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Kurumsal Kimligin Tiiketici Giiveni Olusturmadaki Rolii

Tugce CEVIK

Gegmisten giinlimiize toplumlarin ekonomik, sosyal ve Kkiiltlirel yapisindan
soyutlanamayan isletmeler varliklarint siirekli kilmak adina degisen, doniisen
kosullara uymak ve icinde bulunduklar1 toplumla iki yonlii ve anlamh iliskiler
kurmak zorundadirlar. Kurumlar siirekli degisen ve yenilenen bu siire¢ igerisinde
hayatta kalabilmek, siirekliliklerini saglayabilmek ve rakiplerinden ayirt edilebilmek
adina, i¢ ve dis hedef kitleleriyle; hizli, dogru ve etkin isleyen bir iletisim dokusuna
ve bu amagcla da biitiinsel olarak etkin bir sekilde hazirlanmis, gliven verici ve

inandirici bir kimlige gereksinim duymaktadirlar.

Giiven olgusu ise etkin bir iletisimi siirecini destekleyen 6nemli bir faktdr olmasinin
yant sira kurulan iliskilerde karsilikli olarak iki taraf arasinda isbirligi ve uyumu
saglayan, catigsmalar1 azaltan bir etkiye sahiptir. Bu baglamda kurumsal kimligin en
onemli hedeflerinden bir tanesi de tiiketicilerde giiven duygusu yaratmak ve bunu
siirdiirmektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin bir kurumun felsefesinin, davranisinin,
tasariminin ve iletisiminin bir biitiin olarak ortaya koydugu kimligine giiveni
isletmelere olumlu anlamda katkilar saglamaktadir. Bu dogrultuda kimlige duyulan
giiven, tiiketici ve kurum arasinda kurulan iligkinin temelini olusturmaktadir, ¢linkii
tilkketiciler gliven duyduklart kurumlar1 tercih etme ve o kurumlarin iiriin ve

hizmetlerini satin alma yoluna gitmekte ve ¢evrelerine tavsiye etmektedirler.

Bu sebeple bu calismada, kurumsal kimligin tiiketici lizerinde giiven duygusu
olusturmadaki roliiniin saptanmasi amacglanmaktadir. Bu dogrultuda kurumsal
kimligin ve tiiketici gliveninin boyutlar1 dikkate alinarak GSM operator sirketlerinin

geng tiiketici olarak adlandirilan {iniversite 6grencilerinde giiven duygusu yaratmasi



tizerindeki etkileri nicel aragtirma yontemi dogrultusunda anket araciligiyla toplanan

veriler vasitasiyla analiz edilmektedir.

Anahtar kelimeler: Kurumsal Kimlik, Giiven, Tiiketici Giiveni, Tiiketici

Davranislari, GSM Operatorleri.



ABSTRACT

The Role of Corporate Identity in Building Consumer Trust

Tugce CEVIK

From past to present the business corporations which can’t be isolated from the
economic, social and cultural structure of societies, have to adapt themselves to the
conditions that change and transform and enter into two-sided and meaningful
relations with the society they are in so as to perpetuate their existence. Corporations
in order to survive, to assure their consistency and to be distinguished from their
competitors in this constantly changing and renewing process, need a fast, accurate
and actively working communication configuration with their inner and outer target
groups and a reassuring and convincing identity that is designed actively and
integrally for this purpose.

The concept of trust on the other hand, besides being an important factor that
supports an active communication process, has an influence on maintaining the
cooperation and harmony and reducing the conflicts between the two sides of the
mutual relations. In this regard one of the most important roles of corporate identity
is to create a sense of consumer trust and to maintain it. Thereby consumers’ trust in
the identity that presents a corporation’s philosophy, attitude, design and
communication as a whole, makes positive contributions to the corporations.
Accordingly, the trust in the identity underlies the relation between consumer and
corporation since consumers tend to prefer the corporations that they trust and but
their products and services and they recommend them to their connexions.

Therefore in this research, it is aimed to determine the role of corporate identity in
building consumer trust. Accordingly, considering the proportions of the corporate
identity and consumer trust, the GSM operator corporations’ maintaining the sense of

trust in the university students that are named as young consumers is being analyzed



in accordance with quantitive research method by means of the data that has been

gathered by surveys.

Keywords: Corporate Identity, Trust, Consumer Trust, Consumer Behaviours,

GSM Operators.
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ONSOZ

Bu calisma; giiniimiize kadar yapilan ¢alismalarda kurumsal kimlik boyutlarinin
tiikketici giiven boyutlar1 tizerindeki etkisini Ol¢limlemeye yonelik bir ¢alisma ile
karsilagilmamasi sebebiyle, kurumsal kimlik, giiven, tiiketici davranislar ve tiiketici
giivenine iliskin teorik bilgiler ayrintili bir bicimde ele almarak, Istanbul ilinde
secilen devlet ve vakif iiniversitelerinde 6grenim goren liniversite Ogrencileriyle
birlikte gergeklestirilen bir arastirma ile kurumsal kimligin tiiketici giliveni

olusturmadaki roliiniin ortaya konmas1 amaglanmustir.

Calismamin her aninda hem bilgi ve birikimlerini benden esirgemeyerek bana yon
veren hem de manevi anlamda destek olan sevgili danigman hocam Sayimn Prof.Dr.
Niliifer SEZER’e, calismam boyunca degerli vakitlerini ayirarak benden giiler
yiizlerini esirgemeyen, manevi olarak yanimda olduklarint her an hissettigim, beni
bilgi ve fikirleriyle yonlendiren canim hocalarim Sayin Dog.Dr. Yesim GUCDEMIR
ve Sayin Dog¢.Dr. Ayda Uzuncarsilt SOYDAS’ a goniilden tesekkiir ederim.

Bu yogun ve yorucu siiregte tez caligmami tamamlayabilmem i¢in maddi ve manevi
desteklerini esirgemeyen, her anlamda yanimda ve destek olan basta canim annem
Safiye CEDIKCI’ye ve ikinci annem saydigim sevgili annem Nezahat CEVIK e,
beni siirekli motive eden, en zor anlarimda bile yiiziimii giildiiren sevgili esim Murat
CEVIK’e, bu siireg zarfinda anne olmayr bana tattiran canim oglum Ata Ayaz
CEVIK e, ablas1 olmaktan her zaman gurur duydugum ve aymi yola bas koydugum
canim kardesim Ogr.Gér. Tugba FENER’e ve tiim aileme, ¢alismamin basindan
sonuna kadar tim sorularimi gece giindiiz bikmadan cevaplayan, tiim kaprislerimi
anlayisla karsilayan ve manevi olarak yanimda olan sevgili dostlarim Yrd.Dog.Dr.
Arzu BAYGUL’e, Yrd.Dog.Dr. Beste Gok¢e PARSEHYAN’a, Yrd.Dog.Dr. Arzu
Eceoglu ERCETIN’e, Dog¢.Dr. Ceyda DENECLi‘ye ve Dog¢.Dr. Oykii Ezgi
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YILDIZ’a, ¢calismam siiresince yaptiklari yardimlari i¢in arkadaglarim Buket KIRIM

ve Miinevver Giiler BILDIK e sonsuz tesekkiir ederim.

Bu siire zarfinda kaybettigim ve bulundugu yerden benimle gurur duyduguna

inandigim Canim Babam Semih CEDIKCI’ye ithafen...

Tugce Cevik
istanbul, 2017
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GIRIS

Kiiresellesme ile birlikte kurumlarin faaliyette bulunduklar1 ¢evrelerinde siirekli ve
hizli bir bi¢imde teknolojik, ekonomik, sosyal degisimler ve gelismeler
yasanmaktadir. Bu gelisim ve doniisiimlere bagli olarak degisen yasam bigimleri ve
tiikketicilerin beklenti ve egilimleri kurumlar1 diger kurumlardan ayiran yeni stratejiler
yaratmaya zorunlu kilmaktadir. Bu baglamda rekabetin yogun yasandigi giinlimiizde
kurumlarin hedef kitleleriyle kurduklar1 iletisim bigimleri ve taninirliklarinin

arkasindan yatan kimlikleri 6nem kazanmaktadir.

Kurumlar tiiketicilerin ~ yapisini,  Ozelliklerini, beklentilerini gelenek ve
aligkanliklarini, satin alma tutum ve davraniglarini tanimak, kurumunu tiiketicilerine
tanitmak ve tiiketicilerinin goziinde giiven ve inanirlilik saglamak geregini, iyi
hazirlanmis halkla iligskiler ¢alismalar1 ile desteklenen kurumsal kimlikleri ile
gercgeklestirirler. Bu dogrultuda hedef kitleler lizerinde anlayis, sayginlik, destek ve
giiven saglamak icin zemin hazirlayan kurum kimligi bir kurumun biitiin
etkinliklerinin, davranisinin, felsefesinin, iletisiminin, tasariminin bir biitliin olarak

birlikte sekillendirdigi kisiligidir.

Kurumlarin ve pazarlamanin odak noktasini olusturan tiiketicilerin istek, arzu ve
ihtiyaglarmi karsilamak, kuruma, iriiniine, hizmetine olan giiveni ve miisteri
memnuniyeti saglamak, siirekli kilmak igin tiiketici davranislarin1 arastirmak ve
analiz etmek onemlidir. Tiiketicilerin satin alma davraniglar1 anlagilmadan ve/veya
taninmadan istek ve ihtiyaglar belirlenip, tiiketiciyi motive eden degiskenler tespit
edilememektedir. Bu sebeple, kurumlar, tiiketicilerin arzularini, isteklerini,
beklentilerini, tercihlerini satin alma davranislarini ile tiiketicilerin kurumsal

kimliklerine bakis agilarin1 analiz etmeli ve stratejilerini bu veriler dogrultusunda

bi¢cimlendirmelidirler.

Bu dogrultuda tasarlanan ¢aligmanin ilk {i¢ boliimiinde konuyla ilgili teorik bilgilere
yer verilmistir. Dordiincii bolimde ise kurumsal kimligi meydana getiren kurumsal

felsefe, kurumsal davranig, kurumsal iletisim ve kurumsal tasarim boyutlarinin



tiketici de gliven duygusu olusturmasinin iizerindeki etkisine yonelik saha

calismasini kapsamaktadir.

Calismanin birinci boliimiinde, halkla iligkiler baglaminda kurumsal kimlik kavrami
detaylandirilmistir. Halkla iliskiler kavrami ve Oneminden bahsedilerek halkla
iliskilerin tarihsel gelisimine, amaclarina, uygulama alanlarina ve modellerine
deginilmis ve halkla iliskiler baglaminda kurumsal kimlik olgusu, oOzellikleri,

yapilari, unsurlari, hedefleri ve yararlari ile birlikte agiklanmaya ¢aligilmistir.

Ikinci boliimde, kurumsal kimlik kavrami gergevesinde giiven olgusu ele alinmis,
giiven kavraminin tanimi yapilarak, 6zellikleri ve boyutlar1 incelenmis; tiirleri ve
islevleri irdelenerek giiven kavraminin kurumsal kimlik ile olan iliskisine

deginilmistir.

Calismanin tiglincii boliimiinde ise, kurumsal kimlik olgusu baglaminda tiiketici ve
davraniglari ile ilgili kavramsal ¢er¢eve lizerinde durulmustur. Bu dogrultuda tiiketici
ve tiikketici davraniglarinin tanimi yapilarak tiiketici satin alma davranigini etkileyen
etmenler cergevesinde tiiketici satin alma karar tiirleri ve satin alma karar stirecleri
detaylandirilmistir. Ayrica tiiketici giiveni kavrami ile tiiketici agisindan kurumsal

kimligin giiven olgusu ile olan iliskisi incelenmistir.

Calismanin  dordiincii  bolimiinde, kurumsal kimligin tiiketicilerde giiven
olusturmasindaki rolii iizerine yapilmis olan arastirmaya yer verilmistir. Bu aragtirma
Istanbul ilindeki devlet ve vakif iiniversitelerinin arasindan segilen toplam alt1
tiniversitede egitim yasamlarini siirdliren {iniversite 6grencilerinin katildigi 700
kisilik bir grupla gergeklestirilmistir. Bu dogrultuda aragtirmanin amaci ve 6nemi,
varsayimlart ve simirhiliklari, modeli ve hipotezleri agiklanarak, arastirmaninda
metodolojisine deginilmis ve arastirmaya iliskin bulgular degerlendirilmistir. Bu

degerlendirmenin sonucunda aragtirmanin sonug bolimii yapilandirilmistir.



BiRINCi BOLUM
ILETISIM CALISMALARINDA HALKLA iLISKILER
BAGLAMINDA KURUMSAL KiMLIK

1.1. Halkla fliskiler Kavram ve Onemi

Hayatin her alaninda yer alan kurumlar varolabilmek ve bunu siirdiirebilmek igin
bireylerle ve diger kurumlarla etkin bir sekilde iletisim kurmak zorundadirlar. Halkla
iligkiler kavrami bu noktada 6nem kazanmakta ve kurumlar halkin giiven ve

destegini kazanmak i¢in kurumsal kimliklerini 6ne ¢ikarmak ihtiyact duymaktadirlar.

Isletmeler tiiketicilerinin yapisin1 6zelliklerini, gelenek ve aliskanliklarini, satin alma
davraniglarimi tanimak, kurumunu tiiketicilerine tanitmak ve tiiketicileri nezdinde
giiven saglamak geregini, Iyi hazirlanmis halkla iligkiler ¢alismalart ile
gerceklestirirler. Bu baglamda, halkla iliskiler, tiiketicilerde olumlu ve giivenilir bir
isletme kimligi/imaj1 yaratmak, hedef kitlesinin destek ve sempatisini kazanmaktir.
Bu olgu, artan rekabet ortaminda tiiketicilerin tercihlerinde bir sayginlik kazanma

savasidir.

Halkla iligkiler kavrami bir isletme ile hedef kitlesi arasinda kurulan iletisimde
onemli rol oynamakta ve yapilan halkla iliskiler ¢alismalari ile tiiketicilerine
ulasabilmekte, amagclarimi ve hedeflerini anlatabilmekte, kendini tanitabilmekte,
tiiketicilerinin zihninde olumlu, giivenilir bir kimlige ve imaja sahip olabilme imkani

kazanabilmektedir.

Glniimiizde artik isletmelerin sadece lretim ve satis yapmasi yeterli degildir.
1930’Iu yillardan itibaren kurum i¢inde ve disinda insan iligkileri unsurunun 6nem
kazanmasiyla, halkla iliskiler kavrami isletmeler icin vazgegilmez bir yOnetim
fonksiyonu haline gelmistir. Bu baglamda iki yonlii simetrik halkla iliskiler pratigine
gore, kurum ve ¢evresi arasindaki ¢ift yonlii iletisimde halkla iliskiler; iliskili oldugu
kisi ve kuruluslarla karsilikli dogru ve giivenilir iliski kurmak ve bu iliskiyi
gelistirerek siirdiirmek, kamuoyu iizerinde olumlu izlenimler yaratarak toplum ile

biitiinlesmektir (Sabuncuoglu, 2001: 5).



Halkla iligkiler kavrami ile ilgili giiniimiize kadar hem teori hem de uygulama
bakimindan ¢esitli tanimlar1 yapilmistir. Alaeddin Asna’ya gore; halkla iliskiler,
“temelde bir iletisim faaliyeti olup, bir isletmenin toplumda kendisiyle ilgili ¢esitli
ctkar gruplart ile iyi iliskiler gelistirmesi, topluma yararll faaliyetleri konusunda

bilgi vermek suretiyle bu iliskileri stirdiirmesi ¢abalarr”dir (Asna, 1998: 3).

Bir bagka tanima gore ise halkla iliskiler;
“Yonetimin izlemekte oldugu politikamin hedef kitleye benimsetilmesi,
calismalarin siirekli ve tam bir sekilde hedef kitleye duyurulmasi, yonetime
karst olumlu bir havanmin yaratilmasi ve buna karsilik hedef kitlenin de yonetim
hakkinda ne diisiindiigiiniin, yonetimden ne istediginin bilinmesi ve hedef
kitleyle isbirligi saglanmast gorevi’ni yerine getirmektedir (Tortop, 2003:
14).

Betiil Mardin ise halkla iliskileri;
“Kamu ya da ozel sektore ait kuruluslarin olumlu bir imaja sahip olmalart igin
gerekli  tamtim  politikastmin ~ saptanmasi,  kuruluslarin - bu  dogrultuda
yvonlendirilmesi, insan gruplart ile kuruluslar arasinda bilgi akisinin
saglanmast ve bu bilgi akisinin gerekli etkinligi kazanarak amaglanan sonuca

ulasmasi igin yapilan planli faaliyetler”

olarak tanimlarken (Mardin, 1994: 3), Filiz Balta Peltekoglu ise halkla iligkiler
kavramini, “Kisi veya kurulusun amaglarini gergeklestirmesine yardimci olan, onem
sirast kimi zaman tiiketici, kimi zaman dagitimct ve c¢alisanlar gibi, kurulusun
yvapisina gore degiskenlik gosteren hedef kitlelerle gerceklestirilen stratejik iletigim
yéntemi “olarak ifade etmistir (Peltekoglu, 2007: 7).

Uluslararas1 Halkla Iliskiler Dernegi (IPRA) tarafindan halkla iliskileri en iyi
aciklayan tanim olarak kabul edilen ve hala gegerliligini koruyan, 1976 yilinda halkla
iliskiler uzman1 Rex F. Harlow tarafindan halkla iliskilerin 452 farkli tanimini

inceleyerek olusturdugu halkla iliskiler tanimu ise;



“Organizasyon ile ilgili ¢evreleri yani hedef kitleleri arasinda karsilikly
iletisimi, anlamay1, kabulii ve isbirligini saglayip siirdiiriilmesine yardim eden;
yonetimi  kamuoyu konusunda siirekli bilgilendirerek, ona karsi duyarl
olmasina yardimct olan, yonetimin, kamu yararina hizmet etme sorumlulugunu
tammlayp vurgulayan, egilimlerin onceden saptanmasina yardimct olmak igin
erken bir uyari sistemi gorevi yaparak yonetimin degisiklige ayak uydurmasina
ve degisiklikten yararlanmasina yardim eden; arastirma yontemleri ile saglikli
ve etik ilkelere uygun iletigsim tekniklerinden birincil araglar olarak yararlanan

ozgiin bir yonetim fonksiyonu™ dur (Cutlip v.d., 1999: 38).

Halkla iligkiler faaliyeti karsilikli iletisim, anlasilma ve kabul ile kurumun hedef

kitleleriyle sagladig isbirliginin benzer yanlarini olusturan ve/veya ortaya ¢ikaran;

“Her tiirlii sorun ve problemlerde yer alan,; kamuoyuna yanit veren ve yonetimi
kamuoyundan haberdar eden; hedef kitlenin ilgisine dnem veren, yonetim
sorumlulugunun oneminin tizerinde duran; yoénetimin bir diizen iginde
islemesine yardimci olan ve olabilecek egilimleri odnceden sezen uyari
sistemlerine sahip olan; arastirmalari ve ahlaki iletisim tekniklerini baglica

araglart olarak kullanan bir yonetim fonksiyonu”dur (Harris, 1991: 11).

Tiim tanimlamalarda da goriildiigi tizere halkla iliskiler, organizasyona 6zgii olup,
organizasyonun hem kurum i¢inde hem de kurum disindaki ¢evreleri arasinda ikna
edici bir bi¢imde tasarlanip gerceklestirilen karsilikli iletisimi, anlamayi, kabulii,

isbirligini ve karsilikli giiveni saglayip siirekli kilmaya yardim eden olgudur.

Ayrica yine tanimlar incelendiginde halkla iliskiler, mal veya hizmet iireten kamu
ve/veya Ozel sektor isletmeleri ile bu mal ve hizmetten faydalanan tiiketiciler
arasinda, belirli kurallara dayali karsilikli iliski, anlayis ve giliven ortaminin
olusturulmasi ve siirdiiriilmesi, tiiketicilerin zihninde bu kurumlar hakkinda olumlu

bir imaj ve kimligin yaratilmasi gibi temel amaglar1 ifade etmektedir.



1.1.1. Halkla liskilerin Tarihsel Gelisimi

Halkla iligkiler tarihi, insanlarin topluluk halinde yasamasiyla baglayan ve gliniimiize
kadar devamli gelisen ve yenilenen halkla iliskilerin kavrami, ¢ok eskilere, insanligin
varolugsuna dayanmaktadir. Ciinkii insanlar dogalar1 geregi birbirleriyle siirekli olarak
iletisim kurma cabasi i¢inde olmuslardir ve toplumsallagma siireci igerisinde ortaya
¢ikan halkla iliskiler kavrami, halkin katilimiyla gergeklesen forumlar araciligiyla
eski Yunan ve Roma’daki ilk tarihsel Orneklerini glinlimiize kadar tagimistir

(Camdereli, 2000: 9).

Bilgin, filozof, bilgin ve politik dnderlerin konular1 halkin gozii 6niinde konugmasi
ile varilan sonuclar halki biiylik 6lciide etkilemekte, verilen kararlarin ve bu
kararlarin uygulanmasimin bu yolla halkin destegini almasi, uygulayanlarin isini
genis l¢iide kolaylastirmaktaydi. “Biiyiik Iskender’in ele gecirdigi Iran ve Pencap 'ta
halkla yakinlasmak icin giristigi ¢abalar” (Onal, 1997: 2) da bu konudaki en eski
orneklerdendir. “Biiyiik Iskender gibi farkli iilkelerdeki imparatorlar ve krallar da
abideler diktirerek, sanat¢ilara destek vererek halkin ilgi ve destegini kazanmaya
calismislardir” (MEGEP, 2006: 12). Ayrica Stiimerlerin ¢ivi yazisini bularak halk
i¢in biiltenler yaymlamasi, Misir’da, Mezopotamya’da, Iran’da yapilan kazilarda
bulunan dénemin yoneticilerinin halka tanitilmas1 amaciyla yapilmis yazili tabletler,
sanat eserleri, papirtisler gibi her iilkenin, her dénemin kendine 6zgii bir halkla
iligkileri faaliyeti bulunmaktadir. 14.yilizyilda matbaanin icadiyla halkla iliskiler
caligmalar1 yaziya dokiilmiis boylece iletisim daha ¢ok kolaylasmaya ve

yayginlagmaya baglamistir.

Halka iliskilerin ger¢cek anlamda ortaya ¢ikist ve gelisimi “1807 yilinda ABD Baskani
Thomas Jefferson 10. Kongreye gonderdigi mesajda ilk defa halkla iliskiler deyimine
yer vermesi” ile ABD’de olmustur (Biilbiil, 2004: 22). Halkla iligkilerin mesleki
acidan disiplin olarak kabul edilmesi de ayn1 sekilde bu yiizyilda gergeklesmistir. On
dokuzuncu yiizyilin sonlarinda ABD’nde yeni yeni duyulmaya ve taninmaya
baslayan halkla iliskiler yontemlerinin gelismesinde Ivy Lee ile Edward Bernays’in
katkilar1 biiyiiktiir. Onlarin sergiledikleri ¢alismalar, halkla iliskiler uygulamalarinin

temel unsurlarini ortaya koymaktadir (Biilbiil, a.g.e: 22).



Birinci Diinya Savasi’nin bitmesinin ardindan halkla iligkiler faaliyetleri daha hizli
bir bigimde gelismistir. “Basta kamu kuruluslart olmak tizere, biiyiik firmalar,
kiliseler, sendikalar ve diger Kuruluslarin kendi biinyelerinde halkla iliskiler boliimii
olusturmaya yoneldikleri goriilmektedir. Ikinci Diinya Savasi'ndan sonra ise 1950°li
villarda 6nemi daha fazla anlasilan halkla iliskiler uygulamalari ABD den sonra

Avrupa iilkelerine dogru bir yayilma” gostermeye baslamistir (Sabuncuoglu, a.g.e.:

9-10).

Avrupa’da halkla iligkiler alaninda yasanan ilk gelismelerin Orneklerine ise
Ingiltere’de rastlanmustir. 1912 yilinda o zamanin Bagbakani L. George Bush segim
kampanyasiin hazirlanmasinda ve yliriitilmesinde halkla iligkiler etkinliklerinden
yararlanmigtir. Fransa’da ise halkla iligkiler uygulamalari, 1946 yilinda baglayan
Millilestirme hareketleri dogrultusunda cesitli endistrilerde (elektrik, gaz, komiir,
otomobil vb.) kullanilmaya baslamigtir. Almanya’daki bugiinkii anlamiyla halkla
iligkiler faaliyetleri 1948 yilinda Amerikalilarin ve federal meclisin ise baglamasiyla
uygulanmaya baglamistir. 1950-1960 yillardan itibaren diger Avrupa iilkelerinde de
halkla iliskiler faaliyetleri hizlanmaya baslamistir (Asna, 1979: 98, Kalyon, 2006: 17,
Peltekoglu, a.g.e.: 155).

Tirk tarihindeki ilk halkla iliskiler faaliyetleri Goktiirklerin Orhun Anitlart ile
baglamaktadir. Yine ilk halkla iliskiler uygulamalarina, Selguklu doneminde
yayinlanan ve halkin diisiince ve isteklerinden yoOnetimin haberdar olmasi
gerekliliginden bahseden “Siyasetname” adli eser ve Anadolu Selguklu doneminde
ise halki yoneten padisahlarin belirli zamanlarda tebasinin refahi icin sikayet ve
istekleri dinlemeleri ve bunlari ¢dziimleme yoluna gitmeleri 6rnek gosterilmektedir.
Ardindan gelen Osmanli Imparatorlugu déneminde yaptirilan hanlar, kervansaraylar,
halkin faydalanmasi1 amaciyla yapilan hamamlar, camiler, ashaneler, kopriiler,
cesmeler, ayn1 Anadolu Selguklu déneminde oldugu gibi padisahlarin ayin belirli
giinlerini  halka ayirmalari, onlarin istek ve gereksinimlerini  Ogrenerek
cozliimlemeleri, halkin arasina karigarak topraklarinda varolan olumsuz olaylar1 ve

sorunlart 6grenmeye ¢alismalari, tutulan sikayet defterleri, halka acilan divan
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toplantilar1, yabanci sanatgilarin davet edilerek agirlanmasi bu doneme ait halkla
iliskiler faaliyetleri arasinda gosterilmektedir (Onal, a.g.e.: 6, Okay ve Okay: 2007:
7, Kadibesegil, 1986: 22 ).

Tiirkiye’de ise halkla iligkiler faaliyetleri 1960 yili itibariyle kamu kurum ve
kuruluglarinda baslamistir. Disisleri Bakanligr “Enformasyon Genel Miidiirligi” ve
Milli Savunma Bakanligir “Basin ve Halkla Miinasebetler Daire Baskanligi” bugiin
bilinen anlamiyla olmasa da, ilk 6rneklerdir. Devlet Planlama Teskilati “Yayin ve
Temsil Subesi” ve 1964 yilinda kurulan “Niifus Planlamasi Genel Miidiirligi
Tanitma Subesi”, Tiirkiye’de halkla iliskiler alaninda calismalar yapan ilk kamu
kuruluslari olarak kabul edilmektedir (Peltekoglu, a.g.e.: 128-129). Ayrica “1962 de
Merkezi Hiikiimet Teskilati 'nin kurulus ve gorevierinin ele alindigi kisaca MEHTAP
olarak ifade edilen Merkezi Hiikiimet Teskilati projesinde “Deviet kuruluslar
calismalarinda ve karar almada halkla yakin iliski saglamak zorunludur” ifadesi”

yer almistir (Okay ve Okay, a.g.e.: 19).

Tiirkiye’de siyasi alanda rekabetin gitgide fazlalastigi 1960 ile 1980 yillar1 arasinda,
hedef Kitlenin disiince ve isteklerinden yonetimin haberdar olmasi gerekliligi
onemsenmeye baslanmistir. Siyasi partiler tarafindan oy almak adina halkin
etkilenmesi amaglanmis, ayrica biiyiik sirketler tiiketicilerinin {liriin yada hizmetleri
tercih ederken ne gibi etmenlerden etkilendiklerini bilmelerinin, tiiketicilerinin satin
alma davraniglarini nasil yonlendirebilecekleri konusunda ¢ok dnemli oldugu ortaya
cikmistir. Yasanan bu siirece paralel olarak 1972 yilinda Halkla Iliskiler Dernegi
kurulmus, 1980 yili ve sonrasinda ise bankalar ile birlikte biiyiik 6lgekli kurumlar
firmalarmin halkla iligkiler departmanlar1 araciligiyla hedef kitlelerine ulasmaya

caligmiglardir (Erdogan, 2008: 115, Tortop, 1998: 21).

Ulkemizde halkla iliskiler adina yasanan gelismelerin en onemli oldugu 1990 ve
1990 yilindan bugiine kadar olan donemde ise kurumsallagsma yoluna giden birgok
kurum ve kurulus halkla iligkiler etkinliklerinin basarili olmak igin gerekli oldugunun
onemini kavramis ve bu baglamda isletmelerin biinyelerindeki halkla iliskiler

departmanlar1 {ist yonetimin vazgecilmez odak noktasi haline gelmistir. Sonucta,



halkla iligkiler kavraminin iilkenin kalkinmasinda ve gelismesinde onemli katkilar

oldugu goriilmiistiir.
1.1.2. Halkla Iliskilerin Amagclan

Halkla iligkiler faaliyeti bir siiregtir ve bu siirecte igletmenin hedef Kitlesini iyi
tamimast ve isletmenin Kendini hedef Kkitlesine tanitmasi igin, Orgiitiin yapisi ve
isleyisi ile ilgili olarak kurum ile ilgili bilgi ve haberlerin hedef kitleye aktarilmasi
gerekmektedir. Bir kurumun hedef kitlesini taninmasinda birgok analiz yOntemi
kullanilmaktadir. Bu analizler yolu ile kurum hedef Kkitlesinin demografik
ozelliklerini, tercihlerini, isteklerini ve beklentilerini 6grenebilmektedir. Buna
karsilik kurumlar ise kendilerini hedef kitlelerine kitle iletisim araclar1 araciligiyla

ve/veya fuar, sergi, festival vb. organizasyonlarla tanitabilmektedirler.

Bu sebeple halka iliskilerin temel amaci, isletmelerin ilgili hedef kitleleriyle olumlu
iligkiler kurarak, giiven ve destegini kazanmak, etkin ve verimli bir iletisgim ortami
yaratmaktir. Bu baglamda isletmeye olumlu ve giivenilir bir kimlik kazandirarak bu
kimligi siirekli kilmaktir. Halkla iligkiler etkinlikleri, uzun siirede sonug alinabilen ve
getiri saglayan bir faaliyet olmasina ragmen, olumlu bir kurumsal kimligin isletmeye
saglayacagi kar ve yararlar da isletmelerin biiylimeleri ve siirekliliklerini devam

ettirmelerinde rol oynayan yadsinamaz bir gergektir.

Isletmenin yiiriittiigii halkla iligkiler uygulamalarmin basarili olabilmesi, kurulusun
faaliyet gosterdigi alanda basarili olmasiyla dogru orantilidir. Kuruluslar gesitli
alanlarda faaliyet gostermektedirler ki iletisimde olduklar1 hedef kitlelerde bu
sebeple farklilik arz etmektedir. Bu farklilik kuruluslarin halkla iligkiler

uygulamalarindaki amagclarina da yansimaktadir.

Uluslararas1 Halkla Iliskiler Dernegi (IPRA)’nin Egitim ve Arastirma Komitesi

raporunda halkla iliskilerin amaglari;

“Kamuoyunun kurulusa iliskin egilimlerini, tutum ve beklentilerini saptayarak,
kurulusta bunlara uygun iyilestirmelerin yapilmasi igin onerilerde bulunmatk,
kuruluga iliskin olarak, kamuoyunda ortaya ¢ikmis olan yanhs anlamalar

onlemek, Mal ve hizmetlerin niteliklerinin gelistirilmesine katkida bulunmatk,



Kurulusun kurumsal kimliginin olusturulmas: ve benimsetilmesine yardimci

olmak” (Yalgindag, 1996: 10)

seklinde siralanirken, Amerikan Halkla liskiler Orgiitii ise (PRSA), halkla iliskiler

faaliyetlerini ve bu faaliyetlerin amaglarini;

“Bir kurulusun i¢ ve dis ¢cevresinde yer alan cesitli halk gruplaryla ilgili olan,
bir kurulusun yénetimce planlanip desteklenen programini iceren, yonetime
kurulusun kamuoyundaki imajini belirlemeye yonelik politikalar olusturmakta
yardim eden, kurulus ve kamuoyu arasinda c¢ift yonlii iletisimi kuran ve
stirdiiren, etkinlikleri sonucunda kurulus icinde ve disinda biling, tutum ve
davranmislarda degisim saglamayr hedefleyen, kurulus ve kamuoyu arasinda

yeni iliskiler kuran, var olan iliskileri siirdiiren iletisim faaliyetleri” olarak
ozetlemektedir (Paksoy, 1999: 24).

Bir isletmedeki halkla iligkiler uygulamalarinin temel amaci, kurumun kiiltiiriin,
kimligini ve kurumun faaliyetlerini tiiketicilerine benimsetmek ve boylece
tilketicilerinin giiven ve destegini kazanmaktir. Kurumun amacina ulagabilmesi igin,
tilketicilerinin ozellikleri, istekleri, egilimleri, satin alma davraniglarin1 arastirarak,
hedef kitlesi hakkinda bilgi sahibi olmasi, bu verilere dayanarak hedef kitlesi igin
plan ve programlar hazirlamast ve bu verilerin 1s18inda tanmitim faaliyetlerini
uygulamaya koymasi, uygulamayir her aninda denetlemesi ve sonucunda
degerlendirme yapmasi gerekmektedir. Ciinkii isletmelerde halkla iligkiler
faaliyetlerinin basarili bir sekilde yiiriitiilmesi, ¢alismalarin sistematik bir bigimde

diizenli olarak gerceklestirilmesine baglhdir.

1.1.3. Halkla fligkilerin Uygulama Alanlari

Gilinlimiizde yogun rekabet altinda kuruluglar hedef kitleleri ile isbirligi yapmadan,
onlarin diislincelerini dikkate almadan ayakta kalamazlar. Bu baglamda halkla
iliskiler faaliyetleri cok genis ve kapsamli olarak bir¢ok alanda etkin bir sekilde yer

almaktadir.
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Calisanlarla iletisimin yer aldigr kurum igi iletisim, kurum dist iletisim, medya
iligkileri, kurumun yakin c¢evresiyle kurdugu iligkiler, kamu yararina yapilan
faaliyetler, stratejik iletisim, hiikiimet iliskileri, finansal iletisim, kriz yonetimi, itibar
yonetimi, etkinlik yonetimi, sponsorluk, kurumsal sosyal sorumluluk, kurumsal
kimlik, kurum kiiltiirii, danismanlik, arastirma, duyurum, sorun /konu yoOnetimi,
pazarlama iletisimi, imaj yonetimi vb. gibi bir¢ok alanda ihtiya¢ duyulan halkla
iliskiler uygulamalar1 globallesme ile yasanan toplumsal, teknolojik, ekonomik,
siyasal degisimlerin de etkisiyle faaliyet alanlarim1 siirekli yenilemekte ve

genisletmektedir.

1.1.4. Halkla Iliskiler Modelleri

James Grunig ve Todd Hunt, 1850’1erden itibaren halkla iliskiler uygulamalarini dort
asamali model araciligiyla agiklamiglardir. Bu modeller tarih icindeki gelisim

stireglerine ve uygulamadaki iletisim tarzlarina gore,

o  “Basin Ajansi / Tanitim Modeli

e Kamuoyu Bilgilendirme Modeli

o [ki Yonlii Asimetrik Model

e [ki Yonlii Simetrik Model” olarak dérde ayrilmistir. (Okay ve Okay, a.g.e.:
109)

Grunig’e gore basin ajansi/tamitim ve kamuoyunu bilgilendirme modelleri
“zanaatkar/teknik™ halkla iligkiler, iki yonlii simetrik ve iki yonlii asimetrik modeller
ise “profesyonel” halkla iliskilerdir. Basin ajansi/tanittm ve kamuoyunu
bilgilendirme modelleri basina yonelik faaliyetler iizerinde dururken, iki yonli
simetrik ve iki yonli asimetrik modellerde halkla iliskiler anlayisi iizerinde

durulmakta ve birden ¢ok farkli hedef kitlelere ulasilmaktadir.

1.1.4.1.Basin Ajansi /Tanitim Modeli

Bu modelin ortaya ¢ikist 19.yilizyilin ikinci yarisindaki halkla iliskiler ¢aligmalarini
kapsamaktadir. Bu modeldeki amag, kamunun ilgisini ¢ekerek bir konunun, olayin,

kisinin tanittminin yapilmasidir. Bu donemin acimasiz is diinyasi, yiikselen giiclii
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tekeller, artan protestolar, is diinyasinin kendini savunmak zorunda kalmasi
isletmeleri halkla iliskiler giiclinden yararlanmaya itmistir. Konular gizlenerek veya
iyl yonleri vurgulanarak ortaya konmaya calisilmistir. Basin ajansi modelinde
dogruyu sdylemek zorunlu degildir, onemli olan dogru ya da yalan haberlerle

medyada yer almaktir.

Bu modelin en énemli temsilcisi P.T.Barnum’dur. isletmeden hedef kitleye dogru tek
yonlii iletisime dayanan bu modelde, kisilerin, olaylarin ya da orgiitlerin medyada
yer almasi i¢in propaganda yapmak bu modelin amacini olusturmaktadir. Grunig ve
Hunt’a gore, basin ajansi/tanittim modelinde, bir kurumdaki halkla iligkiler
faaliyetlerini uygulayanlarin 6nem verdikleri sey hedef Kkitlelerinin medyada
dikkatinin g¢ekilerek, kisa siirede istenen segme ya da satin alma davranisina hedef
kitlenin olumlu katilimi amaglanmaktadir Modelin basarisi, orgiitiin medyada yer
almasina gore 6l¢timlenmektedir (Gegikli, 2010: 26, Tiirk ve Giiven, 2007: 11).

Kamuoyunun etkilenmesi igin her tiirlii yontemin kullanildig1 basin ajansi modelinde
yogun bir “manipiilasyon” uygulanarak hedef kitlenin goriislerini istenilen yonde
etkilemek amaci giidiilmiistiir. Bu sebeple glinimiiz halkla iligkiler anlayiginin
temelini olusturan dogruluk, diiriistliik, eksiksiz bilgi aktarimi bu modelde Gnem

tasimamaktadir.
1.1.4.2.Kamuoyu Bilgilendirme Modeli

Hedef kitlenin destegini kazanmak amaciyla oOrgiit hakkinda kamunun
bilgilendirilmesi temeline dayanan kamuyu bilgilendirme modelinde kuruluslar

kendileri ve faaliyetleri hakkinda basin araciligiyla kamuya bilgi aktarmaktadirlar.

Kamuyu bilgilendirme modelinin amaci, “ikna edici bir niyet olmaksizin, bilginin
yayiimast”dir. Basin ajans1t modelinden farki, kamuoyunu bilgilendirme modeli hedef
Kitlesine dogru ve eksiksiz bilgi sunma amaci tasgimaktadir. 1900-1920 yillar1 arasini
kapsayan kamuyu bilgilendirme modelinin en dnemli temsilcisi Ivy Lee’dir (Okay

ve Okay, a.g.e.: 119-120).

Bu modelde tek yonlii iletisim s6z konusudur fakat gergek bilginin hedef kitleye

ulagmasi esastir. Amaclanan kamuyu bilgilendirmek oldugu i¢in basin ajansi,/tanitim
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modelinde goriillen abartili, yalan, sansasyonel haberler yerine kurulusun iginde

bulundugu durumun gergekliginin iletilmesi 6nem tagimaktadir.
1.1.4.3. iki Yénlii Asimetrik Model

1920°den sonra uygulanmaya baslayan iki yonlii asimetrik modelin temel amaci
bilimsel iknadir. Kurulusun hedef kitlesini ikna edebilmesi ve destegini kazabilmesi
icin gerekli olan sosyal bilim bulgu ve teorilerinden bu modelde yogun bir sekilde

yararlanilmaktadir.

“Iki yonlii asimetrik modelde iletisim, iki yonlii olup hedef kitleden gelen
tepkiler de dikkate alinmaktadr. Ancak bu iletisim yapisinda kurum daha agir
basmaktadir. Hedef kitleden gelen tepkiler, ikna amag¢h kullanilmaktadwr. Diger
bir deyisle, hedef kitlenin tutum ve davramslarimin kurumun istedigi yonde

degistirilmesi icin bu tepkiler 6nemsenmektedir.”

Bu sebeple asimetriktir. iki yonlii asimetrik modelin temsilcisi Edward Bernays’dir
(Peltekoglu, a.g.e.: 128).

Gorildigi tizere iki yonli asimetrik modelde “Hedef kitle” ve “Geri bildirim
(feedback)” kavramlar1 karsimiza ¢ikmaktadir. Bu modelde hedef kitleden alinan
geribildirim, hedef kitleyi daha basarili bir bi¢imde etkileyebilmek adina
kullanilmaktadir. Asil amag, hedef kitleyi kurumun lehine ikna etmek olmakla
beraber kurum kendisi yerine hedef Kkitlesinin davranislarimi degistirmek igin
calismaktadir. Hedef kitle arastirmalar1 yapilmasi, geri bildirim alinmasi sadece

hedef kitlenin davranislarini kontrol edebilmek amaglidir.
1.1.4.4. iki Yonlii Simetrik Model

Iki yonlii asimetrik model geri bildirim kavramini dikkate alan ilk model olmasina
ragmen, bu bildirimlerin sonrasinda ortaya ¢ikan eksikliklerin giderilememesi, iKi
yonlii asimetrik modelin yerine yeni bir model arayisini ortaya ¢ikarmistir. Grunig ve
Hunt’in halkla iligskiler modelleri igerisinde halkla iligkiler faaliyetleri icin ideal
olarak tasvir edilen dérdiincli model ise iki yonlii simetrik modeldir. Bu modele gore,
iki tarafin anlagmasi, ¢ift yonlii iletisim kurulmast ve bu kurulan iletisimi

kolaylastirmak ve siirdiirebilmek i¢in, kurumlarin asil hedefinin, sadece tiiketicilerini
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ikna etmek ve/veya motive etmek adina ileti gondermeleri degil, hedef kitlelerini
anlamalar1 gerekliligini de savunmaktadir Bu sebepledir ki bu modelde karsilikli
denge unsuru esastir (Kelly v.d., 2010: 191, Tarhan, 2008: 136).

Iki yonlii asimetrik modelde, kurumlarin hedef Kkitlelerini ikna etme amaciyla
gonderdikleri mesajlarin ve hedef kitleden alinan geri bildirimlerin nedeni, kurumun
hedef Kitlesinin davraniglarini kontrol edebilme ve yonlendirme istegidir. Bu
modelde hedef kitleye gonderilen iletilere tam karsilik verilemedigi i¢in diger bir
deyisle kurum hedef kitlenin kontrolii amaciyla hedef kitleden gelen geribildirimleri
alip degerlendirdigi i¢in, iki yonlii asimetrik model bir denge unsuru icermemekte ve
sadece hedef kitlede davranig ve tutum degisikligi yaratmak adina alinan
geribildirimler hedef kitle i¢in tasarlanan ikna yontemlerinde kullanilmaktadir. Oysa
iki yonli simetrik modeli benimseyen kurum ve kuruluslar hedef kitleden aldiklar
geri bildirimleri degerlendirerek, isletme ve hedef Kkitlesi arasinda karsilikli bir
uzlagsma ve anlayis ¢ercevesinde dengeli bir iletisim kurarak kendisini hedef kitlenin

goriisleri ¢ercevesinde bigimlendirme yoluna gitmektedirler.
1.2. Halkla fliskilerde Kurumsal Kimlik

Giliniimilizde artan rekabet ve genisleyen pazarlar, isletmelerin diger kurumlardan
farkli olmak ve bir adim 6ne ¢ikmak igin tiiketicileriyle karsilikli anlayis ve giivene
dayali bir iliski kurma zorunlulugunu ortaya c¢ikarmistir. Ciinkii hedef kitleler
tizerinde anlayis, sayginlik, destek ve giliven saglamak i¢in tek dayanak olan kurum
kimligi bir kurumun biitiin etkinliklerinin, davranisinin, felsefesinin, iletisiminin,
dizayninin sekillendirdigi kisiligidir. Bu baglamda, kurulusun kimligini olusturan,
dogru ve eksiksiz bilgilerle isletme ve hedef kitlesi arasinda ¢ift yonlii simetrik
iletisimi saglayan halkla iligkiler faaliyetleri hem isletme hem de hedef kitlesi i¢in
karsilikli fayda saglamak amaciyla uzlastirict bir rol tistlenmekte ve hedef kitleler

tizerinde anlay1s, sayginlik, giiven ve destek saglama goérevini yerine getirmektedir.
1.2.1. Kurumsal Kimlik Kavram

Kiiresellesmenin etkisiyle giiniimiizde yasanan yogun rekabet ortaminda bilgi ve

teknoloji siirekli bir gelisme ve degisme gostermektedir. Bu siirecten fazlaca
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etkilenen igletmeler, bu degisim ve gelisimin gerisinde kalmamak ve hedef kitlesine
daha kolay ve hizli ulagmak, tiiketicilerinin sadakatini, giivenini kazanmak,
stirdirmek ve memnuniyetini saglamak amaciyla kurumsal kimliklerine daha fazla

Onem vermeye baslamistir.

Faaliyette bulunulan pazarin genislemesi, mal ve hizmetlerin c¢esitlenmesi, iiriin
kalitesi, bilginin 6nem kazanmasi ile birlikte tiiketicilerin bilinglenmesi ve
tercihlerinin farkl tirinlere dogru yonelmesi gibi sebepler dogrultusunda isletmelerin
kimlikleri, kurumlarin en biiyiikk ve ayirt edici giicii ve kurumun tanitiminda odak
noktast olmasi ile beraber kurumun yaptigi isi ve sahsiyetini, oldugu gibi hedef
Kitlesine yansitabilen, tiiketiciler tizerinde olumlu ve etkili olabilecek bir kimligin
olusturulmasi ve bu kimligin yillarca siirdiiriillmesi isletmeler agisindan rekabetci

farklilastirmay1 icermektedir (Biiylikbaykal, 2002: 794).

Kurumsal kimlik kavramini irdelemeden 6nce bu kavramin temelini olusturan kimlik
kavramina deginmek yerinde olacaktir. Kimlik kavram ile ilgili literatiirde bir¢ok
tanim mevcuttur. Kimlik Tiirk Dil Kurumu Sézliigii'nde “foplumsal bir varlik olan
insana ozgii olan belirti, nitelik ve ozelliklere, birinin belirli bir kimse olmasini
saglayan sartlarin biitiinii olarak ve her hangi bir nesneyi belirlemeye yarayan
ozelliklerin biitiinii” olarak tanimlanmaktadir (TDK, 01.10.2016). Mussen’e gore
Kimlik; “bireyin kendi kendisi, davramslari, ihtiyaglari, motivasyonlart ve ilgileri
belirli bir él¢iide tutarlilik gosteren, kendi kendine sadik, digerlerinden ayri ve farkl
bir varlik gibi algilanmasini iceren bilissel ve duygusal nitelikte bilesik bir zihinsel

yapidr” (Okay, 2013: 23).

James Lull’ gore ise kimlik, “bir kimsenin, bir grubun iiyesi olarak hissetmekte
oldugu, aidiyet, giiven, bilinme ve énemden hareketle, o gruptaki diger insanlara
ortak degerler ve yasam bicimlerini paylasmalar: durumunu” ¢agristirmaktadir (Lull,
2001: 240). Hall’e gore kimlik,

“Kiiresel ve yerel, materyal, tarihi ve kiiltiirel séylemler ve kosullar ile
deneyimler baglaminda stirekli olarak kurulan, sahip cikilan, iistlenilen, bir
yandan giiven ve Ozdeslesme hissini  temin etmeye yonelik olarak

sabitleme/konumlama istemi ile ote yandan farklh 6geler arasinda siiregelen
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miizakere sonucu ortay+a ¢ikan gerilimin bigimlendirdigi aidiyet tasarimi”

olarak tanimlanmaktadir (Binark, 2001: 75).

Bir bagka bakis agisiyla kimlik, bireyin veya sosyal bir grubun cesitli aidiyetlerini
aciklayan, bireyin taninmasini saglayan ve dis gozlemle kavranabilen nitelikleridir
bu baglamda siyasi, dini, ailevi, mesleki, sosyal aidiyetleri belirten kimlik, ayni
zamanda bireyin sosyal rol ve statiilerini yansitmaktadir (Koseoglu, 1995: 43).
Kimlik kavrami, bir kisiyi, bir orgiitii veya bir kurumu yansitan ve onlara 6zgii olan
niteliklerdir ve bireysel, kolektif ve kurum kimligi olmak {i¢ boyutta ele

alinmaktadir.

Bireysel Kimlik:

Insanlar bir birey olarak toplumda kendilerini ifade edebilmek adina bir kimlige
ihtiyag duymakta ve topluma uyum saglamaktadir. Insanlarin dis goriiniisleri, ait
olduklar1 sosyal statiileri ve rolleri, edinmis olduklar1 kiiltiirel o6zellikleri ve
toplumsallagsma siirecinde kazandiklari deneyimleri ile kisilikleri olusturmaktadir.
Bireyin, “Ben kimim?” sorusunun cevabi olan “ben’in” taninmasi ve tanimlanmasi,
kimligin sosyal, psikolojik temelini isaret etmekte, kiside birbiriyle etkilesimli olarak
olusan, bireyin varlig: ile ilgili tim anlamlar1 (degerleri) iceren bu 6zellikler kisilik
yapisint olustururken olusan kisilik yapisi da kimligi yansitmaktadir (Giileg, 1992:
14, Silah, 2005: 201).

Kimlik, “insamin kendisini ne olarak, neye dayanarak tammladigi yada kendisini
digerlerinden aywt eden ozelliklerin neler oldugu sorularina dayanmaktadir”
(Aydin, 1998: 13). Kisiyi olusturan ve tanimlayan, kendine 6zgii, i¢inde yasadigi
ailesel, grupsal, egitimsel, kiiltiirel, siyasal, sosyal, ekonomik ¢evrelerin etkisiyle
olusan bireysel kimlik, kisinin ic¢inde yasadig1 toplumdaki diger kisilerden

ayrilmasini, ayirt edilmesini saglamaktadir.
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Kolektif Kimlik:

Bilgin’e gore, “kolektif kimlik, belirli bir insan grubunun kendi hakkindaki bilinci ve
duygusu ile iliskilidir, toplulugun kendine ozgii niteliklere sahip oldugu ve bir teklik
tasidig1 yoniindeki bilinci ve aidiyet duygusudur. Kolektif kimlik, belirli bir alanda
kék salmus bir takim gruplarin diger gruplardan farklarim ortaya koyma, vurgulama
talebidir.” Buna gore bu kimlik sekli, her yoniiyle bilinen bir olay yerine, yasanmis
olan siireyi aksettirmektedir. (Bilgin, 1995: 59-62).

Toplumlarin yasam bi¢iminin yansimasi olan kolektif kimlik (din, dil, gelenek-
gorenek, vb.), Kisiler arasi iligkilerde degil, gruplar arasi iliskilerde paylasilan ortak

degerlerin ya da benzerliklerin birlesmesi sonucunda meydana gelmektedir.

Kolektif kimlik bireysel kimlikten farklidir. Yasanan stire¢ler dogrultusunda zamanla
ortaya ¢ikmis, belirli bir alanda bir takim grup veya kisilerin diger gruplardan farkini
ortaya koyan kimlik olgusu olan kolektif kimlik kurum kimligine benzemekte ve
kurumun kimligini yansitmaktadir. Kurumlarin kimlige gereksinim duymasinin
sebebi ise, kurum igindeki bireylerin galistiklar1 kurum ile biitiinleserek kendini
kuruma ait hissetmesini saglamak ve kurumun rakiplerinden ayirt edilmek iizere

farkli bir 6zellikle kendisini vurgulamak isteginden kaynaklanmaktadir.
Kurum Kimligi:

Gilinimiizde, hizla degisen ve gelisen iletisim teknolojileri ve bilgiye erisim
olanaklarinin ¢ogalmasi, kurumlari driinleri, hizmetleri ve yoOnetim sekilleri
bakimindan etkilenmekte ve bu gelismelere ayak uydurabilmek, faaliyette bulunulan
alanda hayatta kalabilmek adina siirekli degismek, doniismek ve yenilenmek

durumundadirlar.

Giderek artan rekabet kosullar1 kurumlarin trettikleri mal ve hizmeti daha kaliteli,
daha hizli ve diisiik maliyette tiliketicilerine ulastirmas1 gerekliligine ortaya
cikarmakta, bu gerekliligi yerine getiren kurumlar ise rakiplerine gore bir adim 6nde

olma sansini1 yakalamaktadir. Bunun yani sira kurumlarin bu artan rekabet ortaminda
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ayakta kalabilmeleri ve stirekliliklerini saglayabilmeleri ve rakiplerinden ayrit
edilebilmeleri acisindan giiven verici ve inandirict bir kimlige de ihtiyaglar
bulunmaktadir. Bu baglamda bir bireye, bir gruba, bir topluma ya da bir kuruma
atfedilen ve bireyi, grubu ya da toplumu digerlerinden ayiran olarak fiziksel ve
duygusal 6zelliklerin timii olarak tanimlanan kimlik kavrami, bireylerde oldugu gibi,
kolektif gruplarda ve kurumlarda da ayirt edici bir 6zellige, olumlu veya olumsuz

etkileme giictine sahiptir.

Kurumlarin en biiyilik stratejik silahi haline gelen kurum kimligi kavrami ile ilgili
literatlirde bir¢ok tanimla karsilasmak miimkiindiir. Bir isletmenin kendisini hedef
kitlesine ifade etmesine ve tiiketicilerin aidiyet hissettikleri kurumu tanimlarken
ve/veya hatirlarken kuruma yiikledigi anlamlar toplulugu (Topalian, 1984: 56) olan
kurum kimligi kuruluslarin ve isletmelerin belirgin niteliklerinin biitiintinii ifade
etmektedir. Kurumun ya da isletmenin i¢ ve dis ¢evresiyle dogrudan iletisimini
saglayan kurum kimligi, isletme i¢indeki calisanlarin yani i¢ hedef kitlenin kurulusla
biitiinlesmesine, kurumun ise dis ¢evresinde var olan rakipleri arasinda kendini farkl

olarak konumlandirmasina neden olmaktadir.
Bir bagka tanima gore kurumsal kimlik kavramu,

“Bir firmamn, bir iirtin/hizmetin ismi, logosu, antetli kagidi, tasit araglarinin
dizaymindan, firma binasimin genel goriiniimiine, i¢ dekorasyonuna,
resepsiyondaki sekrveterin kiyafetinden, satis elemanlarvun davramslarina,
firmanin yonetim bigiminden, igletmesine, ¢alistirdigi yoneticilerin kalitesinden,
tiretimine, hizmet ve servis anlayisina, reklam ve halkla iligkiler ¢caliymalarinda

kullandiklary her tiirlii goriintii, stil ve mesajlara kadar uzanan bir yelpazedir”

(Ak, 1998: 18).

Olins ise kurumsal kimlik kavram1 bir isletmeye ait bir ka¢ noktay1 isaret etmektedir;
kurum ne zaman ve kimler tarafindan kurulmustur, kurum igerisinde hangi ortak
inanglar, degerler ve kurallar hakimdir, isletmede hangi iirlinler ve hizmetler
tretilmekte ve bunlara ile ilgili hangi reklam ve halkla iligkiler faaliyetleri

yiriitiilmektedir. Olins’e gore tiim bu sorularin cevaplart bir kurumun kimligini
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olusturan ana unsurlardir (Olins, 1990: 108). Baska bir tanima gore ise kurumsal
kKimlik, “bir kurumun icsel ve dissal ilgili gruplara kendini anlatan toplam iletigimi”
(Bir, 1994: 1) ya da “bir kurumun kurumsal iletisimiyle sagladigi itibari ve i¢ ve dis
imajiyla baglantisindaki benzersizligi ve gercegidir” (Balmer, Gray, 1998, akt Filiz
Otay, 2000: 464 ).

Kurumsal kimlik ile ilgili tanimlamalara bakildiginda kurum kimligi ile kurum imaji
kavramlarinin sik sik birbirinin yerine kullanildigr gérmekteyiz. Aslinda her iki
kavramda birbirini tamamlamakta ve karsilikli olarak siirekli etkilesim igerisinde
bulunmaktadir. Bir bireyin reklamlar, dogal iliskiler, icinde yasanilan toplum,
kiiltiirel ortam ve sahip olunan yargilar, onyargilar gibi kanallar araciligiyla elde
ettigi verileri degerlendirmesi, yorumlamasi ile bireyin zihninde yavas yavas ve
birikimsel olarak bigimlenen imgeler biitinii (Tolungiig, 2000: 23) sekilde
tanimlanan imaj kavrami, Piiskiilliioglu’na gore; “objenin tanindigi ve kisilerin tarif
edebildigi, hatirlanan anlamlar biitiinii, bir obje hakkinda kisilerin kanaatleri,
fikirleri, hisleri ve izlenimlerinin karsilikli etkilesimde bulundugu net sonu¢lardur”
olarak agiklanmustir (Piskilliioglu, 1994: 275). Kurumsal imaj ise, bir isletme ya da
kurum ile kurulan etkilesim sonucunda hedef kitlenin zihninde olusan ve isletmenin
yada kurumun ve yahut isletmenin yada kurumun unsurlariyla ilgili olusan
diisiincelerin, duygularin, bilgilerin sonucunda sahip olunan algilarin biitliniine

verilen addir (Koktiirk v.d., 2008: 29).

Kurum kimligi faaliyetlerinin sonucunda meydana gelen durum o kurumun,
isletmenin, organizasyonun “imajin1” olusturmaktadir. Giiniimiizde kurumlarin tercih
edilmeleri icin {iizerinde durduklari, tiiketiciyi satin alma faaliyetine yonelten
faktorlerden bir tanesi olan, tiiketiciler tizerinde biraktigi olumlu ya da olumsuz
izlenimler sonucunda olusan ve tiiketicinin kurumu algilama bi¢imi olan kurumsal

imaj, bir kurum kimligi olusturulmadan elde edilemeyecek olan bir degerdir.
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1.2.2. Kurumsal Kimligin Ozellikleri Ve Yapilar
Monolitik (Tekelci) Kimlik:

Bir kurum hedef kitlesiyle olan tiim iletisim faaliyetlerinde bir isim, bir gorsel
O0geden olusan tek bir kimlik kullanmaktadir. Boylelikle kurum, {rtinleri ve
hizmetleri kolaylikla akilda kalic1 olarak algilanir ve bir ¢ok alanda faaliyet gosterse
de pazarda tek bir kimlikle kendi ifade eder. Monolitik kimligin pazardaki giiglii hali,
kuruma ait olan iriin ve hizmetlerin benzer ada, tarza, niteliklere ve yapiya sahip
olmasindan kaynaklanmakta ve fretilen tim Triinlerde aymi sekilde oldugu
vurgulanmaktadir. Bu baglamda bu kadar iriin ve hizmetin ait oldugu kurum
kendisine bagl diger kuruluslari daha kolay kontrol etmekte, maliyet ve zaman
acisindan kazangli ¢ikmaktadir. “Monolitik kimlik daha ¢ok hava yolu kuruluslari,
bankalar ve petrol sirketleri tarafindan” tercih edilmektedir (Okay, a.g.e.: 32-33).
Monolitik kimlige sahip firmalarin hedef kitlesi kurumun iiriiniinden veya
markasindan ¢ok isletmenin kendisine giiven duymaktadir. Ornegin; Shell, BP,

Pepsi, Ulker, Mc Donalds THY monolitik kurumlardan birkag tanesidir.
Aktarilan (Desteklenmis) Kimlik:

Ana firmanin altinda kurulan farkli firmalarin da kendine has kimlikler
olusturmasiyla olusan desteklenmis kimlik, tek bir alan yerine ¢ok farkli alanlarda
faaliyet gosteren kuruluslarin faaliyette bulunduklar1 her alanda kendine 6zgii bir
kimlikle taninmasidir. Aktarilan kimligi tercih etmenin en 6nemli sebebi ise kurumun
gerekli olan durumlara gore kisisel kimligini ya ana kuruma ait olan kimligi
kullanma yoluna gitmesidir. Ornegin; Vakko kurum kimligini Vakkorama ve Power
FM’e yiiklerken, Kog¢ grubu kurum kimligini Aygaz, Maret, Opet vb. alt kimliklerine
yiiklemektedir. Desteklenmis kimlige ait en iyi 6rneklerden biri tanesi olan Sabanci
Holding, Lassa, Vinsa, Brissa, Marsa’da oldugu gibi kendi kimligini birlikte oldugu
diger isletmelere aktarmaktadir (Uzoglu, 2001: 339).
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Marka Kimligi:

Son yillarda markali iiriinlere duyulan talep artmaktadir. Bu baglamda kurumlar
kendilerine ait kimlikleri kullanmak yerine kuruma ait olan markalarin kimliklerini
kullanmakta ve ana kurulus boylece geri planda kalmaktadir. Isletmeye bagh
markalarin birbirleriyle ve ana isletmeyle arasinda bir bag yokmus gibi gériinmekte
ve hedef kitlelerce bu sekilde algilanmaktadir. Marka kimligi kurum adina ve gorsel
Ogesine gonderme yapmadan, Kurum birimlerinin ismine odaklanmaktadir (Baker ve
Balmer, 1997: 372, Bakan, 2005: 65). Ornegin; Sana, Lipton Ice Tea kendi kimlikleri
ile, ana kurulusu olan Unilever Grubu’na gére veya Gillette, Prima, Duracell kendi

kimlileri ile ana kurumlar1 Procter and Gamble sirketine gore daha 6n plandadir.

Isletmelerin sektdrde marka kimligi yaratmalarinin altinda yatan amag kendi
rakiplerini kendilerinin olusturma mantigi olup, pazardaki paylarini arttirmaya
caligmaktir. Ana kurumun kimligi hedef kitlenin ilgisinden uzaklastirilarak geri
planda birakilmis ve marka kimligi 6ne c¢ikartilarak iiriin satis1 desteklenmistir.
Ornegin, arag kiralama firmalarindan olan Avis ve Budget kurumlari aslinda hedef
kitle nezdinde birbirine iki rakip kurum olarak goriilse de her ikisi de Kog¢ grubuna
ait kuruluslardir. Ayn1 mantiga Kog¢ grubuna ait beyaz esya sektoriinde bulunan
Arcelik, Beko, Altus Grundig firmalar1 arasinda yada otomotiv sektdriinde faaliyet

gosteren Fiat ve Ford firmalar1 arasinda da rastlanmaktadir.

1.2.3. Kurumsal Kimligi Olusturan Boyutlar

Bozkurt’a gore;

“Kurum kimligi denilince bir¢ok kiginin aklina gelen ilk seyler; kurulusun
logosu, kullandigi renkler ve amblemi gibi gérsel unsurlar olsa da, bu unsurlar,
bu kavrami belirtmede ve aciklamada yetersiz kalmaktadir. Oysa kurum kimligi;
bu gérsel unsurlart icine alan kurumsal tasarimin yam sira kurumsal davranis,

kurumsal iletisim ve kurum felsefesi unsurlarindan meydana gelmektedir”

(Bozkurt, 2004: 111).
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Bir kurumun kurumsal kimliginin iki boyutu bulunmaktadir; elle tutulabilen, gozle
goriilebilen, amblem, logo, paydaslarin tutum ve davraniglari, triinler gibi somut
nesneler kurumsal kimlik kavraminin bir boyutunu olustururken, kurum felsefesi,
calisan motivasyonu, ortak hedefler gibi soyut kavramlar diger kismim
olusturmaktadir. Bu baglamda bir isletmenin kurumsal kimligini yaratmak amaciyla
olusturulan ve hedef kitle lizerinde giivene ve anlayisa dayali bir iliski kurulmasina
zemin hazirlayan kurumsal davranig, kurumsal felsefe, kurumsal tasarim (dizayn),

kurumsal iletisim boyutlari birlikte ele alinmaktadir.

1.2.3.1 Kurum Felsefesi

Isletmeler agisindan felsefe, kurum kimliginin temelini olusturmaktadir. Kurulusun
etkinligini ve siirekliligini devam ettirebilmesi, kurumun tarihini, hedeflerini,
amaglarini, diislincelerini, tutum ve davranis normlarmi aciklayan, isletmenin
ekonomik ve sosyal anlamda kendisini nerede konumlandirdigini ortaya koyan,
isletmenin vizyonu ve misyonunu yer aldigi kurum felsefesi, kurumun tim yonetsel
tutum ve davraniglan ile stratejilerini etkilemekte ve kurum igindeki bireylere yol
gosteren, igletme ortaklarini kurum ile ilgili bilgilendiren bir rehber niteligindedir
(Vural, 2003: 180, Dinger, 2003: 7). Kurumsal felsefe, kurumun i¢ ve dis ¢evresinde
yasanan olaylara bakis acgisim1 ve takindigi tavirlart yonlendirmekte ve kurumun

sahip olmay1 amacladigi kimlige ulasmasini saglamaktadir.

Kurumsal felsefe, kurumun neden kuruldugunu, isteklerini ve beklentilerini ortaya
koymas1 agisindan ¢ok dnemli bir 6gedir. Kurumun felsefesi ¢alisanlara gérevlerinin
ne oldugunu agikca belirtmektedir. Cilinkii ¢alisanlar iginde bulunduklart kurumu
rakiplerinden ayiran, kurumun farklilifini ortaya koyan ozellikleri bilmeye ihtiyag
duymaktadirlar (Glizelcik, 1999: 176). Kurulusun gelismesi ve ortaya ¢ikisi igin
kurulus yonetimi tarafindan arzulanan ve ¢abalanan hedef diisiincelerini ve igletme
temellerini kapsayan kurum felsefesi, yonetim kurallarinin bir sistemidir, bunlar
belirleyen ise ahlaki deger tutumlaridir. Bir kurumun felsefesi, kurumu ve yonetimsel
tutum ve davranislar1 yonlendirmek amaciyla iki sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Sozlii

olabilecegi gibi yazili olarak da kullanilmakta ve yazili hale getirilmesi kurumun
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icindeki bireylere yararlanabilecekleri bir kaynak olmas: agisindan yol gosterici bir
nitelik tasimaktadir. Bir isletmede kurumsal felsefeyi olusturan temel Ogeler ise
(Okay, a.g.e.: 98);

o “Fkonomik diizen ve kurulusun toplumsal iglevine olan inang
e  Biiyiime, rekabet ve teknik gelismeye karsi olan tutum

o Kurulus ve toplum i¢in kazancin rolii

o  Calisanlara ve hissedarlara karsi sorumluluk

o  Kurulusun ekonomik faaliyeti ¢ercevesinde kabul edilen faaliyet

’

kurallar: ve davranis normlaridr.’

Bir kurum felsefesinin baslangi¢ noktasi olan kurum vizyonu kurumsal felsefenin ilk
basamagini olusturmaktadir. Vizyon, bir kurumun gelecekte kendini nerede
konumlandirdigini ifade etmektedir. Kurumlar kurum vizyonu ile amagclarini ve
hedeflerini saptayarak bu amac ve hedeflerini kurum icinde ve disindaki ¢evrelerinin
benimsemelerini saglamaktadirlar. Dolayisiyla kurumun vizyonu erisebilir ve

kuruma uygun olarak, net ifadelerden olusmalidir.

Kurum felsefesinin kurum i¢inde oryantasyon, motivasyon, agiklama ve seleksiyon
(se¢im) den olusan belirli fonksiyonlari bulunmaktadir (Okay, a.g.e.: 104-106).
Kurum felsefesinin yaziya dokiilmesi ve kurumun tiim tutum ve davraniglar icin
kurumun akilc1 bir sekilde yon belirlemesi oryantasyon fonksiyonunu olustururken,
motivasyon fonksiyonu, kurum degerleri ile ¢alisanlarin kuruma olan bagliliklarinin
ve isteklendirilmesinin saglanmasidir. Acgiklama fonksiyonu, isletmenin hedef
Kitlesine felsefesini, tutum ve davraniglarii seffaf bir bigimde agiklama yapma
imkan1 kazanmasidir. Seleksiyon yani se¢im fonksiyonu ise, kurumsal felsefenin

hedef kitlelerin segimlerinde 6nemli olmas1 anlamina gelmektedir.

Giliniimiizde hizli gelisen teknolojiler, yeni ve siddetli rekabet, akillica degisen
pazarlar gibi degisken unsurlarla bas edebilmek, etkin ve siirdiiriilebilir bir kurum

kimligi yaratmak i¢in, kurumlar, stratejik bir yaklagimla giiclii, saydam, giivenilir bir
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kimlik yansitma amaci tasimaktadirlar. Siirekli degisen tiiketici davramis ve
tutumlarinin yer aldigi pazarda, rakiplerden farkli olabilmek adina toplum agisindan
deger verilen normlara onem vermek, tiiketicilerin haklarin1 korumak, kurum
igindeki bireylere karsi sorumlu olmak ve kurumun tiim bu ¢abalarini ¢evreyle
paylasmak bir kurumun felsefesinin, kurum kimligine getirecegi olumlu degerlerden
biri olmakta ve dogru, itimat edici ahlaksal degerleri tagiyan ve isbirligi yapan kurum
felsefesi tiiketiciyi etkileyerek, kuruma karsi tiikketicinin kendin yakinlik hissetmesini

saglamakta ve tiiketicilerin kurum ile ilgili duygu ve diisiincelerini etkilemektedir.

1.2.3.2. Kurumsal Davranms

Kurumsal davranig, kurumun i¢ hedef kitlesini olusturan bireylerin takindiklar1 tutum
ve davraniglar1 anlayip, bu tutum ve davranislart neden yaptiklarini ve sonuglarin
anlayarak, bireylerin tutum ve davraniglarini yonlendirmeye ¢aligmaktadir. Bu
sebeple kurumsal davranis kurum iginde ¢alisan bireylere ait olan tutum ve
davraniglari kurumun Dbiinyesinde incelemekte ve bireyin kurumdan nasil
etkilendigini ve bu etkiler kapsamindan tutum ve davranislarinda yer alan degisimleri

analiz etmektedir (Davis, 1981:15).

Kurumsal davranisi, kurumu olusturan tiim departmanlarda calisan bireylerin kendi
hiyerarsinin biitiin birimlerindeki c¢alisanlarin kendi tutum ve davranislarini
gelistirmesine yardimei olarak motivasyonlariin yiikseltilmesi saglayarak, kurumun
kimligine, verimliligine, giiven ve etkinlige katki saglamasi amaglanmaktadir (Arvey
v.d., 1991:361). Elbette ki kurumsal davranis bireylerin sadece kurum igindeki tutum
ve davranislarindan olusmama, bireyleri kurumu igsellestirip kurum disinda
takinmakta olduklar1 tutum ve davraniglarda c¢alistiklar1 kurumu nasil temsil ettikleri

ve kurumun hedef ve amaglarin1 davranislarina nasil yansittiklariyla da ilgilidir.

Kurumsal davranig kavramina iki farkli acidan yaklasan goriisler bulunmaktadir.
“Birinci goriis, kurumu bireylerin olusturdugu bir yap1 olarak gérmekte ve bireylerin
davraniginin kurumsal davranisi olusturdugunu ifade etmekte, ikinci yaklasim ise,
birinci yaklagimin tam tersi olarak kurulusu bir birey gibi diisiinmekte ve kurumun

yonetimsel kararlariin kurumsal davranist olusturdugu tezini savunmaktadir”.
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Kurulus iginde c¢alismakta olan bireylerin kendi aralarinda ve kurumun dis hedef
kitlesiyle kurduklart iletisim bigimleri de kurumsal davranis araciligiyla kurumun

kimligini etkilemektedir. (AK, a.g.e., 1998:78).

Kurumsal davranig 6zellikle GSM, egitim, gida, beyaz esya, turizm gibi hizmet
sektorlindeki kuruluslarda biiylik 6nem ve ayirt edici bir 6zellik tagimaktadir. Ciinki
kurum c¢alisanlarinin tiiketicilerle olan iligkilerinde sergiledikleri tutum ve
davraniglar tiiketicinin kuruma, iirlinline, markasina bakis agisini etkileyecek bu
baglamda tiiketiciler kurumu davraniglarina gore yargilayacak ve degerlendirecektir.
Dolayistyla kurumun ve onun yansimasi olan kurum c¢alisanlarinin davranislari

kurum kimligi ile uyum i¢inde bulunmalidir.
1.2.3.3. Kurumsal Tasarim (Dizayn)

Bir kurumun, iriinlerinin, hizmetlerinin, goériiniimiiniin, kurumsal kimligin amacina
yonelik yapilandirilmasini kapsayan kurum kimliginin kavramsal boyutunun bigime
donligmiis hali olan kurumsal tasarim kavrami kurum kimliginin en Onemli

ogelerinden biridir.

Kurumsal Tasarim, kurumu olusturan i¢ hedef kitle ile kurumun dis hedef kitlesinin
kurumu diger kurumlardan ayiran farkliliklarini tanimasini yardimei olan unsurlarin
toplamidir. Kurumsal tasarim, bir kurumun binasinin genel goriintiisiinden i¢
mimarisine, logosu ve ambleminden kullanilan basili materyallerine, satig, servis
yada dagitim elemanlarinin giysilerinden tasit araglarinin tasarimina kadar genis bir
alan igerisinde, uygun renkler kullanilarak dizayn edilmis goriintiisiidiir. Kurumu
sembolize eden ve kurumun yapisini agiklayan kurumsal tasarim, kurulusun veya
rtiniin veya markanin hedef Kitlelerce anlamlandirilarak, isletmenin taninmasina,
sayginlik kazanmasina ve giiven uyandirmasina, kurumun kurumsal kimligini ve
kurumsal kiiltiiriinii ortaya koymasina yardimci olarak, kurumun i¢ hedef kitlesini
olusturan calisanlarin ise kendilerini kurumla birlikte tanimlamasini saglamaktadir

(Aktuglu, 2004: 140, Van Den Bosch v.d., 2006: 140-141).
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Kurumsal dizayn kurum kimliginin biitiinii degil sadece bir 6gesidir. Kurumsal
Tasarim; kurumun isareti (amblem, sembol, l0ogo, imza), tipografi ve yaz1 karakteri,
kurum rengi, basili malzemeler ve ¢evre tasarimmdan (kurum mimarisi, vitrin ve dis
cephe tasarimi, magaza tasarimi) olusan iletisim tasarimi ve iriin tasarimi olmak

tizere iki ana gruba ayrilmaktadir.

Sektorde faaliyet gosteren birgok isletmenin farkli markalar altinda birbirine benzer
trtinleri trettikleri gériilmektedir. Bu kurumlar, piyasada rekabet edebilmek adina
irtin ve hizmetlerinin goriiniimlerinde (ambalajlarinda) degisiklik ya da yenilikler
yapmak yoluna gitmekte ve bdylece kuruluslar, iriinlerinin dis goriintimleri ve
markalar1 ile diger benzer iriin ve hizmet lireten isletmelerden ayrilmakta ve
tiiketicilerinin zihinlerinde farkindalik yaratarak hatirlanmaktadir. Uriin tasarmmi
isletmeler tarafindan eskimis, unutulmus iiriinlerde de kullanilmaktadir. Yenilenmis
bir {irlin dizayni ile firma irliniini hedef kitlesine tekrar hatirlatma, satin alma
davraniglart icinde yer edinebilme ve dolayisiyla kurumun kimliginin tiiketicinin

zihninde unutulmamasini saglamayi amaclamaktadir.

Uriin tasarrminin fonksiyonlar ve sagladigi 6zellikleri ise Okay tarafindan;
“Uriiniin pazarlanacak olan é&zelligini gorsellestirmesi, diriiniin sahip oldugu
sembolik degeri iletmesi, iirtinii kendi hedef grubuna yonlendirmesi, edinilmig
olan tecriibe niteliklerini belirtmesi, deger yargilarm etkilemesi, iiriine anlik
dikkat ¢ekmeye ve olumlu bir yonlenme kazanmaya yardimct olmasi, rekabete
karst dirtinii profillendirmesi, iirtinii genglestirebilmesi ve ona yeni bir giincellik

kazandirmasi* seklinde agiklanmaktadir (Okay, a.g.e.: 110).

Uriinler igin kullanilan ambalaj kavramu, tiiketicilerin satis yapan Kisiler tarafindan
yonlendirmesi sonucu aligveris yaptig1 ve sektdrde ayni niteligi tasiyan c¢ok fazla
iirlin gam1 bulunmadig eski donemlere dayanmaktadir. Simdiki doneme nazaran eski
donemlerde {iiriinlin iiretim noktasindan tiiketicinin eline ulagmasina kadar gecen
stirede iiriiniin korunmasi1 ve giivenli bir bicimde tiiketiciyle bulusmasi amaciyla
yaratilan iriin ambalaji, giinimiizde ise farkindalik yaratma, rakiplerden ayrilma,

gbze ¢arpma, satin alma davranislarini yonlendirme gibi amaglarla, iirlinii koruyan,
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istlinde kurumun adi, logosu, iiretim ve son kullanma tarihlerinin ve iiriin igeriginin
yer aldigi ve ait oldugu kurumun renklerinden olusan iiriin ambalaj1 ile kurumun

kimligini tiiketicilere yansitan bir arag¢ haline gelmistir.

Isletmeler iiriin veya hizmet iiretme amaciyla kurulurlar. Dolayisiyla iiriin yerine olan
hizmet treten isletmeler i¢inse hedef kitleye ulasmada hizmet kimligi on plana
cikmaktadir. Ornegin, iiniversiteler, bankalar, telekomiinikasyon kurumlar1 hedef
kitlelerine verdikleri hizmetin 6zellikleri, kalitesi, bu hizmeti tiiketicilerine sunan
satts  danmigmanlarmin = tutum  ve  davraniglariyla  hizmet  kimliklerini

olusturmaktadirlar.

Isletme ile hedef kitlesi arasinda bag kurmaya yarayan kurumsal dizaynin diger bir
unsuru da kurumun isareti (amblem (sembol), l0go, imza), tipografi ve yazi karakteri,
kurum rengi, basili malzemeler ve ¢evre tasarimindan (kurum mimarisi, vitrin ve dis
cephe tasarimi, magaza tasarimi) olusan ve tiim alanlarin birbiriyle uyumlu olmasi

gereken iletisim tasarimidir.

Iletisim tasarrminin dolayisiyla kurumsal kimligin en dénemli &gesi olan logo ve
amblem, imza gibi kullanilarak kurumun tiim iiriin ve hizmetlerine deger katan ve
zamanla kontrol edilip gelistirilebilen, sabit birer 6gedir. Logo, “bir kurulusun, iiriin
veya hizmetini hedef kitlesine tanitimimmi yapmak amaciyla tipografik harflerden
olusan soézciiklerin marka veya amblem (sembol) 6zelligi tasiyan simgeler haline
getirilmis sekilleri”dir (Teker, 2009: 90). Amblem (sembol) ise, “isletmelere gorsel
kimlik kazandirmak amaciyla, somut olmayan veya objektif goriintiller ya da
harflerle olusturulan simgeler”dir (Becer, 1999: 193). Iletisim dizayn1 cercevesinde
logo ve amblemlerin renkli olmasi, 6zellikle kurumu rakiplerinden ayirma agisindan
onemli olup, renkler, kurum ve marka kimliginde son derece etkin bir 6ge olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Glinlimiizde hizla ilerleyen teknolojik gelismeler kurumlara,
“daha kaliteli ve g¢esitli Urtinleri hizli bir sekilde pazara sunabilme olanagi
saglamaktadir. Fakat bu durum tiiketicilerin benzer nitelikli tirtinler arasinda tercih
yapmalarint zorlagtirmakta ve tirlinlerin ayirt edici 6zelliklerinin tanimlanmasinin

Oonemini arttirmaktadir. Bu noktada {iriin ambalaj renklerinin miisteri {lizerindeki

27



etkilerinin oldugu, algiy1 kolaylastirdigi ve iiriiniin renk se¢iminde yas, Cinsiyet,

sosyal ¢evre ve karakter gibi faktorlerin rol oynadigi; renklerin, {iirtine kisilik

kazandirmasinda, markanin taninirhiginin ve ikna giiclin arttirilmasinda etkisi”

oldugu belirtilmektedir (Can, 2007: 235). Renkler hedef Kkitlelerin bilingaltini

etkileyerek, bireyi harekete gegirme 6zelligi tasimaktadir. Dolayisiyla, her rengin de

her bireye gore degisen farkli harekete gecirme etkisi bulunmaktadir. Ozdemir, Tablo

1’de “renklerin anlamlarin1 ve insanlar {izerindeki psikolojik etkilerini” asagidaki
sekilde aciklamaktadir (Ozdemir, 2005: 393):

Tablol: Renk Tiirlerinin Psikolojik Etkileri

Renk Tiiri

Renk Tiiriiniin Etkileri

KIRMIZI

Tutkunun rengi olan kirmizi, dikkat arttirici, ilgi ¢ekici, hareketlilik
saglayici, beyni calistirici, heyecan verici, saglik, canllik, agk,
zafer hissi, enerji, comertlik, fedakarlik, ihsan, acima, cesaret, giic,
hayat dolu, 1sitic1 etkiler tagir. Abartilmasi halinde sertlik ve siddet,
tehlike, rahatsiz edicilik, zuliim, giinah ifade edebilir.

UCUK PEMBE

Nezaket, yumusaklik, tatlilik, c¢ekingenlik, = mahcubiyet,
muhafazakarlik duygusu telkin eden bir renktir.

TURUNCU

Nese verici, 1sitici, birlik olmaya yonlendirici, ¢ok kullanildig:
durumlarda huzursuz edici, zenginlik, 151k ve verimliligi temsil
eden bir renktir. Onsezinin, duru sevincin, dengeli giiciin sembolii
turuncu, iyimserlik yayar.

SARI

En 1s1kh, hareketli, parlak ve neseli renk olan sari, zenginlik,
bolluk, seref ve sadakati hatirlatir. Sar1 entelektiiel olma,
yoneticilik, hirs, iddia ve 6zglirliiktiir. Canli sar, kisiyi aktif yapar,
solgun sartysa, dinlendirir ve gevsetir. Renk terapistlerine gore bu
renk, tiim renkler arasinda genel kas sinirlerinin giiciinii arttiran tek
renktir. Agirkanlilar1 canlandiracak ve sinirleri uyaracaktir. Sari,
anlamay1 keskinlestirir ve akil islevlerini arttirir. Ayrica, sarinin
acik tonlari, alanlar1 genisleterek biiyiitiir. Zihin uyarici etkisi olan
ve iletisim kurmay1 kolaylastiran bu rengin asiriya kagilmasi
halinde vandalizm, kiskanglik, hastalik, mantiksizlik, stiphe ve
giivensizlik, sorumsuzluk, ugukluk getirir.

KAHVERENGI

Toprak ana ve agaclarin rengi olan kahverengi, yesil gibi yasamin
yesermesini degil, olgunlugu temsil eden yatistirici bir renktir.
Ayagi yere basan, kararli, ketum bir davranisa yonelticidir ve
ciddiyet simgeler.

TABA

Kahverenginin igerisinde sar1 da iceren hali oldugunu diisiinecek
olursak, kahverenginin olgunluk ve ciddiyetinin igerisine biraz
daha nese katilarak yumusatilmis hali oldugunu soyleyebiliriz.
Gergekei, yonlendirici, 1srar ettirici, kararlilik, evcillik ve aile
cekirdeginin ideal giivenligini temsil eder.

YESIL

Genel olarak yesil agaclarin yapraklariin, ¢imenlerin rengi
oldugundan serinletici ve sakinlestirici bir etkiye sahiptir. Sessizlik,
verimlilik, hayat, biiyiime, doga, bilgelik ve inanci ¢agristirir. Her

28



renkte oldugu gibi yesilin de farkl tiir ve tonlan1 farkli duygular
uyandirabilir. Yesil kendine saygi, adalet ve giiveni temsil
edebilirken, abartilmasi megaloman, otoriter ama kiistah, alayci bir
ifade yayabilir.

MAVI Mavi, hosnutluk, iyi niyet, merhamet, agik sézliliik, diristlik,
esneklik, yumusak baslilik, anlagsma, uzlasma, isbirligi ve huzuru
cagristirtr.  Heyecan giderici ve sakinlestirici etkisi vardir.
Gevsemenin sevildigi ortamlarda mavi yansimalar bulunmalidir.
Mavi 151k, uyku getirici agr1 giderici ve kasilmay1 onleyicidir.
Mavi, ister cok koyu, ister acik olsun, i¢inde 6zgiirlik ve uyum
tastyan bir renktir. Koyu mavi olan lacivert renk, ciddi olmaya ve
kapsamli diisiinceye sevk eden bir renktir. Ozellikle ¢ok solgun
mavilerin bolca kullanildig1 yerlerde pasiflik ve tembellik hissi
getirecegi unutulmamalidir.

MOR Mor, asalet, mistizm, utang, hiiziin, ask ve aklin birlesimi, itibarin
rengidir. Ortagag Avrupa’sinda aristokratlarin rengiydi ve saray
itibarin1 temsil eden bir renk oldu. Mor, biiyiik alanlarda goriildigii
takdirde korkutucu ve huzursuzluk veren bir renk olabilir. Erguvan,
haklilik, ihtisam, egemenlik ve asillik duygusu doguran kisiler
arasinda ciddiyet ve mesafe duygusu telkin eder. Menekse moru,
dini otorite, kaos, oliim, kendini adama, ilahi aski temsil eden bir
renktir. Leylak rengiyse melankolik duygular telkin eder.

BEYAZ Beyaz, biitiin renkleri i¢inde barmndirdigindan birligin ve safligin
sembolii olmustur. Bir agiklik ve seffaflik idealini yansitir.
SIYAH Beyazin zitt1 olan siyah, iyi-kotii, giindiiz-gece, yin-yang, yasam-

olim gibi varolan dogal ikilemlerin ‘diger’ rengidir. Siyah her
birimizin dogasinda bulunan derin uyusmazligin semboliidiir. Bu
renk, yas, pismanlik, su¢lulugu sembolize edebilecegi gibi, derin
dinlendirici sessizlik ve sonsuzluk ya da yapisal kuvveti sembolize
eder.

Kaynak: Ozdemir, 2005:393’den aynen almmustir.

Gorsel kimliklerinin bir pargasi olarak kurumlar, belli bir renk ya da renkler
biitiinlinti kimliklerinin ana odagi durumuna getirmekte, kurumun felsefesini segtigi
renk veya renkler ile hedef kitlesine yansitmakta ve rekabet ortaminda farklilik,
kalicilik ve giiven saglamaktadir. Eger kurumun logosunda ya da ambleminde siirekli
olarak bir renk kullanmayi tercih ediyorsa, 0 renk kurumun kimliginin ayrilmaz bir
pargasi haline gelmektedir. Ornegin, Turkcell’in sar1 ve mavisi, Vodafone un kirmizi

ve beyazi, Beko’nun mavisi, vb.

Iletisim dizayninin diger bir 6gesi ise, tipografi ve yaz tiiriidiir. Kurumlarmn hedef
kitlelerine ulasirken kullandiklar1 tiim yazili materyallerde bulunan aracglardir. Bir¢cok

yazi tiiri iginden kurumun gorsel kimligine uygun olanin1 segmek tipografi ve yazi
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tirtinii belirlemede temel kosuldur. Okay, segilen yazi ve basili malzemelerde
kullanilan yazinin, gorsel kimligi karakterize ettigini belirterek, tipografinin
seciminde dikkat edilmesi gereken hususlari; secilen yazi tiirii basili malzemenin etki
tarz1 ve ifadesine uygun olmasi, temel yazi olarak ince c¢izgili, hafif bir yazi
kullanilmasi, metinde alt baslik i¢in yarim koyu/kalin yazi karakteri segilmesi, temel
metinde ve resim altt metinlerde vurgulanmak istenenler ayni yazi tiiriinde fakat
italik olarak verilmesi, metinde okumay1 zorlastirmasi ve iyi bir basili sayfa i¢in
uygun diismemesi sebebiyle siirekli olarak yalnizca biiyiik harf veya kiigiik harf

kullanilmamasi seklinde belirtmistir (Okay a.g.e.: 128).

Kurumsal dizaynin diger tiim olusturuculart kurumun goériiniimiine 6nemli katkilari
bulunan basili malzemeler (katalog, brosiir, basin biilteni, antetli kagit, zarf, el ilani
vb) kurumlar hakkinda bilgi vermeleri bakimindan &nem tasimaktadir. Ornegin,
kurum kataloglarinda yer alan kurumun adi, renkleri, logosu (amblemi) kurumsal

goriiniim agisindan 6nem tagimaktadir.

Iletisim tasariminin diger tiim 6geleri gibi ¢evre dizayni da, bir kurulusta verimliligin
artmasina, rakiplerden ayrismaya, hedef kitleler tarafindan fark edilmeye destek
veren bir diger unsurdur. Kuruluslar, kurumun mimarisi, vitrin-dis cephe tasarimi,
magazanin i¢ dekorasyonu, dis tabela, billboardlar, bayraklar, kiyafetler, isiklandirma
ve sergi alanlart gibi ¢evresel unsurlarin da kullandigi gorseller kurum kimligiyle bir

biitiin olarak ve diger tasarim araclar1 ile uyumlu bir sekilde kullanilmalidir.

1.2.3.4. Kurumsal iletisim

Insanlar degistik¢e siirecinin isleyis bi¢imi ve olgusunun icerigi degisen iletisim
insanlarin varolusuyla baslayan ve evrimiyle devam eden bir kavramdir. Toplumlar
cok eski zamanlarda kayit tutmak amaciyla tas, hayvan derisi, kil, ipek, tahta
parcalari, aga¢ kabugu, yaprak, odun hamuru gibi farkli malzemeleri iletisim araci
olarak kullanmislardir. Ornegin, inkalar, kayit tutmak ve bilgiyi biriktirmek i¢in renk
renk ipler iizerine diigiimler atmiglar, Stimerler kil tabletleri, Misirlilar ise papiriisii

kullanmiglardir. Bu araglar ilk caglardan itibaren olusan toplumlarin onlardan sonra
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gelen toplumlarla iletisim kurmalarini saglayan, o donemlerin toplumsal yapisi,

hukuku, isleyisi, diizeni hakkinda bilgiler tastyan iletisim araclardir.

Glinlimiizde ise insan yasaminin her aninda ve cesitli diizeylerde var olan iletisim
kavrami, iki kisi arasindaki duygu, diisiince ve bilgilerin paylasilarak, kisilerin
karsihikli  olarak  birbirini anlamasindan meydana gelen siire¢ olarak
tanimlanmaktadir (Giirgen, 1997: 9). iletisim dinamik ve belirli bir amaca, hedefe
yonelik bir siirectir ve bu siireci olusturan 6geler; verici (iletisimi baslatan Kkisi,
kurum vb), semboller ve isaretlerden olusan mesaj, kitle iletisim araglar1 veya kagit
gibi bir kanal, ileti veya mesajin gonderildigi alici, génderilen iletiye verilen tepkKi
olarak geribildirim, iletisimi engelleyen etmenler, oOrnegin giriltii olarak
siralanmaktadir (Peltekoglu, a.g.e.: 205). iletisim iki taraf arasinda olusmakta ve bu
taraflar kisilerin yani sira kurumlar olarak da karsimiza ¢ikabilmektedir. Dolayisiyla
bireyler arasinda kurulan iletisim gibi kurumlar arasinda da yada tiiketiciler ile iiriin
ve hizmetlerinden yararlanmak istedikleri kurumlar arasinda da gergeklesmektedir
(Kazanci, 1997: 51).

Uriin veya hizmet iireten, toplumsal yapinin degismez bir parcasi olan kurumlar;
siirekliliklerini i¢ ve dis hedef kitle ile kurduklar iletisim diizeni i¢inde gergeklestirir
ve bu iliskilerin kontrol altinda tutulmasi, belirli bir diizen ve amag i¢inde islenmesi

icin etkili bir iletisim politikasina ihtiyag duyarlar.

Kurumlarda iletisim kavrami, birden fazla insanin bir hedef etrafinda toplanmasini
saglayan ve bir araya gelen bireylerin bir takim olusturarak kurulusun degerleri ve
hedeflerine ulagmasi, isleyisini saglamasi igin gereken {iiretim ve yoOnetim siireci
icinde etkili bir bi¢imde birlikte ¢alisabilmeleri i¢in gerekli olan isbirligi ve uyumu
yaratmada Onemli bir rolii olan, formel ve informel yapilanan her tiirli insan
etkinliginin paylasilmasi ve kurulusu olusturan departmanlar arasinda karsilikli
olarak aktarilan bilgileri, motivasyonu, birlikte bir biitin olmay1, egitim gérmeyi,
isbirligini ve kurum i¢inde ve disinda yapilan tiim etkinliklerin kontroliinii saglamak
amactyla belirli kurallar etrafinda gergeklestirilen bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir

(Akinct, 1998: 112).
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Kurumsal iletisim, reklam ve imaj olusturma, degisimi gergeklestirme, kurum
kiiltiirinii ve kimligini olusturma, kurum i¢inde ve disinda giiven, uyum, uzlasma
duygularin1 yaratma, medya ve yatirimci iliskilerini gelistirme, kurum iginde
iletisim, kurumsal vatandaglik, etik ve teknoloji konularinda gerekenleri yapma,
halkla iligkiler, liderlik ve iletisimi saglama gibi islevleri yerine getirmekle (Solmaz,
2007: 28) birlikte kurumun faaliyette bulundugu sektdrde tiim hedef kitlesine
kurumsal davranisini, degerlerini, kiltiiriinii ileterek, hedef Kkitlesinin zihninde

olumlu bir alg1 yaratmasina yardimci olmaktadir.

Kurumun ait oldugu pazardaki stirekliligini devam ettirmesi ve gelisim gostermesi
adina kurum iginde ¢alisan bireyler ile kurumun dis hedef kitlesini olusturan
paydaslariyla arasindaki iletisimi saglayan kurumsal iletisimin, “kurum i¢i ve kurum
dis1 faaliyetlerini destekleme (diizenleme islevi), kurum ve {iriin yonetimine kimlik
olusturma (ikna etme islevi), kurum i¢i ve kurum dis1 hedef kitleye bilgi verme (bilgi
verme islevi) ve iyl bir kurum vatandasi olarak bireyleri toplumsallastirma
(biitiinlestirme islevi)”dan olusan dort temel islevi bulunmaktadir (Akyiirek, 2005:
9). Bu baglamda bu islevlerin gergeklesebilmesi, siirdiiriilebilir olmasi ve iletisimin

basarili olarak devam etmesi islevler arasindaki koordinasyon unsuruna baglidir.

Kurulugsun i¢ hedef kitlesini olusturan calisanlar, yoneticiler ve diger personel
arasinda kurulan iletisim kurum i¢i iletisim olarak, kurumun; dis hedef kitlesini
olusturan ve kurulustan etkilenen diger gruplarla olan iletisimi ise kurum dis1 iletisim

olarak adlandirilmaktadir.

Kurum igi iletisimde formel ve informel iletisimden olusan iki gesit iletisim tiirii
bulunmaktadir. Bigimsel iletisim, kurumun amag ve hedefleri dogrultusunda ortaya
cikan kurallar yoniinde gerceklestirilirken, kurum iyelerinin kisiliklerinden
soyutlanmis, statliler arasi bir iletisim tiiriidiir. Bigimsel olmayan iletisim ise

calisanlarin kendi aralarinda gergeklesen iletisim bigimidir (Giirgen, a.g.e.: 63).

Bir isletmenin orgiitsel yapisi dogrultusunda olugsan formel iletisim yonetimi, ayni
veya benzer kademede calisanlarin, rutin faaliyetleri sirasinda kurduklari iletisim

bi¢cimi olan yatay yonde iletisim, c¢alisanlarin yoneticilerle olan iletisimini kapsayan
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ve amac1 yonetimi orglitsel ¢aligmalar ile ilgili bilgilendirmek olan agagidan yukariya
dogru iletisim ve en iist kademe yoneticiden baslayip, emir-komuta zincirini takip
eden, astlara ulastirilan mesajlar, stratejiler, usulleri igeren emirleri, bilgi taleplerini
ve belirli bir konuda grup birligini saglayacak bilgileri igeren yukaridan asagiya
iletisim olmak iizere organizasyonun en iist kademesinden en alt kademesine kadar
yer alan dikey yonde iletisim ve bir departmandaki ¢aligsanlar ile diger departmandaki
ast ve Ustler arasinda ya da bir birimdeki yoneticinin, kendi birimi disindaki
calisanlarla dogrudan iligki kurmasi olarak tanimlanan farkli fonksiyonel birimlerde
calisan ast ve istlerin arasinda kurulan iletisim bi¢imi olan ve kurumlarda ¢ok sik
olarak kullanilmas1 durumunda yetki karmasasi sorununu olusturabilen bu baglamda
zorunlu olmadik¢a tercih edilmemesi gereken capraz iletisim, olmak {izere lice

ayrilmaktadir (Tutar v.d., 2003: 73, Nazik ve Bayazit, 2005: 111-112).

Resmi olmayan, kurumsal hiyerarsi ve yetki durumunu 6nemsemeyen, kurumsal
kademedeki {iyeler arasinda kurulan iletisim bi¢imi olan informel iletisim,
sOylentileri, dedikodular1 ve kasithi tahminleri de icermektedir. Bigimsel olmayan
iletisimin ¢ok yonlii faydalar1 ve formel iletisimi tamamlayici rolii bulunmaktadir.
Genellikle yavas g¢alisan resmi formel kanallara gore bigimsel olmayan iletisim
bicimi, hizli ve esnek calisma hizina sahiptir. Bu nedenle birtakim kararlarin
zamaninda alinmasini kolaylastirir, alt kademelerde yer alan calisanlarin istek, 6neri
ve sikayetlerinin yonetim birimine aktarilmasini hizlandirarak, ¢alisanlarin kendi
yaraticiklarini kullanmalarina imkan saglamaktadir.. Dolayisiyla informel iletisim
her zaman korkutucu bir kavram ve bigimsel iletisimi engelleyen bir tehdit olarak
gormek yerine iyl yonlendirilir ve denetim altina aliabilir ise, formel iletisimi

destekleyen bir iletisim bi¢imidir (Giirgen, a.g.e.:80).

Yasamlarin1 devam ettirmek isteyen isletmelerin kurum ic¢indeki iletisiminin yani sira
kendilerini kurum disindaki ¢evreye de tanitma ihtiyact bulunmaktadir. Kurumlar dis
hedef kitleden gelebilecek her tiirlii istek, beklenti ve gereksinimler karsinda yeterli
olabilmek, farkindalik yaratarak rakiplerinden ayrilabilmek, kurumun taninirlig
arttirmak, imajin giiglendirmek, giiven ve inanirlik saglamak adina dis hedef kitleyle

“halkla iliskiler, sponsorluk, dogrudan pazarlama, sergi ve fuarlar, satis gelistirme,
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kurumsal reklamcilik” dan (Okay, a.g.e.:156) olusan kurumsal iletisim alanlarini

kullanmaktadirlar.

Kurum kimligini olusturan bu dort boyutun sonucunda Downey’e gore kurumun
kiiltirti de ortaya ¢ikmaktadir (Downey, 1986/87:7). Kurumun i¢ ve dis hedef
kitlesine yonelik karar ve uygulamalarmi sekillendiren kurum kiiltiirti kurumlarda
ortak olarak kabul edilen amag, inang ve degerlerin tiimiidiir. (Barutgugil, 2004:

207).

Birey, grup yada toplumun diisiince, inang, duygu, gorenek ve aligkanlik gibi zihinsel
ve ruhsal niteliklerinden olusan psikolojik ve toplumsal 6zelliklerin biitiinii olan
kiltir (Bakan v.d., 2004: 12) bireyleri ve toplumlari birbirine baglamaktadir.
Kurumlar agisindan ise kiiltiir; kurulusun calisma seklini ve faaliyetlerin sonucunu
etkileyen, belirli insan topluluklarinca olusturulan inang, deger, orf, adet ve diger
kisilerarasi iliskilerin sonuglarinin biitiintidiir (Erdogan, 199: 121). Baska bir tanima
gore kurum kiiltliri ayn1 kurulusta ¢alisan i¢ hedef kitlenin tutum, inang, istek ve
beklentileri ile kisilerin davramislarin1  ve Kkisileraras1 iliskilerini belirleyen

faaliyetlerin nasil yiriitiildigiinii gésteren normlar denetimidir (Erengiil, 1997: 25).

Her isletmenin kendine has, onu rakiplerinden farkli kilan bir kiltiirii vardir.
Toplumda yasayan bireyler gibi kurumlarin da kendilerine ait hedefleri, bakis/goriis
acilar1, degerleri, normlari, diger bir degisle kuruma ait ve 6zgii bir takim nitelikleri
vardir. Bir isletmenin kiiltiiriinii, genellikle kurum i¢inde s6z edilen yada edilmeyen
kurallar, normlar, degerler ve diisiince bigimleri olusturmaktadir. Bu etmenler,
kurumun iginde hangi kiyafetlerin giyilmesi ve tutum ve davranislarda bulunulmasi
gerektigini, birlikte calisilan bireylere, iist yonetime ve tiiketicilere gosterilmesi

gereken tutum ve davranis bigemlerini belirlemektedir.

Kurum kiiltiirti, kurulusun tarihi, degerleri ve inanglari, kurumu agiklayan hikayeler,
kurumun kiiltiirel normlari, gelenekleri, torenleri, adetleri ve kurumun kadin ve erkek
kahramanlar1 fonksiyonlarindan olusmakta (Ada, 2001: 25) ve kurum i¢indeki
calisanlarin tutum ve davranislarinda son derece etkili olan, davraniglar1 yon veren ve

sekillendiren kurum kiiltiiriinlin, kurumsal bi¢imlendirme ve sosyallesme araci
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olmasi, kurumsal sorunlarin ¢dzmesi, moral ve gilidilleme aract olmasi, kurumsal
verimlilige giden yol olmasi, kurumsal degisimin hedefi, arac1 ve belirleyicisi olmasi,
kurum ig¢inde istikrar ve mikemmelligi saglamasi, kurumu diger kurumlardan
ayirmasi, sosyal sistemin devamliliini saglamasi gibi islevleri bulunmaktadir

(Sisman, 1994: 145).

Kurumlarin kiiltiirleri, kurumun var olan kimlik olgusuna gore sekillenmektedir.
Kurum kiiltiiriiniin toplumsal anlamda kabul edilen deger ve norm sistemleri ile
bi¢imlenmis sekli, kurum kimligi i¢in bir temel olusturmakta ve bu sebeple kurumda
hedef kitleye iletilmek istenen kimlige uyan bir kiiltiir gelistirilmis olmalidir. Kurum
kiiltiirti sadece kurum kimligi i¢in bir temel olusturmakla kalmamakta, uzun vadede
kurum imaj1 i¢inde bir temel olusturmakta (Oziipek 2005: 133-134) ve calisanlarin
kuruma olan sadakatlerinin artmasinda, motivasyonlarinin yiikselmesinde, kurumsal
sinerjinin yaratilmasinda, belirlenen kurum hedeflerine ulasiimasinda ve kurum
icinde ve disinda ortak davranislar gergeklestirilmesinde biitiinlestirici bir 6zellige

sahiptir.
1.2.4. Kurumsal Kimligin Hedefleri ve Yararlari

Isletmelerin hedef kitleleri iizerinde karsilikli giivene, inanmaya, anlayisa ve uyuma
dayali, kuruma rekabet {istiinliigli saglamak adina stratejik bir kaynak olarak
kullanilan, hedef kitlenin kurum ile ilgili goriis ve yargilarint yonlendiren,
tilketicilerin satin alma tercihlerinde rol oynayan kurumsal kimligin isletmenin ic¢
hedef kitlesi ve dis hedef kitlesine yonelik hedefleri bulunmakta ve bu hedefler

yapilan aragtirma ve ¢evre analizleri ile beslenmektedir.

1.2.4.1. Kurumsal Kimligin ice Doniik Hedefleri ve Yararlar

Kurumsal kimliginin kurum i¢ine yonelik en 6nemli hedefi kurum igindeki i¢ hedef
kitleyi kurumun amaglarini, hedeflerini anlamalarin1  saglayarak kurumu
desteklemeleri, uyum gostermeleri konusunda yonlendirerek c¢alisanlarda kuruma
kars1 sadakat, gliven duygusu yaratmak, calisanlarin istek ve arzularmi dikkate

alarak, beklentilerini karsilayarak motivasyonlarini yiikseltmek ve bu baglamda
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calisanlarin kurumun ortak amag¢ ve hedefleri etrafinda biitlinlestirerek kurumun

basarili olmas1 saglamaktir.

Downey’e gore bir kurumun kimligini dogru bir sekilde planlamasi ve uygulamasi
kurumun etkinliligi ve verimliligi agisindan ¢ok 6nemli olup, kurum iginde belirli

yararlar1 bulunmaktadir (Downey, a.g.e.: 8-9):

e Yonetim kademesinde bulunan bireylerin, kurum i¢inde ¢alisanlarin kurum
igindeki davraniglarinda nelerden motive olduklarini belirleyerek, kurumun
kiiltiirtinde degisiklikler uygulayabilirler.

e Kurumun stratejileri belirlenirken sadece mali anlamda ortaya ¢ikan sonuglar
kadar kurumun felsefesinin de géz oniine alinmasina olanak saglamaktadir.

e Yonetim kademesinde bulunan bireylerin, kurumun vyeterlilik ve diger
kurumlardan ayirict 6zelliklerini kurum igindeki departmanlara, kurumun
tirlin ve hizmetlerine ne sekilde aktarabileceklerinin gérmeleri saglamaktadir.

e Halkla iliskiler uzmanlar1 kurumsal reklam i¢in temel olusturacak, i¢ ve dis
hedef kitleye kurum hakkinda aktaracaklar1 bilgiye sahip olurlar.

e Kurumsal kimlik olgusu, insan kaynaklari uzmanlart i¢in, kurum agisindan
gerekli olan bireyleri daha rahat segebilmelerine ve boylece kurum agisindan
fayda saglayacak bireylerin ise alinmasinda, hatalarin en aza indirgenmesinde

fayda saglamaktadir.

Bir kurumun kimligi ¢alisanlar tarafindan igsellestirildiginde, ¢alisanlarin kurum igi
ve kurum dis1 faaliyetlerinde kurum kimliginin etkilerini yansitmakta ve kendi
gelecekleri ile kurumun gelecegi arasinda paralel bir bag kurmakta ve calisanlarda
yaratilan yiiksek memnuniyet ve yiiksek motivasyon duygular1 sonucunda igletmenin

iretim ve bagarisinda artis oldugu goriilmektedir.
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1.2.4.2. Kurumsal Kimligin Disa Doniik Hedefleri ve Yararlari

Kurumlarin tedarikgileri, yatirimcilari, sivil toplum orgiitleri, devlet ve kamuoyundan
olusan dis cevresine ve pazara uyumunu saglayan, taninirlik, sempati, giiven,
yaratan, isletmenin kurumsal davranisini kuvvetlendiren ve tiiketicilerin satin alma
davraniglarin1 destekleyen kurumsal kimligin disa doniik hedefleri i¢cinde az maliyet
ile kar elde etme, rakiplerine karst kendini koruma ve rakiplerinden ayrilma,
tiiketicilerin pazarda olan {iriinler hakkinda bilgilenerek daha bilingli ve satin alma
davraniglarinda daha elestirel olmasi, kuruma destek verebilecek yatirimeilar
kendine c¢ekerek kurumun segilebilirliginin arttirilmasi, etkin  bir sekilde

yapilandirilmis bir kimlikle kendini pazara kabul ettirme gibi amaglar bulunmaktadir.

Di1s hedef kitleye ulasirken planlanan hedeflerin yararlari ise asagida siralanmistir
(Downey, a.g.e.: 9-10):

e Kurumun i¢ ve dis hedef kitlelerce algilanmasindaki sorunlarin anlagilmasina
yardimc1  olarak, yonetim birimlerinin gereken tedbirleri almasini
saglamaktadir.

e Kurumun sahip oldugu varliklarin finansal piyasalar agisindan daha verimli
olarak degerlendirilmesine olanak saglar.

e Kurumun dis hedef kitlesi kurumuna ait olan ¢esitli iiriin ve hizmetlerden ve
Kurumu diger kurumlardan ayiran Ozelliklerinden daha ¢ok haberdar
olabilirler.

e Devletin kurum ile isbirliginde bulunan bélimleri kurumu daha rahat
anlayabilmekte, kurumun topluma yaptig1 katkilari géz oniinde tutarak ve
kurumun yasayabilecegi kriz donemlerini daha sorunsuz gegirmelerini
saglayabilmektedir.

e Kurumun dis cevresinin tiiyesi bulunan basin, sendikalar, tedarikciler,
dagitimcilar, saticilar vb. gibi paydaslar kurumu ve kurumun Kkiiltiiriing,
felsefesini ve davranislarini anlamlandirarak kurum hakkinda bilgi sahibi
olup, kurumu destekleyen ve toplumu ikna eden sekilde kamuoyuyla kurum

hakkinda etkin bir iletisim kurabilmektedirler.
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IKiNCi BOLUM
KURUMSAL KiMLiK CERCEVESINDE GUVEN FAKTORU

2.1. Giiven Kavrami ve Onemi

Insanlararas1 sosyal iliskileri diizenleyen giiven olgusu, giiniimiizde ¢ok fazla
tartisilan bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Genellikle soyut bir kavram olmasi
nedeniyle aciklanmasi yada tanimlanmasi zor olan bir olgudur. Bu nedenle genis bir
icerige sahip olup, bireylerarast kurulan iletisime temel hazirlayan belirleyici

duygular arasinda yer almaktadir.

Teknolojik degisimlerin ve buna paralel olarak kiiresellesmenin ¢ok hizli bigimde
gerceklestigi bir donem olan giiniimiizde yasanan yogun rekabet ortaminda
kurumlarin ayakta kalabilmeleri acisindan kurum i¢inde ve kurum disinda giivenin
saglanmasi temel bir gerekliliktir. Giivenin kisileraras: iliskilerdeki 6neminin yani
sira, Ozellikle kurum ile tiiketicisi arasinda kurulan iliskiler baglaminda saglanmasi
ve devam ettirilmesi 6nemlidir, ¢ilinkii gliven yaratilmasi zor ama kaybedilmesi bir o

kadar kolay olan bir olgudur.

Yoklugu ya da varlig1r yasamin her alaninda ve her aninda hissedilen, olmadig1 yerde
iligkilerin stirdiirtilemedigi gliven olgusu {izerine yapilan calismalarda en sik
vurgulanan goriis, kavramin tanimlanmasinda yasanan zorluktur. Bu zorlugun temel
sebebi kigiler aras1 iliskiler, grup davranisi, yonetimsel etkinlik, ekonomik
degisimler, sosyal ve politik degisimler ve farkli kiiltiirleri anlamlandirma gibi mikro
ve makro dilizeydeki birden fazla siireci agiklarken giiven kavramindan
yararlanilmasidir. Ayrica gliven kavraminin iktisat, sosyoloji, psikoloji, felsefe
orgiitsel bilimler gibi farkli disiplinlerle olan iliskisi de yasanan kavramsal
tanimlama sorununu biyiitmektedir. Fakat yagsanan bu zorluga ragmen kurulan en
basit iletisim bigimlerinde bile gerekli olan giiven olgusu, kisi ve grup tutum ve
davraniglarinin  belirleyen onemli bir olgu oldugu gercegi yadsmamamaktadir

(Tiiziin, 2007: 93).
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2.1.1. Giiven Olgusunun Tanim ve Ozellikleri

Giliven, kurumlar, gruplar ve bireylerarasi iligkilerin siirekliliginde 6ne c¢ikmakta,
iletisim ve bilginin en yalin sekilde hedef kitleye iletilmesi, problemlerin giderilmesi,
hedef ve sorumluluklarin paylasilmasi gibi, taraflar arasindaki bir¢ok iliskiyi
etkileyici bir degisken olma &zelligine sahiptir. Isletmeler ve hedef kitleleri arasinda
karsilikli olarak iyi kurulmus ve saglamlastirilmis gliven duygusu, daha fazla
sadakati ve baglilig1 beraberinde getirmekte ve kurum ile tiiketicisi arasindaki

iliskinin gelistirilmesi ve uzun siireli olmasi agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.

Giiven kavrami, bir¢cok sosyal bilim, ekonomi, psikoloji ve yonetim bilimi alaninda
aragtirma yapan akademisyenler tarafindan kisiler arasi kurulan iletigimin
bicimlendirilmesinde ve siirekli kilinmasinda 6nemli bir unsur oldugu konusunda
ayni fikirde oldugu bir olgu olup, akademisyenlerce birbirinden farkli bakis agilari ile
ele almmustir. Ornegin; psikoloji bilimi ile ilgli calisan bilim insanlar1 giiven
kavramini giivenen birey ve giivenilen bireyin davraniglari ve 6zellikleri olarak ele
alirken, sosyal bilimciler bireyler arasi toplumsal aidiyet veya sistem giiveni olarak,
ekonomi bilimi ile ugrasanlar ise giivene hesaba dayali giiven veya kurumsal gliven

olarak yaklagmiglardir (Lewicki ve Bunker,1996: 115-116).

Giliven sozciik anlami olarak Tiirk Dil Kurumu Sézligii'nde “korku, ¢ekinme ve
kusku duymadan inanma ve baglanma duygusu ve itimat” olarak tanimlanmakta
(TDK, 01.04.2017), kisilerin ve oOrgiitlerin arasindaki etkilesimleri canlandiran;
yiiktimliiliikleri, sorumluluklar1 yerine getirme, icten, gergek, diiriist ve erdemli olma
duygularin1 kapsayan bilingli yasantinin, ekonomik ve demokratik gelismelerin
temelini olusturmaktadir (Gokalp, 2003: 163).

Griffin, giiven kavramini “risk durumunun hakim oldugu bir olayda arzu edilen bir
hedefi basarmak icin, bir nesnenin herhangi bir 6zelligine, bir olayin ortaya
cikacagma veya bir bireyin davranislarina olan inan¢” olarak tanimlamistir.
Luhman’a gore ise giiven; bir bireyin, karsisindaki tarafin adil, ahlaki kurallara

uygun ve Ongoriilebilir bicimde davranacagina iligkin inancini temsil etmektedir.
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Heimovics’e gore giiven, kisinin baska bir kisinin veya grubun 6zverili ya da yararh
olacagina iliskin beklentisidir. Carnavale ve Wechsler giivenin bir grubun veya
bireyin davranislar1 veya niyetlerine inanci ve bagliligi, ahlaki kurallara dayali, adil
ve yapici davranis beklentilerini ve bagkalarinin haklarini diisiinmeyi kapsadigini
ortaya koymustur. Mayer ve digerleri giiveni; bir tarafin, karsi tarafin davranislarinin,
onemli sonuglar ortaya koyacagi beklentisine bagli olarak duyarli davranma
istekliligi olarak tanimlamaktadirlar. McAllister’a gore giiven ise bir kisinin baska
bir kisinin sozlerinden, tutum ve davranislarindan ve kararlarindan emin olmasi ve

bunlara gore hareket etme istekliligidir (Demircan ve Ceylan, 2003: 140).

Giiven kavramu psikoloji, sosyoloji, politik, ekonomik, ydnetim, tarih ve sosyo-
biyoloji gibi birbirinden farkli bir¢ok alanda inceleme konusu olmus ve Worchel, bu
farkli bakis agilarini ii¢ kategori altinda toplamistir (Lewicki ve Bunker, a.g.e.: 115-
116):

Birincisi, kisilik kuramcilarinin goriisiine gore giiven kavrami, bireyin psiko-sosyal
gelisiminden ve koklerinden yani sosyal faktorlerin sekillendirdigi bireysel kisilik
farkliliklarina gore olusmakta ve bireylerin kisiliginde énemli bir yere sahip olan
inang, beklenti olarak kavramsallastirildig1 asamadir. Ikinci olarak ekonomistler ve
sosyologlarin goriisiine gore giiven kurum i¢i ve kurumlara arasi gergeklesen bir
olaydir. Ugiincii kategoriyi olusturan sosyal psikoloji teorisyenleri ise, bireylerarasi
hareketler {lizerine yogunlasmis ve bireyleraras1 ya da grup diizeyinde giiven

duygusunun yaratildigini ya da yok edildigini savunmuslardir.

Giiven, farkli disiplinlerden farkli uzmanlik alanlar1 edinmis kisiler tarafindan,
birbirinden degisik bakis agilar1 ile tanimlanmistir. Farkli disiplinler tarafindan
incelenen ve tanimlanan gliven kavraminin, incelendigi disiplinlerin farkina ragmen

tanimsal olarak bir¢ok ortak 6zelligi bulunmaktadir (Halis ve Senkal, 2009: 48-49):

1. Giiven kavrami ortaklik ve karsilikli olma esasina dayali bir kavramdir. Yani
giiven kavraminin tartisilmast i¢in en azindan iki taraf (giivenen ve giivenilen)

gerekmektedir.
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2. Giiven kavrami iginde risk unsurunu barindirmaktadir. Kisi, karsisindakinin
maksatlar1 ve hareketleri hakkinda kesin bilgi sahibiyse, giiven degersizdir. Bununla

birlikte, tiim taraflar kars1 tarafin hareketlerine karsi hassas olmak durumundadir.

3. Giiven ister istemez artar; "taraflar arasinda tekrar eden fayda degis tokuslar

araciligiyla" somut bicimde ortaya ¢ikabilmektedir.

4. Gliven olmasi istenen bir durum olarak, kurulan iliskilerde bireylerin birbirine
giiven duymas her iki taraf acisindan 6nemli olarak nitelendirilerek giiven duygusu

yaratan unsurun sonucunun da olumlu olmasina yarar saglayacaktir.

5. Giiven, kurulan iliskilerde taraf olan bireylerin karsilikli olarak ¢ikarlar1 ve haklari
korumakla yiikiimlii oldugu varsayimina dayanmaktadir. Taraflar eger isterlerse,

yasanilan celiskileri ve hatalar konusunda uzlasabilmektedir.

Giliven olgusunu tanimlayan agiklamalar incelendiginde, kavrama iliskin; giivenen
kisinin agikliginda ve savunmasizliginda artis, giivenilen kisinin davranislarinin,
giivenen kisi tarafindan kontrol edilmemesi ya da daha az kontrol edilmesi, olumlu
beklentinin kars tarafa iliskin bazi 6zellikler (diiriistliik, 1y1 niyetlilik yardimseverlik
vb.) ve bunlara yonelik algilardan etkilenmesi, giivenin olumlu yonde bir beklenti,
istek ve inang igermesi, giivenin risk igermesi ve risk alma istegi dogurmasi, iki veya
daha fazla insanin etkilesimi ile olugmasi, karsilikli bagimliligi zorunlu kilmasi,

zamanla geligsmesi gibi 6zelliklerin ortaya ¢iktigi goriilmektedir (Polat, 2009: 7)

Sozciiklere dokiilemeyen, elle tutulamayan, gozle goriilemeyen bu soyut olgunun
yasamdaki varligr ve yoklugu her daim kendini hissettirmektedir. Kendine giiven
duymak, giivenilir olmak ve baskalarina giiven duymak olmak iizere ti¢ boyuta sahip
olan giiven olgusu, bireyin kendine giiven duymasi; Ozgiiven olarak da
adlandirilmaktadir. Bu tip giiven kisinin giivenilir olmasinin ve baskasina giiven
duymasinin temelini olusturur. Bireyin 6zgiivenli olabilmesi oncelikle kendisini ve
sinirlarmi  fark etmesiyle ve Ozlimsemesiyle baslamakta ve kendi icgiidiilerine

giivenmesi ile bicimlenmektedir. Baskalarina glivenmenin ve giivenilir olmanin
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temelini olusturan kendine giliven diger bir degisle 6zgiiven; insanin temel ahlaki
degerlerini ve bu konudaki kararliligini i¢ine almaktadir. Bir insanin giivenilir olarak
nitelendirilebilmesi i¢in, soziinli tutmasi, kisisel anlamda biitiinliik sergilemesi, bir
gorevi yapacak yetkinlik ve beceriye sahip olmasi, diiriist ve sorumluluk sahibi
olmasi gerekmektedir (Baltas, 2000: 57).

Kisilerin, kurumlarin ve toplumsal faaliyetleri ve siireklilikleri i¢in bu denli 6nemli
sayilan giiven unsurunun yukarida bahsedilen 6zelliklerine ek olarak diger 6zellikleri

de su sekilde siralanmaktadir (Yiicel, 2006: 11-12);

e Giiven, goriindiigiinden daha derin bir yapiya sahip olarak inang faaliyetlerini
etkilemektedir.

e QGilivenin yaratildiktan sonra artma egilimi vardir. Diger bir degisle kurulan
giiven ortami yine giiveni dogurmaktadir.

e (Calisanlar1 agisindan giiven duyulan bir kurumun yasanan zorluklari ve
problemleri ¢oziimlemesi daha kolaydir.

e QGiiven, isbirligi yaratmaktadir.

e Giiven, riskli durumlarda ¢alisanlarda sorumluluk duygusunun hissedilmesini

saglamaktadir.

Giivenilir olmak toplumun bizi degerlendirerek verdigi bir karardir. Bunun yan1 sira
kisilerin baskasina giliven duymasi da; beklentilere, kisisel Ozelliklere, diinya
gorligiine, risklere ve ¢ikarlara bagli karmasik bir siireg olarak ifade edilebilmekte ve

bireylerarasi etkilesimler sonucu olugmaktadir.

Giliven bazinda kurulan iliskilerde, giivenen ve giivenilen tarafin sahip oldugu
ozellikler, kurulan giiven iliskisini etkileyecek unsurlardir. Insanlar giivenmek igin
kendi kisisel oOzelliklerinin farkliliklart dolayisiyla degisik istek seviyeleri
gostermektedirler. Farkli deneyimlere, kisilik ozelliklerine ve kiiltiirel gegmislere
sahip olan insanlar kars1 tarafla giivene dayali olarak kurduklari iligkilerinde ortaya

koyduklar giiven egilimlerinde de farklilik gdstermektedirler (Ulker, 2008: 195).
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Kurulan iligkilerde glivenmeyi tercih eden tarafa iliskin 6zellikler, “bireyin giivenme
egilimi” olarak ifade edilmekte ve iliskinin basinda giiven duygusunun olugmasi
acisindan etkisinin oldugu diisiiniilmektedir. Gliven duyan kisiler diger insanlarin
tutum ve davramislarimi takip etmeyen ve daha az kusku duygusuna sahip olan
bireylerdir (Ar1, Tosunoglu, 2011: 88).

Gabarro’ nun 1978 yilinda yaptig1 ¢alismasinda, karakter, yetkinlik ve yargi gibi bir
¢ok olgunun giiven duymay1 sagladigi belirlenmistir. Karaktere dayali giiven
unsurlarinda, dirtstliige, karsidaki bireyin istek ve amaglarina, davranig
Ozelliklerine, diirlist ve net olmasina ve sir saklamasina, yetkinlik olgusu i¢in belirli
bir alanda uzman olmasina, bireyler arasi kurulan iletisim bigimlerinde ve is
alanindaki yeterliligine gonderme yapilmaktadir. Yetkinlik, “bireyin meslegi ve isi

1” 13

ile ilgili uzmanlig: altinda gerekli bilgi, beceri ve donanima, “tecriibe”, “akil” “sezgi”
gibi 6zelliklere sahip olmasini, is ve davranislarda yargiya varma ve karar almadaki

yeterliligini” ifade etmektedir (Gabarro, 1978: 295-298).

Mayer ve arkadaslar1 ise gliven duyulan tarafin Ozellikleri olarak, “yetkinlik,
yardimseverlik, iyilikseverlik ve diirtistlik” tizerinde durmaktadirlar. Yetkinlik,
“bireyi belli bir alanda etkili olmasini saglayan 6zellik, beceri ve yetenek” olarak
tammmlanmaktadir.  Yardimseverlik ve iyilikseverlik,  “bireyin isteklerini,
beklentilerini iceren, giiven duyulan tarafin, giivenen bireyin iyiligini arzu etmesi”
olarak tanimlanmaktadir. Ahlaki anlam1 olan diirstliik ise “ilkeli olmasi, gosterdigi
davraniglar ve konustugu sozler arasinda uyum ve adalet duygusunun bulunmasi”

olarak agiklanmaktadir (Mayer v.d. 1995: 715-724).

Cok genis boyutlu bir olgu olan, kisiler arasi iligkilerde biiyiilk 6nem arz eden, en
temel duygular arasinda yer alan ve karsi tarafa giivenme arzusu olarak ifade edilen
giiven, soyut bir duygu olmasi nedeniyle kurulan iligkilerde sadece hissedilerek

aciklanabilen bir 6zellige sahiptir.

Bireyler iliski kurduklar1 insanlara karst giliven duygusu gelistirirken yada

birbirlerine duyduklar1 giliveni insa ederken tavir ve davraniglardan, sosyal
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iligkilerinden veya beklentilerinden hareket etmekte egilimi gostermektedirler. Diger
bir degisle giiven olgusu, giivenilen bireye giivenme arzusu ile ilgili beklenti ve bu
beklenti ile ilgili psikolojik bir hassasiyet duygusu gosterme ve bireyler i¢in igten bir
ilgiyi temsil eden duygusal bir baglilik olarak da agiklanabilmektedir (Arslan, 2009:
275).

2.2. Giiven Olgusunun Boyutlar

Hoy ve Tschannen-Moran (2003) giivenin i¢inde bes boyutu barindirdigini ve bu bes
boyutun, yardim severlik, giivenirlilik, yeterlilik, diirtistlik/dogruluk ve agiklik
olarak agiklamiglardir. Yardimseverlik, giiven duyulan bireyin korumaci tutum ve
davranig sergileyecegine itimat etme; Giivenirlilik, kisinin diger birey ve gruplara
giiven duyma,; yeterlilik, giiven duyulan bireyin bilgisine, deneyimine ve yetkinligine
itimat etme; diristliik/dogruluk, giiven duyulan kisinin dogru insan oldugu, agik ve
kisilikli olduguna; aciklik ise bireylerin kendileri ile ilintili konularda net olmalari
olarak agimlanmistir (Ayik, vd., 2014: 204). Daha sonra bu bes boyuta riske karsi

savunmasizlik boyutu eklenmistir.
2.2.1. Diiriistliik/Dogruluk

Giiven genel anlamda dogruluk ve diiriistliige dayali olmakla birlikte bireyin yada
kurumun karakteri, kimligi ve gergek olan davraniglariyla ilgilidir. Kisinin yada
kurumun sozlii ya da yazili ifadesinde, yalan sdylememesi, sOylemleri ile
hareketlerinin bir olmasi, sozlerine inanilmasi, sdziine, sdylemlerine itimat
edilebilecegi beklentisidir. Bireylerin yiikiimliiliiklerini kabullenmesi, karsi tarafi
sug¢lamak i¢in gercekte olani carpitmamasi ve hilekarliga bagvurmamas: dogrulugu
ifade eden davraniglardir. Zira diiriistliik, bireyin yada kurumun sdyledigi sozler ile
gercekte olan durumlar arasindaki ayni niteligi tasimasit durumudur ki bunun tersi
oldugu durumlarda bireye yada kuruma giiven duymak zordur. Dolayisiyla bir
bireyin ve ya kurumun sozlerine giivenilebilinmesi icin bu sozlerin gelecekte
tutulacagina iliskin dogru tahminlere ihtiya¢ vardir. Bu tahminlerin ipuglar1 olmadan
giivenin olusmasi ve gelismesi miimkiin degildir. Bireyin yada kurumun sézleri ve

davraniglart arasindaki biitiinliik itimati dogururken, tutarsizliklar ise gliveni yok
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etmektedir (Polat ve Tastan, 2009: 562, Hoy ve Tschannen, 2003: 198, Can, 2008:
298).

Kurum iginde ve kurum disinda bireyleraras1 ve/veya kurumlar arasi gelisen yada
gelistirilen iligskilerde var olmasi beklenen temel duygular arasinda yer alan giiven
olgusunun olusumu adalet ve dogruluk gibi degerleri i¢inde barindiran diiriistliik
boyutu ile baslamakta, bireylerin ve kurumlarin karakterlerini yansitan, kurulan
iliskilerde aciklik, diiriistlik ve dogrulugu benimsendigi diiriistlik boyutu kurum
icinde calisanlarin birbirlerine ve kuruma karsi ve kurum disinda ise tiiketicilerin
kuruma karsi olan tutum ve davraniglarini etkilemekte ve yaratilacak olan giliven

zemini ve siirekliligini etkilemektedir.

2.2.2. Yeterlilik / Uzmanhk

Kisinin karsisindaki bireyin ve/veya kurumun goérevini basariyla siirdiirebilecek ve
tamamlayabilecek bilgi birikimine, beceriye, deneyime ve uzmanliga sahip olduguna
inanmay1 ve saygit duymayi iceren giivenin yeterlilik boyutunda bireylerarast ve
/veya tiiketiciler ve kurumlar arasi giiven duygusunun olusabilmesi icin kiside
karsindaki bireyin veya kurumun kendisinden beklenenleri ve gorevinin getirdigi
sorumluluklart karsilayabilecek yeterlilik, yetenek ve uzmanlik diizeyine sahip
olduguna dair inan¢ olusmasi gereklidir. Ayrica yeterlilik durumu bireyi yada
kurumu giivenilir yapmasinin yani sira, bireyin olusan giiven duygusunun etkisiyle
yeterli gordiigii bireye yada kuruma bagimli olma durumunu da ortaya ¢ikardigi

goriilmektedir (Doney, vd., 1998: 601-609, Mishra, 1996: 262).

Bireylerin ya da kurumlarin islerini yapabilecek beceriye, bilgiye, deneyime sahip
olma yetenegi olan yeterlilik boyutunda, tiiketici diiriistliigiine inandigr kurumun
sundugu hizmetler ile ilgili yeterli uzmanliga sahip olmadigina kanaat getirmesi
durumunda kurulacak olan giiven iliskisi smirli olacak ve tiiketici yeterli olarak

gordiigii farkl bir kuruma yonelecektir.
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2.2.3. Giivenirlik

Calisma arkadaslarmin ve kurumun tutarli ve soziine giivenilir olup olmadigini dlgen
giivenirlik boyutu bireyin karsi taraftan tutarli, beklenen tavri ve davranislari
sergileyen ve giivenilir bir davranista bulunmasi beklentisidir. Ciinkii bireylerin
ifadelerindeki ve hareketlerindeki tutarlilik ve uygunluk giiveni olusturmaktadir.

Aksi bir durum da ise giiven duygusu kaybolacaktir (Ozdogan ve Tiiziin, 2007: 646).

Birey, giivenilen tarafin sdylemleri ile davranislarinin tutarli oldugunu goérerek karsi
tarafin gelecekte yapacagi tutum ve davraniglarini tahmin edebilmektedir. Bu
dogrultuda her iki tarafta gilivenilirlilik siirecinde devamli olarak birbirlerinin
hareketlerinin, tutum, davranis ve sdylemlerini takip etmekte ve bunun sonucunda

giivenme ya da giivenmeme karar1 vermektedir.

2.2.4. Yardimseverlik

llgili davranmak, baglilik gostermek ve iyilikseverlik olarak da adlandirilan
yardimseverlik; bireyin ya da kurumun karsisindaki kisinin mutluluguyla igtenlikle
ilgilenmesi seklinde tanimlanmaktadir (Tiirkel, 1999: 3). Bireylerin veya kurumlarin
birbirlerine her hangi bir durumda ya da problemin ¢6ziilmesi sirasinda karsi tarafa
fayda saglamak amaciyla kendi istekleri ile yaptiklart davranislardir. Ciinki
yardimsever olan kisi ya da kurum karsi taraftaki bireye herhangi bir menfaat

gozetmeksizin iyl niyetiyle destek verip yardim edecektir.

Bireyin en 1y1 bicimde hareket etmesi i¢in karsi tarafin iyi niyetine gilivenebilecegi
giiven boyutu olan yardimseverlik, bireyin karsisindaki tarafa savunmasiz oldugu
durumlarda ve ortamlarda, fedakarlik gosterecegi inancina olan gilivenidir

(Ozdevecioglu, 1995: 126).
2.2.5. Agkhik

Giivenin bir bagka tamamlayici boyutu olan agiklik giivenin olugmasini saglamakta
ve bireyleraras1 iligkilerde siiphe ve itimatsizlig1 ortadan kaldirmaktadir. Bireyler

yada kurumlar ile kurulan iliskilerde, gosterilen tutum ve davranislarda, sahip olunan
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bilginin tiim gercekligiyle paylasilmasidir. Diger bir degisle kusku ve gilivensizligi
Onleyen aciklik, bir konu ya da durum hakkindaki diislincelerin, bireysel yada
gorevsel bilgilerin bagkalariyla 0zgiirce paylasimidir. Bireyleraras1  kurulan
iliskilerde aciklik, diiriistliik ve dogrulugu destekleyerek bireylere rehberlik etmeyi
ifade etmektedir (Ozkalp ve Kirel, 1998: 10, Ibrahimoglu vd., 2011: 300,
Memduhoglu ve Zengin, 2011: 213).

2.2.6. Riske Kars1 Savunmasizhk

Savunmasiz olmak bireyin degerli bir seyini kaybetme durumuyla karsi karsiya
kalmas1 anlamina gelmekte ve bireyin karsi tarafin ihanetine ya da zarar gorebilecegi
davraniglarin gelisebileceginin farkinda oldugu durumlar1 kapsamaktadir. Bu durum
dolayisiyla bireyler arasi kurulan iligkilerde bireyin olusan giiven duygusunun iginde
risk kavramini da barindirmaktadir. Ciinkii risk kavrami i¢inde belirsizlik, siiphe ve
zarar gorebilme inanci igermektedir. Kurulan iligkilerde birey, hayal kirikligina
ugrama ihtimalini goze alarak karsi tarafa glivenmeyi secerse ve bu secimden dolay1
risk tstlenmektedir. Dolayisiyla risk kavramini giiven duygusuyla birlestiren olgu

belirsizliktir (Erdem, 2003: 157, Ozbek, 2008: 3-4).

2.3. Giiven Olgusunun Bicimleri ve Tiirleri

Arastirmacilarin  giiven olgusunu farkli bi¢imlerde ele almalart farkli giiven
siniflandirmalarini da ortaya ¢ikarmistir. 1950 yilindan itibaren yapilan ¢aligmalarda
giivenin  farkli boyutlar1 ortaya konmaya c¢alisilmistir. Strickland (1958)
“yardimseverligi” (ortagin isletmenin refahina olan ilgisi ve isletmeyi olumsuz
etkileyecek beklenmeyen eylemleri gergeklestirmemesi), Deutsch (1958), “tahmin
edilebilirligi”, Hovland ve Kelley (1953), “motivasyonu” giivenin en temel 6zelligi
olarak ortaya koymustur. Giffin (1967), “uzmanlig1” 6n plana ¢ikarirken, Kwant
(1965) “itimat boyutu”, (Frost vd., 1978), “fedakarlik”, (Gabarro, 1978), “isletme
karakteri, yargilamasi, sezgisi” boyutlar1 incelemistir. Butler ve Cantrell (1984)
“tutarhilik”, Sitkin ve Roth (1993) “uygunluk” boyutunu tanimlamiglardir. 1950
yilindan itibaren islenen bu boyutlar 1987 yilinda Swan ve Travick tarafindan

gelistirilen gliven boyutlar1 icerisinde simiflandirilmakta ve bes boyutta
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degerlendirilmektedir. Bu boyutlar: bagimlilik/giivenilirlik (tutarlilik, inang, sadakat,
tahmin edilebilirlik, saygi, giivenlik, giiven), diriistlik (dogruluk, motivasyon,
isletmenin agiklig1), Kabiliyet (yetenek, karakter, uzmanlik, biitiinliik), alic1 ve satici
yonelimi (fedakarlik, isletme sezgisi yargilamasi, uygunluk, niyet), arkadaslik (kabul

etme, yardimseverlik, meyil) (Tiiziin, a.g.e.: 100).

Sosyal sermayenin ana 0gesi olan giiven, bir kurulusun unsuru olarak; kosulsuz
giiven, anlasma temelli giiven ve iliski temelli gliven olmak iizere ii¢ sekilde
aciklanmaktadir. Bireyler ya da kuruluslar hakkinda soru sormadan her durumda ve
sartta gliven duydugumuz ve ash sadakate dayanan giiven tiiriidiir. Anlagsma temelli
giiven seklinde bir bireye, kuruma ortak bir anlasmaya gore hareket edecegi
beklentisi ile giivenme ya da giivenmeme kararidir ve taraflar agisindan yasal bir
zemin olusturan anlagsma taraflar bazinda belirlenmektedir. Iliski temelli giiven,
bireyler veya kuruluslar arasinda kurulan iligkiler sebebiyle ortaya ¢ikan karsilikli
anlasmalar sonucunda olusmakta ve taraflarin beklentileri, inanglara ve acikca

belirlenmis kurallara dayanmaktadir (Bryk ve Schneider, 1996: 7-8).

Diger bir yandan yapilan bazi arastirmalarda glivenin genel giiven, kisilige dayali
giiven ve siirece dayal1 giiven olarak farkli bi¢gimlerde ortaya ¢iktigini belirtmistir.
Grup iyeligi paylasimindan ve diger gruplarin toplum igerisindeki rolleri veya
statlilerinden dolay1 gelisebilen genel giiven, herhangi bir bireyin digerlerine olan
giiven egilimidir. Kisilige dayal1 giiven ise bireyin ya da diger kisilerin adil, tarafsiz,
yetenekli, diiriist, yardimsever olmak gibi bireysel ozellikleri bakimindan sahip
oldugu giivenilirlik diizeyini ifade ederken, siirece dayali giiven sosyal iliskilerin
sonucu olarak bireylerin birbirleriyle siireklilik arz eden ve tekrarli etkilesimlerinden

kaynaklanmaktadir (Demircan ve Ceylan, a.g.e.: 141).

McAllister bireyler arasinda olusan giiven kavramini, rasyonel ve duygusal
kaynaklar1 sebebiyle birbirinden ayrilan ve bu baglamda kurulan iligkinin niteligi ve
sonuglarini da degistirebilen bilissel (rasyonel) ve duyussal (duygusal) temelli olarak
ikiye ayirmaktadir (Erdem, age: 163).
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Bilissel gliven modelinde kime, hangi kosullarda ve hangi gerekge ile glivenilecegine
yonelik rasyonel bir tercih so6z konusuyken, duygusal modelde giiven, kisilerin
birbirlerinin iyiligini istediklerini goOsteren s6z ve hareketlerden olusmaktadir.
Duygusal Giiven modeli 6zdeslesme temelli gliven olarak da agiklanmakta ve karsi
tarafin talep ve niyetlerine yonelik empatiye dayanmaktadir. Biligsel modelde ortaya
¢ikan giliven yapilari ise; hesaplanmig giiven ve bilgiye dayali giivendir. Ayn1 sekilde
Shappiro, Sheppard ve Cheraskin giivenin, birbirini takip eden ve her bir gliven
basamaginin gelismesi i¢in bir dnceki basamagin gerceklesmesi gerekliligiyle olusan
i¢ yapidan meydana gelen bir kavram oldugunu belirtmiglerdir. Bu basamaklar ise;
hesaplanmis giiven, bilgiye dayali gliven ve Ozdeslesmeye dayali gilivendir.

(Asunakutlu, 2002: 4, Lewicki ve Bunker, a.g.e.: 119)

Sosyal ve kurumsal yasam icin gecerli olan giiven faktorii ekonomi, sosyoloji,
psikoloji gibi bir¢ok disiplin tarafindan incelenmis ve ekonomi agisindan giiven, bir
kisinin ya da kurulusun diger bir kisi ya da kurulusun soziinii tutacagina olan inanci

olarak agiklanmis ve hesaba dayali yada kurumsal bakis acisiyla ele alinmistir.

2.3.1. Hesaba Dayah Giiven

Hesaba dayali giiven, gilivenen taraf gilivenilen tarafin faydali bir eylemini
gerceklestirme isteginde oldugunu kavramasiyla olusan giiven durumudur ve olusan
bu giiven ortam1 kurulan iligkide bir tarafin yeterli olduguna ya da niyetine
inanilmast durumda ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla hesaplanmis giiven, bireylerin
davraniglarinin tutarliligina dayanmaktadir. Kisiler eylemlerinin ve ifadelerinin
sonuclarindan ¢ekindikleri i¢in giiven duymak durumundadirlar. Hesaplanmis giiven,
giiven duygusunun yaratacagi mali boyutlari, fayda ve zararlar listlinde durmaktadir

(Iscan ve Sayin, 2010: 201, Rousseau vd. 1998: 398-401).

Bu dogrultuda taraflar verilen sozleri yerine getirmezler ise ya da taraflardan birinin
iliskiye zarar1 olacak bir eylem gostermesi durumunda elde edilecek yarar ve
zararlarin degerlendirmesi sonucunda olusan giivenmek ya da giivenmemek

faktoriiniin hesaplandigi, ekonomik yada rasyonel bir menfaatin s6z konusu oldugu
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ve bireyin algiladigi olumlu duygularin diger tarafin maksad: ilgili elde edilen

verilerin giivenilir olup olmadiginin hesaplandigi giiven tiirtidiir.

2.3.2. Bilgiye Dayal Giiven

Giivenin diger bir bigimi ise bilgiye dayali olan, bir tarafin diger tarafin hakkindaki
bilgisine ve davraniglarin1 tahmin edilme seklidir. Bu giliven iliskisinde taraflar
birbirlerine tehdit ya da korku unsuru olmadan sadece birbirleri hakkinda bildikleri
verilere ve davranis kaliplarinin tahmin edilebilirligine gore giivenmektedirler.
Taraflar birbirlerini tanidikca gelisen giiven sayesinde birbirlerine nasil
davranacaklarini tahmin etmek kolaylasmaktadir. Bilgiye dayali giiven sistemi
diizenli iletisim tizerine kuruludur. Ciinkii taraflar arasinda kurulacak etkili ve stirekli
bir iletisim bireylerin davraniglarini tahmin etmeyi kolaylastirmaktadir. Dolayisiyla
elde var olan bilgi ve iyi niyet tarafindan olusturulan bu giiven tiirli, diger tarafin
sorumluluklarii yerine getirmesine, bireyin karsi taraf hakkindaki inanglarini,
giivenilirligini, diristliigiinii, baghiligima dayanmaktadir. Bu dogrultuda bireyin
kisisel ozelliklerini bilmek ise birey hakkinda tahmin yapabilme ve bunu sonucunda
bireye glivenme ya da glivenmeme se¢imini yapmaya dayanmaktadir. Bilgiye dayali
given bilgi, tahmin edilebilirlik ve dogru tahminden olusan ii¢ boyutta
incelenmektedir. Elde edilen bilgi, bireyin tahmin edilebilirligine katk: saglarken,
tahmin etmek iligskideki giivenin degerini arttirmakta ve sonugta elde edilen dogru
tahmin ise kurulan iliskilerde davraniglarin anlagilmasi ve bilmeyi gerektirmektedir

(Tschannen-Moran ve Hoy, 2000:562, Ulker, a.g.e.:196, Shapiro vd., 1992:367).

2.3.3. Ozdeslesmeye Dayah Giiven

Hesap ve bilgi temelli glivene yonelik yapilan tiim eylemler 6zdeslesmeye dayali
giiveni olusturmaktadir. Bu asamada taraflar birbirlerini anlamis ve birbirlerinin
isteklerini takdir etmis ve bunun sonucunda giiven olusmustur. Bu dogrultuda bu
giiven tiirlinde hem bilgi hem de 6zdeslesme gelismistir. Birey hem karsisindakini
tanimakta ve bilmekte, hem de diger tarafin giivenini saglamak i¢in ne yapacagin

nasil davranacagini bilmektedir. Bu sebeple kurulan giiven iliskisi, taraflarin
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birbirlerinin isteklerini, arzularini, ihtiyaglarimi1 anladiklari ve bu istekleri, arzulari,
gereksinimleri kendilerinin de igsellestirip onayladigi; kurulan karsilikli anlayigin
bireyleri birbirlerinin ortak ¢ikarlar1 adina hareket etmeye yonlendirdigi iist diizey bir

giiven iligkisidir (Tiiziin, a.g.e.: 103).

Taraflar arasinda kurulan iligkilerde bireylerin birbirlerinin istek, arzu,
gereksinimlerine bagli olarak ortak bir anlayisin olugmasi temeline dayan
O0zdeslesmeye dayali giiven tiiriinde taraflarin birbirlerinin iyiligini diisiindiiklerini
gosteren ifade ve eylemlerden olusan yapilanmadan soz edilebilmektedir. Bu
dogrultuda bireyin karsi taraf gibi diisiinmesi, hissetmesi, sorumluluk duymasi gibi

karsi tarafin istek ve niyetlerine yonelik empatiye dayanmaktadir.
2.3.4. iliskiye Dayal Giiven

lliskiye dayali giiven boyutunda birey ve karsi taraf arasinda zamanla tekrar eden
etkilesimler sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Kisinin karsi tarafla etkilesimlerinden
edindigi giivenilir olma konusundaki olumlu duygular ve izlenimler, kars1 tarafin
niyeti hakkinda olumlu beklentiler tasimasina neden olmaktadir. Bireyin onceki
iligkilerinde sonucunda ortaya ¢ikan giivenilirlik ve bagimlilik duygulari, kars:
tarafin nezhinde olumlu bir beklentini olugsmasini saglamaktadir (Rousseau vd.,
a.g.e.: 399-401).

Bu giiven boyutu bireylerin birbirlerine karsi net ve dogru olmalari, yardimsever
olmalar1 ve birbirlerinin menfaatlerine ilgi gostermeleri agisindan pozitif beklentileri
ifade etmekte giivenenin giivenilenin uzman, adalet duygusuna sahip, itimat edilir ve
diiriist tavirlarda bulunacagina dair inanma olarak da tanimlanabilmektedir.
Dolayisiyla bireyler arasinda iliskiye dayali giivenin olusabilmesi i¢in etkin bir
iletisim stirecine ihtiyag duyulmaktadir. Bu dogrultuda iletisim, bireyin karsidaki
bireyle iliski kurma ya da gelistirme istegi yada ihtiyact1 duymasi ve buna karar
vermesiyle baglamakta bireyini kendini agarak karsidaki bireye kendi ile ilgili bilgi

vermesi ve karsiliginda da ayni davranist beklemesidir (Tamer, 2012: 338).
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2.3.5. Kuruma Dayal Giiven

Kurumlar i¢inde yer aldiklar1 ¢evrede bulunan ve etkinliklerini etkileyen unsurlarin
bazilarin1 denetleyerek bazilarma ise entegre olarak amacgladiklari hedeflere
varabilmek adina faaliyetlerini gergeklestirmektedirler. Kurumlar genel olarak
devlet, toplum, rakipler, tedarikgiler, tiiketiciler, sendikalar, finans kuruluslar1 gibi
unsurlarin olusturdugu dis ¢evre ve calisanlar, yoneticiler ve kurum sahipleri gibi
kisilerin olusturdugu i¢ g¢evreden meydana gelmektedir. Bu dogrultuda kurumsal
hayatin ve kisilerarasi iligkilerin 6énemli 6gelerinden olarak goériilen gliven kavrami,
kurumlarin hayatta kalmasinda ve hedeflerinin gergeklestirilmesinde, etkili bir

iletisim kurulmasinda ve siirdiiriilmesinde 6nemli bir yere sahiptir.

Kurum igerisinde calisanlarin arasinda yaratilacak olan giiven ortami, kurumun
gelisme goOstermesi acisindan temel olacaktir. Giiven ortaminin  saglandig
kurumlarda, agik/net ve isbirligini gozeten bir kurum iklimine, c¢alisanlarda
sorumluluk duygusunun olugmasina, iiretim miktarinin artmasina ve kurum olan
bagliligin fazlalasmasina, takim olarak ¢alismaya, ise duyulan tatmine ve birlikte
karar almaya tanik olmakla birlikte kurumsal anlamda giiven duygusunun fazla
oldugu isletmelerde ¢alisanlar arasinda bir igbirliginden ve uyumlu olmaktan
bahsetmek miimkiindiir. Kurumsal gilivenin saglandigi ortamlarda calisanlar
birbirlerine giivenmekte ve diiriist davranmakta, kurum ve kurumun amaglariyla daha
1yl 0zdeslesmektedirler. Dolayisiyla bu tiir orgiitlerde kurumlarda ¢alisanlar daha

yapici olurlar ve daha yenilikgi fikirler iiretebilmektedirler (Aksoy, 2016: 45).

Kurumsal anlamda yonetici ve kurum ¢alisanlar1 arasindaki etkilesimi, kurumun
basarisint ve siirekliligini etkileyen kurum iginde birlestirici bir fonksiyonu olan
giiven kavrami hem kurum i¢inde caligsanlarin sevkle calismalari hem de kurumsal
basariy1 etkileyen yaratict bir ¢aligma atmosferi olusturmasi bakimindan kurumsal

yonetim i¢in 6nemli bir unsurdur.

Kurum iginde kisiler ¢alistigt kuruma, kurumun yoneticilerine ve is arkadaslarina
giiven duyabilmektedirler. Bu dogrultuda giiven, kurum iginde ti¢ farkli nitelikte
olugmakta ve genel olarak calisanlararasi ya da is arkadaslarina giiven, yoneticiye

giiven ve kuruma giiven seklinde siniflandirilmaktadir (Polat, a.g.e.: 45).
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Calisanlararasi giiven:

Bir kurumun ortak amacglar ve hedefler dogrultusunda hareket edebilmesi icin
calisanlarin birbirlerine giiven duymalar1 sarttir. Cilinkii kurum iginde giiven
duygusunun olmamasi ¢alisanlarin birbirlerine yabancilagmasina sebep olmakta ve
calisanlarin motivasyonunu, performansini, kuruma olan bagliliklarin1 olumsuz
etkilemektedir. Bu sebeple, kurum iginde calisanlarin sadece yoneticilerine degil
calisma arkadaslarina da giiven duymalar1 onemlidir Is arkadaslarina giiven, bir
kurum ig¢inde calisanlarin birbirlerine karsi olan davranislarina, konusmalarindaki
seffafliga ve iyi niyetlerine, yiiklenen inang olarak tanimlanmaktadir (Ayik ve dig.,

2015:73).

Kurum i¢inde bir arada ¢alisan bireylerin birbirlerine glivenmeleri kurum agisindan
¢ok onemlidir. Bu dogrultuda bireyler arasinda olusan etkili iletisimler ve davranislar
sayesinde kurumun basarist ve siirekliligi artacaktir. Dolayisiyla kurum ¢alisanlari
birbirlerine giivenebileceklerine dair bir inan¢ sahibi olurlarsa daha istekli ve takim
calismasina yatkin olacaklardir. Bu olumlu tutum ve davranislarda kurumun

amaclarina daha etkili bir bigimde ulagmasini saglayacaktir.
Yoneticiye giiven:

Kuruma dayali giiven ve yoneticiye dayali giiven birbirleriyle etkilesimli fakat
birbirlerinden farkli kavramlar olarak tanimlanmaktadir. Kurum ile ¢alisanlari
arasinda resmi bir araci rolii oynayan yoneticiler kurumun vizyonunu, hedeflerini,
amaglarini, mali durumunu ve mevcut ¢alismalarini ¢alisanlarina ileten bireylerdir
(Islamoglu v.d., 2007: 32).

Yapilmasindan sorumlu tutuldugu islerde kurumu etkili ve verimli bir bigimde
hedeflerine ulastirmakla gorevli olan kisi olarak tanimlanan yonetici, belli bir zaman
igerisinde, emrine verilmis olan maddi ve beseri kaynaklari, belirlenmis hedefleri
gerceklestirmek amaciyla cevrede olan gelismeleri de gbz onilinde bulundurarak,
yonlendiren ve sahip oldugu kaynaklarmm verimliliginden sorumlu olan bireydir.

Dolayistyla yonetim biriminde yonetici konumunda ¢alisanlar bireyler, yonettikleri
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departmanlarin iglerini planlamakta, koordine etmekte ve kontrol araglarini
kararlastirmaktadir. Yonetici ona bagli olarak ¢alisacak ¢alisanlar1 segerek,
yapmalar1 gerckenleri Ogretir ve calisanlari gelismeleri i¢in destek olarak onlarla
isbirligi yapar. Yonetim altindaki kisilere neyi nasil ve kiminle yapacagini, yetki ve
sorumluklarinin ne olacagini agik ve kesin olarak bildirmekle gérevlidir. (Budak ve

Budak, 2004: 16, Ulgen ve Mirze, 2007: 25, Dinger ve Fidan, 2000: 319).

Kurumlarda yoneticiye duyulan giiven, yoneticinin verdigi sozleri tutacagi, tutarli,
adaletli, diiriist davranacagi, agik ve dogru cevaplar verecegi inanci ile yoneticinin
faaliyetlerinin Onemli sonuglar ortaya koyacagmi diisiinerek kisinin duyarl
davranmasi olarak tanimlanmaktadir. Bu dogrultuda bir kurumda ¢alisanlarin
yoneticilerine duyduklar1 giiveni, yoneticinin mesleki ve algisal kabiliyetine, dogru,
adil ve diiriist davranmasina, gerceklestirdigi islerdeki basarisina, ¢alisanlariyla etkili
iletisim kurmasina, ve kararlarinda tutarli olmasina bagl olmaktadir. Giivenilir bir
yonetici, sOylemlerine inanilan, sadik, diriist, tutarli, seffaf, kendisinden zarar
gelmeyen, yardimsever, calisanlari arasinda ayrim yapmayan ve denetlenebilir
kisidir. (Eren ve Yiicel, 2010: 122-123, Mayer, Davis ve Schoorman, a.g.e.:712)

Bu baglamda yoneticiler, ¢alisanlarin duygularina ve diisiincelerine 6nem verdiginde
calisanlarin ¢aligma arzular1 artacaktir. Boylece calisanlarin kurumdaki basarilari,
performanslari, motivasyonlar: artacak ve yaptiklari isten tatmin olacaklardir. Bu da

kurumun etkinlik ve verimliligine yansiyarak olumlu sonuglar doguracaktir.
Kuruma giiven:

Kurumun giivenilirliginin ¢alisan tarafindan algilanmas1 olarak tanimlanabilen
kurumsal gliven, kurumun, ¢alisanlarinin ¢ikarlarin1 gozetecegini ve calisanlarinin
zararia olacak davranislardan kaginacagina yonelik gliven algilamasi, ¢alisanlarin
bilinmeyen ya da riskli bir olay ile kars1 karsiya geldiklerinde kurumun kendilerine
verdikleri sozleri ve taahhiitleriyle, gdstermis olduklari davranislarin tutarli olup
olmadigina dair inanglaridir. Dolayisiyla kurumlardaki giiven ortaminin verimliligi
arttirdil, c¢alisanlarin  duygularimi, gozlemledikleri farkliliklar1 rahatca ifade

etmelerine imkan sundugu ve savunmaya ya da sabote etmeye yonelik davranislar
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ortadan kaldirdig1 goriilmektedir (Bokeoglu ve Yilmaz, 2008: 212, Bat1 ve Tutar,
2016: 37).

Asunakutlu’ ya gore, kurumlarda gliven ortami yaratilmasi agisindan g¢alisanlara ve
iist yonetime diisen gorev ve sorumluluklar, bu baglamda giiven duygusunun
yaratilmasina fayda saglamasi beklenen hususlar genel olarak asagidaki sekilde
siralamaktadir (Asunakutlu, a.g.e: 11):
o  “Calisma ortaminda etkin ve uyum saglanabilir kural ve diizenlemelerin
olusturulmas:,
e Orgiit icinde iyi isleyen bir iletigim sisteminin olmasu,
e Orgiit yonetimi agisindan etkin bir yetki devri ve kararlara katilim sisteminin
olusturulmasi,
o Kisilerin iistiin yeteneklerle donatilmasim saglayacak bir stirekli egitim

sisteminin kurulmasi ve etik degerlere onem verilmesi.”

Kuruma dayali giiveni, algilanisini ve hangi temeller iizerine kurulabilecegini
aciklama noktasinda klasik ve neo-klasik donemlere deginmek yerinde olacaktir.
Cinkii klasik ve neo-klasik donemlerde kurumsal giiven farkli iceriklere sahip
olmustur. Klasik donem diigiiniirleri kurum ¢alisanlarina sinirhi diizeyde giiven
beslerken, onlar i¢in 6nemli olan daha ¢ok kurumsal bazda kurallar, mekanik anlay1s
ve verimlilik kaygisidir. Giiven eksikligini giderme kaygist ise, kurallar ile
donatilmig kurumsal yapilarin sekillenmesine yol agmistir. Fakat bu degisim bir siire
sonra ciddi elestiriler almaya baglamis ve bu yiizden Elton Mayo 6nciiliigiinde Neo-
klasik akim diistiniirleri her seyin maddiyata bagli olmadigini, c¢alisanlara daha
insancil yaklasildiginda galisanlarin kurumda da verimli olduklarini agiklamislardir.
Dolayisiyla klasik ve neo-klasik donemde giivene bakis agisindaki farklilik kurum
icinde insan unsuruna yiiklenen anlamdir. Neo-klasik donemin temelini olusturan
aragtirmalar aslinda klasik donemin ortaya ¢ikardigi teoriyi dogrulamaya yonelik
iken yapilan arastirmalarin sonuglar1 daha farkli ¢ikmistir. Ve kurum iginde
calisanlarin aslinda soyutlanmis psikolojik varliklar olarak degil tam tersi
davraniglar1 arastirmalarin baslangic Onermelerinin klasik teoriyi dogrulamaya

yonelik olmasina karsin, sonuglar biiyiik farklilik gdstermis ve ¢alisanlarin
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soyutlanmis psikolojik varliklar degil, tam tersi davraniglar1 biiyiikk 6l¢lide grup
normlar1 ve degerleri ile kontrol edilen grup {liyeleri olarak algilanmalarina yol
acmistir. Bu dogrultuda insan faktoriine yonelik olan bu yeni algilama bigimi giiven
unsurunun klasik doneme nazaran neo-klasik donemde daha farkl ele alinmasina yol
acmis ve neo-klasik donemde calisanlara daha fazla giiven beslenmesi gerekliligi

seklinde ortaya ¢ikmistir (Asunakutlu, 2001:13-14).

Neo-klasik donemle birlikte kurumsal giivenin 6nemi daha ¢ok ortaya ¢ikmis ve
aragtirmacilar kurumsal giivenin olusumunu agiklamaya g¢alisan ¢esitli kurumsal

giiven modelleri gelistirmislerdir.

Mayer, Davis ve Shoorman’in Giiven Modeli’nde kurumsal ortamda bireylerarasi
kurulan iliskilerde karsilikli giiven olusumunda etkili olan ozellikler iizerinde
durulmakta ve taraflar1 giivenen ve gilivenilen olmak iizere ikiye ayirmaktadirlar.
Gilivenen ile giivenilen taraf arasinda giiven iligkisinin olusmasi i¢in {i¢ unsur
tizerinde durulmaktadir. Bunlardan ilki olan giliven egiliminde, bireylere karsi
genellestirilen bir giiven duyma istegi ifade edilmekte ve bu giiven duyma istegi
bireylerin sahip olduklar1 tecriibeleri, kisilikleri ve kiiltiirel farkliliklardan
etkilenmekte ve farklilik gdstermektedir. Ikinci olarak giivenilen tarafin sahip oldugu
yetenek, yardimseverlik ve dogruluktan olusan kisisel 6zelliklerdir. Modeldeki son
unsur ise risk almaktir. Ciinkii giiven risk almakla dogru orantilidir. Bireyler
duyduklar1 giivene dayali davraniglar sergilediklerinde risk almis olmaktadirlar

(Mayer, Davis, Schoorman, a.g.e.: 715-720).

Mishra’nin Giiven Modelinde ise bireylerde ve kurumlarda giliven algilamasi yaratan
dort boyut oldugu ve bu boyutlar, bireyden ya da kurumdan beklenen standartlar
gerceklestirebilecegine dair yetenegi oldugundan emin olma durumunu yansitan
yeterlilik boyutu, Giivenen ve giivenilen taraf arasinda kurulan iletisimin agik ve
diirist olarak algilanmasimi yansitan agiklik boyutu, kisinin, grup, kurum ya da
sosyal diizeyde kendi menfaatleri ile digerlerinin menfaatlerini dengelendigi, bireyin

digerlerinin refahiyla ilgili olma durumunu yansitan ilgililik boyutu ve bireyin
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sOyledikleriyle takindigi tavir ve davranmiglar arasindaki tutarliligi yansitan itimat

boyutu seklinde siralandig1 goriilmektedir (Tiiziin, a.g.e.: 110-111).

Shockley-Zalabak, Ellis ve Winograd Giiven Modelinde Mishra’nin agikladigi dort
farkli giiven boyutu olan yeterlilik, aciklik, ilgililik, itimat edilebilirlik boyutlarina ek
olarak, kurum iiyelerinin kurumun hedeflerini, degerlerini ve inanglarini igsellestirip
icsellestirmediginin O6nemine dikkat ceken Ozdeslesme boyutunu eklemislerdir.
Dolayisiyla 6zdeslesme ¢alisanlarin kurum iginde hem bireysel olarak hem de
birlikte caligma davranislarini nasil yonetecekleriyle ilgilenmektedir. Ciinkii birey
calistigl kurumu igsellestirdiginde kurumsal giiven ve verimlilik diizeyi artacak tam
tersi olan durumda ise kurumsal giiven ve verimlilikte diisiis yasanacaktir (Shockley-

Zalabak vd., 2000: 40).

Bromiley ve Cummings Giliven Modelinde duygusal, bilissel ve davranigsal
bilesenlerden olusan bir olgu olan giiven. Bireyin ya da kurumun agik ya da istii
kapali bir sekilde verilen goérev ve sorumluluklara uygun ve iyi niyetli
davranacagina, diiriist ve itimat edilir olacagina ve ne olursa olsun karsi tarafin
durumundan yararlanip menfaat saglamayacagma yonelik bireysel yada kurumsal
inangtir. Diger bir deyisle bireysel ve kurumsal bir ayrim yapilmis, kisinin kurdugu
iligkilerde ve takindigi tutum ve davranislardaki beklentisi olan bireysel giiven ile
bireylerin kurum icindeki iliskilerden beklentilerden olusan kurumsal giliven

ayrimina deginmistir (Cummings ve Bromiley, 1996: 302-304).

Whitener ve Arkadaslarinin Yonetsel Giivenilirlik Modelinde kurumlarda giliveni
olusturan faktorlerin neler oldugu arastirilarak, kurum i¢inde calisanlarin
yoneticilerine giiven duymalarini saglayan, davraniglarda tutarhilik, davranislarda
dogruluk, kontroliin paylasimi ve dagilimi, seffaf ve agiklayici iletisim ve calisanlara
ilgi gosterilmesinden olusan bes unsur oldugunu ileri sirmiislerdir (Ar1 ve

Tosunoglu, a.g.e.: 90).

Stephen Covey’in Giiven Modeline gore giivenilirlik, bireyin karakteri ve yetkin
olma durumundan kaynaklanmaktadir. Diirlistliikk, algcakgoniilliiliik, baglilik, 6l¢iilii

olmak, cesaret, adalet, sabir, caliskanlik gibi temel degerler iizerine kurulan karakter
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ne oldugumuzu, yetkin olma durumu ise ne yapabilecegimizi tanimlamaktadir ve her
iki kavramda giivenilirlik i¢in gereklidir. Gabarro’nun Yonetici — Calisan Giiven
Modelinde yonetici ve calisan arasinda kurulan giiven iligkisinin unsurlar1 olarak;
karakter, yeterlilik ve yargi belirlenmistir. Schindler ve Thomas’in Giivenilenin
Ozellikleri Calismasinda ise Gabarro’nun calismasi kaynak olarak alinmis ve
yeterlilik, tutarlilik, diiriistliik, sadakat ve agiklik olmak iizere bes ozellige iliskin

oncelikler arastirilmistir (Akkoyun ve Kalkin, 2015:107).
2.4. Giiven Olgusunun Nitelikleri Ve Islevleri

Bireyler ya da kurumlar ile bireyler arasinda kurulan iligkilerdeki giiven olgusu
ortaya cikabilecek olan siiphe, tereddiit, ¢eliski, kararsizlik, ¢atisma ve giivensizlik
durumlarini en alt diizeye indirme yada yok etme gorevi iistlenmesi ile ilgili belirli
islevleri bulunmakta ve bu islevler iletisimi kolaylastirma, dayanismay1 ve isbirligini

arttirma Ve karisiklig1 azaltmadan olusmaktadir.

2.4.1.1letisimi Kolaylastirma Islevi

Bireyler arasinda kurulan iletisimin niteligi ve boyutu, kisilerin birbirlerine giiven
duymalarin etkilemektedir. Ciinkii dogru ve acik sekilde kurulan bir iletisim giivenin
hem kaynagi hem de sonucu olarak iliskileri beslemektedir. Bu dogrultuda giiven
temelli iliskilerde giiven duygusu zedelenirse, bu duygunun yerini alacak baska gii¢
bulmak zordur. Ciinkii giiven temelli kurulan iliskiler, gii¢, tehdit ve zorlamayla

kurulan iliskilerden daha etkilidir.

Bu dogrultuda gilivenin olusmasi i¢in iletisime ihtiya¢ duyulmakta ve bir grubu
olusturan bireyler arasinda iletisimsel eksiklik bulunuyorsa grubun tim bireyleri
ahlakli, giivenilir ve fedakar da olsalar yine de giivensizlik durumu ortaya
cikabilmektedir (Misztal, 1996: 87).

Giliven olgusunun bulunmadig iletisimlerde bireyler iistii kapali, sakli durumlar
aramakta ve bu durumlarin yarattig1 stiphe bireyler arasindaki iletisimin kopmasina

ya da hi¢c kurulmamasina neden olur. Dolayisiyla birey karsisindakine
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giivenmeyeceginden iletisim kurmak istemeyecek ya da sinirlt bir iletisim kurma
yoluna gidecektir. Bu sebeple acik ve diiriist bir sekilde kurulan iletisi bireyler
arasinda hem giivensizligi onleyecek hem de iletisimin siirekli olmasini saglayacak

ve giiven duygusunu pekistirecektir (Tutar, 2008: 151).

2.4.2. Dayamisma ve Isbirligini Arttirma Islevi

Giiven, pek cok sosyal bilim arastirmasinda bireyler arasinda kurulan ve grup ig¢inde
yasanan iletisimin kurucu 6zelligi olarak kabul edilmektedir. Ciinkii giivenin sosyal
iligkilerde dayanisma ve birlik duygularini uyandirma 6zelligi ile kisiler aras1 ve grup
icinde dayanmigma ortaminin olusmasinda etkisi bulunmaktadir. Bireyler diger
bireylerin gerceklestirdigi tutum ve davraniglara gore kendi tutum ve davraniglarina
yon vermekte ve isbirligi kisilerin tek olarak gergeklestiremedikleri ortak hedeflere
ulasabilmek adina bir araya gelmeleri sonucunda olusmakta ve bu dayanigsmanin
basaris1 bireylerin ile diger kisilerin gosterdikleri tutum ve davranislarin basarili
olmasi ile dogru orantilidir. Dolayisiyla bireyler arasinda dayanisma ve isbirliginin

saglanabilmesi icin gliven, ortak hedefler ve etkili bir iletisime ihtiya¢ bulunmaktadir

(Halis v.d., 2007:191-193).

Bu baglamda isbirligi, bireyin etrafindaki bireylerden olumlu tutum ve davraniglar
sergilemesine giiven duymak anlamima gelmektedir. Dolayisiyla olumsuz tutum ve
davraniglarda bulunan bireyler birbirlerine giivenmeyecek ve bireylerin isbirliginde

bulunmas1 miimkiin olmayacaktir.
2.4.3 Kansikhig Azaltma Islevi

Toplumsal iligkiler bireylerin karsilikli beklentileri iizerine temellenmektedir.
Bireyler arasinda kurulan iligkilerde giiven olgusu tahmin edilebilirlik oranim
yiikselterek risk ve belirsizligi azaltmaktadir. Giivenin, karmasa ya da karisiklig
azaltma fonksiyonunu yerine getirebilmesi i¢in agik ve saydam olmasi ve bireyler
arasinda paylasilmasi gerekmektedir. Dolayisiyla paylasilan bilginin degeri arttik¢a
bireyler arasinda olusacak olan giivenin siireci de hizlanacaktir (Halis v.d., a.g.e.:
193)
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2.5. Giiven Olgusu ve Kurumsal Kimlik Tliskisi

Rekabetin yogun yasandigi giiniimiiz diinyasinda, isletmelere uzun vadeli rekabet
avantaji yaratan kurumlarin kimlik faktorlerinin dnemini git gide artmaktadir. Bu
dogrultuda rekabet arenasi, ayn1 mal ve hizmeti lireten bir¢ok kurumun sektorde yer
almasi dolayisiyla tiiketicilerin tercih etme imkanlarinin artmasi sebebiyle, kurumlari
rakiplerinden farkli olma istegine dogru yonlendirmektedir. Kurumlar, tiiketicilerine
rakiplerinden daha fazla ve farkli iiriin ya da hizmet sunma istegiyle farkli ve
giivenilir bir kimlik sergileyerek rekabet avantaji elde edebilmektedirler. Kurumlarin,
tilketicilerinin goziinde pozitif, giivenilir bir Kimlik olusturmalar1 i¢in kurum
kimligini meydana getiren, kurumsal iletisim, kurumsal davranig, kurumsal felsefe ve

kurumsal dizayn gibi unsurlari ¢ok iyi olugturmalar1 gerekmektedir.

Nasil ki insanlarin kendilerini diger insanlardan farkli kilan tutum ve davranis,
fiziksel ozellikleri, diisiince ve iletisim kurma big¢imi gibi kimliklerini olusturan
Ogeleri var ise kurumlarinda kendilerini diger kurumlardan farkli kilan kimlikleri
bulunmaktadir. Dolayisiyla kimlik kavrami sadece insana 6zgili degil, sosyal yasam
igerisinde faaliyette bulunan kurum ve kuruluglarinda kendilerini toplumsal yasam
igerisinde temsil etme bigimlerinin biitiinlinden olusan 6zgin  kimlikleri

bulunmaktadir.

Bir kurumun misyonuna, vizyonuna ve politikalarina zemin olusturan kurum
felsefesi kurumun degerleri, amaglari, ilkeleri ve tutumlarindan olugmakta kurumun
icinde ¢alisan insanlarin hem kurum i¢inde hem de kurum disinda takindiklar1 tavir
ve davranislarin toplumsal sebebini icine almaktadir. Dolayisiyla giliven verici bir
temel tizerine kurulan kurum felsefesi kurumun paylastigi amaglar ve ilkeler 1g18inda
calisanlarint yonlendirerek kurum iginde diizenli, diiriist ve isbirlik¢i bir ¢alisma

ortami saglamakta ve kuruma aidiyet duygusu kazandirmaktadir.

Kurum c¢alisanlarinin tiiketicilere karst olan tutum ve davranislarinin yani sira
calisanlarin kurum i¢inde gosterdigi davraniglarinin biitiiniinli kapsayan kurumsal
davranis ise ¢alisanlarin kurumun amacini, vizyonunu, misyonunu ve politikalarin
benimseyip kurumun kimligini igsellestirmeleri ve bu yonde davranis

gostermeleridir.
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Calisanlarin kurum iginde diger ¢alisanlarla kurdugu iletisim bigimi davranislarini
etkileyecek, karsi tarafin istek ve arzularmma empatik diizeyde yaklasamayan bir
birey ¢alisma arkadaslarina giiven duymayacaktir. Bu nedenle kendini kuruma ait
hissetmeyecek davraniglarinin etkileri kurumun davranislarina yansiyacaktir. Ayrica
kurumun ve calisanlariin tiiketicilerine olan tutum ve davranislar da tiiketicilerin
kurumu tercih etme nedenlerini etkileyecek, tiiketicilerin géziinde kurum hakkinda
dogru ve diiriist bilgiye sahip olma derecesi kurumun giivenilir olma ya da olmama
durumunu ortaya ¢ikaracaktir. Dolayisiyla tiiketici kurumun ve ¢alisanlarinin
kendisine yonelik davraniglarini degerlendirecek ve bu degerlendirme sonucunda

kurumu tercih edip etmemeye karar verecektir.

Kurumsal kimligi olusturan bir diger unsur ise; etkin ve verimli bigimde kurumun
hem i¢ hem de dis hedef kitlesiyle kurulan iligkilerini yoneten kurumsal iletisimdir.
Kurumsal iletisim ile kurumun kimliginin hedef kitleler tarafindan iyi anlagilmasi ve
benimsenmesini saglanmaktadir. Elbette ki bireyler ve kitleler arasinda kurulan
iletisim siirecinde dogru ve giivenilir bir iligkiye ihtiya¢ duyulmaktadir. Kurumun
calisanlar1 ve cevresi ile giivene dayali bir iletisim kurmasi i¢in iletisim kanallarin
cok iyi kullanarak hem i¢ hem de dis hedef kitlesine diiriist ve tarafsiz bilgi aktarimi

yapmalidir.

Kurumlarin kurumsal kimlik olusturmalarinin en biiyilk sebebi, kurum ig¢inde
calisanlarin, kurumla biitiinlesmesini saglamak, kurumun disindaki ¢evrede ise, diger
kurumlardan, rakiplerden ayirt edilebilmektir. Kurumsal kimlik denildiginde
tiiketicilerin aklina gelen ilk olgu, kurumun logosu, kurumsal renkleri ve amblemi

gibi birgok gorsel unsurdan olugan kurumsal tasarim boyutudur.

Dolayistyla kurumsal tasarim, kurumun g¢evresine ve tiiketicilerine kimligini
gosterme bi¢imidir ve kurumun ismi, logo-sembol, renk, marka, yazi, mimari dizayn,
binalarin i¢ ve dis gorliniimleri gibi birgok unsuru i¢inde barindirmakta ve kurumun
kimligini hedef kitlesine tanitarak, tiiketicileriyle giivene dayali etkili bir iletisim

kurmasini ve hedef kitlede goriiniirliik, taninirlik ve hatirlanabilirlik saglamaktadir.

Pazarda kurum ve kuruluslarin basarisi, kurumun kendisini i¢ ve dis hedef kitlesine

ne kadar dogru ifade ettigi ile dogru orantilidir. Dolayisiyla bir kurumun kimligi,
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kurumun hedeflerini, felsefesini, kalitesini bir biitiin olarak i¢ ve dis hedef kitlesine
yansitabiliyorsa tam olarak basartya ulasmis demektir. Ciinkii kimlik bir kurumu
rakiplerinden ayirarak, farklilik yaratan en onemli etmendir. Bu sebeple kimligi
olusturan faktorlerin birbiri i¢cinde koordineli bir sekilde caligmasini gerekliliginin
yani sira, dogru hazirlanmis ve dogru yonetilen bir kimlik sistemi kurumu hedef

kitlesinin goziinde degerli ve giivenilir kilmaktadir.

UCUNCU BOLUM
KURUMSAL KiMLIiK VE TUKETICIi DAVRANISI ILiSKiSI

3.1. Tiiketici Davramsi Kavram ve Onemi

Kiiresellesme ile birlikte ekonomik ve sosyal hayatta yasanan degisimler ve
yenilikler kurumlarin hedef kitlelerinin degisen yasam standartlarini, beklenti ve
gereksinimlerini  belirlemek geregini dogurmaktadir. Bu dogrultuda tiiketici
davraniglar1 hedef kitleyi olusturan tiiketicilerin kimler olabilecegini, ne, ne zaman,
neden, nereden ve ne kadar siklikla ihtiyaglarini temin ettiklerini belirlemek, var olan
uygulamalara gosterdikleri tepkileri analiz etmek ve yeni stratejiler gelistirmek
acisindan  Onemlidir. Kurumlar tiiketicilerine yonelik stratejiler belirlerken
tiiketicilerinin {irlin ve/veya hizmetleri sekillendiren kurumun kisiligine duyduklar

giiven duygusunu da g6z ardi etmemeleri siireklilikleri i¢in 6nemli bir etmendir.

3.1.1.Tiiketici Kavramm

Tiiketim ¢ogu zaman iki temel ihtiyacin diger bir degisle yasamsal faaliyetlerin
yiiriitiilmesine yonelik fizyolojik ihtiyaglar ve belirli bir toplumsal yapinin ve
kiiltiirel toplulugun parcasi olmanin geregi olarak ortaya ¢ikan sosyolojik ihtiyaglarin

karsilanmasi sonucu ortaya ¢ikan faaliyetlerdir.

Gilinlimiizde hizla degisen sosyo-kiiltiirel, siyasal, ekonomik, bilgi ve iletisim

teknolojileri alanindaki gelismeler ile isletmeler yogun rekabet ortaminda iyi bir yer
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edinebilmek ve pazarda ayakta kalabilmek icin hedef kitle olan tiiketici unsurunun
onemini fark ederek, tiiketicilerin istek, ihtiya¢ ve beklentilerine gore iiriin gami
gelistirme ve pazarlama stratejilerini bu istek ve ihtiyaglar tizerinden yonlendirme ve
bunu basari ile uygulayabilmenin gerekli oldugunu gérmiislerdir. Dolayisiyla klasik
pazarlama anlayiginda “’{iriin’’ pazarlama faaliyetlerini olusturan temel olgu olurken,
modern pazarlama anlayigsinda “tiiketici’’pazarlama faaliyetlerinin temel olgusu

olmaktadir.

Uretilen ve tiiketilen her mal ve hizmet, tiiketiciyi ilgilendirmektedir. Kentsel
yasamdan c¢evreye, solunan havadan igilen suya, saglik sektoriinden giivenli
sektoriine, egitimden kiiltiire, televizyondan buzdolabina, konuttan gidaya, ulasimdan
haberlesme hizmetlerine kadar bireye iliskin olan her sey tiiketimin bir konusudur ve
tiketiciyi alakadar etmekte ve dolayisiyla hedef Kkitlesi tiiketici olan her olayda
isletmeleri dogrudan ilgilendirmektedir. Zira tiiketiciler modern pazarlamanin odak

noktasini olusturan bireylerdir (Colakoglu, 2008: 17).

Istek ve gereksinimlerini, daha onceki tecriibelerinden vyararlanarak veya bu
tecriibeleri kullanmaksizin, iirlin ve hizmetleri satin alan egilimi gdsteren kisiler
olarak ifade edilen tiiketici (Odabast ve Barig, 2002: 20), Karabulut’a gore; kisisel
istek, arzu ve gereksinimleri i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan egilimi gosteren
veya bu iirlin ve hizmetleri almaya kapasitesi olan gergek kisidir. (Karabulut, 1989:
15).

Mucuk’a gore, tiiketiciler pazarda iiriin veya hizmetleri satin alma amaglarina gore

iki farkli ve biiyiik gruba ayrilmaktadir (Mucuk, 1982: 50-51):

Nihai (son) Tiiketiciler: Uriin veya hizmetleri bireysel ihtiyaclar1 ve iiyesi bulundugu
aile bireylerinin istek ve ihtiyaglarii tatmin etmek icin satin alma faaliyetlinde

bulunan ya da satin alma potansiyeli olan kisiler.

Endiistriyel veya Orgiitsel Tiiketiciler: Uriin veya hizmetleri kendi kurumlarinin

tiretimi igin alan veya tekrardan iizere almak gibi ekonomik anlamda faaliyette
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bulunarak bunu siirekli kilmak veya her ne amagcla olursa olsun, kendi faaliyetlerini

stirdiirmek i¢in satin alan kisiler.

Tiiketici, iktisadi bir degeri olan ve bir satici tarafindan satilan iiriin ve hizmetleri
satin alma istegi ve satin alabilecek ekonomik giicii olan kisi olarak tanimlanirken,
tiikettikleri iiriin ve hizmetlere gore farkli adlar alabilmektedirler. Ornegin GSM
operatorii tiiketicisine abone, dergi tiiketicisine okuyucu, sinema tiiketicisi izleyici
olarak adlandirilmakta ve tiiketiciler tiikettikleri iiriin ve hizmete gore seyirci, abone,

taraftar, grenci gibi bir ok bigimde isimlendirilebilmektedir. (Ozdemir, 2013: 45)

Bu baglamda tiiketiciler iiriin alma egilimlerine gére (Muter: 2002: 21):

e Uriin ve hizmetin var oldugundan haberi olmayan ama potansiyel olarak alici
konumunda olan,

e Uriin ve hizmetin var oldugundan haberi olan,

e Uriin ve hizmetlerin ézellikleri acisindan bilgisi olan,

e  Uriin ve hizmeti begenen,

o Diger benzer markalarin iiriin ve hizmetleri ile karsilastirdiginda ulastigr sonuca
tirtin ve hizmeti tercih etme egiliminde olan,

e Markaya ait iiriin ve hizmetleri satin alma kararinda olan

o Markaya ait iiriin ve hizmetleri satin alma eylemini tamamlamis birey olmak

lizere, yedi gruba ayrilmaktadir.

Gorildigi lizere mal ve hizmetleri satin alan ve kullanan kisiler tiiketici veya
miisteri olarak adlandirilmaktadir. Bu baglamda miisteri ve tiiketici kavramlari sik¢a
karistirtlmakta ve birbirlerinin yerine kullanilmaktadir. Bu kavramlar1 birbirinden

ayiran en onemli 6zellik ise bireylerin satin alma sekilleridir.

En yalin anlatimla tiiketici; son kullanim amaci ile mal ve hizmetleri satin alan,
kullanan ve satin aldig1 mal ve hizmetleri bagka mal ve hizmetlerin {iretimi i¢in degil
tam tersi tamamen kisisel veya ailesel gereksinimleri i¢in kullanan kisiyi, miisteri ise;

belirli bir magaza ya da sirketten siirekli aligveris yapan ya da yakin gelecekte
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aligveris yapacak bireyi tarif etmektedir (Odabas1 ve Baris, a.g.e: 20, Durmaz, 2008:
4). Dolayisiyla tiiketici; ihtiyaglari, zevkleri ve tercihleri olan, fayda saglamak
amaciyla mal ve hizmetleri satin alan bireydir. Genis anlamda ise tiiketici, mal ve

hizmeti satin alan piyasadaki alicilardir.

Artan rekabet ve teknolojinin beraberinde getirdigi {iriin c¢esitliligi sayesinde
tiikketicilerin onemi gittikce artmakta, tiiketicilerin tiiketim aligkanliklar1 ve kararlar
tiikketici profiline gore degisiklik gosteren ¢esitli faktorler tarafindan siirekli
etkilenmektedir. Bu baglamda daha bilingli ve segici tiiketici kitlesi karsisinda
kurumlar hangi mallarin, hangi tiiketici gruplar tarafindan, ne miktarda, nigin
tilketilecegini bilmek istemekte ve tiiketicilerin bireysel tiikketim kararlarin1 ve bu

kararlar etkileyen faktorleri iyi analiz etmek durumundadirlar.

3.1.2. Tiiketici Davramisi1 Kavram ve Ozellikleri
3.1.2.1.Tiiketici Davramis1 Kavramm

Kurumlarin ve pazarlamanin odak noktasini olusturan tiiketicilerin istek, arzu ve
ihtiyaglarimi karsilamak, kuruma, {irline olan gliveni ve miisteri memnuniyeti
saglamak, stirekli kilmak i¢in yapilmasin gereken ilk sey tiiketici davranislarim
arastirmak ve analiz etmektir. Tiiketicilerin satin alma davranislar1 anlasilmadan
ve/veya taninmadan istek ve ihtiyaglar belirlenip, tiiketiciyi motive eden degiskenler
tespit edilememektedir. Bu sebeple, pazarlamacilar, hedef tiiketicilerin arzularini,
isteklerini, beklentilerini, tercihlerini satin alma davraniglarini siirekli analiz etmeli

ve pazarlama stratejilerini bu veriler dogrultusunda bigimlendirmelidir.

Kisilerin iktisadi bir degeri olan iiriin ve hizmetleri elde etme ve kullanmalariyla
dogrudan iligkili faaliyetler ve bu faaliyetlere yol acgan, belirleyen karar siirecleri
(Tek, 1999: 185) olarak adlandirilan tiiketici davraniglari tiiketicinin ihtiyag
hissetmesi anindan baslayarak bu ihtiyacini karsilamak i¢in satin aldigi iiriin ya da
hizmeti kullanmasi, kullandiktan sonra ondan sagladigi faydayr degerlendirmesine

kadar gegen siireci kapsamaktadir (Altunisik v.d., 2002: 65).
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Kisilerin  kendi  gereksinimlerini  ve/veya  bagkalarmin  gereksinimlerini
karsilayabileceklerini diisiindiikleri mal ve hizmetleri degerlendirme, arama, satin
alma, kullanma ve elden ¢ikarma gibi fiziksel faaliyetleri ve bu faaliyetleri etkileyen
karar verme siireglerini kapsayan tiiketici davranislari, hem tiiketicinin kisisel olarak,
gereksinimlerinin ve diirtiilerinin, 6grenme siirecinin, kisiliginin, algilamalarinin,
tutum ve inanglarin etkisiyle; hem de, bireyin, ait oldugu toplumda, kiiltiir, sosyal
sinif, referans grubu ve aile gibi sosyokiiltiirel faktorlerin etkisiyle ortaya ¢ikmakta
ve mal ve hizmetleri satin alan tiiketicilerin hangi giidiilerle o {iriinleri satin
aldiklarini arastiran ve kurumlarin pazarlama stratejileri i¢in kaynak olusturan sosyal

bir alan olarak tanimlanmaktadir (Bozkurt, a.g.e.: 92, Kardes, 2001: 457).

Pazarin ve tiiketicilerin davranislarini takip etmek igletmelerin basarili olabilmesinin
ilk kuralidir. Ornegin belirli bir tiiketici grubu markali iiriinleri tercih ederken baska
bir grup markasiz iriinleri tercih edebilmektedir. GSM sektoriinde ise bir kisim
tikketiciler GSM operatorii secerken kurumun sundugu tarifelere gore se¢im
yaparken, bazilari GSM operatoriinii kapsama alanmma ya da cep telefonu
kampanyalarina gore, bazilar1 ise kuruma olan bagliliklar1 ve gilivenleri sebebiyle
GSM operatoriinii tercih edebilmektedir. Burada 6nemli olan nokta isletmelerin,
tiiketicilerin bu satin alma kararlarini belirlerken hangi unsurlardan etkilendiklerini

anlamak ve bu baglamda pazarlama stratejilerini olusturabilmeleridir.

Gilinlimiizde igletmelerin hedef pazarlarin1 olusturan tiiketicilerin kimligi, ne satin
aldiklari, ne zaman ve neden iiriin ya da hizmet satin aldiklari, nereden, ne kadar ve
hangi siklikla satin alma eylemi gergeklestirdikleri, satin alma eylemi sonrasinda
sahip olduklar1 mal ve/veya hizmetleri nasil kullandiklar1 gibi bircok soruya cevap
arayan tiiketici davranislarinin ¢ok 6nemli bir disiplin olarak karsimiza ¢ikmasinin

sebepleri ise (Colakoglu, a.g.e.: 66);

e Tiiketicilerin yasam tarzlarindaki farklilik ve sosyo-kiiltiirel durumlarindaki
degisimler

e Teknoloji alaninda yaganan gelismeler
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e Uretilen iiriin ve hizmetlerin ¢esitlerinin fazlalasmasi

e Yasanan kiyasiya rekabet ortami sebebiyle isletmelerin basarili olmak icin
farkli pazarlama planlar1 gelistirmeleri ve uygulamaya koymalari,

e Uriin yasam egrisinin giderek kisalmasi

e Tiiketicilerin egitim ve gelir seviyelerinde yasanan degisimler sebebiyle daha

bilingli ve se¢ici davranmalar1 ve ¢evre konusunda hassaslasmalari

Tiiketici davranislarinin incelenmesi tiiketicilerin talepleri ve satin alma egilimlerinin
tahmini acgisindan olduk¢a Onemlidir. Dolayisiyla tliketici davranislarinin
incelenmesinde ele alinmasi gereken Ozellikler yedi ana grupta toplanmaktadir

(Odabasi ve Baris, a.g.e.: 30):

o Tiiketici davranis: giidiilenmis bir davranistir.

o Tiiketici davranisi dinamik bir siirectir

o Tiiketici davranisi karmasiklik ve zamanlama agisindan farklhihiklar
gosterir.

o Tiiketici davranisi farkl rollerle ilgilenir.

o Tiiketici davranisi ¢evre faktorlerinden etkilenir

o Tiiketici davramist farkh kisiler icin farkliliklar gosterebilir.

o Tiiketici davramist gesitli faaliyetlerden olusur.

Yukarida goriilen 6zellikler kuruluslarin tiiketicilerini tanimasinda ve tiiketicilerinin
istek, arzu ve beklentilerine uygun pazarlama planlar1 yaratmasina ve gelistirmesine
olanak saglamaktadir. Bu sebeple tiiketici davranisi arzu, istek, beklenti ve ihtiyaglar
tatmin etmek ve gerceklestirmek adina giidillenmis bir davranis olup satin alma
Oncesi, satin alma faaliyetleri ve satin alma sonras1 gibi cesitli faaliyetlerden olusan
dinamik bir siirectir. Tiiketici davranisi karar verme siirecinde etkili olan etmenlerin
fazla olmasi sebebiyle karmasik ve karar alma siirecinin ne zaman oldugu ve ne

kadar stirdiigli konusunda farkliliklar gostermektedir.

Tiiketici davranmisinda tiiketicilerin satin alma karar siirecinde baslatici, etkileyici,

karar verici, satin alict ve kullanici basliklar1 altinda bes farkli rolii s6z konusudur.
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Baslatici, herhangi bir ihtiyacin fark edilmesine, hissedilmesine ya da fark edilebilir
uyarici haline gelmesine yol agan kisiyken, etkileyici, bilingli ya da bilingsiz olarak
s0z ya da davranisla, satin alma kararini, satin almayz, iiriin ya da hizmet kullanimin
etkileyen kisidir. Karar verici ise son se¢imi kabul ettirmede finansal gii¢ veya
otoritesi olan Kisi, Satin alict, Satin alma islemini gegeklestiren kisi, Kullanict ise Satin

alinan tiriinii kullanan, tiikketim eylemini gergeklestiren bireydir (Kotler, 2000: 176).

Kiiltiir, aile, dost, arkadas, isletmelerin pazarlama uygulamalari, ekonomik ¢evre gibi
bircok dis c¢evresel faktorden etkilenen tiiketici davranisi, kisilik o6zellikleri
bakimindan da birbirinden ¢ok farkli sayisiz tiiketicinin olmasi nedeniyle farkli

ozellikler gostermektedir.

Isletmelerin pazarlama ¢abalarinin odak noktasini olusturan tiiketiciler, kisisel
ve/veya ailesel gereksinimleri i¢cin mal ve hizmet satin almakta ve igletmeler ise
yasanan rekabet ortaminda tiiketici istek ve ihtiyaglarina uygun mal ve hizmetler
iireterek, bu ihtiyaclar1 karsiladiklar1 siirece basarili olmaktadir. Bu baglamda
tilketicilerin satin alma davranigini etkileyen etmenlerin analizi isletmelerin basarili

ve siirdiiriilebilir pazarlama stratejilerinde 6nemli bir yer tutmaktadir.
3.1.2.2. Tiiketici Satin Alma Davramsimi Etkileyen Etmenler

Bireyleri herhangi bir {irlinii veyahut hizmeti satin almaya yonlendiren belirli
ihtiyaglar bulunmaktadir ki bu ihtiyaglar, her birey nezdinde ayni sekilde idrak
edilmemekte ve bu baglamda da bireylerin belli bir iirlinii ya da hizmeti satin alirken

farkli diirtiilerin etkisi altinda kaldiklar1 gozlemlenmektedir.

Nasil ki tiiketici davraniglart insani davraniglardan olusuyorsa, bireyleri etkileyen
tiim diirtiiler tiiketici konumunda olan bireyin satin alma tutum ve davraniglarini

dolayisiyla tiiketici davranislarini etkileyecektir.

Bu baglamda genel olarak tiiketicilerin satin alma tutum ve davraniglarini belirleyen

etmenleri asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Karafakioglu, 2005: 90):

e [Kiiltiirel Etmenler
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e Sosyal/Toplumsal Etmenler

e Kisisel Etmenler

e Psikolojik Etmenler

Tablo 2: Tiiketici Davramisin1 Etkileyen Etmenler

Tiiketici Davranmisin1 Etkileyen Faktorler
Kiiltiirel Sosyal/Toplumsal | Kisilik Etmenler Psikolojik
Etmenler Etmenler Etmenler
e Yas ve Yas
o Kiiltiir e Referans Gruplar Dénemi e Ogrenme
o Alt kiiltiir e Aile e Meslek e Giidiileme
e Sosyal sinif e Rol ve statiiler e Ekonomik durum | ¢ Algilama
e Yasam bigimi e Inanglar ve
o Kisilik tutumlar

Kaynak: Tekin, 2009:85, Kotler ve Armstrong, 2012:135’den uyarlanmistir

3.1.2.2.1. Kiiltiirel Etmenler

Tiiketici satin alma karar siirecini etkileyen kiiltiirel etmenler Tablo 2’de de

goruldiigii iizere kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal siniftan olugsmaktadir.
Kiiltiir

Her birey belirli bir toplumun iiyesi olarak, dogumundan Oliimiine kadar gegen
siirede, etrafinda goriip algiladig kiiltiirel degerlerin etkisinde kalmakta ve buna
bagli olarak da biitiin davraniglarinda oldugu gibi satin alma karar ve davraniginda da
ait oldugu toplumun kendine has kiiltiiriiniin etkisi kalacaktir. Zira bir iilkenin
kiltirti, o tilkede tiretilen mal ve hizmetlerin belirlenmesinin yani sira, bireyler

tarafindan algilanmasinda ve tiiketilmesinde de etkilidir.

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini, satin alma davraniglarini etkileyen ve yonlendiren
en Onemli etmenlerden biri olan kiiltiir ge¢cmisten giiniimiize aktarilan degerler,
normlar, tutumlar ve insan davraniglarini bigimlendiren anlamli sembollerdir. Diger

bir degisle kiiltiir, kisilerin bilgi birikimleri, tecriibeleri, inanglari, yasalari, ahlaki
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normlari, gelenekleri, gorenckleri, adetleri, toreleri ve degerlerini igermektedir

(Odabas1 ve Baris, a.g.e.: 313-314, Korkmaz vd., 2009: 251-252).

Taylor’a gore ise kiiltiir, bir toplumun iiyesi olan bireyin 6grendigi bilgi, sanat,
gelenek- gorenek gibi aligkanliklar1 kapsayan karmasik bir biitiindiir (Bozkurt,
a.g.e.,: 24).

Dogru yada yanlis ayrimi olmayan, kalitimsal olarak tanimlanmayan ve bireyler ile

ilgili degil, tiim toplumu ilgilendiren kiiltiir kavraminin 6zellikleri;

e Kiiltiir toplumsaldrr,

o Kiiltiir degisebilir,

e Kiiltiir aktarilir ve stireklidir,

e  Kiiltiir ihtiyag gidericidir

e Kiiltiir 6geleri arasinda bir uyum soz konusudur.

o Kiiltiir kurallardan olusur,

o Kiiltiir benzerliklerin yani sira farkliliklar: da i¢inde barindirir,

e Her kiiltiir orijinal ve millidir, seklinde siralanmaktadir (Colakoglu, a.g.e.:
73).

Yiyecek, icecek, giysi, cep telefonu, konut gibi somut kavramlar ile birlikte egitim,
yasalar, saglik, glivenlik gibi soyut kavramlar1 da kapsayan kiiltiir, giinliik yasantinin
onemli bir boliimiinii olusturmasinin yani sira bireylerin satin alma kararlarimi da
etkileyen Onemli faktorlerden bir tanesidir. Ciinkii ne yenilip, ne igilecegini, ne

giyilip, nerede yasanacagini kiiltiir belirlemektedir.

Bir mal ya da hizmeti pazara sunarken pazarmn ait oldugu toplumun kiiltiirel
sembollerine uygun olarak pazarlama stratejileri diizenlenmesi hedef Kkitleyi
olusturan tiiketicilerin kendilerini o mal yada hizmete yakin hissetmesini

saglamaktadir.

Bu baglamda tiiketicilerin dili, dinsel ve mezhepsel inanglari, giysileri, yemekleri,
yemek yeme ve pisirme bigimleri, eglence sekilleri, aile i¢indeki iliskiler, ailede ve

toplumda kadimna, ¢ocuga, yashya, erkege bicilen deger, konut tipleri, egitim ve
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Ogretime verilen Onem derecesi, farkli yasta ve meslekte olan kisilerin bos
zamanlarini degerlendirme bigimleri gibi kiiltiirel etmenler igletmelerin pazara mal
ve/veya hizmet sunarken uyguladiklar1 pazarlama c¢alismalarinda ¢ok onemli etkilere

sahip olmaktadir (Tekin, a.g.e.: 86).
Alt kiiltiir

Bireysel degerlere, normlara ve yasam bi¢cemlerine sahip olan topluluklar agiligiyla
olusan alt kiiltiir, ait oldugu iilkenin sosyo-kiiltiirel tiim niteliklerini paylasarak, baglh
bulundugu iilkenin kiiltiirel izlerini tagimaktadir. Ancak alt kiiltiirleri birbirinden
ayiran en Onemli Ozellik kendi i¢ ve dis ¢evre kosullarinin etkisiyle olusan
ozellikleridir. Etnik ve dinsel gruplar, siyasi partiler, ekonomik kuruluslar, egitim

kurumlar birer alt kiiltiir toplulugudur.

Gordon’a gore; “milli bir kiiltiiriin, sinif statiisii, etnik ge¢mis, bélgesellik, dini bag,
sehir-koy yerlesimi gibi ayri ayri bazi sosyal durumlarin bir ya da bir kagi
tarafindan olusturulan ama bir araya geldiklerinde o kiiltiir i¢indeki birey tizerinde
biitiinciil bir etkisi olan bir alt béliimii” seklinde tanimlanan, dini, ulusal, yoresel vb
ortak o6zellikler tagiyan gruplardan olusan alt kiiltiiriin, belirli geleneksel (gii¢lerini ve
sirekliliklerini  gelenekte alan Masonlar, Lions, Rotaryenler), kurumsal
(Besiktaslilik, Robert Kolejlilik), post-modern (Lemanci'lar) cemaatlar, kabileler
olusturmak veya bunlarin iiyesi olmak gibi tipik ozellikleri bulunmaktadir (Ersanli,
2012: 120, Tek, a.g.e.: 199).

Her kiiltiir i¢inde daha kiiciik alt kiiltiirler ya da yasam deneyimlerine, tecriibelerine
ve durumlarma dayanan ortak deger yargilarim paylasan insan gruplarini
barmdirmakta ve bu alt kiiltiirler milliyetler, dinler, irklar ve cografi bolgeleri igine
almaktadir (Kotler ve Armstrong, a.g.e.: 136). Ornegin, Tiirkiye’de Ege Bolgesi
kiltiirii, Karadeniz Bolgesi kiiltiirii veya Tiirkiye’de azinliklar kiiltiirii, Amerika’daki
zenci kiiltiirii v.b. Dolayisiyla birgok alt kiiltiir icinde barindirdig: bireyler agisindan
onemli pazar boliimleri olusturmakta ve isletmelerin pazarlama programlar1 ya da

iriin dizaynlar1 bu boliimlerin gereksinimlerine gore uyarlanmaktadir.
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Sosyal sinif

Her toplumda Karsilasilan sosyal simif olgusu; ¢ok benzer degerler, ilgi alanlar1 ve
davraniglar1 olan, hiyerarsik bir siralanmanin s6z konusu oldugu goreli olarak
homojen bélimlerden olusmus gruplara verilen addir (Korkmaz vd, a.g.e.: 253).
Diger bir degisle bir toplumun iginde yasayan bireylerin, benzer degerleri, yasam
tarzlari, ilgileri, refahi, statiisii, egitimi bakimindan birbirine benzer davranig
gosteren gruplar olarak tanimlanan sosyal smif, birbirine benzer insanlarin
gruplarmin digerlerinden ayrilmast ve farkli davraniglar sergilemesi esasina
dayanmaktadir (Tekin, a.g.e.: 86). Dolayisiyla sosyal smif sosyal yasam igerisinde
ayni degerleri, ayni ilgileri, hayat tarzin1 ve davranis bi¢imini benimsemis kisilerin

smiflanmasi, gruplara ayrilmasi anlamina gelmektedir.

Tiirkiye'de ise sosyal siniflar aragtirma verisi olarak en ¢ok kullanilan, Zet-Nielsen’in
yaptig1 arastirmaya dayanan Capital Dergisinin yayinlamis oldugu analizlerdir. Buna
gore tiiketim, “gelir gruplari temel alinarak A statiisiinden E statiisiine dogru
siralanmistir. Diinyanin her yerinde A sosyo-ekonomik grubu en yiiksek harcamay1
yapan gruptur. Bu grubu, mega zenginler, sanayiciler, st diizey yoneticiler, gelir
diizeyi yiiksek serbest meslek sahibi bireyler olustururken, B sosyo ekonomik grubu,
0zel sektor calisanlari, gazeteci, yazar, kamu st diizey yoOneticisi ve orta-biliylik
esnaf gibi meslek sahibi Kisiler olusturmaktadir. C sosyo-ekonomik grubu, C1 ve C2
alt gruplarima ayrilmaktadir. Bu gruplart memur, is¢i, kiiciik esnaf ve emekliler
olusturmaktadir. D ve E statii gruplarini ise daha ¢ok gelir ve egitim seviyeleri diisiik
issizler, tarim is¢ileri, ¢ok kiiciik esnaflardan” olusturmaktadir (Odabasi ve Baris,

a.g.e: 302-303).

Tiiketim davraniglarina goére niifusu smiflandirmayr amaglayan Sosyo-Ekonomik
Statii (SES) endeksi Tiirkiye’de en fazla kurumsallagmis siniflama gostergesi olarak
bilinmektedir. 2000’11 yillara degin bir¢ok piyasa arastirma firmasi kendine ait SES
gostergelerini kullanmis, ancak 2006 yilinda bu gdstergelerin bir standartta oturmasi
amaciyla Uluslararast Reklamcilar Dernegi  Tiirkiye Boliimii tarafindan

gerceklestirilen calisma kapsaminda, genellikle tiim piyasa arastirmacilarinca

72



kullanilabilecek SES 2006 hazirlanmigtir. Fakat Reklamverenler Dernegi (RVD),

Reklamcilar Dernegi (RD) ve Tiirkiye Arastirmacilar Dernegi (TUAD),

2000

yilindan itibaren Tiirkiye’nin demografik yapisinin hizla degistigini ileri siirerek yeni

bir revizyon siirecini baslatmis ve 2012 yilinda yapilan ¢alismalarla SES’in yeni

versiyonu kullanima sokulmustur (Ozatalay, 2015: 103-104).

Bu baglamda Tiirkiye Arastirmacilar Dernegi’nin (TUAD) resmi internet sayfasinda

yayimlanan 2012 yili SES raporuna gore degisen gruplar ve ozellikleri asagidaki

tabloda goriilmektedir.

Tablo 3: 2012 Yih SES Gruplan ve Ozellikleri

SES Gruplan

Ozellikleri

A SES Grubu: % 4)

%99’u iiniversite mezunu

%350’si {icretli olarak ¢alisan nitelikli uzman
%10’u 20’den fazla calisani olan beyaz yakali
% 40’n1n esi ¢alisiyor

% 20’si para biriktiriyor

%30’u tatilini tatil koyii/otele giderek
degerlendiriyor

B SES Grubu: % 9

%060°1 liniversite mezunu

%601 yonetici olmayan memur, uzman, teknik
personel

%15’1 1-5 galigsan1 olan igyeri sahibi

% 30’nun esi ¢alistyor

% 13’1 para biriktiriyor.

%20’si tatilini tatil kdyii/otele giderek
degerlendiriyor

C1 SES Grubu: % 22

%601 lise, meslek lisesi ve yiiksekokul mezunu
%401 esnaf, ditkkkan sahibi

%15’1 emekli

% 13’niin esi calistyor

% 5’1 para biriktiriyor.

%401 tatilini yakinlarini ziyaret ederek
degerlendiriyor

C2 SES Grubu: % 29

%80’1 ortaokul veya daha diisiik egitimli
%601 diizenli ¢calisan is¢i

%20’si emekli, ¢aligmryor

% 10’nun esi calistyor

% 70’1 tatile ¢ikmiyor

%251 tatilde memleketine gidiyor

D SES Grubu: % 28

%70’1 ilkokul mezunu veya ilkokul terk
%30’u emekli, ¢caligmiyor
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e %?20’si parca bas1 calisan isg¢i

%30’u ¢iftci

% 80’1 tatile cikmiyor

%951 ilkokul mezunu veya ilkokul terk
%30’u igsiz ve yardimla geginiyor
%40°1 emekli, galigmiyor

%30’u emekli is¢i olarak calisiyor

% 20’1 evde asil gelir kisi ev kadin1

E SES Grubu: % 9

Kaynak: https://www.tuad.org.tr, 15.12.2016 tarihinde aynen alinmstir.

Tiiketim tercihleri her bir sosyal sinifa gore farkli olacaktir. Ciinkii bir sosyal sinifin
istekleri, zevkleri, tutum ve davranis bigcimleri ve satin alma karar siirecleri ve satin
alma kararlar1 diger bir sosyal sinifa gore farklilik gosterecek dolayisiyla, isletmeler
tarafindan farkli hedef pazarlara sunulan mal ve hizmetlerde, bu farkliliklar goz

oniinde tutulacaktir.
3.1.2.2.2. Sosyal/ Toplumsal Etmenler

Tiiketiciler satin alma karar1 verirken gesitli segeneklerin arasindan se¢im yapmakta
ve bu segimlerinde degisik sosyal/toplumsal etmenlerin etkisi altinda olmaktadirlar.
Bu etmenler tiiketicinin ait oldugu aile yapisina, toplum hayatindaki rol ve statiisiine,
ve etkilesimde bulundugu referans gruplarina gore bicimlenmektedir. Bu dogrultuda
tilketici satin alma kararini etkileyen etmenler genel olarak referans gruplari, aile,

roller ve statiiler olmak tizere tige ayrilmaktadir.

Referans Gruplar

Bireyler hayatlar1 boyunca bir ya da birden fazla grubun iiyesi olmaktadirlar. Dogal
olarak her birey once bir aile grubunun {iyesi daha sonra ise oyun, arkadas, meslek
gibi gruplarin iiyesi olmaktadir. “Grup, birbirleriyle belirli statii ve rol iliskileri
icinde bulunan kisilerden olusan ve en azindan grubu ilgilendiren 6nemli meselelerde
tiyelerin davraniglarini diizenleyici kendine ait bir dizi deger ve normu olan sosyal
bir birimdir” (Serif ve Serif, 1996: 144). Buna gore bir toplulugun grup olabilmesi
igin gerekli 6n kosullar s6z konusudur. Bu kosullar ise; “etkilesim halinde olan
birden fazla sayida insan, ortak normlar, ortak amaglar, grup olunduguna dair

hissiyat ve bilingtir” (Kagitcibasi, 2006: 258). Dolayisiyla grup olma ya da
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gruplagma, belirli bir siire icerisinde baglayan ve devamlilik arz eden, iki yada daha
fazla kisinin iliski kurmasi ve bu iliski ¢ergevesinde, birbirlerinin tutum, davranis ve

degerlerini etkilemesidir.

Gliniimiizde tiiketiciler de ¢esitli sosyal gruplarin iiyesi olmakta ve bir sosyal grubun
danisma grubu sayilabilmesi icin, tliketicinin tutum ve davraniglar1 iizerinde
etkilemesi gerekmektedir. Referans ya da danisma grubu kisinin tutumlarini,
fikirlerini, degerlerini ve davranislarinin olugsmasinda ve dogrudan yada dolayli
olarak etkilenmesinde rolii olan insan toplulugudur. Bu grup, aile ve diger yiiz yiize
iligkilerin kuruldugu yakin c¢evre (arkadaslar, komsular, meslektaslar, kurum ve
kuruluglar vb.) ile kisinin {iyesi bulunmadig1 gruplar ve dogrudan iligkisi olmayan

bireyleridir (sarkicilar, sporcular, artistler) (Tek, a.g.e.: 201).

Gruplar tiketim olgusunu degisik bicimlerde etkilemektedirler. Bu etkiler ise
(Odabas1 ve Baris, a.g.e.: 229-230);

o Tiiketicilerin iiriinlerden ve markalardan haberdar olmasin: etkiler.

o Tiiketicinin iiriin hakkinda inang ve bilgilerini etkiler.

e Tiiketicinin iiriinii denemesini etkiler.

o Tiiketicinin tirtinii nasil kullanacagini etkiler.

o Tiiketicinin, hangi ihtiya¢larinin tiiketilen iiriin ile karsilanacagini etkiler.

e Bu etkileri yaparken tiiketicinin bulundugu grup icinde bicimsel ve bigimsel

olmayan iletisim agim etkiler.

Tiiketicilerin ait oldugu grup ya da gruplarin etkisi tercih edilecek iiriin yada
markaya gore degisiklik gosterebilmektedir. Bu etki zorunlu tiiketim mallar1 gibi
rtinlerde daha az hissedilirken ya da bazen hig etkisi olmazken, bireyin gevresine,
statlislinii veya prestijini gostermek amaci ile satin aldigi tiiketim mallar1 gibi
tirtinlerde etkisi cok daha yogun olmaktadir. Tiiketiciler tiyesi bulunduklar1 gruplarin
diisiincelerine, prestijlerine, deger yargilarina 6nem vermektedirler. Dolayisiyla
isletmeler {irlin ya da hizmetlerinde hedef kitle olarak sadece tiiketicilerini degil,
tiiketicilerinin mensubu olduklar1 grup yada gruplar da diistinmeli ve bu gruplar1 da

ikna etme yoluna gitmelidirler. Cilinkii tliketicinin {iyesi oldugu gruplarin goziinde
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isletme olumsuz bir kimlige sahip ise grup iiyeleri tiiketiciyi o {irlinii ya da hizmeti
satin almaktan vazgecirme yoluna gidebilmektedirler. Bu sebeple isletmelerin halkla
iliskiler caligmalariyla kurum kimliklerini ve giivenlerini 6nce tiiketicinin mensubu

oldugu gruplarda yenilemeleri gerekmektedir.

Aile

Tiiketimle ilgili deger yargilarinin, davraniglarin ve tutumlarin olusumunda etkili
olan aile, toplumsal hayatin en kiigiik ve en 6nemli birimidir. Ciinkii kisiler satin
alma karar1 alirken farkinda olsun ya da olmasinlar aile bireylerinin etkisi altinda

kalmaktadirlar.

Bir toplumun sosyal yapisini olusturan aile, nikah, kan bag: ya da evlat durumu ile
birbirine baglanmis, ayn1 ev igerisinde yasayip, ortak geliri olan, kari-koca, ana-baba,
evlat-kardes gibi rollere sahip ve bu roller ¢ergevesinde birbirlerini etkileyen,
kendilerine ait gelenek ve gorenekleri olan nesiller boyunca siirekli kilan insan
toplulugudur (Sahinkaya, 1975: 17-18).

Ailelerde satin almaya yonelik kararlarin verilmesinde dort ayri faktoriin etkili

oldugunu goriilmektedir (Giileraslan, 2011: 134);

e Erkegin (kocanin) egemen oldugu karar durumlari
e Kadmin (hanimin) egemen oldugu karar durumlari
e  Ozerklik; kadmin ve erkegin birbirinden bagimsiz karar aldig1 durumlar

e Ortaklik; kadinin ve erkegin birlikte karar aldig1 durumlar

Ailenin satin alma karar sekli triin ve hizmet gruplarina gore degisiklik
gostermektedir. Genelde erkekler, bilgisayar ve televizyon gibi elektronik iiriinler,
araba, yasam ve saglik sigortalar1 gibi iiriin ve hizmetlerde satin alma kararini tek
basina verirken, kadinlar, yiyecek, i¢ecek, mutfak arag ve geregleri, gibi tiiketim
kararlarinda etkilidirler. Esler konut, tatil, eglence ve ¢ocuklarin egitim se¢iminde
birlikte karar verirken, kisisel bakim triinleri, kendi giyimleri ile ilgili konularda

birbirlerinden bagimsiz karar vermektedirler.
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Bu dort faktoriin yani sira ¢ocuk yonetimli olma egilimi gosteren giliniimiiz modern
ailelerinde satin alma kararlar1 verirken ¢ocuga da dnemli bir konum saglanmaktadir.
Ciinkii ¢ocuklar, dogrudan karar alamasalar da, ailede etkileyici olarak rol
tistlenmektedirler (Karalar, 2009: 200-201).

Ailelerin mal ve hizmet gereksinimleri ve buna bagl olarak yaptiklar1 harcamalar
zaman i¢inde degisim gostermekte ve bu baglamda aile igindeki satin alma
davraniglarin1 etkileyen bir diger etmen ise ailenin ig¢inde bulundugu ve aile
bireylerinin tiikketim tavir ve davraniglarin1 degisik asamalarda tanimlamak amaciyla

kullanilan aile yasam dongiisiidiir.

Aile yasam dongiisti, ailede mal ve hizmetlerin satin almaya karar verme siireci
tizerinde etkili olmasinin nedeni ailedeki tiyelerin rollerinin zaman iginde degisim
gostermesidir. Buna gore bir aile, iginde bulundugu evreye gore (bekar, yeni evli
cocuksuz cift, cocuklar1 olan genc/orta yash ciftler, ¢ocuklar1 olan yash ciftler,
cocuklart evden ayrilmis yash ¢iftler ve yalniz hayatta kalma miicadelesi veren yash
ciftler) farkli mal ve hizmetleri, degisik markalar1 farkli miktarlarda
kullanabilmektedirler (Kog, 2011: 304-305).

Dolayisiyla tiiketici davraniglarinda dnemli bir rol iistlenen aile kavrami mal ve
hizmetlerin satin alma karar siireclerinde etkisini fazlasiyla gostermektedir. Bu
baglamda ailenin sahip oldugu 6zelliklerin neler oldugu, aile bireyleri iginde kimin
hangi mal ve hizmetleri tercih ettigi ve satin alma karar siirecinde aile fertlerinden
hangisinin ya da hangilerinin etkin oldugunun bilinmesi, isletmelerin uyguladiklart

pazarlama stratejilerinin odak noktalarindan bir tanesi olmaktadir.

Roller ve Statiiler

Bir grubun veya bireyin toplumsal yasamda, kendine baglanan haklar ve
sorumluluklar yoluyla belirginlesen ve diger konumlarla iligkisi olan ancak bazi
durumlarda onlardan ayrilan konum, mevki, durum veya pozisyon olarak tanimlanan
statli kavrami bireyin ya da grubun toplumsal yasamda bulundugu yerdir. Rol ise,

belirli haklar ve gorevler c¢ercevesinde yapilagsmis bir grup veya sosyal durum
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icerisindeki 6zel bir statii veya yerin 6nemine bagli olan davranis halidir. Diger bir
degisle, bir idari yapida, bir sosyal grupta veya genel olarak toplumsal yasamda bir
yer, bir mevki, bir pozisyon veya statiiye sahip bir kisi, grup veya kurulustan

beklenen davranis seklidir (Akytiz, 2001: 202-206).

Bireylerin toplumsal statiilerini ve dolayisiyla rollerini belirleyen 6nemli faktorler
arasinda bireysel yetenekler, egitim seviyesi, yas ve cinsiyet durumu, gelir seviyesi,
tilketim davranislar, is (meslek), ikamet edilen yer ve semt, evlilik durumu ve dinsel

kimlik gibi etmenler yer almaktadir (Eroglu, 1998: 78).

Her birey bir ya da birden ¢ok grupta, orgiitte ve kurumda bir pozisyona, bir statiiye
sahiptir. Her statii ile ilgili olarak da kisinin bir rolii bulunmaktadir. Vatandas,
arkadas, calisan, is¢i, Ogrenci, Ogretim iyesi, yoOnetici, anne, baba, koca, es gibi
kisinin ¢esitli rolleri genel olarak davraniglarini etkiledigi gibi satin alma karar
stirecindeki tutum ve davramiglarii da etkilemektedir. Ciinkii kisiler genellikle
statiilerine ve statiilerinin gerektirdigi rollerine uygun mal ve hizmetleri satin alma

yoluna gitmektedirler.

3.1.2.2.3. Kisisel Etmenler

Tiiketicilerin yas ve yas donemi, yasam bigimi, ekonomik durumu, meslegi,
kisiliginden olusan kisisel faktorler bireyler arasinda farklilik gostermekte ve bu
baglamda tliketicilerin satin alma karar siireglerinde her bir faktoriin etkisi

bulunmaktadir.

Yas ve Yas Donemi

Tiiketicilerin satin alma karar siirecini etkileyen etmenlerden bir tanesi de yas
etkenidir. Her yas grubunun birbirinden farkli ilgi alanlari, zevkleri, hobileri,
aligkanliklar1 bulunmakta ve buna paralel olarak farkli ihtiyaglar1 olmaktadir. Ciinkii
belirli yas donemleri belirli ihtiyaglar1 dogurmakta ve degisen yas durumu ile birlikte
bu ihtiyaclarda degismektedir. Bu dogrultuda degisik yas gruplarina, farkli mal ve

hizmetler hitap etmektedir.
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Bireyler yasamlar: boyunca farkl: iiriin ve markalar satin almaktadirlar. Hayatlarinin
ilk yillarinda bebek mamasi, bebek bezi, oyuncak gibi iiriinleri, biiyiime ve olgunluk
yillarinda giyim, dayanikli tiiketim mallari, beslenme, egitim, eglence gibi
ihtiyaglarma yonelik tiriin ve hizmetleri talep ederken daha sonraki yillarda diyet
yemekleri, saglik hizmetleri vb. iiriin ve hizmetleri tercih etmektedirler (Kotler,
a.g.e.: 167).

Meslek

Bireylerin sahip olduklar1 meslekler satin alma karar siireglerinde etkili olan bir diger
faktordiir. Bir ¢alisan ile bir yoneticinin otomobil ihtiyaci birbiriyle ayni olmayacagi
gibi bir 6gretmen ile bir hemsirenin, meslekleriyle ilgili birbirlerinde farkli iiriin ve

hizmetlere gereksinim duymalar1 olagandir.

Meslek, bireyin hem toplumsal statiisiinlin bir gostergesi hem de bireyin egitim
durumu ve geliriyle de dogrudan baglantilidir. Buna gore iyi ve kazanci yiiksek bir
meslege sahip olan tliketicilerin gelir durumu yiikksek olacagindan satin alma
harcamalarinin yonii daha kaliteli ve daha yiiksek fiyatli iiriin ve hizmetlere dogru

kayacaktir.

Ekonomik durum

Bireylerin ekonomik durumu ve geliri mal ve hizmetlerin se¢imini ve satin alma
kararinin verilmesini dogrudan etkilemektedir. Ciinkii tiiketicilerin ekonomik
anlamda icinde bulundugu mevcut durum ve kosullar satin alma kararlarinda

belirleyici rol listlenmektedir.

Tiiketiciler gelirlerine gore farkli harcama gruplarina ayrilmakta ve satin alma
davraniglar1 birbirlerinden farkli olmaktadir. Dolayisiyla diisiik bir gelire sahip olan
bir birey satin alma karar1 verirken once ihtiyaglarini karsilayacak iiriin ve hizmetler

tizerinde yogunlagmaktadir. Yiiksek gelire sahip tiiketiciler ise ihtiyaclarini
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kargilayacak iirlin ve hizmetlerin disinda diger {iriin ve hizmetleri satin alma

kararlarinin i¢ine kolayca dahil edebilmektedirler.

Yasam bicimi

Yasanan teknolojik gelismeler ve degisimler sayesinde, tiilketim aligkanliklarin1 da
degistirmektedir. Yasam kosullarindaki degisim, hizli sehirlesme, kiiltlirlerarasi
yakinlagma, ¢alisan insan sayisinin artmasi, zamandan tasarruf arzusu gibi faktorler
sebebiyle tiiketiciler kolay bulunabilen, zamandan tasarruf saglayan friin ve
hizmetleri tercih etmektedirler. Dolayisiyla toplumsal alanda yasanan teknolojik,
ekonomik, sosyal ve kiiltiirel doniisiimler tiiketicilerin yasam bi¢imlerini de

degistirmekte ve doniistiirmektedir.

Yasam bicimi, bireyin bos zamanlarini nasil kullandigi, hobileri, konusma dili, iiyesi
bulundugu ¢evrede nelere ilgi duydugu, yiyecek, i¢ecek, konut, semt, araba, kiyafet,
cep telefonu, telekomiinikasyon kurumlari se¢imi, tatil tercihleri gibi tikketimle ilgili

tavir, davranislari ve aliskanliklari olarak ifade edilmektedir (islamoglu, 2003: 148).

Yasam bigimi tiiketicilerin satin alma kararlari hakkinda hem bilgilendirici hem de
etkileyici bir etmen olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ciinkii yasam tarzlari, bireyleri
birbirlerinden farklilagtiran tutum ve davranis kaliplaridir. Bu yilizdendir ki ayni
kiltlirlerde yetigsmis, aynmi gelir, e8itim durumuna sahip bireylerin bile; deger
yargilari, tecriibeleri, ait olduklar1 toplumsal statii ve rolleri, sosyal siniflar1 gibi
birgok nedenden etkilenen farkli yasam bigimleri ve bu dogrultuda birbirinden farkl

tilketim davraniglart bulunmaktadir (Karapazar, 1993: 28).

Isletmeler agisindan tiiketicilerin yasam bigimlerinin arastirilmasmin ana nedeni
hedef kitleyi daha iyi tanimlamak, anlamak, hedef kitlenin istek ve gereksinimlerini

tahmin ederek, talebe uygun mal ve hizmet liretmek, gelistirmek ve /veya satmaktir.

Kisilik
Tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili olan, bir bireyi diger bireylerden farkl

yapan duygu, diisiince, tutum ve davraniglar kaliplarinin biitiinii olan kisilik, insanin
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kendine giiven duymasi, sosyal olmasi, ¢evik olmasi, 6zgiir olmasi, kisilere saygi
duymasi, dengeli olmasi ve ¢evresine kolayca adapte olmasi gibi niteliklerle ifade
edilmektedir. Kisilik, bireyin hisleri, diisiinceleri, eylemleri, konusmalari, riiyalari;
yasami siiresince cevresindeki bireyler, olaylar ve durumlar ile deneyimlerinin
sonucunda diger bir degisle, hem genetik 6zellikler (boy, géz ve ten rengi) hem de
sosyal faktorlere gore sekillenmektedir (Sheth ve Howard, 1969: 350, Walters ve
Bergiel, 1989: 400).

Bireylerin kisilik 6zelliklerinin birbirlerinden farkli olmasi sebebiyle firmalar {iriin ve
hizmetlerinin pazarlama stratejilerini bu dogrultuda konumlandirma yoluna da
gitmektedirler. Ornegin, bir parfim markasin1 gengligi, macerayr ya da aski
simgelerken, diger bir parflim markasi iffeti, muhafazakarligi ya da aristokrasiyi
simgeleyebilmektedir. Bu baglamda markalarin her biri farkli bir kisiligi temsil
ederek ve farkli kisilik yapisina sahip tiliketiciler igin segenek olusturmus

olmaktadirlar (Islamoglu, a.g.e.: 129).

Bir diger ornek ise ABD’de Franklin B. Evans tarafindan yapilan ve kisilik
farkliliklarini ortaya koyan arastirmadir. Evans’in, Ford ve Chevrolet marka araba
sahibi olan tiiketicilerle yaptig1 arastirmaya gore Ford marka otomobil sahibi olan
kisiler 6zgiir, 6zgiiveni olan, yeniliklere acik olan insanlar iken, Chevrolet marka
otomobil sahipleri tutucu, pinti ve gosterisi seven tiiketicilerdir (Tokol, 1998: 76).
Dolayisiyla kisilik, dogru olarak tespit edildigi ve kisilik tipleri ile tliriin ve hizmet
secimleri arasinda dogru bir baglanti kuruldugunda, tiiketicinin satin alma

davraniglarin1 analiz etmede yararli bir faktor olacaktir (Kotler, a.g.e.: 170).

3.1.2.2.4. Psikolojik Etmenler

Kiiltiirel, sosyal/toplumsal ve kisisel faktorlerin yani sira psikolojik faktorler de

tiikketicilerin satin alma karar ve davraniglarini etkilemektedir.
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Ogrenme

Bireyler yasamlar siiresince etraflarinda olan ¢esitli durumlarla karsilagsmakta ve bu
durumlardan etkilenmektedirler. Ogrenme, bu etkilesim siirecinde birey
davraniglarinda meydana gelen sistemli degisimleridir. Tiiketim davraniglari
acisindan 6grenme, bireylerin gelecekteki satin alma davranislarina yon veren, bilgi

Ve tecriibe kazandiklar stirectir (Tokol, a.g.e.: 71, Kardes, 1991: 21).

Dogum ile baglayan 6grenme siireci bireyin ailesi, arkadaslar1 ve toplum tarafindan
cesitli bilgiler ile desteklenmektedir. Birey konusmay1, yemek yemegi, okumayi, asik
olmayi, sevmeyi, alis veris yapmayi, oyun oynamayi, nefret etmeyi ve satin almay1
yasayarak 6grenmektedir. Dolayisiyla 6grenme siiresi boyunca edinilen deneyimler

tilketim davranigina yansimakta ve tiiketicilerin satin alma siire¢lerini etkilemektedir.

Bireyin davranisi, 6grenme yoluyla etkilendiginde, odiillendirici ya da doyum
saglayict sonuglar elde etmektedir. Ve birey benzer durumlarda ayni1 davranig 6rnegi
sergilemektedir. Eger olumsuz sonuclar yasanirsa, gelecekte benzer durumla
karsilasildiginda degisik davranis bigimleri géstermektedir (Cemalcilar, 1999: 57).
Ornegin; tiiketici belirli bir cep telefonu operatdriiniin iiriin ve hizmetlerini tercih
edip satin alma yoluna gider ve kurumun {iriin ve hizmetlerinden memnun ise
operator kurumu degistirmeyi diisiinmeyecektir. Fakat kurumdan memnun kalmaz

ise 0 zaman rakip olan baska bir telekomiinikasyon kurumuna yonelecektir.

Giidiileme

Bireyin istekleri, ihtiyaglari, ilgileri, diirtiileri i¢ine alan genel bir kavram olana giidii,
bireyi belli bir ama¢ i¢in harekete geciren giigtiir. Giidiilenme, bireyleri belirli
durumlarda belirli davraniglara doniik olarak harekete gegiren, siirdiiren ve

yonlendiren etkenler olarak tanimlanmaktadir (Giiney, 2000: 472-473).

Kisiyi belli bir hedefe ulastirmak i¢in belli davraniglarda bulunmaya iten, sahip
olunan davranislar kuvvetlendiren bir giic konumunda olan giidii, kisinin iradesine

bagli olarak gelismektedir. Bireylerin fizyolojik, sosyolojik ve psikolojik
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ihtiyaclariyla ilintili olan ve kisileri davranisa yonlendiren giidiilere bakarak

bireylerin davraniglarinin sebeplerini anlamak miimkiindiir (Tosun, 2004: 331).

Bir ihtiyacin giidii olabilmesi i¢in uyarilmasi1 gerekmektedir. Ciinkii ihtiyaclar bazen
gizli olabilmektedir. Bu sebeple bu ihtiyaglar yeterli diizeyde uyarilmazlarsa davranis
ortaya ¢ikmayabilir. Bu uyarilar igsel olabilecegi (aglik, susuzluk vb.) gibi, dissal
etkenlerle (yiyecek, igecek reklamlar1 vb.) de yaratilabilmektedir. Bireyleri harekete
geciren giidiiler, birgok kuramci tarafindan 6nem sirasina konulmus fakat bunlar
arasinda en c¢ok kullanilan1 Abraham Maslow’un “Ihtiyaglar Hiyerarsisi” kuramidir
(Cemalcilar, a.g.e.: 58, Tekin, a.g.e.: 91). Bu kuramda bireyin hayati boyunca
motivasyonunu olusturan giidiilerin kendi igerisinde bir sistemi bulunmaktir. Bu
sistem fizyolojik, glivenlik, ait olma ve sevgi, saygi ve kendini gerceklestirme

ihtiyaci olarak gruplanmaktadir.

JAN

a N
Kendini gerceklestirme ihtiyaci

(kendine giiven, yaraticilik, inang )

\
[ Saygi ihtiyaci
(Onur, iin, taninma, prestij, saygi, gérme
L basar1) J
f - N

Sevgi, ait olma ihtiyaclari

(Sevgi, arkadaslik, benimsenme, bir gruba ait

L olma) y
( Giivenlik ihtiyaclart )
(Korkusuz yasam, siirekli gelir, sosyal

\ glivenlik)

.

Fizyolojik ihtiyaclar

(Nefes alma, uyuma, yeme, i¢gme, barinma)
\ J

AN

Sekil 1: Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi

Kaynak: Tekin, a.g.e.: 91 ve Odabasi ve Baris, a.g.e.:108 ‘den uyarlanmustir.
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Yukaridaki sekilde goriilen piramit bir kisinin yasamsal onceliklerini gostermektedir.
Buna gore kisi ihtiyaglarini en alttan baglayarak yukari dogru takip eden bir sirayla
karsilamakta ve bir alt basamakta bulunan gereksinimlerini belli bir diizeyde tatmin
edemedigi takdirde bir iist basamaga gecememektedir. Clinkii Maslow’a gore eger
birey alt basamakta ihtiyaclarin1 karsilayamiyorsa iist basamaktaki ihtiyaglarini

algilayamayacaktir.

Isletmeler agisindan énemli olan tiiketicileri belli bir mal veya hizmeti tercih etmeye
ve satin almaya iten giidiilerdir. Buna gore temel satin alma giidiileri, bireyi bir {iriin
ya da hizmeti satin almaya yonelten giidiileridir. Ornegin, giysi, ev esyasi, cep
telefonu satin alimi gibi. Belirli bir {irin grubunu, belirli bir iriin ¢esidini ya da
markasini tercih etmeye yonelten ise secici giidiilerdir. Ornegin, ipek kumastan
tiretilmis giysi, Bellona marka ev esyasi, Turkcell marka cep telefonu satin alimi
gibi. Rasyonel giidiiler, tiiketim hedeflerinin biyiikliik, agirlik, fiyat, dayaniklilik,
kolay kullanim ozellikleri gibi kriterlere gére olusturulmasidir. Duygusal giidiiler,
tilketicileri statii, sevgi, begenilme, tin gibi subjektif kriterlere gore lirlin ya da hizmet
segcmeye yonelten giidiilerdir. Son olarak miisteri olma giidiisii ise, isletmenin
giivenilir olmasi, uygun hizmetlerin saglanmasi, fiyat, yakinlik, kurumun {ini,
sunulan Urilinlerin ¢esitliligi gibi 6zelliklere gore iirlin ve hizmet grubu se¢meye

yonelten gidiilerdir (Odabasi ve Baris, a.g.e.: 114-115).

Algilama

Bir bireyin iriin ya da hizmet grubuna dair satin alma davranig1 gosterebilmesi i¢in
ilk kosul, once iriin yada hizmetin varligin1 bilmesi ve bu alternatif bilgiyi
algilamasidir. Bu sebeple kisinin belirli bir iiriiniin ya da hizmetin tiiketicisi
olabilmesi i¢in {iriin yada hizmetin igerigi hakkinda iletilen bilgileri algilayabilmesi

gerekmektedir.

Bireylerin ¢evreleriyle ilintili uyarilar1 duyma, diizenleme, anlama ve degerlendirme
siireci olan algi kavrami, duyu organlarindan gelen bilgilerin diizenlenmesi ve
anlamlandirilmasi siirecini ifade etmektedir. Giinliik yasamda bireyler duyu

organlariyla gevrelerinden gelen binlerce uyariyr almakta ve bu uyarilardan bazilarini
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hi¢ dikkate almazken, bazilarin1 ise zihinlerinde siniflandirarak, ge¢misteki
deneyimleri ve bilgileriyle iliski kurarak gesitli l¢iilerde dnem tecriibelerle ve bilgi

ile iliski kurulmakta, bunlara degisen dl¢iilerde 6nem yiiklemektedirler (Ozer, 2011:
12).

Bu baglamda tiiketicilerin algilama siireci, sahip olduklari degerleri, hedefleri,
gereksinimleri, tiyesi olduklar1 sosyal smuf, statii, hisleri, arzulari, istekleri,
deneyimleri gibi gesitli faktorler tarafindan etkilenmektedir. Dolayisiyla ayni uyaran,
farkli tiiketiciler tarafindan degisik bicimlerde algilanmakta ve tiiketicilerin satin

alma kararlarinda degisiklik yaratmaktadir.

Tiiketicilerin satin alma Oncesi, satin alma karar1 ve satin alma sonrasindaki
davraniglarini etkileyen algilama siirecinde kurumlarin iiriinleri, markalari, Girtinlerin
ambalajlari, reklamlar, halkla iligkiler faaliyetleri uyaran olarak goérev yapmaktadir.
Ciinki bireyler algilama siireci ile ¢evrelerindeki uyaranlari anlamlandirmaktadirlar.
Algilama siireci; segici algilama, algisal orgilitleme ve algisal yorumlama olmak

lizere li¢ boyuttan olugmaktadir.

Secici algilama

Tiiketiciler her an bir¢ok uyaricinin etkisi altinda kalmakta ve bu uyaranlardan
bazilarin1 yakalayip, bazilarini ise gormezden gelmektedirler. Dolayisiyla secici
algilama, bireylerin bu uyaranlarin hangisini algilayip hangisini algilamayacagi
secmeleridir ve bu se¢im uyaranin yapisi, ¢evre ve bireysel etmenlere bagl olarak
degiskenlik gostermektedir. Bu baglamda birey bir gereksinme icindeyse, o
gereksinmeyi karsilayabilecek olan uyaricilara karsi duyarli olacaktir. Tiiketiciler
kendi ihtiyaglarina, beklentilerine, tutumlarina, deneyimlerine ve kisisel 6zelliklerine

gore markalari algilamaktadirlar (Tosun, a.g.e.: 316-317).

Algisal Orgiitleme

Tiiketiciler in mevcut ya da gelecekteki gereksinimleri i¢in iiriin ve hizmetlere iliskin
algilan bilgileri ve etkisi altinda bulundugu uyaranlar1 gruplandirarak algilamasidir.

Tiiketiciler ~smiflandirma  yaparken gec¢misteki bilgi ve deneyimlerinden
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yararlanmaktadirlar. Ayrica bireyler bir iirlin ya da hizmeti ilk gordiikleri sekliyle

algilamaktadirlar (Islamoglu, a.g.e.:97-98).

Algisal Yorumlama

Bireyin belirli bir uyarana yiikledigi anlama yorumlama denmektedir. Kisi,
uyaranlara istek ve gereksinimlerine, tecriibelerine, giidiilerine, duygularina ve ilgi
diizeyine gore anlam yiiklemektedir. Bu sebeple yorumlama da bireyseldir ve kisiler

arasinda farklilik géstermektedir (Odabasi ve Baris, a.g.e.:134).

Tiiketiciler, satin aldiklar1 bir iirtiin ya da hizmetten memnun kalmislarsa, daha
sonraki satin alma kararlarinda da o iirlin yada hizmeti ait oldugu kurumun diger

urunlerine de olumlu olarak bakacaklardir.

Bir iirlin ya da hizmetin satin alinmasi tiiketici tarafindan nasil algilandigi ile
ilintilidir. Eger kurum kimligini, Girin ve hizmetleri ile ilgili uyaranlan tiiketicisine
olumlu yonde iletebiliyorsa ve tiiketicisine giiven verebiliyorsa tiiketicinin satin alma
karar1 verirken kurumu tercih etme olasilig1 yiiksektir. Giliglii ve giivenilir kurum
kimligine sahip isletmelerin tiiketiciler tarafindan algilanma oran1 daha yiiksek

olmaktadir.

Inanclar ve tutumlar

Bireyler toplumsal yasamda siirekli kisi ya da kurumlarla karsi karsiya
kalmaktadirlar ve karsilagtiklar1 bu uyaranlardan siirekli olarak etkilenmekte, bilgiler
ogrenmekte ve birey kendini uyaranlara karsi bir diisiince ya da inang sistemi
olusturmaktadir. Dolayisiyla olusturulan bu degerler ve inanglar sebebiyle

davraniglart degisiklik gostermektedir.

Tutum, “yasant1 ve deneyimler sonucu olusan, ilgili oldugu biitiin obje ve durumlara
kars1 bireyin davraniglar1 {izerinde yonlendirici ya da dinamik bir etkileme giiciine
sahip duygusal ve zihinsel hazirlik durumudur” (Tavsancil, 2002: 65). Diger bir

degisle tutum, bireyler, olaylar ya da objeler ile ilgili olumlu ya da olumsuz deger
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yargilarin1 igeren, bireyin kisilik ozellikleri, ge¢miste tecriibeleri, aile, arkadas,

toplumsal c¢evre ile olan iligkileri sonucunda olusan sdylemlerdir.

Tutum duygu, diisiince ve egilimlerden olugmaktadir. Bu sebeple tutum, bilissel,
duygusal ve davranissal olmak iizere ti¢ bilesene ayrilmakta ve bir tutumun bilissel
bilesenini kisinin tutum hakkindaki diisiince ve inanglari, duygusal bilesenini, bireyin
tutum konusunu sevmesi veya sevmemesi son olarak davranigsal bilesenini ise
bireyin tutum konusuna iliskin gosterdigi davranislari olusturmaktadir (Inceoglu,
2000:8). Tutumlar inanglar1 da etkilemektedir. Inang, bireysel deneye veya dis
kaynaklara dayanan bilgileri, goriisleri, kanilar1 kapsamaktadir (Cemalcilar, a.g.e.:

60).

Bu dogrultuda eger tiiketicilerde belirli bir tutum olusturulmak isteniyorsa izlenmesi
gereken yol, tiiketicilerde oncelikle kurum hakkinda farkindalik saglamak amaciyla
bilgilenme yapilmali (biligsel diizey) daha sonra kurumun {riin ve hizmetlerine
yonelik ¢esitli duygular yaratilmali (duygusal diizey) son olarak da olusan tutumun

tilkketicilerde satin alma davranisi (davranigsal diizey)olusturmasini saglamaktir.
3.1.2.3. Tiiketici Satin Alma Karar Tiirleri

Tiiketicilerin satin alma davranislari, tiriinden triine ve hizmetten hizmete gore
farkliliklar gostermektedir. Dolayisiyla bir tiiketicinin giyim satin alirken verecegi
karar ile araba alirken verecegi satin alma karari ayni dogrultuda olmayacaktir.
Ciinkii giyim tirtinleri satin alma kararmi genellikle aliskanliklar yonlendirirken,
araba satin alma karari {irliniin fiyati, nitelikleri kullanimi, markalari, gibi bir¢ok

faktoriin arastirilmasi sonucunda verilmektedir.

Tiiketicilerin satin alma karar tiirleri tipleri ¢cok cesitli olmakla birlikte genelde,
e  Rutin satin alma davranisi
o  Simwrli sorun ¢ézme

o Yogun sorun ¢ézme olarak tice ayrilmaktadir (Odabasi ve Baris, a.g.e: 339).
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3.1.2.3.1. Rutin Satin Alma Davranisi

En basit satin alma karar tiirii olan bu yontemde satin alma karar1 tliketici gegmis
tecriibelerine dayanmaktadir. Bireyin satin alma karar1 vermek ig¢in ilave bir
arastirmaya gerek duymadigi veya ¢ok az gerek duydugu satin alma durumudur.
Ciinkii tiiketicinin kendi aligkanliklar1 bulunmaktadir ve genellikle tiiketici satin

alacagi iiriin ya da hizmet ile ilgili detayli bilgiye sahiptir.

Bu satin alma tiirti, tirtin ve hizmete ilginin az oldugu durumlarda, bilinen {iriin ve
hizmetlerde, diisinmeden, arastirma yapmadan ve zaman harcamadan yapilan satin
alimlarda kullanilmaktadir (Solomon, 1996: 270). Ekmek, siit, sigara, su gibi

tiriinlerin satin alimlar1 bu davranisa ornektir.

3.1.2.3.2.Smirh Sorun Cozme

Tiiketicinin ge¢mis satin alma tecriibelerinin yanmi sira c¢esitlilik aramak, farkli
markalar1 denemek ve iclerinden kendisine en uygun olanin1 se¢mek amaci giittiigii,
diger markalar ile ilgili aragtirmalarinin sinirl oldugu ve tiiketici var olan bilgisi ve
tercih ettigi liriin ve hizmete ait elde ettigi yeni bilgileri karsilastirmasi ve yeni iirlinii,

markay1 deneyip denemeyecegine karar verdigi satin alma karar tiiriidiir.

Ornegin, telekomiinikasyon hizmeti almak isteyen bir tiiketici iic GSM operatdriine
iligkin bilgi sahibidir. Bu firmalarin hizmetleri ile ilgili karar verirken en ucuz
konusma fiyatin1 6l¢iit olarak alacaksa, bu firmalarin konugsma fiyatlarina iliskin bilgi
toplamasi1 gerekecektir. Bu bilginin dogrultusunda kendisine en uygun konusma
fiyath GSM operatoriinii  tercih edecektir. Yahut tiiketici aym1 sampuani
kullanmaktan sikilmigsa o markanin ya da yeni bir markanin farkli bir sampuani ile

Ilgili bilgi toplayip, se¢im yapma yoluna gidecektir.
3.1.2.3.3. Yogun Sorun Coézme

Yogun sorun ¢ozme bigimi en karmasik siirectir. Cilinkii tliketici ihtiyaclarin

karsilayacak {riin ve hizmeti bulabilmek amaciyla arastirma yaparak tiim
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alternatifleri goéz Onilinde bulundurarak karar alma siirecinin tiim agamalarini

kullanmak durumundadir.

Dolayisiyla tiiketicinin hakkinda ¢ok az bilgiye sahip oldugu, 6nemli ve fiyat1 yliksek
bir iirlin ya da hizmeti satin almaya karar vermesi durumunda ortaya ¢ikan yogun
sorun ¢ozme bigiminde tiiketicinin kisiligi ve ekonomik durumu satin alma karari
tizerinde etkilidir (Mucuk, a.g.e.: 68). Yeni bir ev, araba, mobilya gibi fiyat1 yiiksek

olan iirlinlerin satin alma kararlarinda karsilagilan problem ¢6zme yontemidir.

3.1.2.4. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Isletmeler arasinda rekabetin oldukg¢a yasandig: giiniimiizde tiiketicilerin satin alma
kararlar1 satin alinacak iirin ya da hizmete gore degisiklik gostermektedir. Ciinkii
ekmek, sigara, yeni bir cep telefonu veya Ipad ya da ev satin alirken verilen kararlar
birbirinden farklidir. Fakat her tiiketici bilingli ya da bilingsiz bir satin alma Kkarar
siirecinden gegerek gereksinim duydugu iirlin ya da hizmeti satin alacaktir. Bu
dogrultuda tiiketici hangi satin alma davranigina segerse segsin; bu davranisi yerine

getirmek amaciyla takip edecegi satin alma karar siireci asamalar1 aynidir.

Tiiketicinin satin alma karar siireci bes asamali bir slire¢ olup, ihtiyacin farkina
vartlmasiyla baglayip, bilgi arayisi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma
davranig1 ve satin alma sonrasi yasanan doyum ya da doyumsuzluk durumu ile sona
ermektedir. Ayrica bu asamalarin hepsi, tiketici davramiglarimi  etkileyen
sosyal/toplumsal, kiiltiirel, psikolojik ve kisisel faktorlerle birlikte diistiniilmelidir

(Mucuk, a.g.e.: 68-69).
3.1.2.4.1.ihtiyacin Farkina Varma

Tiiketiciler her giin birbirinden degisik gereksinimlerinin farkina varmaktadirlar.
Banyoda deterjanin azaldigini, evde kullandig1 mobilyalarinin eskidigini, yeni ¢ikan
bir cep telefonu ya da yeni firsatlar sunan bir GSM operatoriinii fark eden tiiketici,
ihtiyacin1 bir sorun olarak goriir. Bu fark edisle ortada ¢eliskili bir durumun

oldugunun farkina varan tiiketicinin, istedigi durumu ile ger¢cek durumu arasinda bir
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dengesizligin oldugunu algilamasi, ihtiyaci ortaya cikarmaktadir. Dolayisiyla bu
asama tiiketici karar alma siirecinin yani tiiketicinin ihtiyacinin farkina vardig: ilk
asamadir. Satin alma siirecini baglatan gereksinim, tiiketicinin i¢yapisindan
kaynaklanabilecegi gibi, dis faktorlerden tarafindan da yaratilabilmektedir
(Islamoglu, a.g.e.: 21, Oztiirk, 2011: 59). Ornegin ihtiyag, bireyin biyolojik
ihtiyaclart olan aglik, susuzluk gibi icsel diirtiileri ile yada bir {irliniin goriilmesi,
sinemada patlamis misir kokusunun duyulmasi veya yolda otomobilin bozulmasi,
cocuklarin okul segimleri, evlilik gibi dis faktorler tarafindan yaratilan durumlarda

ortaya ¢ikmaktadir.

3.1.2.4.2.Bilgi Arama Siireci

Ihtiyacin farkina varilmasindan sonra satin alma karar siirecinin bu asamasinda,
tiikketici, ihtiyacini karsilayacak olan iiriin ya da hizmet ile ilgili segenekleri belirler
ve bilgileri toplamaya baglar. Ne kadar c¢ok bilgi edinilirse daha iyi se¢im
yapilacagindan bu asamada bilgi edinme amaci énemli bir faktordiir (Korkmaz v.d.,
a.ge.:267).

Bilgi edinmek igin tiiketici once kendi zihnine ve gegcmis deneyimlerine basvurmakta
ve eger bu kaynaklar1 yeterli bulmaz ise diger kaynaklar1 aragtirmaya baglamaktadir.
Bu kaynaklar, arkadas, akraba, ve tanidiklar gibi tiiketicinin giivendigi kisilerden
olusan ve tiiketiciye birgok bilgi saglayan kisisel kaynaklardir. Pazari belirleyen
kaynaklar ise, tiiketicilerin fazla caba harcamadan bilgi aldigi, reklamlar, satis
danigsmanlari, ambalajlar, tanitimlar, dagitim kanallari, iirin ve hizmet fiyatlarindan
olusmaktadir. Tarafsiz ve gerceklere dayanan Ozellikleriyle, gazete ve dergi
makaleleri, tiiketici raporlar1 ve hiikiimet raporlar1 ise kamusal kaynaklar
olusturmaktadir. Deneysel kaynaklar ise, kullanilmakta olan bir iiriin ya da hizmet
markasindan memnun olunmasi, elle dokunma, {iriiniin denenmesi veya iirlin yada
hizmetin faaliyette oldugu sirada izlenerek 6zelliklerinden etkilenilmesi, sonucunda

olusmaktadir (Tekin, a.g.e.: 82).

Tiiketicilerin satin alma karar1 verirken aradiklar1 bilgiler arasinda, isletmenin ve

satig danigsmanlarinin giivenilir olmasi, hem isletme ¢alisanlarinin hem de tiiketiciyle
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yiiz yiize gelen satis danigmanlarinin {iriin ve hizmetler hakkindaki bilgisi, tiiketiciyle
olan iligkileri, tutum ve davranislari, iirin ve hizmetin kaliteli, uygun fiyatli olmasi,
iirlin ve hizmet ile ilgili sunulan 6deme kolayliklari, garanti siireleri, satin alma ve
satin alma sonrasi yasanacak problemlerin ¢Ozlimiinde sorun yagsanmamasi, satin

alma sonrasinda verilecek olan hizmet destegi gibi etmenler yatmaktadir.

3.1.2.4.3.Seceneklerin Degerlendirilmesi

Tiiketiciler, ge¢mis deneyimleri ve yaptiklari arastirmalarin sonunda edindikleri
veriler 1g1¢inda kendi gereksinimleri ile isletmelerin sunduklar1 faydalari kiyaslama
sans1 elde etmekte ve bu degerlendirmenin sonucunda tiiketiciler kendine en fazla

yarar1 saglayacak iiriin hizmeti satin alma yoluna gidecektir.

Degerlendirme faktorlerinin belirlenmesi ile baslayan segenekleri degerlendirme
stirecinde, tiiketicinin ge¢misteki satin alimlarindaki tecriibeleri, inanglari, tutumlari,
iriin ve hizmetin fiyati, tasarimi, Ozellikleri, dis goOriiniisii gibi etmenler
degerlendirme faktorlerini olusturmaktadir. Degerlendirme faktorleri, somut (fiyat ve
markanin ozellikleri vb.) faktorler olabilecegi gibi, soyut (prestij, saygi, {in vb.)
faktorlerde olabilmektedir. Elbette ki degerlendirmede segilecek faktorlerden hangisi
ya da hangilerinin onemli arz ettigi tiiketiciler tarafindan belirlenmektedir (Odabas1

ve Baris, a.g.e.: 366).

Ornegin, bir tatil kdyii secimi yaparken tatil kdyiinii mevkii, temizligi, atmosferi ve
fiyat1 onemliyken, otomobil lastigi secerken giivenlik, kalite, teknik o6zellikler ve
fiyat gibi unsurlar onemlidir. Dolayisiyla tiiketiciler i¢in {riinlerin 6zelliklerinin
uygunlugu kadar her 6zelligin kendilerine ne derece hitap ettigi de 6nemli olmaktadir

(Kotler, a.g.e.: 180).

Bu dogrultuda tiiketici gereksinimini karsilayacak alternatifleri belirlemek adina
se¢im yaparken iiriin ve hizmetin ¢esidi, edinilmek istenen bilgi, iirlin ve hizmetin
kullanim siiresi, bilgi kaynaginin giivenilirligi, edinilen bilginin kullanigli olup

olmamasi ve gecmisteki tecriibeler etkili olmaktadir.
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3.1.2.4.4.Satin Alma / Almama Karari

Istedigi iiriin ya da hizmet ile ilgili bilgiler toplayan ve segeneklerini degerlendiren
tiiketici gereksinimimi en faydali bigimde giderecegine kanaat getirdigi iiriin ya da
hizmetler arasindan istedigi ve gilivendigi kuruma ait {iriin ve hizmeti satin alma
karar1 verir ve satin alma karar1 ile birlikte tiiketicinin de bir iriinii ya da hizmeti
tercih etme eylemi gerceklesmis olacaktir. Dolayisiyla bu asamada tiiketici artik
hangi isletmenin iriiniinii ya da hizmetini tercih edecegini, nereden temin
edebilecegini, ne zaman satin alacagini, hangi 6deme kosullarin1 kullanacagini
planlamistir (Kotler, a.g.e.: 185). Ayrica tiiketiciler 6deme durumundaki degisim,
belirlenen segeneklerin ihtiyaci karsilamamasi ya da bagka bir {irlin ya da hizmeti

tercih etme gibi durumlarda satin alma kararlarini erteleyebilmektedir.

3.1.2.4.5.Satin Alma Sonrasi Davranis

Bu siiregte tiiketici satin aldigi iiriin ya da hizmetin kullanma asamasindaki
performansini degerlendirecektir. Eger satin alinan iriin ya da hizmet tiiketicinin
gereksinimlerini istedigi oranda karsiliyorsa tiiketici bur durumdan memnun kalacak
ve lirlin ya da hizmeti tekrar satin alma yoluna gidecektir. Ancak satin alinan {iriin ya
da hizmet tiiketicinin beklentisini istedigi oranda kargilamadiysa tiiketici iiriin ya da
hizmetten memnun kalmayacak, tekrar satin alma yoluna gitmeyecektir. Dolayisiyla
tiketicinin iriin ya da hizmet ile ilgili yasadigi memnuniyetsizlik c¢evresine de
yanstyacak ve irlin ya da hizmetin sahibi olan isletmenin kurumsal kimligi ve

giivenilirligi de sarsilacaktir.

3.2. Tiiketici Giiveni Kavramm

Glniimiizde, tlketicilerin istek, arzu ve ihtiyaglar1 stirekli olarak degisim
gostermekte ve bu siiregte tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarma hizli, dogru ve giivenli
bir sekilde cevap verebilmek isletmelerin hayatta kalmalar1t ve varliklarini
sirdiiriilebilmeleri adina 6nem teskil etmektedir. Bu kapsamda tiiketicilerin
isteklerini ve ihtiyaglarini dogru sekilde analiz edebilen ve buna gore {iriin ve hizmet

tireten kurumlar tiiketicilerin géziinde deger kazanmaktadir.
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Giiven etkin bir iletisimi besleyen dnemli bir etmen olmasinin yani sira bireyler arasi
kurulan saglam iliskilerin ve isbirliginin dncelikli bir gereksinimidir. Giiven, kurulan
iliskilerde karsilikli olarak iki taraf arasinda isbirligini saglayici etkisinin yani sira,
iliskiyi sekteye ugratabilecek catismalar1 azaltabilir, bireyler aras1 uyumu saglayabilir
ve ortaya cikabilecek her hangi bir kriz durumuna karsi etkin bir karsilik
gelistirebilmektedir.

Giliven kavrami tezin ikinci bolimiinde de bahsedildigi gibi literatiir de bircok
disiplin tarafindan incelenen ve hakkinda pek cok tanim oldugu goriilen bir
kavramdir. Clinkii gliven kavrami hayatin her alaninda karsimiza ¢ikan bir olgudur

ve bu sebeple tek bir alanda tanimlanmasi olanaksizdir.

Gliven kavrami tiiketici davraniglar1 agisindan ele alindiginda, kurum ve tiiketici
arasinda kurulan iligkilerde taraflardan birinin ihtiyaclarmmi diger tarafin
karsilayacagina dair tutum ve davranislar gostermesi ve ihtiya¢ sahibi tarafin bu

tutum ve davranislarin dogru, diiriist, yeterli olacagina inanmasidir.

Tablo 4: Giivenin Ozelliklerine Iliskin Simiflandirma

Giivenilen tarﬁifta l.)ulunma51 Genelleme Tanim miktar
gereken ozellikler

Yetkili 14
Uzman 3
Enerjik 3
YETERLILIK/UZMANLIK 20
Ongoriilebilir ONGORULEBILIRLIK 6
Iyi Ahlak 6
Iyi Niyet 10
Iyiliksever, yardimsever 18
Duyarh 4
YARDIMSEVERLIK 38
Diirtist 11
[timat edilebilir 1
Guvenilir 8
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Giivenilebilir 6
DOGRULUK/DURUSTLUK 26

Acik olma 3
Dikkat 3
Anlayish 1
Kisisel etkileyicilik 1
DiGER 8

Kaynak: Kog, 2012:32

Yukaridaki Tablo 4’de goriildiigii tizere McKnight ve Chervany (2002) giiven
literatiiriinde hangi 6zelligin hangi siklikla kullanildigina dair yaptiklar aragtirmada,
giivenin var olmasi i¢in, giivenilen tarafta bulunmasi gereken 16 farkl kisilik
ozelliginden bahsetmisler ve bu 6zelliklerin ortak yanlarimi géz Oniine alarak bir
genelleme yaparak giiveni olusturan etmenleri 5 baslik altinda birlestirmislerdir. Bu
etmenler yeterlilik, ongoriilebilirlik, yardimseverlik, dogruluk/diiriistliik ve diger
basliklaridir. Bu tabloya gore giiven ile ilgili yapilan arastirmalarda en c¢ok
yardimseverlik, dogruluk/diiriistliik ve yeterlilik boyutlar1 oldugu goziikkmektedir
(Kog, a.g.e.:32). Bu sebeple bu c¢alismada tiiketici giiveni boyutlari
dogruluk/diirtistliik, yeterlilik/uzmanlik ve yardimseverlik boyutlar1 altinda

incelenecektir.

Literatiirdeki giliven ile ilgili arastirmalar incelendiginde karsimiza genellikle marka
kavramiin tliketicilerde gliven yaratmasina yonelik bulgular ¢ikmaktadir. Farkli
disiplinlerde yapilmis bir¢ok arastirma tiiketici goziinde bir kuruma glivenmenin
altinda yatan sebepleri genellikle kurumun marka ve/veya markalarina duyulan
giiven duygusu sonucu olustugu ortaya konmakta ve marka duyulan giiven ile ilgili
yapilan caligmalarda marka giiveni genellikle itibar, memnuniyet, tatmin, sadakat,
iriin yada hizmetin kalitesi, lirtin yada hizmetin fiyati, pazarlama iletisimi stratejileri

kavramlari tizerinden ele alinmaktadir.
Marka Giiveni

Kiyasiya rekabetin yasandigi pazarda isletmeler varliklarini siirdiirebilmek ve

rakiplerinden ayirt edilebilmek adina gesitli arayislar icinde bulunmaktadirlar. Bu
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stirecte tliketicileri ve onlarin satin alma karar siireglerini belirleyen ve bu siiregte
etkili olan, tirtin ve hizmetleri birbirlerinden ayrigtiran marka kavrami, giiniimiizde

pazarlama ve reklam etkinliklerinin odak noktasi haline gelmistir.

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore marka, “Bir kurulusun ya da bir grup
kurumun tiriin ve hizmetlerini belirlemeye ve rakiplerine ait iiriin ve hizmetlerden

aywrt edilmesine yarayan ad, terim, igaret, sembol, dizayn ya da tiim bu unsurlarin

birlesmis halidir ” (Stanton, 1975:214).

556 sayili markalarin korunmasi hakkindaki kanun hilkmiinde yayinlanan
kararnamenin birinci kisminin ikinci bolimiinde yer alan 5. Maddeye gére marka,
“Bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir baska tesebbiistin mal veya hizmetlerinden ayirt
etmeyi saglamast kosuluyla, kisi adlart dahil, ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar
mallarin bigimi veya ambalajlart gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bigimde ifade
edilebilen, baski yoluyla yaymnlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretleri icerir” Olarak
tanimlanmaktadir. (556 sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda KHK, 01.04.2017)

Tiiketiciler agisindan, markalarin tiiketicilerine sagladigi bir¢ok yararli fonksiyonlar

bulunmaktadir. Buna gére (Giirbiiz ve Dogan, 2013:242);

Giiven fonksiyonu: Tiiketicilere gore, markalar tiiketicilerine giiven vererek onlari

markasiz Uriinlerin risklerine karsi korumaktadir.

Kalite fonksiyonu: Tiiketicilere agisindan markali {iriin ve hizmetler, markasiz
olanlarma gore daha kaliteli olarak yorumlanmakta ve satin alma karar siireglerinde

yaptiklari tercihlerin ilk siralarinda yer almaktadirlar.

Tammwrltk  fonksiyonu: Markalar, tiiketicilerin iiriin ve hizmetleri tanimalarini
saglayarak ve tiiketicilerin satin alma davraniglari esnasinda se¢im yapmalarini

kolaylastirmaktadirlar.

Bilgilendirme fonksiyonu: Markalar, iiriin ve hizmetleri hakkinda tiiketicilerine bilgi
saglamakta ve bdylece daha dnceden tercih edilen ve kullanilan markalarin iiriin ve
hizmetleri tiiketicilerin bir sonraki satin alma karar siireglerindeki tutum ve

davraniglarini etkilemekte ve sekillendirmektedirler.
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Garanti fonksiyonu: Markal1 iiriin ve hizmetler, tiikketici i¢in garanti duygusu ifade

etmekte ve tiiketicilerin haklarinin korunmasini saglamaktadir.

Markaya duyulan giiven, tiiketicinin bir markaya yiikledigi, giivenilirlik ve iyi niyet
hakkindaki tiim duygu ve diisiinceleri yansitan psikolojik olarak degisebilen bir
faktor olarak markanin gilivenilir olacagina dair tiiketicide olusan inang Vve tiiketici
icin risk yaratabilecek durumlarda markanin iyi niyet temelli bir davranis ortaya
koyacagi yoniindeki beklentilerdir (Swaen ve Chumpitaz, 2008: 13 Ballester, 2004:
574).

Markaya duyulan giiven olgusunda, var olan bir kisi degil tam tersine bir semboldiir.
Tiiketici gliven duydugu markanin kendisine yarar saglayacagini diistindiigiinden bu
giiven duygusunun iginde risk faktorii de barindirmasini kabul ederek, 0 markaya
inanmak istemektedir (Lau ve Lee,1999: 344). Bu sebeple markaya duyulan giiven,
aslinda tiiketicilerin iiriin ya da hizmetleri satin alma karar siireclerinde markaya
inanmalar1 anlamima gelerek, satin alma kararlarin1 etkilemekte ve tiliketicilerin

kuruma kendini yakin hissetmesini saglamaktadir.
3.3. Tiiketici A¢isindan Kurumsal Kimligin Giiven Olgusu le iliskisi

Kurumlarin en temel niteliklerinden biri, kurumun siirekliliginin saglanmasidir. Bu
sirekliligin devam edebilmesindeki en O©nemli etken ise kurumsal kimlik
fonksiyonlarinin islevlerini bir biitiin olarak yerine getirmelerine bagli olmaktadir.
Dolayisiyla iyi bir kimlik olusturmak ve rekabetin yogun olarak yasandigi tiiketici
pazarlarinda basarili olmak kurumlar acisindan biiylik 6nem arz etmektedir. Bir
kurumun kimliginin basarisinin en 6nemli isaretlerinden bir tanesi de tiiketicilerde

giiven duygusu yaratmak ve bunu siirdiirmektedir.

Uriin ve hizmeti satin alan tiiketici ile ona bu iiriin ve hizmeti sunan kurum arasinda
kurulan iligki, tiiketicinin o {irlin ya da hizmeti satin alip almamasin1 dogrudan
etkilemektedir. Ciinkii bir kurumun kimligi o kurumun giivenilirligi, uzmanlhgi,
inanirliligl, dogrulugu ile yakindan ilgilidir ve tiiketicilerin goziinde kurumun iiriin
ve hizmetlerinin yetkinligi kurumun giivenilir bir kimlige sahip olmasi ile birlikte

degerlendirilmektedir. Bu nedenle tiiketiciler inandiklar1 ve giivendikleri kurumlarin
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iiriin ve hizmetlerini tercih etme ve duyduklari bu giiven duygusu sebebiyle
karsilagabilecekleri risk ve buna bagli olan olumsuz ihtimallerin ortadan kalkacagina
ya da en aza indirgenecegine ve olumlu bir bigimde c¢odziimlenecegine itimat

etmektedirler.

Kurumlarin basarisi, tiiketicilerine verdikleri sozleri yerine getirerek, hedef
kitleleriyle iligski kurarak onlarin goziinde olumlu ve giivenilir bir kimlik yaratarak ve
bunu siirdiirerek saglanabilmektedir. Bu sebeple siireklilik ilkesi kurumlarin sadece
iiriin ve hizmetlerini satmaya yonelik ¢abalarmin yani sira tiiketicilerinin giivenini
kazanarak onlarin toplumsal yasamda kendilerini gilivenilir bir kuruma ait

hissetmeleri ile saglanabilmektedir.

Tiiketicilerin bir kurumun felsefesinin, davranisinin, tasariminin ve iletisiminin bir
biitiin olarak ortaya koydugu kimligine glivenmesi isletmelere olumlu anlamda
katkilar saglamaktadir. Bu dogrultuda kimlige duyulan giliven tiiketici ve kurum
arasinda kurulan iligkinin temelini olusturmaktadir. Ciinkii tiiketiciler giliven
duyduklar1 kurumlar1 tercih etme ve o kurumlarin iiriin ve hizmetlerini satin alma
yoluna gitmektedirler ki bu da isletmelerin Pazar paylarini arttiran en 6nemli
noktalardan bir tanesidir. Ciinkii tiiketiciler giivendikleri kurumlari g¢evrelerinde

bulunan diger kisilere anlatmakta ve tavsiye etmektedirler.

DORDUNCU BOLUM

KURUMSAL KiMLiGIN TUKETICI GUVENI
OLUSTURMADAKI ROLU UZERINE BIR ARASTIRMA

Bu boliimde yapilan aragtirmanin amaci, Onemi, varsayimlari, smirliliklart ile
aragttrmanin  modeli ve modele bagimli olarak kurgulanmis hipotezlerden
bahsedilerek, aragtirmada kullanilan verilerin toplanma siireci ve verilerin analiz
edilerek yorumlanma siireci agiklanmistir. Arastirma sonucunda elde edilen sonuglar,

bilgisayar ortaminda, istatistiksel analiz programina girilerek ¢éziimlenmis ve bu
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veriler 1s1@inda sonuglar degerlendirilerek aragtirmaya iliskin sonuglar ortaya

konulacaktir.

4.1. Arastirmanin Amaci, Onemi, Varsayimlari, Smrhhklari, Modeli Ve

Hipotezleri

4.1.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Giliniimiizde siirekli degisen pazar ve rekabet kosullar1 sebebiyle, isletmelere uzun
donemde rekabet avantaji yaratan kurumsal kimlik faktorlerinin 6nemi de git gide
artmaktadir. Bu baglamda rekabet ortami, ayni iirlin ve hizmeti lireten bir¢ok
kurumun sektorde yer almasi ve tiiketicilerin tercih imkanlarinin artmasi nedeniyle,
kurumlarn rakiplerinden farkli ve gilivenilen bir kurum olma istegine dogru

yonlendirmektedir.

Artik tiiketicilerde yaratilmak istenen farkindalik ve giiven duygusu sadece {iriin ve
hizmetlerle sinirli kalmayip, kurumlarin kendilerini felsefeleriyle, tutum ve
davraniglariyla, iletisim bicimleriyle ve gorsel kimlikleriyle tiiketicilerine nasil
tanittiklariyla da ilintili olmaktadir. Dolayistyla kurumlarin, tiiketicilerinin goziinde
pozitif ve giivenilir bir kimlik olusturabilmeleri i¢in kurum kimligini meydana
getiren, kurumsal iletisim, kurumsal davranig, kurumsal felsefe ve kurumsal tasarim
boyutlarint etkin bir bi¢imde, birbirleriyle baglantili olarak olusturulmalart ve

kullanmalar1 gerekmektedir.

Gilintimiizde telekomiinikasyon sektorii tiim diinyada en hizli gelisim gosteren
sektorlerden bir tanesidir. Eski Yunanca’da uzak anlamina gelen “tele” (uzak) 6n
ekiyle ve Latince “paylasmak” “kommunikasyon” (communicare) kelimelerinden
tiireyen “telekomiinikasyon” kavrami Tiirk¢e’de “iletisim” anlamina gelmektedir.
Telekomiinikasyon giliniimiizde ise, genel olarak degisik iletim sistemleri ile her tiirlii
verilerin  gonderilmesi ve almmast anlamina gelmektedir. Bu sebeple
telekomiinikasyon faaliyetlerinde verinin bir gondericisi, bir alicist ve aktarildig

ortam bulunmaktadir (Kent, 2012:170-171).
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Iletisim sektoriinde telekomiinikasyon hizmeti sunan kurumlarin, pazardan pay alma
yarislart sebebiyle en ¢ok tercih edilen iletisim araci olan kolayca tasinabilen, genis
kapsama alanina sahip ve multimedya aygit1 olan cep telefonlarinin ve servis veren
GSM operatorlerinin, teknolojinin gelisimine bagli olarak kullanim alanlarinin
cesitliligi de artmaktadir. Artik tiiketiciler evde, okulda, is yerinde, sokakta cep
telefonu araciligiyla iletisim kurmayi tercih etmekte, zamandan ve uzamdan
bagimsiz olarak iletisim kurmay1 saglayan cep telefonlari, siirekli hareket halinde

olan insanlar i¢in giderek 6nem kazanmaya baslamstir.

Teknolojideki degisimlerin az oldugu ge¢mis donemlerde cep telefonlar1 ve
trtine/hizmete bagh olarak servis veren GSM operatorleri tiiketiciye diger
tilketicilerle sadece konusma ve mesaj gonderip alma gibi iletisim saglama islevini
yiriitiirken, bugiin sadece konusma yada mesaj alip gonderme islevleri yerini
fonksiyonel ve destekleyici bir¢ok 6zelligi ya da servisi bir arada saglayan akilli
telefonlara birakmaya baslamistir. Dolayisiyla GSM  sektoriindeki  inanilmaz
biliylimeyle birlikte kurumlar arasindaki rekabet de hizla artmaya baslamis ve GSM
sektorlinde faaliyet gosteren operator isletmeler devamli biiyliyen ve gelisen bu
pazardan pay almak i¢in hem kurumsal kimliklerinde hem iirin ve hizmetlerinde
stirekli yenilik yaparak, rakiplerinin miisterilerini kendi mevcut misterileri yapmak

icin stratejiler gelistirmektedirler.

Bu aragtirmanin amaci, hizla gelisen telekomiinikasyon sektoriinde tiiketici
konumunda bulunan iiniversite 6grencilerinin giiven duygusu ile kurumsal kimlik
boyutlar1 arasindaki iliskinin analiz edilerek, GSM operatorlerinin kurumsal
kimliklerinin tiiketicilerin giiven duygusu iizerindeki etkisini Sl¢iimlemektir. Bu
baglamda Tiirkiye’de telekomiinikasyon sektoriinde faaliyet gosteren GSM
operatdrlerinin; geng tiiketicilerde, kurumsal kimliklerine duyduklar tiiketici giiven
algisin1 anlamalar1 ve bu yonde stratejiler gelistirmeleri bakimindan yol gosterici
olacag1 diisiincesiyle ve kurumsal kimlik boyutlar1 ile tiiketici giiveni boyutlari
arasindaki iliskinin incelendigi bir c¢aligmaya literatiir taramasi sirasinda

rastlanmamasi agisindan 6nem tasimaktadir.
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4.1.2.Arastirmanin Varsayimlari

[stanbul ilinde bulunan Devlet iiniversitelerinden Istanbul Universitesi, Marmara

Universitesi ve Yildiz Teknik Universitesi ile yine Istanbul ilinde bulunan vakif

{iniversitelerinden Istanbul Aydin Universitesi, istanbul Arel Universitesi ve Istanbul

Kiiltir Universitelerinde birinci &gretimde okuyan lisans Ogrencileri {izerinde

konumlandirilan arastirma, asagidaki varsayimlar etrafinda gerceklestirilmistir:

Aragtirmaya katilan ogrencilerden elde edilen yanitlar, dogru ve
gecerli olmasi agisindan giivenilirdir.

GSM Operatoriiniin kurumsal kimligi ile tiiketicilerin giiven boyutlar
arasinda anlamli bir iligki vardir.

Aragtirma kapsaminda kullanilan anket formu, orneklemi olusturan

universite 6grencileri tarafindan anlasilabilir ifadeler igermektedir.

4.1.3. Arastirmanin Sinirhhiklar:

Kurumsal kimligin tiiketici giiveni olusturmadaki roliinii ortaya koymay1 amacglayan

aragtirmanin sinirliliklar agagidaki gibidir:

Arastirmada, Tirkiye’de yer alan devlet ve vakif {iniversitelerinin
tamami yerine zaman ve maliyet gibi kisitlardan dolay1 sadece
Istanbul ilinde faaliyet gdsteren vakif ve devlet {iniversiteleri
arasindan secilen toplam 6 iniversitede okuyan lisans dgrencileri ile

caligma yapilmasi yoluna gidilmistir.

Arastirma, zaman ve biitge gibi kisitlar sebebiyle sehirleraras1 veya
uluslararast tiniversiteleri kapsayan bir arenada

gergeklestirilememistir.

Arastirma zaman ve maliyet smirhiliklar1 sebebiyle sadece Istanbul’da

secilmis olan devlet ve vakif iiniversitelerinin birinci 6gretimde
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okuyan lisans tiiniversite Ogrencilerine yapilmis, ikinci 0gretim ve
uzaktan egitim goren iiniversite Ogrencileri ile lisans Ogrencilerine
oranla daha az sayida olan lisansiisti ogrencileri kendilerine
ulagilmasinin zor olmasi sebebiyle arastirmanin kapsami disinda
tutulmustur. Bu sebeple, arastirma sonuglarmin Istanbul’da ve
Tiirkiye’de yasayan tiim iiniversite Ogrencilerine genellenmesi de

olanaksizdir.

e Arastirmada sadece yiiz ylize anket yontemi kullanilabilmis, zaman ve

maliyet kisitlar1 sebebiyle diger teknikler uygulanmamastir.

4.1.4. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin modeli hazirlanirken kurumsal kimligin tiiketicinin giiven algisi
tizerindeki etkisine iligkin faktorler daha once yapilmis calismalar ve bulgularin
incelenmesi sonucu saptanmistir. Kurumsal kimlik, kurumsal davranis, kurumsal
felsefe, kurumsal tasarim ve kurumsal iletisim kavramlar1 boyutlarinda incelenmis ve
kurumsal kimligin boyutlarin1 6lgmek i¢in Aydin (2012) tarafindan yapilmis calisma
ile Derin ve Demirel (2010) tarafindan gelistirilmis kurum kimligi 6l¢eginin revize
edilmis hali; tiiketicilerde olusan giiven duygusu ise, diriistliik/dogruluk,
yetkinlik/uzmanlik ve yardimseverlik boyutlar1 ile incelenmis ve tiiketici giliveni
Olcegi, Casalo, Flavian ve Guinaliu (2007) tarafindan 13 soru olarak gelistirilen ve
Kog (2012) tarafindan revize edilen olgekten uyarlanarak (Kog, a.g.e.:89) calisma
icin esas alinmistir. Bu dogrultuda ¢alismada kullanilmak tizere asagida yer alan

(Sekil 2) model olusturulmustur.
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Kurumsal Kimlik

Kurumsal Kurumsal Kurumsal Kurumsal
Felsefe Davranis Tasarim Iletisim

e NASY N\

Diiriistliik/Dogruluk Yeterlilik/Uzmanlik Yardimseverlik

Tiiketici Giiveni Alt Boyutlar:

Sekil 2: Arastirmamin Modeli

4.1.5. Arastirmanmin Hipotezleri

Arastirmanin amacina uygun sekilde test edilmek tizere 4 temel hipotez belirlenerek,

asagidaki gibi gelistirilmistir:

Hi: Kurumsal kimligin kurumsal felsefe boyutu ile tiiketicilerin kuruma
duydugu giivenin boyutlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski

vardir.

H,: Kurumsal kimligin kurumsal davranis boyutu ile tiiketicilerin kuruma

duydugu giivenin boyutlar1 lizerinde etkilidir.
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Hs: Kurumsal kimligin kurumsal tasarim boyutu ile tiiketicilerin kuruma
duydugu giivenin boyutlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki

vardir.

Hs: Kurumsal kimligin kurumsal iletisim boyutu ile tiiketicilerin kuruma

duydugu gilivenin boyutlar1 lizerinde etkisi bulunmaktadir.

Bu kapsamda; tiiketici giiveninin boyutlar1 i¢in olusturulmus H; Hz Hs ve H, alt

hipotezleri su sekildedir:

Him: Kurumun felsefesi, tiiketicilerin kuruma duydugu giivenin

“diirtistlik/dogruluk™ boyutu iizerinde etkilidir.

Hip): Kurumun felsefesi, tiiketicilerin kuruma duydugu giivenin

“uzmanlik/yeterlilik” boyutu tizerinde etkilidir.

Hi: Kurumun felsefesi, tikketicilerin kuruma duydugu giivenin

“yardimseverlik” boyutu tizerinde etkilidir.

Hoa: Kurumun davranisi, tiketicilerin  kuruma duydugu giivenin

“diiriistlik/dogruluk” boyutunu etkilemektedir.

Hop): Kurumun davranisi, tiketicilerin  kuruma duydugu gilivenin

“uzmanlik/yeterlilik”” boyutunu etkilemektedir.

Hoc: Kurumun davranisi, tiiketicilerin - kuruma duydugu giivenin

“yardimseverlik” boyutunu etkilemektedir.

H3m: Kurumun tasarimi (dizayni), tiiketicilerin kuruma duydugu giivenin

“diirtistlik/dogruluk” boyutu iizerinde etkisi bulunmaktadir.

H3p): Kurumun tasarimi (dizayni), tiiketicilerin kuruma duydugu giivenin

“uzmanlik/yeterlilik” boyutu iizerinde etkisi bulunmaktadir.
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Hs3): Kurumun tasarimi (dizayni), tiiketicilerin kuruma duydugu giivenin

“yardimseverlik” boyutu iizerinde etkisi bulunmaktadir.

Hs@: Kurumsal iletisim, tiketicilerin  kuruma duydugu giivenin

“diirtstliik/dogruluk” boyutu tizerinde etkilidir

Hipy: Kurumsal iletisim, tiketicilerin  kuruma duydugu giivenin

“uzmanlik/yeterlilik” boyutu tizerinde etkilidir.

Hic: Kurumsal iletisim, tiiketicilerin  kuruma duydugu giivenin

“yardimseverlik” boyutu tizerinde etkilidir.

4.2. ARASTIRMA METODOLOJISI
4.2.1. Orneklem Secimi

Arastirmanin ana kiitlesini tiniversite 0grencileri olusturmaktadir. Arastirma zaman
ve biitce sinirhiliklarindan dolayr Istanbul ilinde 6grenim gdren iiniversite

ogrencilerini kapsamaktadir.

Meyers vd. (2006) tipik Orneklem kiitlesinin 200 katilimcinin altinda olmamasi
gerektigini Onererek, degisken sayisinin ¢ok oldugu durumlarda farkli &rneklem
geniglikleri bulundugunu agimlamislardir. Bu dogrultuda, uygulanacak olan anketin
10 degisken i¢in 200 katilimei, 25 degisken i¢in 250 katilimei, 90 degisken i¢in 400
katilimc1 ve 500 degisken i¢in 750 ile 1000 arasi katilimer iizerinde yapilmasi
gerektigini sOylemislerdir. Buna gore genellikle her degisken igin 10 katilimci

alinmasinin yeterli oldugu belirtilmektedir (Okursoy ve Turan, 2014:72).

Bu dogrultuda arastirmada kullanilan anket metninde yer alan degisken sayisina
gore, her bir degiskeni i¢in 10 goniillii kisi alinmast durumunda 35 madde igin 350
kisilik bir 6rneklem miktarina ulasilmasi1 gerekmektedir. Bununla birlikte hedeflenen

orneklem sayisinin ¢ok iizerinde bir 6rneklem kitlesine ulagilmistir. Sonug¢ olarak
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arastirmanin drneklemini ise Istanbul ilinde faaliyet gosteren kolayda ornekleme
yontemi ile belirlenmis 3 adet devlet ve 3 adet vakif tiniversitesinde 6grenim goren

lisans 6grencilerinden toplam 700 kisi olusturmustur.
4.2.2. Veri Toplama Yontemi

Aragtirmada veri toplama amaciyla nicel arastirma yontemlerinden biri olan anket
yonteminden yararlanilmistir. Anketin uygulanmasinda yiiz yiize anket tekniginden
faydalanilmigtir. Uygulama Istanbul ilinde egitim 6gretim hizmeti veren kolayda
ornekleme yontemi ile belirlenmis 3 devlet ve 3 vakif {niversitesinde
gerceklestirilmistir. Universiteler bazinda elde edilen gecerli anket sayilar1 asagidaki

tabloda gosterilmektedir.

Tablo 5: Secilen Universiteler Bazinda Gegerli Anket Sayilari

Anketin Yapildigi Universite Gecerli Anket Sayis1 | Yiizde (%)
Istanbul Universitesi 120 %17
Marmara Universitesi 120 %17
Yildiz Teknik Universitesi 110 %16
Istanbul Arel Universitesi 110 %16
Istanbul Aydin Universitesi 120 %17
Istanbul Kiiltiir Universitesi 120 %17

4.2.3.Arastirmada Kullanilan Analiz Yo6ntemleri

Aragtirmanin verileri SPSS Statistics 23 ve IBM SPSS Amos 22 programlarina
aktarilarak analizler edilmistir. Alaninda uzman 6 akademisyenin goriisiine sunulan
6l¢eklerin maddelerinin cevaplari icin Kapsam Gegerlilik Oranlar1 hesaplanmistir. 6
uzman arasinda Olceklerin goriisleri bakimindan uyumun degerlendirilmesini
gorebilmek i¢in Kendall’s W uyum analizi kullanilmistir. Kendall’s W uyum analizi,
“ayni konuyu degerlendiren ikiden fazla gozlemcinin degerlendirme sonuclarinin

benzerligini” (Vehid ve Eral, 2014:61) gostermektedir.
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Uzman goriislerinde gelen anketler yanitlarinin tutarli olup olmadigini
degerlendirmek acisindan 15 kisilik {iniversite 6grenci grubu iizerinde test-tekrar test
ile tekrar Ol¢iimlenmis ve Spearman korelasyon katsayisi kullanilarak smif igi

korelasyon analizi yapilmistir.

Arastirmada kullanilan Slgeklerin gegerliliginin incelenmesi i¢in agimlayict faktor
analizi yapilmistir. Aciklayict faktér analizinin On testleri olarak, Bartlett'in
kiiresellik testi ve Kaiser Meyer Olkin'in 6rnekleme yeterliliginin Olgiimii i¢in
kullanilmistir. Agimlayict faktor analizi sonuglarina gore olusan boyutlarin yapisi
dogrulayici faktor analizi ve model uyum degerleri ile dogrulanmig ve gilivenilirlik
analizi (Cronbach Alpha Katsayis1) uygulanmistir. Ayrica hipotezlerin test edilmesi
icin tek degiskenli analiz yontemi olan korelasyon katsayis1 (Spearman Rho
korelasyon katsayis1) ve ¢ok degiskenli bir metot olan dogrusal regresyon analizi

kullanilmistir.

Arastirmada  siirekli  degiskenleri tanimlamak i¢in  deskriptif istatistikler
kullanilmistir. (ortalama, standart sapma, minimum, medyan, maksimum). Kategorik

degiskenleri tanimlamak i¢in frekanslar (n) ve yiizdeler (%) kullanilmistir.

4.2.4. Anket Sorularmin Belirlenmesi, Analiz Edilmesi ve Kullamlan Olcekler

Aragtirmada veri toplama amaciyla anket uygulamasindan yararlanilmigtir. Anket
metni hazirlanirken sorularin, agik, kisa, karmagik olmamasina ve yapisal olmasi i¢in
gereken hassasiyet gosterilmistir. Bu sebeple anket metni ve kullanilan 6l¢ekler 6nce
alanlarinda uzman 6 akademisyenin goriisiine basvurulmus ve akademisyenlerin
maddelere verdikleri cevaplar lizerinden kapsam gecerlilik oranlari analiz edilerek

(Tablo 6) aragtirmada kullanilmak iizere uygun bulunmustur.
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Tablo 6: Uzman Gériislerinden Gelen Cevaplarin Kapsam Gegerlilik Oranlarinin

Hesaplanmasi

Tiiketici Giiveni Olcegi Icin ifadeler

Kullandigim GSM
operatdorii/operatoriin
iin,

Uygun

Madde

hafifce

gozden
gecirilmeli

Madde ciddi
olarak
gozden

gecirilmeli

Madde
uygun
degil

KGO

Kendisi ve hizmetleri
ile ilgili diirtist ve
samimi bilgiler verir.

1

0

1,000

Sorumluluklarini tam
olarak yerine getirir.

1,000

Kamuoyunu ve
tiiketicilerini
yaniltmaz.

1,000

Hizmetleri hilesizdir.

1,000

Kurum ve
hizmetleriyle ilgili
yapilan olumsuz
haberlere/yorumlara
itimat etmem.

1,000

Beklentilerimi karsilar
ve tiiketicilerini hayal
kirikligina ugratmaz.

1,000

Kendimi giivende
hissederim ve
bagkalarina da
giivenerek tavsiye
ederim.

1,000

Gereksinimlerimi her
zaman karsilar.

1,000

Yeterli teknik alt yap1
ve yeterli teknik
bilgiyle donanmig
caligana sahiptir.

1,000

Hizmetlerinde yeterli
deneyime ve
hizmetlerini
destekleyecek yeterli
kaynaklara sahiptir.

1,000

Herhangi bir sorun
oldugunda, bu durumu
telafi eder.

1,000

Hizmetleriyle ilgili
sikayet ve Onerilerimi
dikkate alir.

1,000

Yardimsever ve

1,000
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destekleyicidir.

Iyi niyetli bir tutum
sergiler.

1,000

Tiketicilerinin
menfaatlerini 6n
planda tutar.

1,000

Kurumsal

Kimlik Olgegi icin ifadeler

Kullandigim GSM
operatdorii/operatoriin
iin,

Uygun

Madde hafifce
gozden
gecirilmeli

Madde
ciddi olarak
gozden
gecirilmeli

Madde
uygun
degil

KGO

Son teknoloji, kaliteli
ve ¢esitli hizmetler
vermektedir.

0

1,000

Tiiketicilerinin bilgi
giivenligi dnemlidir.

1,000

Tiiketicilerinin
memnuniyeti/tatmini
Onemlidir.

1,000

Cevreye saygilidir.

1,000

Diiriist, ilkeli ve etik
degerlere sahiptir.

1,000

Kurum agik, seffaf,
hizl1 ve tiiketici
odaklidir.

1,000

Calisanlari nazik,
kibar, saygili ve
yardimseverdir.

1,000

Tiketicilerine
bilgilendirici ve kaliteli
hizmet sunar.

1,000

Problemleri hizli ve
sorunsuz ¢ozer.

0,833

Tiiketicileriyle etkili
iletisim kurar.

1,000

Tletisim
merkezlerinin/magazal
arinin ig
dekorasyonu/tasarimi
basarili, iletisim
merkezleri/magazalari
temiz ve hijyeniktir.

1,000

Logosunu ve yazi
karakterini glizel
buluyorum.

1,000

Kurumsal renklerini
begeniyorum.

1,000
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Kurumsal kimligi

cagdas ve yenilikcidir. 6 0 0 0 1,000

Iletisim
merkezlerinde/magazal
arinda calisanlarin 5 1 0 0 1,000
kurumsal kiyafetleri
tertipli ve diizgiindiir.

Kurumsal iletisim
slogani cezbedicidir.
Kurum ve
hizmetleriyle ilgili
bilgilere ulagmak
kolaydir ve web sitesi
bilgilendirici ve
kullanighidir.

6 0 0 0 1,000

5 1 0 0 1,000

Kurumsal iletisim
faaliyetleri agisindan
yazili, gorsel, isitsel ve
sayisal (internet
ortamindaki) basindaki
reklamlari/haberleri
yeterli ve tiiketici
odaklidir.

Sosyal sorumluluk
kampanyalari ile spor,
kiiltiir ve sanat 6 0 0 0 1,000
etkinliklerine sponsor
olmasini begeniyorum.

6 0 0 0 1,000

Miisteri hizmetlerini

o 5 1 0 0 1,000
begeniyorum.

Uzman goriislerinin analizi Davis teknigi kullanilarak yapilmistir. “Bu teknikte
uzman goriisleri (a) uygun, (b) madde hafifce gozden gecirilmeli, (c) madde ciddi
olarak gozden gecirilmeli ve (d) madde uygun degil bigiminde dortlii skala ile
Olciimlenmektedir. Davis tekniginde (a) ve (b) secenegini isaretleyen uzmanlarin
sayisi toplam uzman sayisina boliinerek, maddeye iliskin kapsam gecerlilik indeks
sayisi elde edilmekte ve bu deger istatistiksel bir Olciitle karsilastirmak yerine; 0,80

degeri olgiit” olarak kabul edilmektedir (Kostu ve Toraman, 2016: 52).

Tablo 6’da goriildiigi lizere alaninda uzman 6 akademisyenin Tiiketici Giiveni ve
Kurumsal Kimlik maddelerine verdikleri cevaplar incelenmistir Uzmanlarin

maddelere verdikleri cevaplar lizerinden kapsam gegcerlilik oranlar1 hesaplanmis ve
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tiim maddelerin kapsam gegerlilik oranlarinin 0,80’den biiyiik oldugu ve ¢ikarilmasi

gereken madde olmadig1 goriilmiistiir.

Tablo 7: Uzman Gériisleri Arasindaki Uyumlarin incelenmesi

Olgek Uzman Sayis1 | Kendall’s W P
Tiiketici Giiveni 6 0,029 0,825
Kurumsal Kimlik 6 0,083 0,142

Uygulanan Kendall’s W uyum analizi sonucunda 6 uzmanin Tiiketici Giiveni ve
Kurumsal Kimlik 6lgek goriisleri arasinda istatistiksel olarak anlamli sekilde uyum

oldugu goriilmektedir (p>0,05) (Tablo 7).

Uzman goriisleri i¢in yukarida uygulanan analizlerin sonucunda arastirmada
kullanilacak olan olgekler ifadelerinin uygunlugu tespit edilmis ve Olceklerin
sorularina verilen yanitlarin tutarliligini test etmek amaciyla 15 kisilik bir gruptan
olusan iiniversite Ogrencilerinden 15 giin arayla anketin oOlgekler ile ilgili 35
ifadesinin cevaplanmasi istenmis ve elde edilen verilerin korelasyon katsayilari

hesaplanmustir.

Korelasyon analizi, iki ya da daha ¢ok degisken arasinda iliski olup olmadigini, diger
bir degisle bir degiskenin degeri degisirken, diger degiskeninde de bununla dogrusal
iliskili olarak degistigi durumlar1 inceleyen bir analizdir. Bu dogrultuda korelasyon
katsayilar1 hesaplanirken 6rneklem Kkiitlesinin kiigiik olmas1 ve degiskenlerden en az
birisi normal dagilim gostermemesi sebebiyle Spearman Korelasyon Katsayisi tercih

edilmistir.

Asagidaki Tablo 8‘de goriildiigii lizere her bir ifade i¢in dnce — sonra degerlendirme
arasindaki spearman korelasyon katsayilar1 0,898 ile 1 arasinda degismektedir. Bu
dogrultuda elde edilen bulgular anketin dlgekler ile ilgili kismina verilen yanitlarin

ileri derecede tutarli oldugunu gostermektedir.
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Tablo 8: Test-Tekrar Test Korelasyon Katsayilar:

Spearman
Korelasyon
Katsayisi
Kendisi ve hizmetleri ile ilgili diiriist ve samimi bilgiler verir. 0,981
Sorumluluklarini tam olarak yerine getirir. 1,00
Kamuoyunu ve tiiketicilerini yaniltmaz. 1,00
Hizmetleri hilesizdir. 1,00
Kurum ve hizmetleriyle ilgili yapilan olumsuz haberlere/yorumlara 1,00
itimat etmem.
Beklentilerimi karsilar ve tiiketicilerini hayal kirtkligina ugratmaz. 0,985
Kendimi giivende hissederim ve bagkalarina da giivenerek tavsiye 0,991
ederim.
Gereksinimlerimi her zaman karsilar. 0,934
Yeterli teknik alt yap1 ve yeterli teknik bilgiyle donanmis ¢alisana 0,9800
sahiptir.
Hizmetlerinde yeterli deneyime ve hizmetlerini destekleyecek yeterli 0,973
kaynaklara sahiptir.
Herhangi bir sorun oldugunda, bu durumu telafi eder. 1,00
Hizmetleriyle ilgili sikayet ve dnerilerimi dikkate alir. 0,990
Yardimsever ve destekleyicidir. 0,972
Iyi niyetli bir tutum sergiler. 0,997
Tiiketicilerinin menfaatlerini 6n planda tutar. 0,994
Son teknoloji, kaliteli ve ¢esitli hizmetler vermektedir. 0,953
Tiiketicilerinin bilgi giivenligi dnemlidir. 0,960
Tiiketicilerinin memnuniyeti/tatmini 6nemlidir. 0,986
Cevreye saygihdir. 0,898
Diiriist, ilkeli ve etik degerlere sahiptir. 1,00
Kurum agik, seffaf, hizli ve tiiketici odaklidir. 0,942
Calisanlar1 nazik, kibar, saygili ve yardimseverdir. 0,960
Tiiketicilerine bilgilendirici ve kaliteli hizmet sunar. 0,956
Problemleri hizl1 ve sorunsuz ¢ozer. 0,985
Tiiketicileriyle etkili iletisim kurar. 0,997
Iletisim merkezlerinin/magazalarmin i¢ dekorasyonu/tasarimi 0,899
bagarily, iletisim merkezleri/magazalar1 temiz ve hijyeniktir.
Logosunu ve yazi karakterini giizel buluyorum. 0,954
Kurumsal renklerini begeniyorum. 0,942
Kurumsal kimligi cagdag ve yenilik¢idir. 0,944
[letisim merkezlerinde/magazalarinda ¢alisanlarin kurumsal 1,00
kiyafetleri tertipli ve diizgiindiir.
Kurumsal iletisim slogani cezbedicidir. 1,00
Kurum ve hizmetleriyle ilgili bilgilere ulagsmak kolaydir ve web 1,00
sitesi bilgilendirici ve kullanighdir.
Kurumsal iletisim faaliyetleri agisindan yazili, gorsel, isitsel ve 1,00
sayisal (internet ortamindaki) basindaki reklamlari/haberleri yeterli
ve tiiketici odaklidir.
Sosyal sorumluluk kampanyalari ile spor, kiiltiir ve sanat 1,00
etkinliklerine sponsor olmasini begeniyorum.
Miisteri hizmetlerini begeniyorum. 1,00

*Tiim korelasyon katsayilart ileri derecede anlamlidir (p<0,001)
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Anket metini, toplam {i¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde demografik
verilerin edinilmesi amaglanarak cinsiyet, yas, aylik toplam olmak {izere toplam ii¢
soru yer almistir. Anketin ikinci boliimiinde ise, kullanilan GSM operatoriinii
degerlendirmeye yonelik olmak iizere toplam 6 sorudan olusmaktadir. Anketin
ticlincii boliimiinde 35 ifadeden olusan kurumsal kimlik ve tiiketici giivenini 6lgekleri

yer almaktadir.

Arastirmada katilimcilarin tiiketici gliven algilamalarimi 6lgmek igin Kkullanilan
tiikketici giiveni Olgegi Casalo, Flavian ve Guinaliu (2007) tarafindan 13 soru olarak
gelistirilen ve Kog¢ (2012) tarafindan revize edilen 6l¢ekten uyarlanmistir (Kog,
a.g.e..89). Olgek tiiketici  giivenini ii¢  boyutta  degerlendirmektedir:
dogruluk/diiriistliik, yeterlilik/uzmanlik ve yardimseverlik. Olcek asagidaki gibi
formiile edilen 5°li Likert O6l¢egi kullanilarak diizenlenen toplam 15 ifadeden
olusmaktadir.Buna gore katilimci olgekte yer alan her bir ifadenin ilgili GSM

operatorii i¢in uygunlugunu 5°li skala {izerinden degerlendirmektedir.

e Kesinlikle katilmiyorum
e Katilmiyorum

e Kararsizim

e Katiliyorum

o Kaesinlikle katiliryorum

Ug alt boyuttan ve 15 ifadeden olusan Tiiketici Giiveni Olgeginin boyutlar1 ve 6lgek

madde numaralar1 Tablo 9 ‘da yer almaktadir.

Tablo 9: Tiiketici Giiven Olcegi Boyutlar

Alt Boyutlar Olcek Madde No
Diiriistliik/Dogruluk C1,C2,C3,C4,C5
Yeterlilik/Uzmanlik C6, C7, C8, C9, C10
Yardimseverlik C11, C12,C13,C14, C15
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Arastirmada kullanilan bir diger Olgek ise katilimeilarin  kurumsal kimlik
algilamalarin1 6lgmek i¢in kurumsal davranis, kurumsal felsefe, kurumsal tasarim ve
kurumsal iletisim boyutlarindan olusan ve Aydin (2012) tarafindan kurumsal
kimligin boyutlarini 6lgmek yapilmis ¢alisma ile Derin ve Demirel (2010) tarafindan
gelistirilmis kurum kimligi 6lgeginden revize edilerek kullanilan dlgektir. Olgek aym
tilketici giiveni Olgegi gibi 5°li Likert 6lgegi kullanilarak diizenlenmis toplam 20
ifade igermektedir. Bu dogrultuda katilimci dlgekte yer alan her bir ifadenin ilgili

GSM operatorii i¢in uygunlugunu 5°li skala tizerinde degerlendirmektedir.

o Kesinlikle katilmiyorum
e Katilmiyorum

e Kararsizim

e Katiliyorum

o Kaesinlikle katiliyorum

Dért alt boyuttan ve 20 ifadeden olusan Kurumsal Kimlik Olgeginin boyutlar1 ve

6lcek madde numaralar1 Tablo 10 ‘da yer almaktadir.

Tablo 10: Kurumsal Kimlik Ol¢egi Boyutlari

Alt Boyutlar Olcek Madde No

Kurumsal Felsefe C16, C17, C18, C19, C20
Kurumsal Davranis C21, C22,C23,C24,C25
Kurumsal Tasarim C26, C27, C28, C29, C30
Kurumsal Hetisim C31, C32,C33,C34, C35

4.3. BULGULAR VE YORUMLAR

Bu béliimde, arastirmaya katilan {iniversite 6grencilerinden yiiz yiize anket yoluyla
toplanan verilerin analizi sonucunda elde edilen bulgular ortaya konulacak ve bu

bulgular degerlendirilecektir.
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4.3.1.Arastirmaya Katilan Universite Ogrencileri Hakkinda Genel Bilgiler

4.3.1.1 Demografik Veriler

Bu bolimde aragtirmaya katilan toplam 700 iiniversite Ogrencisinin demografik

bilgileri detaylandirilacaktir.
Arastirmaya katilan iiniversite Ggrencilerinin cinsiyetlerine gore dagilimlari

incelendiginde (Tablo 11) tliniversite 6grencilerinin yiizde 54.4’1 kadinlardan; yiizde

45,6’s1 ise erkeklerden olusmaktadir.

Tablo 11: Arastirmaya Katilan Universite Ogrencilerinin Cinsiyetlere Gore

Dagilimm
Cinsiyet Frekans Yiizde (%)
Kadin 381 54,4
Erkek 319 45,6
Toplam 700 100

Arastirmaya katilan dgrencilerin yaslarina gore dagilimlari incelendiginde (Tablo 12)
ogrencilerin yarisindan fazlasinin (%72,7) yaslarinin 18 ile 22 arasinda oldugu
goriilmektedir. Bunu yiizde 23,4 ile 23-27 yas araligindaki 6grenciler izlemektedir.
28 yas ve iizerindeki katilimcilarin 6rneklem igerisindeki oraninin ise yiizde 3,9

gorilmektedir.

Tablo 12: Arastirmaya Katilan Universite Ogrencilerinin

Yaslara Gore Dagilim
Yas Frekans Yiizde (%)
18-22 504 72,7
23-27 162 234
28 ve lizeri 27 3,9
Toplam 693* 100,0

*7 katilimct bu soruyu yanitlamamistir
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Arastirmaya katilan {iniversite dgrencilerinin yas ortalamasi incelendiginde (Tablo

13 ) katilimeilarin yas ortalamasinin 21,97+4,2 oldugu goriilmektedir.

Tablo 13: Arastirmaya Katilan Universite Ogrencilerinin Yas Ortalamasi

N Ort. Medyan Std.Sapma Min. Maks.

Yas 693* 21,97 21 4,2 18 60
(yi)

*7 katilimct bu soruyu yanitlamamistir.

Tablo 14: Arastirmaya Katilan Universite Ogrencilerinin

Aylik Gelir Dagilhim

Gelir Frekans Yiizde (%)
500-999 TL 338 49,1
1000-1999 TL 164 23,8
2000-2999 TL 65 9,4
3000-3999 TL 40 5,8
4000-4999 TL 24 3,5
5000 TL ve lizeri 58 8,4
Toplam 689* 100,0

*11 katilimct bu soruyu yanitlamamustir.

Tablo 14’de goriildiigii iizere arastirmaya katilan {iniversite dgrencilerinin yarisina
yakinmin (% 49,1 ) aylik geliri 500-999 TL araliginda iken, ylizde 23,8 inin aylik
gelirinin 1000-1999 TL araliginda oldugu goériilmistiir. Aylik gelir diizeyi 2000-2999
TL arasinda olan 6grenciler 6rneklemin yiizde 9,4 iinii temsil ederken, ylizde 5,8’inin
aylik geliri 3000-3999 TL araliginda bulunmaktadir. Katilimeilarin yiizde 3,5’inin
aylik gelir diizeyi 4000-4999 TL araliginda degisim gosterirken, 5000 ve iizeri TL

aylik gelir oranina sahip katilimcilar 6rneklemin yiizde 8,4’iinii olugturmaktadir.

4.3.1.2. Kullamlan GSM Operatériine iliskin Degerlendirmeler

Bu boliimde aragtirmaya katilan toplam 700 iiniversite 0grencisinin kullanmakta

olduklart GSM operatoriine ait bilgiler degerlendirilecektir.
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Arastirmada {niversite O0grencilerinin kullandiklart GSM operatdrleri hakkindaki
verileri belirlemeye yonelik ¢esitli sorular yoneltilmistir. S6z konusu sorulardan ilki
katilimcilarin ne kadar siiredir cep telefonu kullandiklar1 ile ilgili durumlarin
anlamaya yoneliktir. Ilgili soruya verilen yanitlarin dagilimlari incelendiginde (Tablo
15) katilimeilarin yarisinin (%50,2) 8 yildan uzun siiredir cep telefonu kullandiklari
goriilmektedir. 1 yildan daha az siireyle cep telefonu kullanan 6grencilerin 6rneklem

igerisindeki orani yiizde 1,4 olmustur.

Tablo 15: Arastirmaya Katilan Universite Ogrencilerinin Cep Telefonu
Kullamim Siirelerinin Dagilimi

Yil Frekans Yiizde (%)
1 yildan az 10 1,4

1-2 yil 14 2,0

2-4 yil 32 4,6

4-6 yil 102 14,6
6-8 yil 189 27,1

8+ yil 350 50,2
Toplam 697* 100,0

*3 katilimct bu soruyu yanitlamamustir.

Arastirmada cep telefonu kullanan &grencilere hangi GSM  operatoriinii
kullandiklarin sorusu ydneltilmis ve birden fazla GSM operatorii kullanim durumu
varsa belirtmeleri istenmistir. Elde edilen cevaplar incelendiginde (Tablo 16)
katilimcilarin yiizde 47, 1’inin GSM operatori kullanim tercihi olarak Turkcell’i,
yiizde 32,3’liniin ise GSM operatorii olarak Vodafone’u segtikleri goriilmektedir.
GSM operatorii olarak Tiirk Telekom (Avea)’yr kullanan 6grencilerin 6rneklem
igerisindeki orani yiizde 26,6 olmustur. Ayrica Ogrencilerin vermis olduklar
yanitlardan (%0,3) dordiincti bir GSM operator kullanimi (Teknocell) daha ortaya

¢cikmis ve diger segcenegini olusturmustur.
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Tablo 16: Arastirmaya Katilan Universite Ogrencilerinin GSM Operatorii
Kullanim Tercihi Dagilimi

GSM Operatorii Frekans Yiizde (%)
Turkeell 330 47,1
Vodafone 226 323
Tiirk Telekom (Avea) 186 26,6
Diger 2 0,3

*Birden ¢ok GSM operatérii kullanan égrenci mevcuttur.

Arastirmaya katilan 6grencilerden birden fazla GSM operatorii kullananlarin daglimi
Tablo 17°de goriilmektedir. Elde edilen yanitlar incelendiginde katilimcilarin yiizde
3,1 GSM operatorii olarak Turkcell ve Vodafone’u, yilizde 2,3’ ise Turkcell ve Tiirk
Telekom (Avea)’y1 kullanmakta oldugu goriilmiistiir. Vodafone ve Tiirk Telekom
(Avea) GSM operatorleri kullanan dgrencilerin orani ise 6rneklem iginde yiizde 1°lik

kismi olusturmaktadir.

Tablo 17: Arastirmaya Katilan Universite Ogrencilerinin Birden Cok

GSM Operatorii Kullammm Tercihi Dagilim

GSM Operatorii Frekans Yiizde (%)
Turkcell & Vodafone 22 3,1
Turkcell & Tiirk Telekom 16 2.3
(Avea)

Vodafone & Tiirk Telekom 7 1
(Avea)

Arastirmaya katilan {iniversite Ogrencilerinin birden fazla GSM operatoriinii
kullanmay1 tercih edebilecekleri olasiligl géz oniine alinarak, katilimcilara en sik/en
cok kullandiklart GSM operatoriiniin - hangisi oldugu sorusu yoneltilmis ve
katilimcilardan anket formunun devamini bu tercihleri {izerinden degerlendirmeleri

istenmistir.
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Elde edilen yanitlar incelendiginde (Tablo 18) katilimecilarin yarisinin (%45,7) en sik
olarak Turkcell GSM operatoriinii kullandiklarmi ifade ettikleri goriilmektedir.
Vodafone (%29,4) ve Tiik Telekom (Avea) (%24,9) GSM operatorlerini en sik
olarak kullanan tniversite Ogrencilerinin belirtenlerin  6rneklem igerisindeki

oranlarinin birbirlerine yakin oldugu gézlemlenmektedir.

Tablo 18: Arastirmaya Katilan Universite Ogrencilerinin en sik/en ¢ok
Kullandiklar1 GSM Operatorii Tercihi Dagilim

GSM Operatorii Frekans Yiizde (%)
Turkcell 320 45,7
Vodafone 206 29 4
Tiirk Telekom (Avea) 174 24.9
Toplam 700 100

Arastirmaya katilan {iniversite Ogrencilerinin kullanmakta olduklart GSM
operatoriine iligkin abonelik  stireleri ile 1ilgili veriler Tablo 19’da
detaylandirilmaktadir. Elde edilen yanitlara gore aragtirmaya katilan 6grencilerin
yiizde 9,9’u 1 yildan az siire ile, yiizde 24,4’ 8 yil ve {lizeri siireyle su an

kullanmakta olduklart GSM operatdriiniin abonesidir.

Tablo 19: Arastirmaya Katilan Universite Ogrencilerinin Kullanmakta Olduklar

GSM Operatorii Abonelik Siireleri Dagilimi

Yil Frekans Yiizde (%)
1 yildan az 69 9,9
1-2yl 123 17,6
2-4 yil 127 18,2
4-6 yil 98 14,1
6-8 yil 110 15,8

8 yil ve lizeri 170 24,4
Toplam 697* 100,0

*3 katilimct bu soruyu yanitlamamigtir.
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Arastirmaya katilan katilimeilara kullanmakta olduklar1 GSM operatdriiniin hangi hat
tirti tercih ettikleri sorulmus ve elde edilen cevaplar Tablo 20°de gosterilmistir. Bu
dogrultuda katilimeilart yarisindan fazlasinin (%69,2) faturali hat tiiriinii kullanmakta
olduklar1 gozlemlenmis, yiizde 30,8’inin ise faturasiz hat tiiriinii kullandiklar1 ortaya

cikmustir.

Tablo 20: Arastirmaya Katilan Universite Ogrencilerinin Kullanmakta Olduklar1 GSM
Operatorii Hat Tiirii Dagilimi

Hat Tiirii Frekans Yiizde (%)
Faturali 484 69,2
Faturasiz 215 30,8
Toplam 699* 100

*] kisi bu soruyu yanitlamamustir.

Arastirmaya katilan tiniversite 6grencilerine kullanmakta olduklart GSM operatdriine
aylik ne kadar 6deme yaptiklari sorulmus ve elde edilen cevaplar Tablo 21’de
gosterilmistir. Bu dogrultuda katilimeilart yarisina yakiinin (%40,9) kullanmakta
oldugu GSM operatoriine aylik 21-40 TL arasi 6deme yapmakta oldugu goriilmiis,

yiizde 5,6’s1n1n ise 1-20 TL aras1 6deme yaptig1 gézlemlenmistir.

Tablo 21: Arastirmaya Katilan Universite Ogrencilerinin Kullanilan GSM Operatorii
I¢in Yaptiklar1 Ayhk Odeme Durumu Dagilim

Aylik Odeme Frekans Yiizde (%)
1-20 TL 39 5,6
21-40 TL 286 40,9
41-60 TL 163 23,3
61-80 TL 76 10,9
81-100 TL 51 7.3

101 TL ve tizeri 84 12,0
Toplam 699* 100,0

*] kigi bu soruyu yanmitlamamustir.
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4.3.2. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Analizleri

4.3.2.1.0lceklerin Acimlayici Faktor Analizleri ve Giivenilirlikleri

Arastirmada kullanilan Olcekler, faktor analizine uygun olup olmadiklarinin
belirlenmesi igin Once Kaiser Meyer Olkin (KMO) ve Bartlett testlerinden
gecirilmigtir. “KMO o6rneklem yeterliligi olgiitii 0 ile 1 sayilar1 arasinda degisim
gostermektedir. KMO katsayisinin 0,5’ten biiyilk olmasi gerekmekte ve 0,5’ten
kiiglik oldugunda ise faktor analizi yapilamamaktadir. Bartlett’in kiiresellik testi ise,
analize dahil edilen degiskenler arasinda bir iliski olup olmadigimi analiz etmek
amaciyla uygulanmaktadir. Analiz sonucunda 0,05 anlamlilik diizeyine ulasildiysa
(p<0,001) faktor analizi agisindan degiskenler arasinda bir iliski bulundugu kabul
edilmektedir’ (Islamoglu ve Almacik, 2013:375-376).

Tiiketici giiveni ve kurumsal kimlik olgekleri icin KMO ve Bartlett testleri

uygulanmistir. Tablo 22°de tiiketici gliveni 6l¢eginin test sonuclar1 yer almaktadir.

Tablo 22: Tiiketici Giiveni Olceginin KMO Degeri ve Bartlett Kiiresellik Testi

Sonuclari
Kaiser Meyer Olkin (KMO) 0,898
X? 3471,994
Sd 55
Bartlett Kiiresellik Testi
p; Anlamhlik diizeyi 0,000*

* p<0,001

Tablo 22 incelendiginde, Kaiser Meyer Olkin (KMO) degeri 0,898 olarak
bulunmustur. Boylece Orneklem sayist bakimindan verilere uygulanacak faktor
analizi sonuglarinin yararh ve kullanilabilir durumda oldugu goriilmektedir. Bartlett

Kiiresellik testi sonucunda ise degiskenler arasinda anlaml diizeyde yiiksek iliskiler
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bulundugu ve verilerin faktér analizinin yapilabileceg§i sonucuna ulasilmistir

(p<0,001).

Tablo 23: Kurumsal Kimlik Ol¢eginin KMO Degeri ve Bartlett Kiiresellik Testi

Sonuclar
Kaiser Meyer Olkin (KMO) 0,941
X? 6772,664
sd 171
Bartlett Kiiresellik Testi
p; Anlamhlik diizeyi 0,000*

* p<0,001

Yukaridaki Tablo 23°de goriildiigi tizere, Kaiser Meyer Olkin (KMO) degeri 0,941
olarak bulunmustur. Bdylece Orneklem sayisi bakimindan verilere uygulanacak
faktor analizi sonuglarinin yararli ve kullanilabilir durumda oldugu goriilmektedir.
Bartlett Kiiresellik testi sonucunda ise degiskenler arasinda anlamli diizeyde yiiksek

iliskiler bulundugu ve verilerin faktor analizinin yapilabilecegi sonucuna ulagilmistir

(p<0,001).

Tablo 22 ve Tablo 23’den anlasilacagi gibi test sonuglar1 dogrultusunda tiiketici
giiveni ve kurumsal kimlik verilerinin faktér analizine uygun yapida oldugu

saptanmistir.

Olgeklerin uygunlugunun analiz edilmesinin ardindan 6lceklere agimlayici faktor
analizi uygulanmis ve ortaya c¢ikan boyutlarin varyans agiklama oranlan
saptanmistir. Faktor yiiklerine gore oOlgek ifadelerinin oransal dagilimlar tespit
edilmistir. Tiiketici giiveni ve kurumsal kimlik 6l¢eklerinin faktor analizleri ve faktor

yiikleri agsagida degerlendirilmistir.
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Tiiketici giiven Olceginde yer alan maddelere uygulanan agimlayict faktdr analizi
sonucunda, faktor yiikk degeri 0,400’tin altinda olan 6., 7., 14., ve 15. maddeler
yapidan c¢ikarilarak faktor analizleri tekrarlanmistir. Dolayisiyla tiiketici gliven
Olceginde yer alan 15 madde sayist 11°e disiirilmiistiir. Tekrar edilen faktor
analizleri dogrultusunda bu 11 maddenin kapsam gecerliligi sonucunda 2 alt boyuta

ayrildig1 ve biitiin faktor yiiklerinin 0,400’1in tistiinde oldugu goriilmiistiir.

Bu 2 alt boyuta ait varyans agiklama oranlari, maddelerin dagilimi ve faktor yiikleri

asagidaki tablolarda verilmistir.

Tablo 24: Tiiketici Giiveni Olcegi Faktor Yiik Degerleri

Madde Dogruluk/ | Yeterlilik/
No Diiriistliik | Uzmanhk
C1 Kendisi ve hizmetleri ile ilgili diiriist ve 0,729

samimi bilgiler verir.

Cc2 Sorumluluklarini tam olarak yerine getirir. 0,684
C3 Kamuoyunu ve tiiketicilerini yaniltmaz. 0,789
C4 Hizmetleri hilesizdir. 0,768

C5 Kurum ve hizmetleriyle ilgili yapilan 0,495
olumsuz haberlere/yorumlara itimat etmem.

C8 Gereksinimlerimi her zaman karsilar. 0,629

C9 Yeterli teknik alt yap1 ve yeterli teknik 0,801
bilgiyle donanmis ¢aligana sahiptir.

C10 Hizmetlerinde  yeterli  deneyime ve 0,791
hizmetlerini destekleyecek yeterli
kaynaklara sahiptir.

clua Herhangi bir sorun oldugunda, bu durumu 0,698
telafi eder.

C12 Hizmetleriyle ilgili sikayet ve Onerilerimi 0,691
dikkate alir.

C13 Yardimsever ve destekleyicidir. 0,657

Tablo 24°de Tiiketici Giiveni Olgegi alt boyutlarinda hangi maddelerin yer aldig1 ve
her bir maddenin faktor yiikii bulunmaktadir. Goriildiigii gibi 0,400’iin altinda faktor
yiikii bulunmamaktadir. Bu dogrultuda 6., 7., 14., ve 15 maddeler disinda kalan tiim

maddelerin kapsam gegerliliklerinin Ortiistiigii s6ylenebilmektedir.

Olgeklerde birbiriyle iliskili iginde olan birgok sayida degisken yer aldigi igin
Acimlayic1 Faktor Analizi (AFA) uygulanmigtir. Cok degiskenli istatistiksel

yontemlerden bir tanesi olan agimlayici faktor analizi’nin amaci, veri matrisinde
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bulunan temel yapiy1 tanimlamak ve bu tanimlamay1 gerceklestirirken birbirleriyle
iligkili olan degiskenleri bir araya getirerek boyut indirgemesi yapmaktadir (Bektas
ve Akman, 2013:126).

Bu sebeple arastirmanin basinda ele alinan tiiketici gliveni alt boyutlarindan tiiketici
giiveni dogruluk/diiriistlik boyutu ayni kalmistir. Fakat diger iki alt boyutun yapilan
acimlayict faktor analizi sonucunda degisim gosterdigi goriilmiis, arastirmanin
basinda yeterlilik/uzmanlik ve yardimseverlik alt boyutlar1 olarak yapilandirilan
degiskenler faktor analizi sonucunda birleserek Sekil 3’de goriilebilecegi gibi tiiketici

giiveni 0l¢eginin ikinci alt boyu olan yeterlilik/uzmanlik boyutunu olusturmustur.

Analizden Onceki Analizden Sonraki
Durum Durum
Dogruluk/Diiriistliik Dogruluk/Diiriistlitk
C1 C1
C2 C2
C3 # C3
C4 c4
C5 C5
Yeterlilik/Uzmanhk Yeterlilik/Uzmanhk

C6
C7
C8 C8
C9 \ C9
C10 C10
Cl1
Yardimseverlik C12
C13
Cl1
C12
C13
C14
C15

Sekil 3: Acimlayic1 Faktor Analizinde Degisen Tiiketici Giiveni Alt Boyutlar:
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Tablo 25°de yer alan verilere gore, tiiketici giiven dl¢egine uygulanan faktor analizi
sonucunda iki boyut olugsmustur. Birinci boyut olan Dogruluk/Diiriistliik alt boyutu
toplam varyansin %26,665’ini, ikinci boyut olan Yeterlilik/Uzmanlik alt boyutu
toplam  varyansin = %31,490’1m1  aciklamaktadir.  Yeterlilik/Uzmanlik  ve
Dogruluk/Diiriistlik alt boyutlar1  birlikte toplam varyansin = %58,154’{inii
acgiklamaktadir.

Tablo 25: Tiiketici Giiveni Olceginin Varyans Aciklama Tablosu

.. . Toplam Faktor Yiikleri
Basl Ozdegerleri
el (Déndiiriilmiis)
Faktorler Aciklanan Aciklanan| Birikimli
Toplam| Varyans [Birikimli %| Toplam| Varyans %
% %

Yeterlilik/Uzmanlik| 5,282 | 48,017 48,017 3,464 | 31,490 31,490

Dogruluk/Diiriistliik| 1,115 | 10,137 58,154 2,933 | 26,665 58,154

Kurumsal kimlik 6lgeginde yer alan maddelere uygulanan agimlayici faktor analizi
sonucunda, faktor yiik degeri 0,004’{in altinda olan 33. madde yapidan ¢ikarilmis ve
faktor analizleri tekrar edilmistir. Bu dogrultuda kurumsal kimlik dlgeginde yer alan
20 madde sayist 19 maddeye diismiistiir. Tekrardan yapilan faktér analizleri
cercevesinde 19 maddenin kapsam gegerliligi sonucunda 2 alt boyuta ayrildig1 ve
biitiin faktor yiiklerinin 0,500’tn iistiinde oldugu goriilmistiir.. Bu 2 alt boyuta ait
varyans agiklama oranlari, maddelerin dagilimi ve faktor yiikleri asagidaki tablolarda

verilmistir.
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Tablo 26: Kurumsal Kimlik Ol¢eginin Faktor Yiik Degerleri

Madde Kurumsal | iletisim
No Davrams | Tasarim
C16 |[Son teknoloji, kaliteli ve ¢esitli hizmetler 0.562
vermektedir. ’
C17 |Tiiketicilerinin bilgi giivenligi onemlidir. 0,643
C18 |Tiiketicilerinin memnuniyeti/tatmini 6nemlidir 0,739
C19 |Cevreye saygilidir. 0,604
C20 |Diiriist, ilkeli ve etik degerlere sahiptir. 0,751
C21 |Kurum agik, seffaf, hizli ve tiiketici odaklidir. 0,754
C22 |Calisanlar1 nazik, kibar, saygili ve 0688
yardimseverdir. '
C23 |Tiiketicilerine bilgilendirici ve kaliteli hizmet 0.737
sunar. '
C24  |Problemleri hizli ve sorunsuz ¢ozer. 0,712
C25 |Tiketicileriyle etkili iletisim kurar. 0,702
C35 |Miisteri hizmetlerini begeniyorum. 0,578
C26 [lletisim merkezlerinin/magazalarinin i¢
dekorasyonu/tasarimi basarili, iletigim 0,708
merkezleri/magazalari temiz ve hijyeniktir.
C27 |Logosunu ve yazi karakterini giizel buluyorum. 0,830
C28  |Kurumsal renklerini begeniyorum. 0,803
C29 |Kurumsal kimligi cagdas ve yenilikgidir. 0,740
C30 [lletisim merkezlerinde/magazalarinda
calisanlarin kurumsal kiyafetleri tertipli ve 0,685
diizgiindiir.
C31 |Kurumsal iletisim slogani cezbedicidir. 0,691
C32 |Kurum ve hizmetleriyle ilgili bilgilere ulagmak
kolaydir ve web sitesi bilgilendirici ve 0,574
kullanighdir.
C34 [Sosyal sorumluluk kampanyalari ile spor, kiiltiir
ve sanat etkinliklerine sponsor olmasini 0,549
begeniyorum.

Tablo 26’da Kurumsal Kimlik Olgegi alt boyutlarinda hangi maddelerin yer aldig1 ve
her bir maddenin faktor yiikkii bulunmaktadir. Gorildigi tizere 0,500’{in altinda
faktor yiikii bulunmamaktadir. Bu baglamda 33.madde disinda kalan tiim maddelerin

kapsam gegerliliklerinin ortiigtiigii sOylenebilmektedir.

Tipkr tiiketici giiven Olgeginde oldugu gibi yapilan ac¢imlayict faktor analizi

sonucunda kurumsal kimlik Olceginin boyutlar1 da degisim gdstermistir.
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Arastirmanin basinda kurumsal kimlik alt boyutlari; kurumsal felsefe, kurumsal
davranig, kurumsal tasarim ve kurumsal iletisim boyutlarindan olusmakta iken
yapilan a¢imlayici faktor analizi sonucunda bu boyutlar degiserek, 2 alt boyuta

doniigsmiistiir.

Arastirmanin basinda Kurumsal Felsefe ve Kurumsal Davranig alt boyutlar1 olarak
yapilandirilan degiskenler faktor analizi sonucunda birlesmistir. Kurum Felsefesi
kurumun i¢ ve dig ¢evresinde yasanan olaylara bakis acisin1 anlatmakta ve kurumun
tutum ve davraniglarina zemin hazirlamaktadir. Diger yandan Kurumsal Davranig
ozellikle hizmet sektoriindeki kuruluglarda biiyiik 6nem ve ayirt edici bir 6zellik
tasimakta olup kurum calisanlarinin tiiketicilerle olan iliskilerinde sergiledikleri
tutum ve davramslarla kurumu temsil etmektedirler ve calisanlarin tutum ve
davraniglar1 tiiketicinin kuruma, kimligine, {riiniine, markasina bakis agisinm
etkileyecektir. Dolayisiyla tiiketici kurumu davraniglarina goére yargilayacak ve
degerlendirecektir. Bu dogrultuda birlesen Kurumsal Felsefe ve Kurumsal Davranis

boyutlar1 Kurumsal Davranis alt boyutu olarak adlandirilmistir.

Kurumsal kimligin diger olusturucularindan olan kurumun hedef kitlesiyle gorsel
kimligi araciligiyla iletisim kuran, kurumun &zelliklerini tiim ayrintilariyla yansitan
ve tiiketicileriyle kurumun sozsiiz iletisimini saglayan Kurumsal Tasarim ve
kurumun varlhiginin siirekliligi ve gelisimi i¢in gerekli olan kurum i¢inde ¢alisanlarla
ve kurumun dis hedef Kkitlesiyle arasindaki iletisimi saglayan Kurumsal iletisim
boyutlar1 ise birleserek Iletisim Tasarimi adim almistir. Asagidaki Sekil 4‘de alt

boyutlarin degisimleri ayrintili olarak gésterilmistir.
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Analizden Onceki Durum Analizden Sonraki Durum
Kurumsal Felsefe Kurumsal Davrans
C16
C17 C16
C18 C17
C19 \ C18
C20 C19
C20
Kurumsal Davrams c21
C22
C21 C23
Cc22 C24
C23 C25
C24 C35
C25
Kurumsal Tasarim Iletisim Tasarimi
C26
c27
C28 \ C26
C29 c27
C30 C28
C29
Kurumsal iletisim C30
C31
C3l C32
C32 C34
C33
C34
C35

Sekil 4: Acimlayic1 Faktor Analizinde Degisen Kurumsal Kimlik Alt Boyutlar:
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Tablo 27: Kurumsal Kimlik Ol¢eginin Varyans A¢iklama Tablosu

.. . . Toplam Faktor Yiikleri
Baslangic Ozdegerleri (Déndiiriilmiis)
Faktorler Aciklanan Aciklanan Birikimli
Toplam | Varyans | Birikimli % | Toplam | Varyans o
%
% %

Kurumsal Davranig| 8,331 43,849 43,849 5,668 29,833 29,833
Iletigsim Tasarimi 1,981 10,427 54,276 4,644 24,443 54,276

Tablo 27 incelendiginde, Kurumsal Davranig alt boyutu toplam varyansin
%29,833’iinii, Iletisim Tasarimi alt boyutu toplam varyansin %24,443’{inii
aciklamaktadir. Kurumsal Davranis ve Iletisim Tasarimi alt boyutlar: birlikte toplam

varyansin %54,276’sin1 agiklamaktadir.

Arastirmada  kullanilan tiiketici giiveni ve kurumsal kimlik dlgeklerinin
giivenilirlikleri test edilmistir. Olgeklerde bulunan tiim degiskenlerin birbirleriyle
tutarli oldugunu ve i¢ uyumunun var oldugunu tespit eden bir analiz yontemi olan
Giivenilirlik analizinde Cronbach alfa katsayist 0 ve 1 degerleri arasinda degisim
gostermektedir.(Kurtulus, 2010:184) Tiiketici gliveni 6lgeginin ve kurumsal kimlik

6l¢eginin giivenilirlik analizleri agsagidaki tablolarda yer almaktadir.

Tablo 28: Tiiketici Giiveni Olcegi Giivenilirlik Analizi

Madde Cronbach Alfa | Giivenirlik Diizeyi
Sayisi
Tiiketici Giiveni 11 0,888 Yiksek Derecede
Gilivenilir
Yeterlilik/Uzmanlik Alt Yiiksek Derecede
6 0,856 o
Boyutu Glivenilir
Dogruluk/Diiristliik Alt Yiiksek Derecede
5 0,800 S
Boyutu Giivenilir
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Tablo 29: Kurumsal Kimlik Ol¢egi Giivenilirlik Analizi

Madde Cronbach Alfa | Giivenirlik Diizeyi
Sayisi
Kurumsal Kimlik 19 0,928 Yiiksek Derecede
Giivenilir
Kurumsal Davranig Alt Boyutu 11 0,907 Yukse}c De.rgcede
Giivenilir
Iletisim Tasarim1 Alt Boyutu 8 0,885 Yukse.k De.r(.ecede
Giivenilir

Tablo 28 ve Tablo 29 incelendiginde, Tiketici Giiveni ve Kurumsal Kimlik

Olgeklerinin ve alt boyutlarinin giivenirliklerinin yiiksek oldugu gériilmiistiir.

4.3.2.2.Arastirmanin  A¢imlayic1 Faktor Analizleri ve Giivenilirlik Analizleri

Sonucunda Olusan Yeni Hipotezler ve Arastirmanin Yeni Modeli

Arastirmada kullanilan oOlgeklere yapilan agimlayici faktdr analizi ve giivenilirlik
analizleri  sonucunda tiiketici  giiveni  6lcegi  “dogruluk/diiriistliik”  ve
“yeterlilik/uzmanlik”dan olusan iki alt boyuta, kurumsal kimlik 6lgegi ise “kurumsal
davranig” ve “iletisim tasarimi” adi altinda iki alt boyutlara ayrilmistir. Bu
dogrultuda arastirmanin basinda kurgulanan hipotezler ve arastirmanin modeli (Sekil

5) asagidaki gibi revize edilmistir.

H;: Kurumsal kimligin kurumsal davranigs boyutunun tiiketicilerin kuruma

duydugu giivenin boyutlar1 lizerinde etkisi bulunmaktadir.

Hi: Kurumun davranisi, tiiketicilerin kuruma duydugu giivenin

“diirtistliik/dogruluk” boyutu {izerinde etkilidir.

Hip): Kurumun davranisi, tiiketicilerin kuruma duydugu giivenin

“uzmanlik/yeterlilik” boyutunu etkilemektedir.
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Hy: Kurumsal kimligin iletisim tasarimi boyutu ile tiiketicilerin kuruma

duydugu gilivenin boyutlar1 lizerinde etkilidir.
Hom): Kurumun iletisim tasarimin, tiiketicilerin kuruma duydugu
giivenin “diiriistliitk/dogruluk” boyutu {lizerinde etkilidir.

How): Kurumun iletisim tasarimin, tiiketicilerin kuruma duydugu

giivenin “uzmanlik/yeterlilik” boyutunu etkilemektedir.

Kurumsal Kimlik Tuketici Guiveni

Kurumsal Davranis > Dogruluk/Diiriistliik

v

Tletisim Tasarim Yeterlilik/Uzmanlik

Sekil 5: Arastirmanin Yeni Modeli

4.3.2.3. Olgeklerin Dogrulayic1 Faktor Analizleri ve Uyum Degerleri

Arastirma kapsaminda ele alinan Olgeklere Oncelikle ag¢imlayict faktér analizi
yapilmis ve her iki 6lgegin boyutlarinin degistigi goriilmiistiir. Bunun iizerine yeni
olusan boyutlarin gecerlilik ve giivenilirlik analizleri yapilmis ve olumlu sonuglar

alinmistir.
Aragtirma modelinde kurumsal kimlik ve tiiketici degiskenleri yer almaktadir. Bu

degiskenleri belirlemek i¢in kullanilan 6lgeklerin modele uygunlugu ise dogrulayici

faktor analizleriyle betimlenmeye calisilmistir.

130



Model uyumunu gosteren istatistik degerleri, Ol¢gme modelinin uygun olup
olmayacag: agisindan degerler sunmaktadir. Buna gére Universite Ogrencilerinin
tilketici gliven diizeylerini tespit etmek i¢in kullanilan tiiketici giiveni 6lgeginin; iyi
uyum degerleri( kabul edilebilir degerler) ile 6lgme modeline ait uyum indeks

degerleri ve uyum durumlari, Tablo 30°da yer almaktadir.

Tablo 30: Tiiketici Giiveni Olceginin Model Uyum Degerleri

gzg;:lz?ideks Iyi Uyum Degerleri Uyum Durumu
sd 3,331 <3 (4-5) E;B‘rjr'] Edilebilir
GFI 0,964 > 0,90 Iyi Uyum
AGFI 0,942 > 0,90 fyi Uyum
IFI 0,972 >0,95 fyi Uyum
TLI(NNFI) | 0963 > 0,95 fyi Uyum
CFI 0,972 > 0,95 fyi Uyum
RMSEA 0,058 <0,05 (0,06-0,08) | <abul Edilebilir

Uyum

SRMR 0,040 <0,05 fyi Uyum

Tablo 30°da 11 madde ve 2 faktor ile olusturulan tiiketici giiveni 6l¢egi i¢in uyum
indeks degerleri yer almaktadir. Olgekten elde edilen uyum indeks degerleri
incelendiginde, sonuglarin (¥*/sd ve RMSEA degeri hari¢) iyi uyum sagladigini
gorilmektedir. GFI ve AGFI degerleri 0,90’ 1n iistiinde, IFI, TLI ve CFI degerleri
0,95’in tstiinde, SRMR degeri ise 0,05’in altindadir. y*sd (3,331) ve RMSEA
(0,052) degerleri ise kabul edilebilir uyum gostermistir.

Kurulan modelle 11 madde ve 2 alt boyuttan olusan Tiiketici Giiveni Olgegini
dogrulamak i¢in kurulan Ol¢im modeli analiz edilmistir.  Analiz sonucunda

dogrulanan 6lgtim modeli asagida (Sekil 6) sunulmustur.
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Sekil 6: Tiiketici Giiveni Ol¢eginin Ol¢iim Modeli

Sekil 6’daki 6l¢lim modeli incelendiginde, 11 madde ve 2 faktor ile dogrulanan
6l¢iim modelinin hangi maddelerden olustugunu ve bu maddelerin faktor yiikleri

gorilmektedir.

132



Ayni sekilde kurumsal kimligin yapisini belirlemek iizere kurulan Kurumsal Kimlik

Olgeginin model uyum degerleri Tablo 31°de yer almaktadir.

Tablo 31: Kurumsal Kimlik Ol¢eginin Model Uyum Degerleri

Uyum Indeks Iyi Uyum Uyum Durumu
Degerleri Degerleri
y/sd 3,754 <3 (4-5) SSB:'J]'I] Edilebilir
lyiU
GFI 0,923 > 0,90 y1 Uyum
AGFI 0,903 > 0,90 fyi Uyum
IFI 0,939 > 0,95 (0,90-0,95) S;Bl;: Edilebilir
TLI (NNFI) 0,929 > 0,95 (0,90-0,95) 533?11 Edilebilir
CFI 0,939 > 0,95 (0,90-0,95) SabUI Edilebilir
yum
RMSEA 0,063 <0,05 (0,06-0,08) IS;BLI‘JT‘I] Edilebilir
SRMR 0,044 <0,05 Iyi Uyum

Tablo 31’de 19 madde ve 2 faktor ile olusturulan kurumsal kimlik dlgeginin uyum

indeks degerleri yer almaktadir. Olgiim modeli icin elde edilen uyum indeks

degerleri incelendiginde, sonuglarin c¢ogunlukla kabul edilebilir uyum sagladig

gorilmektedir. GFI ve AGFI degerleri iyi uyum saglamis ve 0,90’1n iistiinde, IFI,

TLI ve CFI degerleri kabul edilebilir uyum gdstermis ve 0,90’ iistiinde, SRMR
degeri iyl uyum gostermis ve 0,05’in altindadir. ¥*/sd (3,754) ve RMSEA (0,063)

degeri ise kabul edilebilir uyum gostermistir

19 madde ve 2 faktérden olusan kurumsal kimlik 6l¢egini dogrulamak i¢in kurulan

Olciim modeli analiz edilmistir. Sonu¢ olarak modelin dogrulandigi goriilmiistiir.

Dogrulanan 6l¢tim modeli Sekil 7°deki gibidir.
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Sekil 6: Tiiketici Giiveni Ol¢eginin Ol¢iim Modeli

Sekil 7°deki 6l¢iim modeli incelendiginde, 19 madde ve 2 alt boyut ile dogrulanan
kurumsal kimlik 6l¢eginin Glglim modelinin hangi maddelerden olustugu ve bu

maddelerin faktor ytikleri gortilmektedir.
4.3.3. Arastirmada Kullanilan Olgeklere iliskin Yanitlarin Analizleri
4.3.3.1. Aragtirmaya Katilan Universite Ogrencilerinin Tiiketici Giiveni

Olcegine Verdikleri Yamtlara fliskin Frekans Tablosu

Arastirmaya katilan dniversite Ogrencilerinin kullanmakta olduklart GSM
operatoriine iliskin tiiketici giiven algilarii saptamak {izere kullanilan Tiketici
Giiveni Olgegine verdikleri cevaplar ile ilgili frekans tablosu Tablo 32’de

gosterilmektedir.
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Tablo 32: Universite Ogrencilerinin Tiiketici Giiveni Olgegine Verdikleri

Yamitlara iliskin Frekans Tablosu

Kesinlikle
katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihyorum

Kesinlikle
katiliyorum

Kullandigim GSM
operatorii/operatoriiniin,

S

%

%

%

S

C1.Kendisi ve hizmetleri ile
ilgili diiriist ve samimi
bilgiler verir.

68

111

15,9

192

27,5

277

39,6

51

7,3

C2.Sorumluluklarini tam
olarak yerine getirir.

50

122

17,5

232

33,2

250

35,8

45

6,4

C3.Kamuoyunu ve
tilketicilerini yaniltmaz.

63

157

22,5

240

34,4

195

27,9

43

6,2

C4.Hizmetleri hilesizdir.

64

127

18,2

248

35,4

198

28,4

59

8,5

C5.Kurum ve hizmetleriyle
ilgili yapilan olumsuz
haberlere/yorumlara itimat
etmem.

74

10,6

179

25,7

222

31,9

172

24,7

50

7,2

C6.Beklentilerimi karsilar ve
tiiketicilerini hayal
kirikligina ugratmaz.

62

8,9

91

13,1

224

32,2

266

38,2

53

7,6

C7.Kendimi giivende
hissederim ve bagkalarina da
giivenerek tavsiye ederim.

53

7,6

109

15,8

214

34,9

244

34,9

80

11,4

C8.Gereksinimlerimi her
zaman Karsilar.

45

6,4

117

16,7

215

30,8

255

36,5

67

9,6

C9.Yeterli teknik alt yap1 ve
yeterli teknik bilgiyle
donanmus ¢alisana sahiptir.

68

9,7

82

11,7

195

27,9

253

36,2

100

14,3

C10.Hizmetlerinde yeterli
deneyime ve hizmetlerini
destekleyecek yeterli
kaynaklara sahiptir.

46

6,6

80

11,4

178

25,5

299

42,8

96

13,7

C11.Herhangi bir sorun
oldugunda, bu durumu telafi
eder.

62

8,9

103

14,7

227

32,4

250

35,7

58

8,3

C12.Hizmetleriyle ilgili
sikayet ve Onerilerimi
dikkate alir.

52

74

113

16,2

218

31,2

261

37,3

55

79

C13.Yardimsever ve
destekleyicidir.

46

6,6

107

15,3

248

35,5

241

34,5

57

8,2

C14.1yi niyetli bir tutum
sergiler.

44

6,3

86

12,3

217

31

295

42,2

57

8,2

C15.Tiiketicilerinin
menfaatlerini 6n planda tutar.

85

12,1

142

20,3

259

37

163

23,3

51

7,3
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Yukaridaki tabloda arastirmaya katilan katilimcilarin, tliketici giiven oOlgegine
verdikleri yanitlarla ilgili frekans dagilimlart bulunmaktadir. Tiiketici giiveni
Olceginin 2 alt boyutu bulunmakta ve 1, 2, 3, 4 ve 5, numarali sorular 6l¢egin
diirtistliik/dogruluk boyutunu olusturmaktadir. 6, 7, 14 ve 15. sorular ise yapilan

acimlayici faktor analizi sonucunda degerlendirmeye alinmamustir.

Katilimcilarin, 1, 2, 3, 4 ve 5, numarali sorulara verdikleri yanitlar incelendiginde
genel olarak GSM operatoriiniin kurum ve hizmetleri hakkinda dogru bilgiler verdigi
ve tiiketicilerine karst sorumluluklarini yerine getirdigi diistiniilmektedir. Ayrica
kurum hakkinda ¢ikan haberlere ve/veya yorumlara inanmamalari, kurumun
kamuoyu ve tiiketicilerini yanilmaz ve hizmetlerinin hilesiz olmasi sorularinda

katilimcilar kararsiz kalmislardir.

8 9, 10, 11, 12 ve 13 numarali sorular ise tiiketici gliven Olgeginin
yeterlilik/uzmanlik alt boyutunu olusturmakta ve bu sorulara verilen yanitlara gore
ogrenciler kullanmakta olduklart GSM operatoriiniin beklentilerini karsiladigini,
yeterli olan teknik donanima ve alt yapiya sahip oldugunu, herhangi bir sorunla
kargilasildiginda ise kullanilmakta olan GSM operatoriiniin = bu  sorunu
¢oziimleyecegine giivenmektedirler. Dolayisiyla katilimcilar kullanmakta olduklar
GSM operatoriiniin uzmanhgma giliven duymakta ve cevrelerindeki tiiketicilere

tavsiye etmektedirler.

4.3.3.2.Arastirmaya Katilan Universite Ogrencilerinin Kurumsal Kimlik

Olcegine Verdikleri Yamtlara iliskin Frekans Tablosu

Arastirmaya katilan {niversite Ogrencilerinin kullanmakta olduklart GSM
operatoriine iliskin kurumsal kimlik algilarimi olglimlemek amaciyla kullanilan
Kurumsal Kimlik Olgegine verdikleri cevap ile ilgili frekans tablosu Tablo 33’de

gosterilmektedir.
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Tablo 33: Universite Ogrencilerinin Kurumsal Kimlik Olcegine Verdikleri

Yamitlara iliskin Frekans Tablosu

Kesinlikle
katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiiyorum

Kesinlikle
katiliyorum

Kullandigim GSM
operatorii/
operatoriiniin,

S

%

%

%

%

C16.Son teknoloji,
kaliteli ve ¢esitli
hizmetler vermektedir.

45

6,5

64

9,2

151

21,7

310

44,5

126

18,1

C17.Tiketicilerinin
bilgi giivenligi
Onemlidir.

42

76

10,9

159

22,7

294

42,1

128

18,3

C18.Tiiketicilerinin
memnuniyeti/tatmini
Onemlidir.

51

7,3

81

11,6

206

29,6

255

36,6

104

14,9

C19.Cevreye
saygilidir.

48

6,9

56

264

37,8

258

37

72

10,3

C20.Diirtist, ilkeli ve
etik degerlere sahiptir.

51

7,3

78

11,2

251

36

257

36,8

61

8,7

C21.Kurum agik,
seffaf, hizl1 ve tiiketici
odaklidir.

52

7,4

87

12,5

228

32,7

268

38,4

63

C22.Calisanlar1 nazik,
kibar, saygili ve
yardimseverdir.

43

6,1

64

9,2

171

24,5

306

43,8

114

16,3

C23.Tiiketicilerine
bilgilendirici ve
kaliteli hizmet sunar.

51

7,3

73

10,4

186

26,6

308

44,1

81

11,6

C24.Problemleri hizli
ve sorunsuz ¢ozer.

66

9,4

129

18,4

256

36,6

203

29

46

6,6

C25.Tiiketicileriyle
etkili iletisim kurar.

46

6,6

91

13

191

27,3

297

42,5

74

10,6

C26.1letisim
merkezlerinin
/magazalarinin i¢
dekorasyonu /tasartmi
basaril, iletigim
merkezleri /magazalari
temiz ve hijyeniktir.

47

6,7

68

9,7

121

17,3

299

42,7

165

23,6

C27.Logosunu ve yazi
karakterini giizel
buluyorum.

45

6,4

79

11,3

101

14,4

284

40,6

191

27,3
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C28.Kurumsal
renklerini 37153 |70 |10 114 | 16,3 | 283 | 40,4 | 196 | 28
begeniyorum.
C29.Kurumsal kimligi
cagdas ve yenilikeidir.
C30.1letisim
merkezlerinde/
magazalarinda
calisanlarin kurumsal
kiyafetleri tertipli ve
diizgiindiir.
C31.Kurumsal iletigim
slogani cezbedicidir.
C32.Kurum ve
hizmetleriyle ilgili
bilgilere ulagmak
kolaydir ve web sitesi
bilgilendirici ve
kullaniglidir.
C33.Kurumsal iletisim
faaliyetleri agisindan
yazili, gorsel, isitsel ve
sayisal (internet
ortamindaki) basindaki
reklamlari/haberleri
yeterli ve tiiketici
odaklidir.
C34.Sosyal
sorumluluk
kampanyalart ile spor,
kiiltlir ve sanat
etkinliklerine sponsor
olmasini begeniyorum.
C35.Miisteri 81 | 11,6 | 100 | 14,3 187 | 26,8 | 226 | 32,3 | 105 | 15
hizmetlerini
begeniyorum.

30143 |62 |89 152 | 21,7 | 302 | 43,2 | 153 | 219

33 | 4,7 |66 9,4 161 | 23 312 | 44,6 | 127 | 18,2

34149 |72 10,3 | 229 | 329|248 | 356 | 114 | 16,4

46 | 66 | 72 10,3 155 | 22,1 | 288 | 411|139 | 199

25136 |76 10,9 164 | 23,4 | 327 | 46,7 | 108 | 15,4

37 153 |61 8,7 156 | 22,3 | 273 | 39 173 | 24,7

Yukaridaki tabloda aragtirmaya katilan katilimcilarin, kurumsal kimlik olgegine
verdikleri yanitlarla ilgili frekans dagilimlari bulunmaktadir. Kurumsal kimlik
Olceginde toplam 19 ifade bulunmaktadir ve yapilan agimlayict faktdr analizinin
sonucunda 33 soru degerlendirmeye alinmamistir. Kurumsal kimlik 6l¢eginin 2 alt
boyutu bulunmakta ve 16-25 ve 35 numarali sorular 6lgegin kurumsal davranis

boyutunu olusturmaktadir.
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Katilimcilarin, bu sorulara verdikleri yanitlar incelendiginde genel olarak GSM
operatoriiniin kurum olarak tiiketicilerine karsi tutum ve davranigslardan memnun
olduklarmi dile getirmislerdir. Kurumun tiiketicilerinin  bilgi  giivenligini
onemsedigini, diriist, ilkeli ve etik degerlere sahip bir kurum olarak tiiketicilerine
kurumsal anlamda agik ve seffaf oldugunu, iiriin ve hizmetlerinde ise hizl1 ve tiiketici
odakli oldugunu belirtmislerdir. Katilimcilar genel olarak verdikleri yanitlar ile
nazik, kibar, saygili ve yardimsever tutum ve davranislara sahip kurum calisanlarinin
kendileriyle etkin bir iletisim kurdugunu ve kurumun kaliteli ve bilgilendirici hizmet

anlayisinda olmasindan memnun olduklarini belirtmislerdir.

26-32 ve 34 numarali sorular ise kurumsal kimlik 6l¢eginin iletisim tasarimi alt
boyutunu olusturmakta ve bu sorulara verilen yanitlara gore ise 6grenciler kurumun
gorsel kimliginden memnun olduklarini, GSM operatoriine ait iletisim
merkezleri/magazalarinin i¢ dekorasyonunun basarili olarak konumlandirildigini ve

igerisinin temiz ve hijyen agisindan iyi durumda oldugunu sonucuna varmislardir.

Kurumun tiiketicilerle gorsel olarak iletisim kurdugu logosunun, yazi karakterinin,
kurumsal renklerinin, web sitesinin donaniminin, kurum c¢alisanlarinin kurumsal
kiyafetlerinin begenildigi katilimcilarin  verdikleri yanitlar sonucunda ortaya
ctkmistir. Ogrenciler tarafindan kullanilan GSM operatdriiniin kurumsal kimligini
cagdas ve yenilik¢i bulunmus, iletisim sloganinin ise tiiketicileri etkiledigi
anlagilmistir. Kurumun gerceklestirdigi sosyal sorumluluk kampanyalar1 ve spor,
kiiltiir ve sanat etkinliklerine sponsor olmasi katilimcilarin géziinde olumlu olarak

degerlendirilmistir.

4.3.4. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Arastirmada kullanilan hipotezler Oncelikle tek degiskenli analiz yontemi olan
korelasyon katsayist kullanilarak analiz edilmistir. Ardindan anlamli bulunan
istatistiksel sonuglar i¢in ¢ok degiskenli bir metot olan dogrusal regresyon analizi
uygulanmistir. Arastirmada asagida da goriildigi tizere iki temel hipotez yer

almaktadir.
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Hi: Kurumsal kimligin kurumsal davranig boyutunun tiiketicilerin kuruma

duydugu gilivenin boyutlar iizerinde etkisi bulunmaktadir.

Hia: Kurumun davranisi, tiiketicilerin kuruma duydugu gilivenin

“diiriistliik/dogruluk” boyutu tizerinde etkilidir.

Hip): Kurumun davranisi, tliketicilerin kuruma duydugu gilivenin

“uzmanlik/yeterlilik” boyutunu etkilemektedir.

H,: Kurumsal kimligin iletisim tasarimi boyutu ile tiiketicilerin kuruma

duydugu gilivenin boyutlar1 lizerinde etkilidir.

Hz@: Kurumun iletisim tasarimin, tliketicilerin kuruma duydugu

giivenin “diiriistliitk/dogruluk” boyutu lizerinde etkilidir.

Hop): Kurumun iletisim tasarmmin, tiiketicilerin kuruma duydugu

giivenin “uzmanlik/yeterlilik” boyutunu etkilemektedir.

Ik olarak Kurumsal Kimlik Olgeginin alt boyutlar1 olan “kurumsal davranis” ve
“iletisim tasarim1” boyutlarinin, Tiiketici Giiveni Olgeginin “dogruluk/diiriistliik” ve
“yeterlilik/uzmanlik” alt boyutlar1 arasindaki iligkinin incelenmesi amaglanmaktadir.
Bu amag dogrultusunda yapilan tek degiskenli analiz sonuglar1 asagidaki Tablo 34’de

gosterilmistir.

Tablo 34: Kurumsal Kimlik Ol¢eginin Alt Boyutlarinin Tek Degiskenli Analiz

Sonuglar
Kurumsal Kimlik Olcegi
Kurumsal Davranig [letisim Tasarimi
Tiiketici Giiveni Olcegi r* P r* p
Dogruluk/Diiriistlitk 0,659 <0,001 0,408 <0,001
Yeterlilik/Uzmanlik 0,788 <0,001 0,479 <0,001

*Spearman Rho Korelasyon Katsayisi
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Tablo 34’e gore elde edilen sonuclar agsagida detaylandirilmistir:

Kurum davramigi alt o6lgek puanlarn ile kuruma duyulan giivenin
dogruluk/diiriistliik alt boyutunu inceleyen alt Olgegi arasinda istatistiksel
olarak anlamli ve orta diizeyde korelasyon (r: 0,659) bulunmasi nedeniyle
kurumun  davraniginin  tiiketicilerin =~ kuruma = duydugu  giivenin
dogruluk/diirtistliik boyutu tizerinde etkili oldugu goriilmiistir.

Ayni sekilde kurumsal kimlik 6l¢eginin alt boyutu olan kurumsal davranigin
alt Olcek puanlarn ile kuruma duyulan giivenin yeterlilik/uzmanlik alt
boyutunu inceleyen alt 6lgegi arasinda istatistiksel olarak anlamli ve 1iyi
diizeyde korelasyon (r:0,788) bulundugu saptanmis ve kurumun davranisinin
tilkketicilerin kuruma duydugu giivenin yeterlilik/uzmanlik boyutu tlizerinde
etkisi oldugu anlasilmgtir.

Kurumun iletisim tasarim, tiiketicilerin kuruma duydugu giivenin
dogruluk/diiriistliik boyutu tlizerinde etkilidir. Kurumun iletisim tasarim alt
6lcek puanlart ile kuruma duyulan giivenin dogruluk/diiriistliik alt boyutunu
inceleyen alt Gl¢egi arasinda istatistiksel olarak anlamli fakat zayif diizeyde
korelasyon bulunmaktadir. (r: 0,408)

Kurumsal kimlik 6l¢eginin alt boyutu olan kurumun iletisim tasarimu,
tiikketicilerin kuruma duydugu giivenin yeterlilik/uzmanlik boyutu {izerinde
etkisi bulunmaktadir. Kurum iletisim tasarimi alt 6lgek puanlart ile kuruma
duyulan giivenin yeterlilik/uzmanlik alt boyutunu inceleyen alt 6lcegi
arasinda istatistiksel olarak anlamli fakat zayif diizeyde korelasyon
bulunmaktadir. (r: 0,479)

Ayrica hipotezler ve arastirma modeli kurumsal kimlik Olgegi alt boyutlarinin

tiiketici giiven Olgegi lizerinde birlikte yarattiklari etkiyi gorebilmek adina dogrusal

regresyon analiz ile ¢ok degiskenli olarak test edilmistir ve ulasilan sonuglar Tablo
35 ve Tablo 36’da goriilmektedir.

Arastirma Modeli: Dogruluk/Diiriistliik= o + B1* Kurumsal Davrams + 3, *
Iletisim Tasarim
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Tablo 35: Kurumsal Kimlik Olgegi Alt Boyutlarmim Tiiketici Giiveni Olgegi
Dogruluk/Diiriistliik Alt Boyutu Uzerine Etkilerinin Dagilimi

Standardize B t Anlamhhk
Katsayisi
Kurumsal Davrams** 0,694 18,92 <0,001
Iletisim Tasarmm ** -0,007 -0,194 0,846
Sabit - <0,001

*Bagimli degisken: Dogruluk/Diiriistliik, **Bagimsiz degiskenler

Yukaridaki Tablo 35’e gore kurumsal kimlik 6lgegini olusturan kurumsal davranis
ile iletisim tasarimi alt boyutlarinin tiiketici gliven 0Olgeginde yer alan
dogruluk/diriistliik alt boyutu {izerinde etkisini belirlemeye yonelik olarak
gerceklestirilen regresyon analizinde kurulan dogrusal regresyon modelinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. (p<0,001, R* = 0,476) Bu
dogrultuda yapilan regresyon analiz sonucunda goriilmiistiir ki kurumsal kimlik
Olceginin alt boyutlarindan kurumsal davranis boyutu, tiiketici giliveninin
dogruluk/diiriistliik alt boyutu {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye
sahipken, kurumsal kimlik alt boyutlarindan iletisim tasarimi alt boyutunun etkisi
istatistiksel ~ olarak anlamli  degildir. Buna goére Kurumsal Davranisin
Dogruluk/Diiriistliik iizerinde pozitif etkisi bulunmakta iken iletisim Tasariminin

Dogruluk/Diiriistliik tizerinde etkisi yoktur.

Tablo 36: Kurumsal Kimlik Ol¢egi Alt Boyutlarinin Tiiketici Giiveni Olgegi
Yeterlilik/Uzmanhk Alt Boyutu Uzerine Etkilerinin Dagilim

Standardize B t Anlamhhk
Katsayisi
Kurumsal Davranis 0,814 27,41 <0,001
iletisim Tasarim -0,004 -0,150 0,881
Sabit - 15,581 <0,001

*Bagimh degisken: Yeterlilik/Uzmanlik, **Bagimsiz degiskenler

Arastirma Modeli: Yeterlilik/Uzmanhk= B + B1* Kurumsal Davrams + 3, *
Tletisim Tasarim
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Tablo 36’da goriildiigli lizere kurumsal kimlik Olgegi alt boyutlarmin, Tiiketici
Giiveni 6lgegi alt boyutlarindan olan Yeterlilik/Uzmanlik alt boyutuna olan etkilerini
arastirmak icin kurulan ¢oklu dogrusal regresyon modeli istatistiksel olarak anlamli
bir modeldir. (p<0,001, R? = 0,658). Kurumsal Kimlik &lcegi alt boyutlarinmn,
Tiiketici Giiveni 0l¢egi alt boyutlarindan olan Yeterlilik/Uzmanlik alt boyutuna olan
etkileri incelediginde Kurumsal Davranig alt boyutunun etkisi istatistiksel olarak
anlamli iken, iletisim Tasarimin etkisi istatistiksel olarak anlamli degildir. Buna gore
Kurumsal Davranig alt boyutunun Yeterlilik/Uzmanlik {izerinde pozitif etkisi
bulunmakta iken Iletisim Tasarimi alt boyutunun Yeterlilik/Uzmanlik iizerinde etkisi

yoktur.

Bu dogrultuda yapilan tek degiskenli analiz (korelasyon analizi) sonucunda tiiketici
giiven Olgegi alt boyutlarindan dogruluk/diiriistlik ile kurumsal kimlik 6lgegi alt
boyutlar1 kurumsal davranmig ve iletisim tasarim arasinda ayri ayri anlamh

korelasyonlar bulunmustur.

Benzer sekilde yapilan tek degiskenli analiz (korelasyon analizi) sonucunda tiiketici
giiven Olgegi alt boyutlarindan yeterlilik/uzmanlik ile kurumsal kimlik 6lgegi alt
boyutlar1 kurumsal davranis ve iletisim tasarim arasinda ayr1 ayr istatistiksel anlaml

korelasyonlar bulunmustur.

Tek degiskenli olarak yapilan korelasyon analizinden sonra tiiketici giiven 6lgegi alt
boyutlar1 olan dogruluk/diiriistliik ve yeterlilik/uzmanlik boyutlar iizerinde kurumsal
kimlik 6l¢egini olusturan kurumsal davranig ve iletisim tasarimi alt boyutlarinin
birlikte etkisini gérmek amacli ¢ok degiskenli analiz yontemi (dogrusal regresyon)

uygulanmustir.

Cok degiskenli dogrusal regresyon analizi sonucunda, iletisim tasarimi boyutunun
dogruluk/diiriistlik ve yeterlilik/uzmanlik alt boyutlar1 {izerindeki etkisinin
kayboldugu, diger yandan kurumsal davranis alt boyutunun tiiketici giiven dlgegini

olusturan alt boyutlar {izerinde etkisinin devam ettigi gozlemlenmistir.
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Bu baglamda arastirma kapsaminda yapilandirilan H; ve alt hipotezleri olan Hy) ve

Hi() kabul edilmis, Hy ve alt hipotezleri olan Hygy ve Hag) ise red edilmistir.

4.3.5. Arastirma Sonucu

Bu arastirma kurumsal kimligin tiiketici giiveni olusturmadaki roliinii incelemek
amactyla GSM operator kurumlarinin kurumsal kimliklerinin geng tiiketicilerde
giiven yaratmasi iizerine etkilerini belirlemeye yonelik olarak gerceklestirilmistir. Bu
dogrultuda GSM operatoér kurumlarini kullanan tiiketiciler arasinda énemli bir yere
sahip olan geng tiiketicilerinden tiniversite 6grencilerinin, GSM operatér kurumunun
kurumsal kimligi olusturan, tiiketiciler ile kurum arasinda bir bag kurulmasini
saglayan ve tlketiciler tarafindan algilanan kurumun felsefesi, davranisi,
tasarimi/dizayni ve tiiketicileriyle kurdugu iletisim arasindaki iliskiyi ve bu iliskinin

tilkketicilerin goziinde giiven duygusu yaratmasindaki etkileri arastirilmistir.

Arastirmaya katilan iiniversite dgrencileri Istanbul ilinde secilen devlet ve vakif
tiniversitelerinde egitim dgretim yasamlarini siirdiirmekte olan lisans dgrencilerinden

olugmaktadir. Buna gore ¢alismanin sonuglari su sekilde 6zetlenebilmektedir:

Aragtirmaya katilan toplam 700 lisans 6grencisi bulunmakta ve bu Ogrencilerin
yiizde 54.4’linli kadinlar; yiizde 45,6’s1 ise erkeklerden olusturmaktadir. Aragtirmaya
katilan 6grencilerin yarisindan fazlasinin (%72,7) 18 ile 22 yaslar1 arasinda oldugu,
yas ortalamasinin 22 oldugu ve &grencilerin yarisina yakinmin (% 49,1 ) 500-999
TL araliginda aylik gelire sahip oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilan {niversite Ogrencilerinin kullandiklar1 GSM  operatdrleri
hakkindaki verileri belirlemek amaciyla gesitli sorular sorulmus ve katilimcilarin
yarisinin (%50,2) 8 yildan uzun siiredir cep telefonu kullandiklar1 saptanmistir.
Arastirmaya katilan Ogrencilerin yas ortalamasimnin 22 oldugu diisiiniildiiglinde, 8
yildir cep telefonu kullanan bu 6grencilerin 14 yasindan itibaren cep telefonu sahibi

dolayiyla GSM operatorii abonesi olduklar1 dikkat ¢ekmektedir.
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Arastirmada katilimcilarin yiizde 47, 1’inin GSM operatdrii kullanim tercihi olarak
Turkcell’i, yiizde 32,3’{inilin ise GSM operatorii olarak Vodafone’u, yiizde 26,6’sinin
ise Tiirk Telekom (Avea)’y1 sectikleri goriilmiis, ayrica 6grencilerin vermis olduklar
yanitlardan (%0,3) dordiincii bir GSM operator kullanimi (Teknocell) daha ortaya
cikmistir. Birbiriyle kiyasiya rekabet icinde bulunan Turkcell ve Vodafone
firmalarmin elde edilen sonuglara gore tercih edilme oranlarinin birbirine yakin

oldugu saptanmistir.

Aragtirmaya katilan O0grencilerden alinan yanitlara gére bazi 6grencilerin tek bir
GSM operatorii kullanimi tercih etmedikleri ve birden fazla GSM operatorii kullanan
katilimcilarin yiizde 3,1°nin GSM operatorii olarak Turkcell ve Vodafone’u, yiizde
2,3’lintin ise Turkcell ve Tiirk Telekom (Avea)’y1 kullanmakta oldugu, Vodafone ve
Tiirk Telekom (Avea) GSM operatorleri kullanan 6grencilerin oraninin ise drneklem

icindeki ylizde 1°lik kismi1 olusturdugu anlagilmastir.

Arastirmaya katilan 6grencilerden birden fazla GSM operatorii de kullaniyor olsalar
en sik kullandiklar1 GSM operatoriinti belirtmeleri istenmis ve elde edilen yanitlar
incelendiginde Ogrencilerin yarisinin  (%45,7) en sik olarak Turkcell GSM
operatoriinii kullandiklarini ifade ettikleri goriilmiistiir. Vodafone (%29,4) ve Tirk
Telekom (Avea) (%24,9) GSM operatorlerini en sik olarak kullanan iniversite
ogrencilerinin belirtenlerin 6rneklem igerisindeki oranlarinin birbirlerine yakin

oldugu gozlemlenmektedir.

Arastirmada katilimcilara kullanmakta olduklart GSM operatoriiniin hangi hat tiirti
tercih ettikleri sorulmus ve katilimcilart yarisindan fazlasinin (%69,2) faturali hat
tiiriinii kullanmakta olduklar1 gézlemlenmis, ylizde 30,8’inin ise faturasiz hat tiiriinii
kullandiklar1 ve Katilimcilart yarisina yakininin (%40,9) kullanmakta oldugu GSM

operatoriine aylik 21-40 TL aras1 6deme yapmakta oldugu goriilmiistiir.

Likert olcekli 35 ifadeye uygulanan acgimlayici ve dogrulayici faktor analizi
sonucunda dikkat ¢ekici verilere ulagilmistir. Buna gore arastirmada kullanilan giiven

boyutlarindan ilki aymi kalirken ikinci ve iclincii boyut birleserek bir boyut
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olusturmustur ve dolayistyla {iniversite Ogrencilerinin GSM operator kuruma

duyduklar1 giivenin 2 ana boyutta oldugu goriilmiistiir.

Bu dogrultuda GSM operatdrlerin tiiketicilerine yonelik olarak; kurum ve hizmetleri
ile ilgili sorumluluklarini yerine getirmesi, kurum ve hizmetleri hakkinda diirtist
bilgilendirme yaparak, kamuoyunu ve tiiketicilerini yaniltmamasi, kurumun
tiikketiciye sundugu hizmetleri aldatict1 olmamasi Ogrencilerin GSM operatoriine

duydugu giivenin dogruluk/diiriistliitk boyutunu olusturdugu gorilmiistiir.

Katilimcilarin, bu alt boyut ile iliskili sorulara verdikleri yanitlar incelendiginde
genel olarak GSM operatoriiniin kurum ve hizmetleri hakkinda dogru bilgiler verdigi
ve tliketicilerine karsi sorumluluklarini yerine getirdigi diisiiniilmektedir. Ayrica
kurum hakkinda ¢ikan haberlere ve/veya yorumlara inanmamalari, kurumun
kamuoyu ve tiiketicilerini yanilmaz ve hizmetlerinin hilesiz olmasi sorularinda

katilimcilar kararsiz kalmislardir.

Tiiketicilerine sundugu hizmetlerde gerekli donanima, kaynaklara ve teknik alt
yapiya sahip olmasi ile yeterli teknik bilgiyle donanmis ¢alisanlarla tiiketicilerinin
ithtiyaclarmi her daim karsilamaya hazir olmasi, tiiketicilerinin sikayet ve Onerilerini
dikkate alarak, {irtin ya da hizmetleri ile ilgili sorun yasandiginda bu durumu telafi
etmesi ve tiiketicilerini her konuda yardimci olarak onlar1 desteklemesi katilimcilarin
GSM operatoriinii duyduklar1 giivenin yeterlilik/uzmanlik boyutunu olusturmus ve
katilimcilarin tiiketici giiven 6l¢eginin yeterlilik/uzmanlik alt boyutunu olusturan
sorulara verilen yanitlara gore 6grenciler kullanmakta olduklart GSM operatoriiniin
beklentilerini karsiladigini, yeterli olan teknik donanima ve alt yapiya sahip
oldugunu, herhangi bir sorunla karsilasildiginda ise kullanilmakta olan GSM
operatOriiniin bu sorunu ¢oziimleyecegine giivenmektedirler. Dolayisiyla katilimcilar
kullanmakta olduklar1 GSM operatoriiniin  uzmanligina giliven duymakta ve

cevrelerindeki tiiketicilere tavsiye etmektedirler.
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Uygulanan faktor analizleri sonucunda literatiirde deginilen kurumsal kimlik
boyutlarinin arastirmaya katilan Ogrenciler nezdinde aslinda 4 boyut olarak

algilanmadig1 tam tersine bu boyutlarin birleserek 2 boyuta indirgendigi goriilmiistiir.

Arastirmadan elde edilen verilere gore, GSM operatorlerinin tiiketicilerine yonelik
olarak, kaliteli, son teknoloji ¢esitli hizmetler vermesi, tiiketicilerinin memnuniyetini
on planda tutmasi, agik, hizli, seffaf ve tliketici odakli bir politika benimseyerek
diirtist, ilkeli ve etik degerlere sahip olmasi, kurum g¢alisanlarinin nazik, kibar, saygili
ve yardimsever davranislari, tiliketicilerinin bilgi gilivenliklerini Snemsemesi
katilimcilarin GSM operatoriiniin kurumsal kimliginin kurumsal davranig boyutunu

olusturdugu saptanmistir.

Katilimcilarin, bu sorulara verdikleri yanitlar incelendiginde genel olarak GSM
operatoriiniin kurum olarak tiiketicilerine karsi tutum ve davranigslardan memnun

olduklarini dile getirmislerdir.

Operatdr kurumun iletisim merkezlerinin ya da magazalarimin i¢ dekorasyonun
basarili olmasi, kurumun gorsel kimliginin, sloganin cezbedici olmasi, kurum ve
hizmetleri ile ilgili bilgilere ulasimin kolay olmas1 ve kurumun sponsorluk ve sosyal
sorumluk etkinliklerde bulunmasi kurumsal kimligin ikinci alt boyutu olan iletisim

tasarimi boyutunu olusturmaktadir.

Kurumsal kimlik &lgeginin iletisim tasarimi alt boyutunu i¢in Ogrencilere verilen
ifadelerden gelen yanitlara gore ise 6grenciler kurumun gorsel kimliginden memnun
olduklarin1 sonucuna varilmistir. Kurumun tiiketicilerle gorsel olarak iletisim
kurdugu logosunun, yazi1 karakterinin, kurumsal renklerinin, web sitesinin
donaniminin, kurum ¢alisanlariin kurumsal kiyafetlerinin begenildigi katilimcilarin
verdikleri yanitlar sonucunda ortaya ¢ikmistir. Ogrenciler tarafindan kullanilan GSM
operatoriiniin kurumsal kimligini ¢cagdas ve yenilik¢i bulunmus, iletisim sloganinin
ise tiiketicileri etkiledigi anlasilmistir. Kurumun gergeklestirdigi sosyal sorumluluk
kampanyalar1 ve spor, kiiltiir ve sanat etkinliklerine sponsor olmasi katilimcilarin

goziinde olumlu olarak degerlendirilmistir.
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Arastirmaya katilan katilimcilardan yanitlarindan elde edilen verilere (frekans
tablolar1) gore GSM operatoriiniin kurumsal davranisi ve iletisim tasarimi boyutlari
ile kurum agisindan tiiketicide olusan giivenin  dogruluk/diiriistlik  ve

yeterlilik/uzmanlik boyutlari tek tek incelendiginde olumlu sonuglar dogurmaktadir.

Ancak yapilan regresyon analizlerinde diger bir degisle kurumun kimliginin
tilketicide giiven yaratmasina etkisi kapsaminda ortaya ¢ikan sonuglar farklidir. Buna
gore Universite Ogrencileri agisindan kurumun gorsel kimligini ve tiim iletigim
faaliyetlerini kapsayan iletisim tasarimi boyutunun katilimcilarda pozitif bir etkisi
olmadigr anlasilmigtir. GSM operatorleri tarafindan gerceklestirilen iletisim
faaliyetleri ve kurumun gorsel yliziiniin geng tiiketiciler tarafindan begenildigi fakat

bunun kuruma giiven duymak igin yeterli olmadig1 sonucu gézlemlenmistir.

Diger bir yandan kurumun ve kurum calisanlarinin tiiketicilere yonelik tutum ve
davraniglarini olusturan kurumsal davranis boyutunun tiiketicide giiven uyandirdigi
sonucu ortaya ¢ikmistir. Universite dgrencilerinin degerlendirmelerine gore kurumun
kendisi ve faaliyetleri ile ilgili tiiketicilerini bilgilendirmesi, seffaf ve acik bir
yonetim anlayis1 benimseyerek diiriist ve etik degerlere sahip olmasi ve bunu
tilketicilerine yansitmasi, kurumunu igsellestirmis ve bunu da tutum ve
davraniglariyla ortaya koyan calisanlara sahip olmasi 6grencilerin kuruma karsi

giiven duymalarini saglamistir.

Bu baglamda GSM operatorleri agisindan kurumsal kimligin tiiketicide giliven
olusturmasina yonelik etkisinin arastirildig1 bu ¢alismada goriilmiistiir ki kurumlarin
tilketicilerine karsi olan tutum ve davramiglar1 gliven duygusu yaratirken, gorsel
kimlikleri ile yaptiklar1 iletisim faaliyetlerinin tiiketicilerde gliven duygusu

yaratmaya yonelik bir etkisi bulunmamaktadir.
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SONUC

Kiiresellesme ile birlikte glinimiizde sektdrde yasanan yenilikler ve degisimler hem
kurumlarmn iginde bulundugu pazari hem de rekabet kosullarmi etkilemektedir. Bu
rekabet ortami, ayni iiriin ve hizmeti iireten bir¢ok kurumun sektérde yer almasi ve
tiiketicilerin tercih imkanlarinin artmasi nedeniyle, kurumlari tiiketicilerinin géziinde
rakiplerinden farkli ve giivenilen bir kurum olma istegine dogru yonlendirmektedir.
Bu dogrultuda kurumlara uzun dénemde rekabet avantaji yaratan kurumsal kimlik

faktorlerinin 6nemi de git gide artmaktadir.

Kurumlarin kurumsal kimlikleri {iriin ve hizmetlerine yansiyan ve tiiketicileriyle
etkin bir sekilde iletisim kurmalarin saglayan kisilikleridir. Nasil ki yasamda her
bireyin kendine ait 6zelliklerinde olusan ve bireyi diger bireylerden ayiran kisilik
kavrami ekonomik ve sosyal anlamda varliklarini siirdiiren kurumlara da sektorde
farklilik yaratmaktadir. Bu farklilik tiiketicilerin kurumlara duydugu giiven
duygusunu da etkileyerek, iiriin ve hizmetleri satin alma siireglerine yansimaktadir.
Ciinkii insanlar bir {irlin yada hizmeti satin almaya karar verirken hem satin alma
hem de satin alma sonrasi siiregte problem yasamayacaklarina inandiklar1 ve

giivendikleri kurumu tercih etme egilimindedirler.

Bu dogrultuda arastirmada, hizla gelisen telekomiinikasyon sektoriinde tiiketici
konumunda bulunan iiniversite 6grencilerinin gliven duygusu ile kurumsal kimlik
boyutlar1 arasindaki iliskinin analiz edilerek, GSM operatorlerinin kurumsal
kimliklerinin tliketicilerin giiven duygusu Tlzerindeki etkisini Olglimlemek
amaglanmistir. Buna gore Tiirkiye’de telekomiinikasyon sektoriinde faaliyet gosteren
GSM  operatorlerinin, geng tiiketiciler agisindan kurumsal Kkimliklerine duyulan
tiikketici giiven algilarin1 anlamalar1 ve bu yonde stratejiler gelistirmeleri bakimindan
yol gosterici olacagi diisiincesiyle ve karsilagilan ¢alismalarda ayri1 ayri olarak ele
alinan kurumsal kimlik boyutlari ile tiiketici giiveni boyutlarini bir biitiin olarak ele
alip aralarindaki iliskinin incelenmesi ve Tiirkiye’de icin yapilan literatiir taramasi
esnasinda bu sekilde yapilmis bir ¢alismayla karsilasilmamasi agisindan Onem

tasimaktadir.
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Arastirmada veri toplama amaciyla nicel arastirma yontemlerinden biri olan anket
yontemi kullanilarak, uygulanmasinda yiiz yiize anket tekniginden faydalanilmistir.
Uygulamanin zaman ve maliyet kisitlar1 agisindan, Tirkiye’de yer alan devlet ve
vakif {iniversitelerinin tamam yerine sadece Istanbul ilinde faaliyet gdsteren vakif ve
devlet iniversiteleri arasindan kolayda Ornekleme ydntemiyle secilen toplam 6
tiniversitede okuyan lisans 6grencileri ile yapilmasi yoluna gidilmis ve aragtirmaya

gontlli olarak toplam 700 tiniversite 6grencisi katilmistir.

Arastirmanin Olgekleri hazirlanirken kurumsal kimligin tiiketicinin giiven algisi
tizerindeki etkisine iligkin faktorler daha once yapilmis c¢alismalar ve bulgular
incelenmis ve kurumsal kimligin boyutlarini 6lgmek i¢in Aydin (2012) tarafindan
yapilmis ¢alisma ile Derin ve Demirel (2010) tarafindan gelistirilmis kurum kimligi
Olceginin revize edilmis hali; Tiiketicilerde olusan giiven duygusu ise,
diiriistliik/dogruluk, yetkinlik/uzmanlik ve yardimseverlik boyutlari ile incelenmis ve
tiiketici giiveni dlgegi, Casalo, Flavian ve Guinaliu (2007) tarafindan 13 soru olarak
gelistirilen ve Kog (2012) tarafindan revize edilen dlgekten uyarlanarak ¢alisma icin

esas alinmistir.

Arastirmadan elde edilen veriler SPSS Statistics 23 ve IBM SPSS Amos 22
programlarina aktarilarak analiz edilmistir. Anket sorularinin hazirlanmasinda
alaninda uzman 6 akademisyenin goriisiine basvurulmus ve elde edilen sonuglara
Kapsam Gegerlilik ve Kendall’s W uyum analizi yapilmistir. Uzman goriislerinde
gelen anketler yanitlarmin tutarli olup olmadigmi degerlendirmek acisindan 15

kisilik tiniversite 6@renci grubu lizerinde test-tekrar test ile tekrar 6l¢iimlenmistir.

Aragtirmada kullanilan 6lgeklerin gecerliliginin incelenmesi i¢in a¢imlayici1 faktor
analizi yapilmistir. Ac¢imlayic1 faktér analizi sonuglarina goére olusan boyutlarin
yapist dogrulayic1 faktor analizi ve model uyum degerleri ile dogrulanmis ve
giivenilirlik analizi (Cronbach Alpha Katsayis1) uygulanmistir. Ayrica hipotezlerin
test edilmesi icin tek degiskenli analiz yontemi olan korelasyon katsayis1 (Spearman
Rho korelasyon katsayisi) ve ¢ok degiskenli bir metot olan dogrusal regresyon

analizi kullanilmustir.
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Arastirma basinda kurgulanan kurumsal kimlik ve tiiketici giiveni ol¢eklerinin
katilimcilardan gelen  veriler iizerinde yapilan acimlayic1 faktdr analizi ve
giivenilirlik analizleri sonucunda tiiketici giiveni 6l¢eginin “dogruluk/diirtistlik” ve
“yeterlilik/uzmanlik” dan olusan iki alt boyuta, kurumsal kimlik O6lg¢eginin ise
“kurumsal davranig” ve “iletisim tasarimi1” adi altinda iki alt boyutlara ayrildigi

gorilmiistiir.

Bu dogrultuda iiniversite Ogrencilerine goére tercih edilen GSM operatdriiniin
tiikketicilerine yonelik olarak; kurum ve hizmetleri ile ilgili sorumluluklarin1 yerine
getirmesi, kurum ve hizmetleri hakkinda diiriist bilgilendirme yaparak, kamuoyunu
ve tiiketicilerini yaniltmamasi, kurumun tiiketiciye sundugu hizmetleri aldatici
olmamas: tiiketicilerine yonelik olarak, kaliteli, son teknoloji ¢esitli hizmetler
vermesi, tiiketicilerinin memnuniyetini 6n planda tutmasi, acik, hizli, seffaf ve
tilkketici odakli bir politika benimseyerek diiriist, ilkeli ve etik degerlere sahip olmasi,
kurum ¢alisanlarinin nazik, kibar, saygili ve yardimsever davranislari, tiiketicilerinin
bilgi gilivenliklerini 6nemsemesi gibi etmenler o6grencilerin GSM operatoriiniin
tilkketicilere yonelik olan tutum ve davranislarinda diiriist bir yol izlemesini gliven
verici nitelikler olarak algiladigi ve O&grenciler kullanmakta olduklart GSM
operatoriiniin beklentilerini karsiladigini, yeterli olan teknik donanima ve alt yapiya
sahip oldugunu, herhangi bir sorunla karsilasildiginda ise kullanilmakta olan GSM
operatdriiniin bu sorunu ¢dziimleyecegine inanmakta dolayisiyla GSM operatdriiniin

uzmanligina giiven duymakta ve ¢evrelerindeki tiiketicilere tavsiye etmektedirler.

Arastirmaya katilan Ogrenciler kurumun gorsel kimliginden memnun olduklarim
belirtmis ve kurumun tiiketicilerle gorsel olarak iletisim kurdugu logosunu, yazi
karakterini, kurumsal renklerini, web sitesinin donanimimi, kurum c¢alisanlarinin
kurumsal kiyafetlerini begendiklerini, kurumun kimligini ¢agdas ve yenilikei,
iletisim sloganini ise etkileyici bulduklarini belirtmislerdir. Kurumun gergeklestirdigi
sosyal sorumluluk kampanyalari ve spor, kiiltiir ve sanat etkinliklerine sponsor
olmasi da o&grenciler tarafindan olumlu olarak yorumlanmistir. Ancak GSM
operatdrleri tarafindan gerceklestirilen iletisim faaliyetleri ve kurumun gorsel

yiiziiniin kuruma giiven duymak i¢in yeterli olmadig1 sonucu gézlemlenmistir.
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Bu dogrultuda GSM operatorleri agisindan kurumsal kimligin tiiketicide giliven
olusturmasina yonelik etkisinin arastirildigr bu ¢alismada, kurumlarin tiiketicilerine
karst olan tutum ve davranislar1 giiven duygusu yaratirken, gorsel kimlikleri ile
yaptiklart iletisim faaliyetlerinin tiiketicilerde giiven duygusu yaratmaya yonelik bir

etkisi bulunmadig1 sonucuna varilmaistir.

Elbette ki ¢alisma belirli kisitlar iginde yapildigindan tiim Tiirkiye’de egitim 6gretim
goren lniversite 6grencileri lizerinde genellenmesi miimkiin degildir. Dolayisiyla
bundan sonra yapilacak olan ¢alismalarin daha genis kapsamli ve/veya farkli
ozelliklere sahip bir kitle ile gerceklestirilmesi farkli sonuglara ulasilmasi agisindan

degisik bir bakis acis1 kazandiracaktir.
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EKLER
Ek1

KURUMSAL KiMLiGIN TUKETiICi GUVENI OLUSTURMADAKi ROLU
SORMACA FORMU

Saymn Katihmer;

Bu sormaca (anket) calismasinin amaci, Istanbul ili genelinde secilen devlet ve vakif
tiniversitelerinde okuyan {iniversite Ogrencilerinin Turkcell, Vodafone ve Tiirk Telekom
(Avea) firmalarmin faaliyette bulundugu GSM sektoriinde kurumsal kimligin tiiketici giiveni
olusturmadaki roliinii incelemektir. Sormacaya vereceginiz yamitlar, Istanbul Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla Iliskiler ve Tanmitim Anabilim Dali’'nda ve Prof. Dr.
NILUFER SEZER danismanhiginda yiiriitiilen doktora tezinde veri olarak kullanilacaktir.
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A. Demografik Ozellikler

Al. Cinsiyetiniz: Kadin: () Erkek: ()
A2.Yasimz: ....................

A3. Aylik Toplam Geliriniz:
500 TL—-999 TL: ( ) 1.000 TL-1.999TL: ( ) 2000 TL—-2999TL:( )
3.000 TL—3999TL:( ) 4.000TL-4.999TL:( ) 5.000 TL ve tizeri: ()

B. Kullanilan GSM Operatiriine Iliskin Degerlendirme

B1. Kac yildir cep telefonu kullanmaktasimiz ?
1 yildan daha az: () 1-2 yil arast: () 2-4 yil arast: ()
4-6 yil arast: () 6-8 yil arast: () 8 yildan daha fazla: ()

B2. Hangi GSM operatoriinii kullamiyorsunuz? (Birden fazla isaretleyebilirsiniz.)
Turkeell: () Vodafone: () Tiirk Telekom (Avea): ()

* Eger birden fazla GSM operatorii abonesiyseniz, en siklikla/en cok kullandiginiz GSM
Operatoriinii belirterek, asagidaki sorulart bu GSM operatoriine gore degerlendiriniz.

170




B3. Bir veya birden fazla GSM operatorii abonesiyseniz en sik/ en cok kullandigimz
GSM operatorii hangisidir?

Turkeell: (

Tiirk Telekom (Avea): (

B4. Kag yildir abonesi oldugunuz GSM operatoriinii kullanmaktasimz?
2-4 y1l arast: (
8 yildan daha fazla: (

1 yildan daha az: (
4-6 yil arast:

BS. Hangi GSM operator hat tiiriinii kullaniyorsunuz?

Faturali: (

) Vodafone: ()
) 1-2 yil arast: (
() 6-8 y1l arast : (

) Faturasiz: ()

)
)

B6. Kullanmakta oldugunuz GSM operatorii icin aylik ortalama ne kadar

odemektesiniz?
1-20TL: () 21-40TL: ()
61-80 TL: () 81-100 TL: (

)

41-60 TL: (

101 TL ve iizeri: (

)

)

)

)

C.Kurumsal Kimligin Tiiketici Giiveni Olusturmadaki Rolii Uzerine Degerlendirme

)

S| E| g |8 |2t
25| ¢ > 5 | =5
L x 2 = = > c >
Kullandigim GSM = g 5 g Z Z <
operatorii/operatoriiniin, E E‘ g v, g Y s
ClL Kendisi ve hizmetleri ile ilgili
diiriist ve samimi bilgiler verir.
Cc2. Sorumluluklarini tam olarak
yerine getirir.
Cs. Kamuoyunu ve tiiketicilerini
yaniltmaz.
C4. Hizmetleri hilesizdir.
Cs. Kurum ve hizmetleriyle ilgili
yapilan olumsuz
haberlere/yorumlara itimat
etmem.
C6. Beklentilerimi karsilar ve
titkketicilerini hayal kirikligina
ugratmaz.
Cr7. Kendimi giivende hissederim ve
bagkalarina da gilivenerek tavsiye
ederim.
C8. Gereksinimlerimi her zaman
karsilar.
Co. Yeterli teknik alt yap1 ve yeterli
teknik bilgiyle donanmis galisana
sahiptir.
C10. | Hizmetlerinde yeterli deneyime
ve hizmetlerini destekleyecek
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yeterli kaynaklara sahiptir.

C11. | Herhangi bir sorun oldugunda, bu
durumu telafi eder.

C12. | Hizmetleriyle ilgili sikayet ve
Onerilerimi dikkate alir.

C13. | Yardimsever ve destekleyicidir.

C14. | lyi niyetli bir tutum sergiler.

C15. | Tiketicilerinin menfaatlerini 6n
planda tutar.

C16. | Son teknoloji, kaliteli ve gesitli
hizmetler vermektedir.

C17. | Tiketicilerinin bilgi glivenligi
Oonemlidir.

C18. | Tiiketicilerinin
memnuniyeti/tatmini 6nemlidir.

C19. | Cevreye saygildir.

C20. | Diirtist, ilkeli ve etik degerlere
sahiptir.

C21. | Kurum agik, seffaf, hizli ve
tiketici odaklidir.

C22. | Calisanlar1 nazik, kibar, saygili ve
yardimseverdir.

C23. | Tiketicilerine bilgilendirici ve
kaliteli hizmet sunar.

C24. | Problemleri hizli ve sorunsuz
cozer.

C25. | Tiketicileriyle etkili iletisim
kurar.

C26. | lletisim
merkezlerinin/magazalarinin i¢
dekorasyonu/tasarimi basarili,
iletisim merkezleri/magazalari
temiz ve hijyeniktir.

C27. | Logosunu ve yazi karakterini
giizel buluyorum.

C28. | Kurumsal renklerini
begeniyorum.

C29. | Kurumsal kimligi ¢agdas ve
yenilik¢idir.

C30. | lletisim
merkezlerinde/magazalarinda
caliganlarin kurumsal kiyafetleri
tertipli ve diizgiindiir.

C31. | Kurumsal iletisim slogani
cezbedicidir.

C32. | Kurum ve hizmetleriyle ilgili
bilgilere ulasmak kolaydir ve web
sitesi bilgilendirici ve
kullaniglidir.

C33. | Kurumsal iletigim faaliyetleri
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acisindan yazili, gorsel, isitsel ve
sayisal (internet ortamindaki)
basindaki reklamlari/haberleri
yeterli ve tiiketici odaklidir.

C34.

Sosyal sorumluluk kampanyalari
ile spor, kiiltiir ve sanat
etkinliklerine sponsor olmasini
begeniyorum.

C35.

Miisteri hizmetlerini
begeniyorum.
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