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Ozet

Bu ¢alisma, Ankara ili orta boy isletme listesine bagl olarak 220 isletmeye anket yontemi kullanilarak itibar
yonliiliigiin pazarlama stratejisi lizerine etkisi ve performans etkilesimini belirlemeye yénelik ampirik bir
calismadir. Bu ¢alisma pazarlama yéneticilerinin isletmenin kurumsal itibarini olusturma konusundaki
tutumlarini ve eylemlerinin pazarlama performansi lizerindeki etkilerini belirlemektir. Bu arastirma igin
teorik gerekge, paydas teorisi, dinamik yetenekler teorisi ve stratejik segim teorisidir. Calisma, pazarlama
stratejisi yazinina ve gelismekte olan paydas pazarlamasina katkida bulunmaktadir. Kurumsal diizeyde
itibar odakli yapi ile pazarlama stratejilerinin fonksiyonel diizeydeki kararlar arasindaki teorik baglantisini
kurmaktadir.

Verilerin analizinde kismi en kii¢iik kareler yéntemi ile model test edilmistir. Elde edilen sonuglara gére,
itibar yénliiliik paydas bilin¢gli pazarlama stratejileri (zerinde pozitif bir etkisinin oldugu gériilmistiir.
Ayrica paydas bilingli pazarlama stratejisinin kurumsal itibar ve pazarlama performansi lizerinde pozitif bir
etkisinin oldugu gériilmiis ve son olarak kurumsal itibarin pazarlama performansi lzerinde pozitif bir
etkisinin oldugu gériilmiistiir. Analizde arastirmada olusturulan dért hipotezde kabul edilmis olup
arastirma modeli tam olarak dogrulanmistir. Bu arastirmadan elde edilen bulgular hem uygulamacilara
hem de akademisyenlere énemli sonuglar sunmakla birlikte pazarlama yazinina katki saglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: itibar Yénliiliik, Pazarlama Stratejileri, Kurumsal itibar, Performans, Kismi En Kiiciik
Kareler

Jel Siniflandirma: M10, M31
Abstract

This is an empirical study aiming to determine the influence of reputation orientation on the marketing
strategy and its interaction with performance, carried out using the questionnaire method, on 220
businesses, in accordance with the medium size business list of Ankara province. The purpose of this study
is to determine the attitudes of marketing managers on establishing an enterprise's corporate reputation
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and the effects of their actions on marketing performance. The theoretical justifications for this research
are the stakeholder theory, the theory of dynamic capabilities and the strategic choice theory. The study
contributes to the marketing strategy literature and to the stakeholder marketing, which has been
developing. The study establishes a theoretical link between reputation-oriented structure, marketing
strategies and the decisions in the functional level, in the corporate-level.

In the analysis of the data, the model was tested with the partial least squares method. According to the
results obtained, reputation orientation has a positive influence on stakeholder conscious marketing
strategies. Moreover, it has been seen that the stakeholder conscious marketing strategy has a positive
effect on corporate reputation and marketing performance. Finally, corporate reputation has a positive
effect on marketing performance. In the analysis, four hypotheses formed in the study were accepted and
the research model was fully confirmed. The findings obtained from this research contribute to the
marketing literature, as well as presenting important results to both executives and academic personnel.

Keywords: Reputation Orientation, Marketing Strategy, Corporate Reputation, Performance, Partial Least
Squares

Jel Classification: M10, M31
1.GIRiS

Kurumsal itibarin incelenmesi, yonetim, ekonomi, muhasebe, finans ve pazarlama dahil bircok
isletme disiplinlerini kapsamaktadir (Shenkar ve Yunchtman-Yaar, 1994:1361-1381). Yonetim
yazininda, kurumsal itibar rekabet avantaji elde etmek icin kullanilan nadir, taklit edilmez ve
degerli bir varlk olarak goriilmektedir (Barney, 1991:99-120; Teece, vd., 1997:509-533; Teece,
2007:1319-1350). Kaynak tabanli goruse gore, kurumsal itibar diger degiskenlerle birlikte strekli
finansal performanstan sorumlu olan maddi olmayan bir varlktir (Alsop, 2004:1-10; Mahon,
2002:415-445). Strateji arastirmalarinda, kalite, sosyal veya finansal performans gibi unsurlari
iceren kuruluslarin itibarinin ne oldugu tzerine odaklanmistir (Fombrun ve Shanley, 1990:233-
258).

Ekonomi yazininda kurumsal itibarin olusum mekanizmalarini agiklamak igin “sinyal teorisi”
Spence tarafindan (1973:355-374) yilinda kullanilmistir. Yoneticiler, sunduklari Griin veya
hizmetlerin kalitesi veya olumlu finansal performans hakkinda paydaslara iletilen bilgiler ile iyi
bir itibari isaret etmektedir. Bu isaretler isletmelerinin tekliflerinin arkasinda duracagi ve
performansin glivence altina alinacagi algisini olusturmaya yardimci olmaktadir (Klein ve Leffler,
1981:615-641). Ayrica bu sinyaller paydaslarin algilanan satin alma, yatirim ya da belirsizlik ve
eksik bilgi kosullar altinda istihdam riskini azaltabilir ve paydaslarin yliksek bir kalite ya da gigli
bir finansal itibar elde etmelerini saglayabilir (Nelson, 1974:729-754).

Muhasebe yazininda, kurumsal itibar firma degeri olarak adlandirilir ve genellikle isletmenin
satisl sirasinda bilangoda muhasebelestirilir. Muhasebeciler, itibari varliklari, kurum tarafindan
elde edilebilen kayit disi maddi olmayan varliklarin toplam degerine karsilik gelen i¢sel olarak
Uretilen isletme degeri olarak adlandirilir (Zanoni, 2009: 81-146).
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Finans yazininda, kurumsal itibar, dirustlik, adillik ve giivenilirlik icin kaydedilen bir ise yonelik
olumlu tutum veya algilardan kaynaklanan stratejik bir varliktir. lyi bir iin isletmeye parasal
olarak itibar saglarken krizde isletmeye olumlu anlamda yardimci olur (Weigelt ve Camerer,
1988:443-454).

Pazarlama yazini 6ncelikle isletme imaji olarak kurumsal itibardan bahsetmistir. Bu, paydaslarin
bir isletme hakkinda kisisel izlenimler, kisisel iletisim, agizdan yayilan sézcikler ve medya
etkilerinden olusan toplu izlenim olarak tanimlanmistir. Kurumsal itibar yonetimi, kurumsal
iletisim ve halka iliskiler yoneticileri igin uzun zamandir 6nemli bir gérev haline gelmistir. Ancak
pazarlamacilarin  kurumsal itibar gelistirme alanindaki rollerini, satis ve pazarlama
faaliyetlerinden elde ettikleri izlenimler yolu ile degerlendirmelerine yonelik isteksizlik olmustur
(Bolger, 1959:7-10). Weiss ve arkadaslari (1999) da kurumsal itibari bir isletmenin yiiksek
sayginhk derecesine sahip oldugu kiiresel bir algi olarak tanimlamislardir (Weiss vd., 1999:75).

Pazarlama yazininda kurumsal itibarin olusumunu aciklamak icin cesitli orgitsel teoriler
kullanilmistir. itibar saglama teorisi isletmelerin hissedarlara ve diger kilit konumdaki paydaslara
hizmet etmek icin var oldugunu iddia eden paydas teorisi tarafindan desteklenmektedir. Bu
goris yoneticilere, isletmelerin basarisini etkileyebilecek ya da bundan etkilenebilecek tiim grup
ve bireyleri hesaba katmasini isteyen bir yonetim felsefesidir (Freeman, 1984:25-51).

Paydaslar, isletmelerin muhatap olmalari gereken tek grup degildir. Digerleri arasinda rakipler,
musteriler, calisanlar, hikimet, hissedarlar\sahipler 6zel ilgi gruplarn tedarikgiler ve ust
yonetimdir. Paydas teorisi isletme pratigi veya deger yaratma ve ticaret yaratma ile yakindan
ilgilidir (Freeman, 2000:173; Polonsky ve Scott, 2005:1199-1215). Paydas teorisini pazarlama
dahil etme cabalari devam etmektedir. Clnkl paydaslarin 6nemini kabul etmemek yeni bir
pazarlama miyopi bigimini olusturabilir (Smith vd., 2010:4). Paydas dislincesini iceren bes
pazarlama disincesi sunlardir; (a) kilit paydaslarin belirlenmesi, (b) kilit paydaslara 6ncelik
verilmesi, (c) kilit paydaslarin beklentilerinin analiz edilmesi, (d) paydaslarla iliski kurulmasi ve
(e) pazarlama stratejisinde paydaslarin yonlendirilmesi (Frow ve Payne, 2011:223-240; Smith
vd., 2010:4-11).

Kaynak tabanli goris, isletmelerin farklilk gosterme bicimlerine ve rekabet avantajina nasil
ulastiklarina odaklanmaktadir. Bu yaklasim, olumlu bir kurumsal itibari ydnetme ve siirdiirme
yetenegi gibi bazi kaynaklarin uzun siireler boyunca gelistirildigini ve isletme tarafindan kontrol
edildigini gostermektedir. Satin alinamazlar ve satilamazlar. Kaynak tabanli goris, degerli, nadir,
benzersiz ve yerine konulamayan kaynaklarin sirekli rekabet avantaji sagladigini ileri
sirmektedir (Barney, 1986a:1231-1241; Barney, 1986b:656-665; Barney, 2001:41-56). Kaynak
tabanli goris acisindan, kurumsal itibar, i¢ yatirmlardan ve dis degerlendirmelerden
kaynaklanan maddi olmayan varlk olarak kavramsallastiriimistir (Roberts ve Dowling,
2002:1077-1093).

itibar zaman icinde kritik bir maddi olmayan duran varliktir. Yeni baslayan isletmelerin kurumsal
bir itibari yoktur ancak zaman iginde t+1 zamaninda bir itibar olusur. Kurumsal itibari olusturma
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ve kullanma yetenegi isletmenin ayirt edici bir yetenegidir. Yetenekler varliklari bir araya getiren
ve rekabet avantaji saglayan yapistiricidir (Day, 1994:38; Hall, 1993:607-618).

Dinamik yetenekler kurami, isletmenin kaynak tabanli gérisiin bir uzantisidir. Clinki i¢sel olarak

odaklanmis yeteneklere ek olarak rekabet ortaminin dis boyutlarini da icermektedir. Yetenekler
her isletmeye 6zgldir. Ancak bunlar belirlenemez, tanimlamaz. Dinamik yetenekler hizla
degisen ortamlari ele almak icin i¢sel ve dahili yetenekleri entegre etme, olusturma ve yeniden
yapilandiriimis yetenekleridir (Teece vd., 1997:509-533). Bir isletmenin rakiplerine gore tstin
mali performans yaratacak sekilde paydaslarin beklentilerini ydonetmesi rekabet avantaji saglar
(Eisenhardt ve Martin, 2000:1105-1121).

Dinamik yetenekler pazarlamacilarin hizla degisen i¢ ve dis cevreye uyum saglamalari igin firsat
yaratmaktadir. Marsh ve Stock (2003) yilinda Urin gelistirme slirecine dinamik yetenekler
teorisini uygulayarak, gegmis bilgi ve Uriin gelistirme deneyimlerinin etkin entegrasyonun yeni
Uranlerin gelistiriimesini daha etkin bir sekilde artirabilecegini tespit etmislerdir (Marsh ve Stock,
2003:136-148). Krasnikov ve Jayachandran (2008) de yetenekler ve isletme performansi
arasinda meta-analiz kullanarak pazarlama yeteneklerinin performans (izerinde ar-ge veya
operasyon kapasitesinden daha glicli bir etkiye sahip ve pozitif bir iliski bulmuslardir (Krasnikov
ve Jayachandran, 2008:1-11).

Bir isletmenin tim uUyeleri hem kurumsal kimliklerini kurmak hem de paydaslarin endiselerini
dinlemenin bu bunlara cevap vermenin éneminin farkinda olduklarinda sonug tutarli davranislar
ve eylemler olacaktir (Dutton ve Dukerich, 1991:517-554). Bu eylemler hem misteri yonli hem
de paydas yonli olan bilingli pazarlama stratejisine dondsiir. Hult (2011a) yilinda stratejik se¢im
teorisini, pazarlama yoneticilerinin kar ve olumlu itibar sonuglarina ulasmak icin cesitli paydas
gruplariyla degisim yarattigini varsaymaktadir (Hult, 2011a:509-536). Stratejik se¢im teorisi,
itibar yonetimini pazarlama stratejisine baglamaktadir. Pazarlama yoneticilerinin, pazarlama
stratejisini formile etme ve uygulama siirecinde kurum icindeki ve dis cevreden gelen bilgileri
degerlendirmelerini kabul eder (Child, 1997:43-76).

2. KURAMSAL GERGEVE
2.1 itibar Yonliliik

Kurumsal yonlilik, deger Ureten ve lstiin performansina onciilik eden istenen sonuglari
olusturmak amaciyla isletme tarafindan bir veya daha fazla paydas grubuna yonelik olarak
formiile edilen ve uygulanan stratejilerin yoniini belirleyen ortak degerler, inanclar ve eylemler
kimesidir (Lytle ve Timmerman, 2006:136-147; Narver ve Slater, 1990:20-35). Paydas
yonluligun, ilk tammlar, rakip paydas taleplerini uzlastirmaya calistikca CEQ’larin veya yonetim
kurullarinin davranislari Gizerinde yogunlasmistir (Agle vd., 1999:507-525; Donaldson ve Preston,
1995:65-91).

Greenley ve Foxall (1996, 1998) de pazarlama yazininda paydas yonlilGgin, en erken
kavramsallastirilmasi ortaya koymuslardir. Pazarlamacilar igin paydas yonlilik, misteri
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memnuniyetini 6n planda tutan ancak karar verme sirecinde tim paydas gruplarina sirekli ve
elestirel bir vurgu yapilmistir (Greenley ve Foxall, 1996: 105-116; 1998: 51-69). Ferrell ve
arkadaslari (2010) yilinda pazar yonlaligin ve paydas yonlulGgin birlikte var olabilecegini ileri
sirmisler ve “paydas yénliiliigi, orgiit lyelerini siirekli olarak ¢esitli paydas sorunlarinin
farkinda olmasi ve ¢esitli paydas sorunlari lizerinde proaktif olarak hareket etmek icin tesvik eden
orgiitsel kiiltiir ve davranislar” olarak tanimlamislardir (Ferrell vd., 2010:93).

isletme icinde giiclii bir itibar yénliligin olmamasi itibar yonetimini gecici ve kontrolsiiz hale
gelmesine neden olur. itibar yénliliik, itibarin proaktif olarak siirdiiriilmesinden ziyade reaktif
olarak yonetildigini gdstermektedir. itibar yénlilik, bir isletmenin stratejik tercihi veya
yatkinligidir ve isletmedeki tim departmanlarda ve tiim paydaslar arasinda itibar yonetiminin
uzun vadeli faydalarina odaklanmaktadir. itibar yénetimi hem ic yeteneklere hem de dis destek
gruplarini vurgular. icsel yetenekler, kurumsal kimlige dayanir ya da bir isletme hakkinda
merkezi, kalici ve ayirt edici 6zelliktedir. Kimlik bir isletmenin nispeten kalici bir 6zelligidir
kurumsal kimlik, isletmenin misyonu, hedefleri ve degerlerinden olusmakta ve kurum kimligi
yonetim sireci ile i¢sel olarak yonetilmektedir (Dalton ve Croft, 2003:166-167; Whetten,
2006:219-234; Wreschniok ve Klewes, 2009:363-383; Simoes vd., 2005:153-168).

Kurumsal kimlik orgit kiltirine nifus eder ve kiltlir orgitsel kimligin yorumlarinin
olusturuldugu ve orgltsel imaji etkileme niyetlerinin formile edildigi bir baglamdir (Hatch ve
Schultz, 1997:357). itibar yénliiliik i¢ boyuttan olusmaktadir. Bunlar; (a) bilingli olarak yaratiimis
kimlik, (b) i¢c kimlik yayma ve (c) dis paydas etkisidir. Her bir boyut asagidaki tablo 1'de
actklanmustir.
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Tablo 1: itibar Yonliiliigiin Boyutlari

Boyutlar

Agiklama

Bilingli Olarak

Yaratiimis Kimlik

Kurumsal kimlik, bir isletmenin misyon, vizyon ve felsefesinin planh bir ifadesidir. Bilingli
olarak yaratilmis bir kimlik bir isletmenin kim oldugunu bilmek ve var olmak ve isletmenin
paydaslarina ne ifade ettigiyle ilgilidir. Kurumsal kimligine bilingli baghhgi olan bir isletme ne
oldugu, ne yaptig ve kimlerle etkilesim kurdugu hakkinda bilgi sahibi olan bir isletmedir.
Paydaslar, kurumsal kimlikleri siradan olan isletmelerden kaginirlar. Bilingli bir sekilde
olusturulmus bir kurumsal kimlik, isletmenin temel felsefesidir ve bir itibar yonliligiin
gelismesiyle i¢ icedir. Bilingli bir sekilde olusturulmus bir kuramsal kimlik isletmenin
hedeflerinden birini desteklemek igin 6rgit Gyelerini motive eder.

ic Kimlik Yayma

Otantik ve anlamli bir kurumsal kimligin 6nemi, 6rgiit icinde hem resmi hem de gayri resmi
olarak ne kadar guiclii ve etkili bir sekilde iletilip anlasilmasina baghdir. Yiksek kaliteli iletisim,
¢alisan ve yoneticileri kurumsal kimlik etrafinda harekete gegirir ve motive eder ve uyumlu
bir hale getirir. Daha da 6nemlisi isletme-paydas etkilesiminde tutarliliga yol acar. Kaliteli
icsel iletisim pazarlama yoneticilerinin kurumsal kimlikle uyumlu stratejik kararlar alma
yetenegi artar. i¢ kimlik yayama kavrami, pazar yénliilikteki pazar istihbaratinin yayiimasina
paraleldir. Kurumsal kimlige iliskin iletisim Ust dlzey yoneticiler, halkla iliskiler, insan
kaynaklari, kurumsal iletisim veya pazarlama iletisiminden gelmektedir. Tum ¢alisanlarin ayni
safhada yer aldigi glgli bir kurumsal kimlik fonksiyonel diizeyde yapilan tutarl yonetimsel
ve stratejik kararlari sekillendirmeye yardimci olurlar.

Dig Paydas Etkisi

isletme tiyelerinin inandig1 bir kurumsal kimlige ve kurumsal kimligin i¢sel yayiimasina yénelik
bir stirece sahip olmanin yani sira, itibar yonlilik de paydaslarin ihtiyaglarini karsilamak igin
kurumsal eylemleri yénlendiren bir egilimi igerir. Bu dis paydas etkisini tanimlar. itibar
yonlilugin bu boyutu kurumsal lyelerin stratejik kararlarinin etkilerini kapsamli ve kiiresel
olarak degerlendirdigi paydas teorisine dayanmaktadir. itibar odakli bir kiltiir adalet
kavramina dayanir. Bu da orgiitsel Uyelerin yonetimsel eylemlerden kaynaklanabilecek
sonuglarin etkisini degerlendirmekte sorumlu olduklarini belirtmektedir. isletmenin neyi
ifade ettigi ile stratejik bir kararin kurumsal kimlikle tutarli olup olmadigi arasinda bir uyum
olmalidir.

Kaynak: Baron, 2004:3-32; Freeman, 1984:248; Goebel, vd.,2004:29-56; Gotsi ve Wilson,
2001:24-30; Kohli ve Jaworski, 1990:1-18; Laczniak ve Murphy, 2006:154-177; Melewar, vd.,
2005:59-81; Rapert ve Wren, 1998:287-302; Pruzan, 2001:271-284; Rodriguez, vd., 2008:118-
131’den yararlanilarak yazar tarafindan hazirlanmistir.

Ozetlemek gerekirse itibar yénliliik, bilingli olarak yaratilmis kimlik, i¢ kimlik yayihmi ve dis

paydas etkisinden olusan bir kavram olarak kavramsallastirilir. itibar, kurumsal kimlik ve paydas

gereksinimleri tarafindan tesvik edilen bir yetenek ve daha sonra rekabet avantajini yaratmak

icin pazarlama stratejisi yolu ile yayilmaktadir (Kay, 1993: 87-100). Kaynak tabanli goéris

ekseninde uygulanan nadir, benzersiz, degerli ve yerine konulamayan isletme diizeyinde bir
yetenek olarak itibar yonelimini desteklemektedir (Barney, 1991:99-120).
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3. HIPOTEZ GELISTIRME

itibar yonlilik dnemlidir. Clinkii pazarlama y&neticilerini performans igin pozitif bir sayginligin
onemini dogrudan goz 6niinde bulunduran pazarlama stratejilerini se¢mek icin motive eder. Bu
nedenle, yoneticilerin kisa vadeli finansal karlar agisindan belki de en uygun olan pazarlama
stratejilerini uygulayabilecekleri anlamina gelmektedir. Bir itibar yonelimi isletmelerin hem
musteri hem de daha genis paydas bakis acilarina deger veren kararlar vererek, pazarlama
stratejisi slireci boyunca itibarlarini bilingli olarak yénetmelerini ifade etmektedir. Pazarlama
yoneticileri bu bilingli kararlarin kurumsal itibar ve pazarlama performansi lzerinde olumlu
etkileri olacagini distinmektedirler (Berman vd., 1999:488-506).

Pazarlama stratejisi, isletmenin i¢c cevre yeteneklerini dis ortamla eslestiren bir sirectir ve
formilasyon, uygulama ve degerlendirme gibi slrecleri icerir. Kurumsal itibar yoneliminin
pazarlama stratejisi Gzerinde glicll bir etkisi vardir. Clink{l pazarlama stratejisi siirecine bir amacg
ve yon duygusu sunmaktadir. Glcli bir itibar yonlilik, Grin pazarindaki secimler,
segmentasyon, hedefleme, konumlandirma ve pazarlama karmasini etkiler (Mukherjee ve He,
2008:111-125).

Paydas pazarlamasi, musterilerin ve diger kilit paydaslarin gikarlarini ve bu ¢ikarlarin pazarlama
eylemlerinden nasil etkilenecegini dikkate alir (Hult,vd., 2011b:44-65). Giglu bir itibar yonlulak,
paydas bilincine sahip pazarlama stratejisini etkiler, clinkl(i yoneticilerin motivasyonlari
pazarlama stratejilerinin  formiilasyonunu etkilemektedir. itibar yénlilik, pazarlama
yOneticilerini, pazarlama stratejilerini tim kilit paydaslarin gereksinimleriyle birlikte temel bir
diisiince olarak formiile etmeye tesvik eden bir glictlir. Paydas bilincine sahip pazarlama
stratejisi, pazarlama kararlarinin hem isletme hem de menfaat sahiplerinin yararina oldugu ve
kar optimizasyonu ile celismedigi bakis acisiyla hareket etmektedir (Bick vd., 2003:835-855;
Bhattacharya, 2010:1-3). Tiim bu noktalardan hareketle olusturulan hipotez su sekildedir;

H1: itibar yénliiliik paydas bilingli pazarla stratejini pozitif yénde etkiler

Pazarlama stratejisi, Grlinlerin, pazarlarin, pazarlama eylemlerinin ve pazarlamayla ilgili dnemli
tercihlerini belirleyen isletmelerin entegre bir karar alma modeli olarak tanimlanmakta ve
boylece isletmelerin 6zel hedeflerine ulasmasini saglamaktadir (Varadajan, 2010:119-140).
Pazarlama strateji sireci, belirli pazarlama performans olgitleri ve olumlu bir kurumsal itibar
dahil olmak Uzere gesitli pazarlama hedeflerine ulasmak icin 6nemli bir aragtir. Pazarlama
stratejisi geleneksel olarak misteri ve rakiplerin 6nceliklendirilmesi ile dis cevrede nasil rekabet
edecegi lizerine odaklanmaktadir. itibar odakli bir pazarlama stratejisi tim énemli paydaslarin
yani sira pazarlama kararlarinin alicilar, rakipler, tiliketiciler, tedarikgiler, etki gruplari ve
isletmenin faaliyet gosterdigi gruplar Gzerinde etkisi bulunmaktadir (Williams, vd.,2005:187-
197).

Basdeo ve arkadaslari (2006) yilinda, pazarlama faaliyetlerinin kurumsal itibar Gzerindeki etkisini
ampirik olarak test etmisler ve pazarlama faaliyetlerinin isletmenin itibarini etkilemek igin
isletme ici yetenekleri iletisim araci olarak tanimlamislardir (Basdeo, vd., 2006:1205-1219).
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Stratejik pazarlama eylemleri hem maddi hem de maddi olmayan isletmeler igin varliklari Gretir.
Bu pazarlama stratejisi ile kurumsal itibarin maddi olmayan varliklar arasinda bir baglanti
oldugunu o©ne slirmektedir. Bu varlk Ureten faaliyetler pazarlama karmasinin analizi,
planlanmasi, uygulanmasi ve degerlendirilmesi yolu ile kurumsa bir itibar yaratan pazarlama
stratejileri ile yonetilmektedir (MacMillan, vd., 2004:15-42). Dolayisiyla olusturulan hipotez;

H2: Paydas bilingli pazarlama stratejisi kurumsal itibari pozitif etkiler

Pozitif performans bir isletme stratejisinin basarili bir sekilde dénustiraldiGgini ve stratejik
yonelime bagliligi yansitan bir sonuca ulastigini gostermektedir. Pazarlama performansi misteri
memnuniyeti, sadakat ve glivenin yani sira pazar payi, satis ve karlilik gibi finansal dlgiimler de
dahil olmak Gzere birgok 6lciim icermektedir. Miisteri memnuniyeti bir degisimin sonucudur ve
bir isletmenin paydaslarindan bekledigi bir davranissal sonuctur. Pazarlama etkinligi, pazar payi
artisi, satis geliri artisi, misteri kazanimlari gibi pazarlama eylemleri yoluyla kurumsal hedeflere
ulasiimasiyla ilgilidir. Pazarlama stratejisi isletme ¢apinda finansal performansin élgiimleriile de
olumlu ve anlamh bir iliski icerisindedir (Bontis, vd.,2007:1426-1445; Mizik ve Jacobson,
2003:63-76; Srivastava, vd., 1999:168-179; Varadajan ve Jayachandran, 1999:120-143; Vorhies
ve Morgan, 2003:100-115).

Strateji ve performans arasindaki kurumsal baglanti, isletmenin yeteneklerinin isletmenin
faaliyet gosterdigi dis ¢evre ile uyumlastiriimasi ile agik bir performans sergiledigi dinamik
yetenekler teorine dayanmaktadir (Eisenhardt ve Martin, 2000:1105-1121; Teece, vd.,
1997:509-533). Dolayisiyla olugturulan hipotez;

H3: Paydas bilingli pazarlama stratejisi pazarlama performansini pozitif etkiler

Yazin taramasinda, kurumsal itibar ile pazarlama performansi arasinda ki iliski icin ¢esitli ampirik
kanitlar bulunmustur kurumsal itibar ve performans iliskisinde kullanilan degiskenler; msteri
memnuniyet, satin alma niyet, marka degeri, gliven ve baghlik, yiksek fiyat, pozitif agidan agza
yayilma, goreceli olarak satis kari ve pazar payidir (Cretu ve Brodie, 2007:230-240; Hansen, vd.,
2008:206-217; Hooley, vd.,2005:18-27; Nguyen, vd.,2001:227-236; Walsh, vd., 2006:; 412-420;
Yoon, vd., 1993:215-228).

Hooley ve arkadaslari (2005) yilinda, kurumsal itibarin hem musteri performansi (memnuniyet
ve sadakat) hem de pazar performansi (satis ve pazar payi) ile pozitif ve anlamli bir sekilde iliskili
oldugunu ampirik olarak test etmislerdir (Hooley, vd., 2005:18-27). Dolayisiyla olusturulan
hipotez;

H4: Kurumsal itibar ile pazarlama performansini arasinda pozitif bir iliski vardir
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4.UYGULAMA
4.1 Veri Toplama ve Ornekleme Siireci

Arastirmanin ana kitlesi Ticaret ve Sanayi Bakanligindan elde edilen listeye bagl olarak Ankara
ilindeki 50 den fazla ¢alisani olan orta boy isletmeler secilerek ¢alisma gerceklestirilmistir. Elde
edilen listeye bagli olarak orta boy isletmelerin sayisi 418’dir. Ankara ilinin farkli semtlerinde ve
ilcelerindeki isletmelerle iletisime gegilerek ¢alisma anlatilmis ve ¢alismaya katilmayi kabul eden
220 isletmeyle gorisilerek calisma gerceklestirilmistir. Calismada isletmelerin pazarlama ve
satis yoneticileri ile gérismeler gergeklestirilmistir. Pazarlama ve satis yoneticileri ¢alismanin
kilit bilgi kaynaklari olarak hedeflenmistir. Clinkl bunlar stratejik kararlara glinliik olarak katilan
yonetici diizeylerini temsil etmektedir. Toplamda 460 anket yapilmistir. Anketler isletme bazinda
birlestirilerek 220 anket degerlendirmeye alinmistir. Calismada kolayda 6rnekleme yontemi
kullanilmistir.

4.2 Olgiimler

Calismada olusturulan anket formundaki ifadeler, 1=kesinlikle katilmiyorum, 5= kesinlikle
katiliyorum seklinde olusturulan 5’li likert dlcegi kullanilarak olgtlmustar.

4.2.1 itibar Yonluliik

itibar yonliligi, tanimlamak élgmek icin, Maignan ve Ferrell (2004), Melewar ve Jenkins,
(2002), Mitchell ve arkadaslari (1997), Murgolo-Poore ve arkadaslari (2003), Simoes ve Dibb
(2005) yapilan calismalara bagh olarak itibar yonlilik degerlendirilerek 3 boyutta; bilingli
olusturulmus kimlik 9 soru, i¢ kimlik yayilimi 5 soru ve dis paydas etkisi 11 soru olmak uzere
toplam 25 soru ile dlgilmustdr.

4.2.2 Paydas Bilincine Dayali Pazarlama Stratejisi

Paydas bilincine dayali pazarlama stratejisini 6lcmek icin Bhattacharya ve Korschun (2008),
Morgan ve Strong (2003), Morgon ve arkadaslari (2009), Vorhies ve Morgan (2005) yillarinda
yapilan ¢alismalara bagh olarak 3 boyutta degerlendirilmis; formulasyon, 10 soru ile uygulama
12 soru ve degerlendirme 5 soru olmak lzere 27 soru ile dl¢ilmustdr.

4.2.3 Kurumsal itibar

Kurumsal itibari tanimlamak ve 6lgmek icin Ahearne ve arkadaslari (2005), Brown ve arkadaslari
(2006), Dutton ve arkadaslari (1994) ve Mael ve Ashforth (1992) yilinda yapilan ¢alismalara bagh
olarak 7 soru ile 6l¢lilmustar.

4.2.4 Pazarlama Performansi

Pazarlama performansini 6lgmek icin, Morgan ve Strong, (2003), Morgan ve arkadaslari (2009),
Vorhies ve arkadaslari (2009) ve Vorhies ve Morgan (2005) yilinda yapilan calismalara bagli
olarak gelistirilmis ve 7 soru ile 6lglilmistiir. Pazarlama performansi sunlardan olusmaktadir;
pazar payl, mlsteri memnuniyeti, genel performans, marka bilinirligi, yeni Griin ve hizmet
gelistirme, satis geliri ve misteriyi elde tutmadir.
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4.3 Arastirma Modeli ve Hipotezler

Kuramsal ¢cerceve ve hipotez gelistirmeye bagli olarak olusturulan arastirma modeli ve hipotezler
asagida gosterilmektedir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

Kurumsal
itibar

(itibar Yénliilik \ (

Paydas Bilingli Pazarlama
Stratejisi
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H1: itibar yonliilik paydas bilingli pazarlama stratejisini pozitif etkiler

H2: Paydas bilingli pazarlama stratejisi kurumsal itibari pozitif etkiler

H3: Paydas bilingli pazarlama stratejisi pazarlama performansini pozitif etkiler
H4: Kurumsal itibar pazarlama performansini pozitif etkiler

4.4 Analiz Teknigi

Kismi en kiguk kareler yontemi, gizil degisken yol analizi igin bir program sistemidir. Gizil
degiskenler (Latent Variables-LV) model kavrami, faktér modelinin ve yol modelinin bir
kombinasyonudur. Genellikle dis veya 6lciim modeli olarak adlandirilan faktér modeli kismi, agik
(gbzlemlenen veya oOlglilen) degiskenlerin (Manifest Variables-MV) ve gizil (gb6zlemlenemeyen
yapilar) degiskenler (Latent Variable-LV) arasindaki dogrusal denklem sistemi olarak iliskisini
temsil eder. Bu ¢alismada kismi en kiiclik kareler yontemi (Partial Least Squares-PLS)
kullanilmistir. Kismi en kiglk kareler ydontemi, nedensel modelleri tahmin etmek igin kullanilir.
Temel fikir, ortali degiskenler (Latent Degiskenler-LV) ile faktorlere ait dlgimler (Manifest
Degiskenler-MV) arasindaki nedensellik iliskilerini g6z 6nlne alan bir sistemin icindeki
karmasikhgin incelenmesidir. PLS i¢sel iliskileri (yapisal model), gizil degiskenler arasindaki iliskiyi
ve dis iliskileri (6lcim modeli), yani 6lgim degiskenleri ve gizil degiskenler arasindaki iliskiyi
tahmin eden bir yontemdir. PLS, bilesen tabanli yapisal esitlik modelleme teknigidir. PLS analizi,
gizil degiskenlerle yapisal denklemin analizinde nispeten yeni ve son derece gli¢li bir tekniktir.
PLS, temel bilesenler faktor analizi ile cok degiskenli regresyonu birlestirmektedir (Hamsioglu,
2018:109).

4.4.1 Olgiim Modeli

PLS analizinde ilk 6nce 8lgiim modelinin gegerliligi ve giivenilirligi test edilmistir. ilk énce alfa
katsayisina bakilarak modeldeki yapilarin i¢ tutarlihigi degerlendirilmistir. igsel tutarhlik icin alfa
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degerinin 0.70 degerinden yliksek olmasi gerekmektedir. alfa katsayisi glivenirligi 6lcmek igin
kullanilmaktadir. PLS analizinde glvenilirlik igin alfa katsayisi yerine bilesik glvenirlik katsayisi
(Composite Reliability-CR) katsayisinin kullaniimasi dnerilmektedir. CR degerinin 0.70 ve
Gzerinde olmasi gerektigi belirtilmistir (Hair vd., 2011: 139-151; Bagozzi ve Yi, 1988: 74-94; Hair
vd., 2012: 414-433; Wong, 2013: 22). Asagidaki Tablo 2’de modeldeki yapilarin alfa ve bilesik
glvenilirlik katsayilari gésterilmektedir.

Tablo 2: Yapi Giivenilirligi Sonuglar

Yapilar Cronbachs Alfa (o) Composite Reliability
itibar Yonliltk 0,88 0.87
Pazarlama Stratejisi 0.90 0.90
Kurumsal itibar 0.84 0.84
Pazarlama Performans 0.79 0.79

Yukaridaki Tablo 2’de gorildigi gibi yapilarin tamaminda alfa degerleri 0.90 ile 0.79 arasinda
degerler aldigi gérilmektedir. Boylece yiiksek diizeyde giivenilirlik gostermektedir. Ayrica bilesik
givenilirlik katsayilari da 0.90 ile 0.79 arasinda degerler aldig1 goriilmektedir. Sonug olarak
olusturulan 6lcim modeli bitlnsel givenilirlige (composite reliaibility) ve ig¢sel tutarliliga
(internal consistancy) sahip oldugu gorilmistir. Daha sonra ise, yakinsaklik ve ayirma
gecerliligini test edilmistir.

Yakinsaklik gegerliligi icin her bir boyut icin ortalama varyans degerleri (AVE) degerlerine
bakilmistir. AVE degerinin 0.50’den biylk olmasi durumunda yakinsaklik gecerliliginin saglandigi
kabul edilir. (Fornell ve Lacker, 1981:46; Compeau ve Higgins, 1995:129). Asagidaki Tablo 3’'de
ortalama varyans degerleri (AVE) degerleri gosterilmektedir.

Tablo 3: Ortalama Varyans Degerleri (AVE) Sonuglari

Yapilar AVE
itibar Y6nlilik 0.82
Pazarlama Stratejisi 0.83
Kurumsal itibar 0.85
Pazarlama Performans 0.84

Yukaridaki Tablo 3 incelendiginde yapilarin hepsinde AVE degerlerinin 0.50’den yiksek oldugu
gorilmektedir. Ayirma gegerliligi icinde her bir yapinin AVE'nin karekdkiiniin yapilar arasindaki
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korelasyonlardan daha biylk olmasi beklenir (Fornell ve Lacker, 1981:46). Ayirma gecerliligi
sonuglari Asagidaki Tablo 4’de gosterilmektedir.

Tablo 4: Ayrisma Gegerliligi Sonuglari

itibar Yonluliik Pazarlama Kurumsal Pazarlama
Stratejisi itibar Performansi
itibar Yénlilik 0.91
Pazarlama Stratejisi 0.65 0.91
Kurumsal itibar 0.71 0.77 0.92
Pazarlama Performans | 0.74 0.81 0.80 0.92

Yukaridaki Tablo 4’de yapilar arasindaki korelasyonlari gostermektedir. Koyu yazili degerler AVE
degerlerinin karekokiini gostermektedir. Tablo 4 incelendiginde AVE degerlerinin karekoki
yapilar arasindaki korelasyon degerlerinden buyik oldugu gérilmektedir (Afthanorhan, 2013:
198-205; Fornell ve Lacker, 1981: 46; Wong, 2013: 21-22).

4.4.2 Yapisal Model

Calismada daha sonra yapisal modeli ve ve hipotezleri test etmek icin modelde yer alan yol
katsayilarinin gercek degerlerinin ancak blyik 6rneklemlerde elde edildigi belirtilmistir. Blyuk
orneklemlere ulasmak igin yeniden ornekleme yontemi olan Bootstrapping yapilarak elde
edilebilmektedir. Minimum Bootstrapping sayisi 5000 olmalidir. Bootstrapping yardimi ile i¢ ve
dis modeller icin anlamh t degerleri Uretilmektedir. (Hair, vd., 2011: 145; Wong, 2013: 23). Bu
calismada da, Bootstrapping yontemi kullanilarak érneklem sayisi 5000 cikarilmistir. igsel
modele ait t degerleri asagidaki Tablo 5’'de gosterilmistir.

Tablo 5: i¢sel Modele Ait Yol Katsayilarinin t-Degerleri

t-istatistigi | p degeri
itibar Yonlilik —Pazarlama Stratejisi 36.560 0.000
Pazarlama Stratejisi —Kurumsal itibar 20.240 0.000
Pazarlama Stratejisi —Pazarlama Performansi 17.021 0.000
Kurumsal itibar — Pazarlama Performansi 14.980 0.000

Yukaridaki Tablo 5’de t degerleri 2.58’den biyik icin %99 diizeyinde anlamlidir. Daha sonra ise
dis modelin t degerlerini incelemek gerekmektedir. Dis modelin t degeri asagidaki Tablo 6’da
gosterilmektedir.
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Tablo 6: Digsal Modele Ait Yol Katsayilarinin t-Degerleri

itibar Yonluliik Pazarlama Kurumsal itibar Pazarlama p degeri
Stratejisi Performansi
BIOK1 36.262 0.000
BIOK2 33.696 0.000
BIOK3 36.910 0.000
BIOK4 33.769 0.000
DPE1 43.263 0.000
DPE10 13.404 0.000
DPE11 11.680 0.000
DPE2 39.649 0.000
DPE3 43.001 0.000
DPE4 45.212 0.000
ICKY3 40.193 0.000
ICKY4 39.905 0.000
ICKY5 37.003 0.000
DE1 39.598 0.000
DE2 35.043 0.000
DE3 33.317 0.000
DE4 35.467 0.000
DE5 35.510 0.000
FORM10 31.302 0.000
FORM6 32.339 0.000
FORM?7 37.301 0.000
FORMS 40.348 0.000
FORM9 27.983 0.000
uYG1 37.416 0.000
uYG2 32.385 0.000
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UYG3 40.517 0.000
UYG4 34.671 0.000
UYG5 35.543 0.000
UYG6 36.587 0.000
KUIT1 37.410 0.000
KUIT2 36.681 0.000
KUIT3 38.998 0.000
KUIT4 37.200 0.000
PP4 24.914 0.000
PP5 37.282 0.000
PP6 33.424 0.000
PP7 39.568 0.000

Yukaridaki Tablo 6’da goriildigu gibi t degerlerinin hepsi 2.58’den biyilk oldugu igcin %99
diizeyinde yol katsayilari anlamlidir. Daha sonra yapisal modelde analizin bir pargasi olan
determinasyon katsayisi (R?) degerlendirmesine gecilir. Pazarlama stratejisi, R? degeri 0.97,
kurumsal itibar 0.95 ve pazarlama performans 0.95 oldugu gorilmistir. Bu duruma gore, yol
kat sayilarinin dnem seviyelerine bakildiginda elde edilen bulgularin tamami kuramsal ¢ergevede
de 6nerilen arastirma modelini destekler niteliktedir. Yazinda R? degerleri 0.75, 0.50 ve 0.25 olarak
onemli, orta ve zayif olarak tanimlanmaktadir. (Hair, vd., 2011: 145; Hair, vd., 2014: 174-175).

Sonug olarak arastirmanin bulgularn gostermektedir ki; R? degerlerinin yiiksek diizeyde oldugu
gorilmds ve hipotez gelistirme asamasinda olusturulan arastirma hipotezleri H1, H2, H3 ve H4 kabul
edilerek olusturulan model tam olarak dogrulanmistir. Asagidaki Tablo 7’de 6zet hipotez kabul tablosu
gorilmektedir.

itibar yonliliik, paydas bilingli pazarlama stratejisini (y1=0.80, t=36.560, p=0,000), dogrudan ve
pozitif olarak etkiledigi goriilmustir. Dolayisi ile olusturulan H1 hipotezi kabul edilmistir.

Paydas bilingli pazarlama stratejisi kurumsal itibari (y2=0.74, t=20.240, p=0,000), dogrudan ve
pozitif olarak etkiledigi gorilmustir. Dolayisi ile olusturulan H2 hipotezi kabul edilmistir.

Paydas bilingli pazarlama stratejisi pazarlama performansini (y3=0.71, t=17.021, p=0,000),
dogrudan ve pozitif olarak etkiledigi gérilmustir. Olusturulan H3 hipotezi kabul edilmistir.

Kurumsal itibar pazar performansini (y4=0.67, t=14.980, p=0,000), dogrudan ve pozitif olarak
etkiledigi gérilmustr. Olusturulan H4 hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 7: Hipotezlerin ve Sonuglarin Ozeti

Hipotezler Sonug
H1: itibar yénliliik paydas bilingli pazarlamayi pozitif etkiler Kabul
H2: Paydas bilingli pazarlama stratejisi kurumsal itibari pozitif etkiler Kabul

H3: Paydas bilingli pazarlama stratejisi pazarlama performansini pozitif | Kabul
etkiler

H4: Kurumsal itibar pazarlama performansini pozitif etkiler Kabul

Olusturulan PLS yapisal modeli Asagidaki Sekil 2'de gosterilmektedir.

Sekil 2: PLS Yapisal Model

. 0975 gl

poztians
strataflsl

% @
wa
"
wa \
13
Nin
e ik
[N “w
oes N
v\,n'n
P TS
-
e e
e
it k,.;; =
¢
3 "/‘-i' Ilbsr A
P ]y gl
i ’
')“' faes ;:_‘ »
i ~
% paztlame w
o potfotmans

491



Uciincii Sektor Sosyal Ekonomi,2018,53 (2) :477-500
Third Sector Social Economic Review,2018,53(2) :477-500
doi: 10.15659/3.sektor-sosyal-ekonomi.18.06.948

5. SONUC VE ONERILER

Bu ¢alismanin amaci, itibar yonlilGgiin pazarlama stratejisi Gzerine etkisi ve performans
etkilesimini belirlemeye yonelik ampirik bir calismadir. Calismadan elde edilen bulgular ise; itibar
yonlilGgun, pazarlama stratejileri Gzerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu gorilmustir. Ortaya
¢ikan paydas bilincine sahip pazarlama stratejileri, isletmelerin daha gelismis bir kurumsal itibari
ve daha blyuk pazarlama performansi elde etmelerinde 6nemli faktér oldugu gorilmis ve son
olarak kurumsal itibarin pazarlama performansi Uzerinde pozitif bir etkisinin oldugu
gorulmdistir.

itibar yonlilik, isletmenin belirli bir kurumsal kimligi gelistirmek, iletmek ve siirdiirmek icin
bilingli olarak yaptiklari girisimler olarak tanimlanmaktadir. Sayginhgi yiiksek olan isletme
yoneticileri ve ¢alisanlar gergeklestirdikleri faaliyetlerin ve davranislarinin paydaslara olan
etkisine dikkat ederler, ¢linki yaptiklari seyler isletmenin nasil algilandigini gosterir. Kurumsal
itibar yalnizca reaktif kurumsal iletisim ile degil ayni zamanda proaktif pazarlama stratejisi ile
yonetildigi gerceginin farkina varilmasi halinde isletmelerin i¢ kurumsal kiltirinde itibar
yonelimi daha da etkin olacaktir.

Rekabetci bir ortamda isletmeler sadece hissedarlarin degil, tim paydaslarin, tedarik zinciri
ortaklarinin, galisanlarin ve gevrenin gikarlari icin en iyi sekilde davranacaklar ve en iyi seyleri
gerceklestireceklerdir. Paydaslarin daha glicll seffaflik cagrisi, bu paydaslarin degisim veya baska
iliskilerde bulunmadan 6nce bir isletmenin ne oldugu ve neyi ifade ettigi konusunda dogru olup
olmadigini bilme ihtiyacinin bir sonucudur.

Kontrol edilemeyen cevresel faktorler veya kasitli olarak yapilan olaylar sonucunda kurumsal
itibar ciddi ve bazen de onarilmaz zararlar gorebilmektedir. Bu da isletmelerin yillar stiren kot
bir itibara sahip olmalarina neden olur. Her zaman 6nlenebilir olmasa da, itibar yonlilige 6nem
veren isletme yoneticileri ve pazarlama yoneticileri Grin ve hizmetler icin marka degeri
olusturulabilir ve kurumsal itibari yeniden insa etmeye yardimci olurlar.

Sosyal medyanin artan 6nemi ve reklamlara duyulan glivenin artmasi, geleneksel imaj yonetimi
programlarinin ve hakla iliskiler etkinliklerinin daha az etkili olmasina neden olmustur. Kurumsal
itibar pazarlama yoneticilerinden vyeterince ilgi géormemektedir. Cunki genellikle bunlar
kurumsal iletisimin veya halkla iliskiler boliminin sorumlulugu olarak goérilmektedir.
Pazarlamacilar genellikle kendi kurumlarinin itibarini bilmelerine ragmen, Uriin veya hizmet
markasi konumlarini gli¢lendirecek pazarlama kararlarini verdikleri i¢cin genellikle birincil
sorumluluklarinin bir pargasi olarak gortilmemektedir.

isletme yoneticilerinin kurumsal itibar ydnetimine yeni bakis acisi getirmeleri gerekmektedir.
Paydaslari daha etkin olmaya yonlendirmeleri ve ¢ift yonli diyalog ile paydaslari etkilemeye
yonelmelidirler. Pazarlama yoneticileri ise, kilit paydaslara isletmenin Urinleri, hizmetleri,
tedarik zincirleri veya slirdurulebilir politikalar hakkinda 6nemli konularda bilgi vermeye
odaklanmalidirlar. isletme yoneticilerinin, paydas odakli pazarlama cabalarlyla i¢sel kimligi
batinlestirmek icin caba sarf etmeleri gerekmektedir.
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Bu calisma, pazarlama yazinin icinde ve disinda kurumsal itibar, paydas bilingli pazarlama
stratejisini teorik ve ampirik olarak incelemektedir. Kavramsal gercevenin olusturulmasi ve
sistematik uygulama siirecine ragmen bu c¢alismanin gesitli sinirliklar altinda yapildig
unutulmamalidir. ilk olarak c¢alisma sadece Ankara ilindeki orta boy isletmelerde
gercgeklestirilmistir.

Bu ¢alismanin dnemli bir kisitini olusturmaktadir. Buradan elde edilen sonuglar diger isletmelere
genellenemez. Gelecekte farkli illerdeki isletmelerde ve farkh érneklem guruplarinda yapilacak
calismalardan farkli sonuclar elde edilebilir. ikinci olarak yapilan bu ¢alisma belirli bir endiistriye
0zgu degildir dolayisiyla secilecek belirli endistrilerden farkli sonuclar elde dilebilir. Son olarak,
kisisel beyanlar, anketor ve cevaplayici hatalari nedeniyle her zaman gergcek durumu
yansitmayabilir.
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