bu nedenle ilgili aracilik
hipotezi onerilmistir:

H4: Tepe yoneticilerinin gilivenilirligi ve calisgan olma niyeti etkilesiminde,
kurumsal itibarin aracilik rolii vardir.

Arastirmanin belirtilen ana hipotezleri baglaminda, alt amaclarinin da oldugu giris
boliimiinde belirtilmistir. Ulkemizde yer alan en itibarli holdinglere olan algmin
ozellikle hangi alt boyut {lizerinde yogunlastig1 ortaya konularak, firmalar i¢in nitelikli
calisan olarak Ongdrdiigii iilkemizin segkin iiniversite Ogrencilerinin bakis acisinin
ortaya cikarilmast amaclanmistir. Bu sayede firmalarin, ilgili algilari degerlendirip
paydaslarin tutumlar1 ve davranislar1 hakkinda 6ngoriide bulunabilmeleri umulmaktadir.

Arasgtirma kamu ve Ozel {niversite Ogrencilerini kapsayacak bir 6rneklem

tizerinde yapilacagindan, arastirma degiskenlerinin birbiriyle olan etkilesiminin kamu

* Holding isimleri ve tepe yoneticilerinin isimleri, bu alandan sonra HOLD1- TEPE1 ve HOLD2- TEPE2
olarak kodlanacaktir.
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ve Ozel tlniversite nezdinde farklilasip farklilagmadigi ayrica sinanacaktir. Bu nedenle
yapisal model testine ek olarak asagidaki hipotezler onerilmistir:
H5: Inanilir olmanm kurumsal itibar iizerine etkisi, kamu ve 6zel iiniversite
gruplarina gore farklilasmaktadir.
H6: Uzman olmanin kurumsal itibar tizerine etkisi, kamu ve 06zel {iniversite
gruplarina gore farklilagmaktadir.
H7: Kurumsal itibarin ¢alisan olma niyeti iizerine etkisi, kamu ve 6zel {iniversite
gruplarina gore farklilasmaktadir.

Verilerin ayn1 zamanda cinsiyete gore farklilagip farklilagmadigi da test
edilecektir. Boylesi testler dahilinde elde edilecek bulgularin, firmalarin potansiyel
isglicii yaratmada ve ise alim siireglerinde, yoneticiler ve uygulayicilar1 tarafindan
degerlendirilecegi umulmaktadir.

Kurumsal itibarin iliskisel yapisindan dolay1 arastirma kapsaminda bir takim
diizenleyici degiskenlerin olasi etkisi test edilecektir. Bu alt amaglar dahilinde; tepe
yoneticisi ve holdingin 6n planda olmasi ve kurumsal itibar iligkisinde medyanin,

miisteri olmanin ve cinsiyetin diizenleyici bir roliiniin olup olmadig1 ortaya konacaktir.

3.3. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini; iilkemizde yer alan biiyiilk holdingleri ve yoneticilerini
bildigi varsayilan ve bu firmalarda calisma niyeti gosterecegi varsayilan 3. ve 4. sinif
isletme Ogrencileri olusturmaktadir. Evren icerisinden secilen 6rneklem ise, tesadiifi
olmayan 6rnekleme yontemlerinden amagli 6rnekleme yoluyla segilmistir.

Amagh 6rneklem ile arastirmaci tarafindan niifusun 6zellikleri belirlenir ve daha
sonra arastirmaci gerekli 6zellikleri karsilayan kisileri bulur ve arastirmasinda 6rneklem
olarak konumlar (Christensen vd., 2015, s. 171).

Amacl 6rneklem bu arastirmada kullanilan nitel ve nicel yontemler tarafindan uygun
goriilen bir ornekleme ¢esididir. Boylesi bir 6rneklem ile arastirma sorular1 daha 1yi
anlagilmaktadir. Karma metot desen igerisinde nitel yontemler, bir uygulamanin
basarisinin ve basarisizligiin sebeplerini derinlemesine arastirmak ya da uygulamay1
kolaylagtirmaya yonelik stratejileri belirlemek icin kullanilmaktadir. Buna karsilik nicel
yontemler ise, var olan kavramsal bir modele dayanan hipotezleri test etmek ve
dogrulamak icin kullanilirken, uygulamanin basarisindaki Onciiller hakkinda

derinlemesine bilgi sunmaktadir (Teddlie ve Tasakkori, 2003). Hangi metot kullanilirsa
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kullanilsin, secilecek 0rneklem metodun igerisinde barindirdigi amag ve ¢ikarimlarla
uyumlu olmalidir. Morse ve Niehaus (2009), kullanilacak metodun nitel veya nicel
olmasmin, kullanilacak 06rneklem se¢iminde kullanilan yontemin etkililik ve
gecerliligini arttiric1 6zellikte olmasi gerektigini savunmusglardir.

Palinkas vd. (2015, Kemper vd. (2003)’ten aktaran) caligmalarinda nitel ya da
nicel metodolojide 6rneklem olustururken yedi ilkenin goz oniinde tutulmasi gerektigini
belirtmislerdir. Bunlar; (1) Ornekleme stratejisi mantiksal olarak kavramsal ger¢eveden
ve calisma tarafindan ele alinan arastirma sorularindan kaynaklanmalidir; (2) Orneklem,
incelenen fenomen tiiriine dair kapsaml bir veri taban1 olusturabilmelidir; (3) Orneklem
en azindan veriden agik ¢ikarimlar ve giivenilir agiklamalar ¢izme imkani saglamalidir;
(4) Ornekleme stratejisi etik olmalidir; (5) Ornekleme plani uygulanabilir (feasible)
olmalidir; (6) Ornekleme plani, arastirmaciya, aragtirmanin sonuglarmi diger yapr veya
popiilasyonlara aktarmaya veya genellestirmeye izin vermelidir; (7) Ornekleme diizeni
pratik oldugu kadar etkili de olmalidir.

Yukarida ele alinan goriislere uygun olarak bu arastirmada, 6rneklem sec¢imi ilk
on biiyiik iiniversitenin isletme 3. ve 4. smif isletme Ogrencileri baz alinarak
olusturulmustur. Yukarida belirtilenlere ek olarak, secilen Orneklemin arastirmanin
amaglartyla uyumu asagidaki maddelerle gerekcelendirilmektedir;

Isletme 3. simif ve mezuniyet yilina (4.sumif) gelmis égrenciler:

- Sektordeki firmalar agisindan daha ¢ok bilgi sahibidirler,

- 1lgili firmalar hakkinda daha fazla algida secici davranarak, medyada ve diger
mecralarda (kariyer giinleri, staj, tanitim stand1 vb.) takip halindedirler,

- Aldiklart egitim nedeniyle, konunun kavramlarina, daha vakiftirlar. Bu 6zellige
sahip aragtirma sorularm1 daha kolay anlamlandiracagt ve cevap verebilme
olasiliklarinin, kolayda 6rneklem olarak secilecek bir bagska grup Ogrencilere kiyasla
daha fazla olacagi beklenmektedir.

- Arastirmada yer alan holdinglerin merkezinin ve biiyiik {iniversitelerin ¢ogunun
Istanbul’da olusunun arastirmanin gecerliligini (non-response bias diisiiniilerek)
arttiracagl beklenmektedir.

- Tlk on biiyiik iiniversite se¢iminde, isletme boliimii {iniversiteye giris puanlari da
bir kriter olarak degerlendirilmistir. Bu baglamda, ilgili 6rneklemin, ayni zamanda
aragtirmaya konu olan holdingler i¢in gorece nitelikli ¢alisan olarak degerlendirilecegi

varsayilmistir.
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Aragtirmanin ilk asamasinda, arastirmanin konusu ¢ercevesinde kesfedici
goriismeler gerceklestirilmistir. Ilgili goriismeler Eyliil 2016 ve Ekim 2016 arasinda
tamamlanmistir.  Yanitlayicilara itibar hakkinda ne disiindiikleri ve itibarin
bilesenlerinin neler olabilecegi sorulmustur. Nitel veri toplama asamasinda
yanitlayicilarin, 6rneklemde maksimum c¢esitleme goéz Oniinde bulunarak segilmesine
0zen gosterilmistir (Christensen vd., 2011, s. 162). Yanitlayicilarin cinsiyeti ve meslegi
de bu kriterde 6nemli olmaktadir. Bu nedenle, yanitlayicilarin farkli egitim seviyesi ve
sosyo-ekonomik siniflara ait oldugu soylenebilir. Yanitlayicilara ait demografik
ozellikler asagidaki Tablo 3.1.’de goriilebilir. Ozetle nitel ydntemde segilen drneklemin
amacli ancak gegerlilik stratejilerine de uygun se¢ildigi belirtilebilir. Bu durumda karma
metot ¢aligmalarinda gozetilecek gegerlilik unsurlar1 da saglanmistir. Onwuegbuzie ve
Johnson (2006) calismalarinda gegerlilik tiirlerini agagidaki gibi siralanmastir:

(1) igsel - Dissal Gegerlilik (Inside-outside validity) (arastirmacinm aldig1 6znel
yanit1 igeriden biri olarak anlamasi fakat bunu arastirma konusunun disinda
nesnel olarak degerlendirebilmesidir),

(2) Yetersizlikleri Minimize Etme (Weakness minimization validity) (nitel ve nicel
yaklasimlardan birinin zayifligini digeriyle kapatabilmek),

(3) Ardisik Gegerlilik (Sequential validity) (nitel ve nicel yontemlerin kullanilig
strasinin sonuglart degistirmemesine dikkat edilmelidir)

(4) Orneklemin Biitiinlesmesi Gegerliligi (Sample integration validity) (nitel ve
nicel yontemlerde sec¢ilen 6rneklemlerin denkligi degil de, her birinin katkisinin
ayr1 ayr1 ve onemli oldugunun bilinmesi)

(5) Coklu Gegerlilik (Multiple validities) (nitel, nicel ve karma yontemlerin her

birinin saglamas1 6ngoriilen gecerliliklere sahip olmasi)

Tablo 3.1. Nitel Calismada Yer Alan Yanitlayicilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Yas Meslek Egitim Seviyesi Kod
Kadin 45 Akademisyen Lisanstistii F1
Kadin 33 Akademisyen Lisanstistii F2
Kadin 25 Ogrenci Lisans dgrencisi F3
Erkek 53 Akademisyen Lisanstistii M1
Erkek 29 Ogrenci Lisansiistii §grencisi M2
Erkek 37 Is Adami Lisans M3

Yapilan goriismeler kesfedici 6zellik tasidiklarindan, genelde 20 ila 30 dakika

arasi siirmiistiir (genellikle 30 dakika limiti agilmamistir). Tiim goriismelerde ses kaydi
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allmmig ve aynt zamanda es zamanli notlar almmistir. Veriler daha sonra

¢Oziimlenmistir.

3.4. Veri Toplama Teknigi ve Araci
3.4.1. Ol¢iim

Onceki kistmda Sekil 3.3” de gdsterilen kavramsal modelde yer alan degiskenleri
O0lcmek amaciyla literatiirde yer alan arastirmalardan alinan ifadeler uyarlanmis ve yari
yapilandirilmis goriismelerdeki veriler de degerlendirilmistir. Degerlendirme sonucu
elde edilen 6l¢egin son hali Ek-1 de goriilebilir.

Olgiimiin ilk asamasinda, ilgili literatiir arastirmasi sonucunda karar verilen
dlgekler bir araya getirilerek bir taslak dlgek hazirlanmistir. Olgeklerde bulunan ifadeler
ceviriye tabi tutulmustur. Tiim ifadeler; kesinlikle katilmiyorum’dan (1), kesinlikle
katiltyorum’a (5) uzanan, 5’1i Likert tipi 6l¢ek ile dl¢iilmiistiir.

Tepe yoOneticisinin giivenilirligi, inanilirlik ve uzmanlik alt boyutlarindan olusan,
on ifadeli bir dlcek ile dlgiilmektedir. Olgek R’Ohanian (1990, 1991)’ den uyarlanarak
hazirlanmistir (Cronbach’s alpha=>0,90).

Kurumsal itibar ise, Walsh vd. (2009)’dan uyarlanan miisteri temelli kurumsal
itibar Ol¢eginden uyarlanan 15 ifadeli bir 6l¢ek ile Olglilmektedir (Cronbach’s
alpha=>0,93).

Calisan olma niyeti ise; Nimon ve Zigarmi (2015)- Calisan olma niyeti
indeksinden; Judge ve Cable (1997)- Algilanan Kalite Subjektif ifadeler’den ve Taylor
ve Bergmann (1987)- Is firsatlarimi arttirma olgeginden uyarlanarak olusturulmus 5
ifadeli 6lgek ile Olgiilmiistiir. Tablo 3.2°de ilgili literatiirden alinan 6lgeklerin detaylar

goriilebilir:
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Tablo 3.2. Literatiirden Uyarlanan Olgeklerin Ozeti

Olcek Yazarlar/Arastirma(lar) Cronbach’s Alpha

Tepe Yoneticisinin Giivenilirligi ~ Roobina Ohanian (1990, 1991) a=>0,90
Construction and validation of a scale to
measure  celebrity endorsers’  perceived
expertise, trustworthiness, and attractiveness
(Journal of Advertising)
The impact of celebrity spokespersons’
perceived image on consumers intention to
purchase.
(Journal of Advertising Research)

Kurumsal tibar Gianfranco Walsh, Sharon E. Beatty, Edward 0=0,93
M.K. Shiu.(2009)
The customer-based corporate reputation scale:
Replication and short form
(Journal of Business Reseach)

Calisan Olma Niyeti Kim Nimon ve Drea Zigarmi, (2015) a=0,93
Development of the Work Intention Inventory
Short-Form

(New Horizons in Adult Education and Human

Resource Development)

Cable, Daniel M.; Judge, Timothy A. (1997) a=0,83
Interviewers'  perceptions  of  person—

organization fit and organizational selection

decisions.

(Journal of Applied Psychology)

Taylor, M. S., ve Bergmann, T. J. (1987).

Organizational recruitment activities and a=0,85
applicants' reactions at different stages of the

recruitment process.

(Personnel Psychology)

Yapilan yari-yapilandirilmis  goriismeler sonucunda kavramsal modelin
yanitlayicilar ile anlamliligi stnanmustir. Nitel veriler dogrultusunda anketin son haline

eklenen herhangi bir yeni degisken ortaya ¢gikmamugtir.
3.4.2. icerik gecerliligi (Content validity)

Literatiirden uyarlanarak hazirlanan anketin igerik gecerliligi smnamak igin
alaninda uzman iki akademisyenden, arastirmanin ilk asamasinda, alt1 kisi iizerinde
yapilan yari-yapilandirilmis goriismelerin icerik gecerliligini ve anket formunun igerdigi
ifade veya sorularin arastirmanin degiskenlerini tam anlamiyla yansitip yansitmadigini
degerlendirmeleri istenmistir (Christensen vd., 2011, s. 158). Aym1 zamanda orijinal
Olcekler ile Tiirkge’ye cevrilmis dlgekler karsilastirilmasi ve olasi ¢eviri problemlerinin
ortaya konmasi istenmistir. Yapilan ilk degerlendirme sonrasinda, birka¢ ifadenin

cevirisinin yeniden degerlendirilmesi gerektigi ortaya ¢ikmistir. Bu nedenle ¢ekicilik
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boyutundan bazi ifadeler yanitlamama egilimini (non-response bias) minimize etmek

amactyla elenmistir.
3.4.3. Pilot (6n) arastirma

Icerik gecerliliginin kanitlamas1 sonrasinda pilot ¢alisma yapilmistir. Pilot ¢alisma
Bilecik ve Eskisehir’de okuyan 4. Sinif isletme 6grencileri tizerinde olmak iizere iki
asamal1 olarak gergeklesmistir. Bilecik’te yapilan (50 kisi ile) pilot aragtirma igerik
gecerliligini onaylar nitelikte sonuglanmistir. Cekicilik boyutunun yanitlarinda gozle
goriiliir bir eksiklik oldugu ortaya ¢ikmustir. Ikinci asama ise Eskisehir’de 70 6grenci ile
gerceklestirilmistir. Bir onceki pilot asamaya gore daha anlasilir ve yalin ifadelerin
arastirmanin yanitlanma siiresini de kisalttigi gdzlemlenmistir. Bu acgidan pilot
arastirmanin ana anketini olusturmada katkis1 biiyiiktiir. Pilot aragtirmanin sonuglarinin

degerlendirilmesi ile ankete son hali verilerek veri toplama i¢in kullanilmistir.
3.4.4. Veri analizi ve verilerin diizenlenmesi

Veri analizinde Yapisal Esitlik Modellemesi’nden yararlanilmigtir. Yapisal Esitlik
Modeli (YEM), elde edilen verinin 6n goriilen iliskileri dogrulayip dogrulamadigini test
ederek; tek bir model icerisinde es bicimli olarak yer alan c¢oklu karsilikli bagimlilik
iligkilerini ortaya koyan analizlerin yapilmasini saglamaktadir. Bir baska ifade ile YEM,
karmasik bir arastirma modelinde hem bagimli hem de bagimsiz olabilen herhangi bir
degiskeni test etmeye olanak tanimaktadir ve ayn1 modelde tiim iliskileri analiz etmeye
yardimcr olmaktadir. YEM ayrica, kavramlar1 teorik olarak iyi temsil eden Ortiik
degiskenlerin dl¢lim hatalarin1 da hesaba katarak, istatistiksel olarak ongoriilebilirligi
arttirmaktadir (Hair vd., 1998, s. 584-585).

Joreskog ve Sorbom’un (1993) ifade ettigi gibi her yapisal esitlik modeli, 6l¢ctim
modeli (measurement model) ve yapisal model (structural model) olmak {iizere iki ana
bilesenden olusmaktadir. Bu sebepten, model uyumunu degerlendirmek i¢in SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences) 22.0 programi yardimiyla igsel tutarlilik ve
kesfedici faktor analizi yapilmistir. AMOS (Analysis of Moment Structures) 22.0
programt ile de dogrulayic1 faktor analizi ve yapisal modelin testi gergeklestirilmistir.
Yapisal esitlik modellemesinden Once veri setinde eksik degerler arastirilmis ve
programda sorun yaratmamak ic¢in c¢ikarilmistir. Eksik degerlerin veri seti igerisinde

gelisigiizel yer aldig1 anlasilmistir (bunun karar1 beklenti maksimizasyonu algoritmasi
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ile verilmigtir). Bu sonu¢ ise bize, anketin igeriginde katilimcilar tarafindan
anlasilmayan herhangi bir ifadenin olmadigin1 belirtmektedir.

Tim tanimlayici istatistikler (descriptive statistics) 561 yanitlayicidan olusan veri
seti lizerinden yapilmustir. Tablo 3.3°de katilimcilarin demografik ozellikleri goriilebilir:

Tablo 3.3. Orneklemin Demografik Ozellikleri-1

Ozellikler Frekans Yiizde (%) Kiimiilatif Yiizde (%)
Cinsiyet
Kadin 286 51 51,6
Erkek 268 47,8 100
Cevap vermeyen 7 1,2
Toplam 561
Yas
<21 34 6,1 7
21 114 20,3 26,7
22 191 34 61,1
23 135 24,1 85,4
24 42 7,5 93
>24 39 7,1 100
Cevap vermeyen 6 1,1
Toplam 561
Anne Egitim Durumu
Ilkokul 80 14,3 14,3
Ortaokul 48 8,6 22,9
Lise 186 33,2 56,2
Yiiksekokul (MYO, On lisans) 39 7,0 63,1
Fakiilte (Lisans) 186 33,2 96,4
Lisansiistii (Yiiksek lisans, Doktora) 20 3,6 100,0
Cevap vermeyen 2 0,4
Toplam 561
Annenin Meslegi
Kamu Beyaz Yaka 66 11,8 11,8
Kamu Mavi Yaka 9 1,6 1,6
Ozel Beyaz Yaka 26 4.6 4,7
Ozel Mavi Yaka 9 1,6 1,6
KOBI sahibi 25 4,5 4,5
Biiyiik Isletme Sahibi 3 5 5
Calismiyor/Ev hanimi 305 54,4 54,8
Emekli 97 17,3 17,4
Diger 17 3,0 3,1
Cevap vermeyen 4 0,7 100,0
Toplam 561
Baba Egitim Durumu
[lkokul 42 7,5 7,5
Ortaokul 39 7,0 7,0
Lise 155 27,6 27,8
Yiiksekokul (MYO, On lisans) 38 6,8 6,8
Fakiilte (Lisans) 215 38,3 38,6
Lisansiisti  (Yiiksek lisans, 68 12,1 12,2
Doktora)
Cevap vermeyen 4 0,7 100,0
Toplam 561
Babanin Meslegi
Kamu Beyaz Yaka 74 13,2 13,3
Kamu Mavi Yaka 20 3,6 3,6
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Ozel Beyaz Yaka 64 114 11,5

Ozel Mavi Yaka 36 6,4 6,5
KOBI sahibi 94 16,8 16,9
Biiyiik Isletme Sahibi 35 6,2 6,3
Calismiyor 11 2,0 2,0
Emekli 163 29,1 29,3
Diger 60 10,7 10,8
Cevap vermeyen 4 0,7 100,0
Toplam 561

Katilimcilarin %51°1 kadin ve %48’1 erkektir. Katilimcilarin arasinda ‘anne
egitim’ durumu en yiiksek oran olan %33,2 oranlartyla lise ve fakiilte (lisans) oldugu
ortaya ¢ikmistir. ‘Baba egitim’ durumu ise; % 38,2 ile fakiilte (lisans) ve takiben %27,6
orantyla lise egitimlerini tamamlamis olduklar1 goriilmektedir. Sahip olduklar
mesleklere bakildiginda ise, %54,4 gibi biiylik bir oranla annelerin ¢alismiyor/ev hanimi
olduklar1 goriilmektedir. Babalarin mesleklerine bakildiginda ise; ilk ti¢ sirayr %29,1
oranla emekli olduklari, %16,8’inin KOBI sahibi oldugu ve %13,2’nin ise kamu beyaz
yakali oldugu goriilmektedir.

Yas gruplarina bakildiginda ise, sayica yogunlugun 21-22 ve 23 yas grubunda
(%85,4) toplanmis oldugu goriilmektedir. Ilgili yas grubu, satin alma giiciine en yakin
olan Y kusag igerisinde yer almaktadir. Bu sebepten, firmalar i¢in miisteri ve ¢alisan

paydas grubuna en yakin grup olduklarindan, kendilerine ¢ekmek istedikleri grubu

yansitmaktadirlar.
Tablo 3.4. Orneklemin Demografik Ozellikleri-2
Ozellikler Frekans  Yiizde (%) Kiimiilatif Yiizde(%0)
Ailenin Yasadigi Cografi Bolge
Marmara 263 46,9 46,9
Ege 56 10 56,9
Akdeniz 39 7 63,9
Karadeniz 19 34 68,3
Dogu Anadolu 10 1,8 70,2
Gilineydogu Anadolu 11 2 72,2
i(; Anadolu 134 23,9 97,1
Yurtdist 16 2,9 100
Cevap vermeyen 13 2,3

Toplam 561
Mezun Olunan Lise
Devlet 398 70,9 71,1
Ozel/ Kolej 162 28,9 100
Cevap vermeyen 1 0,2

Toplam 561
Holdinglerde Calisan Akraba Durumu
HOLD1 47 8,4 8,4
HOLD?2 80 14,3 22,7

Toplam  127/561

Miisteri Olma Durumu
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HOLDI1 miisterisiyim 54 9,6 9,7

HOLD2 miisterisiyim 22 3,9 13,6
Her ikisinin de miisterisiyim 323 57,6 71,5
Her ikisinin de miisterisi degilim 159 28,3 100
Cevap vermeyen 3 0,5
Toplam 561
TEPEL1 Bilinirlik Durumu
Kim oldugu hakkinda hig bilgi sahibi degilim 31 55 55
Ismini duydum ama géziimde canlandiramiyorum. 58 10,3 15,9
HOLD1 ailesinin bir mensubu oldugunu biliyorum 114 20,3 36,3
HOLDI’in tepe yoneticisi oldugunu biliyorum 357 63,6 100
Cevap vermeyen 1 0,2
Toplam 561
TEPE2 Bilinirlik Durumu
Kim oldugu hakkinda hig bilgi sahibi degilim 88 15,7 15,7
Ismini duydum ama goziimde canlandiramiyorum. 83 14,8 30,5
HOLDI ailesinin bir mensubu oldugunu biliyorum 150 26,7 57,3
HOLD1’in tepe yoneticisi oldugunu biliyorum 239 42,6 100
Cevap vermeyen 1 0,2
Toplam 561

Tablo.3.4’de goriildiigi tizere 6rneklemin sahip oldugu aile bireyleri, yasadiklar
sehir, mezun olduklar lise ile ilgili demografik sorular yardimiyla bagli bulunan sosyo-
kiiltiirel yap1 hakkinda fikir sahibi olunmasi amaclanmistir. Buna gore; 6rneklemin
ailesinin yasadigi bolgelere bakildiginda ilk ii¢ sirayr Marmara bélgesi (%46,9), I¢
Anadolu (%23,9) ve Ege bolgesi (%10) almistir. Verilen yanitlara gére Istanbul en fazla
sayida ailenin yasadigi sehir olmustur. Katilimcilarin %70,9’u devlet lisesi, %28,9°u ise
ozel lise/kolej mezunudur.

Arastirmamiza konu olan holdinglerde c¢alisan olma durumunu test eden sorularda
ise toplamda %22,9 (127 kisi) oraninda kisinin HOLDI1 (%8,4) ve HOLD2 (%14,3)’de
calisan akrabalar1 oldugu goriilmektedir. Bu sayilar yanitlayicilarin ilgili firmalarin
biiyiikliigii ve taninirh@indan otiirti, dogru 6rneklemin segildigini dogrulayici nitelikte
oldugu diisiiniilmektedir.

Miisteri olma durumlarina bakildiginda ise; katilimcilarin %57,6’sinin her iki
holdingin miisterisi olduklari, buna karsilik ise %28,3’iin{in ise her ikisinin de miisterisi
olmadiklar1 goriilmektedir. Yanitlayicilarin %70’ nden fazlas: ilgili holdingleri miisteri
olarak deneyimledikleri sdylenebilir.

TEPE1 ve TEPE2 yoéneticilerinin bilinirlik durumlart s6z konusu oldugunda ise,
TEPE1’in bilinirlik yiizdesi %35,5 -kim oldugu hakkinda bilgi sahibi degildim ile
TEPE2’den (%15,7) daha disiiktiir. Bu durum TEPEI’in medya goriiniirliigii baz
alindiginda daha 6n planda olmasint da destekler niteliktedir. Ancak kamu ve 6zel

tiniversite yanitlayicilar1 agisindan baktigimizda, TEPE1 ve TEPE2 goriisleri arasinda
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anlaml bir farkliligin bulunmadig: tespit edilmistir. Tablo 3.5.’de TEPE1 ve TEPE 2
taninirlik kdkeni ve medya goriiniirliigii i¢in tanimlayici istatistikler goriilebilir:

Tablo 3.5. Bilgi Kékeni ve Medya Goriiniirliigii Tamimlayici Istatistikler

Ozellikler Frekans Yiizde (%)
TEPE] igin tanimirlik kékeni
Geleneksel Medya araciligl ile (TV, gazete) 406 56,6%
Sosyal Medya araciligi ile 155 21,6%
Aile ve arkadas ¢evremden 80 11,2%
Diger 43 6,0%
Bilgi sahibi degilim 33 4,6%
Toplam 717 100%
TEPE? igin tanumirlik kdkeni
Gelencksel Medya araciligr ile (TV, gazete) 337 50,6%
Sosyal Medya aracilig ile 149 22,4%
Aile ve arkadas ¢evremden 67 10,1%
Diger 31 4,7%
Bilgi sahibi degilim 82 12,3%
Toplam 666 100,0%
Medya Goriiniirliigii Frekans Yiizde (%) Kiimiilatif Yiizde
(%)
TEPE1’in daha fazladir 306 54,5 54,7
Kararsizim 193 34,4 89,3
TEPE2’nin daha fazladir 60 10,7 100
Toplam 559

Tepe yoneticilerinin bilinirliklerinin kokeni; geleneksel medya, sosyal medya, aile
ve arkadas c¢evresi, diger ve sayet bilinirlikleri yok ise (daha 6nce tanimiyordum yanitini
verenler bu soruyu isaretlemedikleri i¢in bilgi sahibi degilim olarak ayr1 bir
degerlendirilme yapilmistir) durumunu da goz Oniine alarak frekanslar yukarida
belirtilmistir. Burada, her iki tepe yoOneticisinin bilinirligi i¢in geleneksel medyanin
onemli oldugu (%56,6 ve %50,6) ortaya ¢ikmaktadir. Ikinci olarak ise sosyal medya
(%21,6 ve %22,4) taninirhikta 6nem arz etmektedir. Burada TEPE2 hakkinda bilgi
sahibi degilim yanmitin1 verenler (%12,3), TEPE1’e gore gozle goriiliir oranda (%4,6)
fazladir. Bunun sebebi olarak TEPE2 yoneticisinin goreve 1,5 yil dnce atanmasi ve
dolayisiyla medyada gorece daha az yer almasimin bir karsiligi oldugu disiiniilebilir. Bu
diistinceyi medya goriniirliigiiniin yer aldig1 frekanslara bakarak da goérebilmekteyiz.
TEPE1’nin medya goriiniirliigli %54,5 iken, TEPE2’nin medya goriiniirligi %10,7
olarak bulunmustur. Burada kararsiz olanlarin oraninin %34,4 olusu, her iki yoneticinin
tiniversite Ogrencilerinin goziinde daha once bir karsilagtirmaya tutulmadigmin bir

gostergesi olarak yorumlanabilir.
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Tablo 3.6. Miisteri Olma Durumu ve Tepe Yéneticisi Bilinirligi Capraz Tablo

Miisteri olma durumu

HOLD2 HOLD1 Her ikisinin de Her ikisinin de
Miisterisiyim Miisteriyim Miisterisiyim Miisterisi
Degilim
TEPE1 TEPE2 TEPE1 TEPE2 TEPE1 TEPE2 TEPEl1 TEPE2
Kim oldugu 1 6 2 10 13 42 15 29
hakkinda hig bilgi
sahibi degildim
ismini duydum ama 8 7 2 0 26 54 21 21
goziimde
canlandiramiyordum
HOLD ailesinin bir 11 10 5 5 69 95 29 40
mensubu oldugunu
biliyordum
Holdinginin tepe 34 31 13 7 215 132 94 69
yoneticisi oldugunu
biliyordum
Total 54 22 323 159

Tablo. 3.6’de yer alan, miisteri olma durumuna goére TEPE1-2’nin bilinirlik
diizeylerine bakildiginda en fazla sayida yanitlayicinin (558 kisi arasindan 323 kisi) ‘her
iki holdingin de miisterisi’ oldugu goriilmiistir. Bu 323 kisinin %66,6’s1 (n=215)
TEPE!’in bagli bulundugu holdingin yoneticisi oldugunu belirtirken, %40,9’u (n=132)
TEPE2’nin bagli bulundugu holdingin yoéneticisi oldugunu bildikleri yanitini
vermislerdir. Burada TEPE2’nin kim oldugu hakkinda bilgi sahip olunmamasinin (%13)
belirtilmesi, yanitlayicilarin yoneticisini tanimamalarima ragmen HOLD2’nin de
miisterisi olduklarinin bir gostergesidir, kurumsal itibarin kiginin bilinirliginin 6niinde
oldugu varsayimini gii¢lendiricidir. Bununla beraber, miisteri olma durumu, kamu ve
0zel liniversite yanitlarina gore istatistiksel olarak farklilagmamaktadir.

Miisteri olma durumu ile yoneticilerin bilinilir olmalarinin ¢apraz tablo
yardimiyla inceledigimizde, her iki holdingin miisterisi olan ve her ikisinin miisterisi
olmayan yanitlayicilarin TEPE2 yoneticisinin TEPEI’e gore daha az bilinir oldugu
ortaya konmustur. Bu sebepten miisteri olup olmama ile tepe yoneticisinin bilirligini
farklilig1 degismemektedir. Bu sonuclar asagidaki Tablo 3.7°deki geleneksel medya

araciligi ile taninma oranlarindan gortilebilir.
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Tablo 3.7. Miisteri Olma Durumu ve Yéneticilerin Bilinirlik Durumlarina Ait Capraz

Tablo Gosterimi

Miisteri olma durumu

HOLD2 HOLD1 Her ikisinin de Her ikisinin de

Miisterisiyim Miisteriyim (%)  Miisterisiyim Miisterisi

(%) (%) Degilim (%)

TEPE1 TEPE2 TEPE1 TEPE2 TEPE1 TEPE2 TEPE1 TEPE2
Geleneksel medya 74,1% 685% 77,3 54,5 75,7 62,8 66 56,4
aracihigi
Sosyal medya aracihgi  24,1% 22,2% 13,6 91 30,2 26,8 26,4 32,6
Aile ve arkadas cevresi  14,8% 13,0% 9,1 9,1 17,4 13,6 8,8 9,6
Diger 1,9% 3,7% 13,6 45 8,1 5 7,5 7,7
Bilgi sahibi degilim 1,9% 11,1% 13,6 11,1 3,4 48,1 11,3 33,3
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4. BULGULAR ve YORUM

Bir arastirmanin bilimsel olarak anlamli bir arastirma olmasi igin iyi dlglilmesi
gerekmektedir. Iyi 6l¢iilmeyen bir arastirmanin sonucu inamlirliktan yoksun olmaktadir.
Bu sebepten iyi bir Ol¢iimiin gerekliliklerinden; gegerlilik ve giivenilirlik elde
edilmelidir (Christensen vd., 2015, s.154). Bu arastirmanin 6l¢giim modeli de, her bir
degiskeni ve alt boyutlar1 gozetilerek gegerli ve giivenilir bir aragla test edilmistir. I¢
tutarlik giivenilirligi (internal consistency reliability) ve i¢ yapinin gegerliligini saglayici
kesfedici KFA (exploratory factor analysis) ve dogrulayici faktor analizi DFA

(confirmatory factor analysis) yardimiyla sinanmuistir.

4.1. i¢ Tutarhlik Giivenilirligi ve Kesfedici- Dogrulayic1 Faktor Analizi

I¢ tutarlilik giivenilirligi, test veya arastirma icinde yer alan yapilarin 6l¢iimiiniin
tek bir ¢at1 altinda tutarlilik tagiyip tasimadiginin ifadesidir. Coklu ifadelerden olusarak
yapilan dlglimiin adi gecen yapinin ortaya ¢ikarilmasinda daha fazla fayda saglayacagi
varsayllmaktadir. I¢ tutarlilk giivenilirligi, arastirma sorularinin sayica ¢oklugundan
olumlu etkilenmektedir- daha uzun bir test daha giivenilir olabilmektedir. Ancak
arastirmacilarin amaci gorece daha az sayida ifade ile daha giivenilir sonuglar elde
etmektir (Christensen vd., 2015, s. 156). ¢ tutarlilik genelde alfa katsayis1 (Cronbach’s
alpha) ile Olciilmektedir. Alfa katsayis1 bir arastirmanin giivenilirligini tahmin etmek
icin kullanilmaktadir. Bu katsaymin yiiksek olusu, ifadelerin ayni1 yapiyr tutarli bir
sekilde ol¢iiliip 6l¢iilmedigine dair bir kanit niteligindedir. Genel olarak 0,70’den biiyiik
olmasi sosyal bilimler i¢in yeterli goriilmiistiir (Nunnally, 1978’den aktaran DeVellis,
2012, s. 108). Alfa katsayis1 < 0,60 ise kabul edilemez; 0,60- 0,65 arasi istenilmez;
0,65-0,70 minimum kabul edilebilir; 0,70-0,80 aras1 iyi; 0,80-0,90 aras1 ise ¢ok iyi
olarak kabul edilmektedir. Bu arastirma igin, alfa katsayilar1 0,80 esigi iizerindedir. I¢
tutarlilik giivenilirliginde madde-toplam korelasyonlar1 ve madde silindigindeki alfa
degerlerine de bakilmigtir. Tabachnick ve Fidell (2001)’ e gore diizeltilmis madde-
toplam korelasyon degerleri 0,30’dan yukarida ise arastirma i¢in kullanilan enstriiman
yeterince kullanighdir. Bu arastirma sonucunda da, tiim boyutlar altindaki korelasyon

degerleri bu anlamda >0,30 sartin1 yerine getirmektedir.
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Tepe Yoneticisinin Giivenilirligi Olcegi: Tammlayic1 Istatistikler, KFA ve DFA
Uyum Degerleri

Olciim modelini test etmek icin kullanilan tekniklerden biri de faktor analizidir.
Faktor analizi, biiylik verileri 6zetleyerek verinin belirli yapilar altinda toplayarak
yapisal gecerliligi arttirmaktadir. Bir baska deyisle, faktor analizi yapilirken her
maddenin ilgili faktorle yiiklenmesi ve herhangi bir baska faktoriin altina yiiklenmemesi
beklenir.

Kesfedici faktor analizinde eldeki verinin faktor analizine uygunlugunu test etmek
icin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi kullanilmaktadir. Bu sekilde bir faktor analizinin
birbirinden ayr1 ve giivenilir faktorleri ortaya koyabilecegini gosterir. KMO testi 0 ve 1
arast bir degere sahiptir. 0,90’1in iizerindeki degerler miikkemmel olarak kabul
edilmektedir. Yapilan 6n analizde KMO degeri 0,90 (Hold 1) ve 0,91 (Hold 2)
bulunmustur. Bartlett kiiresellik testi de anlaml1 (p<0,05 ve p<0,01) olmalidir (Hair vd.,
2010). Ortak varyans degerlerinin >0,50 olmasi1 tiim ifadelerin agiklayict oldugunu
belirtmektedir (Hair vd., 2010).

Kesfedici faktor analizinden elde edilen degerler, ifadeler ve ilgili bulunduklari
faktor goz oniine alindiginda >0,32 kosulunu saglamistir. Tabachnick ve Fidell (2001)’e
gore bu kritik sinir agildiginda, aragtirmada kullanilan kesfedici faktor analizinin yiiksek
gecerlilige sahip oldugu belirtilmektedir.

Belirtilen ana kosullar dahilinde, modelin icerinde yer alan faktorlerin
giivenilirligini belirten alfa katsayilari, tanimlayici istatistikler ve kesfedici faktor
analizi degerleri asagida Tablo 4.1°deki gibidir:

Tablo 4.1. Tepe Yéneticisinin Giivenilirligi I¢in Tamimlayict Istatistikler ve KFA
Bulgulari- HOLDING 1

Faktor Yiikleri
Inaml  Uzma Madde-
Ir n toplam
Olma  Olma | korelasyonl
ar

TRUS1- HOLDI tepe yoneticisinin giiven telkin eden biri oldugunu 782 128
diigiintiyorum.
TRUS2- HOLDI1 tepe yoneticisinin diiriist bir insan oldugunu 874 .808
diisiiniiyorum
TRUS3- HOLDI tepe yoneticisinin inanilir oldugunu diistiniiyorum. .854 .796
TRUS4- HOLDI1 tepe yoneticisinin samimi oldugunu diisiiniiyorum. 851 .768
TRUS5- HOLDI1 tepe yoneticisinin giivenilir oldugunu diisiiniiyorum. .857 .803
EXP1- HOLDI tepe yoneticisinin konusunda uzman oldugunu .829 767
diisliniiyorum
EXP2- HOLDI1 tepe yoneticisinin konusunda deneyimli oldugunu .854 785
diisiiniiyorum.
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EXP3- HOLDI tepe yoneticisinin konusunda bilgili oldugunu .890 .829
diigiiniiyorum
EXP4- HOLDLI tepe yoneticisinin konusunda vasifli oldugunu .856 7195
distiniiyorum.
EXP5- HOLDI1 tepe yoneticisinin konusunda becerikli oldugunu .809 757
diistinliyorum.

C.R. (o) 914 916
Ozdeger 5.265; 2.234

Aciklanan varyans 75%

KMO testi .90

Barlett’s testi y>=3952.288, Sig:0.0001

Mgili 6lcekteki ifadelerin silindikleri zaman alfa katsayisinda herhangi bir artist
saglamadig1 i¢in, Ol¢ekten herhangi bir ifade ¢ikarilmamistir. Asagidaki Tablo 4.2°de
ayni Olgek degerleri HOLD 2 i¢in goriilmektedir.

Tablo 4.2. Tepe Yéneticisinin Giivenilirligi I¢in Tamimlayict Istatistikler ve KFA
Bulgulari- HOLDING 2

Faktor Yiikleri
Madde-
=] c
= g & | toplam
§ E & E| korelasyonl
S0 DOy

TRUS1- HOLD?2 tepe yoneticisinin giiven telkin eden biri oldugunu ,162 133
diigiiniiyorum.
TRUS2- HOLD?2 tepe yoneticisinin diiriist bir insan oldugunu 872 812
diisiiniiyorum
TRUS3- HOLD?2 tepe yoneticisinin inanilir oldugunu disiiniiyorum. .870 .817
TRUS4- HOLD?2 tepe yoneticisinin samimi oldugunu diisiiniiyorum. .854 .780
TRUS5- HOLD2 tepe yoneticisinin giivenilir oldugunu diigiiniiyorum. .859 .818
EXP1- HOLD?2 tepe yoneticisinin konusunda uzman oldugunu .833 765
distintiyorum
EXP2- HOLD?2 tepe yoneticisinin konusunda deneyimli oldugunu .853 790
distintiyorum.
EXP3- HOLD?2 tepe yoneticisinin konusunda bilgili oldugunu .898 .838
distiniiyorum
EXP4- HOLD?2 tepe yoneticisinin konusunda vasifli oldugunu .837 176
diistiniiyorum.
EXP5- HOLD?2 tepe yoneticisinin konusunda becerikli oldugunu 759 133
diistiniiyorum.
C.R. (o) 919 914
Ozdeger 5.523; 2.032
Aciklanan varyans %75
KMO testi ,914
Barlett’s testi y>= 4058.378, Sig:0.0001

Tepe yoOneticisinin giivenilirligi i¢in gergeklestirilen KFA sonucu ortaya konan
Inanilir olma (TRUS) ve uzman olma (EXP) eksojen degiskenleri ile dogrulayici faktor
analizi (DFA) gergeklestirilmistir. Birinci diizey iliskili DFA ve ikinci diizey DFA
sonuglart  birbiriyle karsilastirllmali  olarak  gergeklestirilmistir. Modifikasyon

endekslerine bakildiginda, teorik olarak da belirlendigi iizere- inanilir olma (TRUS) ve
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uzman olma (EXP) faktorlerinin kovaryans baglantili olarak modelde daha iyi uyum
yakaladig1r goriilmistiir. Genel uyum endeksleri (GFI=.961) ve karsilagtirmali uyum
endeksleri (CFI=.979), onerilen 0.90 kesme degerinin iizerinde bulunmustur. Yaklasik
hatalarin ortalama kare kokii degeri (RMSEA = .067), 0.08'in altinda ¢ikmistir. Bu
sonuclar modelin verilere iyi uydugunu diisiindiirmektedir. Birinci diizey iligkili DFA'
nin sonuglart asagida Tablo 4.3’de rapor edilmis ve Ol¢iim modelinin gdsterimi
asagidaki gibidir:

Tablo 4.3. Tepe Yéneticisi Giivenilirligi I¢in Dogrulayict Faktor Analizi- HOLDING1

Standardize Faktor Yiikleri  SE (Standart Hata) t-degeri
Inanilir Olma
TRUS1 0.772 - -
TRUS2 0.854 0.049 21.67***
TRUS3 0.846 0.049 21.42%**
TRUS4 0.811 0.05 20.38***
TRUS5 0.846 0.049 21.43%**
Uzman Olma
EXP1 0.806 - -
EXP2 0.847 0.044 21.65%**
EXP3 0.888 0.043 19.98***
EXP4 0.816 0.049 22.88***
EXP5 0.77 0.049 24, 34%**

*%%p<0.001

Standardize faktor yiiklerine bakarak, birlesen gegerliliin (convergent validity)
sagladigr sonucuna varilmistir (standardize faktor yiikleri> 0.50) (Hair vd., 2010).
Dolayisi ile Tablo.4.4’de yer alan degerlere bakilarak asagida yer alan 6l¢iim modelinin
gecerlilik testinden gectigi belirtilebilir.

Tablo 4.4. Olgeklerin Uyum Degerleri

X2 df X?/df GFI CFI RMSEA
Once 136.059 34 4.002 0.955 0.974 0.073
(e9-10 hata terimleri
birlestirildi)
Giivenilirlik 6lgegi 116.526 33 3.531 0.961 0.979 0.067

p>.05, x*=Chi Square; df=Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi); GFI= Goodness of Fit Index (Tyilik
Uyum Indeksi); CFI= Comperative Fit Index (Karsilastirmali Uyum Indeksi); RMSEA= Root Mean
Square Error of Approximation (Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokit).
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inamilir Olma

Glvenilirlik

konusunda
uzman

Uzman Olma

denevimli

Sekil 4.1. Tepe Yoneticisi Giivenilirligi icin II. Diizey DFA- HOLDING 1

Benzer c¢oziimler HOLD2 igin de gerceklestirilmistir. Tepe ydneticisinin
giivenilirligi icin gergeklestirilen KFA sonucu ortaya konan Inanilir olma (TRUS) ve
uzman olma (EXP) eksojen degiskenleri ile dogrulayici faktér analizi (DFA)
gerceklestirilmistir. Birinci diizey iliskili DFA ve ikinci diizey DFA sonuglar birbiriyle
karsilastirilmali olarak gerceklestirilmistir. Modifikasyon endekslerine bakildiginda,
teorik olarak da belirlendigi {izere- inanilir olma (TRUS) ve uzman olma (EXP)
faktorlerinin kovaryans baglantili olarak modelde daha iyt uyum yakaladigi
goriilmistiir. Genel uyum endeksleri (GFI=.964) ve karsilastirmali uyum endeksleri
(CFI=.982), onerilen 0.90 kesme degerinin tizerinde bulunmustur. Yaklagik hatalarin
ortalama karekokii (RMSEA = .064), 0.08'in altinda ¢ikmistir. Bu sonuglar modelin
verilere 1yi uydugunu disiindiirmektedir. Birinci diizey iliskili DFA'nin sonuglari
asagida Tablo 4.5°de rapor edilmis ve ilgili 6l¢lim modelinin gosterimi Sekil 4.2°de
belirtildigi gibidir:

Tablo 4.5. Tepe Yéneticisi Giivenilirligi Icin Dogrulayict Faktor Analizi- HOLDING2

Standardize Faktor Yiikleri SE (Standart Hata) t-degeri
Inanilir Olma
TRUS1 0.775 - -
TRUS?2 0.852 0.049 21.91%**
TRUS3 0.865 0.047 22.31***
TRUS4 0.821 0.05 20.91***
TRUSS 0.862 0.046 22.22%**
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Uzman Olma

EXP1 0.82 - -

EXP2 0.815 0.050 21.07*%**
EXP3 0.863 0.045 22.91%**
EXP4 0.817 0.046 21.49%**
EXP5 0.773 0.047 19.88***

Asagida yer alan 6l¢iim modeli gegerlilik testinden gegmistir. Standardize faktor
yiiklerine bakarak, birlesen gegerliligi (convergent validity) sagladigi bulunmustur.
Standardize faktor yiikleri > 0.50 limitini saglamaktadir (Hair vd., 2010).

Tablo 4.6. Olgeklerin Uyum Degerleri

X2 df X?/df GFI CFlI RMSEA

Once 140.165 34 4.123 0.952 0.974 0.075
(e9-10 ve e7-8 hata
terimleri birlestirildi)

Giivenilirlik dlgegi 104.601 32 3.269 0.964 0.982 0.064

p>.05, ¥>=Chi Square; df=Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi); GFI= Goodness of Fit Index (lyilik
Uyum Indeksi); CFI= Comperative Fit Index (Karsilastirmali Uyum Indeksi); RMSEA= Root Mean
Square Error of Approximation (Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekdokii).

gliventelkin

diiriist

inanilir Inanilir Olma

samimi : 67

giivenilir

konusunda

uzman
.74

bilgili
vasifl

becerikli

deneyimli

Sekil 4.2. Tepe Yoneticisi Giivenilirligi igin II. Diizey DFA- HOLDING?2

Kurumsal itibar: Tammlayici Istatistikler, KFA ve DFA Uyum Degerleri

Kesfedici faktor analizinde eldeki verinin faktor analizine uygunlugunu test etmek
icin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi kullanilmaktadir. Bu sekilde bir faktor analizinin
birbirinden ayr1 ve giivenilir faktorleri ortaya koyabilecegini gosterir. KMO testi 0 ve 1
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arast bir degere sahiptir. 0.90’in iizerindeki degerler miikemmel olarak kabul
edilmektedir. Yapilan 6n analizde KMO degeri 0.92 (Holding 1 i¢in) ve 0.93 (Holding
2) bulunmustur. Bartlett testi de anlamli (p<.05 veya p<0.001) olmalidir (Hair vd.,
2010). Communualities veri yapisinin igerisindeki ortak varyansi yansitir.
Communalities degerlerinin> 0.50 olmas1 tiim ifadelerin agiklayict oldugunu
belirtmektedir (Hait vd., 2010). Orijinal 6l¢ek bes boyutlu oldugundan faktor sayisi bes
olarak secilmistir. Varimax dondiirme metodu kullanilarak, birden fazla faktore
yiiklenen degerlere bakilmistir. Cronbach’s alfa katsayisina bakildiginda, kurumsal
itibar 6lgeginin faktdr yapisinin giivenilirligi ortaya konulmustur. lk faktor icin 0.86;
ikinci faktor i¢in 0.81; tiglincii faktor i¢cin 0.71; dordiincii faktor icin 0.80 ve besinci
faktor i¢in 0.83 (herbiri> 0.70 kabul edilebilir esigin iizerinde) olmustur (Nunnally ve
Bernstein, 1994). Madde - toplam korelasyonlar ise> 0.50 degerinin tizerindedir (Hair
vd., 2010).

Kesfedici faktor analizinden elde edilen degerler, ifadeler ve ilgili bulunduklari
faktor goz oniline alindiginda> 0.32 kosulunu saglamistir. Bu durumda Tabachnick ve
Fidell (2001)’e gore bu kritik sinir agildiginda, arastirmacinin kesfedici faktor analizinin
yiiksek gecerlilige sahip oldugu belirtilmektedir.

Belirtilen ana kosullar dahilinde, modelin icerinde yer alan faktorlerin
giivenilirligini belirten alfa katsayilari, tanimlayici istatistikler ve kesfedici faktor

analizi degerleri asagida Tablo 4.7°deki gibidir:
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Tablo 4.7. Kurumsal Itibar I¢in Tammlayici Istatistikler ve KFA Bulgulari- HOLD1

Faktor Yiikleri
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MODAKZ1- Holding 1 ve istiraklerinin miisterilere iyi .803 .589
davranan ¢aliganlara sahip oldugunu diisiiniiyorum.
MODAK?2- Holding 1’in miisteri ihtiyaclarini 6nemseyen 792 .621
calisanlara sahip oldugunu diisiiniiyorum.
MODAKS- Holding 1’in miisterilerini 6nemsedigini 732 .647
distiniiyorum.
IYIISVRN1- Holding 1’in ¢aliganlari i¢in iyi bir firma 192 .580
oldugunu diisiinityorum.
IYIISVRN2- Holding 1’in ¢aligsanlarina iyi davranan bir 761 676
firma oldugunu diisiiniiyorum.
I'YIISVRN3- Holding 1’in galisanlar1 i¢in mitkemmel bir 459 .705
liderlik anlayisina sahip oldugunu diisliniiyorum.
FGG1- Holding 1’in rakiplerine gore finansal olarak daha iyi .720 .589
performansa sahip oldugunu diisiintiyorum.
FGG2- Holding 1’in pazar firsatlarini dngorerek bunlardan 171 .621
yararlandiginmi diisiinliyorum
FGG3- Holding’in rakiplerine gore gelecekte biiylime 172 .647
potansiyelinin yiiksek oldugunu diisiiniiyorum.
UHK1- Holding 1’in gii¢lii ve giivenilir oldugunu 525 .580
distintiyorum.
UHK2- Holding 1’in yenilik¢i tiriinler iirettigini 781 676
distintiyorum.
UHKS3- Holding 1’in pazara yiiksek kalitede tiriinler .706 .705
sundugunu diisliniiyorum.
SCS1- Holding’in sosyal ve ¢evresel sorumluluk anlaminda .625 | .654
yeni istthdam yaratmak i¢in ¢aba harcadigini diisiiniiyorum.
SCS2- Holding 1’in gevreye duyarli oldugunu Ja74 | 776
diistiniiyorum.
SCS3- Holding 1’in temiz bir gevre i¢in karliligindan 6diin .858 | .665
verecegini diigiiniiyorum.
C.R. (o) .862 811 .781 .805 .832
Ozdeger 7.407; 1.238; 1.185; 0.766; 0.697
Aciklanan varyans 75%

KMO testi 0.927
Barlett’s testi y>=4731.383. Sig:0.0001

Kurumsal itibar i¢in II. diizey DFA yapilmistir. Misteri odaklilik, iy1 isveren
olma, finansal gii¢ ve giivenilirlik, tirlin ve hizmet kalitesi ve sosyal ve c¢evresel
sorumluluk olmak {izere bes eksojen degisken Ol¢lim modeline dahil edilmistir.
Modifikasyon endeksi, modelin uyumunun teorik olarak ilgili maddeleri kapsayacak
sekilde gelistirilebilecegini ve modelin yeniden belirlendigini gostermistir. Genel 1iyilik

degeri (GFI=0.945) ve karsilagtirmali uyum endeksi (CFI=0.966), .90 onerilen kesme
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siirinin iizerindedir. Yaklagik hatalarin ortalama karekok degeri (RMSEA=0.059), .08
siirinin altinda ¢ikmistir. Bu sonuglar modelin verilere iyi uydugunu gostermektedir.
I1. Diizey DFA sonuglar1 asagidaki Tablo 4.8 ve 6l¢iim modeli Sekil 4.3’deki gibi rapor
edilmistir:

Tablo 4.8. Kurumsal Itibar Icin Dogrulayict Faktor Analizi- HOLD1

Standardize Faktor Yiikleri SE (Standart Hata)  t-degeri

Miisteri Odakli Olma

MODAK1 0.762 -
MODAK?2 0.88 0.056 20.997***
MODAK3 0.83 0.056 19.934***
Tyi Isveren Olma

IYISVRN1 0.706 -
IYISVRN1 0.734 0.052 20.193***
IYISVRN1 0.74 0.068 15.688***
Finansal Gii¢ ve Giivenilirlik

FGG1 0.72 -
FGG2 0.727 0.063 14.964***
FGG3 0.760 0.07 15.57***
Uriin ve Hizmet Kalitesi

UHK1 0.739 -
UHK2 0.681 0.066 14.976***
UHK3 0.752 0.061 16.606***
Sosyal ve Cevresel Sorumluluk

SCS1 0.752 -
SCS2 0.915 0.066 20.314***
SCS3 0.727 0.071 17.048***
***p<0.001

Asagida yer alan 6l¢iim modeli gegerlilik testinden geg¢mistir. Standardize faktor
yiiklerine bakarak, birlesen gecerliligi (convergent validity) sagladigi bulunmustur.

Standardize faktor yiikleri > 0,50 limitini saglamalidir (Hair vd., 2010).
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Sekil 4.3. Kurumsal Itibar i¢in DFA- HOLD1

Sonuglar, tepe yoneticisi giivenilirligi ve kurumsal itibar 6l¢eklerinin kullaniminin
icsel ve digsal gecerliliginin oldugunu ortaya konmustur. Cronbach’s alfa katsayilar
6l¢eklerde 0.70°nin iizerinde bulunmustur. Tiim ifadeler bagli bulunduklar: ortiik yap1
iizerinde anlamli olarak yiiklenerek, birlesen gegerlilik (convergent validity)’i
saglamigtir (tim t-degerleri > 2.0).

Benzer testler HOLD?2 igin de yapilmigtir. HOLD2 igin yapilan KFA ve DFA

sonucu elde edilen bulgular asagidaki tablolarda belirtilmistir:
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Tablo 4.9. Kurumsal Itibar I¢in Tamimlayici Istatistikler ve KFA Bulgulari- HOLD 2

Faktor Yiikleri
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MODAKZ1- Holding 1 ve istiraklerinin miisterilere iyi 770 .678
davranan ¢aliganlara sahip oldugunu diisiiniiyorum.
MODAK?2- Holding 1’in miisteri ihtiyaclarini 6nemseyen .815 704
calisanlara sahip oldugunu diisiiniiyorum.
MODAKS- Holding 1’in miisterilerini 6nemsedigini 773 .695
distiniiyorum.
IYIISVRN1- Holding 1’in ¢aliganlari i¢in iyi bir firma 743 672
oldugunu diisiinityorum.
IYIISVRN2- Holding 1’in ¢alisanlarina iyi davranan bir 746 .701
firma oldugunu diisiiniiyorum.
I'YIISVRN3- Holding 1’in galisanlar1 i¢in mitkemmel bir .621 .691
liderlik anlayisina sahip oldugunu diisliniiyorum.
FGG1- Holding 1’in rakiplerine gore finansal olarak daha iyi .829 547
performansa sahip oldugunu diigiiniiyorum.
FGG2Sabanci Holding’in pazar firsatlarin1 6ngoérerek 714 .568
bunlardan yararlandigini diisiiniiyorum
FGG31 Holding’in rakiplerine gore gelecekte biiyiime 124 .590
potansiyelinin yiiksek oldugunu diisiiniiyorum.
UHK1- Holding 1’in gii¢lii ve giivenilir oldugunu 497 .700
distintiyorum.
UHK2- Holding 1’in yenilik¢i tiriinler iirettigini 731 .664
distintiyorum.
UHKS3- Holding 1’in pazara yiiksek kalitede iiriinler 743 .685
sundugunu diisliniiyorum.
SCS1- Holding’in sosyal ve gevresel sorumluluk anlaminda .645 | .666
yeni istthdam yaratmak i¢in ¢aba harcadigini diisiiniiyorum.
SCS2- Holding 1’in gevreye duyarli oldugunu diisiiniiyorum. 778 | .692
SCS3- Holding 1’in temiz bir gevre i¢in karliligindan 6diin .863 522
verecegini diisiiniiyorum.
C.R. (o) 87 .82 .78 80 81
Ozdeger 7.497; 1.375; 1.116; .747; 578
Aciklanan varyans 75%

KMO testi 0.931
Barlett’s testi y>= 4842.113. Sig:0.0001

Kurumsal itibar igin II. diizey DFA yapilmistir. Miisteri Odaklilik, Iyi isveren

olma, Finansal Gii¢ ve Giivenilirlik, Uriin ve Hizmet kalitesi ve Sosyal ve cevresel
sorumluluk olmak {izere bes eksojen degisken Ol¢lim modeline dahil edilmistir.
Modifikasyon endeksi, modelin uyumunun teorik olarak ilgili maddeleri kapsayacak
sekilde
Modifikasyonlarda hata terim 4-5, 11-12 ve 14-15 birlestirilmistir. Modifikasyon

gelistirilebilecegini  ve modelin  yeniden belirlendigini  gostermistir.
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sonras1 degerlere bakildiginda; genel iyilik degeri (GFI=0,936) ve karsilastirmali uyum
endeksi (CFI=0,958), .90 oOnerilen kesme smirinin iizerindedir. Yaklagik hatalarin
ortalama karekok degeri (RMSEA=0,066), .08 sinirmin altinda ¢ikmistir. Bu sonuglar
modelin verilere iyi uydugunu gostermektedir. II. Diizey DFA sonuglar1 asagidaki tablo
4.10 ve olgtim modeli Sekil 4.4’de rapor edilmistir:

Tablo 4.10. Kurumsal Itibar I¢in Dogrulayict Faktor Analizi- HOLDING2

Standardize Faktor Yiikleri SE (Standart Hata)  t-degeri

Miisteri Odakli Olma

MODAK1 0.806 -
MODAK2 0.879 0.047 23.139***
MODAK3 0.84 0.047 22.038***
Iyi Isveren Olma

IYISVRN1 0.725 -
IYISVRN1 0.761 0.053 20.447%**
IYISVRN1 0.762 0.065 16.437***
Finansal Gii¢ ve Giivenilirlik

FGG1 0.738 -
FGG2 0.737 0.065 15.49***
FGG3 0.756 0.069 15.809***
Uriin ve Hizmet Kalitesi

UHK1 0.764 -
UHK2 0.692 0.062 16.053***
UHK3 0.717 0.057 16.714***
Sosyal ve Cevresel Sorumluluk

SCS1 0.804 -
SCS2 0.814 0.063 17.908***
SCS3 0.616 0.073 13.209***
***p<0.001

Asagida yer alan 6l¢iim modeli gegerlilik testinden geg¢mistir. Standardize faktor
yiiklerine bakarak, birlesen gecerliligi sagladig1 bulunmustur. Standardize faktor yiikleri
> 0,50 limitini saglamalidir (Hair vd., 2010).
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Sekil 4.4. Kurumsal Itibar icin DFA- HOLDING 2

Sonuglar, tepe yoneticisi giivenilirligi ve kurumsal itibar 6l¢eklerinin igsel ve
dissal gegerliliginin oldugunu ortaya koymustur. Cronbach’s alfa katsayilar1 ol¢eklerde
0,70‘nin tizerinde bulunmustur. Tiim ifadeler bagli bulunduklart ortiikk yap1 tizerinde

anlamli olarak yiiklenerek, birlesen gecerliligini saglamistir (tiim t-degerleri > 2.0).

Cahisan Olma Niyeti: Tamimlayia Istatistikler, KFA ve DFA Uyum Degerleri

Benzer analizler ¢alisan olma niyeti iizerinde de gergeklestirilmistir. Ortak
varyans degerleri > 0.70 oldugundan, ifadelerin dogru Ol¢ciim yaptigr sdylenebilir.
Cronbach alfa katsayisina bakildiginda, faktdr yapisinin giivenilirligi, tutarlilign ve
tekrarlanabilir oldugu sdylenebilir (Nunnally ve Bernstein, 1994). Cronbach alfa
katsayis1 her iki holding i¢in 0.92 (HOLDI1 ve HOLD2) olarak bulunmustur (>0.70
kabul edilebilir esigin {izerinde). Madde toplam korelasyonlar ise > 0.50 simiriin
tizerindedir (Hair vd., 2010). Ortalama agiklanan varyans degeri (AVE) ise 0.77 dir. Bu
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sonuclar Tablo 4.11°de belirtilen ¢alisan olma niyetinin tek faktorlii bir yapisini ortaya
koymaktadir:
Tablo 4.11. Calisan Olma Niyeti Icin Tammlayici Istatistikler ve KFA Bulgulari-
HOLDING 1

Faktor Yiikleri
Calisan | Madde-
Olma | toplam
Niyeti | korelasyon
lar
CONL1- Holding 1 ve istiraklerinde ¢alismanin benim ig¢in iyi bir karar olacagin 0.876 | 0.803
distiniiyorum.
CONZ2- Kariyerimin tamamini Holding 1 ve istiraklerinde gegirmekten mutlu 0.846 | 0.761
olacagimi diigliniiyorum.
CONB3- Holding 1 ve istiraklerinde ¢alismay1 kesinlikle isterim. 0.923 | 0.871
CON4- Yakinlarimi Holding 1 ve istiraklerinde ¢alismaya tesvik ederim. 0.863 | 0.784
CONS5- Holding 1 ve istiraklerinde ¢aligmak i¢in agik bir pozisyon goriirsem 0.885 | 0.813
hemen degerlendiririm.
C.R. (o) .92
Ozdeger 3.864
Aciklanan varyans 77%
KMO testi .899
Barlett’s testi y>=2126.304, Sig:0.0001

Calisan olma niyeti i¢in yapilan DFA sonucunda; modifikasyon endeksi, modelin
uyumunun teorik olarak ilgili maddeleri kapsayacak sekilde gelistirilebilecegini ve
modelin yeniden belirlendigini gostermistir. Genel iyilik degeri (GFI=0.992) ve
karsilastirmali uyum endeksi (CFI=0.997), .90 Onerilen kesme sinirinin iizerindedir.
Yaklasik hatalarin ortalama karekdk degeri (RMSEA=0.049), .08 smirinin altinda
cikmistir. Bu sonuglar modelin verilere iyi uydugunu gostermektedir. 1. Diizey DFA

sonuglar1 agagidaki tablo ve 6l¢tim modeli seklinde rapor edilmistir:

Tablo 4.12. Calisan Olma Niyeti I¢in Dogrulayict Faktér Analizi- HOLDING1

Standardize Faktor SE (Standart t-degeri
Yiikleri Hata)

Caligan Olma Niyeti
CON1 0.838 - -
CON2 0.794 0.049 22.493%**
CON3 0.921 0.041 28.502***
CON4 0.82 0.042 23.651***
CON5 0.857 0.042 25.391***
***p<0.001

Asagida yer alan 6l¢iim modeli gegerlilik testinden gegmistir. Standardize faktor
yiiklerine bakarak, birlesen gecerliligi (convergent validity) sagladigi bulunmustur.

Standardize faktor yiikleri > 0.50 limitini saglamalidir (Hair vd., 2010).
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Sekil 4.5. Calisan Olma Niyeti i¢in DFA — HOLD1

II. holding igin yapilan ¢oziimlemede de benzer sonuglara ulagilmistir. Madde-
toplam korelasyonlar ise > 0.50 smurinin {izerindedir (Hair vd., 2010). Ortalama
aciklanan varyans degeri (AVE) ise 0.77 dir. Bu sonuglar calisan olma niyetinin tek
faktorlii bir yapisini ortaya koymaktadir:

Tablo 4.13. Calisan Olma Niyeti Icin Tammlayict Istatistikler ve KFA Bulgulari-
HOLDING 2

Faktor Yiikleri

Calisan | Madde-
Olma | toplam
Niyeti | korelasyon

lar

CON1- Holding 1 ve istiraklerinde ¢aligmanin benim i¢in iyi bir karar olacagimi .884 | .814
distintiyorum.
CON2- Kariyerimin tamamint Holding 1 ve istiraklerinde gegirmekten mutlu .851 | .769
olacagim diistiniiyorum.
CON3- Holding 1 ve istiraklerinde ¢alismayi kesinlikle isterim. 921 | .869
CON4- Yakinlarimi Holding 1 ve istiraklerinde ¢aligsmaya tesvik ederim. .859 | .778
CONS5- Holding 1 ve istiraklerinde ¢aligmak i¢in agik bir pozisyon goriirsem hemen .890 | .821
degerlendiririm.

C.R. (o) .92
Ozdeger 3.884

Aciklanan varyans 77%

KMO testi .901

Barlett’s testi y>=2157.521. Sig:0.0001

Calisan olma niyeti i¢in yapilan DFA sonucunda; modifikasyon endeksi, modelin
uyumunun teorik olarak ilgili maddeleri kapsayacak sekilde gelistirilebilecegini ve
modelin yeniden belirlendigini gostermistir. Genel iyilik degeri (GFI=0.991) ve
karsilastirmali uyum endeksi (CFI=0.997), .90 Onerilen kesme sinirinin iizerindedir.
Yaklasik hatalarin ortalama karekok degeri (RMSEA=0.050), .08 sinirmin altinda
cikmistir. Bu sonuglar modelin verilerle iyi uyum i¢inde oldugunu gostermektedir. 1.

Diizey DFA sonuglar1 agagidaki tablo ve 6l¢lim modeli seklinde rapor edilmistir:
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Tablo 4.14. Calisan Olma Niyeti Icin Dogrulayict Faktor Analizi- HOLDING 2

Standardize Faktor SE (Standart t-degeri
Yiikleri Hata)

Calisan Olma Niyeti
CON1 0.852 - -
CON2 0.804 0.048 23.471%**
CONS3 0.915 0.04 29.224***
CON4 0.814 0.041 23.94***
CONS5 0.861 0.04 26.286***
***n<0.001

Asagida yer alan 6l¢iim modeli gegerlilik testinden ge¢mistir. Standardize faktor
yiiklerine bakarak, birlesen gegerliligi (convergent validity) sagladigi bulunmustur.

Standardize faktor yiikleri > 0,50 limitini saglamalidir (Hair vd., 2010).

Calisan Olma
Miveti- HOLD2

Sekil 4.6. Calisan Olma Niyeti i¢cin DFA- HOLD2

Bu tez calismasinda yer alan 5 ifadeli calisan olma niyeti 6l¢egi, gecerliligi ve
giivenilirligi saptanmis (KFA ve DFA ile smnanmis) bir dlgek olarak literatiire katki

yapmasi1 beklenmektedir.

4.2. Gegerliligin Genel Degerlendirilmesi”

Aragtirmanin DFA asamasini izleyen 6l¢iim modeli oncelikle test edilmistir. Bu
sekilde yapisal modelin test edilmesi asamasma gecilebilecektir. Bu iki asamali
yaklasim yapisal esitlik modellemelerinde onerilen bir yaklasimdir. Olgiim modeli
birlesen (convergent) ve ayirict (discriminant) gegerliliginin degerlendirilmesini
saglamaktadir. Birlesen gecerlilik, bir degiskene bagli olan boyutlarin yiliksek varyansi
ortaklasa agiklayabilmelerine dayanmaktadir. Ayiric1 gegerlilik ise, kavramsal olarak
birbiriyle ilintili olan boyutlarin yiiksek korelasyon gostermemelerine dayanmaktadir
(Hair vd., 2010; Lowry ve Gaskin, 2014, s.134)

* Veriler her iki holding i¢in ayr1 ayr1 ¢oziilmiistiir.

112



Olgiim modelinde, tiim degiskenlerin ve alt boyutlarmin digerleriyle korelasyon
olusturacak sekilde test edilmesi s6z konusudur (Hair vd., 2010). Ol¢iim modelleri Ek 1
ve 2’ de gosterilmistir. Tiim boyutlar yansitici (reflective) olarak olusturulmustur (6rtiik
degiskenden, gdozlemlenen boyutlara dogru ok uzanacak sekilde).

Olgiim modeli AMOS 22.0 ile test edilmistir ve modelin sonuglar1 raporlanmustir.
Olgiim modeli birka¢ uyum degeri ele aliarak degerlendirilmistir. Tiim modelin ki-kare
degeri (yx?) 846.367 ve serbestlik derecesi (df, degrees of freedom) 374 olarak
bulunmustur. Ki-kare’nin anlamliliginin testi, verilen model ile olan uyumlulugunu
gostermektedir. Olgiim modelinde ki-kare anlamlidir; gozlenen ve tahmin edilen
kovaryanslarin  birbiriyle uyusmadigmi dislindiirmektedir. Genelde ki-kare’nin
anlamlilig1 testi orta diizey orneklem (100-200 aras1) igin &nerilmektedir. Orneklem
sayist 200’1 astiginda, kovaryans matrisi igerisindeki modeller arasinda farkliliklar
azalmaktadir, bu sebepten de kovaryans matrisi anlamli hale gelmektedir (Tabachnick
ve Fidell, 1996). Kisaca ki-kare degeri Orneklem sayis1 hassasiyetine sahiptir. Bu
calismadaki Ol¢iim modeli degerlerine bakildiginda her iki holding igin test edilen
6l¢tim modellerinin iyi uyum gosterdigi gorilmiistiir.

Tablo 4.15. Modellerin Iyi Uyum Degerleri

HOLDING1 HOLDING 2
Olgiitler Iyi Uyum Degerleri Iyi Uyum Degerleri
Ki-kare 2 846.367 (p<0.01) 864.002 (p<0.01)
Serbestlik derecesi (df) 374 373
x2/df 2.263 2.316
RMSEA 0.047 0.048
GFI 0.907 0.905
NFI 0.931 0.931
CFlI 0.906 0.959
TLI 0.953 0.953
y2/df p RMSEA CFl GFlI
2.263 0.01 0.047 0.906 0.907
y2/df p RMSEA CFlI GFlI
2.316 0.01 0.048 0.959 0.905

Uyum degerlerinin gostermesi gerekli olan asgari degerler s6z konusudur. Bu
degerler literatiirde farkli kaynaklarda farkli araliklarda yer bulabilmektedir. Genelde
y*/df orani< 2 oldugunda miikemmel uyum olarak adlandirilirken (Joreskog ve Sérbom,
1993); y*/df oran1 2 ve 5 arasinda ise kabul edilebilir uyum gosterdigi belirtilmektedir
(Marsh ve Hocevar, 1985). Tablo 4.15.’de gorildigi tizere y?/df oran1 2.263 ile iyi
uyum gostermektedir. Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii (RMSEA) degeri 0.05

altinda ise modelin 6rneklem kovaryansi ile uyumlu oldugunu gostermektedir. RMSEA
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degerleri 0 ile 1 arasi deger alabilmekle birlikte, 0 degeri milkemmel uyumu
gostermektedir (evren ile Orneklem arasindaki kovaryanslar arasi fark yoktur); bu
sebepten RMSEA < 0.05 smirinin elde edilmesi modelin hatasiz olmasi agisindan
yakalanmasi gereken bir degerdir (Jéreskog ve Sérbom, 1993). Ideal degerin < 0.05
sart1 aransa da, Hu ve Bentler (1999)’ a gore 0,08’in altindaki degerlerin yeterli oldugu
belirtilmektedir. Tablo.4.15” de RMSEA degeri 0.047 oldugundan iyi uyum gosterdigi
anlasilmaktadir. Uyum indekslerinin ise 0.90 degerini astiklarinda iyi bir model
uyumunun yakalandigi soylenebilir (Hair vd., 2010, Tabachnick ve Fidell, 2001).
Karsilastirmali uyum indeksi (CFI) 0.906; Iyilik uyum indeksi (GF1) 0.907; NFI, 0.931;
TLI, 0.953 degerini alarak kabul edilebilir uyum sinirinin iizerinde yer almaktadir.

Birlesen gegerliliginde bir sonraki adim ise, standardize regresyon yliklerinin
degerlendirilmesidir. Bu yiikler en az 0.50 olmakla birlikte 0.70’den yiiksek ve anlaml
olmasi tercih edilmektedir (Hair vd., 2010). Fornell ve Larcker (1981)’e gore, agiklanan
ortalama varyans degerinin (AVE, avarage variance extracted) kabul edilebilir sinirda
olmasi igin en az 0.50 olmasi1 gerekmektedir. Giivenilirlik (Composite reliability, CR)
degerinin ise en az 0.70 sartin1 saglamasi gereklidir (Hair vd., 2010).

Malhotra ve Dash (2011, s. 702) aragtirmacinin giivenilirlik i¢in sadece CR> 0.70
sartin1 sagladiginda, kurdugu yapinin yeterli giivenilirlige sahip oldugu kararini
verebildigini; hatta bunu varyansin yarisindan fazlasinin hatalara bagli olsa da
yapabildigini 6ne siirerek AVE degerinin CR’dan daha kat1 bir esik olarak incelenmesi
gerektigini savunmuglardir. Bu ¢alismada da tiim CR degerleri>0.70 siirinin {izerinde
ve glivenilirdir. Ancak bunun tam anlamiyla desteklenmesi agisindan AVE degerine de
bakilmast uygun goriilmiistiir. AVE degerleri 0.52 ile 0.71 aras1 degerler alarak AVE>
0.50 sartin1 yerine getirmis ve birlesen gecerliligini saglamistir. Buradan c¢ikarilacak
sonug; Olciilen degiskenler, kendi st faktor icindeki diger degiskenlerle yiiksek
korelasyon gosteriyor demektir. Bir baska acgidan, latent faktér, gozlemlenen

degiskenlerle 1y1 agiklanmaktadir denebilir.

114



Tablo 4.16. Degiskenlerin Korelasyon Matrisi- HOLD1

CR AVE UHK Imaml Uzma H MOD IYIIS FGG @ SCS CON
Ir n AK VRN
Olma @ Olma

UHK 0.767 0524 0.724

Inaniir 0915 0.683 0.693 0.826

Olma

Uzman 0.916 0.685 0.661 0.426  0.828
Olma

MODAK 0865 0.681 0771 0.629 0522  0.826
IYIISVR 0772 0531 0.892 0.713 0.607  0.855 0.728

N

FGG 0.782 0545 0.849 0461 0.609 0.608 @ 0.762  0.739

SCS 0.844 0645 0.756 0.623 4 0.356 | 0.653 0.739  0.552 | 0.803

CON 0927 0719 0.699 0469 0420 0527 0.702 0.557 0527 0.848

UHK=Uriin ve hizmet kalitesi, MODAK= Miisteri Odaklilik, IYIISVRN= lyi isveren olma, FGG=
Finansal Gii¢ ve giivenilirlik, SCS= Sosyal ve g¢evresel sorumluluk, CON= Calisan olma niyeti, CR=
Composite Reliability, AVE= Agiklanan ortalama varyans.

Daha sonra ayirict gegerliligi sinanan modelin ilgili degerleri yukarida Tablo.
4.16°da gosterilmistir. Burada kural, AVE degerinin karekokiiniin, degiskenlerin
korelasyon degerlerinden biiyiikk olmasidir. Bu sart saglanamiyorsa, degiskenlerin iist
faktordeki degiskenler yerine ana faktor disindaki degiskenlerle daha fazla korelasyon
gosteriyor demektir. Calismamizda dort faktoriin disinda tiim karekok AVE degerleri
degiskenlerin korelasyonlarindan biiyiiktiir. Bu da arastirmada kullanilan o6lceklerin,
Olemek istedikleri yapida ilk kez kullanilmasina ve kurumsal itibar Olgeginin kisa
versiyon se¢ilmesine baglanabilir ve bu sebepten kabul edilebilir niteliktedir.

Tablo 4.17. Degiskenlerin Korelasyon Matrisi- HOLD2

CR AVE SCS Inamil Uzma CON IYIIS FGG UHK | MOD
r n VRN AK
Olma Olma
SCS 0.798 0.571 | 0.755

Inamh | 0.920 0.698 0.683  0.836

r Olma

Uzman 0910 0.668 @ 0.368 @ 0.498  0.817
Olma

CON 0.929 0.723 0560 0484 | 0.394 | 0.851

IYIIS 0796 0566 0789 0725 0535  0.685 @ 0.752
VRN
FGG 0.787 1 0552 0569 0533 0.660 0531 0.723 | 0.743

UHK 0.769 0526 0827 0.667 0598 0.702 0.891 0.884 | 0.726

MOD 0.880 0.710 0.695 0.656  0.521 0518  0.839 0576 0.754  0.843
AK

UHK=Uriin ve hizmet kalitesi, MODAK= Miisteri Odaklilik, TYIISVRN= Iyi isveren olma, FGG=
Finansal Gii¢ ve giivenilirlik, SCS= Sosyal ve g¢evresel sorumluluk, CON= Calisan olma niyeti, CR=
Composite Reliability, AVE= Agiklanan ortalama varyans.
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4.3. Yapisal Modelin Test Edilmesi ve Hipotezler

Arastirmanin 6l¢iim modeli 2+5+1 formunda olup, inanilir olma - uzman olma;
miisteri odaklilik, iyi igveren olma, finansal gii¢ ve giivenilirlik, iirlin ve hizmet kalitesi,
sosyal sorumluluk boyutlarindan olusan kurumsal itibar bagimsiz degiskenleri ile
calisan olma niyeti bagimh degisken olarak yer almaktadir. Yapilan birlesen ve ayirici
gecerlilik testlerinden sonra 6l¢iim modelinin yapisal model testi i¢in gecerli diizeyde
giiclii oldugu sdylenebilir. Asagidaki Tablo 4.18-19’da yapisal modelin uyum degerleri
ve Sekil 4.7°de yapisal model yer almaktadir;

Calisan
Olma
Niyeti

Sosyal ve
Cevresel
Sorumluluk

Hizmet
Kalitesi

Urlin ve

Gii¢ ve
Olma

Finansal
Glivenilir

Kurumsal itibar

Iyi
isvere
n

Miisteri
Odakl1

inanilirOlma
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Sekil 4.7. Yapisal Model- HOLD1
Tablo 4.18. Yapisal Modelin Uyum Degerleri HOLD1

x2/df P RMSEA GFlI CFlI
2.455 0.01 0.051 0.894 0.952

Tablo 4.19. Yapisal Modelin Uyum Degerleri HOLD?2

x2/df p RMSEA GFlI CFlI
2.654 0.001 0.054 0.885 0.947

¥?* degerinin 6rneklemin biiytikliigiine duyarl olmasi nedeniyle tercih edilen deger
y*/df (6rneklem biiyiikliglinden etkilenmemesini saglar) degeridir. Bu sekilde modelin
gecerliligi ¢esitli uyum indeksleri de goz Oniinde tutularak sinanmaktadir. AMOS
programi ile test edilen model, model ki-kare, yaklagik hatalarin ortalama karekoki
(RMSEA), karsilastirmali uyum indeksleri (CFI, TLI, NFI) ve mutlak uyum iyiligi
degerlerinden (GFI) minimum belirlenen sinirlar igerisinde rapor edilmelidir (Kline,
2005). x*df degerinin< 3 olmasi modelin iyi uyum gosterdigini belirti. RMSEA
degerinin< 0.80 olmast orta derecede fakat kabul edilebilirligini gdstermektedir;
RMSEA degerinin <0.50 olmas1 ise modelin iyi uyum gosterdigi anlamini tagimaktadir.
Karsilagtirmali uyum degerleri i¢in kabul edilebilirlik sinir1 ise>0.90 degerleridir, >0.95
ise siiper uyum anlamindadir.

Yapisal model Ongoriilerek yapilan analizler sonucunda, belirlenen hipotezlerin
testlerinin sonucu asagidaki Tablo.4.20’de goriilmektedir. Hla: Tepe yoneticisinin
inanilir olmas1 kurumsal itibar1 anlamli ve pozitif etkiler. Hlb: Tepe yoneticisinin
uzman olmas1 kurumsal itibar1 anlamli ve pozitif etkiler. H2 i¢in; Kurumsal itibar, o
firmada calisan olma niyetini iizerinde anlamli ve pozitif etkisi vardir. H3a i¢in; Tepe
yoneticisinin inanilir olmasi, o firmada calisan olma niyetini anlamli ve pozitif sekilde
etkiler. H3b i¢in; Tepe yoOneticisinin uzman olmasi, o firmada ¢alisan olma niyetini
anlamli ve pozitif sekilde etkiler.

Tablo 4.20. Hipotez Hlab-H2-H3ab Sonuglart HOLD1

Hipotezler  Yonleri B t- degeri p S.E. R? Sonuclar
Hla Inanilirlik=» Kurumsal 0,55 11,503 falei 0,036 Kabul
itibar 066
Hib Uzmanlik=» Kurumsal 0,40 9,590 faleal 0,034 ' Kabul
itibar

H2 Kurumsal Itibar=»Calisan 0,80 9,373 Fokk 0,136 Kabul
Olma Niyeti 0,49

H3a Tnamllrhk_-)Callsan olma  -0,092 -1,561 0,119 0,065 Red
niyeti
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H3b Uzmanlik=»Calisan olma  -0,056 -1,101 0,271 0,070 Red
niyeti

**%p<0.001, p = Standartize Beta, t- degeri= kritik oran, S.E.= Standart hata, R*= Coklu korelasyon

karesi

Tablo.4.20’den de goriildiigii tizere Hla, H1b (dolayisiyla H1) ve H2 hipotezleri
kabul edilmistir. Elde edilen degerler incelendiginde inanilirlik (B = 0.55; p<0.001) ve
uzman olmanin (B= 0.40; p<0.001) kurumsal itibar1 etkiledigi goriilmektedir. Modele ait
elde edilen R? degeri incelendiginde ise, kurumsal itibarin % 66’sinin tepe yoneticisinin
giivenilirligi (inanilir ve uzman olma birlesimi) ile a¢iklandig1 goriilmektedir.

H3a ve H3b ve dolayisiyla H3 hipotezleri ise p = 0.119 ve p = 0.271 (p>0.05)
oldugundan istatistiksel olarak anlamli etkilesimden bahsedilemediginden,
reddedilmistir. Buna goére inanilir olmanin ve uzman olmanin, ¢alisan olma niyeti
tizerinde bir etkisinin olmadig1 anlagilmaktadir.

Tablo 4.21. YEM I¢in lyilik Uyum Degerleri

Uyum Istatistikleri Sonug¢ Iyi Uyum Kabul Edilebilir
Degerleri Degerler

1> 959.794 (p<0.01) df=391 p >0.05 p >0.05

3 df 2.455 <3 >3 <5

GFI 0.894 > 0.95 >0.90

CFlI 0.952 > 0.95 >0.90

RMSEA 0.051 < 0.50 >0.80 <1.0

Yukaridaki tablo degerlerine bakildiginda, HOLD1 yapisal modelinin iyi uyum
degerlerini yakaladig1 soylenebilmektedir. Yalnizca GFI degeri, kabul edilebilir uyum
esigini yakalamistir. Bu durum diger uyum indeksleri diisiintildiiglinde, modelin uyumu
i¢in bir problem teskil etmemektedir.

Aragtirmanin hipotezlerinden kurumsal itibarin, tepe yoneticisinin giivenilirligi ve
calisan olma niyeti arasindaki etkilesimde aracilik etkisi tasiyip tasimadiginin (H4) test
edilmesi yoniinde 1idi. Ancak yapisal modelde, inanilirhk ve wuzman olma
degiskenlerinin, calisan olma niyeti (bagimli degisken) ile direkt bir etkilesimi
bulunmadigindan, H4 hipotezi degerlendirilemeyecektir.

HOLD?2 i¢in de HOLD1’in yapisal model sekli aynen gegerlidir. Inanilir olma ve
uzman olma ile ¢alisan olma niyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli bir etkilesimden
s0z edilememektedir. HOLD 2 degerlerine gore Hlab-H2-H3ab hipotez testi sonuglari
asagidaki gibidir:
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Tablo 4.22. Hipotez Hlab-H2-H3ab Sonu¢lart HOLD?2

Hipotezler  Yonleri B t- p S.E. R? Sonuclar
degeri

Hla Inamlirhk=» Kurumsal 0592 11734 *%0.039 Kabul
itibar 0.63

H1b Uzmanlik=» Kurumsal 0.313  7.477 **x 0.036 ' Kabul
Itibar

H2 Kurumsal Itibar»Calisan 0.774  9.719 ekl 0.126 0.48 Kabul
Olma Niyeti

H3a Inanilirik=»Calisan olma  -0.075  -1.247  0.213 0.074 Red
niyeti

H3b Uzmanlik=»Calisgan olma -0.038 -0.791  0.429 0.066 Red
niyeti

***p<0.001

Tablo.4.22.’den de goriildiigii tizere, Hla, H1b (dolayisiyla H1) ve H2 hipotezleri
kabul edilmistir. Elde edilen degerler incelendiginde inanilirlik (B= 0.59; p<0.001) ve
uzman olmanin (= 0,31; p<0.001) kurumsal itibar1 etkiledigi goriilmektedir. Modele ait
elde edilen R? degeri incelendiginde ise, kurumsal itibarin % 63’iiniin tepe yoneticisinin
giivenilirligi ile agiklandig1 goriilmektedir.

H3a ve H3b ve dolayisiyla H3 hipotezleri ise p = 0.213 ve p = 0.429 (p>0.05)
oldugundan istatistiksel olarak anlamli etkilesim olmamasi nedeniyle, reddedilmistir.
Inanilirligin ve uzman olmanin, ¢alisan olma niyeti iizerinde bir etkisi yoktur.

Yukaridaki Tablo 4.21. iyi uyum degerlerine bakildiginda, HOLD2 yapisal
modelinin i1yi uyum degerlerini yakaladig1 sdylenebilmektedir. Yalnizca GFI degeri,
kabul edilebilir uyum esigini yakalamistir. Bu durum diger uyum indeksleri
diisiiniildiiglinde, modelin uyumu i¢in bir problem teskil etmemektedir.

Aragtirmanin hipotezlerinden kurumsal itibarin, tepe yoneticisinin giivenilirligi ve
calisan olma niyeti arasindaki etkilesimde aracilik etkisi tasiyip tasimadiginin (H4) test
edilmesi yoniinde 1idi. Ancak yapisal modelde, inanilirhk ve wuzman olma
degiskenlerinin, calisan olma niyeti (bagimli degisken) ile direkt bir etkilesimi

bulunmadigindan, H4 hipotezi degerlendirilmeyecektir.

4.4. Coklu Grup Analizi (Multigroup analysis)

Calismanin verileri iilkemizin ilk on biiyiik iiniversitesi igerisinde yer alan yedi
tiniversiteden toplanabilmistir. Bu liniversitelere bagli tanimlayici istatistikler asagidaki

gibidir:
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Tablo 4.23. Grup Analizi icin Tammlayici Istatistikler

Universite Frekans Yiizde% Kiimiilatif%

I§amu 324 57.8 57.8

Ozel 237 42.2 100
Toplam 561 100 100

Yanitlayicilarin yiizdelerine bakildiginda, kamu iiniversitelerinden (57,8%) ve
0zel tiniversitelerden (42,2%) olan yanitlayicilarin yiizdeleri birbirine yakindir. Bu oran

grup analizinin elverigli oldugunu yansitmaktadir (Hair vd., 2010).

Universite Frekans Yiizde% Kiimiilatif%
KAMU 1 104 18.5 18.5
KAMU2 60 10.7 29.2
OZEL 1 95 16.9 46.2
OZEL 2 53 9.4 55.6
KAMU3 86 15.3 70.9
KAMU 4 74 13.2 84.1
OZEL 3 89 15.9 100
Toplam 561 100 100

Grup analizleri, aragtirmanin modelinin i¢erdigi hipotezlerin ve/veya iki degisken
arasindaki iligkinin ii¢lincii bir degisken diizeylerinde farklilagsmasi ile ortaya cikan
moderator etkinin, belirlenen gruplar arasinda (kamu vs. o0zel) farklilasip
farklilasmadigimin test edilmesidir. Bu ¢alisma icin, kamu ve 6zel iiniversite olmak
tizere iki grup degerlendirilerek, yapisal modelin bu gruplar arasinda anlamli bir
farklilik olup olmadig: test edilecektir. Boylesi bir farkliligin test edilmesi ile her iki
grubun icerisinde bulundugu sosyal alginin ortaya ¢ikarilmasi beklenmektedir. Bu
sayede ilgili 6rneklem igerisinde yer alan yanitlayicilarin ilgili firma ve yoneticileri ile
0zdeslesme durumlar1 analiz edilebilecektir. Bunu gergeklestirmek icin AMOS
programindan yararlanilmistir. Grup analizi i¢in Onerilen hipotezler asagidaki gibidir:

H5: Inanilir olmanmn kurumsal itibar iizerine etkisi, kamu ve o&zel
iniversite gruplaria gore farklilagmaktadir.

H6: Uzman olmanin kurumsal itibar iizerine etkisi, kamu ve 0zel
iiniversite gruplarina gore farklilagmaktadir.

H7: Kurumsal itibarin calisan olma niyeti {lizerine etkisi, kamu ve 06zel
iiniversite gruplarina gore farklilagmaktadir.

Yapilan analizlerden sonra hipotezler degerlendirilmistir. Hipotez testlerinin
sonuclarina gore; inanilir olma ve kurumsal itibar arasindaki etkilesim kamu ve 6zel

tiniversite 6grencilerinin bakis agilarini yansittiklar: yanitlara gore farklilasmaktadir (HS
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kabul). Benzer sekilde kurumsal itibar ve ¢alisan olma niyetleri arasindaki etkilesim de,
kamu ve Ozel tiniversite yanitlarina gore farklilasmaktadir (H7 kabul). Uzman olma ve
kurumsal itibar etkilesimi, kamu ve o0zel {iniversiteye gore herhangi bir farklilik
gostermemektedir (H6 red). Kabul edilen hipotezleri yorumlamak adina her yol (path)
incelenmistir. Farkliliklar ki-kare analizi yapildiktan sonra asagidaki sekilde
yorumlanmistir. Degiskenler arasi iligkiler ele alinarak test edilen grup farkliliklar:
asagidaki Tablo 4.24°deki gibidir:

Tablo 4.24. HOLD1 Icin Kamu ve Ozel Universite Grup Bazinda Farkliliklarin

Sonuclari

Gizil Degisken 1 Gizil Degisken 2 kamu ozel HOLD1
Estimate| P |Estimate| P Z-deger

Kurumsalitibar | <--- | INAN 0.335 |0,000| 0,520 |0,000| 2,276**
Kurumsalitibar | <--- | UZM 0.316 |0,000| 0,314 |0,000 -0,023
lyiisveren | <--- | Kurumsalitibar 1.179 |0,000| 1,036 |0,000 -0,914
Finansalguc | <--- | Kurumsalitibar 1.049 |0,000| 0,772 |0,000 -1,85*
Urunvehizm | <--- | Kurumsalitibar 1.354 | 0,000 | 0,958 |0,000| -2,479**
Sosyalsor | <--- | Kurumsalitibar 0.986 |0,000| 0,888 |0,000 -0,641
Calisanolmaniyet | <--- | UZM -0.166 | 0,067 | 0,047 |0,612 1,648
Calisanolmaniyet | <--- | INAN -0.189 | 0,037 | 0,013 |0,910 1,386
Calisanolmaniyet | <--- | Kurumsalitibar 1.652 | 0,000 | 0,801 |0,000| -3,054***
TRUS2 | <--- | INAN 1.005 |0,000| 1,179 |0,000 1,588

TRUS3 | <--- | INAN 0.989 |0,000| 1,144 |0,000 1,435

TRUS4 | <--- | INAN 0.958 |0,000| 1,161 |0,000 1,796*

TRUSS | <--- | INAN 0.976 |0,000| 1,218 |0,000| 2,173**

EXP4 | <--- | UZM 0.997 |0,000| 1,127 |0,000 1,311

EXP5 | <--- | UZM 0.963 | 0,000 | 1,004 |0,000 0,407

EXP2 | <--- | UZM 0.967 |0,000| 1,039 |0,000 0,798

EXP3 | <--- | UZM 0.969 |0,000| 1,096 |0,000 1,427
SMODAK? | <--- | Musodakli 1.269 |0,000| 1,017 |0,000| -2,263**
SMODAKS | <--- | Musodakli 1,188 | 0,000 | 0,988 |0,000| -1,811*
SIYIISVRN2 | <--- | lyiisveren 1.032 | 0,000 | 1,032 |0,000 0,003
SIYIISVRN3 | <--- | lyiisveren 0.940 |0,000| 1,119 |0,000 1,334
SFGG2 | <--- | Finansalguc 0.936 | 0,000| 0,937 |0,000 0,006

SFGG3 | <--- | Finansalguc 1.038 | 0,000 | 1,105 |0,000 0,461

SUHK2 | <--- | Urunvehizm 0.868 | 0,000| 1,114 |0,000 1,843*
SUHK3 | <--- | Urunvehizm 0.912 | 0,000 | 1,046 |0,000 1,094

SSCS2 | <--- | Sosyalsor 1.395 |0,000| 1,372 |0,000 -0,157

SSCS3 | <--- | Sosyalsor 1.158 | 0,000 | 1,304 |0,000 0,957

SCON2 | <--- | Calisanolmaniyet | 1.014 | 0,000 | 1,190 |0,000 1,697*
SCON4 | <--- | Calisanolmaniyet | 0.938 | 0,000 | 1,080 |0,000 1,591
SCONS5 | <--- | Calisanolmaniyet | 1.075 | 0,000 | 1,030 |0,000 -0,501
SCON3 | <--- | Calisanolmaniyet | 1.143 | 0,000 | 1,220 |0,000 0,859

*** p-degeri <0.01; ** p-degeri < 0.05; * p-degeri< 0.10

Tabloda goriildiigii iizere, istatistiksel olarak anlamli fark olan degiskenler ve alt
boyutlari, z-degerlerine bakarak anlamlilik seviyeleri igerisinde kamu ve 06zel
tiniversiteye gore farklilik gostermektedir. HOLDI1 i¢in kurumsal itibarin altindaki iki

alt yol (path) anlamli farklilik gostermistir. HOLD2 ise kurumsal itibarin altindaki iiriin
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ve hizmet farklilik gostermistir. Buna ek olarak, HOLD?2 i¢in 6zel tiniversite ve kamu
tiniversitesine gore inanilir olma ve kurumsal itibar etkilesimi farklilagmamaktadir
Ancak aynt durum; HOLDI1 i¢in kamu ve 0&zel iiniversite gruplarina gore
farklilasmaktadir. HOLD2 i¢in kamu-6zel grup bazinda farkliliklarin degerleri ve z
degerleri asagidaki tabloda goriilebilir:

Tablo 4.25. HOLD2 i¢in Kamu ve Ozel Universite Grup Bazinda Farkhiliklar:

Sonuclari
kamu ozel HOLD2
Gizil Degisken 1 Gizil Degisken 2 | Estimate| P |Estimate| P z-deger
Kurumsal itibar | <--- INAN 0.406 | 0.000 0.495|0.000 1.074
Kurumsal itibar | <--- UZMAN 0.307(0.000 0.216 | 0.000 -1.250

iyiisvrn | <--- | Kurumsal Itibar 1.101 | 0.000 1.037 ] 0.000 -0.453

fgg | <--- | Kurumsal Itibar 0.911]0.000 0.834]0.000 -0.640

uhk | <--- | Kurumsal itibar 1.268 | 0.000 0.949|0.000 | -2.263**

scs | <--- | Kurumsal Itibar 1.126 | 0.000 0.956 | 0.000 -1.139

Calisanolmaniyet | <--- | Kurumsal Itibar 1.617]0.000 0.822]0.000 | -3.012***

Calisanolmaniyet | <--- INAN | -0.188|0.079| -0.005]|0.962 1.234
Calisanolmaniyet | <--- UZMAN | -0.138]0.193 0.027(0.735 1.241
TRUS2 | <--- INAN 1.091|0.000 1.056 | 0.000 -0.358

TRUS3 | <--- INAN 1.012|0.000 1.054 | 0.000 0.439

TRUS4 | <--- INAN 0.995 | 0.000 1.055 | 0.000 0.591

TRUSS | <--- INAN 0.990 | 0.000 1.091|0.000 1.061

EXP2 | <--- UZMAN 1.097 | 0.000 0.968 | 0.000 -1.319

EXP3 | <--- UZMAN 1.131]0.000 0.881 | 0.000 | -2.851***

EXP4 | <--- UZMAN 1.081|0.000 0.875/0.000| -2.29**

EXP5 | <--- UZMAN 1.060 | 0.000 0.806 | 0.000 | -2.729***
KMODAK? | <--- musteriodak 1.202 | 0.000 0.922]0.000 | -2.989***
KMODAKS3 | <--- musteriodak 1.095 | 0.000 0.922/0.000| -1.903*
KIYIISVRN2 | <--- iyiisvrn 1.122|0.000 0.948|0.000| -1.713*
KIYIISVRNS | <--- iyiisvrn 1.065 | 0.000 0.972(0.000 -0.757
KFGG2 | <--- fag 0.890 | 0.000 0.992 | 0.000 0.970

KUHK?2 | <--- uhk 0.938 | 0.000 1.001 | 0.000 0.521
KUHK3 | <--- uhk 0.800 | 0.000 1.005 | 0.000 1.855*

KSCS2 | <--- SCS 1.042|0.000 1.260 | 0.000 1.624

KSCS3 | <--- SCS 0.887 | 0.000 1.011|0.000 0.820

CON1 | <--- | Calisanolmaniyet 0.963 | 0.000 0.9390.000 -0.304

CON2 | <--- | Calisanolmaniyet 1.019]0.000 1.1400.000 1.227

CON3 | <--- | Calisanolmaniyet 1.072 ] 0.000 1.110 | 0.000 0.479

CON4 | <--- | Calisanolmaniyet 0.91710.000 0.966 | 0.000 0.593

*** p-degeri < 0.01; ** p-degeri< 0.05; * p-degeri< 0.10

Kabul edilen H5 ve H7 hipotezlerinin etkilesim degerlerinin kamu ve ozel
tiniversite bazinda ne derece degistigi ise asagidaki tablodaki verilere bakilarak
degerlendirilebilir. Burada yine ki-kare farkliliklar1 baz alinarak diizenleyici etki g6z

Oniine alinmaksizin bakilmistir:
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Tablo 4.26. Ki-kare Farklilik Testi HOLD1

Kamu/Ozel HOLD1 2 df p Ay(p-degeri)
degeri

Simirlandirilmamis Model (Unconstrained) 2462.513 1173 ekl -

Yollara gore sinirlandirilmis (Constrained by path) 2507.201 1235 Frk 44.688(0.952)

Kurumsal itibar=»Calisan olma niyeti 2472574 1175 faleale 10.061(0.007***)

Inamlir olma=» Kurumsal itibar 2472.681 1178 falale 5.266(0.072)

Uzman olma=» Kurumsal itibar 2462541 1175 Fkox 0.028(0.986)

**p<0,001

Burada kurumsal itibar ve ¢alisan olma etkilesimini iceren genel modelin gruptan
gruba (kamu — 6zel) farklilig1 olmadig1 ortaya konmustur (Ay? (p-degeri= 44.688(0.952,
p>0.05)). Ancak, teorinin 6n gordigii iizere her iki grup i¢in alt yollar sinirlandirilarak,
olasi bir farklilik test edilmistir. Yukarida goriildiigii iizere inanilir olma ve uzman olma
ve kurumsal itibar etkilesimi genel model iginde gruplar arasinda (kamu-6zel) istatistiki
anlamda fark gostermemektedir (Ay? (p-degeri= 5.266(0.072) ve 0.028(0.986)). Grup
farkliliklar1 analizinde, sinirlandirilmamis ve siirlandirilmis model arasinda farklilik
olsa dahi bu farkin istatistiki anlamda anlamli olup olmadigi 6nem tasimaktadir. Bu
acidan, gruplar aras1t model bazinda fark olmamasina ragmen, alt yollar birer birer
kamu/6zel gruplart ve her iki holding bazinda test edildiginde; kurumsal itibar ve
calisan olma niyeti arasindaki etkilesimin kamu ve 0zel {niversite anlaminda
farklilagtigr goriilmektedir ((Ayx*(p-degeri=10.061(0.007***), p<0.05). Bununla birlikte,
veriler cinsiyete gore farklilagsmamaktadir.

Aragtirmanin bagimli degiskeni olan c¢alisan olma niyetinin kamu ve 6zel grup
bazinda farklilastigini, t-testi analizi sonucu olusturulan asagidaki tabloda da
goriilebilir:

Tablo 4.27. Kamu ve Ozel gruplar t- testi

Grup Istatistikleri

UniversiteADI N Ortalama Std.Dev. Ort. Standart
Hata
HOLD2 Kamu 324 3.6852 1.00631 .05591
Ozel 237 4.0726 .88670 .05760
HOLD1 Kamu 324 3.5772 .95553 .05308
Ozel 237 4.0211 .88033 .05718

N=6rneklem biiyiiklikleri, Ort.—ortalama, Std. Dev.=standart sapma, Ortalama standart hata

Goriildigl tlizere kamu ve 0Ozel Universite Ogrencilerinin verdigi yanitlarin
ortalamalar istatistiki olarak birbirinden farklidir. Bu farkliliklarin hangi okulda ve
hangi tiniversite i¢in farklilastigini bulmak amaciyla, ¢oklu testler yapilmistir (post-
hoc). Ik olarak ortalamalara bakildiginda iki grup arasinda farklilik oldugu géze
carpmaktadir. Ancak istatistiki anlamda farklilik olup olmadigt ANOVA ile test
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edilmistir. Levene’s testi sonucu, varyanslarin homojen dagildigi sartt saglanmistir
(Sig=0.952 hold1; 0.444 hold2; p>0.05). Varyans analizi sonucu da istatistiksel anlamli
farkliliklarin  oldugu goriilmiistir. Orneklem sayis1 (N) iiniversite bazinda esit
olmadigindan, post-hoc testlerinden Gabriel seg¢ilmistir (Field, 2013). Bu testlerin
sonuclar1 agagidaki tablodaki gibidir:

Tablo 4.28. Universite Bazinda HOLD1 ve HOLD2’ Calisan Olma Niyeti Farklilasmasi

N Ort. Std. Dev. Std. Error
HOLD2 Kamul 104 3.7827 98537 .09662
calisan olma Kamu2 60 3.4867 99515 12847
niyeti Ozell 95 4.0253 193365 .09579
Ozel2 53 4.0981 94105 12926
Kamu3 86 3.6674 98965 10672
Kamu4 74 3.7297 1.05904 12311
Ozel 3 89 4.1079 80626 .08546
Toplam 561 3.8488 97576 .04120
HOLD1 Kamul 104 3.7846 93878 .09206
calisan olma Kamu2 60 3.3500 95713 12357
niyeti Ozell 95 4.0442 .90303 .09265
Ozel2 53 4.0151 95503 13118
Kamu3 86 3.5209 .96004 110352
Kamu4 74 3.5351 93464 .10865
Ozel 3 89 4.0000 81687 .08659
Toplam 561 3.7647 94942 .04008

N=06rneklem biiyiikliikleri, Ort.=ortalama, Std. Dev.=standart sapma, Std. Error=standart hata

ANOVA Kareler df Ort. F Sig.
Toplam Karesi

HOLD2 Between Groups 24.426 6 4.071 4.433 .000

HOLD1 Between Groups 35.043 6 5.840 6.888 .000

Df= serbestlik derecesi,

Tablo 4.29. Kamu ve Ozel Universitelerinden Farkliliklar: Yansitan Coklu Test Sonucu-
Ornek

Bagimh Degisken Ortalamadan Standart Sig.
Fark Hata

HOLD2 Kamu2 Kamul -.29603 .15536 .691

Calisan Ozell -.53860" .15803 013

Olma ~ *

Niyeti Ozel2 -.61145 .18064 .016
Kamu3 -.18078 16119 .998
Kamu4 -.24306 .16648 961
Ozel 3 -.62120" .16007 .002

HOLD1 Kamu2 Kamul -.43462 .14928 .070

Calisan Ozell -.69421" .15185 .000

O_' ma Ozel2 -.66509" .17358 .003

Niyeti
Kamu3 -.17093 .15489 .998
Kamu4 -.18514 .15997 .997
Ozel 3 -.65000" .15381 .001
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Tablo 4.28’de, kamu ve 6zel lniversitelerin caligan olma niyetlerinin, holding
bazinda farklilastiklar1 ¢oklu testler yardimi ile de goriilebilmektedir. Kamu
tniversitelerinin (kamu 2-4-3) 6zel Ttniversiteden (0zel 2-1-3) anlamli olarak
farklilastig1 yukaridaki c¢oklu karsilagtirma testi sonuglarindan da goriilebilmektedir.
Ortalamalara bakildiginda da HOLD2 (ort=3.8488), HOLD1’e gore ¢alisan olmak igin
daha fazla tercih edilen holding oldugu goriilmektedir (ort=3.7647, t=-2.939; df=560;
Sig.=0.003). Orneklem dahilinde kamu iiniversitelerinden ziyade, dzel iiniversiteler
HOLD?2 calisan olma niyeti gosterilen grup olarak 6n plana ¢ikmistir. Bu durum, 6zel
tiniversite Ornekleminin kendilerini bu firmalarla daha ¢ok bagdastirdiklarini ve
kendilerini bu firmalara daha ulasilabilir gormeleri veya daha fazla 6zdestirdikleri ile

aciklanabilir.

4.5. Diizenleyici (Moderator) Analizi

Diizenleyici (moderator) degisken, bagimsiz ve bagimli degisken arasindaki
iligkinin yoniinli ve/ya giiciinii etkileyen nitel veya nicel degisken olarak
tanimlanmaktadir (Baron ve Kenny, 1986, s. 1174). Moderatdr etki hiyerarsik regresyon
kullanilarak, bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki etkilesimde, bir diger (moderator)
degiskenin; bagimsiz degisken ile etkilesimsel terim (interaction term) kullanilarak ayni
analize sokulmasi ile bulunabilmektedir. Bunun yani sira, alt-gruplarin var oldugu bir
arastirmada (bu arastirmada oldugu gibi), katilimcilarin bagli bulunduklari farkli gruplar
arasindaki farkliliklarin eszamanli olarak test edilmesi i¢in grup analizi tercih
edilmektedir. Grup analizi ile ilk olarak, tiim gruplar i¢in sinirlandirilmis (constrained)
bir modele gore ki-kare degerleri incelenmektedir. Sinirlandirilmis (constrained) ve
sinirlandirilmamis model (unconstrained) arasindaki fark anlamliysa ki-kareler ayr1 ayri
gosterilmektedir. iliski anlamli degilse ve smirlandirilmamis model ve smirlandiriimis
model ile ayni ise, anlamli bir diizenleyici etkiden s6z edilemez. Iliski anlamliysa,
moderatdr degisken model {izerinde etkilidir, dolayisiyla smirlandirilmis model
yollariin daha ayrintili incelenmesi, bu farkliliklarin alt gruplar ic¢in nereden
kaynaklandigin1 saptamaya yardimci olmaktadir (Hair vd., 2010). Miisteri olma
durumu, cinsiyet ve medya goriiniirliigii moderator olarak sinanmstir.

Iki veya daha fazla grup icin hem 6lgiim, hem de yapisal modellerde nedensel
iligkileri ayn1 anda incelemeye olanak saglayan AMOS 22.0 programi dahilinde yer alan

coklu grup analizi kullanilarak diizenleyici iliskiler sinanmistir. Ilgili moderator
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hipotezlerini test etmek i¢in, aract bir modelde degiskenlerin alt gruplarinin etkilerini
karsilastirmak ve bu farkliliklarin anlamli olup olmadigi ortaya konulmalidir. Coklu
grup analizinde karsilanmasi gereken ilk varsayim; 6rneklemin biiyiikliigii data gruplara
boliindiiglinde dahi, giivenilir bir analiz i¢in yeterli gozlemi saglayacak biyiikliikte
olmalidir. Bu calisma cergevesinde var olan gruplarin biiytikliikleri nispeten esittir
(N=324 kamu/237 6zel). Asagida Sekil 4.8’de 6nerilen moderatorlerin yer aldigi model

cercevesinde testler gergeklestirilmistir.

Kesikli ¢izgiler moderator iligkilerini gostermektedir.
Cinsiyet

Inanilir Olma
Kurumsal Calisan Olma

\+"Lf\’ n R
/%*/v Itibar
I
Uzman Olma 1]

A A Niyeti
| |
I I
| |
| |
|

Medya Goriintirligi Miisteri Olma

Sekil 4.8. Moderatorlerin Yeraldigi Model

Arastirmanin giris boliimiinde belirtilen alt amaclarindan biride arastirma
kapsaminda cinsiyet, medya goriiniirliigii ve miisteri olma gibi faktorlerin Onerilen
etkilesimlerde diizenleyici (moderator) etkisinin bulunup bulunmamasinin test edilmesi
idi. Sekil 4.8’de belirtilen model iizerinde yapilan testler sonucunda, miisteri olma
durumu, cinsiyet ve medya goriiniirligiiniin her iki holding i¢in (HOLD1 ve HOLD2)
inanilir olmanin kurumsal itibar iizerine; uzman olmanm kurumsal itibar ve kurumsal
itibarin ¢alisan olma niyeti lizerine olan etkilesiminde istatistiki anlamda moderator

etkisi bulunamamastir.
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Inanilir olma ve Uzman olma degiskenlerinin diizenleyici etkisi testi

Arastirmamizda, her iki holding i¢in (HOLD1 ve HOLD2) kurumsal itibarin
calisan olma niyeti tizerindeki anlamli etkilesimi bulunmustur. Kurumsal itibarin
yoneticilerinin itibarindan da etkilenebilecegi varsayimiyla, kurumsal itibar ve ¢alisan
olma niyeti arasindaki etkilesimde, tepe yoneticisinin (TEPE1) inanilir olmasinin ve
uzman olmasmin bu etkilesimde herhangi bir diizenleyici roliiniin olup olmadig:
hiyerarsik regresyon analizi ile test edilmistir. Teorinin destekledigi bu durum ana
degiskenlerin (inanilir olma ve uzman olma) moderator degisken olarak kurumsal itibar
ve ¢alisan olma niyeti etkilesiminde olas1 bir degisimin nedeni olabilecektir.

Bulgulara gore inanilir olma ve kurumsal itibar degigkenlerinin regresyon
modeline anlamli katki yaptiklar1 goriilmektedir (F2,558=190,742, p<0,05). Diizeltilmis
R? degeri 0,404’tiir. Bu sonug, ¢alisan olma niyetindeki %40 oranindaki varyansin,
kurumsal itibar ve tepe yoOneticisinin inanilir olmasi degiskenleri tarafindan
aciklandigini gosterir. Model 2°de yer alan etkilesimsel terimin regresyona girilmesi ile
calisan olma niyetinde %0,06’l1ik ilave varyansi acgiklamis ve R? deki bu degisim
anlamli bulunmustur (F(3557)=5,728, p<0,05). Biitiin degiskenler regresyona girildiginde
kurumsal itibarin (f=0,82, p<0,01) ve inanilir olmanin (f=0,37, p<0,01) ¢alisan olma
niyeti tizerinde anlamli etkisi oldugu bulunmustur. Bununla beraber, HOLD1 i¢in, tepe
yoneticisinin inanilir olmasi ve kurumsal itibarin etkilesiminin ¢arpimsal sonucunun
anlamli olmasi, bu iki degiskenin ¢alisan olma niyeti {izerinde anlamli bir etkilesimsel
etkinin (interaction effect) oldugu gorilmistir (p=-0,11, p<0,05). Aiken ve West’ ¢
(1991, s. 157) gore etkilesimsel degiskenin etki buiytikliigii (effect size) is 2=0,01 olarak
hesaplanmis ve etki biiyiikliigliniin olmadig1 bulunmustur. Bu test, kurumsal itibar ve
calisan olma iligkisinin inanilir olmaya bagli olup olmadigini ortaya koymaktadir. Bu
sonuclara gore kurumsal itibar - ¢alisan olma niyeti arasindaki iliskinin inanilir olma
boyutu ile bi¢imlendigi ancak etki biiyiikliigiiniin olmadig1 s6ylenebilir.

Tablo 4.30’da yer alan sonuglara gbére uzman olma ve kurumsal itibarin
etkilesimsel ¢arpiminin istatistiksel olarak anlamli (Sig=.259, p<0,05) bulunmadigindan

herhangi bir diizenleyici etkisi s6z konusu degildir.
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Tablo 4.30. Inanilir Olma ve Uzman Olma Degiskenlerinin Diizenleyici Etkisi Testi

HOLD1 Model 1 Model 2
Degiskenler B S.E. B S.E. R R? Adjusted AR? Sig. F
R? Change

Kurumsal itibar 575 031 .82 110 .637 406 404 406 .000*

Inamlir olma .044 041 374 144

Ki*inan -112  .023 .642 412 409 .006 .017*

*p<0,05

HOLD1 Model 1 Model 2

Degiskenler B S.E. B S.E. R R? Adjusted  AR? Sig. F
R? Change

Kurumsal Itibar 584 .038 .070 .117 .637 406 404 406 .000*

Uzman olma 035 .038 .154 112

Ki*Uzman -.049 .043 .638 407 404 .001 .259

*p<0,05

HOLD?2 i¢in kurumsal itibar ve ¢alisan olma niyeti arasindaki etkilesimde, tepe
yoneticisinin (TEPE2) inanilir olmasinin ve uzman olmasinin bu etkilesimde herhangi
bir diizenleyici roliiniin olup olmadig1 hiyerarsik regresyon analizi ile test edilmistir. Bu
sonuclara gore inanilir olma ve kurumsal itibar degiskenlerinin regresyon modeline
anlamli katki yaptiklar1 goriilmektedir (F2s58=83,029, p<0,05). Diizeltilmis R? degeri
0,227°dir. Bu sonug, calisan olma niyetindeki %22 oranindaki varyansin, kurumsal
itibar ve tepe yoneticisinin inanilir olmasi degiskenleri tarafindan agiklandigini gésterir.
Model 2°de yer alan etkilesimsel terimin regresyona girilmesi ile ¢alisan olma niyetinde
%0,03’Iik ilave varyansi agiklamis ve R? deki bu degisim anlamli bulunmustur
(F3557)=56,071, p<0,05). Biitiin degiskenler regresyona girildiginde kurumsal itibarin
(B=0,56, p<0,01) ¢alisan olma niyeti iizerinde anlamli etkisi oldugu bulunmustur, ancak
inanilir olmanin ($=0,25, sig=0,116, p>0,05) calisan olma niyeti iizerinde anlamli
etkisinin olmadig1 goriilmistir. Bununla beraber, HOLD2 i¢in, tepe yOneticisinin
inanilir olmasi ve kurumsal itibar etkilesiminin ¢arpimsal sonucunun anlamli olmamasi,
bu iki degiskenin calisan olma niyeti lizerinde anlamli bir etkilesimsel etkinin
(interaction effect) olmadigini ifade etmektedir (p=-0,066, sig=0,170, p>0,05). Benzer
sekilde HOLD?2 icin, tepe yOneticisinin uzman olmasi ve kurumsal itibarin ¢alisan olma
etkilesiminin carpimsal sonucu anlamli olmadigindan, calisan olma niyeti iizerinde
anlamli bir etkilesimsel etkinin (interaction effect) olmadigi ifade edilmektedir (B=-
0,007, sig=0,883, p>0,05).
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HOLD?2 Model 1 Model 2

Degiskenler B S.E. B S.E. R R? Adjusted AR? Sig. F
R? Change

Kurumsal Itibar 425 .048 .56 A12 479 .229 227 .229 .000*

Inanilir olma .042 .048  .253 161

Ki*Inan -.066 .048 482 .232 .228 .003 170

*p<0,05

HOLD2 Model 1 Model 2

Degiskenler B S.E. B S.E. R R? Adjusted  AR? Sig. F
R? Change

Kurumsal Itibar 419 .042 402 112 481 232 .229 232 .000*

Uzman olma .065 042 .048 .121

Ki*Uzman .007 .045 481 232 227 .000 .883

*p<0,05

4.6. Siralama Etkisinin Testi

Arastirmamizda, her yanitlayicidan sorulart HOLDI ve HOLD2 kapsaminda
yanitlamalari istenmistir. Bu sekilde her yanitlayicinin, her iki holding ve yoneticileri
hakkindaki algilamalarinin farklilii ortaya konulmustur. Ayrica, her iiniversite icin
secilen orneklemin de %50 - %50 alinarak farkli siralamada hazirlanmis olan soru
formlar1 tizerindeki cevaplar degerlendirilmistir. 280/561 kisi ilk 6nce HOLD1 ve daha
sonra HOLD?2 i¢in sorular1 yanitlamig; 281/561 kisi ise énce HOLD2 ve daha sonra
HOLD1 sorularim1  yanitlamistir. Burada amag, farkli gruplar igerisindeki
yanitlayicilarin birbirine denk olup olmadiginin sinanmasidir. Bir grup (siral) HOLD1-
HOLD2 oriintiisii ile, diger grup (sira2) ise HOLD2-HOLDI o6riintiisii ile sorulari es anl
olarak yanmitlamiglardir. Yanitlayicilar kendilerine belli zaman igerisinde ayni sorular
soruldugunda, ilk andan son ana dek degisik durumlarda yanitlayacaklardir.
Siralamadan dogan olas1 bir performans degisikligi siralama etkisi (order effect) olarak
adlandirilmaktadir. Katilimcilara rastgele olarak farkli Oriintiide hazirlanan anket
formlar1 verilmistir.

Siralama etkisinin varligi siralama gruplari (siral ve sira2) arasinda varyans testi
(ANOVA) yardimiyla sinanmistir. Ancak Oncelikle arastirmanin ana degiskenlerinin

farkliliklarina bakilmstir:
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Tablo 4.31. HOLD1 — HOLD?2 Bagimli Orneklem Testi

Bagimh Orneklem Farkliliklar t df Sig.
Ort. Standart  Standa 95%  Farklarm (?Et)
sapman rt hata giliven aralii ¢
ort. En alt En tist
TEPElinanirhk- .01889 .69888 .02951  -.03906 .07685 .640 560 522
TEPE2inanihirhk
TEPEluzmanolma- .01105 .60150 .02540 -.03883 .06093 435 560 .664
TEPE2uzmanolma
HOLD1kurumsalitibar- -.10529 47560 .02008  -.14473 -.06585 -5.243 560 .000
HOLD2kurumsalitibar
HOLD1calisanolmaniyet- -.08414  .67806 02863 -.14037 -.02790 -2.939 560  .003

HOLD2calisanolmaniyet

Elde edilen sonuglara gore yanitlayicilarin verdikleri yanitlar HOLD1 ve HOLD2
icin kurumsal itibar ve ¢alisan olma niyeti degiskenleri agisindan (p=0.000 ve 0.003,
p<0.05) anlaml farklilik tagimaktadir. Bu farkliliklarin siral ve sira2 gruplarina gore
farklilasip farklilasmadigi ise, varyans analizi veya bagimsiz Orneklem t testi ile
sinanabilir.
Tablo 4.32. HOLD1-HOLD2 Tammlayici Istatistikler

Grup Istatistikleri

Siralama etkisi N Ort. t df Sig

Tepelinamirhk  Hold1 Hold2 280 3.6100 -.851 559 .395

Hold2 Hold1 281 3.6669 -1.237 559 217
Tepeluzmanolma Holdl Hold2 280 4.1443 .385 559 .700

Hold2 Hold1 281 4.2199 .879 559 .380
Holdl kurumsal Holdl Hold2 280 3.7555 1.594 559 A11
itibar Hold2 Hold1 281 3.7348  -778 559 437
Hold1 calisan Hold1 Hold2 280 3.8000 2.597 559 .010
olma niyeti Hold2 Hold1 281 37295  1.536 559 125
Tepe2inanilirhk Hold1 Hold2 280 3.6750 -.851 559 .395

Hold2 Hold1 281 3.5644 -1.237 559 217
Tepe2uzmanolma Holdl Hold2 280 4.1471 .385 559 .700

Hold2 Hold1 281 4.1950 .879 559 .380
Hold2 kurumsal Holdl Hold2 280 3.9212 1.594 559 111
itibar Hold2 Hold1 281 3.7798 -778 559 437
Hold2 calisan Hold1 Hold2 280 3.9121 2.597 559 .010
olma niyeti Hold2 Hold1 281 3.7858 1.536 559 125

Tabloda yer alan ortalamalarin siralama etkisi agisindan farklilik gosterdigi
goriilebilmektedir. Ancak anlamli olup olmadiklari, varyans analizi sonuglarina

bakilarak istatistiki olarak farklilagip farklilasmadigi goriilebilir. HOLD2 i¢in calisan
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olma niyeti siralamaya gore farklilik gostermektedir (p=0.010, p<0.05). Diger
degiskenler acisindan siralama etkisi baz alinarak anlamli bir farkliliktan s6z edilemez.

Ayni etkinin model bazinda farklilagip farklilasmadigi AMOS yardimiyla grup
analizi ile de stnanmustir. Siral grubu i¢indeki (HOLD1 6nce-HOLD2 sonra oriintiisii)
yanitlayicillar ile Sira2 (HOLD2 o6nce-HOLD1 sonra Oriintiisii) grubu igindeki
yanitlayicilarin - HOLD1 yapisal modeli ve HOLD2 yapisal modeli igin
karsilastirilmistir. Buna gore; HOLD1 modeli i¢in: inanilir olma - kurumsal itibar
etkilesiminde siralamadan otiirti (siral ve sira2 gruplari arasi) bir farkliligin oldugu
goriilmiistiir (z=1.986, p<0.05).

HOLD2 modeli i¢in ise uzman olma - kurumsal itibar etkilesiminde siralama

gruplar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin oldugu goriilmektedir

(z=1.767, p<0.10).

siral sira2
p P B P z-degeri
HOLD1 CR <--- INAN 0.344 0.000 0.486 0.000 1.986**
HOLD2 CR <--- INA 0.459 0.000 0.430 0.000 -0.383
HOLD1 CR <--- Uzm 0.279 0.000 0.373 0.000 1.399
HOLD2 CR <--- Uzm 0.208 0.000 0.335 0.000 1.767*

** p-deger, < 0.05; * p-degeri < 0.10

4.7. Test Edilen Hipotezler ve Sonuglari

Arastirmamizin bu bdliimiinde test edilen hipotezler ve sonuglari, HOLD1 ve
HOLD?2 dahilinde, Tablo 4.36’da goriilebilir.

Tablo 4.33. Desteklenen ve Desteklenemeyen Hipotezler HOLD1 ve HOLD?2
HOLD1 HOLD2

Hipotez = Bagimsiz D. Bagimh D. Onerilen = Bulunan Kabul/Red Neden
Yon Yon
H1 Giivenilirlik Kurumsal itibar () +) Kabul = Kabul @ -
Hila Inamlirhk Kurumsal itibar () +) Kabul = Kabul @ -
Hib Uzman Olma | Kurumsal itibar | (+) +) Kabul = Kabul @ -
H2 Kurumsal Caligan Olma () +) Kabul Kabul | -
Itibar Niyeti
H3 Giivenirlik Calisan  Olma (+) +) Red Red  Iistatistiksel
Niyeti olarak
anlamhi  etki
bulunamadi
H3a Inanilirlik Calisan Olma () “) Red Red Istatistiksel
Niyeti olarak
anlamhi  etki
bulunamadi.
H3b Uzman Olma | Calisan  Olma (+) @) Red Red | Istatistiksel
Niyeti olarak

anlamhi  etki
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H4

H5

H6

H7

Tepe yon | Calisan Olma (+)
givenilirligi*  Niyeti

Kurumsal

Itibar

Araciligl

fnanilir Olma=»Kurumsal Itibar = (+)
(Kamu vs. Ozel)
Uzman Olma=»Kurumsal {tibar (+)
(Kamu vs. Ozel)

Kurumsal Itibar=»Calisan Olma = (+)
Niyeti (Kamu vs. Ozel)
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*)
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*)

Kabul

Red

Kabul

Red

Red

Kabul

bulunamadi.
H3ab red
(direkt etki

olmadigindan

)

Istatistiksel
olarak
anlamli  fark
bulunamadi.



5. TARTISMA, SONUC ve ONERILER

5.1. Tartisma

Bu boliimde elde edilen nitel ve nicel aragtirma bulgularinin, arastirmanin basinda
s0zl edilen arastirma hedefleri ve onceki calismalarin bulgulariyla karsilastirilmasi
amagclanmaktadir.

Calismamizda onerilen kavramsal modelin tiiketici paydas grubu agisindan test
edilmesi i¢in arastirmaci, altt kisi ile goriisme gerceklestirmistir. Nitel arastirmanin
ticlemenin ilk asamasinda yapilmasi ile kavramsal modelin kurulumunda 6nemli
faydalar saglamistir. Katilimcilarin ilgili literatiirde belirtildigi tizere ‘“‘saygimlik ve
givenilirlik”  kavramlarin1 itibar ile esdeger tuttuklart bulunmustur. Ayrica
katilimcilarin ifadelerine gore, kurumsal itibar; igerdigi alt boyutlardan- {iriin ve
hizmetleri, finansal olarak giiclii olmasi, sosyal ve ¢evresel sorumluluga sahip olmasi ve
miisterilerinin istek ve ihtiyaclarini gozetmesi vb. dgeleri iceren bir olgudur. Bununla
birlikte, kurumsal itibar ayn1 zamanda tamamen kendi diinya goriisleriyle dogrultusunda
yarattiklar1 ve algiladiklar1 bir olgu olma ozelligine de sahiptir. Katilimcilarin itibar
algilamalarinin iligkili oldugu yapilar1 (kurumsal itibarin etkiledigi ve etkilendigi)
ortaya koymak amaciyla, yaptiklari itibar tanimlari incelenmistir. Bu tanimlardan
bazilar1 agagidaki gibidir:

F1: “...glivenilir olmaktan gelmektedir. Aldigim iiriin ve hizmetten paramin
karsiligin1 almak isterim. Satin aldiktan sonra bir problem ortaya ¢iktiginda geri doniis
almak isterim. Zaten glivenmedigim yerden de alig-veris yapmam...”

M3: “...uzun yillardir var olan bir seyin, herkes tarafindan bilinir olmasi onun
itibarin1 gosterir. Demek ki insanlar1 onca zaman kendine ¢ekebilmis...”

M2: “...itibar, herkesin birbirine siiphe ile baktig1 bir zamanda dimdik ayakta
kalabilmektir. Bu da herkese nasip olmaz...zor bir seydir...”

F2: “...benim i¢in olumlu ya da olumsuz olabilir itibar...dogru olmaktir itibar.
Dogru kalabilmektir...”

Bu tanimlardan sonra katilimcilara, kigisel itibar hakkindaki diisiinceleri
sorulmustur. Takip eden soruda ise katilimei ile kurumunun itibarmin karsilastirmasi
istenmistir. Burada ortaya konulmak istenen amag, literatiiriin 6n gordigi
tanimlamalardan farkli/benzer bir yapmin varliginin var/yok ise ortaya g¢ikarilmasidir.

Alinan bazi yanitlar asagidaki gibidir:
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F2: “...ben hep dogru ve diiriist bir insan olmaya calistim. Yaptigim iste de, 6zel
hayatimda da. Insanlarm da beni bu yoniimle hatirlamalarimi isterim dogrusu. Cok
siikiir de bugiine kadar ¢izgimden sagsmadigim siirece basima gelen kétii bir durum da
olmadi...”(kisisel itibar)

“...firmalar da kendi nosyonlarin1 en iyi yansitabilen calisanlara sahip olmak
istiyorlar bence. Yani calistirilan elemanlar, firmalariin miisteri ile karsi karsiya olan
yiizleridir. Aldiklar1 firma i¢i egitimin yaptiklar1 ise yansidigini, dolayisiyla ne kadar
kurumsal olduklar1 ilk andan anlasiliyor zaten. Boylesi bir firmada ¢alisanin da durusu
bile bir bagka oluyor...”(kurumsal itibar)

Verilen yanitlar dogrultusunda tez ¢alismasi kapsaminda literatiir taramasinin ilk
ayagi kisisel itibar kavraminin ortaya konmasi seklinde gerceklesmistir. Boylesi bir
tarama aslinda itibara atfedilen “seyleri” anlamlandirmaya yardimci olmustur. Kisiler
kisisel olarak itibara ne atfediyorlar ise, kurumlara da ayn1 algidan yola ¢ikarak atfetme
stirecini devam ettirmektedirler. Buradan yoneticilere olan bakis agisinin, firmalar igin
olanla ayn1 paralelde gittigi soylenebilir. Ayn1 zamanda, bir kisiye olan itibar atfinin o
kisi ile birebir tanidik olma (calisan ve yoOneticisi) ya da kurumun disindan biri olma
(musteri ve firmasi) durumlarinda farklilasgtigi hatirlanmalidir. Aragtirmanin sorusuna
gore segilecek katilimeilarin igerden ve/ya disardan veya her ikisini de kapsayan bir
orneklemden secilerek yapilmasi farkli bulgulara yol acabilecektir. Paydas gruplar
(60rn: miisteriler) dahilinde yapilan arastirmalarda dahi segmantasyon gereklidir;
holdingin birden fazla markas1 bulunabilmektedir ve hepsinin hedef kitlesi de farklidir.
Bu anlamda miisteri paydas gruplarinda, sosyo-ekonomik statiiniin sorgulanmasi da
anlamli goziikmektedir. Bu bulguya ulagsmada asagidaki goriisler destekleyici
niteliktedir:

F1: ... kurumsallasmanin olumlu itibar1 arttirict oldugunu diisiiniiyorum. ismi ne
kadar biiyiik olursa olsun, kadin-erkek esitliginin olmadig1 bir kurum benim igin itibarl
degildir...”

M2: ”...0rnegin; X firmasmin biinyesinde beyaz esya da bulunmaktadir, tekstil
de...Bana X firmasi sorarsaniz ondan tekstil alirnm ancak beyaz esya almam...bunun
nedeni o firmanin itibariyla ilk olarak cok ilgili degil bence. Beyaz esya denilince

aklima tek bir marka geliyor mesela...”

134



MI1: ”...ben firmanin miisterisi isem, kalitesine bakarim. Baskasi gider sadece
ucuz oldugu i¢in satin alir. Ama hi¢ miisterisi olmadigim bir firmanin A {iriinii ¢ok iyi
diye duyduysam, itibariin diisiikliigline bakmam gider satin alirirm denemek igin...”

Aragtirmaya konu olan holdingler ve yoneticileri dikkate alinarak itibar kavrami
soruldugunda ise:

F2:”...s0z konusu holdinglerin itibari...: bence iirlinlerinden ya da markalarindan
cok, uzun zamandir var olmalarindan kaynakli diye diisiinliyorum. Herkes bir sekilde
duyuyor, deneyimliyor ve tamiyor bu firmalari. Giiglii olmalar1 da giivenilirliklerini
arttirtyor diye diisiiniiyorum agikcasi...daha kurumsallar...bir sorun ¢iktiginda eminim
ki karsimda bir muhattap bulabilirim...bence itibarda bu ¢ok 6nemli...”

M3:”...holdingl ve holding2’yi goéziimde -canlandirdigimda, bence itibar
yoneticilerin isimleri veya istirakleri degil, soy isimleri... tabi ki bu soyadi tasiyan
herkes itibarl1 olamaz ancak bahsettiginiz yoneticilerin goriintiisii ve soy isimleri bana
itibar1 ¢agristirmaktadir...”

Giliven ve giivenilir olma yanitlayicilarin itibar kavramina dair yaptiklar
aciklamalarda ortak anlamlari tasiyan ifadeler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kisiye
0zgii yapisindan otiirii tartismaya oldukga agik olan giliven ve giivenilirlik kavramlari
aslinda, kurumsal itibar baglaminda bireyleri ve algilamalarini ortaya ¢ikaracak énemli
bir argliman olma oOzelligini tasimaktadir. Bilindigi {izere, kurumsal itibar farkl
arastirmalarda farkli yapilar1 barindirmaktadir. Bu durum bu tezin arastirma cercevesi
disinda kalmakla beraber; bireyin, kurumun veya bir seyin giivenilirliginin sonug¢larmin
makro boyutta tiim insanlarin ekonomik ve sosyal anlamda gelismesini de etkileyici
oldugu unutulmamalidir (6rn: Bati ve Dogu’nun giivenilirlik algisinin farkli olmasi,
tilkelerin bu anlamda gelismislik diizeyine kadar etki edebilmektedir). Bu nedenle
giivenilirlik incelenmesi gereken derin bir konudur, ancak bu tez ¢alismasi dahilinde
yalnizca itibarin Onciil bir boyutu olarak ele alinmistir. Katilimcilarin giivenilirligin
altinda yatan boyutlarin neler olabilecegi hakkinda ki ifadelerine bakildiginda ise:

M3:”...ben giivenilirlikten diiriistliik ve saglam olmay1 algilarim. Soylemleri ve
faaliyetlerin birbiriyle uyumlu olmas1 gerekir diye diislinliyorum...”

F2:”...isinde ¢ok uzman olmasi giivenilir oldugu anlamina gelmez. Cok bilgili bir
miihendis olabilir ancak firmasiin ¢evreyi kirletmesi sz konusuysa, higbir sey ifade
etmez benim igin...dolayistyla inanilir olmasinin ¢ok daha Onemli oldugunu

diistinliyorum...calistigim kurumda da isini ¢ok iyi yapanlar var. Ancak is ahlaklar1 yok
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ya da ¢ogu zaman yaptiklart ve sdyledikleri birbirinden farkli olabiliyor...insan
arkadasina inanmak giivenmek ister, 6yle degil mi?...”

Giivenilirlik kavramina ait yanitlara bize, itibarin zihinsel bir varlik oldugunu
gostermektedir. Verilen yanitlar, giiven, diirtstliilk, ahlak, saygmlik vb. degerler
cergevesindedir. Bu durum, kavramsal yapinin 6l¢timlenebilir hale getirilmesi ile daha
nesnel bir hal alabilecektir. Bu nedenle, uzman olma ve inanilir olma gibi daha nesnel
boyutlar ile yapilan bir glivenilirlik 6l¢limii, aragtirmanin soyuttan somut hale geg¢isine
temel kazandirmaktadir.

fligili holding y®&neticilerinin medya goriiniirliikleri hakkinda —gériisleri
soruldugunda katilimcilarin verdikleri yanitlardan bazilar ise:

F2:”...bahsedilen isimlerin medyada ne sekilde yer aldiklar1 da 6nemli. Yani bu
isimler hangi platformda ve nasil yer aliyorlar? Is diinyasi dergisinde mi yoksa
magazinde mi? Magazinde ise hangi siklikta?..bu isimleri ¢ok fazla magazinde
gormiiyoruz...belki de bu onlar1 daha giivenilir kiliyor...ayn1 soyadina sahip bireyler
cok daha fazla g6z oniindeler... Bu durum onlarla olan iliskimi (miisteri paydas grubu
icerisinde yer alma durumunu ve/ya satin alma davramisini) etkiler mi diye
sordunuz...sanirim heniiz bu isimler firmanin basinda olmadigi i¢in pek bir sey ifade
etmiyor. Ancak sanirim boylesi bir firmanin baginda olan birinin her giin magazinde yer
almasini istemezdim...”

F3:”...bahsettiginiz  holding  yoéneticilerini  medyada  ¢ok  siklikla
gormiiyoruz...ger¢i medyada goriinen her zaman gergegi yansitmayabilir. Ancak
onlarin davranislari ve duruslar tabi ki 6nemli. Bu gosterdiginiz isimler ¢ok itibarl
biiylik isimler, her giin bir sekilde medyada yer almalari pek de hos olmaz diye
diisiindiiklerini diistinliyorum...”

M2:”...tepel bence daha ¢ok medyada goriiniiyor...disiindiigiimde...aslen net
sekilde bir siralama yapamadim. Tepe2 de ayni goriiniirliikte ancak zaten son yillarda
daha ¢ok medyada...yani hold1 dediginizde tepel akla geliyor evet, ama hold2 denince
tepe2 tam olarak birden canlanmiyor...”

Nitel bulgularla desteklenen arastirmanin kavramsal modelinde onerildigi iizere,
arastirmanin nicel bulgularinin da tepe yoneticisinin inanilir ve uzman olmasinin
kurumsal itibar1 etkiledigini gostermektedir. Ayn1 sekilde kurumsal itibar ve ¢alisan
olma niyeti arasinda da anlamli bir etkilesim bulunmustur. Yukarida belirtilen nitel

bulgular, arastirmanin nicel kismina katki yaparak aragtirmanin planina olumlu etki
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etmistir. Kurumsal itibar literatiirde belirtildigi lizere, birey ve firma arasindaki ana ¢ati
olma gorevi oldugu bu calisma ile de desteklenmistir (Gray ve Balmer, 1998; Lange,

vd., 2011; Jensen vd., 2012; Shamma, 2012).

5.2. Sonug¢

Beklendigi gibi bir kurumun itibar1 o firma ile olan bir¢ok iliskiyi etkilemektedir.
Kurumsal itibarin etkiledigi-etkilendigi birtakim dnciilleri ve sonuglari oldugu alanyazin
boliimiinde (2.Kisim) belirtilmistir. Kurumsal itibarin etkilesim igerisinde oldugu birgok
faktor olmasina ragmen, bu tez ¢alismasi esas olarak, taninirhigr yiiksek holdinglerin ve
tepe yoneticilerinin algilanan itibarlarindan yola ¢ikarak, hem ilgili bulundugu teorilere
katki hem de uygulamaya dair oneriler sunmay1 hedeflemektedir.

Ayrica, ¢alismanin, barindirdigi degiskenler cercevesinde gecerlik ve giivenirligi
teorik olarak degerlendirilen bir modeli test ederek katkida bulunmasi beklenmektedir.

Aragtirmamizda calisan olma niyetinin kurumsal itibar ile iliskilendirilmesi,
rekabet avantaji barindiran yapist nedeniyle onem arz etmektedir. Olumlu kurumsal
itibarin firmalara getirileri onlarin rekabet avantajina sahip oldugu anlamina
gelmektedir. Bu calismada kurumsal itibar ile calisan olma niyeti arasindaki etkilesim
on plana c¢ikmaktadir ve literatiirde benzer bakisin yer aldigi diger ¢alismalar1 da
destekleyici niteliktedir (Davis, 1973; Fombrun ve Shanley, 1990; Lado ve Wilson,
1994; Jackson ve Schuler, 1990). Stratejik bir olgu olmasinin yani sira, ¢alisan olma
niyeti Fishbein ve Ajzen’in (1975) tutumlarin davraniglara yol agmasi (planlanmig
davranig) bakis acist cergevesinde, ilgili firmanin kurumsal itibarina olan tutumun, o
firmada calisan olma davramisina yol agacagi soOylenebilir. Sinyal teorisi altinda
incelendiginde ise; yanitlayicilarin firmaya atfettikleri kurumsal itibar ile o firmada
calisan olma niyetleri arasinda pozitif ve giiclii bir etkilesimin oldugu bulunmustur. Bu
sonu¢ firma itibarinin sinyal teorisi altinda incelenmesi gerekliligine iligkin de bir
destek olusturmaktadir. Bireylerin davranigsal niyet olustururken ¢evreden gelen her
tiirlii veriyi degerlendirdikleri de hatirlanmalidir. Bu nedenle, kurumsal itibarin
olusumuna dair her tiirlii verinin 6nemli oldugu ve firmalarin kurumsal itibar1 ¢ok
boyutlu bir yapi1 olarak incelemeleri gerektigi belirtilebilir.

Orneklem dahilinde yer alan yanitlayicilar, tercihen HOLD2’de calisan olma
niyeti (HOLD1’e kiyasla ve istatistiksel anlamli olarak) gdostererek, iki holding
arasindaki farkliligi ortaya cikarmiglardir. Genel kani, HOLD2’nin tercih edilecegi
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yoniinde olmakla beraber, bu durum kamu ve 6zel {iniversite dgrencilerinin yanitlari
gozetildiginde farklilagsmistir. Ozel iiniversite 6grencilerinin kendilerini HOLD2’de
calisanm1 olarak goérme niyetleri, okuduklar {iniversitelerin 6zel sektorle gorece daha
baglantili oldugu varsayimina dayandirilabilir. Bir bagka bakis agisiyla, 6zel liniversite
Ogrencilerinin HOLD2 ile daha giiclii bir bag olusturduklari sdylenebilir. Benzer
sekilde, ozel iiniversitede okuyan Ogrenciler, HOLD2’nin daha ulasilabilir oldugunu
diisiintirlerken, kamu 6grencileri bu durumda farklilagmaktadirlar. Bireylerin kendi 6z
yeterliliklerini g6z oniinde tutarak (bireyin kendi 6z niteliklerinin firmada c¢alisan olma
niyetini etkilemesi durumu), yiliksek itibarli firmalarin yiiksek yetenekli eleman
istihdam etmeleri varsayimina karst kendilerini yetersiz hissetmeleri, kamu
tiniversitelerince verilen yanitlar dogrultusunda ilgili holdingleri ulasilmaz kilmis
olabilir. Bu durum, ilgili holdinglerin nitelikli isgiicii ararken kamu {iniversitelerine
daha fazla dikkate almalar1 gerektirdigini 6n gdrmemizi saglamaktadir. Ozetle, 6zel
tiniversite katilimcilari, kendilerini HOLD1 ve HOLD2 ye hali hazirda daha yakin
bulmaktadirlar. Bu durum kamu {iniversiteleri i¢in, ilgili holdingleri daha ulasilamaz
gordiikleri anlamina da gelebilir. Yiikleme teorisi de boylesi bir bulguyu destekleyicidir.

Kamu ve o6zel iniversitelerinin ¢alisan olma niyetlerine verdikleri yanitlarin
farklilasmasinin diger bir nedeni de; bireylerin kendi imajlarin1 destekleyici kararlar
vermelerine dayanan tutarlilik teorisinin (consistency teori) baglaminda, 6zel liniversite
yanitlayicilarinin - kendi imajlarm1 HOLD1 ve HOLD2 ile goérece daha fazla
0zdestirdekleri sdylenebilir.

Aragtirmanin farkli bir degiskenin modele dahil edilmesi (tepe yoneticisinin
inanilir olmas1 ve uzman olmasi) ve test edilmesi ile literatlire farkli bir bakis agisi
saglayacagi umulmaktadir. flgili holdinglerin tepe yoneticilerinin tammirhg ve
bilinirliginden yola c¢ikilarak, firmalarin kurumsal itibarlar1 ile olan etkilesimleri
stnanmistir. Kurumsal itibarin %66’s1 yOneticisinin inanilir ve uzman olmasiyla
aciklanabilmektedir (HOLD?2 i¢in bu oran %63’tiir). Bu sonuclar firmalarin kurumsal
itibarlarin1 olustururken ve siirdiiriiliir kilma durumlarinda, yoneticilerine olan paydas
bakis agisim ortaya koymaktadir. Orneklemi olusturan geng niifus, algiladiklary
kurumsal itibari, tepe yoneticilerinin inanilir olmasi ve uzman olmasi ile
bagdastirmaktadirlar. Bu durum sinyal teorisinin vurguladigi; gonderici (tepe yoneticisi
ya da firmanin kendisi)- alict (6rneklem)- sinyalin kendisi (bu c¢aligmada inanilirlik,

uzmanlik ve medya goriiniirligii) faktorlerinin 6nemine dikkat cekici bulunmustur.
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HOLDI ve HOLD2’nin kendi hedef kitlesi igerisinde yer alan 6rneklem dahilinde yer
alan bu tez c¢alismasina dayanarak, uygulayicilar ve yoneticiler, kendilerinin ve
firmalarinin bir projeksiyonunu gorebilirler. Bulgular ilgili 6rneklem dahilinde HOLD1-
TEPE1 ve HOLD2-TEPE2 i¢in anlamlidir, benzer yapida olan firmalar, bulgular1 kendi
firmalarina adapte ederek yorumlayabilirler.

Arastirmamizda, tepe yoneticisinin inanilirligi ve uzmanlig1 kurumsal itibarlarinda
aciklayici bir yap1 sunmaktadir, ancak; ayni degiskenlerin o firmada calisan olma niyeti
ile anlamli bir etkilesimi bulunamamistir. Boylesi bir durum, aragtirmaya dahil edilen
HOLD1-2’nin itibarinin yliksek olmasina ve yanitlayicilarin kendilerini ilgili
yoneticilerle bagdastiramamalar (6zdestiremedikleri) ile agiklanabilir. Her ne kadar iki
tepe yoneticisinin orneklem dahilinde taninir ve bilinir oldugu varsayimi ile hareket
edilse de, arastirmacinin gézlemleri neticesinde, bir ¢ok yanitlayicinin algida segicilik
dahilinde  yoneticilerinin 6z  niteliklerini  gozeterek  yanitlama  yaptiklar
diisiiniilmektedir. Ozetle ifade etmek gerekirse; drneklemin TEPE1 ve TEPE2 hakkinda
birtakim algilarinin oldugu, ancak bu algilarinin ydneticilerin bagli bulundugu
firmalarda ¢alisan olma niyetlerine yol agmadig1 sylenebilir. Bu goriis; yanitlayicilarin
anket tlizerinde paylastiklart diger ifadeleri ile de desteklenmektedir. TEPE1 ve
TEPE2’yi nereden taniyorsunuz ifadesinin karsiligimi diger olarak isaretleyenlerin
ifadeleri su sekilde siralanabilir: Konferans ve seminerden; hali hazirda HOLD2’de
calistyorum; grup istiraklerinde staj yaptim; G-20 zirvesinden; kisisel merakim ve
aragtirmalarimdan; bursiyer olarak gelen e-mailler araciligiyla. Bu ifadeler ayrica,
TEPE1 (%63,6- HOLDI’in tepe yoneticisi oldugunu biliyordum) ve TEPE 2’nin
(%42,6- HOLD2’nin tepe yoneticisi oldugunu biliyordum) tanmilirhgmi da
desteklemektedir. Arastirmamizda TEPE1’in TEPE2’ye gore yliksek taninirliga sahip
oldugu bulunmustur. Bunun yaninda HOLD?2 ise kurumsal itibar ve galisan olma niyeti
ifadelerine verilen yanitlarin ortalamalar: agisindan HOLD1’e gére 6n plana ¢ikmustir.
Ozetle, yamtlayicilarin TEPE1 ve HOLD2 hakkindaki ortak diisiinceleri; tepe
yoOneticisinin inanilir ve uzman olmasi ile calisan olma niyeti degiskenleri arasinda
anlamli etkilesim olmamasinin bir baska tezahiirii olabilir. Bu durum ayrica halo etkisi
dahilinde yoneticiye karsi bir bilinirlik oldugunu da diistinmemizi gerektirmektedir.
Birtakim nedenler dahilinde, TEPE1 daha 6n plandadir, ancak ayni 6rneklem HOLD2
de calisan olma niyeti gosterebilmektedir. Bu sonug¢ dahilinde, bireylerin itibar

algilarinin ve 6zdeslik degerlerinin tepe yoneticilerini giivenilir bulduklarini; ancak aym
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bireylerin ¢alisan olma niyeti gostermedikleri sdylenebilir. Bu sebepten, firmalarin
yOneticileri igin, sosyal projelerde yer alarak farkindalik arttirma yoluna gitmeleri
Onerilebilir. Basin ve sanal ortamlarda yer alarak (sirket politikalarinin 6n gordiigi
sekilde) tercih edilebilirliklerini arttirict yonde davranabilirler. Burada medya
kullaniminin 6nemine dikkat ¢ekilmek istenmektedir.

Tepe yoneticisinin 6z nitelikleri; kisisel itibarinin ve ayn1 zamanda kurumunun
itibariin onciiliidiir ve literatiirde son yillarda g¢alisilan kavramlardan biridir. Kurumsal
itibar, o kurumun tiim paydaslar tarafindan anlamlandirildig1 takdirde vardir. Yonetim
literatliriinde de oldukga genis bir yelpazeye sahip olan bu tiir bir kavramin, Tirkiye
0zelinde de incelenmesi ve her tiir verinin kullanilmasi gerekli goriilen bir durumdur.
Bu acidan, bu tez ¢alismasinda kullanilan tepe yoneticisinin giivenilirliginin, kisisel
itibar1 Olgmede gecerli ve giivenilir bulgulariyla literatiire katki saglayacagi
distiniilmektedir.

Inanilir olma ve uzman olma &6z nitelikleri bir anlamda, tepe yoneticisinin itibart
hakkinda bilgi vericidir. Detaylara bakildiginda, kurumsal itibarin daha ¢ok tepe
yoneticilerinin inanilir olmasiyla agiklandigi goriilmektedir. Kurumsal itibarin %55’
inanilir olma ile agiklanabilirken, %41°1 uzman olma ile agiklanmaktadir (HOLD2 igin
bu oranlar; %59 inanilir olma, %31 uzman olma olarak bulunmustur). Bu durum halo
etkisi gozetilerek su sekilde aciklama bulabilir: kiiltiirel anlamda, inanilir olma kisisel
itibarda uzman olmaya gore daha 6n plana ¢ikmaktadir. Boylesi bir ¢ikarim, halo etkisi
cergevesinde “inanilir olan insan daha giivenilirdir ve itibarlidir” goriisiinii destekleyici
bulunmustur.

Bu calisma ayrica kendisine nitelikli ¢alisan ¢ekmek isteyen diger firmalara ve
uygulayicilara, iilkemizin biiylik holdinglerinden ikisinin 6rnegi iizerinden bilgi
sunmaktadir. Firmalarin farkli paydaslaria farkli sekillerde davranmalar1 gerektiginin
bilincinde olarak, tiim paydaslarin algilarina ulasabilmek ve bunu kullanilabilir strateji
haline getirmek &nem kazanmaktadir. Ozellikle, HOLD1 ve HOLD?2 gibi birden fazla
sektorde yer alan firmalarla rekabet halinde olan ve ayni sektorlerde kendine yer
edinmek isteyen diger firmalar icin, kurumsal itibarlarini iyi yonetmek Onem arz
etmektedir. Nitelikli ¢alisanlar1 kendilerine ¢ekmek isteyen firmalar, farkliliklarini ve
Ustlinliikleri ile ilgili mesajlart (6zgii niteliklerini) etkinlikle paydaslarina
ulastirmalidirlar. lgili drneklemin iilkemizin en bilyiik 10 {iniversitesi i¢inde oldugu

hatirlanarak, firmalarin hedef kitlelerinin zihninde yer alacak faaliyetlerde bulunmalari
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Oonem kazanacaktir. Arastirma Ornekleminin yaklasik %20’sinin {iniversite giris
siavinda basari siralamasinin ilk sekiz bine giren kisilerden olustugu hatirlanmalidir.

Aragtirmanin 6rnekleminden hareketle; yanitlayicilarin Y kusagina dahil olmalari
nedeniyle arastirma bulgularinin aktif satin alma giiciine sahip olacak potansiyel grubun
mevcut simiilasyonu olmast durumu, firmalar ve yoneticileri i¢in 6nem arz etmektedir.
Uygulamacilar ve akademisyenler, bireylerin ve/ya ¢esitli gruplarin karar verme
mekanizmalarinin dayanak noktalarini ortaya ¢ikarmak hedefindedirler (Viswanathan
ve Jain, 2013). Katilimcilarinin yanitlarina gére medyanin, kurumsal itibar ve g¢alisan
olma niyeti arasinda diizenleyici bir roliiniin bulunamamasi nedeniyle; Y kusaginin bir
parcasi olarak adlandirabilecegimiz arastirma ornekleminin, karar verme siireglerinde
(firmada calisan olma niyeti kararlarinda) daha ¢ok sezgisel davrandiklar1 varsayimi
ortaya atilabilir. Medya genellikle, tutumlari olusturmada bir bilgi kaynagi olmasi
nedeni ile daha ziyade bilingli karar verme mekanizmasinda rol oynayan bir faktordiir.
Ayrica bu bulgu, planli davramis teorisi baglaminda, Y kusaginin gelecekteki
davraniglarini tahmin etmede kullanish oldugunu da dogrular niteliktedir (Ajzen ve
Fishbein, 1980).

Paydaslara olan olumlu ¢iktilar1 hatirlanarak; firmalara olan aginalik, firmalarin
faaliyetlerini toplumla paylagmalar1 dogrultusunda ger¢eklesmektedir. Bu anlamda
caligmaya konu olan firmalarin 6zellikle 6grencilere yapacaklar tanitimlarda (6rnegin;
kariyer gilinleri, seminer, sponsorluklar) tanici brosiirlerin rolii unutulmamalidir (Mason
ve Belt, 1986). Tam tersi sekilde, ifade edilecek faaliyetlerin veya aktarilmasi istenilen
bilginin transferine 6nem gosterilmelidir. Yapilacak yanlis bir beyan, adaylarin
beklentilerini olumsuz etkileyecek ve hatta is tatminsizligi ve isten ayrilma gibi c¢alisan
ciktilarin1 etkileyebilecektir. Olumsuz bir ¢iktinin tiim paydaslar cergevesinde
yayilacagi unutulmamalidir.

Nitel arastirmanin bulgular1 ve arastirmacinin gézlemleri dahilinde, firmalarin
icerisinde bulundugu faaliyetler, firmaya duyulan giliven, firmanin imaji gibi faktorler
kurumsal itibarin onciilii sayilmaktadir. Olumlu bir kurumsal itibarin, nitelikli ¢alisani
kendisine ¢ekmesi, hatta bunu lisans seviyesinde basarabildigi goriilmiistiir. Firmalar,
attiklar1 her adimin, paydaslarin zihnindeki izdiisiimlerini olumlu ya da olumsuz
etkiledigi gercegini dikkate almalidirlar.

Bu caligmanin sonuglar1 kurumsal itibarin; salt {irlin veya hizmetlerinin

kalitesinden, finansal giiclinden, sosyal sorumluluk tasimasindan ya da miisteri odakl
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olmasindan degil, ayn1 zamanda yoneticisinin inanilir olmasi ve uzman olmasi gibi
ortiilii sebeplerden etkilendigini gdstermektedir. Misteri (birincil paydas) algilamalari
basta iirlin / hizmet satin alimi ve kullanimi1 sonucu c¢ogunlukla bir firma ile kisisel
deneyime sahip olma sonucu gergeklesir. Genel halkin algilar1 (miisteri olmayan paydas
grubunu da kapsar), bir firma ile oncelikle baskalar1 veya medya araciligiyla
dogrultusunda farkinda olma sonucu olusur. Bu ¢alisma, hem birincil hem de ikincil
paydas gruplarmin algilarimi degerlendirerek kurumsal itibara iliskin daha genis bir
bakis acisi saglamis ve bu gruplar arasindaki benzerlik ve farkin derecesini
degerlendirmistir.

Bu tez ¢aligmasinin bir amaci da teori ve pratik arasinda bir koprii olugturmaktir.
Akademisyenler akademik ¢alismalarin ve uygulamaci (6rnegin; yoneticiler) olanlarin
farkli diinya goriisleri gercevesinde bilgiye baktiklarini ve bunun nedenlerinin neler
olabilecegini aragtirmislardir (Birkinshaw vd. 2016, s. 687). Arastirmalarinin dayanagi
bilginin akademiden uygulamacilara aktariminda ne gibi sorunlar oldugunu
(akademisyenler tarafindan iiretilen bilginin uygulayic1 yoneticilere ulasamadigi) veya
daha once kayboldugunu (akademik bilginin uygulayicilarin kullanabilecegi sekilde
yapilandirilmadigl) incelemislerdir. Van De Ven ve Johnson (2006, s. 807)
calismalarinda oOnerdikleri tizere; bir arastirmanin faydali/kullanisli/yararli olarak
adlandirilabilmesi igin dort diizeyde: tanimlama, agiklama, tahmin, kontrol veya
miidahaleye imkan verecek sekilde dikkate alinmasi gerektigi belirtilmistir. Bu
calismada da bu diizeylerde yoneticilere islerini daha etkili yapabilmeleri i¢in yardimci
olunmasi planlanmistir. Kurumsal itibar gibi yonetilebilir bir olguya deginmemiz ve
bulgularin yoneticilere yanki uyandirmasi amaci dahilinde ilerlenmistir. Gergek
diinyadan Ornekler kullanilarak teoriye katki saglanmistir. Bu tarz bir bakis acisi

Starkey ve Madan (2001) ile ayn1 dogrultudadir.

5.3. Izleyen Calismalar i¢in Arastirma Onerileri

Orneklem boyutu ¢alismada bir sinirlilik olarak kabul edilmektedir. Daha biiyiik
ornekleme ulasarak aynit modeli test etmek daha farkli sonuglar verebilir. Tiirkiye’deki
ilk yirmi biiyiik tiniversite son sinif isletme 6grencileri lizerinden yapilacak bir ¢alisma,
firmalar i¢in ¢alisan olma niyeti agisindan goriis sunabilir. Arastirmaci, belirtilen kisitlar
nedeniyle yedi tniversiteye ulasabilmistir, dolayisiyla iilke geneline genellenebilecek

bir ¢calisma yapmak miimkiin olamamustir.
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Cekicilik boyutunun dahil edilerek ayni ¢alisma tekrarlanabilir. Bireylerin
itibarlarinin ayn1 zamanda gii¢ ile bagdastirilmasi baglaminda ¢ekiciligin etkilesimdeki
payr ortaya konabilir. Bu c¢alismanin smirhiliklar1 dahilinde tepe yoOneticisinin
giivenilirligi inanilir ve uzman olma ile agiklanabilmistir. Cekicilik boyutunun dahil
oldugu bir bagka calisma ile kiiltiirel anlamda inanilirlik, uzmanlik ve c¢ekicilik
boyutlarindan hangisinin bireyin itibarinda 6n plana ¢iktig1 boylece ortaya konabilir.

Sinyalin algilanmas1 veya dnemine vurgu yapacak ¢alismalar yapilabilir. Ornegin,
siralamalar tiniversiteler i¢in egitim kalitesini isaret eder, ancak muhtemel olarak
Ogrenciler sinyalleri akranlariin goriislerine (diger alicilara) gore olusturmaktadirlar.
Bir sinyal baskalar1 tarafindan belirli bir sekilde yorumlandiginda, sinyali nasil
yorumlayacagindan emin olmayan bir kisi, taklide karar verme araci olarak bakabilir
(Sliwka, 2007). Bu durum, sinyallerin dogru veya yanlis, belli bir sekilde yorumlandig:
bir ¢ogunluk etkisi yaratabilir (McNamara vd., 2008). Daha diiriist sinyaller sinyal
giivenilirligini arttirir ve daha fazla sayida yaniltict sinyaller sinyal gilivenilirligini
diistirtir. Davranig bilimciler ya da psikoloji boyutu ilgilenen arastirmacilar, kisilerden
ve firmalardan gelen sinyalleri neden farkli yorumladiklarini ortaya koyabilirler.
Boylece, paydas algilarina bir derece daha yaklasilabilir.

Y kusag: ile ilgili ¢aligmalarda, medyanin karar vermedeki etkisi, geleneksel
medya ve sosyal medya baglaminda incelenebilir. Benzer sekilde, mevcut arastirmada
geleneksel medyanin etkisinin 6n planda olmasi, firmalarin sosyal medya kanaliyla
bireylere ulasarak, taninir olmanin avantajlarint kurumsal itibar olusturma ve
yonetmede daha etkin kullanabilecekleri anlamina gelebilir. Bu sayede nitelikli
calisanlar1 kendi biinyelerine g¢ekebilirler. Akademisyenler ve uygulamacilar, sosyal
medyanin itibara olan olas1 etkisini arastirabilirler. Benzer sekilde; hangi sosyal
etkilesimlerin sinyal olarak kullanildigi ve bireylerin 6rgiit ile duygusal anlamda bag
kurmaya tesvik ettigi arastirilabilir.

Insan kaynaklarinin yakindan ilgilendigi, dogru ¢alisam firmaya ¢ekebilmek ve
daha sonrada firmada tutabilme amacina yonelik olarak; aragtirmanin Orneklemi
icerisinde olan Y kusaginin bir firma ile kendilerini bagdastirirken hangi bakis agist
icinde olduklar1 arastirilabilir. Ornegin, insanlar genelde kendilerini bir firma ile
0zdeslestirebilirler. Bu siire¢ dahilinde, firmada yapacaklar 15, gerekli yeteneklere sahip
olmadiklar1 ya da firmadan beklentileri ¢ok on planda yer almamaktadir. Ancak

firmadan beklentiler ve kisinin kuruma katkis1 isverenler agisindan, calisanlarin is
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tatmini ve baglilig1 gibi konularda énem arz etmektedir. Tam tersi bir bakis agisiyla,
isglicli piyasasinin mevcut durumu da bireylerin firmalara olan bakis agisini
degistirmelerinde Onemli bir c¢evresel degisken olarak karsimiza c¢ikabilmektedir.
Dolayisiyla IK uygulamacilari, potansiyel is giicii ¢ergevesinde bir drneklem segerek,
calisan ve firma iliskisinin adimlarini ortaya ¢ikarabilirler.

Kurumsal itibar ve calisan olma niyeti arasindaki etkilesimin nedenlerini ortaya
koymak, akademisyenler ve uygulamacilar i¢in 6nemlidir. Bireylerin yargiya varma
stireclerinde hangi teori ve/ya teoriler gergevesinde hangi bilgileri islediklerini ortaya
koyan bir arastirma yapilabilir. Bu sayede c¢oklu teoriler yerine, belirli iist kuramlar
gelistirilerek disiplinler arasi bulaniklik daha net hale gelebilir.

Gelecekteki caligmalar i¢in diger Oneriler sunlar olabilir:

Itibar gibi ¢cok yonlii bir konuda, yoneticilerin de kurumsal itibara olumlu katkida
bulunacak stratejileri gelistirirken ne gibi bir motivasyon igerisinde olduklari
arastirilabilir.

Genelde ¢alisan olma niyeti ile ilgili orneklemin lisans ve/ya yiliksek lisans
Ogrencilerini kapsamasi nedeniyle, bu drneklem disinda yer alan diger gruplarda da
(0rnegin, ig arayan, 0grenci olmayan, igini degistirmeyi diisiinen) benzer bir arastirma
yapilarak karsilastirilabilir sonuglar elde edilebilir.

Kiiltiirel baglamda biligsel yiikleme teorisi temelli bir ¢alisma ile bireylerin bir
kisi veya oOrgiite itibar atfetmelerinin altinda yatan motivasyonlar arastirilabilir. Bu,
kiiltiirel algilamamizin nedenlerini agiklayici olacaktir. Boylesi bir aragtirmanin
bulgulari ise firmalara, yer aldiklar1 cografyada var olan bakis acisini ortaya ¢ikarmada
ve paydaslarin potansiyel davraniglarini tahmin etmede yardimci olabilecektir.

Kiiltiirler aras1 bir arastirma yapmak, oOnerilen modelin farkli kiiltiirlerde ne
derecede gegerli oldugunu ortaya koyarak teoriye biiyiik katki saglayabilir.

Bu ¢alisma verileri AMOS 22.0 programi yardimiyla ¢oziilmiistiir. Ek sorular
dahil edilerek, aym1 degiskenlerin SmartPLS programiyla ¢oziillip, olas: farkliliklarin

nedenleri gelecek calismalarda tartisilabilir.
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EK-6 Anket

Holding tepe ybnaﬂdslnln dilriist bir
insan oldugunu dn;nnnyomm

A
Holdlncnpwbnetldsmm samimi
oldugunu distiniiyorum.

e o[ s]s] |
F ; 5 Er*y

Hold nstepevbnumslnm konusunda HHEHH‘
becerikli oldug distind mm
Mh |

Holding ve istiraklerinin miisterilere iyi
davranan calisanlara sahip oldugunu

y m. g
18 | Holding'in rakiplerine gore finansal
olarak daha iyi performansa sahip

oldl_lgunu dgg mmm

wnja:mvmummam or

Holding'in rakiplerine gore gelecekte
biiylime potansiyelinin yiiksek
old inu diistiniiyorum.

Holding'in yenllll«,‘l drdinler drettigini

distiniyorum.

23 | Holding'in pazara yiiksek kalitede
riinler sundugunu jyorum.

Holding'in sosyal ve gevresel
sorumluluk anlaminda yeni istihdam
yaratmak icin caba harcadigini
diisiiniiyo

) mmmmmmm

diisiiniiyo

Holding’in tnmlz bir cevre icin
karlihgindan 8diin verecegini
diisiiniiyorum.

28 | Holding ve istiraklerinde galismanin
benlm icin iyi bir karar olacagini
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