SESSION 4C: Finans 369

Itibar Katsayis1 Ol¢eginin Gecerlik ve Giivenirliginin Bankacilik
Sektériinde Incelenmesi

Investigation of the Validity and Reliability of Reputation
Quotient Scale in the Banking Sector

Prof. Dr. Lutfiye Ozdemir (Inénii University, Turkey)
Dr. Uyum Elitok (Batman University, Turkey)
Asst. Prof. Dr. Yavuz Elitok (Batman University, Turkey)

Abstract

According to data of The Banks Association of Turkey 2017; In Turkey, the banking sector occupies an important
place in the country's economy due to the fact that banks employ approximately 200,000 people and foreign capital
and partnerships are increasing in this sector. However, there is an intense competition environment in which all
instruments in this sector are used. It is necessary to differentiate to achieve a competitive advantage and to achieve
sustainable growth. Differentiation can be realized with abstract values rather than tangible values, which are
generally not shown in the balance sheet. Corporate reputation holds a strategic place in relations with stakeholders
and is placed in an important position in the eyes of stakeholders. In the study, it is aimed to make a structure
analysis of the Reputation Coefficient Scale analysis which can be used to measure the corporate reputation. The
data obtained from 185 people working in the banking sector in Batman province and analyzed with SPSS 23.00
and AMOS 24.00 programs. As a result of the analysis, Cronbach's alpha value was 0.924 and it was found to be
highly reliable. According to the confirmatory factor analysis performed with the Maximum Likehood method,
the results of the fit indexes of the model were well and found as X2/df=1,788, RMSEA = 0,065, GFI = 0,903,
CFI = 0,945, TLI = 0,926 and IFI = 0,946. ’Reputation Coefficient Scale’ used in the banking sector in Batman
province has been determined as reliable and valid in terms of structure.

1 Giris

Kurumsal itibar, isletmelere farklilasma ve rekabet avantaji saglamasi sebebi ile son yillarda {izerinde ¢ok
tartisilan konulardan birisi haline gelmistir. Isletmelerde taklit edilmesi zor, isletmeye deger katan ve nadir bulunan
bir kaynak oldugundan kurumsal itibar hakkinda bir¢ok kitap, makale yazilmis hatta konuya 6zel dergi (Corporate
Reputation Review) yayinlanmaya baslamistir. Ancak iizerinde ¢ok fazla calisilan bir konu olmasina ragmen
kavramin tanimi hakkinda heniiz tam bir netlik olugsmamuistir. Bunun en 6nemli sebeplerinden biri kavramin soyut
ve algiya yonelik olmasidir. Kurumsal itibar, profesyonel yoneticiler ve konuya ilgi duyanlar icin farkli anlamlar
icerebilmektedir. Kurumsal itibar1 ekonomistler, “belli durumlarda, kurumun yapabileceklerinin sinyalleri”,
stratejistler, “maddi olmayan, rakiplere karsi rekabet avantaji saglayan, taklit edilmeyi engelleyen, hareketli
bariyerler”, muhasebeciler, “6l¢iimlenmesi zor olan bir¢ok soyut varlik, ama sirket igin deger yaratan, kisilerin
sirketlerin ismiyle kurdugu, kurumlar1 ifade eden ve sadik miisteriyi ¢eken, algisal bir gii¢”, iletisimciler, “sirketin
paydaslariyla, arasindaki iletisimin sonucunda gelisen, toplam deger”, yonetim ve organizasyoncular, “sirketin
kimligi, nasil yaptigini, ne yaptigini, sirket ve paydaslart arasinda yapilan kurumsal faaliyetler sonucu gelisen,
sirketin biligsel temsilleri” ve sosyologlar da itibar, “firmanin yapisiyla iliskili olarak, paydaslari ile kurdugu,
sosyal iligkilerdir” seklinde tanimlamaktadirlar (Fombrun vd., 2000). Kurumsal itibar hakkinda yapilan tanimlarin
hepsinin temelinde, rekabet avantaj1 yarattigi, isletmeye 6zgii bir deger oldugu ve paydaslarin zihninde olustugu
bulunmaktadir. En genel anlatimiyla kurumsal itibar, bir kurumun tiim paydaslar1 tarafindan ne derece giivenilir,

saygin ve degerli algilandigina dair, zaman i¢inde olusmus degerlendirmelerin biitiinsel bir ifadesidir (Gotsi ve
Wilson, 2001).

Kurumsal itibar1 6lgmek igin bircok metod gelistirilmistir ancak ¢alismada kurumsal itibar1 kurum ile farkli
iligkiler i¢cinde olan farkli 6zellik ve beklentilere sahip paydaslar icin farkli bilesenler agisindan degerlendiren
‘Itibar Katsayis1 Olgegi’ (Reputation Quotient-RQ) kullanilmistir. Hizmet sektdriinde kurumsal itibarin
olusturulmas 6zellikle ¢alisanlar ile miisteriler birebir iletisim kurduklarindan ve bu iletisimin niteliginden 6nemli
bir rol oynar (Cekmecelioglu ve Dingel, 2013). Calismada bu durum g6z oOniinde bulundurularak, hizmet
sektoriinden biri olan bankacilik sektdriinde, banka calisanlar iizerinde yapilmus, ‘Itibar Katsayist Olgegi’nin
(Reputation Quotient-RQ) yapisal olarak gecerlik ve giivenirligi test edilmesi amaglanmustir.

2 Kavramsal Cerceve

Kurumsal itibar, kurumun bir biitiin olarak ortaya koydugu degerlerin, tiim paydaslar {izerinde yaratt1g1 etki bir
baska ifade ile paydaslarin zihninde kurum ile ilgili olusan algilarin toplamudir. itibar yalniz miisterilerin gdziinde
degil, kurum calisanlari, tiiketiciler, yatirimeilar, tedarikgiler ve yerel topluluklarin da géziinde kurumun ne denli
¢ekici oldugunu ortaya koymaktadir (Fombrun, 1996). Kurumsal itibarin hesaplanabilmesi icin, paydaslarin
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zihninde, kurum hakkinda olusan soyut alginin dlgiimlenebilir somut verilere doniistiiriilmesi gerekir. Kurumsal
itibarin Slgililmesi i¢in is g¢evrelerinde ve akademik alanda birgok yontemler ve araglar ortaya konulmustur.
Literatiirde bircok arastirmaci tarafindan kullanilan “itibar Katsayis1” (Reputation Quotient) dlgegi (Fombrun,
2000), kurumsal itibar1 ¢cok boyutlu bir yap1 olarak ele alan, maddi veriler yaninda maddi olmayan verileri de
degerlendiren, kurumun ¢esitli paydas gruplar (calisanlar, miigteriler, yatirimeilar) tarafindan degerlendirilmesine
olanak saglayan ve metodolojik temellere dayanan bir 6lgektir (Chun, 2005). Olgek, kurumun itibar1 iizerinde
etkisi olan farkli faktdrleri de degerlendirmeye alan, sektor ya da tek bir paydas grubundan bagimsiz genel bir
Ol¢lim aracidir (Fombrun vd. 2000, Barnett vd., 2006).

Olgek kurumun itibarin1 pek ¢ok farkli paydasin (galisanlar, miisteriler yatirimeilar, toplumun geneli) géziinden
Olcebilmesi ve kurumsal itibar1 olusturan bilesenlerin hangilerinin kurum ve paydas icin dnemli oldugunu
belirlemeyebilme dzelligine sahip olmasi nedeniyle dnemlidir. Ornegin; kurumsal itibar, hissedarlar icin, iyi bir
finansal performans ve yiiksek karlilik, calisanlar i¢in iyi bir ¢caligma ortami, doyurucu finansal ve sosyal olanaklar,
miisteriler igin ise {iriin ve hizmetin kalitesi olabilmektedir (Tolbert, 2000; Dentchev ve Heene, 2004). Olgek bu
ihtiyaci karsilayan nitelikte oldugu icin yaygin sekilde kullanilmaktadir.

Itibar katsayis1 dlceginde kurumsal itibar; duygusal cekicilik (giivenilir, diiriist, iyi hisler duyulur), {iriin ve
hizmet (yiiksek kaliteli iirtin ve hizmet sunar, paranin karsiligini verir, yenilik¢i ve iirtinlerinin arkasinda durur),
vizyon ve liderlik (pazar firsatlarin1 yakalar, gelecek i¢in agik bir vizyona sahip, milkemmel liderlik vardir),
calisma ortamu (caligilacak giizel bir yer, iyi calisanlara sahiptir), kurumsal sosyal sorumluluk (¢evreye karsi
duyarli, ¢cevreye zarar vermez, iyi seyleri destekler) ve finansal performans (giiglii bir karlilik, diisiik risk, giicli
biliyime potansiyeli, rakiplerinden daha iyi performans sergiler) olarak alti boyuttan ve yirmi alt bilesenden
olugmaktadir (Fombrun vd.,2000; Fombrun vd., 2004).

Fombrun ve arkadaslar1 (2000) kurumsal itibar1 olugturan alt1 bilegeni su sekilde tanimlamaktadir:

Duygusal ¢ekicilik, paydaslarin kuruma karsi ne derece olumlu hisler beslediginin, kuruma ne kadar saygi ve
hayranlik duydugunun ve giivendiginin bir ifadesidir. Duygusal ¢ekim bir kurumun tiim paydaslar1 i¢in 6nemli bir
itibar bilesenidir.

Uriin ve hizmetler, kurumun yiiksek kaliteli, yenilik¢i, harcanan paramin karsiligin tam olarak veren iriin ve
hizmetler sunmasi ve bunlarin arkasinda sonuna kadar durmasim ifade etmektedir. Uriin ve hizmet kalitesi,
miisteriler i¢in dnemli bir itibar bilesenidir.

Vizyon ve liderlik, kurumda miikemmel liderlik gosteren, gelecege dair net bir vizyonu olan ve pazardaki
geligsmeleri yakindan takip edip firsatlar1 iyi degerlendiren yonetim kadrosunu ifade etmektedir. Yonetim kalitesi
hem paydaglar hem de ¢alisanlar i¢in dnemli bir itibar bilesenidir.

Calisma ortami ve iy ¢evresi, kurumun iyi ve nitelikli calisanlara sahip olmasi ve c¢alisanlara, zevkle
calisabilecekleri ideal bir ortam sunmasini ifade etmektedir. Calisanlar igin 6nemli bir itibar bilesenidir.

Kurumsal sosyal sorumluluk, kurumun g¢evreye karst duyarli olmas: ve toplumsal ve sosyal igerikli konulara
O6nem vermesi ve bu yonde sosyal sorumluluk projeleri gelistirmesini ifade etmektedir. Hem igletme i¢inde hem
de isletme disindaki paydaslar i¢in 6nemli bir itibar bilesenidir.

Finansal performans, kurumun rakiplerine istiinliik saglamasi, yatirrm yapmak i¢in riski diisiik, getirisi yiiksek
bir secenek olmasi ve gelecege yonelik giiglii beklentilerinin olmasini ifade etmektedir. Yatirimeilar ve ortaklar
agisindan dnemli bir itibar bilesenidir.

3 Arastirmanin Metodolojisi

Arastirmanin amact Fombrun (2000) tarafindan gelistirilen Itibar Katsayis1 Olgegi’nin (Reputation Quotient-
RQ) yapisal olarak gegerligi ve giivenirligini test etmektir.

Arastirmanin evrenini Batman ilinde bankacilik sektoriinde faaliyet gosteren 316 banka galisani olusturmaktadir.
Anketin uygulanacagi 6rneklem sayisinin belirlenmesi igin 6rneklem hesaplama formiilii kullanilmigtir. Basit
tesadiifi 6rnekleme formiilii evren bilyiikliigiiniin bilindigi calismalarda kullanilmaktadir. %95 giivenilirlik diizeyi
ve %S5 ornekleme hatasi kullanilan formiile gore (Kalayci, 2015);

N.Z2.P.Q

&(N-1)+ Z2. P O

n = Orneklem biiyiikliigii

N = Ana kiitle hacmi (evren)

Z = Belirli serbestlik derecesinde ve saptanan yanilma diizeyinde z tablosunda bulunan teorik deger
P = Olayin gergeklesme olasiligi

Q = Olayin ger¢eklesmeme olasiligi

d = Hata payin1 temsil etmektedir.
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Bu formiile gore 6rneklem sayist:
316. (1,96)% (0,5). (0,5)

(0,05)%.(316-1)+ (1,96)*. (0,5). (0,5)

n=173,629155
n=174

Calisma i¢in gerekli olan 6rneklem sayisinin hesaplandigi formiile gore, 174 6rneklemin anakiitleyi temsil etme
giicline sahip oldugu sdylenebilir. Arastirmada ise 185 katilimcinin anket formu gegerli kabul edilmistir. Bu
katilimer sayisi gerekli olan drneklem sayisini karsilamaktadir.

Arastirma verileri anket yontemiyle toplanmistir. Sorularda katilimcilarin ifadelere ne oranda katildiklari
sorularak besli Likert dlgegi kullanilmistir. Katilimeilarin, 1 ‘kesinlikle katilmiyorum’, 2 ‘katilmiyorum’, 3
‘kararsizim’, 4 ‘katiliyorum’, 5 ‘tamamen katiliyorum’ siklarindan, kendi goriislerini en iyi yansitan sikki
isaretlemeleri istenmistir.

Ankette Fomburn (2000) tarafindan gelistirilen itibar Katsayis1 Olg¢egi’nin (Reputation Quotient-RQ) orjinali
Tiirkge’ye gevrilerek kullamlmustir. Olgekte kurumsal itibar alt1 boyuttan olusmakta olup duygusal cazibe boyutu
li¢ soru, iirlin ve hizmetler boyutu dort soru, vizyon ve liderlik boyutu ii¢ soru, ¢calisma ortami ve is gevresi boyutu
{ic soru, kurumsal sosyal sorumluluk boyutu ii¢ soru ve finansal performans boyutu dort soru seklindedir. Olgek
toplam 20 sorudan olugmaktadir.

_ Anket sorularina yonelik 6rneklem verilerinin analizinde SPSS 23.0 ve AMOS 24.0 programlar1 kullamlmustir.
Olgege giivenirlik analizi ve dogrulayici faktor analizi (DFA) uygulanmstir.

4 Bulgular
Arastirmada kullanilan dlgekle elde edilen verilere ait giivenirlik analizi sonuglar1 Tablo 1°de bulunmaktadir.
N(Soru Sayisi) Cronbach Alfa
Kurumsal tibar 20 0,924
Duygusal Cazibe 3 0,783
Uriin ve Hizmetler 4 0,800
Vizyon ve Liderlik 3 0,754
Calisma Ortamu ve Is Cevresi 3 0,736
Kurumsal Sosyal Sorumluluk 3 0,702
Finansal Performans 4 0,758

Tablo 1: Giivenirlik Analizi Sonuclar

Tablo 1’de goriildiigii lizere analiz sonuglari incelendiginde elde edilen Cronbach Alfa degerlerinin itibar
katsayis1 dlgegi icin o = 0,924 oldugu goriilmektedir. Istatistiki degerlendirmelere gére elde edilen bu skor
kullanilan 6lg¢egin 0,80< o< 1.00 araliginda oldugunu ve ¢ok yiiksek giivenirlikte oldugunu géstermektedir. Ayrica
kurumsal itibarin alt boyutlar1 olan duygusal cazibenin o= 0,783, {iriin ve hizmetler o= 0,800, vizyon ve liderlik
0=0,754, ¢aligsma ortami ve is g¢evresi o= 0,736, kurumsal sosyal sorumluluk a=0,702 ve finansal performans o=
0,758 giivenirlik seviyesinde oldugu goriilmektedir.

Arastirmanin 6lgegi olan itibar katsayisi dlgegine dogrulayici (confirmatory) faktor analizi uygulanmigtir. Analiz
Maksimum Olabilirlik Metodu (Maximum Likehood) ile yapilmstir. Dogrulayici faktor analizi model diyagrami
Sekil 1’de gosterilmistir.
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Sekil 1: Itibar Katsayis: Olgesi DFA Model Diyagrami

Sekil 1’de gosterilen modelin uyum iyilik indeksleri incelendiginde X2/df=2,192<3, RMSEA=0,08= 0,08, GFI=
0,846<0,90, CFI1=0,891<0,90, TLI=0,866<0,90 ve IF1=0,893<0,90 olarak tespit edilmis olup, modelin kabul
edilebilir uyum gostermedigi sonucuna ulagilmistir. Modelde revize yapilarak dogrulayict faktor analizi sonucunda
faktor yiiki disiik olan dort soru (‘bankamiz yiiksek kalitede iiriin ve hizmetler sunar’, ‘isletmemiz iyi ve yetenekli
calisanlara sahip bir firmadir’, ‘igletmemiz sosyal igerikli olaylar1 destekler ve yardimseverdir (yardim
kampanyalar1 gibi)’, ‘isletmemiz rakiplerinden 6nde ve istiindiir’) analizden ¢ikarilmistir. Bu sekilde tekrar
yapilan analiz sonucunda elde edilen uyum indeksleri degerleri Tablo 2’de verilmistir.

X2/df RMSEA GFI CFI TLI IFI

1,788 0,065 0,903 0,945 0,926 0,946

Tablo 2: Itibar Katsayisi Olgegi Dogrulayict Faktor Analizi Icin Uyum Indeksleri

Tablo 2 incelendiginde X*df =1,788<3, RMSEA= 0,065<0,08, GFI= 0,903>0,90, CFI=0,945>0,90,
TLI=0,926>0,90 ve IFI=0,946>0,90 uyum iyilik indeksleri degerlerine gére model iyi uyuma sahiptir. Dolayisiyla
itibar katsayisi dlgeginin gegerligi, dogrulayici faktdr analizi ile teyit edilmistir.

Dogrulay1 Faktor Analizi (DFA) ile elde edilen revize modelin diyagrami Sekil 2°de verilmistir.
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Sekil 2: Itibar Katsayis: Olgegi DFA Revize Model Diyagrami

Regresyon degerleri, gozlenen degiskenlerin, gizli degiskenleri tahmin etme giiciinii, yani faktor yiiklenimlerini
gosterir. Faktor yiliklenimlerinin yiiksek ¢ikmasi maddelerin, faktorlere dogru yiiklendigini gostermistir. Tablo 3°de
standardize edilmis regresyon katsayilar1 (standartized regression weights) verilmistir.
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Standartlastirilmig
Regresyon Yiikleri
Bankamiza giivenirim — F1 ,657
Bankamiza hayranlik ve saygi duyarim. — F1 , 792
Bankamiz hakkinda iyi duygulara sahibim. — F1 ,778
Isletmemiz mal ve hizmetlerinin arkasinda durur. — F2 ,764
Bankamiz 6denen paranin karsiligini veren {iriin ve hizmetler sunar. — F2 ,695
Bankamiz yenilik¢i {irlin ve hizmetler sunar. — F2 ,677
Isletmemiz pazar firsatlarini ¢abucak fark edip avantaj olarak kullanur. — F3 ,683
Isletmemizde yonetim kademesinin gelecek igin net bir vizyonu vardir. — F3 , 724
Isletmemizde yonetim kademesi miikemmel liderlige sahiptir. — F3 ,735
Isletmemiz iyi yonetilmektedir. — F4 , 799
Isletmemiz calisanlarin zevkle calistigy, iyi bir firmadr. — F4 ,682
Isletmemiz ¢evresine karst sorumluluk sahibi olup, ¢evresel — F5 ,623
sorumluluk kampanyalar yiiriitmektedir.
Isletmemiz insanlara iyi davranir, ihtiyag sahibi insanlara yardim eder. — F5 ,593
Isletmemiz giiclii bir karliliga sahip olup, karlilik diizeyi yiiksektir. — F6 ,620
Isletmemiz yatirim yapmak icin (6rn: hisselerini almak igin) riski — F6 ,674

diisiik, getirisi yiiksek bir segenektir.
Isletmemizin gelecege yonelik giiclii beklentileri vardir. (biiylime, yeni — F6 , 721
yatirimlar vb.)

Tablo 3: Itibar Katsayist Olgegi 'nin Standardize Edilmis Regresyon Yiikleri

Tablo 3 incelendiginde kurumsal itibar dlgeginin alt1 faktorden olustugu goriilmektedir. F1: Duygusal cazibe,
F2: Uriin ve hizmetler, F3: Vizyon ve liderlik, F4: Calisma ortami ve is ¢evresi, F5: Kurumsal sosyal sorumluluk
ve F6: Finansal performans faktorlerini temsil etmektedir.

5 Sonug¢

Calisma, Fombrun’un (2000) itibar Katsayis1 Olcegi’ne (Reputation Quotient-RQ) yeniden gecerlilik ve
giivenilirlik analizi yapmayi amaglamaktadir. Aragtirmada anket yoluyla veri toplama yontemi kullanilmis olup
185 banka ¢alisaninin katilimiyla gergeklestirilmistir. Giivenilirlik analizi sonucu Cronbach Alfa degeri 0,924
seklinde bulgulanmus olup Slgegin giivenirliginin yiiksek oldugu tespit edilmistir .Olcege daha sonra dogrulayici
faktor analizi (DFA) uygulanmistir. Dogrulayici faktor analizi sonucu elde edilen uyum indeksleri sonucu X*/df
=1,788<3, RMSEA= 0,065<0,08, GFI= 0,903>0,90, CFI=0,945>0,90, TLI=0,926>0,90 ve IFI1=0,946>0,90
seklinde hesaplanmistir. Uyum indeksleri sonuglart modelin iyi bir uyuma sahip oldugunu ortaya koymustur.

Fombrun’un (2000) Itibar Katsayis1 Olgegi’nin 2018 yilinda Batman ili bankacilik sektoriinde faaliyet gosteren
banka calisanlari iizerinde gegerligi ve giivenirligi test edilmis ve iyi uyuma sahip oldugu sonucuna ulasiimistir.
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