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Amag - Benzer mal ve hizmet sunulan bir ortamda siirdiiriilebilir biiyiime ve basar1 elde etmek,
ancak miisterinin nezdinde rakiplerden farkli algilanma ile miimkiindiir. Bir kurumun tasarimi,
imaji ve itibar1 bu farklilagmay1 saglayan ana etkenlerin baginda gelmektedir. Ozellikle fiyat, kalite,
fayda, satis sonrasi servis, garanti gibi hususlar birbirine yakin oldugunda kurum itibarinin
tiiketici tercihine etkisi biiyilik dlclide olmaktadir. Calismamizda kurumsal tasarimmn kurumsal
itibar olusumuna olan dogrudan etkisi ile kurumsal tasarimin kurumsal imaj iizerinden kurumsal
itibar olusumuna olan dolayl etkisi incelenmistir.

Yontem — Calismamizda Oncelikle literatiir taramasi yapilarak kavramsal cerceve olusturulmus,
yap1 gegerliligi kapsaminda pilot uygulama ve daha sonra sosyal aglar ve elektronik posta
araciigiyla gonderilen anketi cevaplayan 804 kisi 0rneklem olarak alinarak saha calismasi
yapilmistir. Daha sonra veriler SPSS 22.0 ve AMOS 22.0 yazilimlariyla ¢6ziimlenmis, elde edilen
verilere giivenilirlik analizi, KMO testi, agiklayict faktor analizi, korelasyon analizi, dogrulayici
faktor analizi yapilmus, hipotezler yapisal esitlik modeli ile test edilmis ve bunun sonucunda bazi
hipotezlerin tamamen, bazilarinin ise kismen kabul edildigi gozlemlenmistir.

Bulgular - Calismamiz sonucunda kurumsal tasarim ile kurumsal itibar olusumu arasinda orta
diizeyde, kurumsal imaj ile kurumsal itibar olusumu arasinda giiglii, kurumsal tasarim ile
kurumsal imaj arasinda yine giiglii diizeyde bir iligki oldugu goriilmiistiir.

Tartisma — Aragtirmamizin en Onemli ¢iktist kurumsal tasarimin kurumsal itibar olusumunu
etkilediginin istatistiksel olarak anlamli ¢ikmasidir. Bir diger sonug kurumsal tasarimin kurumsal
imaj1 etkilediginin ortaya cikarilmasidir. Arastirmamizin bir diger énemli sonucu da kurumsal
imajin kurumsal itibar olusumunu etkilediginin istatistiksel olarak dogrulanmis olmasidir.
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Purpose - To achieve sustainable growth and success in an environment where similar products
and services are offered are only possible offering a different perception of the same product from
the competitors. The design, image and reputation of a corporation are among the main factors
which provide this difference. Especially when prices, quality, benefits, after sales services,
guarantees and such particularities are similar to each other, the corporate’s reputation has a large
impact on consumers’ choices. In our study, the direct effect of corporate design on the formation
of corporate reputation and the indirect effect of corporate design on corporate reputation
formation are examined.

Design/methodology/approach — We have first formed a conceptual framework resulting from an
extensive literature search. A pilot scheme was conducted within the scope of construct validity
and than afield study was conducted involving 804 participants who answered the questionnaires
sent via social networks and e-mail. The data gathered were analyzed with SPSS 22.0 and AMOS
22.0 software. Reliability analysis, KMO test, explanatory factor analysis, correlation analysis,
confirmatory factor analysis were applied and hypotheses were tested with astructural equation
model. As a result some hypotheses are fully accepted when some partially accepted.

Findings — As a result of our study, we have come to the conclusion that while there is a medium
level relationship between corporate design and corporate reputation formation, there is a strong
relationship between corporate image, design and corporate reputation formation.

Discussion — The most important output of our research is that the corporate design is statistically
significant and that corparate design affects the formation of corporate reputation. Furthermore,
we came to the conclusion that corporate design affects corporate image and more importantly that
the corporate image affecting the formation of the corporate reputation is statistically verified.
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1. GIRiS

Tiiketici ihtiyag ve beklentilerinin her gecen giin farkhilastigi, piyasada benzer mal ve hizmet iireten firma
sayisinin giderek arttig1, kiiresellesmenin yogun sekilde devam ettigi, teknolojinin hizh gelistigi ve hemen her
tiirlii bilgiye erisimin ¢ok kolay oldugu giiniimiiz diinyasinda rekabet de tiim hiziyla devam etmektedir.
Isletmelerin bylesine sert ve zorlu bir ortamda varliklarim siirdiirebilmeleri, tiiketicilerin goziinde farkli bir
konuma sahip olmalari, tiiketiciler nezdinde rakiplerinden farklilasmalariyla miimkiindiir.

Yapilan arastirmalar, siirdiiriilebilir biiylime ve rekabet {istiinliigiiniin, tiiketiciler i¢in katma deger yaratan
mal ve hizmet iiretiminin yani sira, bu mal ve hizmeti iireten firmanin itibarina, imajma ve kurumsal
tasarimina da bagli oldugunu gostermektedir.

Bu baglamda ilk 6ne ¢ikan unsurlardan biri kurumsal tasarimdir. Kurumsal tasarim, kurum kimligini gorsel
bir sekilde ifade etme yetenegine sahiptir. Bunun i¢in yapilmasi gereken kurumun giiciinii ve yoniinii hizli ve
etkili bir sekilde iletebilen bir kimlik ve gorsel imaj yaratmaktadir. Ciinkii bir kurumun yaptig: isin ya da
kisaca bir markanin en etkili bir sekilde algilanmasinda, akillarda yer edinmesinde ve hedeflenen gevreler
tizerinde itibar elde etmesinde gorsel kimligin ¢ok biiyiik katkis1 bulunmaktadir. Kurumsal gorsel kimlik, ig
ve dis misterilerin firma hakkindaki diisiincelerini etkileyip kurumsal itibarin olusmasina yardimci
olmaktadir. Firmalarin logolari, sloganlar1 ve reklamlar: miisteriler tizerinde firmaya ait giiven, sadakat ve
itibar olusturmaktadir. Kurum kimligi, kurumlarin ne durumda oldugunu gosteren kilavuz niteliginde bir
aractir. Uzun vadede kuruma rekabet avantaji elde etmesini saglayabilmektedir. Kiiresellesen diinyada
basartya erismenin tek yolu baskalarindan farkli olabilmektir ve bu da ancak kurum kimligi ile
saglanabilmektedir. Kurumsal itibar1 yiiksek olan kurumlarmm kurum kimlikleri, onlar1 en iyi sekilde
yansitmaktadir (Kara, 2014).

Kurumsal itibar, firmanin ashinda iyi ya da kotii oldugu konusunda hedef pazardaki miisterilerin
degerlendirmesini gosteren manevi deger olarak taninmaktadir (Bozkurt, 2005).

Erdem (2015),kurumsal kimlik ve unsurlarini agiklamis (kurumsal felsefe, imaj, iletisim, kiiltiir, davranis,
tasarim) ve incelemistir.

Savaskan (2017), kurumsal kimligin iligkili oldugu alanlar olarak kurum kiiltiirsi, iklimi, imaji, itibar1 ve
iletisimini acitklamig; kurumsal kimligin bilesenleri olarak kurumsal felsefe, davranis ve tasarimini
incelemistir.

Salman ve Eroglu (2017) kurumsal Facebook sayfalarinda kurum kimligi unsurlarinin ne diizeyde
yansitildigini belirlemeyi amaclayarak, kurum kimligini olusturan kurum felsefesi, kurumsal tasarim,
kurumsal iletisim ve kurumsal davranis boyutlarini incelemistir.

Koger (2017), iiniversitelerin kurumsal web sitelerini, kurum kimligi unsurlar1 agisindan (kurum tasarim
unsurlar1 ve kurum kiiltiirti, kurum davranigi, kurumsal iletisim, stratejileri, kurumsal yapilar1 ve endiistri
kimlikleri) incelemistir.

Topcu (2017), kurumsal kimlik olusturmada etkili bir logonun marka tizerindeki etkisini incelemis, “Juventus”
kuliibiiniin logo degisim siirecini de degerlendirmistir.

Bayar (2018), kurumsal itibar ve iliskili oldugu diger kavramlar: (kurumsal iletisim, kurum kiiltiirii, kurum
kimligi, kurum imaji, kurum markast) acgiklamis; kurumsal itibar algisimnin orgiitsel vatandaslik davranisina
etkisini incelemistir.

Dumlu ve Kaygisiz (2018) calismasinda, futbol takimlarina ait internet sitelerinin kurumsal itibar baglaminda
itibar kriterlerine uygunlugunu degerlendirmislerdir.

Oztiirk ve Sardag: (2018), Tiirkiye’de faaliyet gosteren vakif ve derneklerin resmi Facebook hesaplarini,
kurumsal kimlik unsurlar1 agisindan (kurumsal davranis, iletisim, tasarim ve felsefe) incelenmistir. Kurumsal
kimligin etkilesim alanlar1 olan kurum kiiltiirii ve imaj unsurlari, kurumsal kimligin biitiinsel bir perspektiften
ortaya ctkarilmasi icin ¢alismaya dahil edilmistir.

Kiessling ve Spannagli, (1996), Birkigt vd., (1993:19), Melewar ve Jenkins, (2002), Melewar ve Karaosmanoglu,
(2006) ve Uslu, (2006:47)'nin Kurumsal kimligin unsurlar ¢alismalar: incelendiginde genel olarak, kurumsal
kimligin; kurumsal tasarim, kurum felsefesi, kurumsal iletisim ve kurumsal davranis olmak tizere dort unsuru
oldugu goriilmektedir. Bu ¢alismada kurumsal tasarim unsuru ele alinacaktir.
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Yukaridaki bilgiler 1s181nda bu ¢alismada, kurumsal tasarimin kurumsal itibar olusumuna olan dogrudan
etkisi ile kurumsal tasarimin kurumsal imaj iizerinden kurumsal itibar olusumuna olan dolayl etkisi
incelenmistir. Calisma sonuglarinda ulasilan bulgularla, hem firmalarin {ist diizey yoneticilerine, hem de
pazarlama ve marka yoneticilerinin pazarlama stratejilerini gelistirmelerine yardimci olacag1 degerlendirilen
tespitler yapilmasi amaglanmustir.

2. KURUMSAL TASARIM

Kurumsal tasarim, kurum kimligi cercevesinde bir firmanin tasarim stratejisidir. Kurumsal tasarim bir
kurulusun gorsel tiim iletisiminin biitiinliigiinii saglamak igin yaraticilik cercevesi olusturur. Bir bagka deyisle
“kurum tasarimi” kavrami, bir firmanin goriiniimiiniin kurum kimligi amacina uygun olarak birbiri ile
uyumlu olan goriilebilen tiim unsurlarin hedeflenmis bir sekilde olusturulmasimni kapsar (Okay, 2012).

Kurumsal tasarim, bir kurumun kendisini gorsel olarak ifade etmesini sagladigi ve gorsel kimligini
olusturdugu gibi, kurum i¢inde kimin hangi yetkileri alacagini, kimin neye karar verecegini belirleyen temelin
olusturulmasidir Gorsel kimlik kurum kimligini ve kurum kiiltiirtinii ifade ederek, kurumun var olan
ozelliklerini net ve algilanir bir bicimde yansitmali, kurumun gevre ile iletisimini saglamalidir (Usta, 2012:78).

Balmer (1995:6), kurumsal kimligin gorsel bilesenlerini anlatmak icin “gorsel 6zdeslestirme”, Bosch vd.,
(2005:18) ise isim, sembol, logo, yaz1 karakteri, renk, slogan ve diger grafik elemanlar1 temsil etmek igin
“kurumsal gorsel kimlik” terimini kullanmistir. Dowling (1994:8) davranis ve iletisim bilesenlerini goz ardi
ederek “kurumsal kimlik” kavramini kurumun gorsel c¢ehresine esitlemistir. Melewar ve Karaosmanoglu
(2006:852) kurumsal tasarim ve gorsel kimlik terimlerini ayni anlamda kullanmistir. Bartholme ve Melewar
(2011:55), “gorsel ozdeslestirme”, “kurumsal gorsel kimlik”, “kurumsal tasarim”, “sembolizm” ve hatta
“kurumsal kimlik” kavramlarmin literatiirde kurumun gorsel isaretlerini temsil etmek icin kullanildigim
ortaya koymustur.

Kurumsal tasarim bir kurumun faaliyetleri, mal ve hizmetlerinin kurulus kimligi hedeflerine uygun sekilde
tasarlanmasidir. Bu kapsamda; kurum renkleri, kurum logosu, kirtasiye malzemeleri, antetli kagitlar,
kartvizitler, reklamlar, yazi karakteri, sirket mdiihiirleri, magazalar, fabrikalar, {iniformalar, {iriinler,
ambalajlar, ulasim araglari, tabelalar, posterler, reklam tablolar1 ve paket malzemeleri kurumun kurumsal
kimligini olusturacak sekilde uyum icinde tasarlanmalidir.

Kurumsal tasarima ait ii¢ unsur bulunmaktadir. Bunlar tiriin tasarimy, iletigim tasarimi ve g¢evre tasarimidir
(Okay, 2012);

2.1 Uriin Tasarvm: Uriin; degis tokus edebilen veya kullanabilen somut veya soyut niteliklerin bir karigimidir.
Bir iiriin bir fikir, bir fiziksel varlik (bir mal) veya bir hizmet veya {i¢iiniin herhangi bir kombinasyonu olabilir.
Bireysel ve oOrgiitsel amaglarin gergeklestirilmesinde degisim amaciyla kullanilir. (American Marketing
Association-AMA 2018)

Uriin tasarimi; pazarlamacilar, arastirma ve gelistirmeciler, miihendisler, finans uzmanlar1 gibi bircok kisinin
birlikte ¢alismasimi gerektiren; fikir olusturma, konsept yazma, iiriiniiniin o6zelliklerini, kendine 6zgii
karakteristiklerini, {iriin kalitesini belirleme, {iretim maliyetini hesaplama, analiz ve {iretim gibi birgok
faaliyeti igeren heyecan verici bir siirectir.

2.2 Iletisim Tasartmi: Iletisim tasarimi bir kurumun kendisini tanimlayabildigi ve anlatabildigi, iletisim
araglariin tamamidir. Bunlar kurumun logosundan, yazily, isitsel ve gorsel basina vermis oldugu reklamlara
kadar uzanabilmektedir (Kaya, 2006:30). Tletisim tasarimi araciligiyla kurumun kendisine saglayacagi baslica
avantaj, hedef grubuyla iletisiminde kolaylikla yeniden taninabilmesi ve daha sonradan bu hatirlanma ve
izlenimle bu grup tarafindan tercih edilmesidir. Bir kurum, iletisim tasarimindaki tiim alanlari ile birlikte bir
uyum igerisinde olmalidir. Eger kurumun logosunda kullandig1 renkler ayr1, kurum semboliiniin renkleri ayr1
ve calisanlarin goriiniimii farkliysa, bu farklilik o kurulusun ortak tasariminin olusturulmasini engeller.

fletisim tasarimi yalnizca dar anlamda pazarlama karmasi igerisindeki iletisimin dar alanlarim
kapsamamaktadir. Ayni zamanda tiim dahili ve harici iletisim siireglerinin olusturulmasini ve
organizasyonunu da kapsamaktadir. Bu noktada da zaman zaman, kurum kimliginin unsurlarindan olan
kurumsal iletisim ile bir kesisme meydana gelmektedir. Iletisim tasarimi icerisinde; kurum rengi, kurum

isletme Arastirmalar1 Dergisi 1296 Journal of Business Research-Turk



F. Canitez — A. Akyol 11/3 (2019) 1294-1312

isareti (kurum logosu ve sembolii), yaz1 karakteri ve yazi tiirii, kartvizit ve diger tiim basili malzemeler yer
almaktadir (Okay, 2000:127).

2.3 Cevre Tasarimi: Kurum mimarisi, kurumun tanmabilirligi, akilda kalicilhig1 ve paydaslarin edindikleri
izlenimler agisindan 6nemlidir. Kurumsal kimligi yansitan kurum mimarisi, dis mimari tasarimin yaninda, ig
mimari tasarim ve galisma ortami tasarimini da kapsamaktadir. Vitrin-dis cephe ve magaza tasarimi da
kurumsal kimligin ifadesinde 6nemli bir yer tutmaktadir.

3. KURUMSAL iMA]J

Bir kurumun kimligini olusturan kurum felsefesi, kurumsal tasarim, kurumsal iletisim ve kurumsal davranis
algilans ve degerlendirilisi olarak tanimlanan kurumsal imaj, kurum hakkinda sosyal ¢evresinin sahip oldugu
izlenimdir (Turhanogullari, 2010). Yani kurumun hedef kitlesinin kurum hakkindaki duygusal ve akilc
diisiince ve algilamalarinin tiimiidiir (Onal, 2000:47).

Kurumsal imaj, bir firma hakkinda toplumun, tiiketicilerin, mal ya da hizmetlerini ulastirdig1 miisterilerinin,
rakiplerinin, birlikte is yaptig1 diger kuruluslarin ve kitle iletisim araglarinin edinmis olduklar: izlenimlerdir
(Giilsoy, 1998:196). Regenthal’e gore (1992) kurumsal imaj, kurum kimligi etkilerinin personel, hedef kitleleri
(paydaslar, miisteriler) ve kamuoyu tizerindeki sonucudur.

Kurumsal imaj algilanan kaliteyi etkiler ve miisteri memnuniyeti iizerinde ciddi bir etkileme giicii olusturur.
Karmasik ve ¢ok sik satin alinmayan mal ve hizmetler i¢in miisteri baghlig1 yaratmada énemi daha fazladir.
Iyi planlanmus bir kurumsal imaj siireci, kuruma yiiksek derecede fark edilirlik ve sevilen bir itibar kazandurr.
Iyi bir imaj ile itibar arasindaki etkilesim ise miisteri bagliliginin gelismesini saglar. Ozellikle smnirlarmn hizla
ortadan kalktig kiiresel is diinyasinda, rekabetin acimasiz bir hal almis olmasi nedeniyle kurumsal imaj ve
iligkili pazarlama siiregleri, cok iyi yonetilmesi gereken kavramlar olarak tepe yonetimlerin gorevleri arasinda
yer almaktadirlar (Erdogan ve Goniilliioglu, 2006:49).

4. KURUMSAL ITIBAR

Kurumsal itibar, kurumlarin ge¢misteki hareketleri ve degisik paydaslar {izerinde deger yaratan etkiler
birakma yetenegi sonuclarmin kolektif betimlemesidir. Bu, hem i¢ hem de dis paydaslarin goreceli
durumlarim 6l¢gmekte; hem rekabete dayali olmakta hem de kurumsal cevreleri icermektedir (Fombrun ve
Riel, 1997). Kurumsal itibar; genel olarak paydaslarin ‘kurumun ne oldugu’, ‘’kurumun sorumluluklarini nasil
yerine getirdigi’, ‘paydaslarin beklentilerinin nasil karsiladig1’ ve ‘kurumun sosyal-politik ¢evreye uyum
saglamaktaki biitiin performansina’ iliskin degerlendirmelerinin uzun dénemli kombinasyonudur (Anca ve
Roderick, 2007: 234).

Itibar yalmzca kurumdan génderilen bilgi isaretleri ya da diger bilgi araglari ile sekillenmemektedir.
Kurumlarin davramislar1 hakkinda paydaslarin algilamalar1 ve yorumlar1 da itibar1 olusturmaktadir. Bu
algilamalar ve yorumlar, kurum tarafindan gonderilen bilgi isaretlerinin paydaslar tarafindan nasil
anlasildigini gostermektedir. Sabit ve dinamik kosullar altinda bazi paydas gruplarinin karmasik etkilesimleri,
bilgi isaretlerinin tam ve dogru olarak anlagsilamamasina neden olabilmektedir (Dentchev ve Aimé, 2006).

Fombrun ve Van Riel (2004) itibar olusumunu saglayan faktorleri: goriinebilirlik, ayirt edilebilirlik, aslina
uygunluk, seffaflik ve tutarlilik olarak siralamaistir.

4.1 Goriinebilirlik: Goriinebilirlik, miisterilerin zihninde olusan marka iiniiniin bir 6l¢egidir (Bosch vd.,
2005:109). Diger bir tanimda ise goriinebilirlik, firmanin tiim basin-yayin organlarinda ve kamuoyu iletisim
ortamlarinda g6z oniinde bulunmasi olarak tanumlanabilir. Fombrun ve Van Riel (2004)'in RQ (Reputation
Quotient) projesinden elde ettikleri bilgilere gore kamuoyu bir firmaya ne kadar asina ise o firmay1 o kadar
iyi degerlendirir. Her ne kadar itibar ve aginalik giiglii bir sekilde iligkili olsa da, itibar sadece goriiniir olmak
veya kamuoyu tarafindan iyi taninmaktan daha fazlasidir. Yiiksek itibarl firmalar sadece bilindik degil, ayni
zamanda goriiniirdiir.

4.2 Ayt Edilebilirlik: Ayirt edilebilirlik bir firmanin miisterileri ve diger paydaslarmin goziindeki essiz
konumudur (Bosch vd., 2005:110). Kurumlar benzerlerinden ayirt edilebilir olduklari siirece rakipleri arasinda
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farkli bir konum edinirler ve bu ayirt edilebilir 6zellikleri sayesinde yiiksek itibar kazarurlar. Bu nedenle itibar
kazanmak isteyen firmalar digerlerini taklit etmek yerine digerlerinden farkli olmaya ¢alismalidir.

4.3 Aslina Uygunluk: Aslina uygunluk, ikna edici bir kimlik olusturmak i¢in kesif siireci ile baslar ve sonrasinda
dahili ifade ve harici ifade siiregleri ile devam eder. Aslina uygun olmak demek, séylenenler ve yapilanlar
arasindaki farkin azaltilmasi anlamina gelir. Firmalarin bunu basarmasi ¢ok kolay degildir. Bir firmanin aslina
uygunluk algisi, itibar yonetimi ile dogrudan iligkilidir. Firmalar paydaslarla olan tiim etkilesimlerinde
mutlak diiriistliik gostermek zorundadir. Aksi halde bir paydasin firmay: koétiilemesi, aninda diger
paydaslara iletilmesi ve firma igin hissettikleri destek derecesinin azalmasi ile sonuglanacaktir (Fombrun ve
Van Riel, 2004:162).

4.4 Seffaflik: Firmanin finansal giicii, irtin yenilikleri, faydalari, firma politikas1 ve amaglar1 gibi bir cok konuda
ortaklarin devaml ve kapsaml bilgilendirilmesine seffaflik denir (Ulger, 2003:95).

Bir firma ne kadar seffaf ise paydaslarin firmaya olan giiveni o derece yiiksektir. Seffaflik giiveni arttirmanin
yaninda firma hakkindaki belirsizlikleri azaltir. Seffaf bir firma, firmanin mevcut faaliyetleri ve gelecek
planlar1 hakkinda dogru bir degerlendirme yapilabilmesi i¢in paydaslarina gerekli bilgilere erisim imkani
verir (Fombrun ve Van Riel, 2004:187).

Firmalar finansal verileri dahil olmak {izere, firma i¢i ve dis1 tiim faaliyetlerinde seffaf politikalar izleyerek
paydaslar1 ve digerleri goziinde yiiksek itibarli firma haline gelebilirler.

4.5 Tutarhlik: Kurumlar, felsefelerini ve degerlerini belirlerken paydaslarina damismali ve bu ortak anlayisin
tirtinleriyle ilgili mesajlar1 topluma agik¢a iletmelidir. Bu noktada sorun ise, farkli paydas topluluklarin
kurumdan bekledikleri ve istediklerinin de farkli olmasidir. Dolayisiyla hepsini tatmin etmenin zor oldugu
gliniimiiz diinyasinda tutarlilik 6n plana ¢ikan bir kavramdir (Theaker, 2006:139).

Kurumlar itibar olusturmak icin paydaslarina karsi bir¢ok acidan, tutarli davrarnislar ortaya koymak
durumundadir. Ciktilarin tutarliligiyla ilgili olan bu siiregte, kurumlar iki alanda tutarliligi saglamalidir,
topluma verilen mesajlarda ve kurum i¢indeki kurmus olduklari iletisimde Kurum, mal ve hizmetler, maddi
durum, ulasilan hedefler, kalite, zamaninda yapilan teslimatlar gibi konularda icte ve dista verdigi sozleri
yerine getirmesi gibi konularda tutarli bir goriiniim ortaya koymalidir (Akahmet, 2006:64).

4.6 Kurumsal Itibar ile Kurumsal Imaj Arasmndaki Mliski

“Kurumsal imaj” ile “kurumsal itibar” kavramlar1 arasindaki iligki, farkli yaklasimlar gercevesinde ele alinan
konulardan birisidir. Kurumsal imajla kurumsal itibar1 esdeger goren (Odabasi, 1995:91) bir anlayisin yaninda,
bu iki kavrami farkli kabul eden bir yaklasim da mevcuttur (Nguyen ve Leblanc, 2001:230).

Her iki kavramin ayni anlama geldigini kabul edenler, kurumsal itibar yerine kurumsal imaj kavramini tercih
etmektedirler. Tkinci yaklagimi savunanlar ise kurumsal imaj ile kurumsal itibarin farkli kavramlar olarak ele
alinmasi gerektigini ileri siirmektedir. Ancak, bu yaklasimi savunanlarin da homojen bir yap1 olusturduklar:
sOylenemez. Ciinkii bu yaklasimda, kurumsal imaj ile itibar1 tamamen birbirinden ayr1 olarak gorenler
seklinde bir kutuplasma s6z konusudur (Odabas1 ve Oyman, 2002:142-143).

Tki kavrami birbirinden tamamen farkli gorenlerin en temel argiimany, itibar ve imajin olugsmasinda gecen
stirenin farkli olmasidir. Bu goriisii savunanlara gore imaj, kisilerin bir kurum hakkindaki ¢ok uzun dénemli
degil, en son inanglarina odaklanmaktadir (Balmer, 1998:971).

Kurumsal imaj zamanimizin kosullar1 ¢ercevesinde kisa bir siire igerisinde olusturulabilir. Kurumsal itibar
uzun bir siireg¢ gerektiren, kurumun algilanmasinda birikimli olarak gelisen bir unsur olarak kurumsal
imajdan farklidir ve imaj gibi ¢cabucak yaratilamayacag diistintilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2002:143).

imaj, kurumun paydaslarinin  zihnindeki resim; itibar ise paydaslarin kurum hakkindaki
degerlendirmeleridir. 1maj daha kisa stirede, itibar ise daha uzun siirede kazanilir. Kurumsal imaj, kurumsal
itibara gore daha az sabit olup degisime daha yakindir (Giimiis ve Oksiiz, 2009:28).

Ancak Nguyen ve Leblanc (2001:230), bunun tam tersini savunmakta ve kurumsal imajin olusmasi igin,
kurumsal itibarin olusumuyla kiyaslandiginda daha uzun bir zamanin gerekli oldugunu iddia etmektedirler.
Ayrica bu yazarlara gore, kurumsal imajla kurumsal itibarin farklarindan biri de, dlciilmelerindeki zorluk
diizeyidir. Kurumsal imajin ne derecede oldugunun tespiti, kurumsal itibarin diizeyinin belirlenmesinden zor
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oldugu goriisiindedirler. Duncan’a (2002:540) gore, kurumsal imaj ve kurumsal itibar arasindaki farklilik
bazen karmasik bir konudur. Ancak Duncan, imajin yaratilabilecegini, buna karsin itibarin ise kazanilacagi
kanaatindedir.

5. ARASTIRMA METODU
5.1. Arastirmanuin Amaci, Kapsami ve Tiirii

Bu ¢alismada kurumsal tasarimin kurumsal itibar olusumuna olan dogrudan etkisi ile kurumsal tasarimin
kurumsal imaj tizerinden kurumsal itibar olusumuna olan dolayli etkisinin incelenmesi amaglanmistir.

Aragtirmanin tiirti agiklayicr arastirmadir. Bu kapsamda internet ortaminda yapilan anket yontemi
kullanilmistir. Calismada oOncelikle literatiir taramas: yapilarak kavramsal cerceve olusturulmus, igerik
gecerliligi kapsaminda uzman goriisiine sunulan 6lcek ile daha sonra yap: gegerliligi kapsaminda pilot
uygulama yapilmistir.

5.2. Arastirmanin Modeli

Konuya yonelik yapilan bilimsel arastirmalar incelenmis ve amaca uygun olarak Sekil 5.1’de verilen model
tasarlanmistir.

Kurumsal Tasarim Kurumsal itibar Olusumu

UriinTasarimi :
Uriin Ambalaji
Kurum Ismi/Marka

iletisim Tasarimi

......

Ruyter ve Wetzels (2000

Seffaflik
Girses ve Kilig (2013)

Kurum Rengi
Kurum Logosu
Kurum Tipografisi
Sablon, Raster vb.
Basili Malzemeler
Reklam ve Halkla lliskiler

.......

Tutarlhihk

......................................................

Cevre Tasarimi
Kurum Mimarisi
Dis Cephe/Vitrin Tasarimi
Araglar, Kiyafet vb.

Fombrun, C.J. and Van Riel, C.B.M. (2004),
Okay, A (2012) Fame and Fortune:
Kurum Kimligi How Successful Companies Build

Sekil 5.1. Aragstirmanin Modeli
5.3. Veri Toplama Metodu

Bu arastirmada kolayda Ornekleme yontemi ile belirlenmis 804 kisiye sosyal aglar ve elektronik posta
araciligryla anket yapilmistir.

Bilgiler, kapali uglu 57 sorudan olusan ve likert dlgeginin kullanildig1 bir anket araciligiyla toplanmistir.
Anket, demografik veriler, kurumsal tasarim, kurumsal itibar olusumu ve kurumsal imaj olmak {izere 4 ana
boliimden olugsmaktadir. Calismada kurumsal tasarim alt unsurlar: olan iletisim tasarimi, gevre tasarimi ve
iirtin tasarimi alt basliklar1 Okay (2012); kurumsal itibar olusumu unsurlar1 olan goriinebilirlik, seffaflik, ayirt
edilebilirlik, aslina uygunluk ve tutarhilik alt basliklar1 Fombrun (2004); kurumsal imaj kavrami Ruyter ve
Wetzels (2000) ile Giirses ve Kili¢ (2013) ¢alismalari baz almnarak olusturulmustur. Demografik veriler
boliimiinde yas, cinsiyet, egitim diizeyi, gelir diizeyi ve havayolu kullanimi gibi bilgilerin dl¢iildiigii 9 soru
bulunmaktadir. Kurumsal tasarim boliimii kendi icinde 3 alt unsura ayrilmakta ve toplam 23 sorudan
olusmaktadir. Alt unsurlar ve soru dagilimlari ise sirasiyla: Uriin tasarimi 5 soru, iletisim tasarimi 12 soru ve
gevre tasarimi 6 sorudan olusmaktadir. Kurumsal itibar olusumu, 5 alt unsurdan ve toplam 22 sorudan
olusmaktadir. Bunlar sirastyla: Goriinebilirlik 4 soru, seffaflik 5 soru, ayirt edilebilirlik 6 soru, aslina uygunluk
3 soru ve tutarlilik 4 soru seklindedir. Kurumsal imaj ise 12 sorudan olusan tek boyutlu bir degiskendir.
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Anketin cevaplar1 besli likert oOlcegine gore toplanmustir ve bunlar 1=Kesinlikle Katilmiyorum,
2=Katilmiyorum, 3=Ne Katihiyorum-Ne Katilmiyorum, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum seklinde
Olceklendirilmistir.

5.4. Arastirmanin Hipotezleri
5.4.1 Dogrudan Etkiler:

Hi: Kurumsal tasarim bilesenlerinin (iirtin tasarimy, iletisim tasarimi, ¢evre tasarimi) kurumsal imaj iizerinde
dogrudan etkisi vardir.

H>: Kurumsal tasarim bilesenlerinin (tiriin tasarimy, iletisim tasarimi, ¢evre tasarimi) kurumsal itibar olusumu
bilesenlerinden olan goriinebilirlik tizerinde dogrudan etkisi vardir.

Hs: Kurumsal tasarim bilesenlerinin (iirtin tasarimi, iletisim tasarimi, gevre tasarimi) seffaflik tizerinde
dogrudan etkisi vardir.

Ha: Kurumsal tasarim bilesenlerinin (lirlin tasarimi, iletisim tasarimi, g¢evre tasarimi) ayirt edilebilirlik
tizerinde dogrudan etkisi vardur.

Hs: Kurumsal tasarim bilesenlerinin (iiriin tasarimy, iletisim tasarimai, ¢evre tasarimi) aslina uygunluk tizerinde
dogrudan etkisi vardir.

He: Kurumsal tasarim bilesenlerinin (lirtin tasarimi, iletisim tasarimi, ¢evre tasarimi) tutarlilik {izerinde
dogrudan etkisi vardir.

H7: Kurumsal imajin, kurumsal itibar olusumu bilesenlerinden olan goriinebilirlik {izerinde dogrudan etkisi
vardir.

Hs: Kurumsal imajin seffaflik {izerinde dogrudan etkisi vardar.

Ho: Kurumsal imajin ayirt edilebilirlik {izerinde dogrudan etkisi vardir.
Hio: Kurumsal imajin ashina uygunluk {izerinde dogrudan etkisi vardir.
Hii: Kurumsal imajin tutarlilik tizerinde dogrudan etkisi vardir.

5.4.2 Dolayl: Etkiler:

Hi2: Kurumsal tasarim bilesenlerinin (iiriin tasarimy, iletisim tasarimi, ¢evre tasarimi) kurumsal imaj iizerinden
goriinebilirlige dolayl etkisi vardir.

His: Kurumsal tasarim bilesenlerinin (iiriin tasarimy, iletisim tasarimi, gevre tasarimi) kurumsal imaj tizerinden
seffafliga dolayl etkisi vardir.

His: kurumsal tasarim bilesenlerinin (iiriin tasarimy, iletisim tasarimi, ¢evre tasarimi) kurumsal imaj tizerinden
ayirt edilebilirlige dolayl etkisi vardir.

His: Kurumsal tasarim bilesenlerinin (iiriin tasarimy, iletisim tasarimi, ¢evre tasarimi) kurumsal imaj iizerinden
aslina uygunluga dolayl etkisi vardir.

Hie: Kurumsal tasarim bilesenlerinin (iiriin tasarimy, iletisim tasarimi, ¢evre tasarimi) kurumsal imaj tizerinden
tutarliliga dolayl: etkisi vardir.

5.5. Giivenilirlik Analizi

Calismada anketin tiim sorularina uygulanan analiz sonucunda, Cronbach alfa katsayis1 0,969 ¢ikmustir. Bu
da yapilan anketin giivenilirliginin yiiksek seviyede oldugunu gostermistir.

Verilerin normallik durumunu test etmek igin, grafik yontemine gore toplanmis olan verilerin Q-Q grafigi
olusturulmus ve analizde kullanilan verilerin normal dagilima sahip oldugu goriilmiistiir. Ayrica verilerin
carpiklik ve basiklik degerleri incelenmis ve verilerin normallik varsayimini sagladiklar1 gézlemlenmistir.
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5.6. Aciklayict Faktor Analizi

Verilerin normallik durumunu test etmek icin, grafik yontemine gore toplanmis olan verilerin Q-Q grafigi
olusturularak ve verilerin normal dagilim egrisi tizerinde bir form olusturup olusturmadig1 incelenmistir. Q-
Q grafikleri incelendiginde, analizde kullanilan verilerin normal dagilima sahip oldugu goriilmektedir.

Q-Q plot ¢izimlerinin yam sira her bir alt unsurun normallik varsayiminin incelendigi basiklik, ¢arpiklik,
ortalama ve standart sapma degerleri hesaplanmis ve degiskenlerin tamaminin +3 sinurlar icinde yer almasi
nedeniyle verilerin normallik varsayimini sagladiklari goriilmiistiir.

Bartlett testi ve KMO degeri Tablo 5.1’de verilmistir.
Tablo 5.1. KMO ve Bartlett Testlerinin Sonuglar

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uyum Degeri 0,96
Yaklasik Ki-Kare degeri 26791,833

Bartlett Testi sd(serbestlik derecesi) 1596
Sig=p (deger) 0,000

KMO katsayis1 (0,96) olarak hesaplanmis ve elde edilen drneklem biiyiikliigiiniin faktor analizi uygunlugu
i¢in mitkemmel oldugu goriilmiistiir. Ayrica Bartlett ssnamas1 degerinin 26791,833 olmas1 nedeniyle Bartlett
kiiresellik testinin anlamli oldugu g6zlemlenmistir. Boylece verilere faktor analizi yapilabilecegi gortilmiistiir.

Aciklayic faktor Analizi Kurumsal Tasarim (Uriin Tasarimy, Iletisim Tasarimi, Cevre Tasarimi) ve Kurumsal
Itibar Olugsumu (Gériinebilirlik, Seffaflik, Ayirtedilebilirlik, Ashina Uygunluk, Tutarlilik) dlgekleri icin ayr1 ayri
uygulanmistir. Faktor analizi sonucunda uygunlugu bozdugu diistiniilen aslina uygunluk alt unsuru sorular1
calismadan ¢ikartilmistir. Geriye kalan sorulara tekrar faktor analizi ve faktorlerin daha iyi yorumlanmasina
yonelik Varimax dondiiriilmesi uygulanmistir. Aciklayici faktor analizi sonucunda elde edilen tiim bulgular
Tablo 5.2’de verilmistir.

Tablo 5.2. Cronbach Alfa Katsayilari, Ozdeger, Faktor Yiikleri, Agiklanan Varyans, Birikimli Varyans ve
Doéndiirme ile Agiklanan Varyans Yiizdeleri

Varimax
. Cronbach | . ) Faktor Aciklanan | Birikimli Donc%urmes1
Ifadeler Alfa Ozdeger Yiikleri Varyans | Varyans ile
(%) (%) Agiklanan
Varyans(%)
Uriin Tasarim1 (UT) 0,75 1,449 2,734 57,307 4,435
THY uluslar arasi tanimnir bir 0.776
markadir.
THY markasi, sagladig:
faydalar ve ortaya koydugu 0763
kalite hakkinda izlenim ’
uyandirir.
THY’nin ad1 kalite ¢agrisimi 0,760
yapmaktadir.
THY’nin adin1 begeniyorum. 0,454
Iletisim Tasarimu (IT) 0,86 6,575 12,404 48,286 21,838
THY'nin logosu bilindiktir. 0,520
THY logosunun, firmanin
amacini ortaya koydugunu 0,512
diistiniiyorum.
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Varimax
Acikl Birikimli | Déndii .
' Cronbach | . ) Faktir ciklanan | Birikimli on(%urmes1
Ifadeler Alfa Ozdeger Yiikleri Varyans | Varyans ile
(%) (%) Aciklanan
Varyans(%)
THY nl.n 1059 te.asarlml 0.741
ayirtedilebilirdir.
TI—{Y nin logosunu 0,601
begeniyorum.
THY'nin yaz1 karakterini ¢ekici 0,465
buluyorum.
THY n'm yazi karakteri 0,531
ilgingtir.
THY'nin yaz: karakteri ilk 0.667
bakista okunabilirdir. !
THY'nin yaz1 karakteri, logo
miimkiin olmadiginda bana 0,650
hitap edebilmektedir.
THY'nin logo rengi anlamlidir. 0,657
THY logc-)su.nun rengi 0,632
taninabilirdir.
TH.Y n.m logosunun rengi 0,650
egsizdir.
TI—{Y n.m logo rengini 0471
begeniyorum.
Cevre Tasarimi (CT) 0,74 1,147 2,164 61,849 3,174
THY ucaklarinin dis 0,642
goriinugiinii giizel buluyorum. ’
THY ugal-da.rmm koltuklar 0753
ergonomiktir.
THY i
ucaklarinin i¢ 0,664
dekorasyonu siktir.
THY ugaklarinin iginde ve
disinda kullanilan renkler 0,629
gayet uyumludur.
THY'mi -
nin webvsue?smm 0,590
tasarimini begeniyorum.
Goriinebilirlik (GR) 0,57 1,034 1,952 65,821 2,432
THY markasina iliskin basinda
¢ikan haberler genelde 0,658
olumludur
THY bilet satig ofisleri bir¢ok
0,609
yerde karsima ¢ikar.
THY spor
organizasyonlarindaki
. 0,735
sponsorluklariyla (Turkish
Airlines Euroleague, Borussia
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Varimax
' Cronbach | . ) Faktor Agiklanan | Birikimli Diin(%ﬁrmesi
Ifadeler Alfa Ozdeger Yiikleri Varyans | Varyans ile
(%) (%) Aciklanan
Varyans(%)

Dorthmund, Manchester Utd.,
Barcelona gibi) global anlamda
kendini gostermektedir.
THY'nin reklam ve haberlerini
basinda ve sosyal medyada 0,610

sikca goriiriim.
0,87 3,332 6,287 54,573 9,101
THY sagladig1 hizmetler
hakkinda yeterli bilgi

sunmaktadir (Fiyatlandirma, 0,585

ugus sonrasi otel ve arag
kiralama kolayliklar: gibi...).

THY'nin yonetim sekli ve
stratejisi hakkinda bilgi 0,805
sahibiyim.

THY'nin ¢alisma ortami

hakkinda bilgi sahibiyim. 0,843
THY'nin finansal performansi

hakkinda bilgi sahibiyim (Ciro, 0,762
Karlilik, vb.).

THY'nin ¢evre vb. konulardaki

sosyal sorumluluk 0.765

politikalarindan haberdarim.

Ayirt Edebilirlik (AE) 0,77 1,760 2,378 59,685 3,592

THY'nin slogan: diger firma
sloganlarina gore etkilidir
(Slogan:Widen Your 0,578
World(Diinya daha biiyiik,
kesfet!))

THY, diinya ¢apinda faaliyet
gosteren diger havayolu

firmalarina gore daha 0,599
basarilidir.
THY ucaklar1 zamaninda 0,404
kalkar.
THY’nin kabin ve ikram

. o 0,652
hizmetlerini begeniyorum.
THY'nin miisterileriyle iliskileri
diger firmalara gore daha 0,436
iyidir.
THY havacilik sektoriinde
yenilikci hizmetleriyle 6nde 0,534

gelen bir firmadir.

Tutarlilik (TU) 0,74 1,071 2,020 63,869 2,432
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Varimax
Agiklanan | Birikimli | Dondiirmesi
Varyans | Varyans ile
(%) (%) Agiklanan
Varyans(%)

Faktor
Yiikleri

Cronbach

Ifadeler Alfa

Ozdeger

THY'nin sloganinin firma
hedefleriyle ortiistigiinti
diistiniiyorum (Slogan: Widen 0,412
Your World(Diinya daha
biiyiik, kesfet!)).

THY'nin eylemleri ile
sOylemleri Ortiismektedir.

0,538

THY'nin reklam ve 0423
haberlerinin firmanin gelecek !

Kurumsal Imaj (iM) 0,89 19,067 35,882 35,882 18,489

THY markasini begeniyorum. 0,469

Diger tiiketicilerin de THY'yi

begendigini diigliniiyorum. 0,469

Havayolu tasima firmalar1
arasinda aklima gelen ilk firma 0,530
THY dir.

THY'nin sundugu hizmet ile
fiyat1 dengeli buluyorum.

0,432

THY, genis satis agina sahiptir 0,496

THY'’yi, miisterilerine kars1
olan 'Garanti ve Teminat'
politikalarinda basarili
buluyorum.

0,653

THY 'nin miisteri

hizmetlerinden memnunum. 0,662

THY'nin havacalik sektoriiniin
tiim alanlarinda uzman 0,649
oldugunu diistiniiyorum

THY, gelecek i¢in yiiksek

L e I 0,588
biliylime potansiyeline sahiptir.

THY, kamu kampanyalarinda
aktif rol almaktadir.

THY, toplum ¢ikarlar1 ve
huzurunu, firma ¢ikarlar1 ve
karliliginin {izerinde
tutmaktadir.

0,514

0,704

THY, biiyiik firmalar arasinda

etkindir. 0,498

Olgeklerin Cronbach Alfa degerleri: Uriin tasariminda (0,75), iletisim tasariminda (0,86), gevre tasariminda
(0,74), goriinebilirlikte (0,57), seffaflikta (0,87), ayirt edilebilirlikte (0,77), tutarlilikta (0,74), kurumsal imajda
(0,89) olarak bulunmustur.
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Sosyal Bilimlerde esik deger faktdr ytikii 0,30 olarak kabul edilmektedir. Calismadan elde edilen sonuglardan,
tiim faktor yiiklerinin 0,30’dan biiyiik oldugu goriilmiistiir. 8 faktoriin (iirlin tasarimy, iletisim tasarimi, gevre
tasarimi, goriinebilirlik, seffaflik, ayirt edilebilirlik, tutarlilik ve kurumsal imaj) toplam varyansin %65,821’ini
acikladig1 sdylenebilir. 11k faktor (6zdegeri 19,067) varyansin %35,882’sini ve birikimli varyans %35,882’sini,
ikinci faktor (6zdegeri 6,575) varyansmn %12,404’iinii ve birikimli varyans %48,286’sin1, tiigtincii faktor
(6zdegeri 3,332) varyansin %6,287’sini ve birikimli varyans %54,573’tinii, dordiincii faktor (6zdegeri 1,449)
varyansin %2,734’tinii ve birikimli varyans %57,307’sini, besinci faktor (6zdegeri 1,260) varyansin %2,378’ini
ve birikimli varyans %59,685ini, altinc faktor (6zdegeri 1,147) varyansin %2,164'{inii ve birikimli varyans
%61,849'unu, yedinci faktor (6zdegeri 1,071) varyansin %2,02’sini ve birikimli varyans %63,869'unu, sekizinci
faktor (6zdegeri 1,034) varyansin %1,952’sini ve birikimli varyans %65,821'ini aciklamaktadir. Elde edilen
faktorlerin Varimax dondiirmesi sonuglarindan maddelerin toplam 8 faktor altinda toplandig1 goriilmekte
olup, faktorler toplam varyansin %65,821’ini aciklamaktadirlar. Ilk faktor varyansin %18,489"unu, ikinci faktor
varyansin %21,838’ini; tiglincii faktér varyansin %9,101’ini; dordiincii faktdr varyansin %4,435’ini; besinci
faktor varyansm %3,592’sini; altinci faktor varyansin %3,174'iinli; yedinci faktdr varyansmn %2,759'unu;
sekizinci faktor varyansin %2,432’sini aciklamaktadir.

5.7. Degiskenler Arasindaki Iliskiler

Calismanin bu asamasinda korelasyon analizi yapilmistir. Korelasyon analizi anketin ii¢ ana boliimii ve her
bir boliimiin alt unsurlar: arasinda yapilmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 5.3’de verilmistir.

Tablo 5.3. Degiskenler Arasi iligkiler

KRTSR M KRIT UuT IT CT GR SF AE AU TU
KRTSR 1 0693 | 0620 | 0,807 | 0,819 | 0,751 0,523 | 0,350 | 0,623 | 0,654 | 0,643
M 1 0813 | 0423 | 0,505 | 0,716 | 0,704 | 0,720 | 0,860 | 0,808 | 0,872
KRIT 1 0435 | 0452 | 0,584 | 0,519 | 0,49 | 0,758 | 0,693 | 0,770
UT 1 0,551 0365 | 0,333 | 0,104 | 0,445 | 0454 | 0,428
IT 1 0410 | 0455 | 0,219 | 0,405 | 0,515 | 0,466
CT 1 0456 | 0,506 | 0,627 | 0,614 | 0,631
GR 1 0,357 | 0,510 | 0,494 | 0,544
SF 1 0457 | 0,400 | 0,495
AE 1 0,697 | 0,770

KRTSR IM KRIT uT IT CT GR SF AE AU TU
AU 1 0,663
TU 1

KRTSR:Kurumsal Tasarim, KGK:Kurumsal Gorsel Kimlik, IM:Kurumsal imaj, KRIT:Kurumsal Itibar,
UT:Uriin Tasarimi, IT:Heti@im Tasarimi, CT:Cevre Tasarimi, GR:Goriinebilirlik, SF:Seffaflik, AE:Ayirt
Edilebilirlik, AU:Aslina Uygunluk, TU: Tutarlilik.

Arastirmanin bagimsiz degiskenleri olan “kurumsal tasarim” ve “kurumsal imaj” ile bagimli degiskeni olan
“kurumsal itibar” ile olan iliskisi incelendiginde, kurumsal tasarim ile kurumsal itibar arasinda orta diizeyde,
kurumsal tasarim ile kurumsal imaj arasinda giiglii diizeyde ve kurumsal imaj ile kurumsal itibar arasinda
yine gii¢lii diizeyde bir iliski oldugu goriilmiistiir.
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Sekil 5.2. Bagimsiz ve Bagimli Degiskenlerin Iligki Diizeyleri

5. 8. Dogrulayict Faktor Analizi

Olusturulan modelin, 6rneklem ve 6rneklemden elde edilen veri ile uyumlu olup olmadiginin analiz edilmesi

icin AMOS 22.0 paket programi kullanilarak “Dogrulayici Faktor Analizi” yapilmistir.

Tablo 5.4. Kurumsal Tasarim, {tibar ve Imaj Igin Dogrulayici Faktér Analizi Istatistikleri

Parametre NFI CFI IFI RMSEA GFI
Kurumsal Tasarim 0,91 0,90 0,93 0, 070 0,90
Kurumsal itibar 0,92 0,94 0,95 0, 063 0,91
Kurumsal Imaj 0,94 0, 96 0, 96 0, 077 0,94

Uyum Standard: . I.Jyum 0-0,89 0-0,89 0-0,89 0,05-0,08 0,85-0,89
Iyi Uyum 0,90-1 0,90-1 0,9-1 <0,05 >0,90

Kurumsal Tasarim, {tibar ve Imaj Igin Dogrulayici Faktdr Analizi Istatistikleri incelendiginde, NFI, CFI, IFI ve
GFl istatistiklerinin 0,90 esik degerini sagladiklari, RMSEA istatistiklerinin de kabul edilebilir simirlar olan 0,05

- 0,08 arasinda oldugu goriilmektedir.

Tablo 5.5. Kurumsal Tasarim ve Kurumsal Itibar Olusumu Arasindaki Dogrudan Iliski Durumu standardize

edilmis parametre degerleri ((3), standart hata, t ve p degerleri.

Bagimsiz Bagimh B Standart Hata p Etki

Degisken Degisken
Uriin Tasarimi1 -0,095 0,073 0,190 Anlamsiz
[letisim Tasarim1 Goriinebilirlik 0,263 0,020 0, 000 Anlaml
Cevre Tasarimi 0,271 0,036 0, 000 Anlaml
Uriin Tasarim1 -0,218 0,075 0, 004 Anlaml
fletisim Tasarim1 Seffaflik 0,074 0,059 0,208 Anlamsiz
Cevre Tasarimi 0,538 0,071 0, 000 Anlamli
Uriin Tasarimi1 0,241 0,080 0, 003 Anlaml
Tletisim Tasarimi Ayt Edilebilirlik -0,016 0,085 0,851 Anlamsiz
Cevre Tasarimi 0,496 0,081 0, 000 Anlaml
Uriin Tasarim1 0,103 0,065 0,111 Anlamsiz
Tletisim Tasarimi Tutarlilik 0,216 0,078 0, 006 Anlamli
Cevre Tasarimi 0,516 0,056 0, 000 Anlaml
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5.9. Yapisal Esitlik Modelinin Test Edilmesi ve Bulgular

Hipotezlerin test edilmesi, yapisal esitlik analizi ile gerceklestirilmistir. Analiz, dogrudan (Hi-Hu) ve dolayli
etkilerin (Hi2-Hie) analiz edilmesi olmak tizere 2 ana boliimden olusmaktadir. Dogrudan etkilerin analiz
edildigi boliimde, kurumsal tasarimin alt bilesenleri (iiriin tasarimy, iletisim tasarimi, ¢evre tasarimi) bagimsiz
degiskenler olarak ele alinirken, kurumsal itibar olusumunun alt bilesenleri (goriinebilirlik, seffaflik, ayirt
edilebilirlik, tutarlilik) bagimh degisken olarak degerlendirilmistir. Ayrica, kurumsal imaj, kurumsal tasarim
ile analiz edildiginde bagimli, kurumsal itibar olusumu ile analiz edildiginde bagimsiz degisken olarak
incelenmisgtir.

Yukarida verilmis olan arastirma modelinin uyum iyiligi degerleri kontrol edilmis, daha 6nceden de
belirtildigi gibi ilk asamada, “aslina uygunluk” alt unsuru modelden ¢ikarilmis ve analiz yenilenmistir.

Tablo 5.6. Yapisal Esitlik Modeli Analiz Sonuglari.

Parametre NFI CFI IFI RMSEA GFI
Sonug 0, 83 0, 89 0, 88 0, 061 0,79

Uyum Standard: Uyum 0-0,89 0-0,89 0-0,89 0,05-0,08 0,85-0,89
fyi Uyum 0,90-1,00 0,90-1,00 0,90-1,00 <0,05 >0,90

Analizin, “aslima uygunluk” alt unsurunun modelden c¢ikarilarak tekrarlanmasi sonucunda, uyum
istatistiklerinin, minimum degerleri sagladig1 goriilmiistiir.

Tablo 5.7. Yapisal Esitlik Modeli Diizeltilmis Analiz Sonuglar.

Parametre NFI CFI IFI RMSEA GFI
Sonug 0, 84 0, 90 0, 90 0, 065 0, 80

Uyum Standardi Uyum 0-0,89 0-0,89 0-0,89 0,05-0,08 0,85-0,89
fyi Uyum 0,90-1 0,90-1 0,90-1 <0,05 >0,90

Aslina uygunluk alt bilegseninin dogrulanamamasimin nedeninin, siirekli gelismekte ve en son teknolojiyi
uygulamakta olan havacilik sektoriinde aslina uygunlugun itibar olusumunun bir alt unsuru olarak
algilanmadig oldugu degerlendirilmektedir. Havacilik sektorii disinda farkli bir sektorde faaliyet gdosteren
bir firma tizerinde benzer bir ¢alisma yapilmasi durumunda aslina uygunluk faktoriiniin de diger faktorler
tizerindeki etkisini gozlemlemenin miimkiin olabilecegi degerlendirilmektedir.

Tablo 5.8. Yapisal Esitlik Modeli Katsayilar1

Bagimsiz Degisken Bagimh Degisken B Standart Hata P Etki
Uriin Tasarimi 1maj 0,251 0,068 0,000 Var
Tletisim Tasarimi Imaj 0,327 0,070 0, 000 Var
Cevre Tasarimi Imaj 0,326 0,054 0, 000 Var

Gortinebilirlik -0,220 0,069 0, 002 Var

. Seffaflik -0,381 0,096 0, 000 Var
Uriin Tasarimi

Avyirt Edilebilirlik 0,111 0,113 0,324 Yok

Tutarhlik -0,061 0,065 0,321 Yok

Goriinebilirlik 0,259 0,069 0, 000 Var

Tletisim Tasarimi Seffaflik -0,029 0,091 0, 746 Yok

Avyirt Edilebilirlik -0,316 0,109 0, 004 Var
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Tutarlilik -0,011 0,069 0, 868 Yok
Goriinebilirlik 0,329 0,061 0, 000 Var
Seffaflik 0,618 0,053 0, 000 Var
Cevre Tasarimi
Ayirt Edilebilirlik 0,505 0,112 0, 000 Var
Tutarlilik 0,339 0,059 0, 000 Var
Imaj Goriinebilirlik 0,496 0,038 0, 000 Var
Imaj Seffaflik 0,415 0,066 0, 000 Var
Imaj Ayirt Edilebilirlik 0,897 0,044 0, 000 Var
Imaj Tutarlilik 0,750 0,028 0, 000 Var

Verilerin analiz edilip yorumlanmasina, hipotezlerdeki sira takip edilerek baslanmis ve ilk olarak kurumsal
tasarim alt unsurlarinin, kurumsal imaj tizerindeki dogrudan etkileri incelenmistir. Buna goére, kurumsal
tasarimin alt unsurlar: olan iiriin tasarimi (p=0,000<0,05), iletisim tasarimi (p=0,000<0,05) ve ¢evre tasarimi da
(p=0,000<0,05) kurumsal imaj tizerinde dogrudan etkisinin bulundugu goriilmiistiir. Bu durumda, H1 hipotezi
kabul edilmistir.

Kurumsal tasarimin alt bilesenlerinin, kurumsal itibar olusumu alt bilegenleri {izerine olan etkisinin anlamli
olup olmadig1 0,05 anlamlilik diizeyinde incelenmistir. Buna gore, analiz edilen verilerin sonucunda, {irtin
tasariminin, goriinebilirlik ve seffaflik tizerinde etkisi oldugu (p=0,000<0,05), diger alt bilesenler olan ayirt
edilebilirlik (p=0,324>0,05) ve tutarhlik (p=0,321>0,05) iizerinde bir etkisi olmadig1 goriilmiistiir. fletisim
tasariminin, ayirt edilebilirlik (p=0,004<0,05) ve goriinebilirlik (p=0,000<0,05) iizerinde etkili oldugu, diger alt
unsurlar olan tutarlilik (p=0,868>0,05) ve seffaflik (p=0,746>0,05) tizerinde herhangi bir etkisinin bulunmadig:
goriilmistiir. Son alt degisken olan ¢evre tasariminin ise goriinebilirlik, seffaflik, ayirt edilebilirlik ve tutarlilik
(her bir alt unsur igin p=0,000<0,05 olmak iizere) alt bilesenlerinin tamamu tizerinde etkili oldugu sonucu elde
edilmistir. Bu sonuglar gz oniinde bulunduruldugunda, Hz (Kurumsal tasarim bilesenlerinin goriinebilirlik
tizerine etkisi) hipotezi kabul edilmis, Hs, Hs, ve Hs hipotezleri kismen kabul edilmistir. Faktor analizi ve
arastirma modelinin uyum iyiligi degerleri sonucunda uygunlugu bozdugu diistiniilen, Hs hipotezi kabul
edilmemistir.

Dogrudan etkilerin incelendigi son boliimde, kurumsal imajin, kurumsal itibar olusumu alt unsurlari iizerinde
etkisinin olup olmadig1 incelenmistir. Yapilan analiz sonucunda kurumsal imajin; goriinebilirlik
(p=0,000<0,05), seffaflik (p=0,000<0,05), ayirt edilebilirlik (p=0,000<0,05) ve tutarlilik (p=0,000<0,05) alt
bilesenlerinin tamamu tizerinde etkili oldugu sonucu elde edilmistir. Buna gore, Hz, Hs, Hy, ve Hu1 kabul
edilmistir. Faktor analizi ve arastirma modelinin uyum iyiligi degerleri sonucunda uygunlugu bozdugu
diisiiniilen, Hio hipotezi kabul edilmemistir.

6. SONUCLAR VE ONERILER

Benzer mal ve hizmet sunulan bir ortamda siirdiiriilebilir biiyiime ve basar1 elde etmek, ancak mdiisterinin
nezdinde rakiplerden farkli algilanma ile miimkiindiir. Bir kurumun tasarimi, imaj1 ve itibar1 bu farklilasmay1
saglayan ana etkenlerin basinda gelmektedir.

Yapilan arastirmalarda, tiiketicilerin herhangi bir satin alma gerceklestirdiklerinde, sadece satin aldiklar
iriiniin kendilerine sagladig: faydaya odaklanmadiklari, ayni zamanda {irtiniinii satin aldiklar1 kurumun
kurumsal tasarimina, imajina ve itibarina da 6nem verdikleri ortaya ¢ikmistir (Uzunoglu ve Oksiiz, 2008).
Ozellikle fiyat, kalite, fayda, satis sonrasi servis, garanti gibi hususlar birbirine yakin oldugunda kurum
itibarmin tiiketici tercihine etkisi biiyiik 6lciide olmaktadir. Bazen kaliteli iiriinlerin uygun fiyatlarinda dahi
alict bulamadiklar: goriilmektedir. Bunun nedenlerinden biri firma hakkindaki olumsuz imaj ve itibardir.

Kar amaci giiden kurumlarin, karlilik ve biiylime hedeflerinin, farklilasma, dolayisiyla iyi bir kurumsal
tasarim, kurumsal imaj ve kurumsal itibar olusturmaktan ge¢gmesi nedeniyle, kurumsal itibar olusumunu
etkileyen degiskenler ve kurumsal itibar olusumu bilesenleri iyi analiz edilmelidir. Bu nedenle bu ¢alismada,
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kurumsal tasarimin alt unsurlarinin, kurumsal itibar olusumu {izerindeki varsayilan dogrudan etkisinin ve
kurumsal imaj {izerinden dolayl etkisinin istatistiksel olarak anlamli olup olmadig1 arastirilmistir.

Karlilik ve biiyiime hedeflerinin, iyi bir kurumsal imaj ¢izmekten geger. Bu bilgiden yola ¢ikarak piyasada
kalic1 olmay1 hedefleyen ticari bir kurumun, kurumsal imajin1 miimkiin oldugunca olumlu seviyede tutarak,
piyasada itibar kazanmay1 amacglamasi dogal bir durumdur. Bu nedenle, ¢alismanin alt basliklarindan biri
olan kurumsal imajin, kurumsal itibar olusumu iizerine dogrudan etkili olmas: da beklenen bir sonugctur.
Kurumsal imajin, kurumsal itibar olusumu ve bilesenleri ile olan korelasyonuna bakildiginda, ytiiksek bir iligki
(r=0,813) oldugu da goriilmiistiir. Bu korelasyonun, istatistiksel olarak da anlamli olup olmadigini tespit
etmek i¢in yapilan dogrusal regresyon analizi sonucunda, kurumsal imajin, kurumsal itibar olusumunun her
bir alt unsuru {izerinde dogrudan etkisinin anlamh oldugu (p=0,000<0,05) sonucuna ulasilmistir. Bu nedenle
uzun vadeli diisiinen bir firmanin, yukarida kisa vadeli hedeflerini saglamasi i¢in bir 6n kosul olarak belirtilen
olumlu “kurumsal imaj” olusturma gerekliligi, anlaml ¢ikan bu iligkiyle bir kez daha gosterilmistir.

Arastirmanin en 6nemli ¢iktis1 kurumsal tasarimin kurumsal itibar olusumunu etkilediginin istatistiksel
olarak anlamli ¢tkmasidir. Ayni sonug Alessandri vd., (2006), Mohamad vd., (2007), Money vd., (2010), Meijer
ve Kleinnijenhuis, (2006) ¢alismalarinda da ortaya ¢ikmustir.

Bir diger sonu¢ kurumsal tasarimin kurumsal imaji etkilediginin ortaya ¢ikarilmasidir. S6z konusu sonug
Foroudi, vd., (2014), Jun, vd., (2008), Regina and Daubaraite, (2011), Sharifah and Kitchen, (2014) ¢alismalar1
ile paralellik gostermektedir.

Aragtirmanin bir diger onemli sonucu da kurumsal imajin kurumsal itibar olusumunu etkilediginin
istatistiksel olarak dogrulanmis olmasidir. Ayni sonu¢ Foroudi, vd. (2014) ve Park, Lee, Kim, (2014)
calismalarinda da ortaya c¢ikmustir. Ayrica literatiirde de kurumsal imajin kurumsal itibar olusumunu
etkiledigi kabul edilmistir.

Diger bir acidan incelendiginde arastirma sonuglary; kurumsal tasarim, kurumsal imaj ve kurumsal itibar
olusumu bilesenlerinin ne kadar énemli oldugunu gostermekte, yoneticilerin her bilesen tizerinde iyilestirme
projeleri gelistirmesini ve buna benzer projeleri desteklemesini 6nermektedir. Kurumsal tasarim, kurumsal
imaj ve kurumsal itibar olusumunun birbiri ile olan ¢ok yonlii iliskisi diistiniildiigiinde yoneticilerin firmalar1
ile ilgili pazarlama faaliyetlerinde bu {i¢ alani bir biitiin olarak ele alip daha kapsayici ve biitiinlesik bir strateji
benimsemelerinin firmanin stratejik hedeflerini ger¢eklestirmesine katk: saglayacag diisiiniilmektedir.

Olumlu imajin devamliliginin saglanmasi, uzun vadede iyi bir itibarin kazanilmasinu saglayacaktir. Ayrica
kurumsal tasarimin da imaj tizerindeki etkisi oldugu bu calismada goriilmiistiir. Bu nedenlerle yoneticilerin
olumlu kurumsal itibar olusturmalarinin sart oldugu, bunu da firmalarinin kurumsal tasarimina gerekli
onemi vermeleri ve kurumsal imaji uzun vadede iist seviyede tutarak saglayabilecekleri
degerlendirilmektedir.

Sektor Uygulayicilarina Oneriler

Kurumsal itibarin kurumun uzun vadeli politika ve uygulamalari sonucu olusturulabilmesi nedeniyle
yoneticiler; kurumsal itibar: yiikseltecek bir plan hazirlamali, elde edilen sonuglar1 degerlendirerek geri
besleme ile plani revize etmeli ve uzun dénemde uygulamalidir.

Yoneticilerin piyasada kalma, siirdiiriilebilir rekabet {istiinliigli saglama ve dolayisiyla ortalamanin iizerinde
kar elde etmek maksadiyla, 1srarla ve dnemle iizerinde durmalar1 ve kendilerine sormalar1 gereken soru;
“miisterilerin veya tiiketicilerin nezdinde nasil 6zel bir konuma sahip olmaliyim, nasil olumlu anlamda farklh
algilanmaliyim” olmalidir. Daha 6nce de deginildigi gibi kurumsal itibar paydaslarin kurum hakkindaki
degerlendirmeleridir. Bu nedenle bu sorunun da cevabz iyi bir kurumsal itibar kazanilmasindan bagka bir sey
degildir. Ciinkii iyi bir kurumsal itibar (Karakose, 2007:4); rakiplerin engelleme faaliyetlerine kars1 bariyer
gorevi goriir ve rekabet avantaji saglar. En yetenekli elemanlar: ceker, orgiitsel siirecteki eksikliklerin
giderilmesine yardimci olur. En iyi tedarikgileri ve is ortaklarini ¢eker. Yatirimcilardan ve zengin ekonomik
kaynaklardan faydalanma sansini artirir. Yeni pazarlarin kapilarini agar. Orgﬁtﬁn mal ve hizmetleri i¢in bir
deger yaratir. Kriz zamanlarinda orgiitii korur. Yoneticiler 6zellikle kriz donemlerinde itibarin kurumlarim
koruyacag: diisiincesinden hareketle, paydaslarin firma hakkindaki itibar algisini olumsuz yonde etkileyecek
davraniglardan kaginmalidir.
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ftibarin genel olarak paydaslarin kurum hakkindaki genel algisi oldugu gergeginden hareketle yoneticiler;
paydas gruplarin firmay: nasil algiladiklarini tespit etmeli ve bu algiy1 olumlu yonde etkilemek icin neler
yapilabilecegini ortaya ¢ikarmali ve buna uygun projeler gelistirmelidir.

Kurumsal tasarim, kurumsal imaj ve kurumsal itibarin olusturulabilmesi icin gerekli bilesenlerini ortaya
¢ikarmak yoneticiler i¢in hayati 6neme haizdir. Yoneticiler bu bilesenleri kullanarak kurumlarm stratejik
hedeflerine ulastiracak hareket tarzlarin ortaya koymaldirlar.

Uzun vadeli olarak ortalamanin iizerinde gelir elde etmeyi hedef alan kurum yoneticileri, ¢alistiklar
kurumlarla iyi iletisim i¢inde olmak, gerek marka yonetimi gerek ¢evre tasarimina gereken énemi vermek, bu
sayede iyi bir imaj ve uzun vadede olumlu bir itibar elde etmek ve bunu korumak zorundadirlar. Uzun siireli
ve giivenilir bir iliski kuramayan yo&neticilerin olumlu bir itibar kazanamadiklar: ve siirekliliklerini saglama
konusunda zorluklar yasadiklar: gozlemlenmistir (Sayl vd., 2009:172).

Calismada itibar1 olusumu bilesenleri (goriinebilirlik, seffaflik, ayirt edilebilirlik, aslina uygunluk, tutarlilik)
ve itibar olusumunu etkileyen degiskenler (kurumsal tasarim ve imaj) ortaya konmus, yapilan saha ¢alismasi
ile kurumsal tasarimin (direk ve dolayli) ve imajin itibar olusumuna olan etkisi istatistiksel olarak
dogrulanmustir.
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