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ONSOZ

Global ekonominin bitin gaclyle hukidm sardigd, sinirlarin ve korumaciligin
ortadan kalktigi, iletisimin seffafligin, acgikligin egemen oldugu, pazar ekonomisi
sartlarinin  agirhdini hissettirdigi  cagimiz artik enformasyon c¢agl olarak
isimlendiriimektedir. Bu ¢agda bilgi ve enformasyon hem insan iligkilerini, hem de
ekonomileri gekillendirmeye baslamaktadir. Bu c¢agda bireyler, aileler, sirketler,
uluslararasi kurumlar, sivil toplum kuruluglari, siyasi veya sosyal érgltler ve hatta
hikametler itibar kavraminin dnemini fark etmekte ve itibarlarini ydnetmelerinin ne
kadar gerekli oldugunu gérmektedirler. itibar; diriist ve giivenilir olarak, isini dogru
yaparak kendiliginden olusan bir kavram degildir. itibar aslinda iletisimle ilgili bir
konudur ve ydnetilmesi gereklidir. itibarin dnemi ve nasil ydnetilecegi basta sirket
yOneticileri olmak Uzere igletmenin t0m caliganlarinin Gzerinde durmasi gereken bir
konudur.

Sirketler 21. Ylzyilda iyi kurumsal vatandas olma zorunluluguyla tanismakta
ve insan haklari, ¢cevre sorunlari, sosyal sorumluluk projeleri, misteri ve calisan
memnuniyetleri gibi konularin éneminin ne kadar buylk oldugu ile yiz ylze
gelmektedirler. Kurumsal itibar, toplum ile kurumlar arasindaki givenin simgelere
déndsmas eylemler batindni ifade etmektedir. Glven ise sirketlerin veya kurumlarin
kendi ilkeleriyle degil, toplumlarin deger yargilari ve duyarlliklarina uyumla ilgili bir

konudur.

Elle tutulamayan gb6zle goértlemeyen kurumsal itibar gibi soyut kavramlar
enformasyon caginda ginden gine 6nem kazanarak, sirketlerin pazar degerleri ile
defter deg@erleri arasinda farklari ortaya ¢ikarmistir. Bu ¢alismanin baslangic noktasi;
itibar kavrami ve ginimuiz pazar ortamindaki énemi olarak disinulmustir. Daha
sonra kurumsal itibar kavraminin isletmeler agisindan yonetilmesi gereken bir streg
oldugu tespit edilmistir. Pazarlama alan yazininda kurumsal itibar ydnetimi
faaliyetlerinin misteri degerlendirme sireclerine etkisi bu ¢alismada arastiriimistir.
Galismanin uygulama asamasi konaklama sektériinden bir zincir otel igletmesinde

gerceklestirilmistir.
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OZET

KURUMSAL i_TiBAR YONETIMININ M[:JSTE_Ri DEGERLENDIRME
SURECINE YANSIMASI VE ETKILERI: KONAKLAMA
ISLETMELERINE YONELIK BIR UYGULAMA

BOZKURT, Mesut
Doktora, Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Ana Bilim Dali
Tez Danigmani: Prof.Dr. Necdet HACIOGLU
2011, 217 Sayfa

isletmelerin itibar ydnetimi aktivitelerini gerceklestirmesinde esas amagc
musteri nezdinde bir deger olusturabilmektir. Misterinin isletme hakkinda olumlu bir
imaj sahibi olmasi, isletmeye glvenip, algiladigi riskin disik olmasi bu igletmeyi
deger olarak algilayip, se¢cme davranisini bu isletme ydnlnde gerceklestirmesini
saglayabilecektir.

Bu calisma itibar kavrami ve itibar yonetimi faaliyetlerinin mugteri tercihleri
Uzerinde etkilerini belirlemeye yoéneliktir. Arastirmada 6rneklem olarak Uluslararasi
bir otel grubu olan Best Western The President istanbul ve Best Western Hotel
Oldentruper Hof Bielefeld otellerinin misterileri tesadlfi olarak segilmigtir.

Literattrde yer alan caligmalarin ve pazarlama teorisinin 6ngérdugu iligkilerin
secilen drneklem bazinda tespit edilebilmesi igin gergeklestirilen boyutlar arasi iligki
analizleri de literatiri destekler niteliktedir. Arastirma sonuglari; isletmenin itibar
ybnetimi aktiviteleri ile igletmenin imaj algisi arasinda pozitif yénde anlaml bir iligki
(Gran/hizmet kalitesi: r=0,724, p<0,01, pazarlama iletisimi: r=0,645, p<0,01, calisma
ortami: r=0,789, p<0,01, sosyal sorumluluk: r=0,562, p<0,01), isletmenin itibar
ybnetimi aktiviteleri ile isletmeye duyulan glven boyutu arasinda pozitif yénde,
istatistiksel agidan anlamli bir iligki (Grin/hizmet kalitesi: r=0,659, p<0,01, pazarlama
iletisimi: r=0,531, p<0,01, calisma ortami: r=0,718, p<0,01, sosyal sorumluluk:
r=0,461, p<0,01), isletmenin itibar ydnetimi aktiviteleri ile isletme igin algilanan risk
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boyutu arasinda negatif yénde, istatistiksel agidan anlamh br iliski (Grin/hizmet
kalitesi: r=-0,469, p<0,01, pazarlama iletisimi: r= -0,347, p<0,01, ¢alisma ortami: r= -
0,525, p<0,01, sosyal sorumluluk: r= -0,334, p<0,01), ve igletmenin itibar ydnetimi
aktiviteleri ile isletmeyi segme davranislari boyutu arasinda pozitif yénde, istatistiksel
acidan anlamh bir iligki (Grin/hizmet kalitesi: r=0,469, p<0,01, pazarlama iletisimi:
r=0,347, p<0,01, calisma ortami: r=0,525, p<0,01, sosyal sorumluluk: r=0,334,
p<0,01), oldugunu gdstermektedir.

Bu iligkilerin yaninda igletmenin algilanan imaji ile isletmeye duyulan gliven
duygusu arasinda pozitif ydénde, istatistiksel acidan anlamli ve gucli bir iligki
(r=0,727, p<0,01), isletmenin algilanan imaji ve algilanan riski arasinda negatif yonde
istatistiksel acidan anlamli ve gucla bir iligki (r= -0,547, p<0,01), isletmeye
duyuluna given duygusu ile igsletme igin algilanan risk arasinda negatif yénde,
istatistiksel acidan anlamh bir iligki (r=-0,498, p<0,01), igletmenin algilanan imaj
ile mUsterinin se¢cme davranisi arasinda pozitif yonli, istatistiksel agcidan anlamli ve
glcla bir iliski (r=0,728, p<0,01), isletmeye duyulan glven duygusu ile muUsterinin
secme davranisi arasinda pozitif yonlU, istatistiksel agidan anlamli ve gagli bir iligki
(r=0,665, p<0,01), mugterilerin igletme icin algiladiklar risk ile segcme davranislari
arasinda negatif yonde, istatistiksel agidan anlamh ve gugcli bir iligki (r= -0,
514, p<0,01), bulunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: itibar yénetimi, imaj, tiiketici gliveni, algilanan risk, segme

davranisl,
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ABSTRACT

BOZKURT, Mesut
PhD, Tourism and Hotel Management Department
Thesis Advisor: Prof.Dr. Necdet HACIOGLU
2011, 217 pages

REFLECTIONS AND EFFECTS OF CORPORATE REPUTATION MANAGEMENT
ON THE PROCESS OF CONSUMER EVALUATION: AN APPLICATION FOR
ACCOMMODATION ENTERPRISES

This study examines how corporate reputation and reputation management
(RM) activities influence consumers’ choice behaviors. The sample of the study
constitute randomly selected customers of an international hotel group Best Western
The President istanbul and Best Western Hotel Oldentruper Hof Bielefeld.

The main objective of reputation management activities of enterprises is to
achieve a brilliant image and higher-level value for the customers. When customers
have a positive attitude towards an enterprise and when the perceived risk is low,
they probably will perceive the enterprise as trustworthy and choose to purchase its
products or services. Interdimensional interaction analysis conducted on the sample

seems to support the literature.

The results of the research indicate that there is a positive correlation between
reputation management activities of enterprise and its perceived image (product and
service quality: r=0,724, p<0,01, marketing communications: r=0,645, p<0,01,
workplace environment: r=0,789, p<0,01, social responsibility: r=0,562, p<0,01).
There is a positive, statistically meaningful correlation between reputation
management activities of enterprise and its trustworthiness(product&service quality:
r=0,659, p<0,01, marketing communications: r=0,531, p<0,01, workplace: r=0,718,
p<0,01, social responsibility: r=0,461, p<0,01). However there is a negative
correlation between reputation management activities of enterprise and perceived

risk (product&service quality: r= -0,469, p<0,01, marketing communications: r= -
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0,347, p<0,01,workplace: r= -0,525, p<0,01, social responsibility: r= -0,334, p<0,01).
In addition there is a statistically significant positive correlation between reputation
management activities of enterprise and the choice behaviours (product&service
quality: r=0,469, p<0,01, marketing communications: r=0,347, p<0,01, workplace:
r=0,525, p<0,01, social responsibility: r=0,334, p<0,01).

Furthermore, the results of the study indicate that there is a positive,
statistically significant correlation between the perceived image of an enterprise and
its trustworthiness (r=0,727, p<0,01), there is a negative, statistically significant
correlation between the perceived image of an enterprise and its perceived risk (r= -
0,547, p<0,01), ), there is a negative, statistically significant correlation between the
trustwothiness of an enterprise and the perceived risk (r= -0,498, p<0,01), there is a
positive, statistically significant correlation between the perceived image of an
enterprise and the choice behaviors of customers (r=0,728, p<0,01), there is a
positive, statistically significant correlation between the trustwothiness of an
enterprise and the choice behavior of customers (r=0,665, p<0,01), there is a
negative, statistically significant correlation between the perceived risk and the
choice behaviours of customers(r= -0, 514, p<0,01).

Key Words: Reputation Management, image, consumer trust, perceived risk, choice

behavior.



ICINDEKILER

0 1 1 = 1
IR T T T 1 o 1
1.2. Arastirmanin AMACI........cceuuirrerrrs st 6
1.3. Arastirmanin ONeMI .......ccccccerreccscerissecerr s smeresssn e e rs s smeressssmesesssmmseesssmneeensn 7
1.4, VarSaylmIar........ccccmiiismmimiissrmnnss s ssss s ssss s s s s s s s ssss sn s smms s s smnesnnsn 7
IS 1T 11« = T 8
I = 1 1] = T 9

2. ILGILI ALAN YAZIN .......ocoeecececceereeeccesaseeeasassesssnsessssssesessssssesnsassenssnsasnens 12
2.1. KUramsal CerCeVe.......cumrrimrrmnsmmmssssssssssssssssssssssssssssmssssms s ss s s ssssss snsanen 12

2.1.1. itibar Kavrami ve KapSaml.........c.uuuuiieieiiiiceccceeeeeeeenenceeeeeeeens 12
2.1.2. Kurumsal itibar ve iligkili Kavramlar.............ccceerrremennecerernnnnns 14
2.1.2.1 Kurumsal KUIRUF ....ceenieiiiiiicirnrr e eseennsennnn 17
2.1.2.2 Kurumsal KimliK ......cocvioiiiiiiiicii e eas 22
2.1.2.3 Kurumsal imaj .......ccceeveeeiiiiiiiiieie e 33
2.1.2.4 Kurumsal itibarin Kurumsal Kiiltiir Kurumsal Kimlik ve
Kurumsal imajla iligKiSi «...ccceuuueeeirrriimneciiieeeeeeccee e 37
2.1.3. Kurumsal itibarin Bilesenleri .................eviieiiiencccieieenennnnnn. 42
2.1.4. Kurumsal itibar Modelleri ...........cceeeuueuuennuecceieeieeneeeeeeeeeeeees 44
2141, Argenti Modeli ......couomimiiiiii e 44
2.1.4.2. Barnett, Jermier ve Lafferty Modeli ...........cc.cevennnnnnnnn. 45
2.14.3. Gotsive Wilson Modeli ..........ccoonimimiiiiiiiieene, 46
2.1.4.4. Van Riel ve Balmer Modeli ........c.cocveiiimiiiiiiininica 47
2.1.4.5. Hatch ve Schultz Modeli ............ccccooriniiiiiiiin 48
2.1.5. Kurumsal itibarin OIGUMI ....ccceeeeueeeuniiiiiieein e ees e eeeeeeeeeeeeeeens 49
2.1.5.1.  itibar KatSayISl .......uuceeeeeieenicceeeeereeecee e ee e e eeanneeeeeees 51
2.1.5.2. Kurumsal itibar Siralama Yéntemi ..............ccceeeeveeeneees 52
2.1.5.3. Kurumsal Kisilegtirme Yaklagimi .................cc.ooeiiiiiie 54
2.1.5.4. Rotterdam Kurumsal Ozdeslesme Testi .......c.cccvevernnens 55
2.1.5.5. McMillian SPIRIT Modeli ...........ccccooiriniiiriiniiniiae, 55
2.1.6. Kurumsal itibarin igletmeler Acisindan Tasidigi Onem ............ 56
2.1.6.1. Pazarlama ACISINA@N ......ccccuruirurmireinnrerrarnrra e 57
2.1.6.2. Finanasal Performans AcISINdan ........c..cocevevvuinnvaneanens 58
2.1.6.3. ligletme Yonetimi AgiSINAaN .........cccceeeeeeiriereeeeeenennnnns 60
2.1.6.4. insan Kaynaklari AGISINAAN ........cccceeriirriiieereeeeeenennnnes 61
2.1.7. Kurumsal itibar Yonetimi ve igleyis SUrecCi.......ccccuuveerrerennnnne. 63
2.1.8. Kurumsal itibar Yénetiminin iligkili Oldugu Alanlar ................. 71
2.1.8.1. Kurumsal ve Paydaslik ve Yonetimi ........ccccoeuvvnieninnnnn. 71
2.1.8.2. Kurumsal iletigim ..........cooeuuiiiiiiiiiecice e eeeee 75
2.1.8.3. Kurumsal Sosyal SorumlulukK ..........ccccoimiiiiiiiniinanse. 76
2.1.8.4. izlenim YONetimi ......ccuveeeeeenuuueeiiiiciieeneeeeeeeeeeeeeeeeeee 78
2.1.8.5. itibar Riski ve Kriz Yonetimi ............ccoeevveenuucenieennnnne. 80
2.1.8.6. Kurumsal Etik ve itibar Yonetimi ...........ccccceveeereeeeenen. 81
2.1.9. Misteri Degerlendirme Siirecinde Tiiketici Davraniglari .......... 82
2.1.9.1. Tiketici Davranigi Modeller..........ccovviririeieirrreeennns 83
2.1.9.2. Tuketici Davraniglarini Etkileyen Belirleyiciler .............. 85
2.1.9.21. Kiltlirel Degiskenler .........coooimeiiiiiiiiiiieene, 87
2.1.9.2.2. Sosyal Degiskenler ..o 920
2.1.9.23. Kisisel Degiskenler ........cccviiiiiiiiiiincrarnnannn 93
2.1.9.24. Psikolojik Degiskenler ..............cceeiiiinnininnnnn. 95

2.1.9.2.5. IKNa Ve ONEMI .eevieeieeeee e e e e e e e e e eneas 102



2.1.9.3. Satin Alma Karar SUreCiH .....cccvvevievierimrinrenrassnesnessasnnns 103

2.1.10.Kurumsal itibar Yonetimi ve Giiven iligkisi ...........ccccevriunnnas 109
2.1.10.1. Giiven Kavraminin Ozellikleri ..........c.cccoimiiniiniininanne. 112
2.1.10.2. GUVEN TUHEri ceuveiieiiiiieiricr e e 114

2.1.11.Kurumsal itibar Yénetimi Algilanan Risk iligKisi .................... 118
2.1.11.1. Algilanan Risk Bilesenleri ve Turleri ..........cccvvuennnnee. 121
2.1.11.2. Tiketicilerin Risk Algilarini Etkileyen Faktoérler .......... 126

2.1.11.2.1.  Kisisel Faktorler ...........ccoovmiimeeiiiiiiinninnnn, 126
2.1.11.2.2.  Uriinle ilgili FaKtOrler ..........ccceeeveemnnecereeneennnne. 127
2.1.11.2.3. Durumsal Faktorler ...........cccoimiiiiiiiiiiiin 129
2.1.11.3. Tiiketicilerin Algilanan Riske iligkin Davraniglari ......... 131
2.1.11.4. Algilanan Riskle ilgili Aragtirmalar ................ccccceeeune. 137
2.2.11gili Arastirmalar ............cooeeeveeiieeiiiecse 138
R 0 1 1 149
3.1. Arastirmanin Modeli ve HIipotezler........... e 149
3.2. Arastirmanin OrnekKIeMi.......coocceiiiicesmr i 153
3.3. Veri Toplama Araclari ve TeKniKIeri........cccuvemrssssmnsssmsssmnsemssssennssannnnns 154
3.4. Verilerin ANAlizi ... e 154
4. BULGULAR VE YORUMLAR......... sateeenesreeeesn e e nn e 155
4.1. Cevaplayicilarin Demokrafik Ozellikleri ..........cccvveiririiiieiiiiniinninn 155
4.2. Boyutlara iligkin Cevaplayici Algilari Ortalamalar
ve Guvenilirlik Katsayilari ........ P 158
4.2.1. itibar Yénetimi Aktiviteleri OICedi ...........ceveeeeeeerrreeeeeennnnunnnne 158
4.2.2. Miisterilerin Otelin imaji Hakkindaki Algi
Ortalamalari.........ooveiiii e 160
4.2.3. Miisterilerin Otele iligkin Giiven Algilarinin
Ortalamalar ......coveveniiiiiiii 161
4.2.4. Miisterilerin Otele iligkin Algiladiklari
Risk Ortalamalar .........cccooeiieiiiiiiiiiiiir e e 161
4.2.5. Misteri Secme Davranigi Ortalamalari ...........ccceceevevceennnnne. 162
4.3. Hipotezlere iligkin BUlQUIAr ............ccoeuueerieeiieecieeeeeeeenneeeeeeees 163
4.3.1. Boyutlar Arasi Korelasyon Analizine iligkin Bulgular ............. 163
4.3.2. Boyutlar Arasi Regresyon Analizine iligkin Bulgular .............. 166
4.4. Musterilerin Milliyetlerine ve Oteli Tercih Etmelerindeki
Faktorlere Gére Algilama Farkhilagmasini inceleyen Anova
L= £ 172
4.4.1. Misterilerin Milliyet Gruplarina Gére itibar Yénetimi
Algilarini Olgen Aniva TeSt..c..cvuiiiiiiiicirirr e 173
4.4.2. Milliyetlere Gére Anova Testi Sonuclarinin
Karsillastiflmasl. ... 175
4.5. Misterilerin isletmeyi Tercih Etmesindeki Faktérlere Gore
Algi Farklihklarini Gosteren Anova Testi........cc.coviieeiiiiiiiiinccinnnee 182
4.6. Misterilerin isletmeyi Daha Once Tercih Edip Etmeme
Durumlarina Gére Algi Farkliliklarini Gésteren Bagimsiz
T-Testi......... e 183
5. SONUC VE ONERILER........ccetrcutemeerereensseesesassesssasassessssssesssassessssssssssassesssasaes 180
5.1. SONUGIAN ... 186
LT 0 ] 4T ¢ ] = 191
KAYNAKGCA. ... s s s s s e s s aa s s raa s s s sm s rannnns 184
e 218



TABLOLARIN LISTESI

Sayfa No

Tablo 2.1. itibar Yénetimi Olgiimii Arastirmalari 53
Tablo 2.2. Kurumsal Kisilestirme Skalasi 54
Tablo 2.3. McMillian SPIRIT Modeli 56
Tablo 2.4. ilgi ve Markalar Arasindaki Farklilik Diizeyine Gére

Tlketici Satin Alma Davranigi Matrisi 84
Tablo 2.5. Guven Tanimlari 111
Tablo 4.1. Arastirmaya Katilanlarin Cinsiyetleri 155
Tablo 4.2. Arastirmaya Katilanlarin Yas Gruplari 156
Tablo 4.3. Arastirmaya Katilanlarin Egitim Durumlari 156
Tablo 4.4. Arastirmaya Katilanlarin Milliyetleri 157
Tablo 4.5. Arastirmaya Katilanlarin Gelir Durumu 157
Tablo 4.6. Miisterilerin itibar Yénetimi Aktivitelerine iliskin Algi Ortalamalari 159
Tablo 4.7. Boyutlara Ait Cronbach Alpha Guvenilirlik Katsayilari 160
Tablo 4.8. Msterilerin Otelin imaji Hakkindaki Algi Ortalamalari 160
Tablo 4.9. Miisterilerin Otele iligkin Gliven Ortalamalari 161
Tablo 4.10. Misterilerin Otele iligkin Algilanan Risk Ortalamalari 162
Tablo 4.11. Misterilerin Se¢gme Davranislari Ortalamalari 162
Tablo 4.12. Boyutlar Arasi Korelasyon Matrisi 164
Tablo 4.13. itibar Yénetimi Aktiviteleri Boyutlari ile isletme imaji Boyutu Arasinda
Regresyon Analizi 167
Tablo 4.14. itibar Yoénetimi Aktiviteleri Boyutlari ile Giiven Boyutu Arasinda
Regresyon Analizi 168
Tablo 4.15. Sirket imaji Boyutu ile Gulven Boyutu Arasinda Regresyon Analizi 169
Tablo 4.16. Sirket imaji Boyutu ile Ongédrillen Risk Boyutu Arasinda Regresyon

Analizi ) 169
Tablo 4.17. Glven Boyutu ile Ongérilen Risk Boyutu Arasinda Regresyon Analizi 170
Tablo 4.18. Ongdriilen Risk Boyutu ile Segme Davranisi Boyutu 170
Tablo 4.19. itibar yénetimi Aktiviteleri Acisindan Miisterilerin Milliyetlerine Gére Alg!
Farkliliklarini Gésteren Anova Testi 172
Tablo 4.20. Milliyet — IY Aktiviteleri icin Anova Testi Tablosu 173
Tablo 4.21. Bu otel her zaman yUksek kalitede hizmetler saglar 175
Tablo 4.22. Bu otelin sagladigi olanaklar her zaman verdigim paraya deger 175
Tablo 4.23. Bu otel her zaman yeni ve yenilikgi olanaklar saglar. 176
Tablo 4.24. Bu otel sundugu Uriin ve hizmetlerin arkasinda durur. 176
Tablo 4.25. Medyada ¢ikan haberler, bu otelin st sinif oldugunu gésterir. 177
Tablo 4.26. Unli isimler/taninmis misafirler bu otelde konaklar. 177
Tablo 4.27. Bu otel reklamlar/tanitim yoluyla birinci sinif sirket hissini olusturur. 178
Tablo 4.28. Bu otel 6nemli sanat etkinliklerine, sponsorluklara ev sahipligi yapar. 178
Tablo 4.29. Bu otel popller toplantilara ev sahipligi yapar. 179
Tablo 4.30. Bu otel iyi yonetilir. 179
Tablo 4.31. Bu otel galisanlarina mikemmel bir ¢galisma ortami saglar. 180
Tablo 4.32. Bu otelin galisanlari Gstln niteliklere sahiptir. 180
Tablo 4.33. Bu otel mUsterileriyle ylksek standartlarda iligkiler kurar. 181
Tablo 4.34. Bu otel toplumsal projeleri destekler ve duyurur. 181
Tablo 4.35. Bu otel gevreye duyarli ve sorumludur. 182
Tablo 4.36. ltibar yonetimi Aktiviteleri Acisindan Misterilerin igletmeyi Tercih
Etmesindeki Faktorlere Gére Algi Farkliliklarini Gésteren Anova Testi 183
Tablo 4.37. ltibar yonetimi Aktiviteleri, Isletme Hakkinda imaj, Glven, Risk ve

isletmeyi Segme davranisi Agisindan Miisterilerin isletmeyi Daha Once Tercih Edip

Etmeme Durumlarina Gére Algi Farkliliklarini Gosteren Bagimsiz T Testi 184
Tablo 4.38. Musterilerin Hizmet Kalitesine Verdikleri Puanlamalar ile Musterilerin 172
isletmeyi Daha Once Tercih Edip Etmeme Durumlarina Gére Algi Farkhliklarini
Gdosteren Bagimsiz T Testi 185

X1



SEKILLER LIiSTESI

_ Sayfa No
Sekil 2.1. Itibar Olusumu 45
Sekil 2.2. Kurumsal Kimlik — imaj — itibar ve itibar Sermayesi iliskisi 46
Sekil 2.3. Kurumsal Kimlik, imaj ve Kiiltiir iliskisi Modeli 47
Sekil 2.4. Kurumsal Kimlik, itibar ve Kurumsal Performans Etkilesimi 48
Sekil 2.5. Kurum Kimligi, Kiltiri ve imaji iliskisi Modeli 49
Sekil 2.6. Kurumsal itibar ve imaj Yénetimi Modeli 66
Sekil 2.7. itibar Yénetiminin Gérevleri 69
Sekil 2.8. itibar Zinciri 70
Sekil 2.9. Tlketici Davranis Modeli 86
Sekil 2.10. Tiketici Davranislarini Etkileyen Belirleyiciler 87
Sekil 2.11. Maslow’un inhtiyaglar Hiyerarsisi 97
Sekil 2.12. Tiketici Karar Verme Sireci 103
Sekil 2.13. Tiketiler igin Potansiyel Bilgi Kaynaklar 106
Sekil 3.1. Arastirma Modeli 171
Sekil 4.1. Analizlere Gére Arastirma Modeli Ozeti 188

Xii



1. GIRiS

1.1. Sorun

Pazarlama biliminde, tUketici davranislan ve secimlerinin arkasindaki
psikolojik surecler; onlarin Grinler, markalar ve sirket isimlerine karsl olan
reaksiyonlari ile ilgili yapilan blydk miktarda arastirmanin anahtar belirtecleri
olarak kabul edilir. Bu arastirmalar g0steriyor ki, bir firma ile ilgili genel
inanclar, tlketicilerin o firmaya karsi verdigi kararlar etkileyebilmektedir.
Ayrica, bu arastirmalar tiketici glveninin karar verme slrecinde diger bir
6nemli anahtar oldugunu belirtmektedir (Moorman ve digerleri, 1992: 90;
Chen ve Tan, 2004: 74). Pazarlama oyunculari, tiketicilerin psikolojik
sUrecini basarilh bir sekilde ydnetebilirse, musterilerce diger bir¢ok rakip
arasindan segilme sansini arttirabilirler. Bu bakis agisi firmalar igin pratik bir
soru olusturur: Tuketicilerin firmaya olan inan¢ ve guvenlerini hangi stratejiler
ve aktiviteler olumlu yénde arttirir? Bu arastirma itibar yénetimi aktivitelerini
herhangi bir firmanin pozitif imaj ve firma lehine segme davranigi yaratmak

icin tiketici guvenini ylkseltme perspektifini test etmektedir.

itibar, firmanin aslinda iyi ya da kéti oldugu konusunda hedef
pazardaki mdasterilerin degerlendirmesini gbsteren manevi deder olarak
tanimlanmaktadir (Weiss ve Digerleri, 1999: 75) ve organizasyonlarin ge¢cmis
ve simdiki hareketleriyle ilgili birikmis bilgileri yansitir. BugUnin yUksek
rekabetli pazarlarinda, itibar tek bagina ortaya ¢ikan bir sonug degildir. itibar,
uzun vadeli ydnetim perspektifi stratejileriyle gelistirilebilen &6rgltsel bir
degerdir. Kisacasi, bir firmanin iyi bir itibar olusturmasi, bu aktiviteleri itibar
yOnetimine dénustirmek igin stratejik pazarlama yénetimi anlayigini gerektirir
(Helm, 2007: 20).

Basarili bir stratejik pazarlama ydnetimiyle elde edilen itibar, strekli
olmadii takdirde gok kisa bir siirede yikilabilir. Itibar soyut bir deger olsa da,
herhangi bir firma tarafindan basarili sekilde olusturulursa somut degerler

yaratabilme potansiyeline sahiptir.
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itibar ydnetimi (izerine birgok arastirma olmasina ragmen (Weigelt ve
Camerer, 1988; Fombrun, 1996; Roberts ve Dowling, 2002; Cretu ve Brodie,
2007) kaynaklar hala itibar ydnetimi aktivitelerinin tiketicilerce 6ngdrulen riski
azaltmak igin, onlarin gézunde olumlu bir sirket imaji ¢izerek tuketici gvenini
arttinp arttirmayacagini test eden deneysel ¢alismalar acisindan yetersizdir.
Bu calismanin amaci itibar yénetimi aktiviteleri ile tlketici glveni, sirket imaji
yoluyla tilketicilerin secme davraniglari ve firmalarin itibar yodnetimi
aktivitelerine maruz kalan tdketicilerin 6ngdrdigu risk arasindaki iligkiyi
kesfetmektir. Galismanin sonunda segme davranisinin faktérleri olarak itibar
ybnetimi aktivitelerinin sonuclarini ele alan arastirma modeli ile bu ¢calismanin
drettigi bilginin pazarlama kaynaklarinin rekabet gict basligina katkida

bulunmasi beklenmektedir.

Arastirma konusu olan girket imaji;  bir organizasyon hakkinda
bireylerin akillarinda yapilan etkinin batiint olarak tanimlanabilir (Finn, 1961:
135; Kotler, 1982; Dichter, 1985: 80; Barich ve Kotler, 1991: 94). Pazarlama
literatirinde imaji, icten islenmis zihinsel yapi (Crompton, 1979: 18) ya da
tiketicilerin ticaret ismi, Urln cesitleri, paket tasarimi ve kalitesi, magaza
g6rinumu gibi sunulan herhangi bir teklifin zihinsel resmi (Dobni ve Zinkhan,
1990: 110) olarak tanimlamak mimkundur.

Pazarlama alaninda bazi uygulamali ¢calismalar, saticinin uzun vadeli
itibar kisa vadeli Urin kalitesi hareketlerinden daha énemli oldugunu acikca
gbsterir (Landon ve Smith, 1997: 289). Deneysel arastirma temelli (McKnight
ve digerleri,1998: 473), sirket itibar tlketicilerin butinlik ve sayginhk
garantisini sagladigi sonucuna ulasmistir. Garanti ayni zamanda, tiiketicinin
Ozellikle daha 6nceki deneyiminin olmadigdi ve bu ytzden firmayla ilgili birinci
el bilgi sahibi olmadiginda gliveni yikseltmeye yardimci olur. Tipik bir érnek
bu iligki igin degerli bir 6ngérii saglayacaktir. Tim dinyada, Cin'de islenen
arGnlerin, kalite standartlarini  karsilamadigindan dolayr uzun &murli
olamayacag! konusunda éngérllen bir distince vardir. Cin'den olan Grlnler
gercekten kalitesiz ya da dusUk kaliteli olabilir ve normalde beklenen sudur
ki, bu drlnleri daha 6nce deneyen tlketiciler yenilerinden kaginirlar, fakat bu

arinleri daha 6nce denemeyip Cin mali Urlnlerden kaginan tuketiciler



3

g6zlemlemek alisilmamig bir sey degildir. Bu tlr bir tiketici davranigini Cin'in
pazar yerindeki disUk itibari ile agiklamak mumkindir. Bu ylzden, tiketiciler
bir firma hakkinda ne kadar olumlu disUnUrlerse sirket imajina karsi olan
anlayislari da o kadar olumlu olur.

Bu calismada vurgulanan diger bir kavram da guvendir. Sosyal alis-
veris teorisi bakis acisindan (Blau, 1964; Cook ve Emerson, 1978: 721)
glven, tuketici ile firma arasinda énemli bir faktérdir. Teori sosyal degisimler
olusturmada insan psikolojisinin dnemini vurgular. Arastirmalar kanitlamistir
ki glven eksikligi dogrudan tiketici tarafindan bir iligki kurulmasini bozar. Bu
ylzden, glven tiketici davranisi icin psikolojik bir faktdr olarak tanimlanabilir
(Garbarino ve Johnson, 1999: 70; Ba ve Pavlou, 2002: 243; Pavlou ve
Gefen, 2004: 37).

Ozel ve daha énce planlanmis aktiviteler yardimiyla firma igin pozitif
itibar olusturulmasi hizmet etmek ve sirket imajini yénetmek giiven gibi soyut
kazanclarin degerini arttirabilir (Calantone, Cavusgil ve Zhao, 2002: 515).
Firmanin olumlu itibari ve parlak sirket imajinin alg-veris teorisine dayall
tiketici psikolojisinde glven icin 6nde gelen bir durum olarak islev
gbsterecedi tahmin edilmektedir. Bircok arastirmaya gore (Weigelt ve
Camerer, 1988: 443; Garbarino ve Johnson, 1999: 70; Plank, Reid, ve
Pullins, 1999: 61) sirket itibar, tdketicilerin firmalari degerlendirirken
karsilastiklari kararsizligi azaltmada 6nemli bir role sahiptir. Pozitif sirket
itibar1 belirli bir zaman zarfinda Ustin performansa dayahldir. Diger bir
ifadeyle, sirket itibari gliven olusturulmasina énculik eder ve bdylece guveni
yukseltir (Morgan ve Hunt, 1994: 20).

Calismada konu olan diger bir kavram da algilanan risktir. TUketiciler
tarafindan algilanan risk faktéri pazarlama disiplininde énemli bir konudur.
GunkU karar verme agsamasinda insan psikolojisinin dnde gelen bir kismi
oldugu dusundlmektedir. Risk bir bireyin ya da grubun bir aktiviteye katilma
belirsizliginin dngoérisu olarak tanimlanmistir (Dowling ve Staelin, 1994: 119).
Bauer (1960), bunu satin almadan kaynaklanan kesin olmayan sonuglar
olarak belirtmistir. Bu bakis agisindan, tiketicilerin risk dngéruleri potansiyel
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olarak herhangi bir katilimin negatif sonuglarindan dogar. Bazi
akademisyenler Engel, Blackwell ve Miniard (1986) 6ngérilen riski drdn
(servis) satin alimina bagl risk inanglarr olarak duisandr. Pazarlama
literatirinde genis Olcide kabul edilen; finansal, fiziksel, psikolojik,
performans ve sosyal risk kategorileri Jacoby and Kaplan (1972) ve Kaplan
ve digerlerinin (1974), calismalarinda karsimiza ¢ikmaktadir. Greatoresk ve
Mitchell (1994), sosyal riski sosyal kayip olarak belirlemistir ve zaman riski

olarak yukarida s6zU edilen kategorilere altinci kategori olarak eklemistir.

Glven ve dngorulen risk birbirleriyle yakin iligkilidir (Mayer ve digerleri,
1995: 709). Yonetimsel perspektif acisindan, tiketici gliveni ve pozitif sirket
imaji, Urln kalitesi ve firmaya kargi bir bitiin olarak daha pozitif éngérulere
liderlik eder. Blylk miktarda deneysel sonuca gére pazarlama literatir(,
belirtilen yapilarin firma ile ilgili olumsuz dugtnceleri keserek tiketicileri
cesaretlendirdigini énerir (McKnight ve digerleri, 1998: 473; Garbarino ve
Johnson, 1999: 87; Pavlou ve Gefen, 2004: 38; Cretu ve Brodie, 2007: 230).
Diger bir ifadeyle, pozitif ipuglarini arttirarak 6ngérilen risk seviyesi
azaltilabilir.

Risk dngorlleri ne kadar yikselirse, bir aligverisi kolaylastirmak icin o
kadar given gerekir. Bir risk oldugunda, alisverisi mimkin kilmak icin daha
fazla glvene ihtiya¢c vardir. Yani, bir tGrine ya da kuruluga karsi tlketici
glveni, belli bir teklif icin 6ngérilen riski azaltir. Sonug¢ olarak, pozitif
kurumlara bagh olan firmalarin iyi davranmalari ve olumsuz davranislardan
kacinmalari beklenir, bu da daha disik seviyede o6ngoérilen riske karsi

tketicilerin 6ngdrdlerini guglendirir.

Calismada son olarak igletme itibarinin tlketicilerin  se¢me
davraniglarini etkileyip etkilemedigi arastirilmistir. Tlketici davranisglari
degerlendirmesi slrecinin dnemli belirteclerini anlamak pazarlama alaninda
en biyik amag olmustur. insan davranislarinin bilingli bir sekilde yapilan
aktivite olarak adlandirildigi yapisal psikolojiye dayanarak (George ve Jones,
1999: 185), tlketicilerin bir Urine, markaya ya da kurumun adina yonelik
degerlendirmelerinin eylemsel segme davranisinin sinyalleri (Zeithaml, Berry
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ve Parasuraman,1996: 32) oldugunu belitmek mUmkindir. Bu tanim ayni
zamanda davranis ve hareket arasindaki 6énemli farki da vurgulamaktadir.
altinda yatan belirtiler 6zellikle birgok insan davranisinin irade kontroll
altinda oldugunu agiklamaktadir (Ryan, 1970: 15). Pazarlama kaynaklarinda
tiketicilerin secme davranisini test etmenin farkli yollari vardir. Ornegin,
Bloemer ve Odekerken-Schréder (2007) calismalarinda segme davranisi
icerisinde fiyat duyarsizligini test etmigtir. Bansal, Irving, ve Taylor (2004)
niyet degistirme icerisinde tlketicilerin se¢cme davraniglarini aragtirmigtir.
Diger yandan, Mittal, Kumar ve Tsiros (1999), eger pozitif ise, segcme
davranisinin bir belirteci olarak dustnilebilecek olan, tdketicilerin diger

insanlara tavsiye egilimini ortaya koyacak bir calisma yapmistir.

Psikoloji alanindaki agiklamalarda ima edildigi gibi, tlketicilerin rakip
teklifler arasindan se¢me davraniglari kendi yararlarini arttirmaya dayali
olarak ortaya cikar (Becker, 1990: 75; Tversky ve Kahneman, 1981: 453).
Tuketicilerce daha dusuk dngorulen bir risk, dogrudan daha yuksek yararlarin
bir pargasidir. Baska bir ifadeyle, riski azaltmak tiketicilerin daha tatmin edici
sonuglara ulagsmasini garanti eder. TUketici davraniginin rasyonel bir teorisi
(Tversky ve Kahneman, 1986: 251; 1991: 1039) tuketicilerin dngdrdukleri risk
seviyesini pozitif tatminleri igin bir ipucu olarak kullanacagini belirtmektedir.
Bu perspektiften bakildiginda, tlketicilerce éngoérulen risk bir marka veya
firma ile ilgilenip ilgilenmeyecekleri konusunda 6nemli bir belirtectir. Kisacasi,
tUketicilerce 6ngoérulen risk arttikca goésterdikleri secme davranigi azalir.
Daha da belirginlestirecek olursak, bir firmaya karsi yUksek seviyede risk
ongorarlerse, o zaman daha fazla tercih etmeme, tercih degistirme, olumsuz

yorum ve fiyat duyarliligi egiliminde olurlar (Kanibir ve Nart, 2009: 124).

Bu arastirmanin sorunu konaklama isletmelerinde itibar ydnetimi
faaliyetlerinin, muUsterilerin isletme hakkinda sahip olduklari imaj, isletmeye
duyduklari glven, algiladiklari risk ve se¢cme davraniglari arasindaki iligkiyi
belirlemektir. Bu baglamda ilk olarak, incelenecek olan iligkilerle ilgili ayrintili
bir yazin arastirmasi yapimistir. Daha sonra ilgili alandaki yazin
dogrultusunda, konaklama igletmelerinin itibar y®&netimi aktivitelerinin
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musterilerin imaj, glven, algilanan risk ve segme davranigi algilarini élgmek
amaciyla bir anket formu gelistirilmistir. Gelistirilen anket formunun anlasilir,
gecerli ve glvenilir olup olmadigini belirlemek amaciyla bir 6n test yapilmis
ve anket formuna son sekli verilmistir. Son olarak anket formuyla elde edilen
veriler degerlendirmeye alinmis ve konaklama igletmelerinde itibar yénetimi
faaliyetleri ile musterilerin imaj, guven, algilanan risk ve se¢cme davranigi

arasindaki iligki ortaya konulmaya calisiimigtir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu calisma itibar yénetimi (iY) aktivitelerinin; misterilerin igletme
hakkindaki imaj algilarini, isletmeye duyduklari guvenlerini, isletmeye dair
algiladiklari riskleri ve en sonunda isletmeyi secme davraniglarini nasil
etkiledigini arastirmaktadir. Bu dogrultuda arastirmanin temel amaci,
konaklama isletmelerinde itibar y&netimi aktivitelerinin; isletme imaji,
igsletmeye duyulan glven, algilanan risk ve seg¢me davranigl Uzerindeki
etkisini istatistiksel olarak agiklamaktir. isletme tarafindan sunulan hizmet ve
hizmetin kalitesi, isletmenin musterisi ve c¢evresi ile gergeklestirdidi
pazarlama iletisimi, igletmenin icindeki ¢alisma ortami ve isletmenin sosyal
sorumluluk faaliyetlerinden olusan itibar ydnetimi aktivitelerinin mugteriler
tarafindan olumlu algilanip algilanmadigini élgebilmek arastirmanin hassas

noktalardan birini olugturmaktadir.

Galismanin ilerleyen boélimlerinde ise musterilerin igletme hakkinda
sahip olduklarnn imaj, igletmeye duyduklari guven, isletme hakkinda
algiladiklari risk ve son olarak da igletmeyi secme davraniglarina iligskin
tutumlarinin  6lgilmesi amagclanmaktadir. Bununla birlikte arastirmada
mdasterilerin, igletmenin uyguladigi itibar ybnetimi faaliyetlerini olumlu
algilayip algilamadiklari; mevcut algilarinin ise; isletme hakkindaki imaj
algisini, isletmeye duyulan giveni, igletme hakkinda algilanan riski ve segme

davranigini nasil etkilediginin belirlenmesi de amaglanmaktadir.



1.3. Arastirmanin Onemi

Bu arastirma, asagida siralanan nedenlerden dolayi énem arz
etmektedir:

e tibar ydnetimi kavraminin literatiirde halen incelenen giincel bir konu
olmasi;

e itibar ydnetimi, imaj, gliven, algilanan risk ve se¢cme davranigi
konularini birlikte inceleyen calismalarin yerli literatirde yetersiz
olmasi;

e Amerika ve Avrupa’da itibar yonetimi ile ilgili enstitllerin kurulmasi ve
bu gelismelerin Glkemizde yeterli olarak takip edilmemesi;

o Calismanin itibar ydnetimi aktivitelerinin, musteri tercihlerini énemli
derecede etkiledigi bir hizmet sektdrl isletmesi olan otel isletmelerine
ybnelik olarak yapilmasi ve dogrudan konu ile ilgili bu alanda yapilimis

bir calismaya rastlanmamasidir.

Bu arastirmada s6z konusu degiskenler arasindaki iligkilerin tespit
edilebilmesi ve bir c¢ikarim yapilabilmesinin, konaklama isletmeciligi
literatGrine ve uygulamacilarina sinirli da olsa 6nemli bir katki saglayacag!
umulmaktadir. Herhangi bir isletme ile ilgili genel inanclar, tiketicilerin o
isletmeye karsi verdigi kararlari belirleyici konumdadir. isletmenin itibarini
olusturma veya korumadaki politikalari ve uygulamalari musterileri igin ne
kadar 6nem arz ettigi hakkinda bu aragtirma ile yapilabilecek bir ¢ikarim, ilgili
sektordeki isletmelere muitevazi bir tavsiye niteliginde olacak ve konu
hakkinda olusturulan literatir béylece desteklenmis olacaktir.

1.4. Varsayimlar

Arastirmanin amacina uygun olarak itibar yonetimi faaliyetleri ile
musterilerin imaj, glven, algilanan risk ve segme davranigi arasindaki
iligkilerin belirlenmesine yobnelik hazirlanan anket formlarinin; arastirmaya
katilan konaklama isletmesi musterileri tarafindan igtenlikle ve durlst bir

sekilde yanitlanacagi varsayilmigtir.



1.5. Sinirhiliklar

Arastirmanin konu ve uygulama agisindan belirli sinirlari ve kisitlan
bulunmaktadir. Arastirma konu agisindan; itibar yénetimi aktiviteleri ile
isletme imaji, isletmeye duyulan glven, algilanan risk ve se¢gme davranigi
arasindaki iligkilerin agiklanmasi ile sinirhidir.

Arastirma uygulamasi; zaman, maliyet ve imkan kisitlari sebebiyle iki
blyUk otel isletmesinin musterileri ile sinirlandirilmigtir. Arastirma izni igin
yurtici ve yurtdisinda bircok otel igletmesi ile iletisime gecilmis ve otel
ybnetimlerinden anket formlarinin mdsterilere uygulanmasi konusunda
yardimci olmalan talep edilmistir. Gértsilen isletmelerin tamamina yakini,
cesitli  sebeplerle mdasterilerine anket uygulanmasina olumlu yanit
vermemigtir. Yapilan goérismeler neticesinde Best Western otelcilik
grubundan, arastirmanin istanbul ve Bielefeld'de faaliyet gosteren iki blyiik
isletmesinde uygulanmasi konusunda izin alinabilmistir. Bu dogrultuda
Tirkge, ingilizce ve Almanca dillerinde hazirlanan anket formlari s6zii edilen
otel igletmelerinde 15 Haziran 2010 — 15 Agustos 2010 tarihleri arasinda her
haftanin belirli gin ve saatlerinde tesadlfi olarak segilen 400 otel misterisi
tarafindan cevaplandiriimigtir.

Arastirma sonuglari, arastirmanin gergeklestirildigi isletmelere 6zgu
sonuglardir. Bu nedenle bu arastirma, sonuglarin genellenmesi gibi bir amaci

tasimamaktadir.

1.6. Tanimlar

Itibar: Turk Dil Kurumu itibari, saygl gérme, degerli, sayginlik, prestij,
guvenilir olma durumu olarak tanimlamigtir. Yabanci soézllklerden ise
Cambridge itibari, bir kisi ya da bir kurum hakkinda insanlarin genel
dusinceleri, bir kisi ya da kurumun gecmis davranislara ya da karakterine

dayanilarak ne kadar takdir edildigi ve begenildigi olarak tanimlamaktadir.
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Kurumsal Itibar: Kurumsal itibar; isletme cevresinin, isletmeye iliskin

fikirlerinin, varsayimlarinin bir toplamidir. Kurumsal itibar kavrami, igletmenin
calisanlarinin, musterilerinin, yatirirmcilarin ve toplumun genelinin igletmenin
ismine iliskin olusturduklari iyi veya kétl, zayif veya gucli gibi net duygusal

tepkilerini ifade etmektedir.

Itibar Katsayisi: Merkezi ABD’de bulunan itibar Enstitiisii (Reputation

Institute) Harris Interactive arastirma sirketi tarafindan gelistirilmis kurumsal

itibarin élcimlenmesinde kullanilan alti bilesenden olusan bir modeldir.

itibar Riski: Isletmenin paydaslarina karsi sorumlu davranislarinin
olusmasli, cevre politikalari, Grin hizmet kalitesi ve gulvenligine iligskin
faaliyetleri, ¢alisan haklarina iliskin aktiviteler, pazarlama ve reklamlarinda
etik davranmasi, sosyal sorumluluk kapsaminda degerlendiriimekte ve itibar

riskini olugturan kavramlar olarak tanimlanmaktadir.

Kurumsal Paydas: Kurumun Kkararlari, amaglar, faaliyetleri,

uygulamalari ve politikalarini etkileyebilen ve bunlardan etkilenebilecek olan

birey ve gruplar olarak tanimlanir.

Kurumsal Kdltdr: Kurumun kimligini olusturan ve calisan davranisglarini

sekillendiren degerler, inanclar ve davranis modelleri  butindnd

kapsamaktadir.

Kurumsal Kimlik: Bir igletmenin uzun dbénemde stratejik olarak

planlanmig amaglarina ve arzu edilen imaja sahip olabilmesi icin, kurum

kisiligini i¢c ve dig hedef gruplara tanitmasi olarak agiklanabilir.

Kurumsal Dizayn: isletmenin pazara ve rakiplerine gére durumunu

ifade eden s6zli ve gorinen kimlik sunumu olarak tanimlanmaktadir.
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Kurumsal Felsefe: Isletmenin vizyon ve misyonunun yer aldigi, isletme

davraniglarinin, kurallarinin, faaliyetlerinin ve faaliyet hedeflerinin belirtildigi
isletme calisanlarina ve yoneticilerine yol gdésteren, isletme paydaslarina
kurum hakkinda bilgi veren bir géstericidir, kurumun kendi kendisi hakkindaki
temel diguncesi olup, kurumun gelismesi ve ortaya ¢ikigi i¢in kurum yénetimi
tarafindan arzulanan ve c¢abalanan hedef disincelerini kapsamaktadir ve
kurumsal kimligin ¢ekirdegini olusturmaktadir.

Kurumsal Davranis: Kurumlarin tutumlarini olusturan, dogaclama ya

da kurum kaltard ile ilintili olarak yapilandirdiklari planl faaliyetleridir.

Imaj: Fransizcadan Tirkgeye gegmis imajin sézliikteki anlami, akilda
herhangi bir kisinin ya da seyin temsili veya benzerligi yansimasidir. imge
kuraminda imaj nesnel gergekligin insan zihnindeki yansimalaridir. Longman
Dictionary of Contemporary English s6zliginde ise imaj, zihinlerdeki resim
olarak tanimlanmaktadir. Ayni s6zlikte imaj kelimesinin bir diger anlami ise
herhangi bir seyin diger insanlar tarafindan iyi ya da koétl bicimde
g6rilmesidir.

Kurumsal Imaj: Kurumun paydaslarinin zihinlerindeki kurum resmidir

ve birey kurumun ismi ya da logosunu gérdiginde ya da isittiginde aklina
gelenlerden olusmaktadir.

Kurumsal __Iletisim:  Kurumsal iletisim, kurum paydaglarinin

algilamalarini etkilemek amaciyla yapilan tim i¢sel ve dissal iletisim ¢abalar
olarak da tanimlanabilir.

Kurumsal _Sosyal Sorumluluk: isletme ydnetiminde, topluma ve

cevreye daha duyarl ve etik ilkelere bagh davranig bicimlerini benimseme

durumudur.

[zlenim: Bireyin topluma bireysel prezantasyonu, kendini digerlerine
ifade etmesi, sunusu olarak ifade edilebilir.
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Guven: Guven olgusu o6zellikle son yillarda her alanda oldukca
tartisilan bir konudur. Glven, insan iligkilerinin uzun ve saglikli olmasi igin
gerekli yapi taslarindan biridir. Gudven kelimesinin Turk Dil Kurumu
s6zliginde gecen anlami; korku, ¢ekinme ve kusku duymadan inanma ve
baglanma duygusu, itimattir.

Algilama: Bireyin bes duyusu vasitasiyla kendisine ulagsan bilgileri

se¢cmesi, dizene koymasi ve yorumlayip anlamli bir gérise varmasidir.

Algilanan _Risk: Risk, gelecekie gerceklesmesi beklenen olay ve

sonuglari ile ilgili belirsizlikler olarak tanimlanmaktadir. Tlketicilerin, karar
asamasinda bazi risk etkenlerini algiladiklar da unutulmamalidir. Taketiciler
riskten kaginmak ya da riski azaltmak isterler. Bu da davraniglarini etkiler.
Algilanan risk kavrami algilamanin tiketici davraniglari agisindan énemli
uygulamasidir. TUketici acisindan baslica risk cesitleri islevsel risk, fiziksel
risk, finansal risk, sosyal risk, psikolojik risk ve zaman riskidir.

Secme Davranisi: insan davraniglarinin bilingli bir sekilde yapilan

aktivite olarak adlandirldigi yapisal psikolojiye dayanarak, tlketicilerin bir
arine, markaya ya da kurumun adina yonelik degerlendirmelerinin eylemsel

secme davraniginin sinyalleri oldugunu ifade etmek mamkindur.
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2. iLGILi ALAN YAZIN

Bu bélimde kurumsal itibar ybnetimi, tiketici davranislari, glven,
algilanan risk konulari incelenmekte ve bu konularda daha 6nce yapilmis
calismalar degerlendirilmektedir.

2.1. Kuramsal Cerceve

Bu bélimde, caligmanin amacina uygun olarak kurumsal itibar
ybnetimi kavrami ayrinti olarak ele alinacak, musteri degerlendirme
sUrecinde tlketici davraniglari, guiven ve algilanan risk konulari
irdelenecektir. ilk olarak itibar ve kurumsal itibar kavramlarinin tanimlari

yapilacak ve bu kavramlarla ilgili genel bilgiler verilecektir.

2.1.1. itibar Kavrami ve Kapsami

insanlarin ve kurumlarin en énemli varh@ itibarlaridir. itibar uzun bir
sirede tutarli davraniglarla kazanilir, ancak ¢ok kisa siirede yitirilebilir. itibar
kazanmanin 6z0 Mevlana'nin su sézleriyle 6zetlenebilir; Ya oldugun gibi
gérin ya da gérindigin gibi ol. Baska bir ifade ile eylemlerin séylemlerle
tutarll olmasi ve eylem nedenlerinin aktif olarak iletisimi saglamasi itibar
kazanmanin esasini olusturur. itibar gtvendir, givenilir olmaktir. Ancak
glven kisilerce oldugu gibi kurumlarca da zor kazanilan bir kavramdir.
Guvenilir olabilmek, uzun bir zaman iginde elde edilebilen ancak ¢ok kisa bir
surede vyitirilebilen bir degerdir. Guvenilirlik sdzlerin 6tesinde davraniglarin da
tutarhih@i ile kazanilir. COnk( davraniglar éncelikleri ve tercihleri kelimelerden
daha etkili bir sekilde gésterir. Gliveni kurumsallastirabilen toplumlar karsihkli
bagimlihdi ve igbirligi olanaklarini arttirarak girisimciligi ve gelismeyi mimkin
kilarlar. Kigilerin oldugu kadar kurumlarin performansinda da glven

ortaminin olusturulmasi toplumlari 6nemli él¢tide etkilemektedir.

isletmeler given ortami olusturunca itibar kazanirlar. ltibar
kazandikga, marka degerini ve dolayisiyla sirket degerini yUkseltirler. Bu
nedenle, slrdurdlebilir  karhlik icin itibarlarina  6zel ©&nem vermek
durumundadirlar (Argtden, 2003: 10).
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itibar kazanmak icin bircok boyutta tutarli davranislar géstermek
gereklidir. Oncelikle, isletmelerin sunduklari Griin ve hizmetlerle farkllik
yaratarak ekonomik deger yaratmalari gerekmektedir. Rekabette basarili
olmak, blylimek ve karh olmak itibar kazanmanin énemli adimlarindan birini
olusturur (MacMillan v.d, 2005: 214). isinde basarili olmayan kisinin itibari da
yiksek olmaz. Ancak, sadece buyuk ve karli olmak itibarli olmak igin yeterli
degildir. Bununla birlikte basari kazanirken hukuk ve toplumsal beklentileri

olusturan etik kurallarina da uymak gerekir.

Yukaridaki ifadelerin yani sira sirketlerin, kurumsal sosyal sorumluluk
kavrami kapsaminda bilgi ve diger kaynaklarini toplumsal sorunlarin ¢6zimu
icin gonalll olarak harekete gecirmeleri de toplumda itibar kazanmalarina
yardimci olur. Itibar kazanmak igin sirketlerin sadece (riin ve hizmetlerini
degil, kendilerini tanitmak icin de iletisime édnem vermeleri gerekir. Sirketler,
itibar kazanmak icin Urln ve hizmet kalitesini ve musteri memnuniyetini
srekli olarak arttirmak adina 6zel cabalar gosterirler. Itibara dnem veren
sirketler sadece mudisterileriyle olan iligkilerine degil; ayni zamanda
calisanlari, yatirimcilar, tedarikgileri ve gevreleri ile olan iligkilerine de énem
verirler. iligkilerin timiinde tutarli ve ilkeli davranislar sergilenmesine dikkat
eden sirketler daha kolay itibar kazanirlar. itibar kazanmak igin davraniglarda
tutarll olmanin yani sira, her faaliyetle ilgili neyin neden yapildiginin iyi
anlatilmasi ve bunlarin kurum misyonu, vizyonu ve degerleri ile baglantisi

kurulmahdir.

itibar kazanmak kadar onu korumak da gugctir. Cunki bir girketin
itibar1 yUkseldikge toplum icin 6rnek olma 6zelligi de artar. Dolayisiyla bu
sirketi daha ¢ok g6z izlemeye baslar. Sirketle ilgili tim kesimlerin (calisanlar,
tedarikgiler, is ortaklari ve &zellikle yénetimin) davraniglar itibar olusturan
ilkelerde tutarll olmazsa bu durum kamuoyuna mal olur ve sirket itibarini
yitirir. Bu nedenle, itibarina dnem veren girketler risk ydnetimine de énem
verirler. Bu baglamda; Kadibesegil (2006), itibarinizi yénetmekten daha
6nemli bir iginiz var mi? diyerek itibarin ne kadar 6nemli bir kavram oldugunu
belitmekte ve pazarlamanin 4 P’si gibi (Ozerinde O6nemle durulmasi

gerektigini ifade etmektedir.
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Fombrun (2003) ise, Gdgld bir itibar;, mdsterileri, ¢alisanlari ve
yatirimeilar  ¢ekmek igin bir miknatistir.” sdyleminde bulunarak itibar
kavraminin aslinda Uzerinde énemle durulmasi gereken bir kavram oldugunu
belirtmektedir.

2.1.2. Kurumsal itibar ve iligkili Kavramlar

Bir kurumun en degerli varligi itibaridir. itibar kendiliginden ortaya
cikan bir sonug degil, yénetilerek gelistirilebilen bir degerdir. itibar, kurumlarin
cesitli paydaslari ile olan iligkilerinde gd&sterdikleri tutarli davraniglarin
sonucunda kazaniimaktadir. igletmenin en énemli basari élcitlerinden biri
olan kurumsal itibar (Shamma ve Hassan, 2009:326) kavrami ilk defa 1950'li
yilllarda bazi ¢alismalarda kullanilmaya baslamis (Balmer, 1998) ve gerek
ybnetim- organizasyon ve igletmecilik biliminin diger alt dallari olarak kabul
edilen muhasebe-finansman (Chemmanur ve Fulghieri, 1994; Crasswell vd.,
1995), pazarlama (Balmer, 1998; Goldberg ve Hartwick, 1990; Herbig ve
Milewicz, 1993) vb. yazinlarinda; gerekse ekonomi (Bar-Isaac, 2003; Horner,
2002; Tadelis, 1999), siyaset bilimi (Abramowitz, 1975; Caldeira, 19883;
Guisinger ve Smith, 2002), egitim (Grunig, 1997; Baden-Fuller ve Ang, 2001),
sosyoloji (Raub ve Weesie, 1990) vb. diger calisma disiplinlerine ait
yazinlarda gun gectikce daha fazla deginilen ve 6nemi vurgulanan bir kavram
haline gelmistir (Eryilmaz, 2008: 156). 1990'lardan sonra gerek
akademisyenler gerekse uygulamacilar tarafindan gerceklestirilen kurumsal
itibara iliskin calismalarin pazarlama, iletisim, stratejik yonetim ve marka gibi
alanlarda hizli bir gelisme gosterdigi gértlmektedir (Martin ve Hetrick, 2006:
21). Bu alanda yapilan baslangi¢c calismalari hedef musterilerle gagli bir
kurumsal itibarin saglanmasi seklinde olmustur. Tek ses ve tek bakisin
saglandigi bu cahsmalarin ardindan paydas iligkilerinde icinde oldugu
calismalar ortaya ¢ikmistir (Deleporte vd. 2010: 1857). itibar ve kurumsal
itibar kavramlarinin tanimlanmasi konusunda, pek c¢ok farkli bakis agisinin
bulundugu ve her bir alanin bu kavramlari kendi yaklagimlari ¢ergevesinde
degerlendirdigi gérilmektedir.
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Farkli arastirmacilar tarafindan yapilan bazi kurumsal itibar tanimlan
sOyledir: Shapiro (1983) itibari, firmanin sosyal konumunu guglendirmek igin
kendisine ait 6zellikleri sinyaller halinde paydaslarina génderdigi rekabetgi bir
slrecin sonucu olarak tanimlar. Kurumsal itibar; isletme ¢evresinin, igletmeye
iligkin fikirlerinin, varsayimlarinin bir toplamidir. Kurumsal itibar kavrami,
isletmenin ¢aliganlarinin, masterilerinin, yatirrmcilarin ve toplumun genelinin
isletmenin ismine iliskin olusturduklari iyi veya koétd, zayif veya guclu gibi net
duygusal tepkilerini ifade etmektedir (Fombrun, 1996: 37). Kurumsal itibar;
tim paydaglarin kurumsal itibara yoOnelik goruslerini, i¢ kimligi ve dis
paydaslarin 6zellikle magterilerin kuruma iligkin géruslerini iceren dis imaji da
kapsayan kolektif bir kavramdir (Davies vd. 2003: 162). Kurumsal itibar;
isletmenin rakipleri ile Kkarsilastirildiginda kilit paydaslarinin  gézindeki
gecmis davraniglara bagll olarak olusan, isletmenin gelecegine iligkin
davranis olasiliklarinin ifadesidir (Fombrun, 1996: 72).

Bu anlamda itibar, igletmenin paydaslarinin g6zindeki degerinin
gostergesidir. Itibar kavramindaki kilit nokta, algilama, digerleri sizi nasil
g6riyor sorusudur. Dolayisiyla kurumsal itibar, isletmenin iliski iginde
bulundugu her bir kesimde uyandirdigi olumlu yargilar, distnceler toplamidir
(Gurgen, 2007: 36). Kurumsal itibar; genel olarak paydaslarin kurumun ne
oldugu, kurumun sorumluluklarini nasil yerine getirdigi, paydaslarin
beklentilerini nasil karsiladigi ve kurumun sosyal politik cevreye uyum
saglamaktaki biatin performansina iligkin degerlendirmelerin uzun dénemili
kombinasyonudur (Anca ve Roderick, 2007: 234). Kurumsal itibar;
isletmelerin paydasglari ile aralarinda olusan, duygusal 6geler tasiyan isletme
nitelikleridir (Gray ve Balmer, 1998: 696). Kurumsal itibar; isletmenin isletme
icindekiler ve disindakiler tarafindan nasil algilandigini tanimlamaktadir.
isletmelerin itibarlari, paydaglari ile arasinda faaliyetlerden olusan
izlenimlerden, bizzat igletmeden edinilen bilgilerden ve medyadan edinilen
bilgilerden olusmaktadir (Deephouse, 2000: 1093). Bu anlamda olumlu, sayg!
gb6ren, devamli ve gugll bir itibar kazanmak igin igletmelerin, paydaslari ile iyi
yapilandiriimig, gucla iligkiler kurmalari gerekmektedir.
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Yukaridaki tanimlar incelendiginde paydaslarin, itibari anlatmada ki
odak nokta durumunda oldudu goérilmektedir. Bir kurum; paydaslarinin
kendileri hakkindaki olumlu duaslnceleri, izlenimleri ve degerlendirmeleri
sonucunda gugclu bir itibara sahip olmaktadir. Kurumun paydaslar tarafindan
nasil algilandigi kurumsal itibar literatGriinin anahtar sorusudur. Kurumsal
itibar, isletmenin gegmisteki, simdiki ve gelecekle ilgili faaliyetleri ve bunlari
iletme bigimi ile ilgili olarak paydaslarin yorumuna dayanan isletmenin algisi
seklinde ifade edilmektedir. Bu tanim; itibarin isletme tarafindan
gerceklestirilen butin aktivitelere dayandigini, ydnetimin etkisi oldugunu
ancak igletmeyi nasil algilayacaklarini segenlerin paydaslar oldugunu ihtiva
etmektedir (Tucker ve Melewar, 2005: 377).

Kurumsal itibar kavrami igletmenin dort temel faaliyet alani
cevresindeki her seyi kapsamaktadir. Bu doért alanin ilki, firmanin sundugu
arin ya da hizmet; ikincisi, Gretim yaptidi ¢evre; G¢incisu, bilgi, faaliyetlerini
nasil kamuoyuna duyurdugu ya da tanimladidi; dérdincisi ise, igletme
calisanlarinin  kendi aralarinda ve isletme disinda olanlara nasil
davrandigidir. Kurumsal itibar; inanirlik, glvenirlik, sorumluluk ve dogruluk
gibi birbiri ile i¢ ice gecmis temel ilke ve degerlerden olusur (Carmeli ve
Tishler, 2005: 15). Bu degerlere sahip isletmelerin paydaslari ile kurmus
olduklari iligkilerinde gd&sterdikleri guUvenilir davranislar onlarin itibarina

katkida bulunur ve onlari itibarli bir sirket haline getirir.

Kurumsal itibar, kurumun gec¢misine dayanan bir kavramdir ve
gelecekteki davranisina iliskin olarak beklentileri etkiledigi bir gergektir.
Kurum uzun yillar boyunca kaliteli Granler Gretiyor, calisanlarina deger veriyor
ya da etkin mugteri iliskileri c¢alismalarini gerceklestiriyorsa; paydaslar
kurumu mevcut durumuna gére degerlendirmekte, bu degerlendirme ayni
zamanda  kurumun  gelecekteki davranislarina  yoénelik  tahminler
sadlamaktadir. Ornegin, kurumun vyillardir kaliteli Oriinler Gretmesi;
misterilere simdiki Grinlerin yaninda ilerideki GrlUnlerinin de kaliteli olacagi

mesajini vermektedir.
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Kurumsal itibar kavrami literatirde c¢ok sik ele alinmasina ragmen
kavramin ortak bir g6ris birligine varilan bir tanimi ya da tam olarak neleri
icerdigine ydnelik olarak bir fikir birligi bulunmamaktadir (Castro vd. 2006:
370).

Kurumsal itibarin yapisini ve olugsum sdrecini tanimlamak, anlamak
icin kavrami olusturan unsurlari ve bunlarin itibar kavramiyla olan iligkilerini
aciklamak gerekmektedir. Kurumsal itibar kavrami c¢esitli kavramlarla
ilikilidir. Bu kavramlar kurumsal kiltdr, kurumsal kimlik ve imajdir. itibara
giden yolun kurumsal kiltirden kaynaklandigi, kimlikle somutlasarak imaja

dénusen algilardan olustugunu sdéylemek mimkuindur.

2.1.2.1. Kurumsal Kultar

Kdiltdr; bir toplumun yasama tarzi olarak karakterize edilen, bilgi,
inang, gelenek, orf, adet, sanat, ahlak, ara¢ gereg, teknik vb. gibi maddi ve
maddi olmayan unsurlardan olugan karmasik bir batiindir (Helm, 2007: 59).
Kaltdr, asagidaki kavramlarla ifade edilebilmektedir.

* Kultdr, bir toplumun ya da batan toplumlarin birikimli uygarhgdidir.
« Klltdr, belli bir toplumun kendisidir.
« Klltdr, bir dizi sosyal sureclerin bilegkesidir.

« Klltdr, bir insan ve toplum kuramidir.

Toplumda bir grubun veya kurulugun Uyesi olmak, o topluluga uyum
saglamay! gerektirir. Uyum saglamanin grup ya da kurulus tarafindan
paylasma geregini benimsemenin temel kosulu ise ortak amaclar, standart ve
degerler ile aliskanliklar, felsefe ve ideolojiyi paylasma geregini ortaya koyar.
Kurumsal kudltar, bir cesit kutsallik ytklenen ve bireyleri kollektivite ile
bitlnlestirmeye yardimci olan, davranigsal rehber saglayan bir olgu, genel
olarak davraniglar ve normlar bitinu, grup yasantisinin 6grenilen sonuglari
ile grubun icsel batinlesme ve dissal uyum sorunlarini ¢ézmek amaciyla
6grenme sireci icinde gelistirdigi varsayimlar érintisi olarak tanimlanmakta

ve kurumun degerlerinden, davranislarindan ve tutumlarindan olusmaktadir.
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Klein ve digerleri (1995) kurum KaltGrin0, kurumlarin etkinligini, Grin
ve hizmetlerin kalitesini gelistrme c¢abalarn olarak tanimlamaktadir.
Kurumlara 6zgl kultirler de zaman icinde geliserek kurumdaki bireylerin
ortamin tehdit ve firsatlariyla etkilesim kurma bigimi Gzerinde etkili olur. Bu da
uygulayicilarin kendi kurum kdltdrlerini tanimalarina hayati Gnem kazandirir.
Orgiitsel davranis literatiriinde  kurum  kiiltirdi, farkli  yazarlar ve
arastirmacilar tarafindan farkli sekillerde tanimlanmaktadir. Ancak g¢ogu
tanimlamada kurum kOltord; kurumun kimligini olugsturan ve g¢alisan
davranislarini sekillendiren degerler, inanglar ve davranis modelleri butGnana

kapsamaktadir.

Kurumsal kaltdr konusunda yapilan tanimlamalarin gesitliligine ragmen
s6z konusu tanimlar arasinda birtakim ortak noktalar bulunmaktadir.
Oncelikle tim tanimlarda kurum (yelerince paylasilan bir degerler
butininden s6z edilmektedir. Bu degerler butini Oyelere, dodru ya da
yanlis, kabul edilebilir ya da kabul edilemez davranislarin neler oldugu
hakkinda bilgi vermektedir. Ornegin bir firmada, sorunlardan dolayi miisteri
ile tartismak hos gortlmeyebilir. Burada ortak deder mdsteri her zaman
hakhdir bigiminde ifade edilir. Bu degere gbore, musteri ile tartismamak kabul
edilen, tartismak ise kabul edilmeyen bir davranis tarzidir. Ancak baska bir
firmada tam tersi bir bicimde ¢ikan sorunu arastirmak, musteri ya da calisan

olsun sorumluyu bulmak gegcerli deger olabilir.

Kurumsal kudltart, J. C. Spender (1983) kurum Uyeleri tarafindan
paylasilan degerler sistemi; O’'Reilly (1983) glicli ve genis 6lclide paylasilan
temel degerler; T. Deal A. ve A. Kennedy (1982) isler, burada béyle ylirir
biciminde ifade edilen yargilar; G. Hofstede (1980) kolektif olarak
programlanmis duslnceler; J. Van Maanen kolektif anlamlandirmalar; J. M.
Konzes (1983) is yasaminda yaratilan, sdrekli ve semboller araciligi ile
iletilen inanglar ve degerler; W. G. Ouchi (1981) kurumun c¢alisanlarina
verdigi deger ve inanglarla ilgili semboller, térenler ve mitler bitinG olarak

tanimlamaktadir.
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Kurumsal kudltire getirilen tanimlarda kdltirel yapiya genellikle
iglevselci bir anlayisla yaklasildigr goriimektedir. Birgok tanimda kdaltdrin
zaman iginde karsilasilan kurumsal varlik sorunlarina bulunan ¢ézimlerden
ve bunlara iliskin genel kabullerden temellendigi belirtiimektedir. Yapilan
tanimlarda bir diger ortak yon de, degerlerin iletimi ve paylagsiminda
kullanilan vyollara iligkindir. Kurum igindeki sembollerin, bunlara yUklenen
anlamlarin, hikayelerin ve gecmis olaylarin hem ortak kultlrin yaratimini ve
iletimini saglayan hem de davraniglari yénlendiren kultarel unsurlar oldugu

belirtiimektedir.

Kurum Qyeleri arasinda butinlesmenin saglanmasi ve tyelerin kuruma
baghliklarinin gtclendiriimesinde kaltirin énemli bir yeri vardir. Kaltr, hem
kurumun verimliliginde hem de Uyelerinin baghliginda gUcli bir etkide
bulunmaktadir. Kurumsal kiltdr; o kurumun gevrede taninmasini, degerlerini,
toplumsal standartlarini, gcevredeki diger kurum ve bireylerle iligki bigimlerini
ve duzeylerini de yansitir. Bu fonksiyonu ile kiltir; kurumu topluma baglayan,
onun toplum igindeki yerini, 6nemini ve hatta basarisini belirleyen en énemli

araclardan biridir.

Goffee ve Jones (2002), uygun kurumsal kdltir olmadan, higbir is
stratejisinin  veya programinin basariya ulagsamayacagini, kurumun
kaltdrantn sosyal mimarinin temeli oldugunu ileri stirmektedir. Kurum kaltard,
kimligin derin koklerinde yer almaktadir. Kurumlar cevreleri ile sarekli
etkilesim igindedir. Bundan dolay! kurum kulttri de degisen bir stireg icinde,

ic ve dis cevre unsurlarinin farkh oranlarda etkisiyle olusmaktadir.

Kurumsal kultdr, kurumlarin misyon ve stratejilerinin basariimasinda,
kurumsal etkinligin gelistiriimesinde ve yénetim degisiminde anahtar bir
bilesen olmaktadir. Kurumlarin kalttrt, hem 6rgitteki bazi kigisel farklilik ve
catismalari azaltmakta, hem de calisanlari kurumun amaglari dogrultusunda
ek bir cati altinda toplayarak bdtinlestirmekte, calisanlarina rehberlik
etmektedir.
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Kurumsal bir kdltdrin surdurdlmesi, belli sayida insanin birlikte
calisarak bazi hedeflere ulagsma gayretine baglidir. Kurumun kurucusu, bdyle
bir grup olusturur ve Kkendi Kisiligi araciligiyla bu grubun KkaltGrinG
sekillendirmeye baglar. Fakat bu yeni kultlr, cesitli blyime ve gelisme
krizlerini atlatmadan, bu krizlerle basa ¢ikmak icin ¢6zim Uretmeden ve kendi
ic problemlerini ¢6zmek igin birtakim iligki kurallari koymadan gelisemez.

Kurumsal kaltiri hayata gegirenler, yoneticilerden galisanlara kadar
tim kurum Oyeleridir. Kdltdr; kurum iginde c¢alisanlari o kurumun amaglarina
ve calisanlari da birbirine baglayici bir rol oynar. Dolayisiyla, kurumun amag,
karar, strateji, plan ve politikalarinin olusturulmasinda ve basarisinda
kaltdrin 6nemli bir yeri ve 6nemi vardir. Kurumsal kuoltdr, var oldugu
kurumsal cevre icerisinde is goérenlerin 6rgitsel adanmighgini arttirmakta,
saglikh iliskiler kurulmasinda ve surekliligin saglanmasinda 6nemli islevler

icra etmektedir.

GUnimiUzde kurumsal kdltdr, isletmelerin  rekabet avantaji
kazanmalarinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu anlamda kurumsal kultdr;
isletmenin amaglarinin, stratejilerinin ve politikalarinin olusmasinda énemli bir
etkiye sahip oldugu gibi, yoneticiler agisindan segilen stratejinin yuratilmesini
kolaylastiran ya da zorlagtiran bir aractir. Kurumsal kultarin unsurlari; bazi
arastirmacilar tarafindan, yuzeyde yer alan gorilebilir gergekler ve daha
derinlerde yer alan goérllemez gercekler seklinde iki farkh dizeyde ele
ahinmistir. Gérdlebilir diizey; kurumun iginde gdzlenebilen kultlr unsurlarini
temsil eder. Kurum Uyelerinin kiyafeti, kuruma iliskin hikayeler, semboller,
térenler, kutlamalar vb.leri klltlr analizinde gorulebilir ipuglandir. Daha derin

dizeyde ise davranisa bi¢cim veren degder ve normlar yer alir.

Shein (1992) kalttrd; varsayimlar, degerler gibi derinlesmis yapilar
olmak Uzere iki dizeye ayirmaktadir. Kotter ve Heskett (1992) ise kurum
kaltaranG gordlebilirlik ve degisime direng olmak Uzere iki seviyede ele
almaktadir. Derin ve daha az gérilebilen seviyede kulltir; kurumdaki insanlar
tarafindan paylagilan degerlere karsilik gelmekte, grupta yer alan insanlar
degisse de bu degerler sureklilik géstermektedir.
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Kurumlarin hayatinda nelerin 6énemli olduguna dair dislinceler ve
inanclar degisik 6rgutlerde farklihklar tasimaktadir; bazi insanlar icin para
6zen gosterilmesi gereken en dénemli deger olurken, bazilarinda teknolojik
yaraticillik ya da calisan gelisimi olabilmektedir. S6z konusu seviyedeki
kaltara, galisanlarin kendilerini bir arada tutan degerlerin gogunlukla farkinda
olmamasi, dolayisiyla bu degerleri degistirmek oldukc¢a zor olmaktadir. Daha
fazla derecede gorulebilen seviyedeki kultlr; kuruma yeni gelen galisanlarin
otomatik olarak uymasi gereken davranis modellerini ve tarzlarini
kapsamaktadir. Bu seviyedeki kiltiri de degistirmek zor olmasina karsin

temel degerler seviyesindeki kadar gi¢ olmamaktadir.

Kdiltdrel unsurlar inceleyen arastirmacilar olguyu, kurum kaltGrandn
g6rindr yoOnlerinden baslayarak goérilmeyen yoénlerine dogru farkl
dizeylerde analiz etmiglerdir. Bazi calismalarda ise goérulebilir dizeydeki
unsurlara kiltdran tasiyicilari, daha derin dizeydeki unsurlara ise kultlrG
meydana getiren unsurlar denmektedir. Kdltirin her bir dizeyi digerini
etkileme egiliminde olmaktadir. Bu, kurumun davranigini etkileyen degerler
anlaminda daha da agik bir sekilde gorulebilir.

Varsayimlar; kurum Kkultirindn en temel unsurunu olusturmaktadir.
Degerler ve semboller, varsayimlarin Uzerine inga edilmektedir. Bireylerin
tartismasiz olarak kabul ettikleri dogrular ve gergekler anlamina gelen
varsayimlar, kiltirel yapinin g6zlemlenmesi ve degistiriimesi en gu¢ olan
yondnd olusturmaktadir. Degerler ise varsayimlara gbére daha Kkolay
g6zlemlenebilen bir kadltirel unsuru olusturmaktadir. Degerler, toplumsal
yasamin diger alanlarinda oldugu gibi kurumsal yasamda da énemli bir yer
tutmaktadir. Terim olarak benimsenen, Ustlin tutulan, ulasiimak istenen
biciminde anlamlari iceren deger kavrami, kultirel agidan bir sosyal grubun
Uyesi olan bireylerin, cesitli durumlari anlamlandirma ve yargilamada
kullandiklari temel dayanaklari ifade etmektedir (Avcikurt, 2003:54).
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Semboller de kultarin bir disavurumu niteligindedir. Bir kultlirde
kullanilan sembollerin ¢6zUmlenmesi, kaltir hakkindaki temel bilgilere
ulasiimasini saglayabilmektedir. Normlar ise dogru yanlis ayrimini ifade eden
davranis beklentileridir. Genel olarak kural anlamina gelen norm sdzcugu ile
kaltdr icinde beklenen davranis kaliplari ya da uyulmasi gereken davranis
kurallari ifade edilmektedir.

Kurumsal kultdr iginde anlam tasiyan bir diger unsur; kahramanlar
biciminde anlamlandiriimaktadir. Burada temel olarak sembolik bir mesaj ve

anlam yUklenmis bireyler ifade edilmektedir.

2.1.2.2. Kurumsal Kimlik

Kurum kimligi; bir isletmenin uzun dénemde stratejik olarak planlanmig
amaglarina ve arzu edilen imaja sahip olabilmesi i¢in, kurum Kisiligini i¢c ve
dis hedef gruplara tanitmasi olarak agiklanabilir. Kimlik kavrami bu anlamda
sirketin farklihgini ve hatirlanabilirligini de kapsamaktadir.

Kurum kimligi daha o6nceleri igletmenin goérsel unsurlari olan logo,
isletme binasi gibi sembollerle es anlaml kullaniimig, ancak kavram zaman
icinde genisletilmigtir. Kurum kimligi artik vizyon, felsefe, kurum kaltGrinin
yani sira kurum tasarimi/gérsel kimlik, kurum iletisimi ve kurum davranigini
da icermektedir (Kokturk, vd. 2008: 39). Yani bir igletmenin kurum kimligi
calismasi yapilirken, mutlaka gdérsel unsurlar, iletisim ve davranis unsurlari

cok ayrintili incelenmelidir.

Kimlik kavrami etrafindaki tartigmalar; 6rgut literatGrinde &rgutsel
kimlik, pazarlama literatiriinde kurumsal kimlik kavrami etrafinda gelismistir
(Hatch ve Schultz, 1997: 356). Orgitsel kimlik, Gyelerin &rgtlerini
algilamalarini, hislerini ve dasincelerini ifade ederken, érgatin farkhlastirici
degerlerinin  ve Ozelliklerinin  ortaklasa paylasilan anlayigi olarak
varsaymaktadir. Buna karsin kurum kimligi, bir liderlik fonksiyonu olarak
kavramsallastinimis olup odaginda goérsellik bulunmaktadir.
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Her iki kavram da &rgitin ne oldugu fikri Uzerine insa ederken
kurumsal kimlik, firmanin vizyon ve stratejiyle olan gugli bagi nedeniyle, Ust
yénetimin belirleyici yonii etkisindedir. iki kavram arasindaki fark en yalin
ifadeyle, i¢csel odaklilik ve digsal odaklilik olarak agiklanabilir.

Orgat kimligi, érgit Gyelerinin kuruma iliskin 6zgUnliik, farklilik ve
devamlilik olmak Uzere U¢ ana 6zellik grubuna iligkin tanimlamalari olarak
ifade edilmektedir. Tanimlamada yer alan 6zgunlik, isletmeye ait, asil, 6z
Ozellikler olarak ifade edilmektedir. Farkhliktan kasit, 6rgutt diger 6rgutlerden
ayiran, farkh kilan 6zellikler ve devamllik ise igletmenin zaman icerisinde
benzerlik gésteren davraniglarina iliskin 6zellikleri olarak tanimlanmaktadir
(Van Rekom, 1997: 413).

Kurumsal kimlik, érgatin cevresi tarafindan goériinen ve sireklilik arz
eden sunumu olarak ifade edilmektedir (Rindova ve Schultz, 1998: 47).
Baska bir ifade ile kurumsal kimlik; kurumun kendini tanimlamak, bagkalarina
anlatmak igin kullandidi semboller, terimler ya da terminolojilerdir. Kurumsal
kimlik, 6rgitu anlatan ve animsatan grafik tasarimlarini (logolar, antetli
kagitlar, flamalar vb.) kavramsal olarak gérsel kimligini, érgitin cevresiyle
kurdugu iletisim ydntemlerini ve davraniglarini kapsamaktadir (Van Riel ve
Balmer,1997: 340). Bu anlamda kurumsal kimlik kavrami, érgatsel kimlik
kavramindan farkh olarak, kimlik taniminda érgutin gorsel unsurlarini dikkate
almaktadir (Hatch ve Schultz, 1997: 35).

Schmidt, kurumsal kimligin, kurumun iletisiminden, tasarimindan,
davraniglarindan, kaltirinden ve kurumun sundugu Uriin ve hizmetlerinden
etkilenen besli bir yapi Gzerine oturdugundan bahsetmektedir (Melewar ve
Wooldringe, 20001: 328). Bazi arastirmacilar Schmidt'den farkh olarak
kurumsal kimligin; kurumsal iletisim, sembolizm ve davranis olmak Gzere ¢
boyuttan olusan bir yapi olarak tanimlamislar, s6z konusu Uglemeyi kurumsal
kimlik karmasi olarak adlandirmiglardir (Van Riel ve Balmer, 1997: 341).



24

Kurum kimligi; sirketin stratejisi, anahtar yodneticilerin felsefesi,
kurumun kdltard ve tasarim unsurlarinin harmanlanmasi sonucu olusur (Gray
ve Balmer, 1998) ve biz kimiz? Sorusunun cevabini verir (Dowling, 2004).
Levellyn (2002)’ e gore kimlik, bir kurumu digerlerinden ayiran bir unsurdur.
Kurumsal kimlik kavrami kurumun kendi iradesinde olan bir kavram olarak
imaj ve itibar kavramlarindan ayrilir. Ayni zamanda kurumsal kimligi itibar ve
imaj kavramlarindan ayiran bir baska unsur da kimligin daha ziyade kurum
calisanlarina yonelik bir mesaj olmasidir (Whetten ve Mackey, 2002).
Kurumsal kimlik iletisim strecinde daha ziyade gdénderici tarafiyla ilgilenirken,
kurumsal imaj ve itibar kavramlart mesajin alicilarinin  algilariyla
ilgilenmektedir (Christensen ve Askegaard, 2001). Bu baglamda kimlik
kavraminin kurumun gergekleriyle, imaj ve itibar kavramlarinin ise daha

ziyade algilarla ilgilendigini s6ylemek mimkunddir.

Kennedy (1977), Dowling (1986), Abrat (1989), Baker ve Balmer
(1997), Markwick ve Fill (1997), Van Riel ve Balmer (1997), Stuarth (1998),
Melewar (1999) gibi arastirmacilar kurumsal kimligi; kurumsal itibari
olusturan énemli bir 6ge olarak belirtmigler, kimlik karmasi ydnetimini igine
alan kurum kimligi yénetimi Gzerinde durmuslardir. Arastirmacilar birtakim
modellemelere giderek, kavramlar arasindaki iligkileri yorumlamislardir
(Stuart, 1999: 202).

Kurumsal kimlige iligkin bazi tanimlamalar séyledir: Markwick ve Fill'e
(1997) gbre kurumsal kimlik; kurumun Kkendini degisik paydaslarina
sunugudur ve bu, kurumu diger tim kurumlardan ayirmaktadir. Bromley'e
(2001) gore kimlik; bir varhgr digerinden ayiran 6zelliklerin batint olarak
tanimlanmaktadir. Bu baglamda kurumsal kimlik; bir kurumu digerlerinden
ayiran Ozellikler batanudir. Whetten ve Mackey’a (2002) gére kurumsal
kimlik; kurumun nasil davrandigi, nasil karar verdigi, calisanlara nasil
davrandigi ve krizlerde nasil tepki gosterdigidir. Ydneticiler ve calisanlar
davraniglarinda kurumun kimligine uygun davranmaktadir. Bu nedenle kimlik,
itibarin belkemigi olmaktadir. Massey’e (2003) g6re kurumsal kimlik; i¢
paydaglarin davraniglarina ve algilamalarina dayanmaktadir. Argenti ve

Druckenmillera (2004) gére kurumsal kimlik; kurumun mevcut durumunu
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tanimlamaktadir. Birgi ve Olivera gére (2005) kurumsal kimlik; kurumun
kolektif, ortaklasa paylasilan kendine 6zgu degerleri ve karakteristikleridir.
Martensen ve Gronholdt’a (2005) gére kurumsal kimlik; kurumun kendini
degdisik paydaslara sunumudur. Rodriguez ve Pozzebon’a (2006) gdre
kurumsal kimlik; kurumun kendini nasil gérdigunu, baska bir ifade ile kurum
dyelerinin kurumu nasil anladigi ve agikladigini kapsamaktadir. Davis’a gére
(2006) kurumsal kimlik; kurumun iyisiyle kéttslyle kendini ifade yoludur ve iyi
kullanildiginda elle tutulur geri dbénis saglayarak kuruma faydali olur.
Lievens’e (2006) gére kurumsal kimlik; i¢csel paydaslarin kurumun merkezi,
surekli ve farkh karakteristiklerini algilamalaridir. Cornelissen’a (2007) gére
kurumsal kimlik; kurumun QGyelerinin deg@erlerine, inanclarina, rollerine,
davranislarina, paylasilan sembollere ve onlar tarafindan yaratilan diger

seylere dayanan kurumun ézaddr.

Kurumsal kimlik; bir kurumun tam faaliyetlerini igine alarak kurum
icinde bir bltliinlesme, disinda da yuksek bir imaja sahip olabilme ¢abalarini
kapsamaktadir. Lievens ve digerleri (2007) kurumsal kimligi; calisanlarin,
kurumun imajina iligkin kendi algilamalar ile kurum disindakilerin kurumun
imajina iligkin algilamalarinin degerlendirmeleri olmak Uzere iki ana kisma
ayirmaktadir. Kurumsal kimlik, bir tir siralama kullanilarak paydaslara
yansitilmakta, kurumun nasil algilanmak istedigini géstermekte ve kurumun

ne olduguna isaret etmektedir.

CGalisanlar igin mensup olduklari kurumun gigli, her agidan net ve
anlagilir bir kurum kimligine sahip olmasi, kurum mensuplarinin s6z konusu
kuruma dahil olmalarindan dolay gurur duymalarini, sirkete bagliliklarinin ve
dolayisiyla iglerine daha iyi motive olabilmelerini saglayacak énemli bir unsur

olarak dikkat cekmektedir.

Kurum kimliginin  fonksiyonlari; kurumun 6zinin tanimlanmasi,
ybnetimin 6nemli stratejik konulara odaklanmasi, kaynak dagihm streclerini

etkilemesi, ¢alisanlarin motivasyonu olarak siralanabilmektedir.
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Beek'e (2005) gdre kurum, kimligini yonetmeli ve ydnetim surecinde
ise su noktalari gdéz O6ninde bulundurmalidir; kurumsal kimlik kismen
dinamiktir, kurumsal kimlik toplam kurum stratejisi icinde yo6netilmelidir,
planlanmali, izlenmeli ve kalite yonetimi ilkelerine gore gelistiriimelidir.

Kurumsal kimlik tim &érg0t Gyelerinin stregelen ortaklasa Uretimidir.

Kurumsal kimligin tanimlanmasinda yer alan farkh yaklasimlar ve
bunlarin neden oldugu problemleri bertaraf etmek amaciyla, 1995 yilinda
akademisyenlerden olusan Uluslararasi Kurum Kimligi Grubu kurulmus ve bu
grup kurumsal kimlik kavramini ve kapsamini tanimlamaya calismistir. Bu
cercevede kurumsal kimlik; kurumun deger/inang sistemini, anlamini,
degerlerini  ve bireyselligini kapsayan, kurumu rekabet cevresinde
digerlerinden farkli kilan yapi olarak tanimlanmistir. Her kurumun Kkimligi
bulunmaktadir.

Kurumsal kimlik iyi yénetildigi zaman, kurumun birgok alanda basariya
ulasmasini saglamakta, kurum ile paydaslari arasinda olumlu bag iliskiyi
glclendirmektedir. Bu anlamda kurumsal kimlik stratejik bir anlam

tasimaktadir.

Van Riel ve Balmer (1997) kurumsal kimligin tanimlanmasina iligkin
Gorsel-Grafiksel Tasarim, Buitiinlesik iletisim, Disiplinler arasi (Kurumsal
Kimlik Karmasi) olmak Uzere U¢ yaklasim oldugunu belirtmektedir. Grafiksel
paradigmadaki goérUslere gbére kurumsal kimlik; kurumsal terminoloji, logo,
gbrsel tanimlamalar ile esanlamh goérilmektedir. Goérsel kimlik; monolitik
kimlik, aktarilan kimlik ve markalanan kimlik olmak Uzere G¢ ana tdre
ayrilabilmektedir. Bitiinlesik iletisim Paradigmasindaki goriislere gore; gorsel
tasarimcilarin ve pazarlamacilarin c¢alismalari arasindaki uyumsuzluklar
resmi iletisim calismalarinin yapiimasi gerekKliligini ortaya c¢ikarmistir.
Kurumsal iletisim karmasi ve yonetimi esas itibariyle pazarlama iletigimi
karmasindan c¢ok daha karmasik olmaktadir ve kurumsal iletisimde tim
paydaslarla etkin bir iletisim kurulmasi gereklidir.
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Disiplinler arasi paradigma goruglerine go6re ise kurumsal kimlik;
kurumun  Oyelerinin  davraniglan  ile  kdklesmis, kendine  6zgu
karakteristikleridir. Kurumsal kimlik ydnetimi stratejik bir 6neme sahiptir ve
disiplinler arasi yaklasim gerektirmektedir. Gergcek ve arzulanan kimlik
arasindaki farkliliklar kurumsal kimlik karmasi (iletisim, sembol ve davranig)

ile azaltilabilmektedir.

Davies ve digerlerine gbére kurumsal kimlik karmasi; calisanlarin
(6zellikle musterilerle ylz yuze olanlarin) davraniglari, kurumsal iletisim
(reklam dahil ancak sadece reklam degil) ve sembolizmden olusmaktadir.
Semboller; binalar gibi somut, tasarimlar gibi soyut varliklardan olugsmaktadir.
Kurumsal kimlik genel olarak, kurumsal felsefe, kurumsal davranis ve

kurumsal dizayn unsurlarindan olugmaktadir.

Kurumsal _ Felsefe:  Felsefe, kurum  kimliginin  ¢ekirdegdini

olusturmaktadir. Kurulusun, hedeflerinde mikro ve makro ekonomik islevinde
ve sosyal roliinde kendisini ne sekilde anladigini ifade eden kurum felsefesi,
kurumun deger, tutum ve normlarindan, amacindan ve tarihinden
olusmaktadir. Kurum felsefesi, Ust diuzey yOneticilerin kurum ile kabullendigi
degerleri ve inanglarini temsil etmektedir ve ¢ogunlukla kurumun misyon

tanimlamalarinda dile getiriimektedir.

Kurum felsefesi; igletmenin vizyon ve misyonunun yer aldigi, isletme
davranislarinin, kurallarinin, faaliyetlerinin ve faaliyet hedeflerinin belirtildigi
isletme calisanlarina ve ydneticilerine yol gésteren, isletme paydaslarina
kurum hakkinda bilgi veren bir gdstericidir, kurumun kendi kendisi hakkindaki
temel diguncesi olup, kurumun gelismesi ve ortaya ¢ikigi i¢in kurum yonetimi
tarafindan arzulanan ve c¢abalanan hedef disincelerini kapsamaktadir ve
kurumsal kimligin ¢cekirdegini olusturmaktadir. Kurumlar sahip olduklari belirli
bir felsefeyi davraniglarina, tasarimlarina ve iletisimlerine yansitmaya

calismaktadir.
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Bu noktada kurum felsefesini olustururken, sirketlerin kendilerini nasil
tanimladiklarini ortaya koyabilmeleri agisindan, kendilerini tanimalarinin yani
sira hizmet verdikleri ya da trUnlerinin kullanicisi olan hedef musteri kitlelerini
de en iyi sekilde analiz etmelilerdir. Bu baglamda kurumlar, masterilerinin kim
olduklarini, beklentilerini, ihtiyag ve isteklerini belirleyerek, onlara
sunabilecekleri arti degeri (kalite, etkin musteri hizmetleri, garanti, gug,
guzellik, fark edilir olma vb.) tanimlamalidirlar (Elden ve Yeygel, 2006: 101).
Yapilan arastirmalar sonucunda bircok sirketin kendi kurum felsefelerini yazili

hale getirdikleri gortlmagtar.

Bu sirketlerden biri olan Unli oteller zinciri Ritz Carlton 6rnegi ile bu
konu somutlastiriimaya calisilacaktir. Ritz-Carlton Otelleri kurum felsefesini
yansitan bir dizi ilkenin ve sloganin yer aldigi, ayni zamanda da otel
personelinin konuklara ne sekilde davranmasi gerektiginin aciklandigi yazili
bir bildiriye sahiptir (Bell ve Zemke, 1998: 95).

Bu bildiri kurumsal itibarin konaklama igletmeleri agisindan da ne
kadar 6nemli oldugunu géstermektedir. Konunun daha iyi anlasilabilmesi igin

bu bildiri agsagida érnek olarak sunulmustur.

Ritz-Carlton Bildirisi;

Biz hanimefendi ve beyefendilere hizmet veren hanimefendi ve
beyefendileriz. Ritz-Carlton Oteli'nin en blylk misyonu konuklari ile
gercekten ilgilenmek ve onlarin rahat etmelerini saglamaktir. Her
zaman sicak, rahat ve inceliklere 6zen gdsterilen bir ortam bulacak
olan musgterilerimize en Ustin kigisel hizmeti ve kolayliklari saglamaya
s6z veriyoruz. Ritz-Carlton'da yasadiginiz deneyimler duygulari
harekete gecirir, mutluluk agilar ve mdsterilerimizin dile getiriimeyen

istek ve gereksinimlerini karsilar.

Kurumsal Dizayn: kurum kimligini ve imajini olusturan énemli bir

unsurdur. Kurumsal kimlik, isletmenin iletisimini, kultGrand, stratejilerini,
hedeflerini, misyon ve vizyonunu, Urn ve hizmetlerini kisaca 6rgut yapisina
iliskin tm ifadeleri kapsamaktadir.
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Bu baglamda kurumsal dizayn, isletmenin pazara ve rakiplerine goére
durumunu ifade eden s6zl0 ve g6rinen kimlik sunumu olarak
tanimlanmaktadir (Melewar, 2003: 197).

Kurumsal dizayn, kurum kimligi ¢ergevesinde bir kurulugun planlanan
dizayn stratejisidir. Kurumsal dizayn, bir kurulugun tim gdrsel iletisiminin
batanlGga icin, bir yaraticilk cercevesi olusturmaktadir. Kavram, bir
kurulusun tim gorsel iletigsiminin bOtanlGga icin, bir yaraticihk gergevesi
olusturmaktadir. Kavram, bir kurulusun goérinUmunin, kurumsal kimlik
hedefine uygun olarak, birbiriyle uyumlu olan tim g&6rsel unsurlarinin

hedeflenmis bir bicimde olusturulmasini kapsamaktadir (Okay, 2002: 125).

Kurumlarin gérsel yani, kurumsal kimligin ve itibarinin en énemli
bolimanu olusturmaktadir. Bu kapsamda kurumsal dizayn ilgili literatGrde,
g6rsel ya da gbzlenen, gb6rinen kimlik olarak da ifade edilmektedir.
Kurumlarin gérsel kimligi, kurum kimliginin temel 6zelliklerinin, grafik tasarimi
alanindan destek alarak dizayn edilmesidir (Mlewar ve Sounders, 1999: 584).
Gorsel kimlik, isletmenin disandakiler tarafindan fark edilmesini ve diger
isletmelerden ayirt edilmesini saglayan goérintl sunumudur (Mlewar ve
Sounders, 2000: 584).

Kurumsal dizayn, isletmenin digerlerine kendini tanitmak amaciyla
kullandigi semboller olarak tanimlanmigtir (Dowling Creating,72). Balmer ise,
isletmelerde sembollerin kurum kudltarintG igletmeye yaymak ve kurumsal
iletisim bicimini olusturmak amaciyla kullanildigindan bahsetmektedir. Bu
baglamda kurumlarin gérsel kimligi ya da kurumsal dizayn, kurumsal iletigimi
ve sembolizmi igine alan bir olgu olarak kargimiza ¢cikmakta ve grafik tasarimi
alanindan destek almaktadir (Van Den Bosch ve vd., 2004: 225).

Kurumlarin gérsel kimlikleri, yalnizca kurumun geneline iligkin
sembolleri kapsamaktadir. Gérsel kimlik, kuruma ait Grin ve hizmetlerin
tasarlanmasindan paketlenmesine, cevresel tasarimi (tanitim ve reklam),
kurum calisanlarinin giyim stillerine kadar birgok semboll icine alan bir

kavramdir. Dowling (1998), kurumlarin goérinen kimligini, kurumun ismi,
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sembolleri, ya da logolari, tipografisi, renkleri ve sloganlarindan olugan, doértlt
bir yapiyla incelemektedir. Kurumlarin isimleri, kurumlarin itibarini sembolize
etmektedir. isim genellikle hedef kitle ile kurum arasindaki ilk anlamli iligki
noktasidir. isimler kurumlarin ne yaptigini, amaglarini diger kurumlara
iletmektedir (Ural, 2005: 101). isletme isimleri, disaridaki gdzlemcilere
kurumun varlik nedeni, Griin ve hizmet kalitesi gibi konularda bilgi vermekte,
sinyaller yollamaktadir. Ayrica kurum isimleri, kurumlarn digerlerinden

ayirirken toplumda igletmeye kargl sempati de olusturmaktadir.

Bu baglamda, kuruma verilecek isim ve ismin ifade edilis tarzi, toplum
Uzerinde psikolojik etkiler olusturmaktadir. Samimi, glven verici kurum
isimleri, igletme paydaslarinin gézinde kurum ve kurumun sundugu Urin ve
hizmetlerde kalite, gavenilirlik gibi anlamlari cagristirmalidir
(Fombrun,1998:45). Kurum isaretleri (semboller ve logolar), kurumu
rakiplerine kargi hukuki olarak korumakta ve digerleri ile karsilastiriidiginda
fark edilebilir olmasini saglamaktadir. Birgok Kkisi, kurumun kendisine
dogrudan soruldugunda hatirlayamaz iken, kuruma iligkin sembolleri
gérdiginde ise kurumu hemen hatirlamaktadir. Semboller ve logolar
gbrinenin 6tesinde de anlamlar tagimaktadir. Logolar, sirket isminin 6zel bir
sekille yapilan, prezantasyonuna, sunumuna verilen isimdir (Ural, 2005: 104).
Kurum sembolU ise, renkli veya renksiz iki ya da G¢ boyutlu grafik isaretleridir
(Okay, 2002: 141). Logolar, kurumlarda deger yaratan unsurlardan biridir.
isletme paydaslar kurum logosunu gérdiklerinde taniyorlar ve gérdiikleri
logo hedef kitleye kurumu hatirlatiyor ise, logo isletmeye deger yaratmis
anlamina gelmektedir (Van Riel ve Van Den Ban, 2001: 429)

Tipografi yazi aracihgiyla iletisimdir. Grafik tasarimcilan tarafindan,
siklikla kullanilan bir aragtir. Secilen yazi ve basili malzemelerde yazinin
kullanimi, tim gbérsel kimlikte karakteristik bir faktér olusturmaktadir.
Kurumun segecegdi yazi, kolay okunabilmeli, net olmali ve moda akimlarina
uygun olmalidir. Segilen yazi tiiriine bazi nitelikler atfedilmistir. Ornegin, bir
kuyumcunun segeceg@i yazi tipi ve onun kullandigi malzeme, kuyumculuk

isletmesinin kimligini etkileyecektir.
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Boyle bir kurumun sik ve =zarif olarak algilanmasi igin, zarif
karakterlerden olusan bir yazi tipinin segilmesi ve gbze hos gelen, parlak
metale ddkllerek kullaniimasi, kuyumcunun sik ve zarif kimligi anlatmasina

ve istedigi imaji olusturmasina yardimci olacaktir (Okay, 2002: 145).

Renk, gdrsel kimligin 6énemli ve anlamli bir unsurudur. Renk bilimi
alanindaki arastirmalar, renkler ile bireylerin fizyolojileri ve psikolojileri
arasinda, yakin bir iliski oldugunu ortaya koymustur. Renk bilimi
arastirmacilari, her renge farkli bir anlam yiklemislerdir. isletmeler, hedef
kitlelerinde yaratmak istedikleri etkiyi dikkate alarak, kendilerine uygun rengi
secmeli, sembol ve logolarina bu rengi yansitmaldirlar. Renkler; dikkat
cekmek, duygular etkilemek, bir sembole dedisik deger ve anlamlar
yUuklemek agisindan buytk glce sahiptirler. Renkler, bireyler izerinde degisik
etkiler yaratir ve bireyde degisik duygulari harekete gegciririler. Dolayisiyla,
kurumu ifade etmek amaciyla kullanilan renkler, paydaslar Gzerinde duygusal
etkiler olusturmaktadir (Baker ve Balmer, 1997: 370). Kesin ve hatirlanan
sloganlar, kurum kimliginin bir parcasi haline gelirler. Sloganlar, igletme
vizyonunun kurum igine ve disina aktariimasinda, kuruma yén verme niteligi
tagsimalari acisindan 6nem tasimaktadirlar. Bu baglamda olusturulacak
sloganlarin; agik, net ve anlasilir olmanin yani sira kurumun vizyonu,

misyonu hakkinda paydaslarina, mesaj vermesi gerekmektedir.

Kurumsal Davranis: Kurumlarin tutumlarini olusturan, dogaclama ya

da kurum kudltdrQ ile ilintili olarak yapilandirdiklari planli faaliyetleridir. Bu
cercevede, isletmenin bitlnd ya da sadece alt unsurlarinin ¢evre ile girdikleri
tim faaliyet ve etkilesimler, kurumsal davranisi olusturmaktadir. Bu alandaki
arastirmalar incelendiginde, kurumsal davranis ile calisan davranigi
kavramlarinin birbiriyle iligkili ve neredeyse birbiri yerine kullanilan kavramlar
olarak tanimlandigi g6rialmektedir. Kavramlar arasindaki iliski, calisan
davraniglarinin ~ kurum  davranisini  etkileyerek  y6nlendirmesinden
kaynaklanmaktadir. Bagka bir ifade ile c¢alisan davraniglari, kurum

davranisinin temelini olusturmaktadir.



32

Kurumsal iletisim, kurum  hakkinda paydaslara sinyaller
gbndermektedir. Ancak kurumsal davranig, kurumsal iletisime, kiltire ve
kimlige gbre isletme paydaslarina daha anlaml, gérulebilir sinyaller vermekte
ve anlamlar tasimaktadir (Melewar ve Jenkins, 2002: 53). Bu anlamda
kurumsal davranigi etkileyen unsurlar, yénetim davranigi ve ¢alisan davranigi
olmak Uzere iki alt faktérde incelenmektedir. Hatch ve Schultz, yaptiklari
arastirmada, O6rgltlerin Ost ybnetiminin paydaslarina iligkin davraniglari
bicimlendirirken, kurumsal kimlikten ve kdiltirden etkilendikleri sonucuna
varmiglardir. Bu anlamda y6netim davranisi, 6rgitin geneline iliskin
davranislari tanimlamaktadir. Calisan davranislari ise, kurumu diger
kurumlardan farkli kilan 6zellikleri olarak ifade edilmekte ve bu davranislarin
paydaslarla kurulacak etkilesimde 6énemli bir yere sahip oldugu gértlmektedir
(Kiriokidou ve Millword, 2000: 51). Dolayisiyla, ybénetimin ve calisanlarin

davraniglari kurumsal davranigi olusturan temel unsurdur.

Davranislar, sbylevlerden daha ikna edicidir. Bu anlamda gerek
ybnetimin gerekse c¢alisanlarin davranislari, isletme disina verilecek mesajlar
ve bunun sonucunda olusacak itibar agisindan blylk 6nem tasimaktadir.
Ancak, ybnetim acisindan benimsenen davranigs modelleri ile ¢alisanlarin
davranislari arasinda farkliliklar olusabilmektedir. S6z konusu durum, isletme
icin bir kaos olusturabilmekie ve paydaslarin gbzinde dengesizlik,

guvensizlik gibi ifadeler tagiyabilmektedir.

Arzu edilen kurumsal davranis modeline ulagsmak ve calisan
davraniglari ile kurum davranislar arasinda uyum saglamak; kurum
dyelerinin kurum tutumlar ile kendi tutumlari arasinda uyum saglamak adina
kurum dyelerinin kurum tutumlari ile kendi tutumlar arasinda bir benzerlik,
6rtisme oldugu inancini tasimalari gerekmektedir. S6z konusu o6rtlsurlik
gerceklestiginde, kurum calisanlari kendi kurumlari ile 6zdeslesecek, kurum
normlarina, degerlerine ve inancglarina uygun davraniglar sergileyecektir.
Ancak bu sekilde kurumsal davranis, kurumsal kimlikle 6rtlistk bir sekilde
olusacaktir. S6z konusu uyum kurumun genel davranigina yansiyacak ve
paydaslarin gézinde kurum i¢ dinamikleri agisindan uyumlu isletme algisinin

olusmasini saglayacaktir.
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2.1.2.3. Kurumsal imaj

Pazarlama, strateji ve iletisim disiplinindeki arastirmacilar; imaj
kurumsal itibar kavrami ile iligkilendirerek digsal bir olgu olarak tanimlamisg,
kurumun kurum disindakiler Uzerinde biraktigi etki, bir baska anlatimla kurum
disindakilerin kafalarinda olusturduklari kuruma iligkin diglince ve inanglar
olarak tanimlamiglardir (Hatch ve Schultz, 1997: 359). Bu perspektifte
kurumsal itibar ile kurumsal imaj iligkisinde, kurumsal imajin zaman igerisinde
olusturdugu etkinin sonucunda itibarin olustugu goristu yatmaktadir.
Kurumsal imaj, isletmenin isletme paydaslarina génderdigi sinyallerle olugan
ve gelisen bir olgu olarak ifade edilmistir (Riordan ve vd. 1997: 401).
Kurumsal imaj, bir kisinin kurum hakkinda sahip oldugu inanglar ve hislerden

olusan genel bir degerlendirmedir.

Literatirde, kurumsal kimlik ve imaj iligkisi ise su sekilde
kurulmaktadir; Kurumsal imaj, bireyin kuruma iliskin inanclari iken kurumsal
kimlik, 6rgutd tanimlayan o6zelliklerden olugsmaktadir. Bagka bir ifade ile
kurumsal imaj, Bireyler kuruma iliskin ne ddsdniyorlar? Sorusunun cevabil
iken kurumsal kimlik, Kurum kimdir? Siz Kimsiniz? Sorusunun cevabidir.
Kisaca kurumsal imaj, isletmenin paydaslarinin isletmeye iligkin algilamalari,
kurumsal kimlik, isletmenin paydaslarina kendini sunma bigimidir. isletmeler
kimliklerine bagli olarak, paydaslarinin gézinde rakiplerinden farkli olumlu bir
kurumsal imaj olustururlarsa olumlu bir kurumsal itibara da sahip olurlar
(Dowling, 2004: 21). Kurumsal imajla ilgili bazi tanimlamalar gséyledir:
Cambridge Universitesi sézliigiinde kurumsal imaj; insanlar tarafindan bir

kurumun nasil gérindiga ve anlasildigi olarak tanimlanmaktadir.

Dichter'e (1985) gbére kurumsal imaj; bir kurumun toplam etkisidir.
Orgiitsel davranis bakis agisiyla Dutton ve Dukerich’e (1991) gdre kurumsal
imaji; digsal paydaslarin kuruma iligkin disUncelerinin ise paydaslarca
degerlendirilmesidir. Van Rekom’a (1997) g6re kurumsal imaj; insanlarin
kurum hakkindaki inanglarinin, disdncelerinin, duygularinin ve izlenimlerinin
etkilesiminin net sonucudur ve insanlarin zihinlerinde var olmaktadir. Gray ve

Balmer'e (1998) gbére kurumsal imaj; kurumun paydaslarinin zihinlerindeki
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kurum resmidir ve birey kurumun ismi ya da logosunu gérdiginde ya da
isittiginde aklina gelenlerden olugsmaktadir. Howard’a (1998) gére kurumsal
imaj; kurumu olusturan gérsel, sézel ve davranigsal 6gelerden olusmaktadir
ve kurumun goérinen ve goOrinmeyen algilari ile hedef Kkitlelerin kurum
hakkindaki algilamalarinin bir kombinasyonu olarak tanimlanmaktadir. Nguye
ve Leblanc’a (2001) gére kurumsal imaj; bir kurum hakkinda paydaslarin
zihinlerinde olusan izlenimler batandddr. Argenti'ye (2003) gbére kurumsal
imaj; kurum kimliginin bir yansimasidir. Diger bir ifadeyle, kurumun hedef
kitleler zihninde nasil gérindidudidr. Yang’a (2005) gére kurumsal imaj;
kurumun kendini kitlelere nasil sundugudur. Lievens’e (2006) gére kurumsal

imaj; digsal paydaslarin gorugleri ve hisleri ile ilgili olmaktadir.

Her kurum, her gin cesitli kesimlerden gelen insanlarla karsilasmakta
ve her insan da bir kurum ile farkli tirlerde pek ¢ok iligki sekli gbstermektedir.
Bu iligki; bireyin kurum ile ilgili algilarini etkilemekle kalmamakta bireylerin
kurum hakkindaki bilissel ihtiyaclarini da etkilemektedir. Bir birey, bir kurumla
ya da onun tanitimlariyla karsilasir karsilasmaz kafasinda kurum hakkinda
bir imaj kendiliginden olusmaya baslamaktadir.

Kurumlarin masterisince algilanan bir imaji bulunmaktadir. Kurumsal
imaj, etkin ve dogru bir sekilde dizayn edilip yoénetildiginde; bir yandan
kurumun kaliteye ve mikemmellige baghlik dizeyini, diger yandan musgterileri
ve potansiyel mausterileriyle, calisanlari ve gelecekteki calisanlariyla,
rakipleriyle, ortaklariyla, kamu kurum ve kuruluslariyla ve paydaslariyla olan
iligkileri konusundaki tavrini dodru olarak yansitacaktir. Bu nedenle imaj her

kurum icgin kritik bir 6nem tagimaktadir.

Kurumsal imaj; isletmenin pazarlama ve ydénetim cabalari ile ulagilan
basari diizeyine dogrudan etki eden stratejik bir kavramdir. Gegmiste kurum
imaji; kurum tipografisi, ismi, rengi, logosu, antetli kagitlar, zarflari ve
aniformalari igeren grafik tasarimi kapsaminda degerlendiriliyordu. Bu
anlayisin; kdresel, dinamik, farkh sinirlan, farkli kdltdrleri iginde bulunduran
gundmaz is ortaminda ve igletmelerinde gegerliligi bulunmamaktadir.
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Bunun yerine 21. ylzyil baslarinda kurum imaji yénetimi; kurumlari
kaynaklar, ortakliklar, mUsteriler ve pazar payl amaglarina yénelik rekabete
hazirlayan bittnlesik bir yénetim disiplini olarak gértlmektedir.

Rekabetgi duruma gelen pazar ortami, yeni Urlnlerin piyasaya
sUrllmesini giderek daha da giglestirmis, bunun sonucunda da yerlesmis bir
imaj ve pazar pay! olan mevcut kurumlarin dGrinlerinin degerini arttirmistir.
Marka gicunin degerinin kayboldugu, Grtnlerin farkhliklarinin azaldigr ve
benzerliklerinin arttidi, calisanlarin kurumlarina olan baghhklarinin azaldigi,
rekabetin arttigi ginimuzin ig dinyasinda kurumsal imaj yénetimi; yonetim

ve pazarlama sarecleri icinde yeni ve farkli bir 5neme sahiptir.

Kurum imaji yénetimi; kurum dilinin, stilinin, geleneginin ve kurumun
kendini ifade etmesine odakli bir diyalogun yaratiimasini saglamaktadir. S6z
konusu diyalog, musteri ve calisanlarin isletmenin neden var oldugunun;
geleneklerinin, ilkelerinin ve esas guglerinin neler oldugu hakkindaki anlayis
ve beklentileri birbirine uymaktadir. Bu durum, isletmenin Griin ve hizmetlerini
de kapsayan her boyutu ile ilgili gelismeleri icermekte algilamalar; uzun

dénemli basarilarin anahtari olmaktadir.

Kurum; GOretilen mal ve markasini tanitma goérevinin yaninda, kurum
imajini da i¢ ve dis diinyada tanitmak zorundadir. lyi bir imaja sahip olma
avantajlari ortaya ¢ikmaya basladik¢a, her gecen giin daha ¢ok kurum kendi
tanitimina 6zen gobstermeye, konu ile ilgili programlar olusturmaya
baslamigtir. Amaclanan; kurumun iliskide bulundugu gruplara olumlu, gigld,
saglam bir goérintd vermesidir. Kurumsal imaj; Grin ve hizmetlere ekstra
psikolojik deger katmakta, musterilerin Grin ve hizmete dair risk
algilamalarini azaltmakta, musterilerin benzer Grin ve hizmetler arasinda
secim yapmasina yardim etmekte, calisanlarin is tatminini arttirmakta, insan
kaynag! ise aliminin aday toplama strecinde daha nitelikli personelin kuruma
cekilmesinde reklamlarin ve satig ¢abalarinin etkinligini yUkseltmekte, yeni
drOnlerin - tanitimini - desteklemekte, rakiplere kargi gugli gérinmesini

saglamak gibi bircok yénden faydada bulunmaktadir.
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imaj; bir kez sahip olunan ve ilelebet sirdiriilen bir kavram olmayip
her bireyin zihninde yavas yavas ve birikimsel olarak olusmaktadir. Kurumsal
imajin eskimesi ya da gecerliligini kaybetmesi; kurumun mausgterileri,
hissedarlari, ¢caligsanlari ve tim paydaslarinin kurumun kari, Und, idaresi ve
geleceg@i hakkinda kuskulanmaya baslamasina neden olmakta, kurumlarin,
buginin gerceklerine ayak uydurabilmesi ve paydaslar nezdinde bdyle
algilanmasinin gerekli olmasi, kurum imajina iligkin calismalara ydnelik

yatirim zorunlulugunu dogurmaktadir (Helm, 2007:193).

Sutherland ve Sylvestera (2003) gére kurum imajinin (¢ unsuru

vardir. Bu baglamda kurumsal imaj;

e Cagristirdigi nitelikler,
¢ Bu nitelikleri ne derece tasiyor olarak algilandigi,
e Karar verme asamasinda s6z konusu niteligin insanlar agisindan ne

derece 6nem tasidigindan olusan bir fonksiyondur.

Kurumsal imaj olugsumu; kurum kimligine, diger bir ifade ile kurumun ig
ve dis paydaslarina kendini anlattigi toplam iletisimini yerlestirmesine bagli
olmaktadir. Kurum ve musterileriyle ilgili her sey imajiyla da iligkili olmakta,

kurumun yaptidi higbir sey bosa gitmemektedir.

Nguyen ve Leblannc’a (2001) gére kurumsal imaj; fonksiyonel ve
duygusal olmak Uzere iki ana boyuta sahiptir. Fonkiyonel kavram; kolay
Olculebilen gercek karakteristiklerle ilgili olurken duygusal kavram; kurum
hakkindaki inan¢ ve tutumlar kapsamaktadir. Olumlu bir kurumsal imajin
olusturulmasi icin dncelikle isletmenin kurumsal kimligini olugturmasi ve bu
kimlikte tutarli olmasi gerekmektedir. imaj; kigilerin gérme, algilama seklidir
ve dogrudan etkilenemez. Ancak, kimlik olusturma igletmenin elindedir ve
imaji etkilemek icin kullanilir. iyi ydnetilen, iyi planlanan ve iyi igletilen, ayni
zamanda ic¢inde bulundugu toplum yararina iyi igler yapan, kultlr, sanat ve
gcevre konularina duyarli, katiimci, yardimsever firmalarin sahip oldugu
olumlu izlenimler, zaman igerisinde iyi bir kurum imajina dénidsmektedir.

Kurumun farkli paydaglarda degisik imajlari olabilmektedir. Yatirimcilar ve
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ybneticiler icin imaj; 6rgitiin ekonomik performansina bagl olarak (6rnegin,
yatirrmcilarin  kurum hakkindaki inanglari gergcege dayanan ekonomik
rakamlara bagh olarak) sekillenmektedir. Genelde toplumun kuruma yoénelik
imaji, kurumsal sosyal performansina; musterilerin zihinlerindeki imaj, kaliteli
arin ve hizmetlere; kurumun su andaki ve potansiyel ¢alisanlarina yonelik

istihdam imaji ise kurumun bu alandaki gérintisine gére olugsmaktadir.

Markwick ve Fille (1997) gbére kurumsal imaja iligkin paydaslarin
algilamalarn 6énceden dusundlmis calismalarla (6rnedin, planlanmig halkla
iligkiler etkinlikleri) ya da tesadifi olarak (6rnegin, medyaya yapilan
aciklamalar) olusabilmektedir. imaj, paydaslarin kurum karakteristikleri ile
karsilagmasi araciligiyla olusmakta ve imaj; her bir paydasin kurum hakkinda
deneyimleri, inanclari, duygulari, bilgilerinin ve izlenimlerinin etkilesiminin net
bir sonucu olmaktadir. Ayni kurum hakkinda farkli imajlara sahip olunmasinin
nedeni, kurum  kimliginin  belirgin  bir sekilde sunulmamasindan
kaynaklanmaktadir Bu nedenle kurum kimliginin belirgin bir sekilde tek bir

dizende sunulmasi gerekmektedir.

Olumsuz bir imaj olustugunda, kurum tiim fonksiyonlarini analiz etmeli
ve etkinligi arttiracak adimlar atmahdir. Kurumun imajinin gig¢lenmesi iletisim
becerilerine baglh olarak gerceklesmektedir. Bu dogrultuda kurumun tim
paydaslari ile iletisim halinde olmasi ve her platformda bunu gelistirmesi
gerekmektedir. Kurumun calisanlariyla kuracagi iletisim ile musterilerle ve
tedarikcilerle kuracag iletisim birbirinden farklidir, bu nedenle her biri icin

profesyonel yaklagimla farkli iletisim tarzlar geligtiriimelidir.

2.1.1.2.4. Kurumsal itibarin, Kurumsal Kimlik ve Kurumsal imajla

lligkisi

Kurumsal itibar kavrami literatirde; sayginlik (Dhir ve Vinen, 2005),
prestij (Perrow, 1961; Smidts vd. 2001), kriz yénetimi (Ettore, 1996) ve
iletisimi (Van Der Jagt, 2005), kurum kredibilitesi (Herbig ve Milewicz, 1995),
mdsteri iliskileri yénetimi (Nakra, 2000), kurumsal iletisim (Van Der Jagt,
2005), kurumsal durug ve iyi niyet (Shenkar ve Yutchman-Yaar, 1997), kimlik,
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imaj ve sirket markasi gibi bircok kavram ile ya es anlamli olarak ya da bu
kavramlarla arasindaki fark anlagiimayacak bigcimde i¢ ice kullaniimaktadir.
Bu calismada ise literatlrde itibar ile es anlamli olarak kullanildigina en ¢ok
rastlanilan ve énceki bélimlerde agiklanan U¢ kavrama ve bunlarin kurumsal
itibardan farkl oldugunu iddia eden dasltnce gruplarinin bu argimanlarini
nasil desteklediklerine deginilecektir. Kavrama iligkin bu tur bir agiklik
kazandirma c¢abasi 6nemlidir giinkl kavrama netlik kazandirmadan kurumsal
itibar calisma sahasinda ilerlemek (Barnett vd. 2006) veya duruma bu
calisma acisindan bakilirsa, itibarin yénetimine iligkin zorluklari anlatmak

oldukca guc¢ olacaktir.

Kurumsal itibar ile kimi zaman es anlamh olarak kullanilan
kavramlardan bir tanesi kurumsal kimlik; sirketin stratejisi, anahtar
ybneticilerin  felsefesi, kurumun  kdltir0 ve tasarim  unsurlarinin
harmanlanmasi sonucunda olusur (Gray ve Balmer, 1998:695) ve biz kimiz?
Sorusunun cevabini verir (Dowling, 2004:19).

Bir bagka ifadeyle kimlik, bir kurumu digerlerinden ayiran bir unsurdur
ve ilgili kuruma dair gergekleri yansitir (Gray ve Balmer, 1998:700). Levellyn
(2002)’e goére kimlik bir isletmeyi digerlerinden ayiran bir unsur olmasina
ragmen, kurum kimligi icerisinde kendisinin kolektif / sosyal olarak
adlandirdigi bir element vardir ki, bu element isletmenin icinde faaliyet
gOsterdigi endustriden getirdigi bazi dzellikleri icerir. Dolayisiyla bu 6zellikler

ayni endustrideki bircok isletme icin ortaktir.

Ote yandan kurum kimligini itibar kavramindan ayiran disiince
grubuna gore, kimlik tipki calismanin bir sonraki paragrafinda deginilecek
olan sirket markasi gibi daha c¢ok isletme iradesinde olan bir kavramdir.
iddialara gére kurum kimligini itibar ve imaj kavramlarindan ayiran bir baska
unsur ise kimligin daha ziyade isletme i¢i paydaslara ydnelik bir mesaj
olmasidir (Whetten ve Mackey, 2002:394).
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Literatirde bazi calismalarda ginimuzde artik kurumsal sinirlarin
ortadan kalktigi ve dolayisiyla kimin i¢, kimin ise dis oldugu sorusunun
cevabinin daha karmasik bir hale geldigi tartisiimaktadir. Ayrica bazi
dasundrler kurum i¢i paydas gruplarin tyelerinin ¢odunlukla ayni zamanda
bir dis paydas grubun da Uyesi olduklarini ifade etmektedirler. Bu ¢alismanin
yazarina g0re ise bireylerin hangi paydas grup igerisinde daha aktif rol
oynadiklari, bu bireylerin éncelikle igerisine dahil edilecekleri paydas grubun
belirlenmesinde dikkate alinacak kistas olmaldir. Ornegin bir isletme
calisaninin zaman zaman igletmenin drettigi Grtnleri kullaniyor olmasi
muUmkindir. Ancak bu tdr bir durumda birey, birincil olarak ¢aligsanlar paydas
grubu icerisinde degerlendirilmelidir ¢cinkl galisanlar paydas grubu icerisinde
ustlendigi rol, isletme masterilerinden olugan paydas grup icerisinde oynadigi
role kiyasla daha belirleyicidir. Uglincii iddiaya gére, kimlik kavrami iletisim
slrecinin daha ziyade gdénderici tarafiyla ilgilidir. Oysa kurumsal imaj ve itibar
kavramlari daha ziyade mesajin alicilarinin algilariyla ilgilidir (Christensen ve
Askegaard, 2001:295). Son olarak, yukarida da deginildigi gibi kurum
kimliginin isletmenin gercekleriyle, imaj ve itibarin ise daha ziyade algilarla
ilgili oldugu ileri strtimektedir.

Kurum itibar ile en ¢ok ayni anlamda kullanilan kavramin ise kurum
imaji oldugu gorilmektedir. Kurum imaji; insanlar isletme hakkinda ne
distniyorlar? Sorusunun cevabini verir (Dowling, 2004: 21). imajin
isletmenin bilingli ¢abalari sonrasinda veya sergiledigi bazi davraniglar
nihayetinde istem disi olarak g¢ikmasi midmkdndir. Whetten ve Mackey
(2002), igletme tarafindan gerceklestirilen bilingli imaj gelistirme ¢abalarini

izlenim ydnetimi olarak adlandirmaktadirlar.

Gotsi ve Wilson (2001) imaj ve itibar kavramlarina odaklanan yazini iki

ana grup altinda toplamaktadirlar.

Birinci distince grubu, analog distince okulu olarak adlandiriimakta
ve kurumsal itibar ve imaj kavramlari arasinda herhangi bir anlam farklihgi
olmadigina inanmaktadir. ikinci diigiince grubu ise farklilastirmaci diistince
okuludur. Bu okula gore itibar ve imaj birbirlerinden farkli kavramlardir.
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Bu okulu da kendi icerisinde G¢ alt gruba ayirmak mimkdndir. Bu
baglamda Itibar ve imajin tamamen birbirlerinden farkli kavramlar oldugunu
disUnenler, itibari imajin bir boyutu olarak algilayanlar 6rnegin Wei, (2002)
ve kurumsal itibarin farkli paydaglarin gézindeki kuruma ait imajlarin toplami
olduguna inananlar érnegin Argenti ve Druckenmiller, (2004) olmak Uzere U¢

alt grup bulunmaktadir.

Bu iki kavrami mutlak anlamda farklilagtirma egiliminde olanlar, bu
distincelerini bazi gerekgelerle desteklerler. Ornegin Gray ve Balmer (1998),
kurum imajinin bir anda belirebildigini, oysa kurum itibarinin zaman icerisinde
inga edildigine isaret ederler. Bagka bir ifadeyle kurum imaji paydaslarin
kurum hakkinda sahip olduklari en son durumdaki inanctir. Oysa itibar;
isletmenin ge¢cmisteki, mevcut ve gelecekteki olasi eylemlerinden olusan bir
davranislar kimesini temel almaktadir. Alvesson (1998) ise bireylerin bir
nesne hakkinda zihinlerinde bir imajin olugsabilmesi igin, nesneye uzaktan
bakmalari gerektigini vurgular. Culnkl tabloya c¢ok yaklasildiginda onu
yorumlamak glgclesecektir. Dolayisiyla kurum imaji ancak kurum digindaki
gruplarla ilgili bir kavramdir (Alvesson, 1998:87; Barnett vd., 2006:27). Oysa
kurumsal itibar kavrami sadece kurum disindaki degil; kurum igerisindeki
paydas gruplan da dikkate alir. Son olarak kurum itibari mutlak bicimde
isletmenin cesitli konulardaki performansini esas alir. Ancak bazi yazarlar,
imajin kurum ile ilgili herhangi bir deneyim yasanmadan ve performans
bilgisine sahip olunmadan da ilgili paydas gruplarin zihinlerinde
olusabilecegine dikkat cekerler. Gotsi ve Wilson (2001) ise, farklilastirmaci
disutnce okulunun son iki alt grubunun fikirlerinin harmanlanmasindan olusan
efektif bir gbérisi benimsemiglerdir. Bu dusunUrlere gbére sirket itibari
imajdan, imaj da sirket itibarindan etkilenecektir. Ornegin paydas gruplarin bir
kuruma iliskin birikimli ve olumlu deneyimleri yani pozitif itibar algilari,
kurumun basgarisiz performansinin daha iyimser bir bakis acisiyla
degerlendiriimesine imkan verebilecektir. Kurumun son zamanlarda
sergiledigi basarili bir performans da, kendisi ile ilgili paydaglarin genel
distncelerine olumlu katki yapabilecektir. Bu noktada cesitli yazarlarin
gOruslerini bir araya getirerek karma bir kurumsal itibar tanimi yapmak

muUmkinddr.
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Kurum itibari; farkl paydas gruplarin ki bu paydas gruplar i¢ paydaslar
da kapsar- kurumun kendi taleplerine ne derece iyi cevap verebildigine iligkin
gerek kendi deneyimleri gerekse diger paydas gruplardan ve medyadan
topladiklari enformasyonun sonucunda kurum hakkindaki yarattiklari algilarin
ve degerlendirmelerin bir toplamidir (Wartick, 1992:33).

isletmenin cesitli konulardaki performansini (finansal, sosyal, driin ve
hizmete dair vb.) temel alan itibar zaman icerisinde oldukga megakkatli bir
slire¢ sonrasinda insa edilmesine ragmen (Fillis, 2003:239; Gray ve Balmer,
1998:696), ayni zamanda ¢ok kirilgan bir yapiya da sahiptir (Alsop, 2004:21;
Hall, 1993:607; Wang, 2005:223).

Yukaridaki tanimda dile getirildigi gibi itibar kirllgandir ve yeniden
olusturulmasi oldukca giictir. Oyle ki Herbig ve arkadaslari (1994) kurum
itibarinin sadece bir negatif enformasyonla zedelenebilirken, olumlu itibarin
tekrar ingasi icin Orgutin 7 ile 10 arasi pozitif enformasyonu paydaslarina
aksettirmek zorunda kalacagini ileri sirmektedirler. Ayrica yine tanimda
vurgulandidi gibi toplam itibar sadece kurumun finansal performansini esas
almaz; bir bagka ifadeyle kurumun toplam itibari ve finansal performans es
anlamli kavramlar degillerdir. Ornegin Fombrun ve arkadaslarinca (2000)
geligtirilen ve literatirde hemen hemen en c¢ok kabul gbren
kavramsallastirmaya gére kurum itibari; duygusal cazibe, Griin ve hizmetler,
vizyon ve liderlik, calisma ortami, sosyal ve cevresel sorumluluk ve finansal
performans olmak Gzere alti boyuttan olusmaktadir. Yine bir diger calismaya
Nguyen ve LeBlanc, (2001a) gére kurum itibari; fiyat, Griin ve hizmet kalitesi,
yenilikcilik, yonetim kalitesi vb. her bir 6zellik Gzerine de insa edilebilir veya
itibar bu 6zeliklerden birden fazlasini ya da hepsini kapsiyor olabilir. Bir
baska ifadeyle toplam ya da genel kurumsal itibar, birgok boyutu olan ve bu
boyutlarin toplamindan olusan bir kavramdir (Satir, 2006:51). Bu nedenle de
kurumsal itibar konusunun gelisim sdrecinin ilk yillarinda olduk¢a populer
olan Fortune indeks gibi sadece finansal temelli 6lgim araglan, genel
kurumsal itibarn layikiyla dlgemedikleri gerekgesiyle elestiriye ugramislardir
(Fryxell ve Wang, 1994:1). Ornegin Mahon (2002), bircok akademik
calismaya (6rnedin Bennett ve Gabriel, 1993:276; Hamori, 2003:304;
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Roberts ve Dowling, 2002:1077; Staw ve Epstein, 2000:523) esas olusturan
ve her yil gerceklestirilen Fortune dergisinin bu ¢alismasinin, finansal olarak
en begenilen veya finansal olarak en itibarli firmalar olarak yeniden
adlandiriimasinin daha dogru olacagini savunmaktadir. Nitekim Weigelt ve
Camerer (1988), finansal glice isaret eden girket itibarinin; Grindn fiyatini,
kalitesini ve Uriinle beraber sunulan hizmeti esas alan drdin itibari ve girket
kdltarine yénelik itibarla beraber isletmenin toplam itibarini olusturan Gc¢ alt
itibar boyutundan biri oldugunu dile getirirler. Ayrica kurumun finansal
performans konusundaki basarisi her zaman genel itibar alanindaki

basarisinin belirleyicisi olmayabilir (Porritt, 2005:198).

Kurumun c¢oklu itibari ifadesi farkli paydas gruplarin varligi ve bu
gruplarin kurum hakkinda farkli itibar algilarina sahip olmalar seklinde de
yorumlanabilir. Ornegin calisanlar kurumun sosyal performansina dayali
itibarini  ¢ok kuvvetli algilarken, genel olarak halk ayni konuda aksi
istikamette disincelere sahip olabilir. Bu noktada sdylenebilecek son sey, bu
calismada toplam (ya da genel) kurumsal itibar kavraminin temel
alinacagidir. Yani c¢alismada sadece tek bir paydas grubun belli bir
degiskene yobnelik itibar algilan degdil, tim paydaslarin kurumun cesitli
Ozellikleri hakkindaki itibar algilarinin toplami dikkate alinmaktadir (Eryilmaz,
2008:159).

2.1.3. Kurumsal itibarin Bilesenleri

Kurumsal itibarin hangi bilesenlerden olustugu ve hangi bilesenlerin
hangi sosyal paydaslar Gzerinde ne kadar etkisinin oldugunu bilmek,
kurumsal itibari yonetmek igin énemli bir konudur. Bu bilesenler, kurumsal
itibarin neyin ve nelerin pozitif veya negatif yonlendirdigini ve kimleri memnun
edip etmedigini tespit etmede kullanilir. Calisan, muUsteriler, kamuoyu,
yatirnmcilar, medya gibi gruplarin igletme hakkinda ne dustndUkleri ortaya
¢cikarmada faydasi buyUktdr.
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Itibar yénetimi konusunda Charles J. Fombrun gercekten énemi biyik
calismalar yapmis ve sosyal paydaslarin algilamalarini tespit etmek igin son
derece kapsamli bir 6lgimleme modeli olusturmustur. Bu modele gére
kurumsal itibarin boyutlar alti bilesenden olugmaktadir (D6rtok,2004: 70). Bu
alti bilesene gbre bircok sosyal paydasin, bircok sektdrde igletmelerle ilgili
algilar délgimlenmektedir. Amerika’da yapilan odak grubu (focus group)
calismalarinda, isletmeler hakkinda neden hoslandiklari ve saygi duyduklari,
neden hoglanmadiklari sorulup algilari 6grenilmistir. Bunun sonucunda, bu

alt bilesenin altinda bulunan yirmi nitelik ortaya ¢ikmistir.

Duyqusal Cekicilik:

- Kurum hakkinda iyi duygulara sahip olmak
- Kurumu takdir etmek ve kuruma saygi duymak
- Blyuk anlagmalar s6z konusu oldugunda kuruma gtiivenmek

Uriin ve Hizmetler:

Kurum;
- Uriin ve hizmetlerinin arkasinda durur
- Yenilikgi Grtin ve hizmetler geligtirir
- Yuksek kalitede Urlin ve hizmetler sunar
- Odenen paraya degen (iriin ve hizmetler sunar

Finansal Performans:

Kurum;

- Gugla karlilik kayitlarina sahiptir

- Riski dusik yatirimlar yapar

- Gelecekte bluyime ile ilgili glicli tahminler yapar
- Rakiplerinden daha tstin performans gdsterir

Vizyon ve Liderlik:

Kurum;
- Mikemmel bir liderlige sahiptir
- Gelecek hakkinda net bir vizyona sahiptir

- Pazar firsatlarinin avantajlarini fark eder ve iyi degerlendirir
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Calisma Ortami:

Kurum;

- lyi y6netilir

- Gahsmak igin iyi bir sirkettir
- lyi caliganlara sahiptir

Sosyal Sorumluluk:

Kurum;

- Faydali toplumsal olaylari destekler

- Cevreye duyarli ve sorumludur

- Insan iligkilerinde ve davranislarinda yiiksek standartlar olusturur

ve uygular

Yukarida belirtilen alti bilesen ve 20 nitelik bunlar ¢alisanlarla kurulan
olumlu iligki, Grin ve hizmetlerin kaliteli olmasi, sosyal sorumluk alaninda
yapacagi ¢alismalari, isletmenin lideri ve alaninda lider olmasi, musterileri ile
arasindaki duygusal bag kurmasi, finasal agidan saglam ve gulvenilir bir
sirket olmasi kurumsal itibarin olusmasinda olduk¢a dnemlidir.

2.1.4. Kurumsal itibar Modelleri

Kurumsal itibar son yillarda Gzerinde bir¢cok arastirma yapilan énemli
bir konudur. Degisik arastirmacilarin yaptigi kurumsal itibar modelleri

asagida bes alt baslik altinda incelenecektir.

2.1.4.1. Argenti Modeli

Argenti (2003), kurumsal itibarin magsteri imaji, toplum imaji, yatirimci
imaji, ¢alisan imajinin ve bu imajlarin butindnin toplamina dayali oldugunu
belirtmektedir. Bu model kurumsal itibar kavramiyla ilgili Gnemlidir ve asagida

Sekil 2.1. gosterilmistir.



Sekil 2.1: itibar Olusumu (Argenti, 2003: 72 )

45

Kurumsal Kimlik

isimler, Markalar, Semboller, Sunumlar

!

!

Miisteri imaji

Toplum imaji

!

!

Yatirimcel
Imaj

Calisan imaji

Kurumsal itibar

Kurumun kimliginin yansimasi olarak degisik paydaslardaki kurumsal

imaj ve tim paydaglarin kuruma iligkin imajlarinin sonucu olarak kurumsal

itibar olusumu anlatiimaktadir. Burada sadece bir paydasin degil kurumla

iligki icerisinde olan tim paydagslarin imaj toplamlari, itibarin olusmasinda

etkili olmaktadir.

2.1.4.2. Barnett, Jermier ve Lafferty Modeli

Barnett ve digerleri (2006), kurumlarin itibar sermayesi elde etmelerine

iliskin kurumsal kimligin kurumsal imaji etkiledigi, imajin ise itibari etkiledigi,

sonug olarak da kurumlarin itibar sermayesi kazandigi bir model gelistirmistir.
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Sekil 2.2: Kurumsal Kimlik — imaj — itibar ve itibar Sermayesi liskisi (Barnett
vd., 2006: 36).

Sembolik Anlamlarin .
Sosyal Olusumu Harekete Gegirici Olaylar

l l

Kurumsal Kurumsal imaj Kurumsal itibar
Kimlik - (kuruma iligkin - (g6zlemcilerin
(sembollerin izlenimler) degerlendirilmesi)
toplami)
+/-
A [} [} 7'} l
Itibar
Sermayesi

Yukaridaki modelde anlatildigi gibi kurumsal itibar tanimlamasi,
ekonomik degeri (itibar sermayesi), sunum (imaj) ve degerlendirmeyi (itibar)
icermektedir. Kurumsal kimlik sembolleri ile paydaslarda kuruma iligkin
izlenimler meydana gelmekte, paydagslarin degerlendirmeleri ile de kurumsal
itibar olusmakta ve bu itibar ekonomik degder olarak tanimlanan itibar

sermayesine déntsmektedir.

Paydaslarin  kuruma iligkin degerlendirmeleri olumlu oldugunda
kurumda olumlu itibar sermayesi diger bir ifadeyle ekonomik deger
kazanmaktadir.

2.1.4.3. Gotsi ve Wilson Modeli
Gotsi ve Wilson (2001), kurumsal imaj, kurumsal kimlik, kurumsal

davranis ve kurumsal iletisimin etkilesimine iligkin olarak bir model
gelistirmigstir.
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Sekil 2.3: Kurumsal Kimlik, imaj ve Kiiltiir iligkisi Modeli (Gotsi ve Wilson,
2001: 29).

Dis Cevre

Politik Ekonomik Sosyal Teknoloji Rekabet

Kurumun
Davraniglarina
Dayanan Imajlar

Kurumsal itibar

Kurumun Kurumun
lletisimine Sembollerine
Dayanan Imajlar Dayanan Imajlar

A
A 4

Yukaridaki modelde go6ruldigu gibi, Gotsi, Wilson (2001), kurumsal
itibari paydaslarin kuruma iliskin uzun dénemli degerlendirmeleridir. Bu
degerlendirme, paydaslarin kurumla olan dogrudan deneyimlerine ve
kurumun davraniglari hakkinda bilgi saglayan diger iletisim ve sembollere
dayanmaktadir. Kurumsal itibar, kurumun davraniglarina, iletisimine ve
sembollerine dayanan imajlan ile strekli etkilesim halindedir. Bu etkilesim,
politik, ekonomik, sosyal, teknolojik unsurlarin ve rekabetin etkisi altinda
olmaktadir.

2.1.4.4. Van Riel ve Balmer Modeli
Van Riel ve Balmer (1997), kurumsal kiltir ve stratejiden dogan

kurum kimligi karmasi ile kurumsal itibarin ydnetimine iligkin bir model

gelistirmigstir.
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Sekil 2.4: Kurumsal Kimlik, itibar ve Kurumsal Performans Etkilesimi (Van
Riel ve Balmer, 1997: 342)

Kurumsal Kurumsal
kimlik - Performans
Karmasi
*Finansal
Davraniglar Performans
— p I Kurumsal
altar urumsa itibar *
tair 1S o Satiglar
Tarihi Strateji iletisim *Cevre
*IKY vd.
Semboller
Cevre

Yukaridaki modelde kurum kimligi unsurlarinin ve kurum itibarinin
klltar, strateji gibi igsel etkenlerden etkilendigi gibi, surekli ¢evrenin etkisi
altinda oldugu anlatiimaktadir. Kurumsal kimlik kurumun stratejisi
dogrultusunda olmakta ve kurum kimligi unsurlari kurumsal itibar olusumunu
ve kurumun performansini etkilemektedir. Bu anlamda, Kurumun itibari ile
performansi iligkilidir. itibar ve performans rakiplerin ve kurumsal paydaslarin
davranislari gibi digsal ¢evredeki gelismelerden de etkilenmektedir. Kurumsal
itibar; genel olarak finansal performans, satiglarin artmasi, insan kaynaklari
ybnetiminin etkinliginin artmasi gibi sonuclar dogurmaktadir (Van Riel ve
Balmer, 1997: 342).

2.1.4.5. Hatch ve Schultz Modeli

Hatch ve Shultz (1997) kurumsal kimlik, kiltdr ve imajin etkilesimini
aciklamaya yodnelik bir model gelistirmistir. Modelde imajin ve kimligin
kaltartn iginden gelistigi ve kurumsal kimlik yonetilirken kurumsal imajin da

ybnetilebilecegi anlatiimaktadir.
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Sekil 2.5: Kurum Kimligi, Kaltiri ve imaji iligkisi Modeli (Hatch ve Schultz,
1997: 361).

\ _— |

Ust v

Dis
Uyelerin Ku.rum.sal Yonetimin Kurumsal Gruplari
Tecriibeleri{ ) Kimlik =\ Vizyonve |—V\ Imaj (— )Tecriibeleri
A Liderligi A
yy
——/ \

imaj, misteri, medya, genel kamuoyu gibi dis paydaslarin kuruma
yOnelik izlenimlerini ifade etmektedir. Vizyon, Ust yOneticilerin kuruma iligkin
amaclarini tanimlarken kadltdr, kurumun anahtar degerleri, davraniglar ve

tutumlandir.

Modele goére etkin bir kurumsal itibarin inga edilmesi icin kurumlarin
kurumsal imaj, vizyon ve kurumsal kdltir 6gelerini saglamasi ya da sé6z
konusu (¢ stratejik maddenin dikkate alinmasi gerekmektedir. Kurumlarin st
ybnetimleri kurum KkOltiriine uygun hareket ettiklerinde kurumun taklit
edilemeyen soyut degerleri iletisimde daha iyi bir konuma gelecek, farkl ve
givenilir bir kurum imaji olusturacaklardir (Oksiiz, 2008:59).

2.1.5. Kurumsal itibarin Ol¢iimii

Kurumlar c¢cogu zaman kurumsal itibarin ¢ok &nemli bir varlik
oldugunun farkinda olmamaktadir. Bunun nedenlerinden biri, itibarin
degderinin belirlenmesinin zorlugudur. Kurumun bina gibi somut varliklarina
deger belirlemesi kolay olmaktadir (Davies ve digerleri, 2003: 62). itibar,
insanlarin zihinlerinde ve disUncelerinde yaratilmaktadir. Bu nedenle de

nicelik olarak élcimu zor olmaktadir (Brandy, 2002: 215).
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Kurumsal itibar kurumlarin davraniglarinin begenilmesi, sayginligi,
glvenirliginin derecesi acgisindan degerlendirilebilmektedir. Olciimlemelerin
saglayacagl fayda, sirketin kurumsal performansini dogrudan etkileyen
itibarla ilgili birgok kriter dogrultusunda ne durumda oldugu ile ilgili bilgi elde
edilmesidir. BOylece musteri memnuniyetinden insan kaynaklari yénetimine,
finansal performanstan sosyal sorumluluga kadar bircok konuda bilgi temin
edilecektir. Ayrica bu bilgilerin toplumun hangi kesimlerinde ve nasil
sekillenece@i de acikca gorulecektir. Mevcut durum ile algilamalar sirketin

farklilasmasi igin firsatlar sunacaktir (Kadibesegil, 2006: 101).
Kurumsal itibar élcimi G¢ ana icerige dayanmaktadir:

« insanlarin kurumla ilgili sosyal beklentilerine,
« insanlarin kuruma atfettigi farkli kisilik 6zelliklerine,

+ insanlarin kuruma giivenme ya da glivenmeme diizeylerine.

ik gruptaki élgtime Fortune dergisi En Begenilen Sirketler Aragtirmasi,
ikinci gruba Davies Kurumsal Kisilik Metaforu, Uclincii gruptaki élcime ise
Newell ve Goldsmith tarafindan gelistirilen Kurumsal Givenilirlik Skalasi
drnek gosterilebilmektedir (Loyd ve Mortimer, 2007: 90).

Davranissal yaklagimlara goére itibarin etkiledigi olumlu davraniglar,
algilamalar ve tutumlar ile baglamaktadir. Helm’e (2007)gore itibar algisal bir
yorumlama gerektirmektedir. Algisal gérisi destekleyen yazarlarda kurumun
farkli itibarlarin karsilastirimasi ile ilgili bazi stpheleri bulunmaktadir.
Ornegin Dowling (1988) itibar 6lcim modelinin her bir paydas grubuna
uyarlanmasi gerektigini belirtmektedir. Scholes ve Clutterbuck (1998)
kurumun itibarina iliskin mugteri algilamalari ile ¢alisan algilarini élgen etkili
bir arac olmadigini sdylemektedir. Gatewood (1993) yaygin olarak konusulan
itibar 6lciimine ydnelik Fortune kriterlerinin tim paydas gruplarinin élgimuane
uygun olmadigini ileri stirmektedir. Ornegin, itibarin is basvuru sahipleri
tarafindan nasil algilandigi dogru olarak yakalanamamaktadir. Bunun anlami
standart itibar élcim modelleri gtvenilir degildir, bazi durumlarda gecersiz
olabilmektedir.
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Etkin bir itibar élcim0 kurulmasi asagidaki hususlar gerektirmektedir
(Wartick, 2002: 387):

* Teorik bir arka planin gelistiriimesi
+ itibarin anlasilabilmesi icin kavramsal bir plan hazirlanmasi.

» Glvenilirligin denetimi icin élcimin sadelestiriimesi, ydnetilen

Arastirma faktérlerinin analizi
* Glvenirligin yeniden degerlendirilmesi ve gegerliligin denetimi

Loyd ve Mortimer’e (2007) gére kurumsal itibar 6lcimu U¢ ana icerige
dayanmaktadir. Bu igerikler insanlarin kurumla ilgili sosyal beklentileri,
insanlarin kuruma atfettigi farkli kisilik 6zellikleri, insanlarin kuruma gtiivenme
ya da guivenmeme dlzeyleri seklindedir. Kurumsal itibar kurumlarin
davraniglarinin begenilmesi, sayginligi, guvenirliginin derecesi agisindan
degerlendirilebilmektedir.

2.1.5.1. itibar Katsayisi

Merkezi ABD’de bulunan itibar Enstitiisii (Reputation Institute) Harris
Interactive arastirma sirketi ile birlikte bir arastirma gerceklestirmis ve
kurumsal itibarin élglimlenmesine yonelik itibar Katsayisini (RQ-Reputation
Quotient) gelistirmigtir. Bu Olgciimleme araci ile altt boyuta dayanarak

kurumlarin itibari degerlendirilmektedir.
Bu boyutlar séyledir (Formbrun, 2000: 178 ).

* Duygusal Cekicilik, kurum hakkinda olumlu duygulara sahip

olunmasi ve kurumun takdir edilmesi.

« Uriin ve Hizmetler, kaliteli, gelistirilen, degerli ve givenilir Griin ve

hizmetler sunulmasi.
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* Finansal Performans, rekabet edebilirlik, karlilk, blylme olasihigl ve
risk durumu.

* Vizyon ve Liderlik, agik ve net bir vizyon gosterilmesi, giclu liderlik,

pazar firsatlarini gérme ve faydalanabilme yetenegi.

« Calisma Ortami, iyi yonetilmesi, calsilacak iyi bir sirket gérintlsi

Gizip ¢izmedigi, nitelikli caliganlara sahip olunmasi.

» Sosyal Sorumluluk, toplumla olan iligkilerinde ylksek standartlarin

olusturulmasi, gevresel ve toplumsal konularda galismalar yapiimasi.

2.1.5.2. Kurumsal itibar Siralama Yontemi

Dlinyanin birgcok Ulkesinde igletmelerin kurumsal itibarlarina yénelik
siralama arastirmalari yapiimaktadir. Bu arastirmalarda c¢esitli bilesenler
dogrultusunda kurumlarin itibarlari degerlendiriimekte ve kurumlar sonuglara
g6re siralanmaktadir.

Yapilan bazi arastirmalar ve kullanilan bilesenler asagidaki tabloda
gOsterilmistir.
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Tablo 2.1. itibar Yoénetimi Olgimi Arastirmalari (Formbrun, 2000: 246,
Schwaiger, 2004: 65, Capital Dersgisi, 2006: 67

Fortune

* Yonetim kalitesi

« Urtin ve hizmet kalitesi

* Yenilikgilik-yaraticilik

* Uzun dénemli yatirimlarin degeri

* Finansal giclaluk

* Nitelikli calisanlari gekme

« Gelistirme ve elde tutma becerisi

* Sosyal sorumluluk

» Kurum degerlerini’kaynaklarini kullanabilme
niteligi

Capital

« Pazarlama ve satis stratejileri

* Hizmet ve Urin kalitesi
 Calisanlarin nitelikleri

* Finansal saglamhk

» Toplumsal sorumluluk

* Yatinmciya deger yaratma

« Uluslararasi pazarlara entegrasyon
* YOnetim kalitesi

* Galigana sunulan sosyal olanaklar
* Ucret politikasi ve seviyesi

* Yonetim ve sirket seffafligi

« Calisanlarin niteliklerini gelistirme
« Bilgi ve teknoloji yatirimlari

« [letisim ve halkla iliskiler

* Rekabette etik davranma

» Calisan memnuniyeti

* Yeni Urln gelistirme

* MUsteri memnuniyeti

Avustralya Business
Review Weekly

» Pazar degeri

« Finansal performans
» Cevresel etki

» Sosyal sorumluluk

» Galisan iligkileri

* Yonetim/etik

Asian Business

* Genel yonetim

* Yonetim kalitesi

« Urtin ve hizmet kalitesi

* Yerel ekonomiye katkisi

+ lyi galiganlara sahip olmasi

» Gelecekteki kazang potansiyeli

» Degisen ekonomik gevreye uyum yetenegi

Management Today

* Finansal saglamhk

* Yetenekli ¢calisanlari gekme

* Gelistirme ve elde tutma kabiliyeti
« Urlin ve servis kalitesi

* Uzun dénemli yatirnm deger

* Yaratim kapasitesi

» Pazarlama kalitesi

» Toplumsal ve gevresel sorumluluk
» Kurum degerlerinin kullanimi
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2.1.5.3. Kurumsal Kisilestirme Yaklagimi

Davies ve digerleri (2001), tarafindan Kurumsal Kisilestirme Skalasi
gelistirilmigtir. Bu skala i¢ ve dis gérUsleri es zamanli olarak &dlgebilmektedir.
Bundan dolayi c¢esitli paydaslarin kuruma iligkin gortsleri arasindaki ayriliklar
6lgtlebilmektedir. Kurumsal Kisilestirme Skalasinin avantaji, hem imaji hem
de kimligi olcebilmesidir. Bdylece her ikisi arasindaki iliski ve ayriliklar
Olctilebilmektedir. Kurumsal Kisilestirme Skalasinin bilesenleri asagidaki

tabloda gdsterilmigtir.

Tablo 2.2. Kurumsal Kisilestirme Skalasi (Berens, 2004: 34)

7 Faktér 13 Yon 51 Madde
Yapicilk Samimiyet, Empati, | Neseli, hos, igten, agik sézIi, ilgili,
Dogruluk glven verici, destekleyici, uygun,

dirist, samimi, sosyal sorumluluk
sahibi, glvenilir.

Yeterlik/ Caliskan, Beceri itimat edilir, giivenli, caliskan, azimli,
Yetenek Sahibi, Teknokratik | basari odakli, 6nci, teknik, kurumsal.
Girisimcilik Modern, Sogukkanli, yeniliklere uyumlu, geng,

Cesaretli, Atilgan yaratici, caga uyumlu, heyecan verici,
yaraticl, disa dénik, atilgan.

Sikhk Zarif, Prestijli Cekici, sik, zarif, prestijli, seckin, kibar,
elit, ince.

Merhametsizlik Bencillik, Hakimiyet | Kibirli, saldirgan, bencil, otoriter, hakim,
ice donik.

Sertik | s Erkeksi, dayanikli, kuvvetli

I L T iigisiz, basit, rahat

Yukaridaki tabloda bilesenleri gosterilen Kurumsal Kisilik Skalasi,
Jennifer Aaker'in marka kisiligi calismasi kaynak alinarak geligtirilmistir ve
yedi boyutta kirk sekiz 6zellikle &érgutlerin itibar Olgilmektedir. Degisen
cevreden farkli olarak klise tepkiler veren, kurumlar ice odakli olduklari igin
6nemli degisikliklerde hayatta kalmakta zorlanirlar. Bu yontemde paydaslarin
isletmenin kisiligine iliskin disltnceleri sorulmaktadir. Bu anlamda isletmeyi
batin olarak kisilestirme ya da somutlastirimasina iligkin yargilari
sorulmaktadir (Chun, 2005: 95).




55

2.1.5.4. Rotterdam Kurumsal Ozdeslesme Testi

Bu test, calisan davraniginin kimlik ve imaj Uzerindeki dogrudan
etkisini élcmeye yoéneliktir. Bu testte, calisanlarin kurumun amaglarini ve
idealleri ile ©6zdeslesmesi 6lcilmektedir. Ozdeslesme amaglarinin
gerceklestirimesinde calisan iletisiminin yani sira; ybénetim tarzi, kdltdr,

algilanan kurum prestiji, is tatmini, amac ve degerler de etkili olmaktadir.

Kisisel bakis acilari, kurumsal amag¢ ve degerlerle uyum, olumlu
kurumsal iligkiler, kurumsal destek, kurumsal aidiyet, kabul gérme, glvenlik
gibi kriterlerle galisanlarin kurumla 6zdeslesmesi Olgulmektedir. Rotterdam
Kurumsal Ozdeslesme Skalasinin temel noktasi ¢alisanin kendisini kurumla

6zdeslestirmesidir (Van Riel ve Balmer, 1997: 345).

2.1.5.5. Mc Millian SPIRIT Modeli

Bu modelde ilk olarak iletisim (dinleme ve bilgi yayma), hizmet
faydalar, soyut faydalar, somut faydalar, paylasilan degerler, tutulan sézler
paydaslar tarafindan tecriibe edilmektedir (Money ve Hillenbrand, 2006: 9).
ikincisi paydaglarin deneyimlerinin dis etkilerini élgmeyi saglamasidir. Bu,
medya ve baski gruplarinin kurum hakkinda séylediklerine iligkin deneyimleri
icermektedir. Bu o6lcim, diger sektdr gruplarinin gézlem ve deneyimlerini
temsil etmektedir. Uclincii olarak paydaslarin giiveni ve duygusal baghligini,

pozitif ve negatif duygularinin diizeyini icermektedir.

Bu model olcimleri paydaslarin is hakkindaki olumlu ve olumsuz
tutumlarini  da saptamaktadir. Do&rdinclst paydaslarin  davranissal
desteklerinin 6lcimini saglamaktadir. Belirtmek gerekir ki, SPIRIT modeli
paydaslarin kurum hakkindaki inancglari ya da sosyal beklentiler agisindan
tutumlarini ya da kisilik gibi metaforlarin é6lgimini saglamamaktadir. Model
asagida ki tabloda gésterilmektedir.
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Tablo 2.3. McMillian SPIRIT Model (Money ve Hillenbrand, 2006: 9)

Orgiitiin icsel Faktorleri Paydas Davranislarinin

Itibar Sonuclari
Nedenler Kurumsal itibar Sonuclar
(Deneyimler ve (Inanglar ve Tutumlar) (Gelecekteki Planlanmis
Gézlemler) Gulven Duygusal Baghhk | Davraniglar)
Maddesel Faydalar Olumlu ve Olumsuz Destek isbirligi Akilda
Maddesel Olmayan Duygularin Dereceleri Tutma Genisletme Yikma

Faydalar Hizmet
Faydalari Son Maliyetler
Paylasilan Degerler
Degisim Adaleti iletisim
Sozlere Baglihk

2.1.6. Kurumsal itibarin isletmeler Acisindan Tasidigi Onem

GuUgla bir itibar, kurumlara bircok ydnden fayda saglamaktadir.
Konuyla ilgili gerek teorik gerekse ampirik calismalarda, itibarin kurumla ilgili
cesitli  faydalari Ozerinde duruldugu gdérilmektedir. Kurumsal itibarin
kurumlara sagladigi faydalar c¢esitli arastirmacilardan hareketle sdyle
siralanabilmektedir:

e Rekabet konusunda isletmeye 6nemli bir avantaj saglayarak
rekabeti strdUrdlebilir dizeye ¢ikarir (Zyglidopoulos 2005: 254).

e Kurumun 0rin ve hizmetlerine ekstra degder kazandirr,
musterilerin Urin ya da hizmet satin alirken algiladiklari riskin
azalmasina yardimci olur ve musterilerin fonksiyonel olarak
benzer algiladiklari Grinler (televizyon vs.) ve hizmetler (egitim,
hukuki hizmetler) arasindan sec¢im yapmasina yardim eder
(Dowling 2004: 19).

e Olumlu muigteri tutumlari ve algilan saglar ve satislarin
artmasina yardimci olur (Chun 2006: 64).

e Gelecekteki hisse senedi degerlerinde olumlu etkiler olusturur
(Brammer ve digerleri, 2006: 84).




57

e Kurumlarin drtnlerinin ve vermis olduklari hizmetin birbirine
yakin oldugu ve kiyaslama vyapilamadigi zamanlarda
tiketicilerin tercihlerinde rol oynar (Nguyen ve Leblanc 2001:
228).

e Pazar payini artirir, yatirimcilar ¢ceker ve yeni kiresel pazarlara
erisimi saglar (Jeffries-Fox 2006).

e Medyanin kurum haberlerine daha fazla yer vermesini saglar
(Fombrun ve Van Riel 2003: 5).

e Daha yetenekli galisanlarn kuruma g¢eker (Doorley ve Garcia,
2007: 4) ve bu sayede calisanlar motive eder (Grieg-Gran
2002: 5).

e Kurumun endustriyel sosyal sistem icindeki konumunu
belirginlestirir (Fombrun ve Shanley 1990: 233).

e Toplumun kurum hatalarini daha kolay affetmesini saglar
(Beder 2002: 63).

e Kurumlarin kriz dénemlerini daha az zararla atlatmasini saglar
(Eberl ve Manfred Schwaiger 2006:184).

e Algilanan riski azaltir ve Kkisilerin kuruma glvenmeye olan

istegini artirir (Wiedmann ve Hennigs 2006: 178).

Literatirde kurumsal itibarin isletmelere bircok alanda fayda sagladigi
belirtiimektedir. S6z0 edilen faydalar sistematik olarak ele almak gerekirse,
kurumsal itibarin isletmeye sagladigi kazanimlari dért ana baglik altinda

O6zetlemek mUmkindr.

2.1.6.1. Pazarlama Acisindan

GuUclu ve olumlu bir itibar, isletmenin pazarlama araglarinin etkinligini
arttirmaktadir. lItibar, igletmenin mevcut ve gelecek yeni Griin ya da
hizmetlerinin  glvenilir olarak algilanmasina, reklam ve tutundurma
calismalarinin daha genis kitlelerin ilgisini ¢gekmesine, tuketicilerin Grin ve
hizmetlerin fiyati konusunda fazla hassas olmamasina ve 6zel ya da sinirli

sayida Uretim icin ylksek fiyat 6demesine neden olmaktadir (Steral ve
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Emery,1997: 14). Olumlu kurumsal itibar, kaliteli ve gavenilir firma ile kaliteli
ve guvenilir arin ve hizmet anlamina gelmektedir. Algilanan yiksek itibar,
kalite ve ylksek standart kavramini beraberinde getirmekie bu da
musterilerin igletmenin Griin ve hizmetlerine sadakatlerini arttirmaktadir
(Nguyen ve Leblanc, 2001: 232).

Musteriler, itibarli igletmelerin UrGn ve hizmetlerini almak i¢in yuksek
fiyat 6demeyi kabul etmektedir (Fombrun, 1996: 73). Artan mlgsteri sadakati
isletmeye pazarda sireklilik saglamaktadir. isletmelerin sahip olduklari itibar,
pazara isletmeye iliskin olumlu sinyaller vermektedir. S6z konusu sinyaller,
isletmenin sahip oldugu ya da pazara yeni sokacadli markalara ya da
drtnlere taginmakta, Grin ve hizmetlere karsi referans, sempati olusturarak

isletmenin musteri potansiyelini arttirmaktadir.
2.1.6.2. Finansal Performans Acisindan

Fombrun (1997), kurumsal itibari; itibar varligi olarak tanimlamakta,
isletmenin gelirlerini  arttirdigini  belirtmektedir. Her ne kadar itibarin
muhasebelestiriimesi, bagka bir ifade ile igletmeye sagladigi fon girisi
muhasebe teknigi agisindan net olarak ortaya konulamasa da, kurumsal

itibar isletmenin gérilemeyen varliklari arasinda yer almaktadir.

Sektérde saygin ve itibarli bir igletme olarak taninmak, isletmenin
operasyonel maliyetlerini dislrmektedir. itibarli isletmelerin tedarikgileri,
kredi kuruluslari, dagitim kanallan ile yapacaklar anlagsmalarda itibarin
getirdigi giiven, isletmelere pazarlik sansi ya da avantaji yaratmaktadir. itibar
ile elde edilen pazarlik gicl, satin almalarda isletmelere maliyet avantaj
saglamaktadir. Ornegin tedarikgiler yapacaklari anlasmalarda itibarl
isletmelere, iskonto yaparak ya da vade uzatimina giderek Kkolaylik
saglamaktadir. Kredi kuruluglari kredi kullandirirken ya da kredi miktarini
belirlerken itibarh, iyi ve guvenilir olduguna inanilan igletmeye, diger
isletmelere oranla farkli kolayliklar saglamaktadir. Elde edilen bu kolayhklar
isletmelere pazarda rekabet avantaji ve getiri saglamaktadir.
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Olumlu itibar ile basari yakalayan en dnli sirketlerden biri de Wall-
Mart’tir. Amerika Birlesik Devletlerinin en blylk ve guvenilir market zinciri
olan Wall-Mart firmasi, tiketicilerine ylksek kalitedeki mallari, disik fiyatla
sunmasl ile Onlidir. Firma yetkilileri ile yapilan gérismede disik fiyat
politikasinin, isletmenin itibar sayesinde tedarikcilerden alinan Grin ve
hizmetin maliyetinin dismesini sagladigi, bunun da nihai tlketiciye disik
fiyat olarak yansimasindan kaynaklandidini belirtmiglerdir (Rose ve
Thomesen, 2002: 201). Bu o6rnekte de goérildigu gibi olumlu itibar hem
pazarlama acisindan, hem de igletme maliyetlerinin didstriimesiyle elde

edilen finansal performansin artmasi agisindan igletmeye fayda saglamistir.

Kurumsal itibarin finansal performans Gzerindeki en belirgin etkisi,
sermaye piyasalarinda hisse senedi fiyatlari Uzerinde yarattidi olumlu etkidir.
Yapilan arastirmalar finansal piyasalarda itibarli olarak algilanmanin 6z
sermayenin maliyetini dusldrdigind ortaya koymustur. Hisse senedi
piyasalarinda yatirirmcilarin piyasada itibarli olarak algilanan isletmelerin
hisse senetlerini daha fazla tercih ettikleri g6zlenmistir. CUnku itibarli igletme,
yatirmcilara given ve devamlilik duygusu vermekte daha az riskli olarak
algilanmaktadir. Dolayisiyla itibarli isletmelerin piyasa degerleri de
yukselmektedir. Baska bir ifadeyle itibar ylkseldikce isletmenin piyasa degeri
de artmakta, igletmenin itibar distikce piyasa degeri de dismektedir (Helm,
2007:159).

Yapilan arastirmalar kurumsal itibarin finansal performansi arttirdigini
belirtmektedir (Brown ve Perry, 1994: 1357). Ancak yapilan bazi arastirmalar
da bu goérisun tersi savunulmaktadir. Bu arastirmacilara gére, kurumsal itibar
firmanin kurumsal performansini arttirmamakta, aksine finansal performans,
kurumsal itibari etkileyerek gugclendirmektedir (Vergin, 1998: 22 ). Bu
anlamda kurumsal itibar, érgit karlihidi ve finansal basarisi lzerinde dolayli
etkiye sahiptir. Dolayisiyla kurumsal itibar, finansal basari ile dogrudan iliskili
bir kavram degildir (Carmeli ve Tishler, 2005: 25). Arastirmacilar kurumsal
itibar ile igletmelerin finanssal performansi arasindaki iliskinin yéninU
tartissalar da, s6z konusu iligkinin varligini tartismamaktadirlar (Rose ve
Thomesen, 2002: 205).
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2.1.6.3. igletme Yénetimi Acisindan

Kaynak bagimhligi yaklasimi, isletmelerin kisitl sayidaki kaynaklara
kolay ve hizli ulasabilme yeteneklerinin isletmelere rakiplerine goére stratejik
Ostinlik sagladigindan bahsetmektedir (Deephouse, 1997: 1091). Séz
konusu sinirh kaynaklari gérindr ve gérinur olmayan kaynaklar olarak iki

baslik altinda toplamak mamkuindur.

Goérindr olmayan kaynaklar genel olarak diger isletmeler tarafindan
taklit edilemeyen, pazarda kolayca alinip satilamayan, igletmenin sahip
oldugu bilgi ve malumatlardan olusmaktadir. isletmelerin gériiniir olmayan
kaynaklar igletmenin varligi ya da yetkinlikleri olarak tanimlanabilirler (Hall,
1993: 608). Bu anlamda gorindr olmayan kaynaklari; liderlik stili, ydnetim
tarzi, ticari sirlar, patentler vb. gibi kolaylkla alinip satilamayan varliklar
olarak tanimlamak mudmkdandir. Bu varliklar isletmelere rekabette farkhlik
yaratmakta (Petrick ve vd.,1999: 60) ve isletmenin genel performansini
arttirmaktadir (Carmeli ve Tischler, 2004: 1267). Gorunar olmayan varliklarin
bu 6zellikleri, onlari igletmelerin rekabet edebilirligi agisindan énemli bir yere
tagimaktadir. Kaplan ve Norton (1992), gorinur olmayan varlklari, iligkisel
varlik kavramiyla tanimlamaktadirlar. Bu baglamda iliskisel varlik, isletmenin
cevresindeki kurumlar ile arasindaki iligkiyi ve bu iliskinin degeri olarak ifade
etmektedir. iliskisel varlik tanimlamasiyla kurumsal itibar, isletme ile gevresi
arasindaki etkilesimle olusan iligskisel bir varliktir. Gértintir olmayan varliklarin
taklit edilemez olma 06zelligi ve sagladigi rekabet avantaji kurumsal itibar
kavraminin igletmelerin gorinUr olmayan varliklari igerisinde tanimlanmasina

neden olmaktadir.

Gorunar varliklar elde etmek kolay iken igletmelere farklilik, avantaj
yaratan varliklar, go6rinir olmayanlardir. Dolayisiyla kurumsal itibar
isletmelerin en dnemli varliklarindan biri olmanin yani sira énemli bir stratejik
rekabet avantaji unsurudur (Hall, 1994: 138). Yapilan ampirik bir arastirmada
isletme performansi gdstergeleri olarak tanimlanan; gelir orani, etkinlik orani,
istihdam oranlarinin  igletmelerin  gérindr olmayan varliklar olarak

adlandirilan, yénetim kapasitesi, insan kapitali, icsel kontrol, sendikal iligkiler,
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isletme kdltard ile algilanan itibar degeri ile aciklanabileceginden
bahsedilmektedir (Carmeli ve Tischler, 2004: 1260). Bu baglamda kurumsal
itibar isletmelere performans artisi saglayan goérindr olmayan varlik ve

rekabet avantajidir.

itibar, gliven ve saygi anlami tagimaktadir. S6z konusu itibar;
yatirimcilan isletmeye, tiketicileri igletme GrGnlerine ve hizmetlerine, nitelikli
cahisani igletmeye ¢cekmektedir. Dolayisiyla gicli kurumsal itibar, isletmenin
piyasadaki faaliyet sdresini uzatan énemli bir varliktir (Fombrun, 1996: 20).
isletmelerin faaliyetlerini siirdiirebilmeleri, rakiplerine gére yaratmalari ile
mUmkin olmaktadir. Bu anlamda isletmelerin farkli firmalar tarafindan
gonderilen iletisim sinyallerinin arasindan siyrilip, paydaslari gézinde farkhlik
yaratabilmeleri, kurumun itibari ile gerceklesmektedir. Kisaca piyasadaki
olumsuz rekabet ortamini, kurumsal itibar ile ¢6zUmlemek mUmkindir
(Weigelt ve Camerer, 1988: 447). Gucli bir kurumsal itibar, isletmeyi
paydaglarinin gézinde cekici ve farkli kilmakta ve rakiplerine gore kendi
sektorinde liderlik seviyesine getirmektedir (Fombrun ve Shanley, 1990:
241). Toplumda itibarli bir isletme olarak algilanmak, isletmeye zor durumda
sosyal destek ve hosgoru olusmasini saglamakta ve hatta rakiplerin zorlayici
mudahalelerinde igletmeye kalkan gorevi Ustlenmektedir.

2.1.6.4. insan Kaynaklari Acisindan

Fombrun (1996), iyi bir itibar isletmenize nitelikli isgtcinl ¢ekmede
6nemli avantaj saglar, 6zellikle Universiteden yeni mezun olmusg insanlar,
saygl duyduklari firmada calismak isterler. ifadesi ile itibar ve insan
kaynaklari iligkisini net olarak ortaya koymaktadir. Sektdrde itibarli, saygin
kabul edilen isletmeler, nitelikli isglcini firmaya cekmede ve firmada
tutmada diger isletmelere gére olduk¢a avantajli durumdadirlar (Lemmink ve
vd. 2003: 13). Zira sayg! duyulan bir isletmede ¢alismak, hem c¢alisanlarda
bireysel prestij agisindan énem arz etmekte, hem de insan kaynaklari
performansinin arttirilmasi acgisindan igletmeye fayda saglamaktadir (Ferris
vd., 2002: 368).
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Yapilan bir arastirmada, égrencilerin yiksek itibara sahip isletmelerde
calismayi arzuladiklarini ve bu nedenle Caligilacak En lyi 100 Sirket gibi
calisanlar agisindan kurumsal itibari élgimleyen ve siralayan arastirmalardan
etkilendiklerini belirtmektedir. Bu arastirmaya gére yeni mezunlar éncelikle is
bagvurularini, s6z konusu listelerde yer alan isletmelere yapmaktadirlar.
Dolayisiyla kurumsal itibar calisanlar Uzerinde olumlu bir etki yaratmakta,
mevcut ve potansiyel calisanlarin igletmeye iligkin olumlu tutumlar
gelistirmesine neden olmaktadir. CuUnkl olumlu itibara sahip olmak,
isletmenin  insan kaynaklari politikalarina giveni de beraberinde
getirmektedir. Fortune 500 listesinde yer alan isletmeler tzerinde yapilan bir
baska arastirmada ise caligsanlarin, itibarl isletmelerde daha dirUst insan
kaynaklari uygulamalari oldugunu dugtnduklerini ortaya konulmustur (Koys,
1997: 97).

Dolayisiyla isguct cevrelerinde algilanan guglid ve olumlu itibar,
isletmeyi diger isletmelere gore tercih edilen isletme yapmaktadir (Chauvin
ve Guthrie, 1994: 551). Olumlu kurumsal itibar, isletmelere nitelikli isgicina
¢ekmenin yani sira, insan kaynagi performansinin arttirlmasi anlaminda da
fayda saglamakta, insan kaynaklari agisindan devamsizlik oranlari
dismekte, isletmenin genel verimliligi artmaktadir (Sabuncuoglu, 2004: 76).
S6z konusu bulgular saygin ve olumlu kurumsal itibar algisinin nitelikli
isguclnl temin etme ve isletmede tutma anlaminda tasidigr 6nemi net olarak
ortaya koymaktadir. 1980 yilinda Japonya’da daha dnce 1960l yillarda
tartisilan bir kavram olan Entelektiel Sermaye kavrami isletmelerdeki
gbérinmeyen varliklarin gériinen sonuclar Gzerinde etkileri oldugunu ortaya
cikarmigtir. Ancak bu kavramin uygulama alaninda glindeme gelmesi 1990’11
yillarin sonlarini  bulmustur (Kanibir, 2004:78). Bu ilginin nedeni ise
entelektiel sermayenin ginimuizde bir firmay digerinden ayirmaya yarayan
ve birgcok yazar ( Bontis, 1998:86; Edvinsson 1997:366; Roos vd., 1998:414)
tarafindan rekabette 6nemli Ustinlik saglayan bir stratejik varlik olarak
degerlendirilmesidir (Marr vd., 2003:441).



63

insan sermayesi, entelekiiel sermayenin yasam kaynagidir.
Edvinsson (1997), insan sermayesinin, satin alinamayacagini ancak
kiralanabilecegini belirtmektedir. insan sermayesi, insanin tabiatindadir ve
insanlar aksam evlerine gittiklerinde, sirketten ayrilan sermayedir. insan
sermayesi, calisanlarin bilgileri, becerileri, motivasyonlari ve sadakatleri gibi
unsurlardan olusur (Chen vd., 2005:195).

Kurumun nasil algilandigini ve yargilandigini etkileyen birgok grup
vardir. Wirthin Wordwide Arastirma Sirket'nin, kiresel iletisim danigmanligi
sirketi Burson-Marsteller ile birlikte kurumsal itibar konusunda yaruttikleri
arastirmada arastirmaya cevap veren gruplardan kurumlarin itibarini
etkileyen ilk bes sosyal paydasi siralamalari istenmistir. Sonu¢ dikkat
cekicidir, paydaslar siniflandirilmis yéneticiler, ceo’lar, medya, yénetim kurulu
Gyeleri, tlketiciler, borsa ve hiukimet temsilcileri arastirmanin érneklemini
olusturmustur. Tim paydas gruplari sirama yapmislar t0m grubun ilk iki
sirasinda mdisteriler ve ¢alisanlar ilk sirada yer almigtir (Dértok, 2004:75).

2.1.7. Kurumsal itibar Yénetimi ve isleyis Suireci

isletmelerin yonetimsel kararlarinda kurumsal itibar operasyonel,
finansal ve yasal kararlari kadar 6énemli gérilmeye basladigi dislncesi
giderek artmaktadir (Jones ve digerleri, 1998: 26). Bunun yaninda itibar
ybnetimi etkili kurumsal imajin bigimlendiriimesine de yardimci olmayi
amagclamaktadir. Rene ve Van Dam (2007) itibar ydnetiminin 6zelliklerini

sOyle siralamaktadir:

* Farklilik: Gugla itibarlar kurumun paydaslar zihninde sahip olduklari
farkli konumun sonucunda olugmaktadir.

* Odaklanma: Gucla itibarlarin  olusturulabilmesi,  kurumun
davranislarinin  ve iletisimlerinin  tek bir tema c¢ergevesinde
gerceklestiriimesini gerektirmektedir.

o Tutarhlik: Guglh itibarlarin  olusumu, kurumun tim paydaslarla
davraniglarinda ve iletisimlerinde tutarli olmasina bagl olmaktadir.



64

* Kimlik: GUglU itibarlar, kurumun davraniglarinin benimsenmis kimlige
uyumlu olmasinin sonucunda gergceklesmektedir.
« Seffaflik: Gulgll itibarlar kurumun tam iligkilerindeki seffafliginin

sonucunda olusmaktadir.

Mailath ve Samuelson (2001) itibarin yaratiimasi ve korunabilmesinin
yatirim gerektirdigini belitmekte ve geligtirdikleri itibar modelinde ¢ 6zellik
lizerinde durmaktadir Oncelikle itibar yavas yavas olusmaktadir. ikinci olarak
itibar yavas yavas yok olmaktadir. Son olarak da itibar ydnetilebilen bir

kavramdir.

Nakra, itibar yonetimini gerekli kilan etkenleri; i¢csel baskilar, kurumun
yOnetimi ve kultart, etik degerlerin giderek kaybolmasi, is hayatinin
kiresellesmesi, tiketici beklentilerinin  artarak  ¢esitlenmesi  olarak
siralamaktadir (Nakra, 2000: 35).

Pagnoncelli (2006), kurumsal itibarin analizinde musterilerin kim
oldugu ve dogru olarak nasil 6rnek alinacaginin, temel aktérlerle
haberlesecek meta-kanallarin ne oldugunun (tarih, haberler, Grunler,
sponsorluklar, reklamlar, logolar vs.) ve kurumun sektériinde kurumsal itibar
nedir (rekabet icinde farklilagsmasinda ana etkenler ve genel sektdérde diger
isletmeler icinde nasil algilandidi) sorularinin belirlenmesinin énemine isaret
etmektedir (Pagnoncelli, 2006: 8).

Heugens ve digerleri (2004: 1350) kurumsal itibar yénetiminde karar
verirken gerekli yetenekleri diyalog, kurum stkdneti, savunma ve kriz iletisimi

olmak Uzere dorde ayirmistir

Yang (2005) basarili kurumsal itibar yénetimine iligkin bes 6zellikten
s6z etmektedir. Gugll itibar ydnetimi; isletmelerin farkhligina, hareketlerine
ve iletisime odaklihdina, hareket ve iletisimindeki tutarliigina, davraniglarin
kimlikle tutarliligina, isletmenin yoénetim iligskilerindeki seffafligina bagl
olmaktadir.
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King'e (2007) gb6re basanli bir itibar ydnetimi programinin yerine
getiriimesinde en o6nemli unsur yodnetimdeki herkesin bundan sorumlu

olmasidir, bu gerceklesmeden hicbir degisiklik elde edilememektedir.

Schreiber (2001), kurumlarin istedikleri itibari elde edememelerini iki
ana nedene baglamaktadir. Bunlar; kurumun esas yetkinligini tanimlamaktaki
basarisizligl ve kurumun eylemsizligi ya da kurumun simdiki durumunu uzun
stre koruyamayacak olan ve kurumun basarili oldugu ayni seyleri devam

ettirmek olmaktadir.

Amaglanan itibara ulagmak igin yapilmasi gerekenler belirlendikten ve
planlandiktan sonra uygulama ve degerlendirme gerekir. Arastir, planla,
uygula, denetle ve surekli gelistir, itibarin basarn ile ydnetiimesinin altin
anahtaridir. itibar degerinin bir y(iz(i stratejik konumlandirma ve finansal
performans ise; diger yluzi de kurumun soyut degerleri ve baglantili
eylemleridir. Burada orgutsel kiltdr, davranig, iletisim, imaj, algi, sosyal
sorumluluk ve performans, kurumsal cekicilik gibi degerler karsimiza
ctkmaktadir (Pira ve Shodol, 2004: 141).

Kurumsal itibar paydaslarin dogrudan deneyimleri ile
deg@erlendiriimesinin yani sira, paydaslar iletisim bicimleri ve semboller
aracihgiyla orgutin hareketleri hakkinda bilgi edinebilmekte ve/veya
rakiplerinin hareketleri ile karsilagtirma yapabilmektedir. itibar; genel olarak
bir kisinin ya da sirketin hareketleri ya da faaliyetleri karsisinda digerlerinin
edindigi yaklasim, tavir olarak tanimlanabilmektedir. Bu agidan itibar ve itibar
ybnetimi ¢ift tarafli bir sire¢ olmakta ve itibari ydneten, ayni zamanda algilari

da ydénetmek durumunda kalmaktadir.

Kurumlar hangi degerlerle anilmak ya da taninmak, farklilagsmak
istediklerini net bir tavir ile belirlediklerinde sirket tim birimleri ile bu
dogrultuda hareket ederek tim paydaslarin bu degerler cergevesinde sirketi
algilamasi igin calhsmaktadir. Sirketlerin itibari 360 derecelik bir agi ile
cevresini etkilemektedir. Bu ¢evre icerisinde mevcut ve potansiyel musteriler,

mevcut ve potansiyel ¢alisanlar toplum paydaslar yatinmcilar ve medya yer
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almakta, dolayisiyla itibar yonetimi sirketler tarafindan temellendirilse de
aslinda cevresindeki ve igindeki algilayici ve ydnlendiriciler tarafindan
sekillendiriimekte ve belirlenmektedir (Ulukus, 2005: 29).

Sekil 2.6. Kurumsal itibar ve imaj Yénetimi Modeli (Gray ve Balmer, 2004:
695)
Digsal Faktorler

Kurumsal
Kurumsal .| Kurumsal R :“b%” .| Rekabet
Kimlik ™| iletisim > M3 | Avantaji
T TGeribiIdirim i
I I
ribildiri I
| Geribild m

Yukaridaki sekil kurumsal kimlik, iletisim, imaj ve itibar slrecinin
baslica bilesenlerini icermektedir. Bu bilesenler arasindaki iligkiler ve
geribildirim, yapilan dazeltmeler slrecin etkinligi acisindan &nemlidir.

Kurumsal iletisim imaj ve itibar arasinda baglanti olmaktadir.

Sirecin sonucu rekabet avantaji olmakta, ancak cesitli digsal faktorler
de surecin sonucunu etkilemektedir. Bu kavramsal bilegenlerin yonetilmesinin
iki temel amaci bulunmaktadir. Birinci amag, kurumun paydaslarinin zihninde
arzulanan imajl yaratmak, ikinci amac¢ ise kurumun paydaslarinda olumlu

itibar yaratmaktir.
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Davies (2006), itibar yonetiminde gerekli olanlari séyle siralamaktadir:

+ ltibarin 6nemi anlagiimalidir.

* Anahtar paydaglarin, bunlarin beklentileri ve hassasiyetleri
anlasiimahdir.

» Kurumun davranigina iligkin kararlarda bilgi gercekgi kullaniimali ve
bu kararlarda kurumun degerleri, vizyonu ve marka degerleri g6z
6ndnde bulundurulmahdir.

* Bu kararlarin uygulanmasinda titiz olunmali diger bir ifadeyle
hassasiyete ve/veya her konu veya degerdeki ticari potansiyele uygun
olmaldir.

* Yeni veya gelistiriimis konulara, edilimlere ve iddialara kargi hazirlikli
olunmal ve bunlar gerektiginde proaktif bir sekilde profesyonelce
yanitlanmalidir.

 Saldirgan iddialara ya da medya sorularina hizli ve dogru bir sekilde

yanit verebilme konusunda yetenekli olunmalidir.

itibarin yénetiimesi agamasinda 6ncelikle, arzulanan itibar ve amaglari
ile mevcut itibar belirlenip karsilastinimalidir. Ciddi bir arastirma sdrecini
takiben gerekli degisiklikler planlanip uygulanacak, elde edilen itibar surekli

geligtirilecektir.

itibar ydnetimi, calisanlar, misteriler, medya, rakipler vb. géziindeki
itibarin tespit edilmesiyle yani arastirilmasiyla baslamaktadir. Gergek itibarin
tespiti icin degerlendirmelerin yapilmasi gerekmektedir. Sonraki asamada
isletme, itibar amaclarini, arzuladigi ekonomik pozisyonda gerekecek itibar
seviyesini belirlemektedir. Amagclanan itibari belirlemede en iyi yol, diger
insanlar tarafindan kurum icin digtinmesi istenilen seylerin tespit edilmesidir.
Amaclar ile suan ki itibarin karsilastirlmasi sonucu eksik olan noktalarin

belirlenmesi gerekmektedir.
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Bu durum ne sekilde bir degisime gerek duyuldugunun tespit
edilmesini saglamaktadir. Basarili itibar yonetimi uygulamasina énemli bir
ornek olarak eBay sirketinin online mizayede sistemi verilebilmektedir. Bu
sirkete ait itibar sisteminde alici ve saticilar yaptiklari her bir isten sonra

birbirini dederlendirmektedir.

Katiimcinin itibari  son altt ayin UOzerindeki zamanda yapilan
degerlendirmelerin toplamina gbre olusmaktadir. Sistem merkezidir ve

degerlendirmeleri yonetmektedir.

eBay'da alicilar saticilarin itibar degerlendirmesini goOrebilmekte,
saticinin daha 6nceki periyotlarda aldigi olumlu, olumsuz ya da tepkisiz
skorlar hakkinda ayrintili bilgi sahibi olabilmektedir (Resnick vd., 2007: 56).
eBay’da katilimcilardan olumlu, olumsuz ya da yansiz olan degerlendirmeler
alinmaktadir.

Son alti aydaki olumlu, olumsuz ya da yansiz degerlendirmelerin
toplamina gére itibar profili belirlenmektedir. itibarin yaygin olarak sosyal
gruplar tarafindan sdylenilenler ya da inanilanlar oldugunu, itibarsal varlik
hakkinda genel olarak inanilan ya da sdylenilen farkli sosyal gruplarda
degisebildigini, sdylenilenlerin inanilanlardan farkh olabildigini ve itibar
varliginin gogunlukla temel sosyal gruplarin takdiri ve sayginhdi anlamina
geldigini ifade etmektedir (Yang, 2005: 89).
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Sekil 2.7. itibar Yonetimi Gorevleri (Dentchev ve Heene, 2006: 55)

Erismek

Kendi Paydaslarina
Erismek

Bilgiyi Sadelestirmek

Tutarh Bilgi Gindermek

Daha Fazla Bilgi Géndermek

Yukaridaki sekilde g0sterildigi gibi itibar yénetiminin ilk iki gérevinde
kurumlarin daha fazla ve tutarl bilgiyi yaymalari gerekliligi vurgulanmaktadir.
Bu iki gbrevin esas amaci bilginin sirasiyla kullanilirhk ve tesvik edicilik
problemlerini ¢ézmektir. Diger U¢ gbrev ise itibar ydnetiminin etkinligini
artirmakla ilgilidir. Boylece isaretlerin gérilmemesi problemlerinin ¢ézlulmesi
amaglanmaktadir. Bunlar bilginin karisiklik problemini ayrintilandirmaktadir.
itibar yoénetimi  sirecinde paydaglar yayillan bilgileri dogru olarak
anlamlandiramayabilirler. Kurumlar paydas Ozelliklerini de g6z &6ndnde
bulundurarak bilgi sinyallerini s6éz konusu kitlelere ulastirmalidir. Etkili itibar

ybnetiminin yararlarn gdyle siralanabilmektedir (Larkin, 2003: 2):

» Kurum ile paydaslari arasindaki gerilimin azalmasi,

* Rekabet ve pazardaki gelisimin dnindeki engellerin azalmasi,

* Yatirnm ve kaynaklara ulagsma agisindan daha olanakli bir cevre
yaratiimasi,

« En iyi iggUcundn, tedarikgilerin ve partnerlerin ¢ekilmesi,

* Hisse ve pazar degerindeki gegiciligin azaltiimasi,

* Potansiyel krizlerin 6nlenmesi,

 Paydaslarla glvenirligin kurulmasi,
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itibar ydnetim sirecinde sireklilik gésteren deneyimler ve davraniglar
aracihgiyla organizasyonel dizeyde mdasteri iligkileri gelistirilebilmektedir
(Ewing vd. 1999: 122). Itibar tim paydaslarla iligkileri temsil ettiginden itibari
gelistirmenin yolu onlarin ihtiyaglarini anlamak ve onlarla ilgili risklerin

ybnetilmesini gerektirmektedir.

Sekil 2.8. itibar Zinciri (Davies vd. 2003: 69)

: Kimlik Imaj :
Memnuniyet K— Calismalari Marka Miisteri- [ Memnuniyet
-min goriigii | Itibar lerin

\\/ goriisleri

Baglilik Kimlik Imaj Sadakat

{

Satiglarin
artmast

Davies ve digerlerine (2003) gore itibar yonetimi iki seyle ilgilenmelidir:
imaj ve kimlik. Yoneticiler imaji ve kimligi butinlestirmeye, duygusal ve akilci
baglantilarla itibar zincirini tamamlamalidir. Model gergegi temsil etmemekte,
ideal olmaktadir.

itibar  zincirindeki  halkalarin  tamami  nadiren  bulunmaktadir.
Yoneticilerin roli ve amaci, s6z konusu baglantilarin imaj ve kimlikle
bitlnlestiriimesinin saglanmasi, bu baglantilarin imajdan satisa ya da nesnel
bir performans 6lgitine, kimliginde calisan baglihdina ve performansa
uzanan baglantilar saglanmasi amaciyla ¢alismaktadir (Davies vd., 2003:
75).
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2.1.8. Kurumsal itibar Yénetiminin iligkili Oldugu Alanlar

Literatirde kurumsal itibar farkli kavramlarla iligkilendiriimektedir. Bu
anlamda kurumsal itibar ile iligkilendirilen kavramlari tanimlamak ve hangi
baglamlarda incelendigini ortaya koymak, itibarin isletmeler acisindan
tasidigi 6nemi ve literatirdeki vyerini netlestirmek agisindan 6nem

tasimaktadir.

2.1.8.1. Kurumsal Paydaslik ve Yoénetimi

GUndmUz bilisim ¢agidir. Teknolojinin ve internetin saglamis oldugu
kolayliklar, bilgiye ulasilabilirligi kolaylastirmakta; bireyler kurumlar
hakkindaki bilgileri, ekonomik ve toplumsal olaylari rahatca takip
edebilmektedir. Degisimin surekli ve her yerde olmasi, kurumlarin musteriler
tarafindan tercih edilmek icin kendilerini tanitici markalar, isimler ve kimlige
ihtiya¢c duymasina neden olmustur. MUsteriler, satin alma kararini verecekleri
ardn ile ilgili fiyat ve kalite bilgisine; calisma hayatina katilacak olan bireyler
calismay! istedikleri kurum hakkindaki bilgilere kolayca ulagmakta ve
kararlarini daha bilingli olarak vermektedir. Bu durumda, kurumlarin bu ¢etin
rekabet kosullari igersinde hayatini sirdirebilmesi igin paydaslarina, itibara

ve kaliteye 6nem vermesi gerekmektedir.

Kurumsal paydas kavrami moda olsun diye ortaya ¢cikmig bir kavram
degildir. GUnimUz sartlarinin gerektirdigi bir yonetim yaklasimi ihtiyacindan
dogmus olan bu kavram daha ziyade ydneticilerin sorumlu olduklari
paydaslarini fark etmelerini, kabul etmelerini ve paydas yodnelimli politikalar

gelistirmelerini 6ngdren bir ydnetim bigimidir (Kakabadse vd., 2005:277).

Kurumsal paydas yoénetimi igletmelerin sahip olduklari yetenek ve
kapasitelerine goére degisebilmektedir. Her isletmenin ayni dlzeyde
paydaslariyla iligkilerini yénetmesi beklenemez. Kurumsal paydas ydnetimi,
yapilan faaliyetlerin hem igletme hemde paydaslan icin katma deger
olusturmasini gerektirmektedir.
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Bu her bir paydas icin yeterli memnuniyeti ve igletme igin deger
yaratmay! ifade etmektedir. Paydaslarin memnuniyeti, isletmenin maddi
olmayan sermayesinde &énemli bir bélim temsil etmekte ve igletmenin
varligini devam ettirmesini garanti altina almada blyik énem tasimaktadir
(Dreyer, 2001:109).

Paydaslarin memnuniyeti, igletmelerin kendine 6zglu basariya ulasma
faktdri olarak tanimlanir ve uzun vadede pazarlama basarisinin temelidir. Bu
ylzden pazarlama politikasinin ana hedefi olarak ele alinmahdir. Diger bir
bakis acisiyla paydas memnuniyeti; siUbjektif beklentilerle, satin alinan
artnlerdeki ya da sunulan hizmetlerdeki algilanan gergekler arasindaki
uygunluk olarak tanimlanirken (Bozkurt, 2001:59); Grlin ya da hizmet tiketimi
boyunca, musteri ihtiyag, istek ve beklentilerinin bir sonraki tGrlin veya hizmet
talebini ve 0rin ya da hizmete baghligini etkileyen karsilanma derecesi
olarakta gérilebilir (Ozkul ve Bozkurt, 2006:1).

Paydaglar; kurumun kararlari, amagclari, faaliyetleri, uygulamalar ve
politikalarini etkileyebilen ve bunlardan etkilenebilecek olan birey ve gruplar
olarak tanimlanir (Nemli, 2000: 76). Paydaslari siniflara ayiracak olursak bu
cesitli sekillerde olabilmektedir. ilk olarak; Paydaslari, kurum igi paydaslar ve
kurum disi paydaslar olarak siniflandirmaktir. Kurum ici paydaslar; sirket
sahipleri, hissedarlar, yatirnmcilar, ydneticiler ve calisanlardan olusur. Kurum
disi paydaglar ise toplum, hikimet, cemaat, medya, fon kaynaklari,
musteriler, tedarikgiler, rakipler, kanaat énderlerinden olusur (Fombrun, 1996:
56). Paydasglari; kurumdan yakin ve dogrudan etkilenecek olanlar ile etkilerin
dolayli ve daha uzun vadede olacad! ya da hic olmayacagi paydaslar olarak
kategoriye ayirmamiz da miamkindir. Bu baglamda en fazla etkilenen
paydaslar daha ¢ok musteri, calisan personel ve tedarikcilerden olusur. Bu
paydaslar, hem kurumla hem de birbirleriyle etkilesim icersindedir. Dogrudan
etkilenme derecesi daha disiUk olan paydaslar ise medya, rakipler ve
etkilesimi daha dusik olan genel toplum olarak sinirlandinlabilir. Her bir
paydasin beklentileri, tatmin edicilikleri ve perspektifleri birbirinden farkli
olabilir (Davies vd., 2003: 60).
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Fombrun’'un (2000), paydas yaklagsimina gbre etkin kurum itibari,
kurumun asagidaki yedi paydas grubuyla az ya da c¢ok saglikli iliskiler
kurmus olmasina baghdir. Bu paydaslar musteriler, yatirimcilar, ¢alisanlar,
rakipler, yerel toplum, hikimet, halkin biydk bir bélimi olarak
siniflandirilabilir. Bu iligkilerden her birinin kalitesi, kurumun o menfaat
grubunun gdézindeki imajini sekillendirmektedir. Birbiriyle tutarli olsun ya da
olmasin, bu imajlar bir araya gelerek o firmanin itibar derecesini
belirlemektedir (Fombrun, 2006: 59).

Kurum itibari; calisanlarin, rakiplerin, tedarikgilerin, musterilerin ve
toplumun kurum hakkinda elde edindikleri yargilarin somutlasmig halidir.
Buradaki anahtar nokta itibarin izlenimlerden yani digerlerinin sizi nasil

g6rdigunden olugsmaktadir.

Paydaglarin kurumlara iligkin algilari ginimuizin rekabetci ortaminda
kurumlarin devamhhgdini énemli derecede etkilemektedir. Bireylerin, diger
bireylerin kendisine iligkin algilarini izleme ve kontrol etme girigsimleri oldugu
gibi, slrekli etkilesim halinde oldugu kurumlar hakkinda da belli izlenimleri
bulunmaktadir (Yilmaz, 2005: 133).

Bir kurum ile yaptigimiz temaslar, somut ile soyutun ve mantik ile
duygularin bir karigimidir. izlenimler, kurum hakkinda dergi ve gazetelerde
cikan haberleri okuyarak, calisanlarla goérismeler yaparak ya da isyerini

ziyaret ederek olusabilir.

Paydaslar tarafindan edinilen ilk izlenimler énemlidir. Su bilinmektedir
ki, paydaslarin kurum ile olan iligkisi, hakkinda elde edilen ilk fikirler cok
6nemlidir; ciinkd bu izlenimler degisime kargi dayanikhdir. Seneler boyunca
olusmus olan tutarli izlenimler, paydaslarin hayatlari boyunca etkili olur.
Kurumlarin dayandidi politikanin temeli, eger dikkatlice muhafaza edilmezse,
kurumun itibari kolayca zedelenebilir ve musteri glivenini kaybedebilir.
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Ayni zamanda kurum tarafindan sosyal sorumluluk gerektiren
davraniglarin sergilenmesi, cesitli paydaslarin kurum hakkinda iyi izlenimler
gelistirmesine de neden olmaktadir. Yapilan bu toplumsal girigimlerin,
tanitiminin yapilarak paydaslar tarafindan fark edilmesi saglanmalidir; ancak
bazi durumlarda bu davranis yanhg algilamalara yol agabilmektedir (Helm,
2007:355) .

Bir toplumsal program sz konusu oldugunda medya tarafindan
kapsanmali ve paydaglar ile dogrudan iletisim saglanmalidir. Ancak
kurumlarin toplumsal girisimlerinin goérintrl0ga reklam yoluyla saglandiginda
bu durum toplum tarafindan hos algilanmayip kurumun sadece kar amaci
glderek bu yardimlarn yaptigi izlenimini olusturabilir. Yapilan sosyal
yardimlar kurumun Kisiligine bir kazan¢ olacak sekilde ele alinmali, sadece
kurumun olumsuz durumunu 6rtmesi amaciyla yapiimamali, herhangi bir dig
etken olmaksizin tutarl ve gérindr bir sekilde bu eylemlerde bulunulmahdir
(Sjovall, 2002: 14).

Paydaslar, etkilesim halinde olduklari kurumlarin nasil davranmasi
gerektigi konusunda beklentilere sahiptirler. Bu beklentilerin kurum tarafindan
ne sekilde karsilandigi, kurumun faaliyetlerinin paydasi nasil tatmin ettigi,
baska bir ifadeyle memnun ettiginin paydaslar tarafindan degerlendiriimesi
sonucunda paydas izlenimi olugur. Dolayisiyla kurumlar hakkinda izlenimlerin
nasil olugtugunu anlayabilmemiz i¢in paydas beklentilerini bilmemiz gerekir
(Dreyer, 2001:124). Kurum itibari, kurumun Kkarsilagsacagr paydas
beklentileriyle ve davraniglarin tahmin edilebilirligi ile ilgilidir. Bu, musteriler
icin bugin calisan bir Grinin bozuldugunda ertesi gin tamir edilecedi
anlamina gelirken; calisanlar igin Gcret 6denmesi ve emeklileri igin kaynak

ayrilmasi; yatirnmcilar igin ise getiri saglanmasidir (Sandberg, 2002: 3).

Musteriler; saygl duyduklan kurumlardan, diger az bilinen rakiplerine
kiyasla, Uretmis olduklari drlnlerinde kalite ve guvenilirlik beklerler;
kurumlarin, Grtin ve hizmetleri hakkindaki sdylemlerinin gercegi yansitmasini,

yani guvenilir olmasini isterler.
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Hizmet kalitesi, mulsteri memnuniyetini arttirmakta ve memnun
misteriler de, Kkaliteli hizmet sunan kurumlar hakkinda daha olumlu
distnmektedirler (Fombrun, 1996: 62).

2.1.8.2. Kurumsal iletigim

Kurumsal iletisim, kurumun kimligini paydaslarina resmi ya da gayri
resmi kaynaklar aracihgiyla (ki bu ¢cogu zaman medya araciyla gergeklesir)
aktariimasidir. Kurumsal iletisim, kurum paydaslarinin algilamalarini
etkilemek amaciyla yapilan tim igsel ve digsal iletisim ¢abalan olarak da
tanimlanabilir. (Melewar, 2003 :197) Kurumsal iletisim paydaslarin gézinde,
kurumsal imajin ve itibarin olusmasinda énemli bir yere sahiptir (Gray ve
Balmer, 1999: 696). Bu anlamda kurumsal iletisim, kurum kimligi ile kurum
itibari arasinda bir ara¢ ya da sure¢ olarak tanimlanmaktadir. Kurumsal
iletisim, igletmeler icin stratejik bir role sahiptir. Markwick ve Fill (1997)
kurumsal iletisimi, kurumun kendini paydaslarina anlatmak i¢in kullandigi bir
ara¢ olarak ifade etmiglerdir. Gray ve Balmer (1999), kurumsal iletisimi
iletisim kimligi olarak tanimlayarak, iki baglami oldugunu belirtmiglerdir. ilk
baglam, iletisim kimliginin paydaslarin géziinde kurumsal itibari olusturmasi,
ikinci baglam ise kurumun halkla iligkiler, reklam calismalari gibi kontrol

edebildigi ve kontrol edemedigi iletisim olmasidir.

Kontrol edilebilir iletisim, igletmenin paydaslar ile etkin iligkilere
girebilmek amaciyla yaptigi, dissal ve icsel iletisim cabalarinin tamamini
kapsamaktadir. Van Riel (2005), kontrol edilebilir iletisimi; ydnetim,
pazarlama ve orgutsel iletisim olmak Uzere U¢ boyutta tanimlamaktadir.
Yoénetim iletisimi, érgutliin Ust yénetimi tarafindan olusturulan vizyon, misyon
ve stratejik kararlarin igletme icine ve disina aktarilmasi sirecini
kapsamaktadir. Bu baglamda yénetim iletisimi; isletmenin kisiligi, kimligi ve
stratejilerini ortaya koymaktadir. Pazarlama iletisimi, isletmenin pazarlama
iceriginde Pazar ile kurdugu iletisimi ifade etmektedir. Bu baglamda
pazarlama fonksiyonunun reklam, kisisel satis, halkla iliskiler, dogrudan
pazarlama ve satis promosyonlari gibi faaliyetleri pazar iletisimi kapsaminda
degerlendiriimektedir.
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Orgitsel iletisim ise, 6rgitiin paydaslariyla kurdugu bagimsiz iletisimi
kapsamaktadir. Bu c¢ercevede tim isletme fonksiyonlar, iletisimden
sorumludur. Ornegin insan kaynaklari bdlimiinin, sendikal iletisiminden;
finans bOIUmMUNGN, yatinmer iligkilerinden sorumlu olmasi gibi, kontrol
edilemeyen iletisim, kurum calisanlarinin kurum disinda isletme paydasglari ile
kendi aralarinda kurduklar iletisimi kapsamaktadir. Bu tir iletisimler, kurum
ybneticileri tarafindan kontrol edilemeyen, ancak kurum iletisiminin bir
parcas! olarak kabul edilen ve kurumsal itibari olusturan énemli bir iletisim
bicimidir. Dolayll iletisim ise medyada yer alan haberler, yorumlar vb.
ifadelerle kurumun, hedef kitle ile iletisim kurmasidir (Balmer ve Soenen,
2002:86). Bu tdr iletisimin kontrol edilmesi zor oldugundan, ¢odu zaman
kurumlar agisindan risk tagiyan bir iletisim bicimidir. Bu anlamda, kurumlarin
medya kuruluglari ile halkla iligkiler ya da iletisim uzmanlari araciliyla, iyi

iligkiler icerisine girmeleri 6Gnem tagimaktadir.

2.1.8.3. Kurumsal Sosyal Sorumluluk

isletme ydnetiminde, topluma ve gevreye daha duyarl ve etik ilkelere
bagli davranis bicimlerini benimseme, literatlirde sosyal sorumluluk yaklagimi
olarak adlandinimaktadir (De Man, 2005: 40). Sosyal sorumluluk kavrami,
igsletme faaliyetlerinin toplumun refahini dikkate alarak ydratiimesi ilkesi
Uzerine kurulmustur. Baska bir ifade ile sosyal sorumluluk, igletmelerin kéar
elde etme yukumluldklerinin yani sira toplumdaki kisi ve kurumlara kargl da
yukimli olma ve cevap verme sorumlulugu olarak ifade edilebilir
(Sabuncuoglu, 2004: 23). Davis (2001), “sorumlulugun demir kanunu’ olarak
anillan tanimlamasinda, uzun vadede sahip oldugu gtct toplumun
sorumluluk sahibi bir kurulus olarak algilamasi amaciyla kullanmayan

isletmelerin, bu glict kaybedecekleri gértsini dile getirmektedir.

Bu c¢ercevede toplumun, diger kurumlardan oldugu gibi isletmelerden
de sosyal sorumluluklarinin énemini dikkate almalarini beklediginin altini
cizmektedir. Sosyal sorumluluk, isletmelerin paydaslarinin yararina olacak
sekilde faaliyetlerini ydnetmesi gerektigi Gzerinde durmaktadir. Bu anlamda

paydas gruplarinin timdntn haklari korunmalidir ve hatta s6z konusu
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gruplarin refahini énemli élclde etkileyecek kararlarin alinmasina katiimalari
saglanmalidir. Bu anlamda yénetim, paydaslarin soyut bir varlik olan igletme
ile iligkilerini, glvene dayanan bir temelde sUrdirmelerini saglama gdérevini
ustlenmelidir  (Cochran, 2000: 238). Paydas yOnetimi; yoneticilerin,
paydaslarin beklentilerini belirlemeli, bu gruplarin tercihlerine dayanan bir
strateji formule etmeleri ve uygulamaya koymalari gerektigini savunmaktadir
(Marcus, 1996: 67).

isletmelerin iyi bir kurumsal itibara sahip olmalari igin topluma duyarli,
sosyal sorumluluklarini tam olarak yerine getiren faaliyetler icerisine girmeleri
gerekmektedir. Kisaca igletmeler, itibarlarini olustururken sosyal sorumlu
isletme degerini paydaslarinin  zihnine yerlestirmelidirler. Yapilan bir
aragtirmada, itibarlarini sosyal sorumluluk Uzerine kurgulayan ya da itibarli
sosyal sorumluluk politikalari olan igletmelerin, kriz dénemlerini daha az
finanssal zararla atlattiklari tespit edilmistir (Schnietz ve Epstein, 2005: 342).

Bu anlamda sosyal sorumluluk ve itibarin olumlu &rtlsarlGgu
isletmelere finansal ve sosyal alanlarda fayda saglamaktadir. Kurumsal itibar
ve sosyal sorumluluk kavramlari arasindaki iligki iki baglamda agiklanabilir.
ilk iliski, kavramlarin tanimindan hareket etmektedir. Kurumsal itibar
Fombrun ve Shanley (1990), tarafindan toplumun isletmeye iliskin tim
zamanlar kapsayan degerlendirmeleri, yargilari olarak tanimlanmakta ve bu
tanim paydaslarin beklentilerini karsilama basarisi olarak genisletiimektedir
(Brammer ve Pavelin, 2004: 705). itibar yénetiminde, paydas iletisimi ve
etkilesimi 6énemli bir yer tutmaktadir (Pruzan, 2001: 50). Sosyal sorumluluk
kavrami ise, isletmenin faaliyetlerini dizenlerken paydas beklentilerini ve
faydasini dikkate almasi olarak ifade edilmektedir. Bu kapsamda kurumsal
itibar, igletmenin sosyal sorumluluklar cergcevesinde yapilan faaliyetlerinin
toplumda biraktig etki ve algilar olarak tanimlanabilir.

isletmelerin  sosyal sorumluluk politikalari, igletmelerin itibarlarini
olusturmada 6nemli bir yere sahiptir. itibar degeri, bir paydas algisidir.
Paydaglar igletmeleri degerlendirirken, isletmelerin uyguladiklari sosyal
sorumluluk  faaliyetlerini  dikkate almakta, topluma iligkin sosyal
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performanslarini  degerlendirmektedirler. Dolayisiyla sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin igletmelerin itibarini olusturdugunu ve destekledigini séylemek
yanlis olmayacaktir. itibar kavramina iligkin literatlire bakildiginda, kavramlar
arasindaki iliskinin benzerligi géz éninde tutularak, bazi arastirmacilarin
isletmelerin itibar 6lcimlemede sosyal sorumluluk 6lceklerini kullandiklari
gorulmektedir (Dowling, 2004: 22). Kavramlar arasindaki ikinci iligki ise, her
iki kavramin da igletmenin géranur olmayan varliklari arasinda yer almasi ve
isletmeye rekabet avantaji saglamasidir (Pruzan, 2001: 51). Dolayisiyla her
iki kavram da igletmelerin varliklarini stirddrmeleri agisindan énemli stratejik

varliklaridir.

Ancak kurumsal itibar-sosyal sorumluluk iligkisine elestiri olarak
yapilan bazi arastirmalarda ©6ngorilen iliskinin  ¢ok gUc¢li  olmadigi
vurgulanmaktadir. Bu arastirmacilara goére, sektdrde itibarli olarak kabul
edilen isletmelerin, sosyal performanslarinin ylksek olmadigina iliskin
bulgular bulunmaktadir (Brammer ve Pavelin, 2004: 711). Ancak kavramlarin
gerek tanimlarinda gerekse ydnetiminde benzer dinamiklere vurgu yapilimasi,
kavramlarin iligkili oldugunu gdstermektedir.

2.1.8.4. izlenim Yoénetimi

Whetten ve Mackey (2002), isletme tarafindan gerceklestirilen bilingli
imaj gelistirme ¢abalarini izlenim yénetimi olarak adlandirmaktadirlar. izlenim
ybnetimi psikolojide Birey ile toplum arasindaki iligkiyi, sosyal interaksiyonu
incelemektedir. Bireyler davraniglarini, digerleri Gzerinde biraktigi izlenimleri
dikkate alarak bicimlendirmektedirler. Bu anlamda bireyler davraniglarini
digerleri Uzerinde biraktigi izlenimlere gore sekillendirmektedir (Bromley,
1993: 106).

Dolayisiyla izlenim yénetimi taktikleri bireylere, toplumda sosyal kabul
saglama konusunda yardimci olmaktadir. izlenim yénetimi, bireyin topluma
bireysel prezantasyonu, kendini digerlerine ifade etmesi, sunusu olarak ifade
edilebilir.
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Literatlrde izlenim ile itibar kavramlari arasindaki iliski su sekilde
kurulmaktadir; bireyler itibarlarini bireysel (bilissel, duygusal ve biyolojik),
davranissal ve cevresel faktérler olmak Uzere U¢ bagimsiz degiskene gore
yOnetmektedirler (Bandura, 1999: 21). Bireysel faktdrler bireylerin iletisim
bicimlerini  ve izlenim yaratan davranislarini belirlemektedir. Birey
davranislari, bireyin ¢evresi tarafindan gézlenmekte ve degerlendirilmektedir.
S6z konusu subjektif sireg, digerleri tarafindan bireyi anlamak ve gelecek
davraniglarina iliskin karar vermek Uzere biligsel haritalara dénusurler.
Biligsel haritalar diger bireylerle paylasildik¢a, s6z konusu birey ya da grup
hakkinda genel bir algi, kani olusmasina neden olur ve bdylece bireyin ya da
grubun itibari olusur (Zivhuska, 2004: 1). Dolayisiyla itibar; sosyal grup
icerisindeki bireylerin, bir grupla ya da bir 6rgatle iligkili olarak olusturdugu
izlenimlerinin toplamidir. Bireyin ¢evresinde olusturdugu izlenimin gugli ve
homojen olmasi, bireyin itibarinin net oldugu anlamina gelmektedir (Sjovall
ve Talk, 2004: 270).

isletmeler de ayni bireyler gibi toplumla etkilesim icerisindedirler ve
toplum Gzerinde izlenim birakirlar. Benzer sekilde toplum da isletme Gzerinde
bir izlenim birakir. S6z konusu etkilesim, sosyal uyum agisindan kurumun
davranislarini nasil sekillendirmesi gerektigini ortaya koyar. Dolayisiyla
igsletmeler de tipki  bireyler gibi izlenim ydnetimi unsurlarindan
faydalanmaktadirlar. izlenim yénetimi kurumsal itibarin olusma ve sirdirilme
strecinde igletme ydneticilerine yardimci olmakta, iletisim ve davraniglar
konusunda taktikler vermektedir. Ozellikle itibarin zarar gérdiigi dénemlerde,
hem bireyler hem de kurumlar tarafindan izlenim yonetimi taktiklerinden
faydalaniimaktadir. Bu anlamda izlenim ydnetimi, itibar yonetiminde bir alt
acilim olarak degerlendirilebilir. izlenim taktiksel faaliyetleri kapsarken, itibar
yénetimi planh ve stratejiktir (Fombrun, 1996: 110). isletmelerin izlenim
ybnetimine iliskin faaliyetleri, kurumlarin davranis bicimlerini ve digerleri ile
etkilesimlerini ortaya koymaktadir. Bu nedenle igletmelerin, paydaslari
Uzerinde iyi bir izlenim ve buna bagl olarak iyi bir itibar olusturmak
istiyorlarsa igletmenin itibar ydnetimi asamalarinda olusturduklari izlenime
dikkat etmeleri ve ydénetmeleri gerekmektedir (Sjovall ve Talk, 2004: 270).
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2.1.8.5. itibar Riski ve Kriz Yonetimi

isletmeler, faaliyetlerini strdirirken toplumda birgok kesimle iletisim
ve etkilesim igerisine girmek durumundadirlar. igletmelerin cevreleri ve
paydaslari ile girdikleri her tirlG iletisim ve etkilesim, isletme icin bir risk
tasimaktadir. Bu kapsamda isletmelerde itibar yénetimi, ayni zamanda risk
ybnetimi anlamina da gelmektedir (Murray, 2003: 143).

Kurumsal itibar, igletmelerin paydas beklentilerini karsilama
kapasiteleri ile dogrudan iligkilidir. S6z konusu beklentiler kargilanmadiginda,
isletmenin finansal cekiciligi azalmakta, nitelikli isgtcu igletmeden ayrilmak
istemekte, dolayisiyla itibarin igletmeye Kkattigi degerlerde bir azalma
meydana gelmektedir. Kurumsal itibar, bir kapitaldir. Bu durumda itibar riski,
belirli bir isletmenin, itibar sermayesindeki belirli bir dénemi kapsayan
kayiplar olarak tanimlanmaktadir. Bu nedenle her bir paydas, yonetiimesi
gereken bir itibar riski unsuru anlamina gelmektedir (Fombrun, Cardberg ve
Barnett, 2000: 88).

itibar sermayesi, isletmeye gelecek icin firsatlar yaratirken, mevcut
isletme varliklarinin korunmasini bdylece igletme performansini arttirilmasini
saglamaktadir. isletmelerin itibar riskini azaltmalari, iyi bir kurumsal vatandas
olmalarina baghdir. Bahsi gecen vatandaslik kavrami, isletmelerin paydas
beklentilerini dikkate alarak faaliyetlerini dizenlemeleri, toplumsal normlara
ve degerlere uygun davranmalarn anlamina gelmektedir. Bu anlamda
isletmenin paydaslarina karsi sorumlu davraniglarinin olusmasi cevre
politikalari, Grin hizmet kalitesi ve glvenligine iliskin faaliyetleri, c¢alisan
haklarina iligkin aktiviteler, sosyal sorumluluk kapsaminda degerlendiriimekte
ve itibar riskini olusturan kavramlar arasinda yer almaktadir (Neef, 2005:
166). Isletmelerde etkin itibar riski yénetimi icgin, paydaslara iligkin risklerin
ortaya konulmasi, s6z konusu riskleri ydnetebilecek bir i¢sel kontrol
mekanizmasinin kurulmasi, paydas tercihleri ve davranislari i¢in erken uyari
sistemlerinin etkinlestiriimesi, dizenli paydas y6netimi sistemi igin igletme

performansinin geligtiriimesi gerekmektedir (Murray, 2003: 148).
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Kurumsal itibarlar i¢in tehdit olusturan en énemli unsur, igletmelerin
karsilastiklari krizlerdir. Kriz dénemleri, igsletmenin hem finanssal hem de
itibar degerine zarar veren 6zel durumlardir (TUz, 2004: 4). Bazi igletmeler,
krizleri ¢calisanlar ile yénetim arasinda bagliligi arttiran ya da Pazar avantaj
yaratabilen 06zel kosullar olarak adlandirsalar da, genel olarak krizler
isletmenin itibarina zarar veren durumlardir. Kriz yaratan olaylar kosullara
gb6re farkhlik gbsterse de, kriz durumuna neden olan eylemler, isletmenin
kétl ybnetiminden, davranislarindan, Grin hatalarindan dolay! etik digl

davranislar olarak siralanmaktadir (Davies, 2002: 416).

Kriz dénemlerinin en az zararla atlatilmasi, olumlu kurumsal itibar ile
saglanabilmektedir. isletmeye iliskin olusan olumlu itibar, paydaslarin
isletmeye glvenmesini ve krizleri olagan disi bir durum olarak
degerlendirmesini saglamakta ve paydaslarin igletmeye sahip ¢ikarak, krizleri

ufak zararla atlatmasini saglamaktadir (Alsop, 2004: 218).

2.1.8.6. Kurumsal Etik ve itibar Yénetimi

Etik ve kurumsal itibar, farklilasan is ortaminda ve yeni rekabet
sartlarinda 6nemli bir farklilasma araci olarak goérilmeye baslamistir.
Farkhlasma araci olarak etik ve kurumsal itibar, sirekli ve gavenilir iligkiler
kurma ve yUksek performans elde etme konusunda temel is dederlerinden

biri haline gelmektedir.

2000°’li yillarda is dinyasinda meydana gelen etik digi olaylar,
yolsuzluklar ve usulstzlUklerin kamuoyunda hizli bir gekilde yayillmaya
bagslamasi, musterilerin dikkatlerinin etik degerler ve kurumsal itibar konulari
Uzerinde yogunlagsmasina neden olmustur. Musteriler gdvenilirlik konusunda
oldukga duyarli hareket etmektie ve igletmelerin ge¢mis uygulamalarina
bakarak karar vermekte, daha guvenilir ve kredibilitesi ylksek isletmelere
yonelme egilimi gbstermektedirler (Sayl vd., 2009:172).
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Sayli vd., (2009) tarafindan yapilan etik, kurumsal itibar ve kurumsal
performans arasindaki iliskiyi tespit etmeye yénelik ¢calismada, etik ilkelerinin

itibar Gzerinde 6nemli bir belirleyici oldugu gorulmustir.

isletmelerin kendilerine kargl olan giiveni sarsacak herhangi bir
eylemde bulunmalari, onlarin itibarlarini olumsuz etkileyecektir. Bu durum
isletmelerin hem piyasa degerini diusUrecek ve hem de musteri kaybina
neden olacaktir. Bu nedenle, yiksek performans goéstererek surekli blylime
cabasi icinde olan isletmeler piyasalarda kendi itibarlarini sarsacak herhangi
bir olumsuz durumdan kaginma konusunda daha duyarli olmak

zorundadirlar.
2.1.9. Musteri Degerlendirme Surecinde Tuketici Davraniglari

Modern pazarlama anlayisina gére tiketici, pazarlama cabalarinin
odak noktasini olusturmaktadir. Ginimuzin rekabet ortaminda isletmeler,
tiketici istek ve gereksinimlerine uygun mal ve hizmetler Ureterek bu
gereksinimleri tatmin etmeleri 6lglisiinde basarili olabilirler. Isletmelerin daha
iyi pazarlama plan ve programlari gerceklestirebilmeleri, tUketici davranig
biciminin analiz edilmesine baglidir (Hacioglu, 2000:19).

Yakin zamana kadar pazarlama yoneticilerinin gunlik satis
deneyimleri ile tiketicileri anlamalari mimkuan iken, global rekabet ortaminda
isletmelerin ve pazarlarin gelisimi ginimiizde bunu artik mimkin
kilmamaktadir. Bu yUzden karar verici konumundaki pazarlama
ybneticilerinin; kimlerin nasil, ne zaman, nerede ve nigin satin aldiklarini
6grenmek icin sik sik tlketici davraniglarini saptamaya calisan arastirma
sonuglarina bagvurmalari gerekmektedir. En genis anlami ile tiketici
davranisi; Pazar yerinde tlketicinin davranigini inceleyen, bu davranisin
nedenlerini arastiran uygulamali bir bilim dahdir (Odabagi ve Baris, 2002:
45). Tuketici davranigl bir diger tanimlamada; birey veya kurumlarin
ekonomik degeri olan mal ve hizmetleri elde etme ve kullanmalari ile ilgili
etkinlikler ve bu etkinlikleri belirleyen karar sirecleri olarak ifade edilmektedir
(Tek ve Ozgiil, 2007: 89).
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Tlketici davranisi, bireylerin mal ve hizmetleri elde etmeleri ve
kullanmalar ile ilgili eylemleri ve bu eylemlerden 6nce gelen ve onlari
belirleyen slregleri de igerir (Olug, 1991: 12). Tulketici davranisinin
incelenmesindeki temel amag, tiketicinin satin alma ya da almama

nedenlerini ortaya koyabilmektir.

Bilindigi Uzere pazar, bir mal veya hizmeti satin alanlar ile satin almasi
beklenenlerden olusmaktadir. Pazarda kigsisel ve/veya ailesel ihtiyacglari icin
mal ve hizmet satin alanlar oldugu gibi, bir mal ya da hizmeti, bir bagka mal
veya hizmetin Uretiminde kullanmak GUzere satin alan kisi ve kurumlar da
bulunmaktadir. Bu dogrultuda satin alanlarin ézellikleri bakimindan pazar;
tUketiciler pazari ve orgutsel pazarlar olarak incelenir (Yikselen, 2007: 99).
Pazarlarin bu sekilde ayrima tabi tutulmasi, tiketici davranislarinin her iki
pazar ¢esidi acisindan incelenmesini gerektirmektedir.

2.1.9.1. Tuketici Davranigi Modelleri

Tuketici davraniglarini agiklayan modeller iki farkli yaklagimla ele
ahinip siniflandinlabilir. Birinci  yaklagim, tuketici davranislarini gadulere
dayal olarak nedenlerini aciklayan, aciklayici tiketici davranig modelleridir.
Bu modellere klasik modeller de denilir. Ikinci yaklagim ise tlketici
davranislarinin nasil olustugunu gosteren modellerdir. Bu modellere de
tanimlayici ya da ¢agdas tUketici davranis modelleri denir.

Bu modeller disinda; tlketici satin alma davraniglarini, tiketicilerin
sunulan UOrine kargi ilgilerini ve markalar arasindaki farkhlik duzeylerini
dikkate alarak bir matris Gzerinde agiklayan ve GrGne gore farklihk gdsteren
tiketici satin alma davranisi olarak da ifade edilen bir diger yaklasim da
mevcuttur. Urline gére farklilik gdsteren tiiketici satin alma davranisi matrisi
olarak da ifade edilen bu yaklasimda tuketicilerin satin alma davranisi, satin
alinan Urtne duyulan ilgi dizeyi ve ayni ihtiyaci karsilayan Grin markalari
arasinda ki farkhlik diizeyine gbére degisiklik gbsterebilir distincesi hakimdir.
llgi ve markalar arasindaki farkllik diizeyine gore tiiketici satin alma

davranisi matrisi Tablo 2.4. de gOsterilmigtir.
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Tablo 2.4. ilgi ve Markalar Arasindaki Farklilik Diizeyine Gére Tilketici Satin
Alma Davranisi Matrisi (Kotler ve Armstrong, 1998: 144)

iigi Diizeyi

Yiiksek ilgi Dusiik ilgi
Markalar Diizevi Diizevi
Arasi Farklilik Hzey! Hzey!
Markalar Arasi Onemli Karmasik Satin Alma Farkhlik Arastirici
Farkhlik Davranisi Satin Alma Davranisi

Markalar Arasi Az Farklihk | Uyumsuzlugu Azaltici
Yo6nde Satin Alma
Davranisi

Alisiimis Satin Alma
Davranisi

Matristen de anlasildigi Uzere, karmasik satin alma davranisi
suUrecinde, tiketicinin Urlne karsi ilgi dizeyi yUksek olmakla birlikte sunulan
markalar arasinda 6nemli farkliliklar vardir. Ozellikle sik satin alinmayan
drinlerde karmasik satin alma davranisi s6z konusu olmaktadir. Bu tir satin
alma davranisinda, tiketiciler satin alacaklari Grdnlerle ilgili olarak ayrintili
bilgi toplamaktadirlar. Bu yizden pazarlama yoneticilerinin bu tir satin alma
davranisi gosteren tuketicileri ikna edebilmeleri igin 6grenme surecini
kolaylastiracak bilgilendirmeye dayali pazarlama stratejileri gelistirmeleri

gerekmektedir.

TuUketicilere sunulan 0rin markalari arasinda o6nemli bir farkin
olmadigi, sunulan drtne ilgi dizeyinin ylksek oldugu durumlarda ise,
tiketicilerin uyumsuzlugu azaltici yénde satin alma davranisi gdésterdikleri
g6rilmektedir (Helm, 2007:148) . Pazarlama ydneticilerinin bu tir Grldnlerin
satin alimi sirecinde tlketicinin inan¢ ve tutumlarini degistirmeye yoénelik
stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir. Markalar arasindaki farkliligin az, bu
yuzden tiUketicilerin markalarla ilgili bilgi edinmeye cok fazla gereksinim
duymadiklari drtnlerde, alisiimis satin alma davranisinin sergilendigi
gOrulmektedir. Bu tir satin alma davranisinin sergilendigi UrGnlerde blyUk

Olctde fiyat ve kalite bazinda farkliliklar bulunmamaktadir. Bu tar GrGnlerle
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ilgili olarak pazarlama ydneticilerinin Uriin degerlendirmesini etkileyecek
sekilde satis gelistirme, gbrsel ve imaj yaratacak unsurlara agirlik veren
reklam stratejileri gibi tutundurma alt karma stratejileri gelistirimektedir. Uriin
markalari arasindaki farkhligin yuksek, tiketicinin Grtne karsi ilgi dizeyinin
disik oldugu durumlarda ise farklihk, arastirici satin alma davranisinin
sergilendigi gérUlmektedir. TUketici ilgi dizeyinin disik oldugu Urinlerde,
pazarlama yonetimleri, tiketicinin satin alma davranigini alisiimis satin alma
davranisini cevirmeye caligir. Bu dogrultuda markasinin tercih edilebilirligini

arttirmak amaci ile etkin satig gelistirme stratejileri olusturmaya c¢aligir.
2.1.9.2. Tuketici Davranisini Etkileyen Belirleyiciler

Tlketici davraniglarini anlamanin baslangi¢c noktasi olan ve asagidaki
sekilde gbstermis oldugumuz uyarici tepki modelinde de gérllecedi Uzere,
dis uyaricilar iki grup olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Pazarlama degdiskenleri
ve diger uyaricilar bagligi altinda siralanan c¢evresel uyaricilar, tiketici
bilincini  etkilemektedir. Tulketici davraniglarina etki eden psikolojik
degiskenler ile belirli tiketici 6zellikleri birlesmekte ve bunun sonucu olarak

da karar verme ve satin alma sureci gerceklesmektedir.

Pazarlama yoneticileri, etkin pazarlama stratejilerinin  ortaya
konulabilmesi icin, yukaridaki modelde yer alan dis uyaricilar ve tiketicinin,
birey olmaktan kaynaklanan psikolojik ve diger degiskenler ile satin alma

karar suUreci arasindaki iliski ve etkilesimi anlamaya ¢aligsmak zorundadirlar.

Tuketiciler, bir Grinin satin alinmasi sirecinde; Urinin kendisi,
kalitesi, markasi, ambalaji, etiketi, fiyatl, 6deme olanaklari, teslim kosullari,
garantisi, satis sonrasi hizmetler ve yapilan tutundurma faaliyetleri gibi ¢esitli
uyaricilarin  etkisi altindadir. Tudketicilerin iginde yasadiklari cevresel
degiskenler de (ekonomik, politik, kiltirel teknolojik vb.) modelde belirtmis
oldugumuz pazarlama uyaricilarinin veya degiskenlerin etkisini glc¢lendirebilir
veya zayiflatabilir (Minibag, 1994: 62). Dis degiskenler, tiketicilerin psikolojik
ve diger oOzelliklerine bagh olarak tiketicileri satin alma davranisina
ybnlendirebilecek veya yoOnlendiremeyecektir. Aslinda, kara kutu olarak
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nitelendirilen tiketici satin alma karar sirecinin tam olarak nasil calistig
bilinmemektedir. Her insan kendine 6zgu olduguna gére, satin alma karar
sUrecinin isleyisi bireyden bireye degisiklik gésterecektir (Bdlge, 1992: 47).
CUnka tiketicilerin karar vermesinde etken olan ¢ok degisken vardir. TUketici
Ozellikleri bashigr altinda toplanan bu degiskenlerin detaylari Sekil 2.9'da
gOsterilmistir.

Sekil 2.9: Tiketici Davranig Modeli (Kotler ve Keller, 2006: 184)

Tuketici
Psikolojisi
Motivasyon Satin Aima Satin Alma
Dis uyancilar /_-§|9|Iama Karar Sireci Karari
Ogrenme
— Hatirlama
Pazarlama Diger Problem
Degiskenleri| Uyaricilar Tanima Urin Segimi
Bilgi Toplama Marka Segimi
Mal ve Ekonomik Alternatif Satin Alma
Hizmetler TeknOIOjlk Degeﬂendirme Orani
Fiyat Politik
Dagitim Kiltdrel o Satin Alma Satin Alma
Tutundurma TUket.ICI . Zamani
Ozellikleri Satin Alma
Sonrasi Satin Alma
Kiiltiirel Degerlendirme Metodu
Sosyal
Kisisel

Yukaridaki modele gére tlketici kararinda etken olan degiskenler

birbirinden bagimsiz gibi gérinmektedir. Gergekte bu degiskenler bagimsiz
olmayip her birinin digeri ile siki iligkisi vardir. Asagida yer alan alt bagliklarda
bu degiskenler aciklanmigtir.
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Sekil 2.10. Tiketici Davraniglarini  Etkileyen Belirleyiciler (Kotler ve
Armstrong, 1989: 118)
Kdltarel
Degigkenler Sosyal —
gi isise
e Degiskenter Degiskemler Psikolojik
- Kdltar Degiskenler
- Referans o
Gruplari - Yas ve Psikolojik - Gereksinim
- Alt Kiltii - Yagam Egrisi ve guddler
L Basamaklari - Algilama o
- Aile - Meslek - Ogrenme Tiketici
- Ekonomik durum - Kanilar ve
Sosval - Yagam Bigimi Tutumlar
st - Roller ve - Kisilik ve Benlik
Stattiler

2.1.9.2.1. Kiultarel Degiskenler

Sekil 2.10'dan anlasilacagi gibi kilttrel degiskenler; kaltar, alt kaltar ve

sosyal sinif olarak alt degiskenlere indirgenerek incelenmektedir.

Kdltdr: Kaltdr, insan ihtiyac ve davraniglarinin temel nedenidir.
Blydyen bir ¢cocuk; degerlerini, algilamalarini, tercin ve davraniglarini ailesi
ve diger kilit kurumlar sayesinde edinir. Kiltir kusaktan kusaga aktarilan
degerler, udlkdler, tutumlar ve insan davraniglarini bicimlendiren anlamli
sembollerdir (Olug, 1991: 2). Kllthrin bir diger tanimi da, belirli bir toplumun
Gyeleri tarafindan paylasilan ve aktarilan davranis sonuglari ile égrenilen

davraniglar batinadur seklinde yapilmistir (Linton, 1981: 41).

Kiltar kavramini olusturan, 6z kaltir 6geleri (degerler, dil, inanis ve
mitler, gelenekler, térenler, yasalar) ¢cok yavas degisebilir. Buna karsilk ikinci

kaltdr veya materyal kalttr 6geleri bir toplumun kullandigi Grinlerden olusur.
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Ev, araba, giyim tarzi, kullanilan mobilyalar gibi ¢ok ¢cabuk degisime
ugrayabilir. Gerek uluslararasi gerek ulusal pazarlarda, pazarlama
eylemlerini yUOrGtirken Kkdltlrlerin  zaman igindeki degisme asamalarini
izlemek, yavas 6z kulttr 6geleri ile hizli degisen ikincil kiltir 6gelerine dikkat
etmek gerekir. Ornegin glinimiizde insanlar spor, ejlenme, kamp yapma gibi
aktiviteleri gerceklestirebilmek icin cok daha fazla bos zamana gereksinim
duymaktadirlar. insanlarin bu gereksinimi ister istemez onlari zamandan
tasarruf saglayan mal ve hizmetleri satin almaya y6énelmistir. Yemek pisirme
suresini kisaltan mikrodalga firinlar, otomatik makineler bunun en guzel
ornekleridir. Ayrica bos vakitleri arttirmaya yonelik calismalar, katalogla veya

internet Uzerinden aligveris yapma surecini ortaya ¢ikarmigtir.

Pazarlama yoénetimi slreci sadece degisen klltire adapte olmanin
yollarini aramaz, ayni zamanda kultirel strecin aktif bir parcasi olmaya
calisir. Bu konuya iyi bir 6rnek Nestle'dir. Nestle cocuk mamalari ile pazar
diliminde degisim yaratirken bir diger pazar diliminde nescafe ile ¢cay ve
kahve tlketimini sekillendirmistir. Geleneksel olarak, Japon ve ingilizler gok
fazla cay tilketen toplumlar olmasina karsilik, isvigre kdkenli bir isletme olan
Nestle bu gelenegi kirarak hazir Nescafe'yi Japon ve ingiliz pazarina sokmus
ve her iki Ulke pazarinda da dominant konuma gelmistir (Odabasi ve Baris,
2002: 145).

Alt _kdltdr: Her bir kultar, Gyelerine daha spesifik bir kimlik ve
sosyallesme olanagini sunan kagik alt kdltrlerden olusur. Alt Kkdltarler;
milletleri, bolgeleri, irklari ve cografik bélimleri kapsar ve pazar bdlimlemesi
yapilmasina imkan tanir. Ayrica pazarlama ydneticilerine pazar programlar
ve mamul tasarimlarini alt kdltdrin ihtiyaglarina g6re duzenlemeleri
konusunda fikir verir (Kotler ve Armstrong, 1989: 185). Alt kiltlrler yeterince
blylk ve maddi agidan tatmin edici olduklarinda igletme ydnetimi bunlara
6zel pazarlama programlari gelistirir. Alt kdltdrleri de iceren, ¢ok kaltarld
pazarlama, farkh etnik ve demografik pazarlarin, her zaman kitle pazarlama
yontemlerinde (reklam gibi) olumlu sekilde tepki vermediklerini ortaya koyan
detayli bir pazarlama arastirmasi sonucunda gelistirilmis bir kavramdir (Kotler
ve Keller, 2006: 17).
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Sosyal Sinif: Hemen hemen her toplumda bir sosyal sinif olgusu
vardir. Sosyal siniflar gelir kaynagi, meslek, egitim, aile temeli, refah dlzeyi
gibi kriterler g6z 6nunde bulundurularak tespit edilir. Genellikle sosyal siniflar;
¢cok benzer degerler, ilgi alanlarn ve davraniglari olan, hiyerarsik bir
siralanmanin s6z konusu oldugu géreli olarak homojen bdlimlerden olusmus
gruplar halinde karsimiza cikmaktadir. ABD'deki sosyal siniflarin klasik
gbsterimlerinde 7 dizey tanimlanmigtir. Bunlar: 1. alt-alt, 2. Ust-alt, 3. calisan

sinifl, 4. orta sinif, 5. Ust-orta, 6. alt-tst ve 7. Gst-lst (Coleman,1983: 17)’tlr.

Turkiye'de ise sosyal siniflar, Zet-Nielsen'in yaptigi bir arastirmaya
gbre gelir gruplari temel alinarak A statlsinden E statislne dogru
siralanmistir. DUnyanin her yerinde A sosyo-ekonomik grubu en ylUksek
harcamayi yapan gruptur. Bu grubu, zenginler, sanayiciler, gelir dizeyi
yuksek serbest meslek sahibi kigiler olusturmaktadir. B sosyo ekonomik
grubu, orta sinif anlamina gelmektedir. Genellikle bu grubu, 6zel sektdr
calisanlari, gazeteci, yazar, kamu Ust diizey ydneticisi ve orta-blylk esnaf
gibi meslek erbabi kigiler olusturmaktadir. C sosyo-ekonomik grubunu, C1 ve
C2 alt gruplan olugturmaktadir. Bu alt siniflandirma yapilirken gruplarin yillik
harcamalarina bakilmigtir. C2 grubunun yillik harcamasi C1'e gbre daha
disuktdr. Bu gruplari memur, isci, kiglk esnaf ve emekliler olusturmaktadir.
D ve E statl gruplarini ise daha ¢ok gelir ve egitim seviyeleri disuk issizler,

tarim iggileri, cok kiicik esnaf ve marjinal iglerle ugrasanlar olugturmaktadir.

Pazarlama yoneticileri, sosyal siniflarla ilgilenirler ¢inki insanlar ait
olduklar sosyal sinifa gére benzer satin alma davranisi goésterirler. Sosyal
siniflarin pazar bélimlemesine etkileri ise halen bir tartisma konusudur.
Ornegdin besin maddeleri ve alkollii ickilerde satin alma davranislarinda
sosyal sinifa gbére pazar dilimleme 6nemli oldugu halde, ev egyasi satin
almada gelire gore pazar dilimlemesinin daha 6énemli oldugu gdérGimustar
(Olug, 1991:78).
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Sosyal siniflarin cesitli 6zellikleri vardir. Oncelikle, farkli siniflardaki
Kisilerin giyimleri, konusma sekilleri, eglence tercihleri ve diger birgok
ozellikleri farkhdir. Ikincisi, kigilerin bulunduklari sinifa gére Gst veya alt
diizeyde konumlara sahip olduklari distindlir. Uglinciisii, birden gok sayida
sosyal sinif belirleyicisi vardir: meslek, gelir, servet, egitim ve diger yonelimi
gibi. Dérdinclsl, kisiler yasamlari stresince bu siniflar arasinda gecis
yapabilirler. Bu durum toplumdaki tabakalagsmanin siniflarinin ne kadar siki

oldugu ile ilgili olarak degisir (Kotler ve Keller, 2006: 18 ).

2.1.9.2.2. Sosyal Degiskenler

Kaltirel degdiskenlere ek olarak tlketici davranislarini etkileyen bir
diger degisken de, referans gruplari, aile, sosyal rol ve statlyl kapsayan

sosyal degiskenlerdir.

Referans Gruplari: Referans grubu, kisinin tutum veya davranislari

Uzerinde dogrudan etkisi olan gruplara verilen addir. Bu gruplara Gyelik
gruplari da denir. Bunlardan bazilarn, aile, arkadaslar, komsular ve is
arkadaslari gibi kisinin sirekli ve resmi olmayan iligskiler kurdugu birincil
gruplardir. insanlar ayrica dini, profesyonel ve is ortakhi§i gruplari gibi daha

resmi ve surekliligi daha az olan ikincil gruplarla da iligkilidirler.

Kigiler, Referans gruplarindan en az U¢ sekilde etkilenirler. Referans
gruplart  kisilerin  yeni davraniglar ve yasam stilleri edinmelerini
saglayabilecegi gibi tutumlarini ve kendi kavramlarini (self concept) ve uyum
saglamasi icin (riin ve marka tercihlerini bile etkileyebilirler. insanlar ayrica
dyesi olmadiklari gruplardan da etkilenirler. Bu gruplar da iki sekilde
kargimiza ¢ikar. Bunlardan birincisi, kigilerin dahil olmak istedikleri gruplardir.
Bazen insanlar, herhangi bir grubun veya kurulugun Gyesi olmadiklari halde,
ileride o gruba ya da kurulusa Uye olabileceklerini digtnerek séz konusu
grubun davranis kaliplarini taklit edebilirler. Kigilerin etkilendikleri diger grup
ise; kigilerin deger ve davraniglarini reddettikleri gruplardir (Korkmaz vd.,
2009:255).
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Uriin ve marka (reticileri, grup etkisinin gicli oldugu referans
gruplarindaki dustnce liderine nasil ulagip onlari nasil etkileyeceklerini iyi
bilmelidirler. DUslnce lideri, belli bir Grin veya Urin kategorisi hakkinda,
birkag markadan hangisinin en iyisi oldugu veya belli bir Grinin nasil
kullanilacag gibi, resmi olmayan ve Urinle iligkili 6neri veya bilgilerini ortaya
koyan kigidir (Schiffman ve Kanuk, 1997: 123).

Pazarlamacilar, dusince liderligi tarafindan okunan yayinlari
belirlemek ve mesajlarini yoneltmek suretiyle distnce liderlerine ulagsmaya

calhigmaldirlar.

Aile: Aile tyeleri de satin alma karar strecinde 6énemli rol oynarlar. Bu
yUzden aile Qyeleri birgok Urlin grubu i¢in ana hedefi olusturur. Aile, en genis
anlami ile kan bagi, evlilik gibi etmenler neticesinde birlikte oturan iki veya
daha fazla kisinin olusturdugu toplumsal gruptur (Odabasi ve Barig, 2002:
68).

Sosyolojik olarak ailenin iglevleri arasinda; neslin strdlrtlmesi,
cocuklarin bakimi ve yetistirilmesi gibi etmenlerin sayilmasina kargin, tiketici
davranislarinin incelenmesinde, ailenin ekonomik, toplumsallagsma, duygusal,
uygun yasam bigimi ve daha genis toplumsal sistemin normlarinin stizgegten
gecirildigi stizgec iglevleri daha ¢ok énem kazanir. Temel karar birimi olarak
aile Uyelerinin incelenmesi, pazarlama bilimi iginde genis bir uygulama alani
bulmustur. Aile icinde Grtn kategorisine ve satin alma streci basamaklarina

gOre kadin ve erkegin rolU degisebilir.

Pazarlama 6zellikle de tutundurma programlarinin basarisi igin ailede
satin alma kararlarinda kimin daha ¢ok rol oynadigini saptamak gerekir.
Kiginin yasam suUresince gecirdigi evreler aile igindeki stati degismelerini
belirler. Bekar bir erkegdin evlenmesi kisiye koca rollini yuUkler, ¢ocuklar
oldugunda ise kisi baba durumuna gecer.
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Bu degdismeler, ayni zamanda, ailenin ihtiyaglarini, karar verme
sUrecini ve davranislarini etkiler. Aile yasam egrisi kavrami ile ortak ézellikleri
olan aileleri siniflandirmak olasidir. Siniflandirma igin kriter olarak yas 6nemli
bir faktoér iken, diger demografik 6zellikleri de dikkate almak gerekmektedir.
Bu demografik 6zellikler, aile blyukligl, medeni hal ve c¢alisma hayatina
katiilma gibi degiskenlerdir. Aile hakkinda daha saglkli bilgilerin
toplanabilmesi igin tek bir degisken yerine, ¢cok dediskenli analizin yapiimasi
daha saglikli sonuglarin elde edilmesini saglayacaktir. Aile yasam egrisi ile
ilgili olarak Michigan Universitesinde yapilan ve ilkemizde de genellikle
siniflandirma yapilirken temel alinan agsamalar asagidaki gibidir (Odabasi ve
Baris, 2002: 45)

e Geng bekar,

e Cocuksuz geng evli

e Alti yasindan kiglUk ¢ocuklu geng evli,
e Alti yasindan blyUk ¢ocuklu geng evli,
e Cocuklari olan yasli evli,

e Cocuksuz yash evli,

e Bekar (Dul) yasl.

Yukarida belirtmis oldugumuz kriterler temel alinarak yapilan
calismalar sonucu, aile yasam egrisinin her agamasi ile ilgili elde edilen
bilgiler pazar béliumlendiriimesine temel olusturacak ve bu durum pazarlama

stratejilerinin basarisini etkileyecektir.

Roller ve Statiiler: Tlketici satin alma davraniglarini etkileyen ve

sosyal degisenler icinde inceledigimiz diger iki kavram da Kkisilerin
ustlendikleri roller ve yasamda sahip olduklari statilerdir. Kisiler cesitli
gruplara, kulUplere, érgutlere istirak ederler. Kiginin her bir gruptaki konumu
rol ve statl cinsinden ifade edilebilir. Kigi tarafindan gergeklestirmesi
beklenen faaliyetler, kisinin rol(inii ifade eder. Her bir rol bir statily( icerir. Ust
dlzey bir pazarlama yéneticisi bir satis yoneticisinden, satis ydneticisi de bir

tezgahtardan daha yulksek bir statliye sahiptir. Kisiler toplumdaki rollerini,
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gercek veya istenen statllerini ifade eden veya yansitan Urlnleri tercih
ederler. Ornegin bir isletmenin st diizey yéneticisi veya basindaki kisiler
genellikle markal ve pahali arabalara binmeyi tercih eder, pahali takim elbise
giyer ve pahall sarap igerler. Bu ylizden pazarlama ydneticilerinin Urdnlerin

ve markalarin stati sembollerinin farkinda olmalari gerekmektedir.
2.1.9.2.3. Kisisel Degiskenler

Tlketici davraniglar  kigilerarasi ve kigisel Dbelirleyicilerin  bir
fonksiyonudur. Dolayisiyla tUketici davraniglarinin kisisel belirleyicileri olan
yas, icinde bulunan yasam edrisi basamagi, sahip olunan meslek, durum,
yasam bicimi, kisilik ve benlik kavramlari satin alma kararlarini etkileyecektir
(Olug, 1991:10).

Yas ve Psikolojik Yasam Egrisi Basamaklari: insanlar; g¢ocukluk,

genglik, yetiskinlik ya da olgunluk dénemlerinde degisik Urlinlere gereksinim
duyarlar. Bu konuda yapilan pek ¢ok arastirma, insanlarin psikolojik yagsam
egrilerinin  bulundugunu gbstermistir. insanlar hayatlari boyunca cesitli
asamalardan gecerlerken bu asamalar boyunca tatmin ve tatminsizlik
dizeylerinde de degisiklik meydana gelir (Lepisto, 1985). Dolayisiyla bu
durum satin alma davraniglarina da yansir. Bu ylzden pazarlama
ybneticilerinin, tUketicilerin  psikolojik yasam egrisi basamaklarindan
hangisinde oldugunu tespit etmeleri ve buna gdbre satin alma ilgilerini
belirlemeleri gerekmektedir.

Ayrica pazarlamacilar, evlilik, bosanma, hastalik, dogum, Kkariyer
degisimi gibi kritik yasamsal olaylari, yeni ihtiyaclar ortaya c¢ikaracagi
disUncesiyle dikkate almalidir. Bu durum bankalar, avukatlar ve danigmanlar
gibi hizmet saglayicilarin, yeni ihtiyaclarin kargilanmasi yoninde harekete
gecmelerine neden olmaktadir (Kotler ve Keller, 2006: 19).
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Kisilik ve Benlik: Her bireyin, bireyi digerlerinden ayiran ve satin alma

davranislarini etkileyen bir Kisiligi vardir. Kisilik kavrami ile bireyin cevresel
uyaricilara kargl tutarll ve devamli ayirt edici psikolojik 6zellikleri ifade
edilmektedir. Bazi Uriin ve marka segimlerinde tuketici davraniglarinin analiz

edilmesinde kisilik son derece yararl olabilir.

Ornegin ABD'de kahve pazarlamacilari, yaptiklari arastirmalar sonucu;
kahve bagimhligi fazla olan tiketicileri, toplum hayatindan hoglanan, hos
sohbet Kkisilige sahip kigiler olarak tanimlamiglardir. Buna bagh olarak
Maxwell House reklamlarinda bu olguyu vurgulayacak temalari islemigtir
(Kotler ve Armstrong, 1989: 185). Jennifer Aaker marka Kkisiligi ile ilgili
calismasinda bes adet 6zellik ortaya koymustur (Aaker, 1997: 348). Bunlar:

e Samimi veya icten (ayaklari yere basan, dirdst, saglikh ve neseli)
e Heyecan verici (cesur, canli, yaratici ve giincel)

e Yeterli veya yetkin (gtvenilir, zeki ve bagaril)

e Sofistike (Ust sinif ve cazibeli)

e Dayanikl ve cefakar (disa donuk ve sert)

Aeker iyi bilinen markalari analiz etmis ve markalarin yukarida
belirtilmig olan kisilik 6zelliklerinden birinde ¢ok gu¢li oldugunu ifade etmigtir.
Ornegin; Levi's markasinin dayaniklihdi, MTV'nin heyecan verici olmasi,
CNN'in ustaligi bu duruma Ornek olarak gosterilebilir. Tuketiciler, marka
kisiligi olan bir markay! kullanirken veya segerken kimi durumlarda kendi
benliklerini temsil eden, kimi durumlarda ideal benligi temsil eden kimi
durumlarda ise bagka benlik kavramlari ile uyumlu olan markalari tercih
edebilmektedirler. (Sirgy, 1982: 287)

Yasam Bigcimi ve Meslek: Bir insanin Kisiligi ve sosyal sinifi tespit

edilerek psikolojik &zellikleri hakkinda fikir edinebilmek mimkin olmakla
birlikte, kisi hakkinda tam bir bilgi elde etmek mUmkin degildir. Bireyin
bltlindyle tanimlanmasi ancak yasam bigimi hakkindaki bilgilere baglidir.
Yasam bi¢imi psikografik tekniklerle él¢tlebilir. Bu teknik; bireyin eylemlerini,
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ilgilerini, fikirlerini ve demografik 0&zelliklerini iceren doért boyutun
6lcilmesinden olusur. Bu 6lgim sonuglarinda Urin veya marka ile yasam
bicimi gruplar arasinda iligkiler arastiriip uygun pazarlama stratejileri
saptanir.

Kisilerin sahip olduklari meslek de satin alma davraniglarini etkiler.
Ornegin sirekli olarak seyahat eden ve is godrismelerine katilan bir
isletmenin Gst dizey yoneticisi; giyimine 6nem verecek, seyahatlerini birinci
sinif ucak yolculugu ile gerceklestirmeyi tercih edecektir. Bilgisayar yazilimi
pazarlayan bir isletme ise; hekimler, muhasebeciler, gida perakendecileri ve
seyahat acenteleri gibi farkl meslek grubunun ihtiyag ve isteklerine uygun
ayri ayn programlar gelistirmek zorundadir. Bu ylUzden pazarlama
yOneticilerinin meslek gruplarini ve bu meslek gruplarinin satin almaya ilgi
duyacaklari mal ve hizmetleri ortaya koyma ybéninde caba sarf etmeleri

gerekmektedir.

Ekonomik Durum: Kisinin sahip oldugu harcanabilir geliri, tasarruf

olanaklari, borglari da ekonomik &zellikler olarak satin alma davranisini
etkilemektedir. Uriin tercihi ekonomik kosullardan oldukca etkilenmektedir.
Harcanabilir gelir, tasarruf ve varliklar, borg, 6ding alma guct ve harcama ve
tasarrufa karsi tavirlar, Grin tercihini etkileyen degiskenler olarak karsimiza
ctkmaktadir. Ornegdin Gucci, Prada ve Burberry gibi markalarin pazarlama
ybneticileri, eger ekonomik gdéstergeler duygunlugu isaret ediyorsa; Urln
veya markalarinin  yeniden tasarimini, konumlandirmasini  veya
fiyatlandirmasini saglayarak hedef kitlenin gbzindeki degerini devam

ettirebilirler.

2.1.9.2.4 Psikolojik Degiskenler

Psikolojik  dedigkenler, bireylerin  gereksinimlerini,  guddlerini,
algilamalarini, tutumlarini, kani veya inanglarini ve 0Ogdrenmeyi igerir.
insanlarin gereksinimlerini ne yoldan tatmin edebilecekleri konusunda hedefe
bilingli ydnelmelerine gudid denir. Bir baska deyimle gudd, insani
gereksinimini tatmin edecek hedefe ydnelten i¢sel haldir (Olug, 1991: 11).
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Bu bakis agisiyla tatmin ve gereksinimler bireyleri harekete
gecirecektir. Bu c¢ergceve icinde pazarlama ve satig yodneticilerinin tatmin
edilmemis tlketici gereksinimlerini  belirlemeleri énem tasimaktadir.
Tulketicileri harekete gegiren, 6zellikle pazarlama alaninda etkisini duyuran
motivasyon teorileri mevcuttur. Bunlar icinde en ¢cok kabul gbren ¢ teori;
Sigmund Freud, Abraham Maslow ve Frederick Herzberg'e ait olup, tlketici
analizi ve pazarlama stratejileri acgisindan aralarinda &6nemli farkliliklar

bulunmaktadir.

Sigmund Freud'un Gidileme Teorisi: Freud, insan davraniglarinda

etkili olan psikolojik guclerin blylk 6l¢ide bilingsiz oldugunu varsayarak,
kisilerin kendilerini harekete geciren gugclerin farkinda olmadiklarini
savunmustur. Freud'a gb6re insanlar yasamlari boyunca baski altinda
tutulduklari giidilere sahiptirler. insanlarin ¢odu zaman farkina dabhi
varmadiklari bu gudilerinin yok edilmesi ve timuyle kontrol edilmesi
mimkiin degildir. Ornegin bir kisinin; alkollli bir icecek olan viski veya rakiy
tercin etmesi, sosyal bir rahatlama, statl elde etme, eglence igin veya
bunlarin Gglnd birden gergeklestirmek igin olabilir veya bir kiginin diz Gstu
bilgisayar satin almasi; cocugunun egditimine katkida bulunmak, caga ayak
uydurmak veya belirli bir statlyU isgal ettigini belli etmek icin olabilir. Kisilerin
farkinda olmadigr bu gulclerin pazarlama yodneticilerince farkina varilmasi

etkin pazarlama karmasi stratejilerinin gelistirmesini saglayacaktir.

Maslow'un _Gudilenme _Teorisi: Maslow'a gbre her bireyde

gereksinimler degisik siddetlere sahip olabilir ve ihtiyacglarin giderilme arzusu
ile bireylerin icinde bulundugu sosyo-psikolojik ve sosyo-kultirel durum
arasinda iligki vardir (Hacioglu, 2000:24). Maslow insan ihtiyaclarini ihtiyac
hiyerarsisi olarak literatire ge¢mis olan siniflandirmasinda bes asamali

olarak siralamistir.
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Sekil 2.11. Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi (Kotler ve Keller, 2006: 185)

Kisisel
Gergeklestirm
Ihtiyaci

Saygi Gérme ihtiyaci

Sosyal intiyaglar

Guvenlik ihtiyaclari

Fizyolojik intiyaglar

Sekil 2.11’ten gbrilecegdi lzere siniflandirma basamaginin en altinda
fizyolojik ihtiyaglar yer alirken en Ustte kendini gerceklestirme ihtiyaci yer
almaktadir. Maslow'a goére insanlar fizyolojik ve guvenlik ihtiyaglarini tatmin
etmedikce sosyal ihtiyaclarinin eksikligini hissetmeyeceklerdir. Ornegin; ac
bir insan (ihtiyag 1) sanat dinyasindaki son gelismelere ilgi gdstermez
(ihtiyac 5), veya baskasi tarafindan nasil gérindiginu (intiyag 3 veya 4),
veya temiz hava soluyup solumadigi ile ilgilenmemesine (ihtiya¢c 2) karsin
yeteri kadar yiyecek ve icecek sahibi ise bir sonraki sirada gelen en énemli
ihtiyacini kargilama egiliminde olacaktir. Maslow'un ortaya koydugu teori
pazarlamacilara c¢esitli GrGnlerin planlara, hedeflere ve tiketicilerin yagsamina

nasil uyum saglayacagini anlama imkani vermistir (Hacioglu, 2000:25).

Herzberg'in Guldlileme Teorisi: Herzberg'in ikili faktor teorisi; gtduleri,

tatmin saglayan ve tatminsizlige neden olan guduler seklinde iki grupta ele
almistir. Tatminsizlige neden olan ve saglik etmenleri de nitelendirilen Gcret,
sayginhk, emniyet, is kosullari, yan 6demeler, siyaset, ydnetim uygulamalari
ve Kisilerarasi iligkiler gibi kosullarin yetersizligi c¢alisanlarin tatminsiz
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kalmasina neden olmakla birlikte, bunlarin iyi olmasi kigilerin gidilenmesi
sonucunu dogurmayacaktir. Buna karsilik, basari duygusundan zevk alma,
sorumluluk Gstlenme, gelisme, gibi etmenler Kkisilerin tatminini saglayan
glduleyici etmenler olarak karsimiza c¢ikacaktir (Can, 1994: 15). Bu teori
pazarlamacilara ki 6nemli bilgi saglamistir. Bunlardan birincisi,
pazarlamacilar, satin alicilarin tatminsizligine neden olacak olgulardan
kacinacaklardir. Ornegin satis sonrasi hizmetlerde ve bu hizmetler icinde
degerlendirebilecedimiz garanti kosullarindaki eksiklik tatminsizlige neden
olan faktorlerdir. ikincisi, pazarlamacilar, satin alicilarin tatmin olmasini ve
isletmeye, mamule veya markaya baglanmasini saglayacak faktorleri

belirleyip pazarlama stratejilerini hazirlamak durumundadirlar.

Bu diger gudilenme teorilerinden elde edilen bilgilerden yararlanarak,
pazarlama yoéneticileri tiketicilerin satin alma davraniglarinda rol oynayan
guduleri belirleyebilir ve tiketicileri harekete gegirebilir. TuUketicilerin
ybnlendirilmesinde rasyonel ve ussal guduler kullanabilecegi gibi duygusal
gudilerden de yararlanilir. Ornegin tiiketim mallarinin reklam mesajlari
olusturulurken daha ¢ok duygusal gudiler 6én planda tutulurken, endustriyel

mallarin reklamlarinda rasyonel veya ussal gudulere basvurulur.

Bir diger psikolojik degisken olan algilama ise; bireyin bes duyusu
vasitasiyla kendisine ulasan bilgileri segmesi, dizene koymasi ve yorumlayip
anlamli bir gérige varmasidir (Kotler ve Armstrong, 1989: 123). Algilama iki
yonll bir sUrectir. Gldiler ve tutumlar, algilama, tanimlamada da belirtildigi
gibi secme, dizen koyma ve yorumlama basamaklarini kapsayan ¢ agsamali

bir strectir. Bu slrecten hareketle algilamada Ug tlr se¢gmeden s6z edilebilir.

Bunlar;

» Secici Kabul: Bireyler, duyularina gelen bilgilerin farkindadirlar ve
dikkatlerini kendilerini en fazla uyaran faktére odaklarlar. Dolayisiyla
pazarlamacinin verecegi mesaj, Kisinin dikkatini ¢ekecek sekilde

hazirlanmalidir.
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» Secici Carpitma: Bireylerin kendilerine ulasan bilgi girdilerini
degistirerek ya da carpitarak algilamalaridir. Bu durum, kisinin aldigi
bilginin duygu ve inanglari ile uyusmadidi durumlarda goéralir.

» Secici Hatirlatma: Bireylerin yalnizca sahip olduklari inan¢ ve
tutumlari destekleyen bilgi ve mesajlari hatirlamalari, gérmeleri ve
duymalaridir. Algilama surecinin ikinci asamasi bilgi girdilerinin
dizene sokulmasidir. Bu asamada birey, zihninde gelen bilgi girdilerini
degisik anlamlar ¢ikaracak sekilde yorumlayabilir. Bu durum bireyin
zihninde karisikliga neden olabilir. Karisiklik algilama surecinin
Giclinci asamasinda giderilebilir. Ornegin bir mamuliin ambalajina
veya muhteviyatinda degisiklik yapilacaksa bunun tlketiciye iyi
anlatilmasi gerekir. Ancak bdylelikle tlketici yorum yaparak
karisikliktan kurtulacaktir. Bu slregte pazarlamacilara blytk gérevler
dismektedir.  QlUnkG  mamuliin  tlketici  zihninde  dogru

konumlandiriimasi agisindan bu sire¢ 6nemlidir.

Pazarlamacilar mal ve hizmetlerine dikkat ¢cekip, génderdikleri iletilerin
tiketiciler tarafindan ancak algilamayi arzuladiklarinin bilingli olarak farkina
varabilmektedirler. Daha 6nce kullandiklari mal ve hizmetten memnun olmus
ve belirli bir markanin bagimlisi olmus tlketiciler, rakip marka iletilerine karsi
algisal perdelerini kapatacaklardir. Yeni pazarlama strateji ve taktikleri ile
algisal perdeyi kaldirmak pazarlama ydneticilerine diisen zor bir gérevdir. Bu
zor gorevin gergeklestiriimesinde pazarlama yoneticileri 6zellikle tutundurma
stratejilerini planlarken algilamanin igeriginde yer alan duyum, simgesel ve
duygusal surecleri dikkate alirlar. Duyum sdrecleri, uyaricilarin bes duyu
organi ile algilanmasidir. Simgesel sirecler, uyaricinin tiketicinin belleginde
bir imaj yaratmasidir. Duygusal suregler ise uyarici ile ilgili hoslanma dizeyini

belirtir.

Algilama sirecinde oldugu gibi inang ve tutumlar da, bireyin cesitli
eylemlerini sekillendirip satin alma davranisina yon verir. Bireyin herhangi bir
sey hakkinda nitelendirilmis dislncelerine kani, fikir veya tutum denir. (Tek,
1991).
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Tutum, inanglari da etkiler. Tutumlarin olugsmasinda bireyin gegmisteki
deneyimleri, aile ve yakin cevresi ile olan iligkileri ve ayrica kisilikleri 6nemli
rol oynar. Tuketicilerin mamullere olan tutumlari, pazarlama ydnetimleri igin
6nemlidir. Tutum ile cesitli nesneler, dislnceler, insan belleginde olumlu ya
da olumsuz sekilde nitelendirilerek gruplandirilir. Bu agidan pazarlama
yOneticileri, etkili reklam ve diger tutundurma c¢abalari ile tUketicilerin kendi
isletme, Grin veya markalarina olumlu tutum geligtirmeleri veya igletme,
mamul ve markalarinin tiketicilerin tutumuna uymasini saglamaya calisirlar.
Eger tlketicide bir igletmenin mamuline veya markasina karsi olumsuz
tutum yerlesmisse isletmenin yasamini sdrdirmesi zorlasacaktir. Clnki

algilamada oldugu gibi inan¢ ve tutumlar da degistirmek zordur.

Tuketicinin igletme ve mamullerine kargl tutumu, pazarlama
stratejisinin  basarisi veya basarisizhid acgisindan 6nemli oldugu icin
pazarlama yoéneticilerinin zaman zaman tiketicilerin mamule olan tutumlarini
Olcmeleri  gerekmektedir.  TUketicilerin  tutumlarinin  belirlenmesinde
pazarlama yoneticileri degisik yontemler kullanmaktadirlar. Satiglar aracilig
ile dogrudan tlketici goérUslerini sorma, arastirmacilar kullanip, geligtirilmis
bazi tutum Olcek testlerini uygulama ve bazi motivasyon arastirmalari ile
tiketicilerin tutumlarinin 6lctimesi gerekmektedir (Mucuk, 2006: 145 ).
Ozellikle satis gelistirme cabalari icin psikolojik degiskenler icinde en yararli
olani 6grenme sirecidir. Daha 6nceden bilinmeyeni bilinir hale gelmesine
égrenme denir. Odrenme, deneyimler sonucu bireyin davranislarindan
meydana gelen degdismeyi aciklar. Pek cok insan davranisi 6grenme
slrecine dayanmaktadir.

Ogrenme kuramcilari 6grenme siirecinin dortlii, ydén verici, yanit ve
pekistirmeden olustugunu ifade etmektedir. Bu baglamda; dértli, bireylerin
icinden gelen ve onlari eyleme yoOnelten gugla uyaricilardir. Yon verici ise
dirtiye verilecek yanitin ne zaman, nerede ve nasil gercekleseceginin
sekillenmesine yardimci olan g¢evreden veya bireyden kaynaklanan daha
zayif uyaricilardir. Yanit, bireyin durtiye ve ydn vericilere olan tepkileridir.
Pekistirme ise, ayni tdr uyaricilarin bireyde her zaman ayni tepkileri
yaratmasidir.
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Farz edelim ki bir tiketici, Dell marka bir bilgisayar aldi. Eger
tiketicinin bu konudaki deneyimleri tatmin edici olursa, bilgisayarlara ve
Dell'e karsi dustnceleri olumlu yénde gugclenecektir. Daha sonra tlketici
yazicl almak isterse, Dell'in iyi bilgisayar yapiyor oldugu distncesi yazicida
da iyi Uretim yaptigr varsayimini yapmasina neden olabilecektir. Bagka bir
ifadeyle, benzer durumlar icin deneyimler, tlketiciyi genelleme yapmaya
itecektir. Genellemenin karsiti ise ayrimciliktir. Ayrimcilik kisinin benzer
durumlarda farklliklarin s6z konusu olabilecegini 6grenmesi ve buna gbre

cevap vermesi anlamina gelmektedir (Kotler ve Keller, 2006).

Ogrenme teorisi pazarlamacilara Uriinlere ydnelik talebin gigli
motivasyon igaretleri veya pozitif guclendirmelerle arttirilabilecegini
6gretmistir. Bu ylzden, pazarlama yoneticileri, pazara girerken baglhhgi goz
6ndnde bulundurarak, rakiplerin kullandigi gaduleyicileri kullanmayi tercih
edebilecekleri gibi; markay!r yeniden tasarlama yoluna gidip, farkl
gUddleyiciler takimi olusturarak, degisim yaratmayida tercih edebilirler.

Ogrenme modeli ile unutma ve segicilik kavramlari da agiklanmaktadir.
Urtiniin kullanilmamasi durumunda unutma ortaya c¢ikacaktir. Ev hanimlari
6zellikle dayaniksiz tiketim mallarinda alistigi marka yerine baska bir
markay! elinin altinda gorirse satin alma davranisi bu markaya kaydirabilir.
Bu durumda, bu tip mallarin Gretici veya dagitici isletmelerinin market
raflarinda daha fazla yer almasini saglama yoéninde g¢aba sarf etmeleri,
raflarda yer kapabilmek amaciyla aracilara yodnelik satis gelistirme
stratejilerini olusturmalari gerekmektedir. Secicilik ise, tlketicilerin uyaranlar
arasindaki farklari taniyip tepkisini buna gére ayarlamasidir (Tek; 1991: 14).
Sadakatin ve marka tercihinin yaratilmasinda segicilik kavrami énemli bir rol

oynamaktadir.
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2.1.9.2.5. ikna ve Onemi

iletisim insanlarin birbirlerini etkileme ve birbirlerinden etkilenme
yoludur (Krauss ve Fussell, 1996:655). lletisim siirecinin amacina
odaklanarak yapilan bu ve benzeri birgok tanimda, iletisimin temel islevinin
hedef lizerinde belirli bir etki olusturmak oldugu vurgulanmaktadir. Diger bir
deyisle, iletisimde varilmak istenen nokta, hedef kitlede kaynagin amacina
hizmet edecek bir etki olusturmaktir. Reklam calismalarinda Grlnlin satigini
arttirmak ve hedef kitlede drlGnle ilgili tutum degisimi olusturmak igin,
politikada adaylarin oy kazanmak icin se¢menlerde tutum olusumu ve
degisimi yaratabilmeleri icin ve isletmelerde basarili halkla iligkiler projeleri

yuratebilmek icin kullanilan temel arac iknadir.

iknaya iligkin birgok tanim yapilmaktadir. Brembeck ve Howell (1952),
O6nceden belirlenmis sonuglara ulasmak amaciyla, bilingli olarak, insan
guddlerinin - manipdlasyonu yoluyla digiince ve eylemlerin degistiriime
girisimi, Raven ve Haley (1982), bir bireyin etkisiyle birey yada bireylerin bilig,
futum yada davraniglarinda degisiklik yaratiimasi, Lord (1997), ikna edici
iletisim, bir birey, dugince yada olaya iliskin tutum degisimi olugturmak
amaciyla gerceklestirilen iletisim seklinde tanimlarlar.

Sosyal psikolojinin konusu olan ikna konusunda ilk ¢calismalar Allport
(1924), yapmistir. Cagdas ikna calismalari ise Hovland ve arkadaslarinin
(1949, 1953,1957)’de propaganda teknikleri Gzerinde yaruttikleri calismalara
dayanmaktadir. Tutumlarin 6grenme yoluyla kazanildigini savunan Hovland,
buradan hareketle ikna calismalarini Ogrenme Kurami’na dayanarak yiritr,
O6grenerek kazanildiginina gore tutumlarin yine ayni yolla, 6grenme yoluyla

degistirilebilecegine inanir.

Sosyal etki ve ikna, gerek itibar yonetimi, gerek reklamcilik ve gerekse
kitle iletisim calismalar agisindan son derece 6nemli bir konudur. Ayni
zamanda sigara ve uyusturucu bagimliligi, egitimde firsat esitsizlikleri, trafik
kurallarina uymama gibi toplamsal sorunlarin ¢éziiminde de ikna énemli bir

rol oynamaktadir.
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Tlketici davranigi bir karar sdrecidir. Satin alma eylemi ise bu slrecte

asamalardan sadece birisidir.

Sekil 2.12: Tuketici Karar Verme Sureci (Odabasi, 1986: 172)

Sorunun Belirlenmesi

I

Secenekleri ve
Bilgileri Arama

ll

Seceneklerin
Degerlendirilmesi

ll

Satin Alma Karari

I

v

Satin Alma
v

Satin Alma
Sonrasi
Degerlendirme

v

Satin Almama

v

v

v

Sorun Gegerli
(1. asamaya
doniis)

v

v

Durmak

Tatmin
(Stire¢ Tamamlanir)

Tatminsizlik
(1. asamaya dénme)

Tuketici davranigini anlamak igin tiketicinin karar verme siresince

satin alma eylemi éncesi ve sonrasi asamalari sematik olarak sekil 2.16'da

g6rilmektedir (Odabagsi, 1986).Yukarida yer alan sematik aciklama, karar

verme sdrecinin iyi anlasiimasina yoneliktir. Bununla birlikte tlketici her

zaman bu asamalari gegmek zorunda degildir. Ayrica, her asamayi gercek

hayatta kesin olarak belirlemek de oldukg¢a gugtur.
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Sorunun Belirlenmesi: Satin alma sureci tiketicinin sorunu veya

ihtiyaclarini tanimlamasiyla baglar. Sorunun fark edilmesi veya belirlenmesi
uyaricilarin bir sonucudur. Birey tatmin olmayan gudulerinin farkina varir ve
uyarilmis ihtiyacini gidermeye cahlsir. Bu ylzden sorunun belirlenmesi
asamasinin 6nemli bir 6gesi gudulerdir. Diger onemli 6ge ise, bireyin
deneyimleri ve elde edebilecegi bilgilerdir.

Eder tlketiciye sorulan Urlin ya da marka ihtiyaclarini kargiliyorsa ve
arin ya da marka hakkinda tuketicilerin deneyimleri ve sahip olduklari bilgiler
yeterliyse, ortada bir sorun yok demektir. Fakat bunun tersi durumunda,
isletmelerin tlketicileri kendi Urin veya markalarina ¢ekebilmek amaciyla
etkin pazarlama karmasi stratejileri gelistirmeleri gerekmektedir. Bu asamada
karma elemanlarindan satis gelistirme cabalari da etkin olabilmektedir.
Tuketicilere yonelik verilen hediye, fiyat indirimleri vb. yontemler, isletmenin
arin ve markasinin denenmesini saglayarak tlketicilerin bilgi ve

deneyimlerini arttirmalarina yardimci olur.

Sorunun belirlenmesi asamasinda, psikolojik, sosyal, sosyo-kultirel
etmenlerin de etkileri vardir. Ayrica Urlin gesidine gére sorunun belirlenmesi
basit veya karmasik, uyumsuzlugu azaltici yénde, alisiimis ve farklihk
arastirict satin alma davranisi seklinde farklilk gbéstermesine yardimci
olacaktir. Tuketicinin ilgi ylzeyinin yiksek markalar arasinda énemli farkin
bulunmadigi, tiketicinin  karsiladigi  sorunlarin  bilinmesi pazarlama

yoneticilerinin yeni Grtn gelistirmelerinde olanak saglayacaktir.

Ornegin kepeklenmeye karsi etkili olmayan sampuanlarin eksikligi,
kepek sampuanlarinin tutundurulmasinda ise yogun bir sekilde satig

gelistirme cabalari ve reklamlardan yararlaniimigtir.
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Secenekleri _ve Bilgileri Arama: Sorunun belirlenmesinden sonra

tiketici sorununa ¢6zim getirecek secgenekleri ve bunlarla ilgili bilgileri ele
gecirmeye calisir. Daha fazla bilgi, daha iyi segimlerin yapiimasini
saglayacagindan, bu asamada bilgi edinme amaci énemli bir faktér olarak
ortaya ¢ikmaktadir. TUketicinin bilgi arama davranigi gesitli sekillerde ortaya
cikabilir. Bu konuda asagida yer alan konulara dikkat etmek gerekmektedir
(Kiel ve Layton, 1981).

e Hangi bilgiler aranmaktadir?

e Aranilan bilgi ¢esitlerinin miktari nedir?

e Aranilan bilgi ¢esitlerinin zaman boyutu nedir?

e Aranilan bilgiler icin mevcut markalarin sayisi nedir?

e Bilgilerin aranis bicimi nasil olacaktir?

Tuketiciler, nitelikleri belirlenen bilgileri iki 6nemli kaynaktan elde
edebilirler. Bunlar, tiketicilerin daha dnceki deneyimleri sonucu belleklerinde
kalan bilgilerdir ki, buna i¢sel arama da denir ve deneyimler sonucu elde
edilen bilgilerin yeterli olmadidi durumlarda, ¢evreden gelen bilgilerdir ki,
buna digsal arama denir (Odabasi, 1987: 147).

Tlketicilerin  yeterli  deneyimleri  varsa, dissal aramadan
vazgececeklerdir. Pazarlama yoneticileri kendi Grin markalar icin dissal
aramanin en aza indiriimesini arzularlar. Bu da marka bagimliigi ile
gerceklestirilebilir. Eger deneyimleri yolu ile elde edilen bilgiler yeterli degilse
digsal arama baslayacaktir. Digsal aramada elde edinilmek istenen bilgiler
cesitli  kaynaklara basvurularak toplanabilir. Bu konuda &nemli bir
siniflandirma  pazarlama yOneticilerinin  kontrolinde olan ve olmayan
degiskenlerdir. Bu degiskenler Sekil 2.13'de gérilmektedir (Busch ve
Houston, 1985).
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Sekil 2.13. Tlketiciler icin Potansiyel Bilgi Kaynaklari (Busch ve Houston,
1985: 217)

Tuketici Bilgi Kaynaklari

Pazarlamacinin kontroliindeki

Pazarlamacilarin Kontrolii Digindaki

kaynaklar Kaynaklar
I [
| I |
— Kisisel Olmayan Kisisel Kisisel Olmayan
Kisisel
I [ [
| ' ' | Diger Kisiler Kitle Iletigim
Satis Reklam Satis Noktalari Satis (diistince lideri) Araglari ile
Personeli ve Satis Gelistirme Tanitma
Noktalari Cabalari
Gosterim ve
Materyalleri

Satin alma karar slrecinin bundan sonraki asamasi, secgeneklerin

degerlendiriimesi agamasidir.

Seceneklerin Degerlendiriimesi: Bu asamada, degerlendirme

yapilirken secilecek olan alternatifin toplam riskinin distk olmasina dikkat
edilir. Seceneklerin degerlendiriimesinde dikkat edilmesi gereken en énemli
nokta, sec¢im kriterlerinin belirlenmesidir. Secgeneklerin degderlendiriimesi
objektif kriterlere (fiyat, kalite, garanti) bagli olabilecegi gibi, subjektif
kriterlere de (sosyo-psikolojik durum) bagli olabilmektedir. Adi gecen iki kriter
birbirlerinden bagimsiz olarak hareket etmezler. Ne tam objektif kriterlerin ne
de tam subjektif kriterlerin egemen oldugu durumlardan s6z etmek olasidir.
Bununla birlikte, degerlendirme kriterlerinin ne oldugu veya olabileceginin
belirlenmesi ve bunu bagli olarak kriterlerin goreli UstinlUklerinin ortaya
konmasi gerekir.
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Satin Alma Karari: Segeneklerin degerlendirilmesi sonucunda Urdn ya

da markay! satin alma ve almama karari verilir. TUketicinin satin almama
kararini vermesi durumunda, karar verme sdrecinin basina dénmesi s6z
konusu olacaktir. Bununla birlikte, tUketici tercihleri ve hatta belirli markay!
satin alma niyeti, tUketicileri fiilen satin almaya her zaman goétirmeyebilir.
Satin alma kararini degistiren, erteleten hatta vazgecirme noktasina getiren
pek cok faktdr vardir. Bunlarin en énemlisi ise algilanan risk faktériddr. Satin
alinan Griine 6denen bedel artikga risk de artar. Ayrica, satin alinan Grandn
Ozelliklerinin belirsizligi ve tiketicinin verdigi kararlarin akillica olup olmadigi
hususunda kendine olan guveninin azlig: ve ¢oklugu da risk faktérinu etkiler
(Olug, 1991: 14).

Tuketiciler belirtilen risk faktérinl azaltmak icin degdigik stratejiler
izlerler. Riski azaltmak icin daha fazla bilgi toplamak, arkadas ve tanidiklara
sormak, hatta gerekirse tanidiklarin deneyimlerinin sonucunu égrenebilmek
icin satin almay! bir sUre ertelemek, magaza ve marka bagmhligina
ybnelmek, garanti ve servis sdzlesmeleri imzalamak yoluna gidebilirler. Bu
asamada ikna edici, bilgilendirici satis taktiklerinin roli boytk énem tasir.

Satin Alma Sonrasi Degerleme: Satin alma eylemi gerceklestikien

sonra tlketici agisindan farkl birka¢ durum ortaya ¢ikacaktir (Odabasi, 1986:
45). Bunlar:

e Tuketici tatmin olmustur,

e TuUketici tatmin olmamistir,

e TuUketici kismen tatmin olmustur.

Satin alma davranisi sonucunda tatmin olan tiketici, bu duygusunu
cevresine yayarak, Urin veya markayl arkadaglarn ve tanidiklarina tavsiye
ederek referans olacaktir. Ayrica tatmin olan tiketici tekrar ayni marka ve
arind satin almanin yani sira, marka veya trn Ureticisinin diger Grtnlerini de

satin alma yoluna gidecektir.
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Tlketici Griin veya markadan tatmin olmamissa ya Urind geri vermeye
calisacak ya da 0riin ya da markadan bir daha satin almayacaktir (Bennett,
1988). BUtlin bunlarin yani sira ¢evresine de Urln ya da marka i¢in kotl
referans verecektir.

Tuketicinin kismen tatmin olmasi durumunda ise, tlketicinin satin
alma sonras! az da olsa bir takim kuskularinin devam etmesi s6z konusudur.
Tlketici bir markayr se¢cmis ve satin alma kararini vermistir. Ama &bar
markalarin kendine uygun gelen bazi 6zellikleri oldugunun da farkindadir.
Dolayisiyla tiketici seciminin akilhica oldugu hususunda kugkularini

gidermek icin bilgi toplamaya ve arastirma yapmaya devam edecektir.

Tuketiciler, satin aldiklar Grin ya da markanin olumsuz ydnlerinin ve
diger Orin ya da marka alternatifinin olumlu yénlerinin bilincinde olurlarsa,
bunun yarattigi biligsel celigkiden kurtulmaya calisacaklardir. Iki tiir bilgi
arasinda olusan dengesizlikle ilgili streci aciklayan bilissel geligki kurami,
pazarlamada genis bir uygulama alani bulmustur. Celiski durumu psikolojik
olarak rahatsiz bir durum oldugundan, bireyin bu durumdan kurtulmak veya
celiskiyi azaltmak icin ugrasacagi varsayllmaktadir (Odabasi, 1986). Aslinda
geliski durumu guduleyici bir rol oynar. Bu durumda pazarlama
ybneticilerinin kendi Urin markalarina karsi olan geligkiyi azaltmak igin ¢aba
sarf etmeleri gerekmektedir. Pazarlama yOneticileri celigkiyi azaltmak igin
satis gelistirme ve reklam stratejilerine basvururlar. Ayrica faklilagstirma
stratejileri de bu asamada sik¢a kullanilir. Bu strateji grubunda isletmenin
arinind, essiz veya ayricalikli kilacak stratejiler yer alir. Bdylece isletme
kalite, tasarim ve diger Ozelliklerden herhangi birinde GrininU
rakiplerininkinden daha farkli hale getirmeye calisir. Bu stratejinin temel
egilimi, Orinin pazarda belirli bir 6zelligi ile tek olmasini saglamaktadir.

Dolayisiyla tuketicilerde marka baglihgr saglanmis olacaktir.
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2.1.10. Kurumsal itibar Yénetimi ve Giiven iligkisi

Glven kavrami ¢ok genis boyutlu bir kavram olup, ayni zamanda
psikoloji, politik bilim, sosyoloji, ekonomi, antropoloji, tarih ve ybénetim gibi
sosyal bilimlerin farkli disiplinlerinin konusu olmustur (Gambetta, 1988:132;
Lewicki ve Bunker, 1996:114; Worchel, 1979:12). Her bir disiplin, glvenin
sosyal sureclerdeki rolini farkl bakis agilari ile aciklamistir. Bu farkli bakig
acilarint Worchel (1979) G¢ ayr grupta butlanlestirerek ele almistir; ilk olarak
kisilik kuramcilarinin gortsu, gavenin Kisiligin kdklerinden ve bireyin dnceki
psiko-sosyal gelisiminden kaynaklandigli yénindedir. Bu asama; glvenin
inan¢c ve beklenti olarak kavramsallastirldiyi asamadir. ikinci olarak
sosyologlar ve ekonomistlerin goéristine gbre glven kurumsal bir olgudur,
glven kurumlar i¢i ve kurumlar arasidir. Bu asama, Kiginin kuruma yansittigi
glven olarak kavramsallastirildigi asamadir. Son olarakta sosyal psikoloji
kuramcilari ise, kisiler arasi iglemler (zerine yogunlasmis, bireylerin kisiler
arasl! ya da grup diizeyinde glveni olusturduklar veya yok ettikleri yéninde
bir gbris savunmuslardir. Given kavrami ile ilgili yapilan tanimlamalara
bakildiginda, tanimlarin bir kisminin diger taraftan beklentiye, bir kisminin da

diger tarafa kargi savunmasiz kalma istegine yogunlastigr goérulmektedir.

Beklentiye yogunlasan tanimlar sdyle siralanabilir. Glven, bir tarafin
diger degisim tarafina glivenme istegi olarak ifade edilebilir (Morgan ve Hunt,
1994:20). Hosmer (1995) glveni, glvenilen tarafin ahlaki olarak dogru
bicimde davranacagina dair beklenti temeline dayanan, guivenilen tarafa
guvenme istegi ile ilgili etik davranis beklentisi (ahlaki olarak dogru kararlar
ve etik prensiplerin analizine dayali eylemler) olarak ifade etmigstir. Giiven, bir
tarafin diger bir tarafa olan given istedi olarak da tanimlanabilir (Moorman
vd., 1992:81). Guven bir tarafin karg! taraftan kisisel olarak yarar gérecegine
veya en azindan istismara ya da zarara ugramayacagina yonelik olumlu
beklenti icinde olma &zelligi olarak tanimlanmaktadir (Rousseau vd.,
1998:393). Gambetta (1988) gliven tanimini; bireyin digerlerinin eyleminden
zarar yerine yarar beklentisinin olmasi seklinde yapmistir (Manuel ve Anil,
1999:177). Shaw (1997)’in tanimina gére guiven, bagl oldugumuz bireylerin

onlardan bekledigimiz sekilde davranacaklarina ve olumlu anlamda



110

beklentilerimizi kargilayacaklarina duydugumuz inangtir. Rotter’a gére glven,
bir birey ya da grup tarafindan sahip olunan, karsi tarafin sézli veya yazili
herhangi bir ifadesinin itimat edilebilir olduguna dair genel bir beklentisidir
(Bhattacharya, 1998:1). Glven kisinin korkusundan ziyade disindugunu
bulacadi beklentisine dayanir (McAllister, 1995:24). Diger tarafa kargi
savunmasiz kalma istegine yogunlasan tanimlar séyle siralanabilir: Glven
olgusunun kavramsallastiriimasi ve taniminda kisinin; (a) Sorumluluklarini
ya da zorunluluklarini yerine getirmesi (Anderson ve Weitz, 1988:310), (b)
Tahmin edilebilir sekilde davranmasi ve (c) Faydaci davranis olasiliginda
adilce pazarlik davranigi goéstermesi gibi hususlar (Anderson ve Narus,
1990:42) yer alir.

e Mishra, (1996) gtiveni “bir tarafin diger tarafa yeterli, acik, ilgili,
itimat edilebilir olduguna dayanan inancina karsi savunmasiz
kalma iste@i” olarak tanimlamistir.

e Cowles (1997) ise glven davraniginin, bireyin digerine
guvendiginde, degerli bir seyi riske attiginda ve arzulanan
amaci bagsarmaya calistiginda ortaya c¢iktigina dikkat
cekmektedir.

e Mayer, Davis ve Schoorman (1995)’in tanimina gére guven; bir
tarafin  (birey, grup veya 6rgut) onun  dogrudan
denetleyemeyecegi, gézlemleyemeyecegdi ve kendi cikarlari ile
ilgili olan konularda kendisinden bekledigi gibi davranacagi
konusunda diger tarafa karg! kendi istegiyle savunmasiz hale
gelmesidir. Bu tanim bir glven iligkisinin olusabilmesi igin,
glvenen tarafin guvendigi tarafa kendi ¢ikarlarini ilgilendiren
konularda bagimli olmasi gerektiginin altini gizmektedir. Bagka
bir ifadeyle, glivenen taraf karsisindaki kisinin kendisi agisindan
onemli sonuglar doguracak ve c¢ikarlarini etkileyebilecek
davraniglari ve Kkararlarina badimhidir, karsisindaki Kiginin
glvenen tarafin gikarlarini gozeterek karar alacagina inanmak

durumundadir.
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Guvenle ilgili tanimlar kronolojik olarak tablo 2.5’de yer almaktadir. Bu
Calisma yapilan glven tanimlamalarini referans alarak glven kavramini
bireyin diger tarafin sézlerinde, davraniglarinda ve Kkararlarinda itimat edilir,
tahmin edilir, dirtst olacagina, faydaci davraniglar gbstermeyecegine yénelik
olumlu  beklentisi olarak tanimlanmistir.  Glvene ybnelik genel
tanimlamalardan sonra; givenin birey, grup, 6rgit ve toplum dizeylerindeki

farkli algilamalarindan ve farkl 6zelliklerinden bahsetmek gerekecektir.

Tablo 2.5: Glven Tanimlar (Neveu, 2000: 15)

Yazar yil Tanim
Rotter 1967 Kisiler arasi glven digerinin sézli ve yazilh vaadine
Kisinin saygi gésterecegine ybnelik beklentisi
Zand 1972 Diger tarafin eylemleri Uzerinde kisisel zayiflik ve

denetim eksikligi olusturan, bireyin belirsiz olaylarin
sonucu olarak faydaci beklentiye dayanan karari

Golembiewski ve Mc | 1975 Bireysel algilama ve tecrlbelere dayanan, olaylarin

Konkie istenen sonucu hakkinda faydaci 6znel inang

Meeker 1983 Diger taraftan isbirlikgi davranis beklentisi

Butler ve Cantler 1984 Diger tarafin davranisinin dogru, vyeterli, tutarl,
givenilir, acik olacagina yénelik beklenti

Levis ve Weigert 1985 Guven, objeye karsi ya gugli duygusal hisler

(duygusal giiven) ya mantikli sebepler (bilissel gliven)
ya da her ikisiyle giidiilenen bir kavramdir

Rembel ve Holmes 1986 Tahmin edilebilirlik, itimat edilebilirik ve kabul
edilebilirlik ayni oranda énemlidir
Gambetta 1988 Bir ekonomik aktoriin digerine yonelik fayda saglayan

en azindan zarar vermeyecek davranista bulunmaya
karar verme olasihgi

Butler 1991 Diger tarafa zarar vermeye ugrasmayacagina yonelik
verilen kesin séz

Bromiley ve Cummings 1992 Kisinin (ya da bir grup kisinin), karsi tarafa verdigi
sozler dogdrultusunda hareket edecegine,
muzakerelerde dirustlik  gdsterecegine, olasilik
durumunda bile faydaci davranmayacagina yénelik

inanci

Mayer, Davis ve | 1995 Bir tarafin diger tarafin eylemlerine savunmasiz kalma

S istegi

choorman

Mc Allister 1995 Bireyin diger tarafin sOzlerine, eylemlerine ve
kararlarinin dogru olduguna yénelik inanci

Rausseau ve Burt 1998 Kisinin, diger tarafin niyet ya da davranislariyla ilgili
olumlu beklentileri

Zaheer, McEvily  ve Diger tarafin, zorunluluklarini yerine getirecegine,

Perrone soyledigi seklide davranacagina, faydaci durumlarda

1998 adil mizakere edecegine ybnelik beklenti

Shockley, Zalabak, Ellis | 2000 Diger tarafin yeterli, agik, ilgili, itimat edilir olmasi ve
diger tarafin hedefleri, degerleri, normlari ve
inanglariyla 6zdeslesmis olmasi

ve Winograd
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2.1.10.1. Giiven Kavraminin Ozellikleri

Guven kavraminin birey ve toplumlar i¢in tasidigi énem &teden beri
bilinmektedir. Bu konularda arastirma yapan yazarlar toplumlardaki yiksek
glven dlzeyinin igbirligi egilimini de arttirdigini belirtmektedir. Sonucta
isbirligi de yeniden glven tretmektedir. Glven kavrami igin yazarlarin en gok
birlestikleri nokta, givenin durumsallik ile ortaya ¢ikmasidir (Rousseau vd.,
1998:394; Chiles ve McMackin, 1996:73). Buna yoénelik olarak genelde iki
durumdan bahsedilmistir. Bunlardan biri, kaybetme olasiligini iceren risk
durumudur. Glven ve risk alma iligkisi karsilikh iligkilerde bireyleri risk alma
egilimine sokarak given olusumu igin bir olasilik yaratir. Belirsizlik kaynakli
risk durumunun hi¢ olmadigr durumlar diglnecek olursak givene gerek
kalmayacaktir (Lewis ve Weigert, 1985:63). Guven igin gerekli bir diger
durum ise taraflardan birinin ¢ikarinin digeri ile baglantili olmasi yani birbirine
bagimhlik durumudur (Rousseau vd., 1998:394). Hem risk hem de birbirine
bagimlihk durumu glven icin gerekli olmasina karsin birbirine bagimlilhk
durumu arttikga risk ve guven iliskisi degisiklik gbsterecektir. Yani bagimhlik
derecesinin ne 6l¢ide oldugu, risk ve givenin olusum sirecine etki edebilir.
Tahmin edilebilirlik ve given arasinda da acik bir iliski vardir (Mayer vd.,
1995:3). Tahmin edilebilirlik ve glven, belirsizligin azaltiimasi anlamina
gelecektir (Lewis ve Weigert, 1985:63). Bununla beraber bir anlam ifade
edebilmesi icin de bu ikisinin paralel olmasi ya da esitlenmesi gerekir. Fakat

bu da yine risk alabilme faktéruyle iligkilidir.

Diger bir deyise kargsi tarafin tahmin edilebilir olmasi bireyin risk almasi
icin yeterli olmayacaktir (Mayer vd., 1995:3). Bazi yazarlar gtveni bireycilik
ve ortaklasa davraniscilik terimleriyle iligkilendirmis; ortaklasaci toplumlarda
glvenin yiksek, bireyci toplumlarda ise distk oldugunu belirtmiglerdir.
Buradaki ortak tema, ortaklasaci toplumlarin bireyci toplumlara gére daha
bagimsiz dinya goértisune sahip olduklar, iligiklilere ve iligkileri beslemeye
daha fazla 6nem verdikleri konusunda olugmaktadir (Huff ve Kelley, 2003:1).
Doney, Connen ve Mullen (1998), ulusal kiltir ve glven iligkisinin teorik
tartismasini sdyle yansitmistir; ortaklagsaci toplumlarda yiksek given, gugli
iliskiler ve iyiliksever guduleri varken, bireyci toplumlarda disuk given, zayif
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iliskiler ve hesapl guduler mevcuttur. Yamagishi (1998) grupgu egilimlerin
ortaklasaci toplumlarda daha belirgin oldugunu belirtmistir. Ortaklasaci
toplumlarda bireyler, sosyal c¢evrenin bir getirisi ve uzun dénemli iligikler
kurmanin geregdi olarak bir gruba dahil olmay tercih ederler. Ortaklagaci
toplum bireylerinin, bireysel toplum bireylerine gbére gruba dahil olma
egiliminin daha yuUksek oldugu séylenebilir (Huff ve Kelley, 2003:1). Huff ve
Kelley (2003), calismalarinda bireyci ve ortaklasaci toplumlarin gutvene
ybnelik tutumlarini 6lgmuslerdir. Bireyci toplumlarda givene egilimin ve grup
Uyelerine glvenin daha distUk oldugu sonucuna varmiglardir. McAllister
(1995), calismasinda sosyal acidan Kkigiler arasi benzerliklerin glvenin
olusumunu etkiledigini, gavenli is iligkileri gelistirme ve kurma kabiliyetinin,
etnik gruplardaki bireyler gibi benzer temel 6zellikler gésteren gruplarda daha

kolay oldugunu belirtmistir.

Gulven olusumunda, iki ya da daha fazla tarafin birlikte yarattiklari bir
sosyal durum s6z konusudur. Taraflar sosyal durumu tanimlarken benzer
yorumlayici semalar kullanir ya da gelistirirler. Sonrasinda bu taraflar soysal
durum igerisinde olusan guven duzeyi yaklasiminda anlagsmaya varacak ve
bdylece birbirleri arasindaki uyum ortaya ¢ikacaktir. Bu uyumun dayanagi ise
taraflarin degerleri ve yaklasimlarinin benzerlik derecesidir (Jones ve
George, 1988:3). Lewis ve Weigert (1985) ise, sosyal olay icerisinde glivenin
U¢c boyuta sahip oldugunu belirtmiglerdir. Bunlar; biligsel, duygusal ve
davranissal boyuttur. Glvenin bilissel boyutunu ele alacak olursak, biligsel
strec temelli glven olusumu birey ve kurumlari gtivenli, glvensiz ve bilinmez
olarak ayirma surecini icermektedir. Biligsel kaynakli gliven boyutuna gore,
bireyler biligsel olarak kime glUveneceklerini secerler. Bununla beraber,
bireyler bu secimi yaparken guvenli olma dayanagini birtakim iyi nedenlere
bagll olarak yaparlar. Luchmann (Lewis ve Wigert, 1985) bilissel temelli
glven olugsumunu glven icinde glven olarak tanimlamistir. Cank( bireyler

digerlerinin gliven duyacaklari varsayimi ile glven duyarlar.
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Birlikte calisanlar karsilikh bagimliiga ihtiya¢ duyarlar (Mayer vd.,
1995:15). Kisisel ve o6rgutsel hedeflerine ulasmak icin cesitli yollarla
birbirlerinden yardim almalari gerekmektedir. Bu baglamda ydneticiler,
calisanlarina kargl yardimseverlik davranislari sergilediklerinde, glven
duygusu olusacaktir. Gamson ise given ve is memnuniyeti iligkisini
irdelemis, karar verme sistemlerine katilimda guiven diizeyinin etkili oldugunu
sOylemistir. Gamson ylksek glvene sahip gruplarin mevcut otoriteyi
kabullendiklerini ve bu kabullenmeyi karar vermeye etki etmede bir ikna araci
olarak kullandiklarini  belirtmistir  (Driscoll, 1978:44). Glvene yoénelik
tanimlarda farkli algilamalar oldugu gibi, glven sekillerini tanimlamada da
farkli yorumlar bulunmaktadir. Bu nedenle agsagida glven tirlerine yonelik

aciklamalar yapiimistir.
2.1.10.2. Glven Turleri

1950’lerden itibaren farkh glven boyutlar ortaya konmaya baglamistir.
Ornegin, Strickland (1958) yardimseverligi giivenin énemli boyutlarindan biri
olarak ifade etmistir. Yardimseverlik ortagin isletmenin refahina olan ilgisi ve
isletmeyi olumsuz etkileyecek beklenmeyen eylemleri gergeklestirmemesidir.
Deutsch (1958), tahmin edilebilirligi givenin bir boyutu olarak éne strmustar.
Hovland ve Kelley (1953), motivasyonu glvenin en temel 06zelligi olarak
ortaya koymustur. 1960Q’larda given kavramina iliskin diger katkilar ortaya
ctkmustir. Giffin (1967), uzmanhgi 6n plana cikarirken, Kwant (1965) itimat
boyutu icin degerlendirme yapmistir. 1970’lerde fedakarhk (Frost vd., 1978),
isletme karakteri, yargilamasi, sezgisi (Gabarro, 1978) boyutlari islenmigtir.
1980’lerde Butler ve Cantrell (1984) tutarlilik boyutunu énermistir. 1990’larda
Sitkin ve Roth (1993) uygunluk boyutunu tanimlamislardir.

Tum bu boyutlar Swan ve Travick (1987) tarafindan gelistirilen gtiven
boyutlari dogrultusunda siniflandirilabilir. Kavramsal yapilar bes boyutta
degerlendirilebilir. Bunlar: bagimhhk/gavenilirlik (tutarlilk, inan¢, sadakat,
tahmin edilebilirlik, saygi, glvenlik, glven), dirUstlik (dogruluk, motivasyon,
isletmenin acikligr), kabiliyet (yetenek, karakter, uzmanlik, batunluk), alici ve
satici yonelimi (fedakarlik, isletme sezgisi yargilamasi, uygunluk, niyet),
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arkadasliktir (kabul etme, yardimseverlik, meyil). McAllister (1995) ise glveni
bilissel temelli (yetenek, glven, gézlem) ve duygusal temelli gliven (fikir ve
duygularin paylasilmasi ile duygusal yatirim) olarak iki sekilde incelemistir.

Gulvenin 6n belirleyicileri; bilgi temelli glven, kurum temelli glven,
hesap temelli gliven, bilissel temelli gliven ve Kisilik temelli gliven olarak ifade
edilmistir. Kisilik temelli glivende s6z konusu olan bireyin digerlerine inanma
ve sonucunda guvenme egilimidir. Bu glven biciminde temel olan,
digerlerinin iyi ve gtvenilir oldugu inancidir. Biligsel temelli glvende, deneyim
sonucundaki kisisel etkilesimler yerine ilk izlenime gbre glvenin nasil inga
edildigi tartisihr. Bu guven bicimi siniflandirma ya da kontroltn illizyonu
biciminde olusur. Siniflandirma silrecinde bireylerin kendilerine benzeyen
bireylere daha ¢ok gtiven duyduklari iddiasi vardir. Kontrolin illlzyonunda
ise bireyler karsisindakilere glvenmek icin cesitli ipuclan ararlar. Hesap
temelli glivende ise glven, karsi tarafin davraniglari sonucunda maliyet ve
faydalarin mantiksal olarak degerlendiriimesi sonucu hesaplanir. Kurum
temelli guven; bireyin garanti, guvenlik kurumlari ve diger bireyler arasi
yapilar sayesinde kendini glvenlikte hissetmesi durumudur (Helm,
2007:195).

Shappiro, Sheppard ve Cheraskin (1992) glvenin birbirleriyle ardisik
seklide ortaya clkan 3 asamada olustugunu belirtmistir. Bir diger glven
asamasinin gelismesi bir énceki agamanin gergeklesmesiyle olugsmaktadir.
Bu G¢ tlr guven sekli séyledir; hesaplanmis glven (calculus based), bilgiye
dayah guven (knowledege based trust) ve 06zdeslesmeye dayali glven
(identification based trust). Bu t¢ agsamal tanimlamada her iki tarafin yeni bir
iliskiye bagladigi ve gecmislerinin olmadigi varsayilir. Taraflar birbirlerine
karg! belirsizdir, cabuk yakinlagilir ise savunmasiz kalacaklarini distndarler,
gelecege yonelik belirsizlik durumu séz konusudur. (Lewicki ve Bunker, 1996:
119). Eger iliskiler olgunluga dogru tam olarak gelisirse, gliven asamalari da
hesaplanmisg, bilgiye dayall ve 6zdeslesmeye dayali gliven olarak ilerler. Bu
asamalar birbirini takip eden asamalardir. Birinin olusumu digerinin gelisimini

saglamaktadir. Hesaplanmis giiven sekli davraniglarin tutarliligina dayanir.
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Bireyler yaptiklari ve sdylediklerinin sonuglarindan korktuklari igin
glven duymak durumundadirlar. Glven iligskisine bir zarar gelirse, bireyler
kendilerinden  glven ligkisi igcinde beklenen taahhdtleri  yerine
getiremeyeceklerdir (Robbins ve Decenzo, 2001:59). Bu asamada, given

ihlali durumunda bunun ceza ile sonuglanacag olasiligi hakimdir.

Cezanin 6dulden daha belirgin gideleyici oldugu distintiimektedir. Bu
nedenle glvene yodnelik etkin bir Gn yaratmanin énemi vurgulanmaktadir.
Shappiro, Sheppard ve Cheraskin (1992)'in s6z konusu given bigimini
tehdide (detterrence) dayali glven olarak tanimlamasina karsin, Lewicki ve
Bunker, (1996)'In tehdide dayali glven yerine hesaplanmis given tanimini
yapmalarinin nedeni, hesaplanmis glvende yarar saglama unsurlarinin da
var olmasidir (Lewicki ve Bunker, 1996:114). Hesaplanmig glvendeki olumlu
algilamalar, kargi tarafin niyeti veya konusuyla ilgili yeterliligi hakkindaki
algilamalara dayanan saglam bilgiye dayanir (Rousseau vd., 1998:400).
Ancak yine de tehdit unsurlari bu asamada daha gudeleyicidir. Bu ilk
asamada guven olusumu taraflarin birbirlerini takip etmeleri ile gerceklesir.
Bu durum gelecekte iyi iliskiler kurmanin bir geregi olarak gérilmektedir
(Lewicki ve Bunker, 1998:114).

Gulvenin ikinci sekli, bilgiye dayah guvendir. Glvenin bu formu
digerinin tahmin edilebilirligi Gzerine insa edilmigtir. Bagka bir ifade ile digerini
yeterince bilme ve davranigini kestirebilme asamasidir. Bilgiye dayali gliven
iligkisi tehdit ya da korkuya dedil, taraflarin birbirleri hakkinda sahip olduklar
bilgiye dayali olan bir tir glven iligkisini icermektedir (Lewicki ve Bunker,
1996:115). Bir bagka ifadeyle taraflarin birbirlerinin nasil davranacaklari
konusunda yeterli bilgiye sahip olduklari ve birbirlerinin nasil davranacaklarini
tahmin edebildikleri zaman bu tarz bir gliven ortaya ¢ikmis olur (Robbins ve
Decenzo, 2000:59). Bilgiye dayali gliven zamanla olusur, taraflarin gegmis
iligkileri s6z konusu olmakla birlikte beklentiler ve glvene ydnelik algilamalar
genellesmigtir. Bilgiye dayali glven duzenli iletisim ve iliski gelistirmeyi
gerektirir (Lewicki ve Bunker, 1996:60).
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Bilgiye dayali gtiven icin Shappiro, Sheppard ve Cheraskin (1992); (a)
Bir kiginin digerini ne kadar iyi tanirsa ve bilirse, ne yapacagini o kadar iyi
tahmin edebilecegini, (b) Tahmin edilebilirligin gtveni arttirdigini, (c) Dogru
tahminle tekrarlayan ve gelisen cok boyutlu iligkileri anlamayi gerektirdigini

ileri srmektedir.

Rempel ve Holmes (1986), bir birey karsisindaki kiginin géruglerini
onayladiginda gliven sureci kendisi agisindan faal hale gelir gorisinu
savunmaktadir. Birey karsisindakinin davraniglarini énceden kestirebilir ve
itimat edilebilir olarak gérmeye baslar ve digerlerine yonelik gliven ve baglilik
gelistirir. Karsisindaki kisi iyi niyetli yanit verirse iligki saglamlagir (Kamer,
2001:55).

Ozdeslesmeye dayali giiven diger tarafin istek ve niyetleriyle
dzdeslesmeye dayanir. Uclincii asamada giiven vardir, ¢lnki taraflar
birbirlerini anlamis ve digerinin isteklerini takdir etmistir. Ozdeslesmeye
dayali guvende kisiler arasi iligkiler gelismis, kisi digerinin bir ajani ya da
yerini tutacak biri gibi davranis sergiler. Ozdeslesmeye dayali giivende hem
bilgi hem de 6zdeslesme geligsmistir. Kisi hem karsisindakini bilir ve tanir,
hem de digerinin givenini saglamak i¢in ne yapacagini iyi bilir. Hesaba
dayal ve bilgiye dayali glvene yonelik eylemler 6zdeslesmeye dayali glveni
olusturur (Lewicki ve Bunker, 1996:113). Robbins ve DeCenzo (2001)’'nun da
belirttigi gibi, bu dizeyde guven iligkisi, taraflarin birbirlerinin isteklerinin
anladiklar ve bu istekleri kendilerinin de benimseyip onayladigi; bu kargilikli
anlayisin bireyleri birbirlerinin ortak c¢ikarlari adina hareket etmeye
yonlendirdigi Ust diizey bir gliven iliskisidir. Ozdeslesmeye dayali giiven bir
tarafin diger tarafin ihtiyaclarini, segimlerini bildiginde veya tahmin ettiginde
gelisir. Artan 6zdeslesme digeri gibi distinme, digeri gibi hissetme ve digeri
gibi davranmayi saglar. Ozdeslesmeye dayall giiven 6rgiit icinde kimlik

algilayisini da etkiler ve destekler (Lewicki ve Bunker, 1996:115).
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McKnight, Cummings ve Chernay (1998) hesaplanmisg, bilgiye dayali,
6zdegslesmeye dayali glven tlrlerine ek olarak kuruma dayal glven tirinu
eklemistir. Kuruma dayal given; legal sistemler, sosyal baglam, catisma
yOnetimi ve igbirlidi ile ilgili sosyal normlar gibi kurumsal faktérlere dayanarak
ortaya c¢ikan guUvendir. Kurumun yapisina duyulan glven olarak da
algilanabilir. Kurumun igleyisinin saglam temellere dayandinldigi inanciyla,
calisanlarin daha fazla risk algilamasini saglar (Rousseau vd., 1998:395).
Shappiro, Sheppard ve Cheraskin (1992) ve Lewicki ve Bunker (1996).
Gulven formlanyla ilgili siniflandirmaya ek olarak Jones ve George (1998),
kosullu ve kosulsuz glvenden s6z etmistir. Kosullu giveni karsi tarafin farkli
deg@erlere sahip oldugu ya da guvenilir oldugu konusunda net belirtilerin
olmadigr durum olarak tanimlayan Jones ve George (1998), bu glvenin
zamanla ortak degerler paylasildikga kosulsuza ddénlUstigind belirtmigtir.
Kosulsuz guven daha dayanikh bir yapiya sahiptir. Kosulsuz glvende
karsihkli etkilesim yUksektir. Bu given tirinde bireyin karsi tarafla benzer
duygu, deger ve tutumlari benimsemesi s6z konusudur. Shappiro, Sheppard
ve Cheraskin (1992)'in 6zdeslesmeye dayal guveni, (Jones ve George,
1998), kosulsuz given olarak; bilgiye dayali gliveni ise, kosullu gliven olarak

tanimladigini séyleyebiliriz.

2.1.11. Kurumsal itibar Yénetimi ve Algilanan Risk iligkisi

Algilanan risk, Grinin beklenen performansi gésterememe olasiligi ile
ilgili  algilamadir.  Tlketiciler  verdikleri  kararin ~ 6nceden  tahmin
edemeyecekleri tatsiz sonucglara yol acabilecedini dastnurler. Bdylece
tedirginlik duyarlar (Cabuk ve Yagci, 2003: 73). Dolayisiyla algilanan risk,
tOketicinin hangi Grtnleri sececegi, nereden ve ne zaman satin alacagi gibi

satin almaya iligkin kararlarin bir parcasidir (Mitchell ve Kiral, 1999: 17).

Bunun yani sira algilanan risk, tiketicilerin satin alma durtUlerini
aciklamada Onemli bir kavramdir. GUnk0 tlketiciler faydayr maksimize
etmekten o6te hatalardan/yanlis kararlardan kaginmayi tercih etmektedir
(Mitchell, 1998: 180).
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Tuketici davranisinda algilanan risk kavrami ilk olarak Bauer
tarafindan tanimlanmigtir. Bauer, tiketici davraniginin belirsizlik icermesi ve
negatif sonuglar dogurabilmesi ihtimali olmasi dolayisiyla tUketicilerin, satin
alma davraniglarinda risk algiladiklarini ifade etmigtir (Bauer, 1967: 24).

Zira tlketici davranigi amag¢ odaklidir ve tuketici belirli ihtiyaglarini
tatmin etmek yéniinde hareket eder (Cox, 1967: 38). Tlketici davraniglarinda

risk kavrami diger disiplinlerden farkh aciklanmaktadir.

Ekonomi, psikoloji, istatistik gibi diger disiplinlerde risk, hem olumlu
hem de olumsuz sonuglari iceren bir durumdur. TUketici davranisinda ise
sadece potansiyel olumsuz sonuclar (zerinde durulmaktadir (Stone ve
Gronhaug, 1993: 40). CUnkU satin alma davranisi, amagli/kasith bir davranig
oldugu icin satin alma kararinin doguracagi sonuglarin tatmin edici olmasi
arzulanmaktadir. Eger olumsuz sonuglar yasanirsa beklenen tatmin seviyesi
gerceklesmeyecektir. Burada birey tarafindan risk olarak algilanan durum

satin alma sonucunun tatmin edici olmamasi olasiligidir.

Bir bagka ifade ile algilanan risk, kaybetmenin nesnel beklentisidir.
Kaybedildiginden daha emin olunmasi durumunda algilanan risk daha blyuk
olacaktir (Odabasi ve Barig, 2003: 153). Tlketiciler riske karsi duyarlidir ve
secgimlerini kayip beklentilerini minimize eden markalardan yana yaparlar
(Peter ve Tarpey, 1975: 34). Ayrica algilanan risk, GrGnUn tiketici igin
6neminin yUksek oldugu durumlarda marka tercihini belirleyen bir unsurdur
(Peter ve Ryan, 1976: 186). Algilanan risk, subjektif bir risktir. Fiziksel risk
disinda diger risk boyutlari icin objektif bir risk s6z konusu degildir.

Satin alma kararinda tuketicilerin risk algilamalarini arttiran faktorler
s6z konusudur. Bunlar (Assael, 1998: 270);
o Uriin kategorisine iligkin yetersiz bilgi olmasi,
e Urlniin yeni olmasi,
e Uriintin teknolojik olarak karmasik olmasi,
e Tuketicinin markalari degerlendirmede kendine olan glveninin az

olmasi,
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e Markalar arasi kalite farkhliklarinin olmasi,
e Uriintin fiyatinin yilksek olmasi,

e Urliniin tiketici icin dnemli olmasidir.

Bu durumlarin herhangi birinde tlketici satin alma kararinda yutksek
dizeyde risk algilayacak ve riski azaltmayi deneyecektir. Algilanan risk tim
satin alma davranigl tiplerinde (kompleks satin alma davranisi, c¢eliski
azaltma davranigi, aligilmis satin alma davranigi ve ¢esit arama davranigl) ve
tiketici karar verme surecinin her agsamasinda 6nemli rol oynamaktadir
(Mitchell, 1992: 27). “Genel satin alma niyeti ve algilanan deger modeli’nde
Dodds ve Monreo (1985) beklenen fayda ve beklenen maliyetler arasindaki
farkin algilanan degeri olusturdugunu, bunun da satin alma niyetini
etkiledigini ortaya koymaktadir. Bu modelden yola ¢ikilarak Wood ve Scheer
tarafindan geligtirilen satin alma niyeti modelinde finansal maliyetlerin yani
sira algilanan risk de bir maliyet olarak tanimlanmis ve algilanan riskin hem
genelde alternatiflerin degerlendiriimesini hem de satin alma niyetini

dogrudan etkiledigi ortaya konmustur (Wood ve Sheer, 1996: 403).

Bunun yani sira, algilanan risk ve tUketicilerin Urine/markaya/satin
almaya yonelik olumsuz duygulari arasinda bir iliski vardir. TUketicilerde
negatif duygular uyandiran drlnler igin algilanan risk dizeyinin yiksek
oldugu goérulmektedir.

Algilanan risk dizeyi yUksek olan drlnlerde de bilgi arayigi artmakta
ve marka baglihgr azalmaktadir. Bu sonug, duygularin davraniglar tGzerindeki
etkisini ortaya koyan énemli bir bulgudur (Chaudhuri, 1997: 88). Algilanan
risk, tUketicilerin ylksek ilgiye sahip olduklari Grin gruplarinda marka
secimini agiklayan énemli bir unsurdur (Peter ve Ryan, 1976: 186). Yine satin
alma sUrecinde tuketicilerin g6z 6nidnde bulundurdugu alternatifler setinin
olusturulmasinda algilanan riskin énemli bir roli vardir (Erdem ve Swait,
2004: 197). Keza, tUketicinin Grtne iligkin algiladigi risk dizeyi arttikca,
farkinda oldugu markalar setinin de arttigi goértlmektedir (Srinivasan ve
Ratchford, 1991: 239).
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Algilanan risk ayni zamanda aligveris yapilan magazanin segimini de
etkilemektedir. Buna gére Urinin 6énem arz ettigi durumlarda tiketici daha
fazla risk algilamakta ve 6rnegin indirim magazalarn yerine 6zellikli
magazalardan Orin0d satin almayi tercih etmektedir (Dash, Schiffman ve
Berenson, 1976: 37). Bunun yani sira, dzellikli magazalardan aligveris yapan
tiketicilerin, indirim magazalarindan aligveris yapanlara oranla satin aldiklar
arinin beklentilerini kargilayarak, tatmin edici sonuglar Gretecegine yonelik
olarak daha kesin yargilara sahip oldugu gorilmektedir. Dolayisiyla
perakendeciler de konumlandirma stratejilerini geligtirirken algilanan risk
teorilerinden faydalanabilir (Mitchell ve Kiral, 1999: 33).

Yine tlketiciler, posta ile veya telefonla aligveris yapmayl magazadan
alisveris yapmaya nazaran daha riskli olarak gérmektedir (Poel ve Lenuis,
1996: 361; Cox ve Rich, 1964: 38). Ayni sekilde internet (izerinden aligveriste
de magazadan alisverise gbre daha fazla risk algilanmaktadir. (Stem, Lamb
ve MacLachlan, 1977: 313).

2.1.11.1. Algilanan Risk Bilegenleri ve Turleri

Karar verme teorisyenleri riski, karar vericilerin gerek alternatiflerin
sonucu gerekse de bu sonuglarin gerceklesme olasiligina iligkin 6nceden
bilgi sahibi olduklari bir durum olarak tanimlamaktadir (Dowling, 1986: 194).
Ancak algilanan risk, subjektif bir risktir ve ne alternatiflerin sonuclari ne de

bunlarin gerceklesme olasiligi bilinmektedir.

Dolayisiyla, algilanan risk, yapisi geredi belirsizlik ve olumsuz
sonucglar olmak Uzere iki bilesene sahiptir (Cunningham, 1967: 83; Cox ve
Rich, 1964: 33). Sonuglar bileseni fonksiyonel, performansa dayali veya
psikolojik amagclar ve bu amaglara ulasmak igin harcanan para, zaman ve

caba ile iligkilidir.

Sonuclar, fonksiyonel ve ekonomik olabilecegi gibi psikolojik ve sosyal
de olabilir (Cox, 1967: 80; Cunningham, 1967: 83). Tiketicinin satin alma

davranigini takiben yasayacadl sonucun olumsuz olmasi satin alma
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amacinin karsilanmamasi durumunu ifade etmektedir. Belirsizlik ise, satin
alma amaglarinin tanimlanmasi veya amaglarin satin alma karariyla
eslestiriimesiyle ilgilidir. Ayrica, belirsizlik boyutu bireyin olasi inanglari olarak
tanimlanabilir. Belirsizlik ¢esitli nedenlerden kaynaklanabilir (Mitchell, 1999:
172). Ornegin, tiketiciler karar alternatiflerini tanimlamada belirsizlik
yasayabilir. Yani, bir GrGntin/markanin ézelliklerinin her birinin kendisi igin
nispi 6nem derecesini bilemeyebilir. Yine, hangi 6zelligin Grinin gelecekteki
performansinin en iyi gbstergesi oldugu tiketicinin zihninde net olmayabilir
veya urtne iligkin gecmis tecrlbelerinin olmamasi, dolayisiyla tiketicinin

kendi yargilari bu hususta yetersiz kalabilir.

Alternatif olarak, Bettman (1973) tarafindan algilanan risk bilesenleri
drOnidn tabiatinda olan risk (inherent risk) ve basa ¢ikilan (handled) risk
olarak tanimlanmistir. Buna gbére UrGnin tabiatinda olan risk Grin sinifina
iligkin risk, basa cikilan risk ise Grin sinifindan bir marka segimine iligkin
olarak algilanan risktir. Yani, tiketiciler Grin sinifina iliskin risk algilarlar. Bu
arin siifinin tabiatinda olan risktir. Daha sonra bu riski azaltmak igin bilgi
arayigina veya diger risk azaltma kaynaklarina yonelirler ve sahip olduklari
bilgiler dogrultusunda marka seciminde yine bir miktar risk algilarlar ki, bu da
basa cikilan risktir. Bir bagka ifade ile Grlin sinifinin tabiatinda olan risk,
tUketicinin bilgi sahibi olmadidi durumda algiladigi riski ifade etmektedir.
Buna karsilik basa cikilan risk, tiketicinin markaya iliskin bilgi sahibi oldugu

ve bu bilgilerin etkiledigi riski ifade etmektedir.

Dowling ve Staelin (1994) tarafindan Grtn sinifinin tabiatinda olan risk
arin-kategori riski ve basa cikilan risk de Urine 6zel risk olarak
tanimlanmistir (Dowling ve Staelin, 1994: 120). Uriine dzel risk, bir (iriin sinifi
icinde farkli markalarin, farkli duzeylerde riskli olarak algilanmasini
aciklamaktadir.

Tlketicilerin bilgi sahibi olmadiklari durumlarda Grln sinifina iligkin
algiladiklari risk (Ortin sinifinin tabiatinda olan risk), trtn sinifindaki Urtinlerin
algilanan kalitesinin farkh dizeylerde olmasi yani degiskenlik géstermesi ve

marka seciminin énem arz etmesi durumlarinda artmaktadir. Yani, bir Griin
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sinifi icerisinde kalite farkhliklari algilaniyorsa ve marka sec¢imi tiketici igin
6nemliyse Ortin sinifina iligkin olarak algilanan risk artmaktadir. Bununla
beraber, tlketicilerin bilgi sahibi olduktan sonra marka secimine iligkin
algiladiklari risk (basa cikilan risk) de GrGn sinifinin tabiatinda olan riskin
artmasiyla artmakta ve UrGn sinifina iligkin genel bilgi miktari, bu bilginin
kullanighligi, bu bilgiye duyulan glven ve Grin sinifindaki bazi markalarin

bilinirliligi durumlarinda azalmaktadir (Bettman, 1973: 189).

Algilanan risk tarleri genel olarak satin alma davranisinin sonucunda
yasanabilecek kayiplari kapsamaktadir. Literatirde algilanan riskin tdrlerine
iliskin ilk siniflandirma Roselius (1971) tarafindan yapilmigtir. Roselius,
tiketicilerin geneli tarafindan katlanilan, birbirinden tamamen farkli dért kayip
tard tanimlamigtir (Roselius, 1971: 58). Bunlar;

Zaman Kaybi: Bir Urln, satin alma sonrasi tlketicinin beklentilerini
karsilamazsa, tOketici GrOGnd tamir ettirmek, degistirmek veya
yenilemek i¢in zaman kaybi yasayacaktir.

Fiziksel Kayip: Bir Grin, satin alma sonrasi tiketici igin fiziksel

kayiplara neden olabilir. Dolayisiyla tiketici bu durumda saghgina
ybnelik kayiplar yasayacaktir.

Ego Kaybi: Bir Grlnin, satin alma sonrasi birtakim eksiklik ve kusurlari
ortaya c¢ikabilir. Bu da tiketicinin, diger insanlarin da tutumlari
nedeniyle kendisini akilsiz hissetmesine neden olacaktir.

Para Kaybi: Bir Orinin satin alma sonrasi dizgin c¢alismamasi
dolayisiyla tamir ettirilmesi gerekebilir veya tlketici igleyen bagka bir
arinG satin  almayr tercih edebilir. Bu da parasal bir kayip

yasanmasina neden olacaktir.

Buradan yola g¢ikarak Jacoby ve Kaplan (1972) satin alma
davranisinda algilanan risk tdrlerini bes bagslik altinda toplamistir (Kaplan ve
Jacoby, 1972: 383).
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Bunlar;

Finansal Risk: Belirli bir Grin/markanin secilmesinden sonra birey
tarafindan hissedilen parasal kayiptir.

Sosyal Risk: Satin alinan 0rine bagli olarak toplumdaki diger
insanlarin algilamalarina iliskin olusan risktir. Bagka bir ifade ile sosyal
risk, satin alinan drGnin/markanin sosyal cevre tarafindan bireye
yakistirlmamasi veya sosyal statisine uygun goéralmemesi
olasiligidir.

Fiziksel Risk: Uriiniin kullaniminin tasididi risktir. Dogrudan saglk ve
guvenlikle ilgilidir.

Performans _Riski: Uriniin beklenen performansi saglamamasiyla

iligkilidir. Ornegin birey bilinmeyen bir markanin istedigi/bekledigi
performans! saglamayacagina iliskin bir algilama igindeyse bu, ilgili
arintn performans riski tagidigini géstermektedir.

Psikolojik Risk: Secilen Urinin bireyin kendini algiladigi imajla (self-

image) uyumlu olmamasi olasiligidir.

Her ne kadar Jacoby ve Kaplan (1972) tarafindan yapilan ¢alismada
tanimlanmamis olsa da literatirde bazi ¢alismalarda Roselius (1971)
tarafindan tanimlanan Zaman Riskinin de altinci risk unsuru olarak
degerlendirildigi go6rUlmektedir. Keza yapilan calismalarda bu alti risk
tirinun, genel algilanan riskin dnemli bir kismini agikladigi ortaya konmustur
(Stone ve Gronhaug, 1993: 46, Dholokia, 1997: 163).

Zaman riski Grtne iliskin olarak kullanim, 6grenme ve tamir-bakim gibi
nedenlerden kaynaklanabilecek zaman kaybi olasiligini ifade etmektedir.
Satin alma karar slreci bu alti risk grubunu da igermektedir ve tlketici
algiladigi risk tiirlerini karsilastirarak satin alma karari vermektedir. Ornegin
ekstra beyazlatici 6zelligi olan bir dis macunu dislk dizeyde sosyal risk
icerirken yuksek dizeyde fiziksel risk icerebilir. Bu baglamda tiketici ekstra
beyazlatici bir dis macunu alip almama kararini verirken bu iki riski

karsilastirarak kendisi icin daha fazla énem arz eden sonuca gére karar verir.
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DasUk fiyath GrGn kategorileri, yuksek fiyath Grin kategorilerine goére
daha riskli olarak algilanmaktadir (Poel ve Lenuis, 1996: 361). Yine, lUks ve
zorunlu UrUnler agisindan ele alacak olursak, tiketicilerin IUks Grlnlere iligkin
satin alma kararinda zorunlu Urlnlere nazaran daha fazla risk algiladiklari
goOrilmektedir. Ancak tlketicide, keyif, eglence, zevk gibi pozitif duygular
uyandiran liks 0Orunler igin marka seciminde algilanan risk azalmaktadir
(Chaudhuri, 1998: 165). Baska bir ifadeyle pozitif duygular uyandiran
artnlerde tlketici daha az risk algilarken, negatif duygular uyandiran
artnlerde daha fazla risk algilamaktadir. Keza, hedonik Grtnler igin dogrudan
risk algilanmakta, faydaci drUnler icin ise algilanan farkhliklar risk
algilanmasini etkilemektedir (Chaudhuri, 2002: 274).

Uriin ve hizmet satin alma kararlari incelendiginde Garner (1986) satin
alma kararlarinda Grunler icin finansal, psikolojik ve sosyal risk algilamasinin
servisler i¢cin de zaman ve finansal risk algilamasinin etkili oldugunu ortaya
koymustur (Garner, 1986: 55). Kaldi ki, zaten soyutluk ve algilanan risk
arasinda pozitif bir iliski s6z konusudur (Laroche, Bergeron ve Goutaland,
2003: 132). internet (izerinden yapilan aligveriglerde ise Griinler icin finansal
risk agirhkli olarak algilanirken, hizmetler icin psikolojik risk agirlikli olarak
algilanmaktadir (Pires, Stanton ve Eckford, 2004: 129).

Yine aligveris yeri bakimindan telefonda satin alma (Cox ve Rich:
1967: 38), internet Uzerinden satin alma, katalogdan satin alma gibi
magazasiz aligveriglerde tlketiciler tarafindan daha fazla risk algilanmaktadir
(Akaah ve Korgaonkar, 1988: 38). internet (izerinden aligveris; performans
riski, finansal risk, sosyal risk ve zaman riskinin yani sira, teslimat riski,
6deme riski, kaynak riski, gizlilik riski olmak Gzere dort farkh risk boyutunu
daha igermektedir (Cases, 2002: 378). Genel olarak, algilanan online
risklerini teknolojiden kaynaklanan, saticidan kaynaklanan ve Urlnden
kaynaklanan riskler olmak Uzere Ug¢ grupta toplamak mumkandir (Lim, 2003:
222).
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Ancak tlketiciler tarafindan algilanan risk, duruma bagh olarak
degisiklik gbstermektedir. Buna gbére farkli durumlarda farkh risk
bilesenlerinin etkin oldugu gdrilmektedir. Ornegin, genellikle karar vermede
zorluk yasanan, pahali Urtnlerde finansal ve psikolojik risk daha baskindir
(Stone ve Gronhaug, 1993: 46). Buna ek olarak tlketiciler Grtin kategorilerine
karg! da farkli dizeylerde risk algilamaktadir (Cunningham, 1967: 91).

Tuketiciler kendileri icin dGnemli olan bir Grin sinifi igin yiksek dizeyde
risk algilarken, énemli olmayan bir Grln sinifi icin ¢ok disik dizeyde risk
algilayabilirler. Jenerik OrGnler, market markali GrGnler ve Uretici markali
artnler icin de risk algilamalari farklik gdstermektedir. Séyle ki; tlketiciler,
jenerik Urdnler icin market daha fazla performans riski algilarken, Gretici
markal GrUnler igcin daha fazla finansal risk algilamaktadirlar (Dunn, Murphy
ve Skelly, 1986: 208).

Algilanan risk Griin sinifina 6zeldir, farkli Grin siniflari farkh dizeylerde
ve tirlerde risk icermektedir (Dholakia, 1997: 159). Bunun yani sira algilanan
risk subjektif bir kavramdir. Yani risk algilamasi ve riske iliskin subjektif
yorumlama kisiden kisiye farklilik gdstermektedir (Laroche, Bergeron ve
Goutaland, 2003: 132).

2.1.11.2. Tiketicilerin Risk Algilamalarini Etkileyen Faktorler

Tuketicilerin risk algilamalarini etkileyen faktorleri; kisisel faktorler,
artnle ilgili faktérler ve durumsal faktérler olmak UGzere G¢ baslhk altinda
toplamak mamkindir (Mitchell, 1998: 177). Bu faktdrler asagida bashklar

halinde aciklanmistir.
2.1.11.2.1. Kisisel Faktorler

Algilanan riski etkileyen kisisel faktorler; tiketicilerin sosyo-demografik
6zellikleri, psikolojik &zellikleri ve Ulkeler arasi farkhliklardan olusmaktadir.
Tilketiciler yas, cinsiyet, gelir, egitim gibi sosyo-demografik 6zelliklerine gére
satin alma kararina iligkin olarak farkli dizeylerde ve boyutlarda risk
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algilamaktadir. Cinsiyet agisindan baktigimizda, kadinlar ve erkekler ayni
riskleri  farkli dlzeyde algilayabilmekte, birbirinden farkh  riskler
algilayabilmekte veya ayni risk boyutuna farkli anlamlar yikleyebilmektedir
(Gustafson, 1998: 810).

Yine, Toh ve Heeren (1982) calismalarinda yas ve algilanan risk
arasinda negatif bir iligki bulmus ve bu durumu riskin, sosyal ve psikolojik
bilesenlerinin gen¢ ve yash tlketicilerin yasam stillerinde farkli 6nem
dizeyine sahip olmasiyla aciklamiglardir (Mitchell, 1998: 178). Bunun yani
sira, farkli gelir ve egitim seviyesine sahip tlketiciler farki dizeylerde ve farkl
6nem derecelerinde risk algilayabilirler. Algilanan riskle, egitim ve gelir
dizeyi arasinda negatif bir iliski s6z konusudur. Yani, tUketicilerin gelir
seviyesi ve egitim dlzeyi arttik¢a risk algilamalari da azalmaktadir (Spence,
Engel, Blackwell, 1970: 368). Risk algilamalarini etkileyen bir diger kisisel
faktor ise tuketicilerin Kisilik 6zellikleridir. Literatlrde, yapilan ¢alismalarda
¢ok gicli olmamakla birlikte algilanan riskle arasinda negatif; algilanan riskle
kendini begenme ve katilik arasinda pozitif iliski bulunmustur (Schaninger,
1976: 100). Yine, Cunningham (1967) calismasinda baz kigilerin digerlerine
nazaran daha fazla risk algilama egilimi iginde olduklarini saptamistir
(Cunningham, 1967: 97).

Bunlarin yani sira, tiketicilerin risk algilamalari ve algiladiklari riski
azaltmak icin yoéneldikleri kaynaklar, Ulkeler ve kdalttrler arasi farklilklar
gOstermektedir (Verhagen, Yavas, Green ve Borak, 1990: 19; Hoover, Green
ve Saegert, 1978: 106).

2.1.11.2.2. Uriinle ilgili Faktérler

Tuketicilerin risk algilamalari tiketicilerin kigisel 6zelliklerinin yani sira,
drinidn dagitim kanali, jenerik/markal Grin olmasi, marka imaji vd. Glke imaji
gibi Griinle ilgili faktdrlerden de etkilenmektedir. Urlin dogrudan pazarlama
yolu ile pazara sunulmussa, telefonda veya internet Uzerinden satiliyorsa
tiketicilerin Griine/markaya iliskin algiladiklari risk artmaktadir (Cox ve Rich:
1967: 38; Akaah ve Korgaonkar, 1988: 38).
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Yine, jenerik UrUnler ve market markali drUnler icin tiketiciler daha
fazla risk algilamaktadir (Mieres, Martin ve Gutiérrez, 2006: 766; Richardson,
Jain ve Dick, 1996: 178; Dick, Jain ve Richardson, 1995: 18; Dunn, Murphy
ve Skelly, 1986: 208). Keza cesitli calismalarda tiketicilerin market markali
artnlere iliskin tutumunu agiklamada algilanan risk dnemli bir faktor olarak
saptanmistir.

Urine iliskin olarak algilanan riski etkileyen énemli bir faktér de marka
imajidir. Marka imaji; Gran Kisiligi, duygular ve zihinde olusan ¢agrisimlar gibi
tim belirleyici unsurlari icerecek sekilde Grtiniin algilanmasidir (Odabasg! ve
Oyman, 2003: 369). Baska bir ifadeyle marka imaji, tiketicinin markaya
iligkin tim algilamalarinin bir bilesimidir (Foxall vd., 1998: 63). Tuketici,
medyadan, diger tuketicilerden ve markayla ilgili tecribelerinden etkilenerek
zihninde markaya yoénelik bir resim olusturur. Dolayisiyla marka imaji, Griine
ek anlam ve degerler katan unsurlarin bir bileskesidir. Urlin somut bir anlam
tasirken, marka Grinun tasidigr bu somut anlam ile birlikte imaj, prestij ve
statll gibi soyut ve sembolik anlamlari da ifade etmektedir (Uzun ve Erdil,
2003: 172). Marka imaji, tiketicilerin Urlne iliskin degerlendirmelerini
dogrudan etkilemektedir. Hatta Urlnle ilgili degerlendirmelerde Ulke imajindan
daha etkilidir (Lee ve Ganesh, 1999: 36).

Bunun yani sira, marka adinin tlketicilerin kalite ve dolayisiyla risk
algilamalarn Uzerinde etkili oldugu literatirde c¢esitli calismalarla ortaya
konmustur. Soyle ki, tlketiciler tarafindan markaya iligkin olarak bazi
Ozellikler (marka adi, fiyat, Ulke imaji, fiziksel gérinim gibi) kaliteyi
sinyalleyen araclar olarak algilanmaktadir (Zeithaml, 1988: 15; Teas ve
Agarwal, 2000: 285; Dodds, Monroe ve Grewal, 1991: 316; Agarwal ve Teas,
2001: 10; Dodds ve Monroe, 1985: 90). Yine, literatlirde yapilan ¢alismalar,
marka adinin (marka adi imajinin disik ve yuksek olarak algilanmasi
seklinde Olgimlenmistir) kalite algilamasi Uzerinde fiyat, fiziksel 6zellikler ve
perakendeci UnU gibi diger 6zelliklere nazaran daha etkili oldugunu ortaya
koymaktadir (Dawar ve Parker, 1994: 88; Suvachart, 2001: 109; Monroe ve
Chapman, 1987: 195).
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2.1.11.2.3. Durumsal Faktorler

Tuketicilerin risk algilamalarini etkileyen durumsal faktorler ise grup
tartismalari ve Ordn ilgilenimidir. Buna gére, tuketiciler diger insanlarla fikir
alis verigsinde bulunduktan sonra daha fazla risk alma tutumu
sergileyebilmektedir (Woodside, 1972: 224; Pruitt, 1971: 356). Grup
tartismalarinin yani sira tiketicilerin Urline yonelik ilgilenim dizeyleri de risk

algilamasini etkileyen énemli bir faktérdar.

Uriin ilgilenimi; tilketicinin belirli bir Griin kategorisine yénelik hissettigi
ilgi, heyecan ve arzu diizeyini ifade etmektedir (Seo, 2005: 18). Uriin
ilgilenimi O¢ faktérden etkilenmektedir (Zaichkowsky, 1985: 342). Bunlar;
kisisel ilgiler/degerler/intiyaclar, objenin fiziksel ézellikleri ve durumsalliktir.
Dolayisiyla Gran ilgilenimi aslinda hem durumsal hem de kigisel bir faktdrddr.
Kigilerin ayni Uriine kargi farkli duzeyde ilgilenimleri olabilir veya durumsal
olarak ilgilenim dlzeyleri degisiklik gbsterebilir (Assael, 1998: 74). Yine
drOndn sunumu, drdne iliskin olarak verilen mesaj veya kullanilan medya gibi

artne iligkin fiziksel 6zellikler de ilgilenimi ve ilgilenim dizeyini etkilemektedir.

Urdin ilgilenimi literatiirde iki alt boyutta incelenmistir. Bunlar, sirekli
ilgilenim ve durumsal ilgilenimdir (Laurent ve Kapferer, 1985: 42). Surekli
ilgilenim, GrGne iligkin olarak kisinin genel ilgi dizeyini ifade etmektedir.
Durumsal ilgilenim ise kisi i¢cin 6nemlilik arz eden bir durumda gelisen ve
duruma gbre degisiklik gdsteren ilgilenimdir. Bazi ¢calismalarda Grin sinifina
iligkin ilgilenim, sdrekli ilgilenim; marka seg¢imine iligkin ilgilenim de durumsal
ilgilenim olarak tanimlanmistir (Mittal ve Lee, 1988: 43; Knox ve Walker,
2003: 273). Tuketicilerin Grln ilgilenimi dUzeylerine go6re bilgi arayisi
davranislari ve satin alma kararlarn degismektedir (Laurent ve Kapferer,
1985: 41). Yuksek ilgilenim dizeyine sahip tiketicilerin, bilgi arayisi i¢in daha
fazla zaman harcadiklari ve ¢esitli kaynaklari kullandiklari gérulmektedir. Zira
yUksek ilgilenim dizeyine sahip tiketiciler satin alma kararini verirken hem
daha fazla markayi degerlendirmekte hem de &zelliklere iliskin daha fazla
boyutu dikkate almaktadir (Assael, 1998: 147).
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Yine yuksek ilgilenim dizeyine sahip tiketiciler, Grin hakkinda daha
fazla bilgi sahibi olmalari dolayisiyla Grlinin kalitesine iligkin daha dogru bir
degerlendirme yapma becerisine sahiptir. Ozetle, yiiksek ilgilenim diizeyine
sahip yani bilgi-igleyen tuketici (Foxall vd., 1998: 28):

» Cevreden- genelde reklam formunda- bilgiyi almakta,

» Tecrubesi, fikirleri, kigsisel amaclari, karakteristikleri ve sosyal
pozisyonuna gore bilgiyi yorumlamakta,

« intiyacini veya istegini netlestirmek icin ek bilgi arayisina girmekte,

« intiyacini, istegini tatmin edecek alternatifleri degerlendirmekte,

« Secimini etkileyecek inanglar, tutumlar ve niyetler gelistirmekte,
 Satin alma ve kullanma eylemini gergeklestirmekte,

« Kararina iligskin olarak tutum ve niyetlerini yeniden degerlendirmekte,
» Bu tutum ve niyetlerini gelecekteki satin alma kararlarinda kullanmak

Uzere belleginde saklamaktadir.

Buradan hareketle ylksek ilgilenim diizeyine sahip tiketici bir anlamda
biligsel tuketici olarak tanimlanabilir. Buna kargilik disdk ilgilenim dizeyine
sahip tiketici (Foxall vd., 1998: 31):

* Bilgiyi daha az kullanmakta,

« Satin alma 6&ncesi bilgiyi rasyonel olarak igleme eylemi

gOstermemekte,

« Urini degerlendirmek ve bilgi elde etmek icin Griinli denemeyi tercih

etmekte,

* Marka ve Urin seciminde durumsal faktérlerden ve magaza igi

aktivitelerden etkilenmektedir.

Uriin ilgilenimi kosullari asagidaki gibi 6zetlenmektedir (Assael,
1998:70):

« Uriin tiiketici icin 6nemlidir.

« Urlinlin, duygusal bir gekiciligi vardir.

* TUketicinin, Grtne iligkin strekli bir ilgisi vardir.

« Uriin belirli riskleri barindirmaktadir.

*Bir grubun normlariyla, ©6rnegin stati gdstergesi olarak,

tanimlanmaktadir.
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Uriin ilgilenimi ve algilanan risk arasindaki bir iliski vardir (Dowling ve
Staelin, 1994: 120). Buna gbre surekli ilgilenim, durumsal ilgilenimi
etkilemekte; durumsal ilgilenim de algilanan riski (psikolojik, sosyal ve
fonksiyonel) etkilemektedir (Dholakia vd., 2000: 1352).

2.1.11.3. Tiiketicilerin Algilanan Riske iliskin Davraniglari

Tlketiciler satin alma karar slrecinde yuksek veya dusik risk
algilayabilirler. Bununla birlikte algiladiklari riske iliskin cesitli davraniglar
gelistirirler. Yani, algilanan riski tolere edebilecekleri gibi, bazi risk azaltma
veya arttirma stratejilerine yodnelebilirler. Riskin tolere edilmesi bireyden
bireye farkhlik gdstermektedir. Baska bir ifadeyle her bireyin farkli bir risk
tolerans dlzeyi vardir. Keza, tuketiciler, satin alma kararinda kendileri igin
6nem arz eden marka/irin &zellikleri minimum kabul edilebilir duzeyin
Uzerindeyse bir miktar belirsizligi kabul edebilmektedir (Pras ve Summers,
1978: 432). Yine tiketiciler ¢ok duslk risk iceren satin alma kararlarinda
sikinti duyduklari igin riski arttirma davranigina yénelebilirler (Stem, Lamb ve
MacLachan, 1977: 312).

Bunun yani sira tiketiciler, yiksek risk algiladiklari durumlarda riski
azaltmak igin g¢esitli kaynaklara basvururlar. Bunlari genel olarak risk azaltma

stratejileri olarak tanimlayabiliriz.

Tuketiciler satin alma slrecinde, riski azaltmak ve yetersiz bilgi sahibi
olduklar durumlarda nispeten daha givenle hareket etmek icin stratejiler
gelistirirler (Bauer, 1967: 25; Cox, 1967: 38; Ring, Shriber ve Horton, 1980:
260). Algilanan risk dizeyi kisiden kisiye veya drinden Urlne farklihk
gbstermektedir. Keza, algilanan riskin dizeyi iki durumun olusturdugu bir
fonksiyondur (Ross, 1975: 2).
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Bunlar:
e Eger sonug¢ olumsuzsa kaybedilecek miktar.

e Sonuglarin olumsuz olacagina iligkin bireyin subjektif yargisi.

Buradan yola ¢ikarak algilanan riskin iki yolla tolere edilebilir bir dizeye
indirilebilecegi sdylenebilir:
e Bireyin sonuca ydnelik beklentilerini azaltmak

e Bireyin sonuca ydnelik subjektif yargisini azaltmak

Bununla birlikte Cox (1967) riski azaltma stratejisi olarak olumsuz
sonuglarl azaltmaktan ¢ok, belirsizligi azaltmanin daha yaygin oldugunu
gbzlemlemistir (Cox, 1967: 72). CUnkl algilanan risk bir “bilissel celigki”
durumunu temsil etmektedir (Mitchell, 1992: 172). Satin alma kararina iligkin
olarak algilanan risklerin azaltilmasi satin alma sonrasi belirsizliklerin
azaltilmasina yoneliktir. Bu agsamada bilgi arayisina girilmesi ve birkag farkli
kaynaktan bilgi toplanmasi ile karari gevreleyen belirsizligin, dolayisiyla
algilanan riskin azaltilmasi amacglanmaktadir (Lutz ve Reilly, 1974: 393).
Genel olarak belirsizligi azaltmak icin bagvurulan yéntemler sunlardir (Cox,
1967: 75):

» Tuketicinin; kendisinin veya arkadaslarinin ge¢cmis tecribelerine

basvurmasi,

* Bilgi arayisi,

* Tedbirli davranmak,

 Secimin iptali,

* Amacin iptali,

 Satin almanin nispeten daha uzman kisilere devredilmesi.

Tlketiciler ylUksek risk algiladiklari durumlarda daha fazla bilgi
arayisina girerler ve bilgiyi elde etmek icin daha fazla zaman harcarlar (Ring,
Shriber ve Horton, 1980: 260). Belirsizligin azaltiimasina iligkin olarak
kullanilan bilgi kaynaklari Andreasen (1968) tarafindan; kisisel olmayan
savunucular (6rn. reklam), kisisel olmayan bagimsiz kaynaklar (6rn. tiketici
raporlar), kisisel savunucular (6rn. satis elemanlari), kisisel bagimsiz

kaynaklar (6rn. arkadaslar, aile) ve dogrudan gdzlem/tecribe olmak Uzere
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bes baslik altinda toplanmistir (Lutz ve Reilly, 1974: 394). Tiketiciler ylksek
risk algiladiginda, birden fazla bilgi kaynagini kullanmaya egilim géstermekte
ve kaynaklarin guvenilirligini ve dogasini sorgulamamaktadir (Cunningham,
1967: 106; Lutz ve Reilly, 1974: 401). Yine tlketici kendisi i¢in satin alma
karar surecinde dominant olarak algiladigi risk tarin0 azaltmaya yoénelik
kaynaklara bagvurmaktadir (Lutz ve Reilly, 1974: 394). Sdyle ki; tUketici
performans riski algiladiginda daha teknik bir bilgi kaynagina basvurma
ihtiyaci hissederken sosyal risk algiladiginda “onay arayisi” davranigi
sergilemekte ve daha kisisel bilgi kaynaklarina bagvurmayi tercih etmektedir.
Bununla birlikte genel olarak kisisel kaynaklarin 6neminin algilanan risk
arttikca arttigr gérilmektedir (Perry ve Hamm, 1969: 354). Tiketiciler disuk
risk algiladiklari GrGnlerde (6rn. market Grdnleri) “al ve dene” stratejisini bilgi

arama stratejisine tercih etmektedirler (Chernatony, 1989: 298).

Genel olarak tuketiciler, herhangi bir satin alma karar iginde risk
algilamalari durumunda su dort stratejiden birine ydnelmektedir (Roselius,
1971: 56):

* Olumsuz sonug olasiligini veya sonucun olumsuz olmasi durumunda

yasanacak kaybin 6nemini azaltmak,

« Algilanan risk boyutlari arasinda tercih yapmak (6rnegin, sosyal riski

azaltmak icin finansal riski goéze almak),

* Aligverisi ertelemek,

» Aligverisi yapmak ve olumsuz sonuca iligkin yasanabilecek riski

ustlenmek/kabullenmek.

Buradan hareketle algilanan riski azaltmada etkili olan faktdrler
asagidaki gibi siralanabilir (Roselius 1971: 57):
o Marka baglligi

o Marka imaji

o Magaza imaj

o Markanin &zel bir firma tarafindan test edilip onaylanmasi
o Geri 6deme garantisi

o Numune dagitimi
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o Reklamda markaya bir Gnlindn/uzmanin tanikhk yapmasi ve
onaylamasi

o Resmi bir firma tarafindan test edilip onaylanmasi

o Agizdan agiza iletisim

o YUksek fiyatlandirma

Bireyin aligveris yaparken Kkarsilastirma &zelligine sahip olmasi,
tiketicilerin  risk algilamasini azaltacak faktoérlerden yararlanmalarini
saglamaktadir. Bunun igin tiketiciler yukarida siralanan ilk iki stratejiden birini
uygulamaktadir. Bunlar ayni zamanda firmalarin algilanan riski azaltarak

rekabet avantaji yaratabilecekleri noktalardir.

Yine, yeni bir markaya iligkin reklamda verilen mesajin olumsuz olmasi
(6rnegin, Hito marka bir VCR'In Toshiba marka bir VCR’dan daha Ustln
oldugunun sdylenmesi reklam mesajinin olumlu olmasini; Toshiba marka bir
VCR'’in Hito marka bir VCR’dan daha kéti/ikinci kalite oldugunun séylenmesi
ise reklam mesajinin olumsuz olmasini ifade etmektedir) ve mesajin
kredibilitesi fiyatin, algilanan risk Gzerindeki etkisini belirlemesi agisindan
firmalar tarafindan énemle Gzerinde durulmasi gereken bir konudur. $6yle ki,
reklam mesaji olumsuzsa, fiyatin algilanan performans riski Uzerinde buyuk
bir etkisi olmaktadir. Fiyat arttik¢ca algilanan performansin riski azalmaktadir.
Ayrica mesajin kredibilitesinin disik oldugu durumlarda da yine fiyat ve
algilanan performans riski arasinda negatif bir iliski olusmaktadir (Grewal,
Gotlieb ve Marmorstein, 1994: 150).

Ancak uluslararas! pazarlama stratejileri geligtirilirken dikkat edilmesi
gereken 6nemli bir nokta da algilanan riski azaltma stratejilerinin Ulkeden
llkeye farklilik gdsterebilecegidir. Ornegin, marka baglihgi ve algilanan riske
iliskin olarak Ulkeler arasi yapilan bir arastirmada marka bagliliginin risk
azaltma stratejisi olarak etkinliginin Glkeden Ulkeye degisiklik gdsterdigi
saptanmistir (Verhagen, Yavas, Green ve Borak, 1990: 19; Hoover, Green ve
Saegert, 1978: 106).
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Algilama; kigilerin gevreden gelen uyaricilari, kendileri igin anlamli bir
dinya vyaratacak sekilde yorumlamalari olarak tanimlanmaktadir.
(Karafakioglu, 2005: 92). Baska bir ifadeyle algilama, bireyin anlamh bir
dinya goérintisu yaratmak icin bilgi girdilerini segme, organize etme ve
yorumlama sdrecidir (Kotler, Armstrong, 2000: 152). Tiketicinin bir Grina
satin alabilmesi icin GrGnle ilgili mesajlara maruz kalmasi, onlara dikkat

etmesi ve sonucunda da bu mesajlari algilamasi gerekmektedir.

Pazarlama karar ve stratejilerinin uygulanmasinda, tlketicinin
algiladigi ile pazarlamacinin algilanmasini istedigi sey farkl olabilecegi icin
pazarlamacilarin algilama sdrecini ¢ok iyi anlamalari gerekmektedir. Algilama
ve algilama ile ilgili kavramlari iyi anlayan pazarlama yoneticileri hedef kitleye
uygun drlnlerin ve pazarlama mesajlarinin dretilmesini saglayarak Grin
hakkinda olumlu tutum ve davranig gelistirmesini saglayabilmektedirler (Kog,
2007: 65).

Tuketici davranigl literatirinde, algilama ile ilgili olarak énemli bir
kavram da algilanan risk kavramidir. Risk, kaybetmenin nesnel beklentisi
olarak tanimlanabilmekte ve tlketici davranigi literatGriinde, diger
disiplinlerden farkh aciklanmaktadir (Stone, Gronhaug, 1993: 40). Risk,
genellikle Grin satin alimi ve kullaniminin sonuglariyla ilgili belirsizlik olarak
tanimlanmaktadir. Bagka bir ifadeyle, tGrin digsik performans gdsterirse ve
finansal ve psikolojik bir kayipla sonuclanirsa, tuketicilerin hayal kirikligina
ugrayacag! anlamina gelmektedir (Yeung, Morris, 2006: 295).

Pazarlama literatirinde algilanan risk kavrami ilk kez 1960 yilinda
Raymond Bauer tarafindan kullanilmigtir. Arastirmaci tiketicilerin satin alma
davranisinin, sonuglarin belirsiz olmasi ve bazen de istendigi gibi olmamasi
nedeniyle risk igerdigini iddia etmigtir (Lim, 2003: 218; Han, 2005: 12). Ayrica
algilanan riskin sadece satin alma 6ncesi faaliyetleriyle degil, satin alma
sonrasi slreglerle de ilgili oldugunu ileri sirmusttr (Larson, 2001: 27).
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Daha sonra yapilan ¢alismalarda aligveris (magaza ya da evden satin
alma), 6deme sekli marka imaji, bilgi toplama, marka baghlig, magaza
secimi ve hizmetlerin degerlendiriimesi gibi tUketicilerin birgok tercih ve
davranisinda risk algisinin rold oldugu ifade edilmistir (Kim, 2001: 2). Bunlara
ek olarak kahve, deterjan, mobilya, otomobil gibi hemen hemen tim Grin ve
hizmet cesitlerini satin alma sirecinde algilanan risk kavramindan
bahsedilmistir (Kim, 2001: 3).

Birgok arastirmaci algilanan risk turlerini belirlemek amaciyla cesitli
calismalar yapmislardir. Yapilan g¢alismalar incelendiginde arastirmalarda
kullanilan algilanan risk tdrleri sdyle siralanabilir; performans riski, finansal
risk, zaman riski, fiziksel risk, sosyal risk ve psikolojik risk. Performans riski
(fonksiyonel risk) Orlintn dizayn edildigi ve reklami yapildigi gibi performans
gOstermemesi, bu nedenle de arzu edilen faydalari saglayamamasi ihtimalini
ifade etmektedir (Featherman, Pavlou, 2003: 455). Baska bir ifadeyle
performans riski Grinin beklenen performansi gésterip géstermeyecegi ile
ilgili endiselerdir. Bu endiseler satin alma éncesi Urini inceleme imkaninin
olmamasi ve Urindn karmasikligr gibi faktérlerden kaynaklanabilmektedir
(Weathers, 2002: 12).

Finansal risk (ekonomik risk) bir Grindn harcanan paraya degmemesi
olarak aciklanmaktadir (Evans, Berman, 1997: 213). Tuketicilerin
kazanglarina oranla trtne harcadiklariyla ve Urine gereginden fazla édeme
yapmalariyla ilgilidir (Kehoe, 2002: 54; Kinnear, Berhhart, Krentler, 1995:
191).

Zaman kaybi riski Grindn satin alinmasiyla ilgili zaman kaybini ifade
etmektedir (Forsythe, Shi, 2003: 869). Bu risk tlrl satin alma déncesi ve
sonrasl harcanan zaman ile ilgilidir (Kehoe, 2002: 54). Fiziksel risk Grandn,
bireyin fiziksel sagligina etkileri ile ilgili endiselerini ifade etmektedir. Yani bu
risk tOrd, Grindn bireyin saghgi icin zararl olup olmayacagi ile ilgilidir. Bu risk
ayrica bireyin Orind kullanmasi sonucunda, mal varligina zarar gelmesine
iliskin endigeleri de kapsamaktadir (Weathers, 2002: 14).



137

Sosyal risk bir Grinu satin alma sonucunda bireyin sosyal bir grup
icindeki statlsini kaybetmesi anlamina gelmektedir (Featherman, Pavlou,
2003: 455). Bu risk tOrG OrOndn baskalar tarafindan hos karsilanmamasi,
olumsuz dislncelere ya da yargilamalara neden olmasi ve bireyin sosyal

imajina herhangi bir sekilde zarar vermesiyle ilgilidir.

Psikolojik risk bireyin satin aldigi Orinun Kisiligi ile uyusup
uyusmayacagl ve Kisinin benlik hissini arttinp arttirmayacag ile ilgilidir
(Kinnear vd., 1995: 191; Kehoe, 2002: 54). Psikolojik risk ayni zamanda kot
bir se¢im yapmanin bireyde yarattigi hayal kirikligi ve psikolojik denge kaybi
ile de ilgilidir (Ashford, Cuthbert, Shani, 1999: 61). Tiketicilerin satin alma
kararlariyla ilgili algiladiklari riski etkileyen c¢ok sayida fakior olmasina
ragmen arastirmacilar yas, cinsiyet, kisilik, tiketici baglihg gibi birkag faktor
Uzerinde yogunlagsmiglardir (Mitchell, 1998: 176).

2.1.11.4. Algilanan Riskle ilgili Aragtirmalar

Literatirde algilanan risklerle ilgili olarak bir¢cok calisma yapilmistir.
Tlketicilerin Grin ve hizmet satin alma/kullanmalariyla ilgili olarak risk
algiladiklarint ilk kez Bauer 1960 yilinda ileri surmistir. Daha sonra
Popielarz 1967°de yaptigi calismada tUketicilerin yeni drtnle ilgili olarak
algiladiklari riskleri belirlemeye calismistir. Peter ve Tarpey 1975 yilinda
yaptiklari ¢calismada otomobil satin almayla ilgili olarak U¢ alternatif karar

verme stratejisini karsilastirmistir.

Dunn, Murphy ve Skeely (1986) ise algilanan riskin marka tercihi

Uzerindeki etkisini ulusal, 6zel ve jenerik marka agisindan incelemiglerdir.

Murray ve Schlacter (1990) Urln ve hizmetlerle ilgili algilanan risklerin

farkliliklarini belirlemiglerdir.

Srinivasan ve Ratchford 1991’'de algilanan risk ve faydalarin, otomobil
satin alirken bilgi edinme Uzerindeki etkilerini gésteren bir model gelistirmek
ve bu modeli test etmek i¢in bir galisma yapmistir.
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Chaudhuri 1997 yilinda algilanan riskle marka baghhigr ve tiketim
duygusu arasindaki iliskiyi aciklamaya calismistir. Cuthbert ve Shani 1999
yillinda algilanan risk agisindan genel hizmetler, saghk hizmetleri ve Grunler
arasindaki farkhliklari belirlemiglerdir.

Sweeney, Soutar ve Johnson (1999) dayanikli tiketim mallari satin
almada algilanan riskin algilanan deder Uzerindeki etkisini incelemiglerdir.
Miley 2001 yilinda internet aligveris sitelerini  kullanan Kisilerle
kullanmayanlarin algilanan risk tarlerinin dizeylerini tespit etmeye calismistir.
Parker 2002'de kultirel 6zelliklere dayall olarak algilanan riskin tlketicilerin
internetten Grin satin almalarini nasil etkiledigini arastirmistir. Kehoe 2002
yihinda yine online aligverisle ilgili olarak algilanan riskleri belirlemeye
calismigtir.

Chen ve Chang (2005) ise tuketicilerin banka hizmetleriyle ilgili olarak
algiladiklart risk ve hizmet kalitesi arasindaki iliskiyi analiz etmeye
calismislardir. Ozer ve Gilpinar (2005) da hizmet sektdriinde tilketicilerin
algiladiklart riskleri  belirlemiglerdir. Yeung ve Morriss 2006 yilinda
tUketicilerin yiyecek gavenligi ile ilgili algiladiklar riski tespit etmek ve bu risk
algilarinin satin alma davranisini etkileyip etkilemedigini belirlemek amaciyla
bir galigma yapmiglardir.

2.2. ilgili Aragtirmalar

Bu bélimde kurumsal itibar konusunda yapilmis bagslica arastirmalar
incelenecek ve Tlrkiye’de bu konuda yazilmis tezler sunulacakiir.

Kurumsal itibar ydnetimi ile ilgili literatirde yapilan bazi caligmalar
asagida ele alinmistir. Weigelt ve Camerer (1988), kurumsal itibari 6nemli bir
rekabet araci olarak tanimlarlar. Dolayisiyla onlara gére kurumsal itibar,
dogru yonetildiginde rakiplere karsi avantaj olusturabilecek 6nemli bir rekabet
silahi oldugunu savunur.
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Fombrun ve Shanley (1990)'e gbre ylksek itibar; 6érgite benzer
kalitede Urtn Ureten rakiplerine kiyasla Griniine daha yiksek fiyat bigebilme,
sermaye piyasalarina daha rahat girebilme, yatirrmcilari ikna edebilme ve
daha kaliteli galisanlari kendisine ¢ekebilme imkani sunacaktir.

Barney (1991), kurumsal itibarin beraberinde karlihdi da getirecegdini

iddia etmektedir.

Yoon ve meslektaglari (1993), kurumsal itibarin musterilerin o
isletmeye ait tutumlarini ve ilgili hizmeti satin alma kararlarini etkiledigini

tespit etmislerdir.

Dollinger ve arkadaslarinin (1997), gerceklestirdikleri calismanin
bulgularina goére ise; kurumlarin bir diger kurumun yonetim kalitesine ve
sundugu drlnlere iligkin itibar algilari, onu ortak yatirim partneri olarak

secmelerinde dnemli bir rol oynamaktadir.

Srivastava ve digerleri (1997), kurum itibarinin yatirnmcilarin kuruma

iligkin algilarini etkileyerek firma degerini yUkselttigini tespit etmiglerdir.

Turban ve Greening (1997), kurumlarin sosyal sorumluluga iligkin
itibarlarinin ¢alisan adaylarinin ilgili kuruma yénelme niyetlerini olumlu yonde

etkiledigini tespit etmiglerdir.

Waddock ve Gaves (1997), kalite ydnetimi gercevesinde sosyal
sorumluluk performansi ve finansal performans arasinda pozitif bir iligkinin

varligini saptamistir.
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Badenhausen (1998) calismasinda, sirket marka degerinin
belirlenmesinde finansal analistlere ve diger sirketlerin (st dizey
ybneticilerine yogunlasmaktadir. Badenhausen ve diger arastirmacilarin
fikirleriyle tutarh olarak, denilebilir ki isletmeler itibar yénetiminden bekledikleri
gercek faydayl ancak bircok grubun beklentilerini bir arada yénetebildikleri
takdirde saglayabileceklerdir.

Weaver ve digerleri (1999); tepe yOnetiminin kurumsal etik
programlarina baglhhginin, sdreci kolaylastirarak igletmenin  sosyal

performansi tUzerinde hizlandirici bir etkiye sahip oldugunu belirlemisgtir.

Sy-Feng ve arkadaslar (1999), 1992 vyilinda ingiltere'de CEOQ'lar
Uzerinde yaptiklari bir arastirmada kurumlarin basarisindaki en énemli soyut
degderi sormuslardir. Arastirma sonuglarina gére, kurumlarin sahip oldugu en

6nemli soyut degerin itibar oldugu tespit edilmistir.

Fllop vd. (2000), Macaristan'daki ticari ve ticari olmayan igletmelerin
etik ve sosyal sorumluluk anlayislari arasinda bazi farkhliklarin oldugunu ve
ybnetsel etik ile sosyal sorumluluk arasinda pozitif bir iligkinin varligini

saptamistir.

Nakra (2000), kurumlarin ylUksek ve pozitif itibarlari sayesinde

hakimet cevrelerini etkileyebileceklerini iddia etmektedir.

Baden-Fuller ve Ang (2001), ise kurumsal itibarin sonuglarini egitim
sektoéri baglaminda incelemislerdir. Onlara gére Avrupali ve Amerikali
akademisyenler ortak ¢alismalari igin partner segerken partner adaylarinin

itibarli e@itim kurumlarinda c¢aligiyor olmalarina dikkat etmektedirler.

Nguyen ve Leblanc (2001a ve 2001b)'in gerceklestirdikleri
calismalarin bulgular, bir isletmenin kurumsal itibar ve imajinin kuvvetli
olmasi durumunda musgsteri sadakatinin de ylUkselme egilimi gdsterdigini

ortaya koymaktadir.
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Bir diger ¢calismada Roberts ve Dowling (2002), yiksek sirket itibarinin
beraberinde surdarllebilir yuksek finansal performansi getirdigini tespit
etmiglerdir. Ayrica iyi bir kurumsal itibarin; deger yaratma potansiyeli yaninda
soyut karakterinin rakip kurumlarca kopyalanmasinin olduk¢a zor olmasi
nedeniyle de énemlidir.

Gardberg ve Fombrun (2002)’a gére Microsoft ve McDonald’s Kuzey
Amerika’da en ylUksek, Avrupa’da ise en dusuk itibarli sirket adaylari
arasindadirlar. iki degerlendirme arasindaki bu radikal farkhiligin, ulusal

degerlerdeki farkliliklardan kaynaklanmis olmasi mimkuindur.

Groenland (2002) ise itibar katsayisinin hesaplanmasinda esas alinan
ve evrensel olduklar iddia edilen itibar boyutlarinin ne derece genellenebilir
olduklarini  Hollanda baglaminda arastirmistir. Gergeklestirilen nitel
arasgtirmanin bulgulari; yazinda genel olarak kabul edilen alti itibar boyutuna
ek olarak, Hollanda baglaminda iki yeni boyutun daha ortaya c¢iktigini
g6stermektedir. Bu iki boyut, isletmenin Hollanda orijinli olmasi ve karizmatik
sézcllere sahip olmasidir. Dolayisiyla Hollanda’da faaliyet gdsterecek
isletmeler, toplam itibarlarini yiksek ve pozitif konumda tutabilmek igin genel
kabul gérmuUs alti itibar boyutuna ek olarak, bu iki yeni boyuta da énem

vermek zorundadirlar.

Schreiber (2002), isletmeler icin klresel itibara giden yolun yerel
ihtiyaglari anlayabilmekten gegtigini dile getirerek ulusal kultari dikkate

almanin 6nemine vurgu yapmaktadir.

Baska bir c¢alismada Hamori (2003), isg6ren adaylarinin itibar
sermayesi yuksek kurumlara katilabilmek icin talep ettikleri Ucretlerde indirim

yapma ihtimallerinin artacagl sonucuna varmistir.

Turban ve Cable (2003), arastirmalarinda kurumsal itibarin isglcu
acisindan daha fazla aday ¢ektigi sonucuna ulasmislardir.



142

Mahon ve Wartick (2003) ise, itibarin kimi zaman literatirde kurumlar
icin bir savunma araci oldugundan bahsederler. Bu goérise gbére kurum
olumlu itibari sayesinde rakiplerinin saldirisina ugradiginda pazar payini ve
musterileri ile olan iligkilerini rahatlikla koruyabilecektir.

Padanyi ve Gainer (2003), kar amaci gutmeyen kurumlar Gzerinde
gercgeklestirdikleri ¢calismalarinda, kar amaci gutmeyen bir kurumun diger
benzer kurumlarin yoéneticilerinin g6zindeki itibari degderinin o kurumun

degerli kaynaklar elde etme basarisini etkiledigini tespit etmislerdir.

Sabate ve Puante (2003), kurumsal itibar ve finansal performans

arasinda cift yonlu bir iligkinin var olduguna dair inanglarini dile getirmiglerdir.

Zyglidopoulos (2003)'a gbére kurum, sosyal performans baglaminda
olumlu bir itibara sahip oldugu takdirde kendisine ilgili gruplar tarafindan
mesru sifatl bahgedilecektir. Bu sayede isletmeler teknik performanslar zayif
olarak degerlendirildigi takdirde bile mazur gérilebileceklerdir.

Francis ve Armstrong (2003), risk yOnetimi c¢ergcevesinde etik

uygulamalarin kurumsal itibarin korunmasindaki etkisini arastirmislardir.

Acquaah'a gbére (2003), paydaslar dogrudan kurumun davraniglarini
gbzlemlemekte ve bir kurumu itibarli olarak sayarken énceki davraniglarina
bakmaktadir. Yani dnceki GrGin ve hizmet kalitesi; topluma ve gevreye verilen
destek, finansal performansin gdstergelerini degerlendirmektedir. Ornegin,
kurum uzun yillardan beri kurumsal bir vatandas olarak etkin calismalar

gerceklestiriyorsa; bu durum paydaslarin distncelerini olumlu etkilemektedir.

Carmeli ve Tishler (2004), ise calismalarinda érgltsel performans ve
altr soyut 6rgat unsuru arasinda ki bunlardan bir tanesi de algilanan érgitsel
itibardir pozitif ve istatistiksel olarak anlamh bir iliskinin var oldugu sonucuna
ulagsmiglardir.
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Castro ve meslektaslar (2004),“lliski sermayesi” kavramini “kurumun
cevresinde yer alan aktorlerle strdirdigu iliskilerin kurum icin degeri” olarak
tanimlar. Yazarlara goére isletme olumlu ve kuvvetli itibari sayesinde iligki
temelli sermayesini gti¢lendirebilecektir.

Bazi calismalarda ise gucli ve olumlu itibarin, bir kriz ile basa
cikabilmede 6nemli bir ara¢ olduguna dair bulgular sunulmaktadir (Alsop,
2004; Resnick, 2004).

Bir diger calismada Rose ve Thomsen (2004), olumlu itibarin tedarikgi
ve ylklenicilerle yapilan islemlerin maliyetlerini dasUrebilecegini ileri
slrmektedir. GUnklU tedarikgiler ve yUkleniciler kurumun guvenirliginin
aragtirlmasi ve benzeri faaliyetler icin daha az harcama yapacaklardir. Bu
yuzden de karsi taraftan beklentilerini daha alt dizeye ¢ekebileceklerdir. Ayni
calismada iyi itibarin yiksek verimlilikte iyi egitimli ¢alisanlari kuruma c¢ektigi
g6ralmdastar.

Aperia ve meslektaglari (2004) ise Isveg, Danimarka ve Norveg'i igine
alan bir kurumsal itibar ¢alismasi gerceklestirmislerdir. Arastirma bulgulari;
tarihsel ve Kkdaltdrel bir ortak paydaya sahipmis gibi goérinen bu Ulke
insanlarinin  bakis acilarinin, isletmelerin degerlendiriimesi esnasinda
farklilastigini ortaya koymaktadir. Ornegin (g tlkede de toplam kurum itibar
dederi Uzerinde en 6nemli ilk iki faktdr duygusal cazibe ve Urin-hizmet
kalitesidir. Diger faktorler sirasiyla Danimarka ve Norveg icin ¢calisma ortami,
sosyal sorumluluk, vizyon ve liderlik ve finansal performansken; bu siralama
isvec icin vizyon ve liderlik, calisma ortami, finansal performans ve sosyal
sorumluluk seklinde degismektedir. Sosyal sorumluluk ile ilgili alt baslklara
bakildiginda ise, igletmelerin sosyal sorumluluklarina iligskin itibarlarini
belirleyen ilk iki faktdérin G¢ Ulkede de calisanlara karsi tutum ve cevreye
duyarhliktir.
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Ote yandan sosyal sorumluluga iliskin performansi belirleyen tciinci
énemli unsura gelindiginde bu faktériin isve¢ ve Danimarka igin Griiniin
kullanimiyla  ilgili  risk; Norve¢ icinse pazarlama etigi oldugu
g6zlemlenmektedir. Bu sonuglarl yazarlar, bu U¢ Ulkede de faaliyet
gbstermeyi planlayan isletmelerin her Glke icin ayri itibar stratejileri

gelistirmek zorunda olduklari seklinde yorumlamislardir.

Bir diger calismada Wang (2005), “tdketici milliyetgiligi ” kavramindan
bahsetmektedir. Yazar kavrami, “tiketim stireci esnasinda bireylerin kolektif
ulusal kimliklerinin devreye girmesi ve diger Ulke sirketlerinin Urdnlerinin
reddedilmesi” olarak tanimlamaktadir. Wang’a g0re ¢ok uluslu girketler
Ozellikle taketici milliyetgiliginin yogun oldugu Ulkelerde itibarlarini korumak

icin daha fazla gaba géstermek zorundadirlar.

Carmeli ve Tishler (2005) ise ¢aligsmalarinda kurumsal itibarin firmanin
blylmesine ve musteri sipariglerindeki artiglara dogrudan; pazar payini,
firma karhhgini ve finansal glcU ise dolayli bigimde etkiledigini tespit
etmislerdir.

Tucker ve Melewar (2005) da kurumsal itibarin kriz yénetimindeki

roliine ybnelik bir calisma yapmislardir.

Murray ve White (2005) de Ceo’larla yaptiklari derinlemesine
gbrismelerde, pazarlama yonli halkla iligkilerin itibar ydnetimini tamamlayan
o6nemli bir destekleyici olarak ele alinmasi gerektigini tespit etmislerdir. Bu
arastirmalarinda pazarlama yonli halkla iligkiler faaliyetlerinin itibar yonetimi
ile olan iligkisi hakkinda asagidaki sonuglari elde etmiglerdir;

o Halkla iligkiler faaliyetleri, sirket itibarini topluma iletmede

6nemli bir aracidir.

o Halkla iligkiler faaliyetleri ile isletme pazarinda bir kredi

olusturarak var olan itibarini arttirir.

o Halkla iligkiler faaliyetleri iyi bir itibart kamuoyunda

yayginlastirmaya yarayan énemli bir aracidir.
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Chu ve Fang (2006) ise, tedarik zinciri ydnetiminde, partnerin itibari ve
kendisine duyulan glven (zerinde pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bir

etkinin var oldugunu bulmuslardir.

Gardberg (2006) calismasinda; Philip Morris’'in italya’da oldukca
olumlu bir itibara, Kuzey Amerika’da ise en negatif itibarlardan bir tanesine
sahip oldugunu dile getirmektedir. Bu baglamda, uluslararasi alanda faaliyet
gbsteren igletmeler icin, toplumlarin isletmeye dair itibar algilarini
sekillendirirlerken ulusal kudltirden kaynaklanan degerlerin, inanglarin,
normlarin vb. devreye girmesi isletmelerin itibar yOnetimi c¢abalarini
glclestiriyor gibi gériinmektedir. Clnki bu tir bir durumda igletmelerin her

ulusal kaltdr icin farkli itibar stratejileri gelistirmeleri gerekebilecektir.

Kanibir ve Nart (2009), igsletmelerin kurumsal itibar ydnetimi
faaliyetlerinin isadamlari Gzerindeki etkisini incelemislerdir. Bu ¢alismada, iki
farkh Ulkedeki (Tarkiye ve Arnavutluk) isadamlarinin kendilerine ydneltilen
itibar yonetimi faaliyetlerine yénelik algilamalari ve otel segme davranislar
Uzerindeki etkileri ele alinmaktadir. Her iki Ulkede de elde edilen sonuglar

paralellik gostermektedir.

Baran, Kanten ve Bozkurt (2009), kurumsal itibarin boyutlari ile
maisteri memnuniyeti arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Bu calismada
kurumsal itibarin boyutlari olan duygusal c¢ekicilik, Grin ve hizmet kalitesi,
finansal performans, vizyon ve liderlik, ¢alisma ortami ve sosyal sorumluluk
ile igletmeler igin blylk 6énem arz eden misteri memnuniyeti arasindaki

istatiksel olarak anlamli sonuglar bulunmustur.

Buna gore itibar ydnetiminin etkinligini arttirmaya yoénelik ve itibar
yonetimi faaliyetlerin kimin sorumlulugu altinda olacagina dair bazi ¢calismalar

incelendiginde ise asagidaki sonuglara ulasiimigtir;

Ettore (1996), isletmedeki herkes itibardan sorumludur ve her calisan
birer itibar yoneticisidir . Ancak bu tur bir yaklagim, itibar yénetimini herkesin
gbrevi haline getirmeye calisirken sahipsiz birakma tehlikesini de
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dogurabilecektir. Bu nedenle igletmenin, itibarin yénetimi igcin bazi kisileri ki
genelde bu sahis isletmenin icra kurulu bagkanidir- veya bir bélimu éncelikli
sorumlu olarak tayin etmesi daha yerinde bir davranig bigimi olabilir (Alsop,
2004).

Bennett ve Kottasz (2000), sorumluluklar mevcut birimlere
verilebilecegi gibi sadece itibarin ydnetiminden mesul tutulacak yeni
birimlerin olusturulmasi da mimkindir. ingiltere’de yapilan bir arastirma,
piyasada faaliyet gbsteren danismanlik firmalari arasinda 6zellikle halkla
iligkiler alaninda uzmanlasan sirketlerin itibar yonetimi konusunda isletmelere
destek verdiklerini géstermektedir.

Firestein  (2006), bu baglamda igletmeler, itibar ydnetimi
sorumlulugunu daha o6nceden var olan bir bdlime tahsis etmeyi
planladiklarinda, halkla iligkiler bdlimuni alternatiflerden bir tanesi olarak
disinmek mumkindur. Ayrica isletme icerisinde itibar yonetimine iligkin yeni
bir pozisyon olusturmak da mimkiindiir. Ornegin isletme icerisinde itibar
slrecini izleyip icra kurulu bagkanina rapor verecek bir itibar ydnetimi

koordinatéri pozisyonu olusturulabilir.

Alsop (2004), itibar yoénetimini destekleyen bir kurum kdltarinin
yerlestiriilmesine  ybnelik c¢abalar da uygulama safhasi altinda
disiinllebilecek faaliyetlerden bahsetmektedir. itibar yonetimi sirket
kOltdraintn bir parcasi haline getirilmelidir. Sirket c¢alisanlarina, igletme
itibarina olan etkileri anlatiimali ve onlara egitimler vermek suretiyle itibara

olumlu katkilar yapabilmeleri icin gerekli biling ve ustaliklar kazandiriimahdir.

Rose ve Thomsen (2004), kurum ici iletisimin yani sira, medyada
gOrandrlik yani kurum ile dig gevre arasindaki iletisimle olumlu itibar
arasindaki ayni yonli kuvvetli iliskiden de calismalarinda bahsetmektedirler.
Ayrica kurum, dis ¢evresiyle iletisim kurmaya c¢alisirken bu énemli faaliyeti
sadece medyanin inisiyatifine birakmamalidir.
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Ornegin kurumun gergeklestirdigi sosyal sorumluluk faaliyetlerini
uygun bir sekilde paydas gruplara aksettirmesi olumlu kurum itibarinin
yaratiimasi veya var olanin korunmasi agisindan oldukg¢a énemlidir.

Brammer ve Pavelin (2005), ise kimi zaman medyanin kullaniminda
asiriya kaciimasinin  da kurum itibari igcin tehlike olusturabilesegini
belirtmislerdir. Clnk{ isletmelerin medyada gérindrlUkleri arttikga sosyal ve
politik paydaglardan baski gérme ihtimalleri de artacaktir.

Grupp ve Gainess-Ross (2002), goére isletmeler dozunda bir medya
gbranarltgu icin gerekli finansal kaynaklari ayirmaya hazir olmahdirlar.
Nitekim The Council of Public Relations Firms’in yaptigi bir arastirma,
isletmelerin iletisime yaptiklari yatirrm ve kurum itibari arasindaki ayni yonli
iligkiyi agikga ortaya koymaktadir.

Dolphin (2003), ise Ingiltere’de gergeklestirilen bir calisma ise,
isletmelerin blyUk bir bélimundn itibar ydnetimi igcin gerekli kaynaklari
aktarmadiklarini ortaya koymaktadir.

Nitekim Turkiye'de gerceklestirilen ¢alismalar incelendiginde Dortok
(2006) da Kapital dergisinin her yil gerceklestirdigi en begenilen girketler
arastirmasinin 2002 yih verilerini kullanarak gergeklestirdigi ¢alismasinda,
orgut ici iletisim ve Orgut itibari kavramlari arasindaki iliskiyi arastirmig ve bu
iki kavram arasinda pozitif yonli ve istatistiksel olarak anlamli bir iligkinin
varligini tespit etmistir. Ancak D&rtok’'un calismasinda, daha ziyade itibara
iliskin planlama ve uygulama yonllu faaliyetlere odaklanildigr ve itibar

kavraminin yénetilme zorluguna dogrudan temas edilmedigi gértlmektedir.

Yine bir diger calismada Kadibesegil, (2006) sirket itibarinin olugmasi
iceride baslar ifadesini kullanarak kurum i¢i iletisimin  dnemini
vurgulamaktadir.
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Efil ve Eryilmaz (2006), otel mdasterileriyle gerceklestirdikleri
calismalarinda yas, cinsiyet ve egitim gibi demografik faktérlerin misterilerin
otelin itibarini degerlendirirken kullandiklari kistaslara atfettikleri énem
derecesini farklilagtirdigini ortaya koymuslardir. Yazarlar bu ¢alismalarinda

UstU kapal olarak itibarin yénetilebilirligi konusunu tartigsmaktadirlar.

Ciftcioglu (2008) ise drgut itiban ve érgitsel baglilik arasindaki iliskiyi
arastirmigtir.  Arastirmanin sonuglari, calisanlarin 6rgatlerine iligkin itibar
algilani ile duygusal baglihklari arasinda pozitif ve anlamli bir istatistiksel
iligkinin var oldugunu ortaya koymaktadir.

Tark kurumsal itibar yazinindaki bir diger calismada ise Karakdse
(2006)'nin itibar ve ydnetimi hakkinda genel olarak tanimlayici enformasyon
sundugu goérulmektedir.

Satir (2006), bir hastanede hastalarla gergeklestirdigi arastirmasinda,
itibarin birgok alt boyuttan olusan bir kavram oldugunu vurgulayan daha
6nceki calismalar destekleyecek bulgulara ulasmistir.

Ulkemizde itibar y&netimi ile ilgili yazilan tezler incelendiginde bu
konuda yazilan ilk tezin 2003 yilinda istanbul Universitesinde yazildi§i
goriilmektedir (Dértok ve Sakman, 2003). ik yazilan doktora tezi ise 2006
yihinda Firat Universitesinde yayinlanmistir (Karakdse, 2006). Turizm
isletmeciligi  Anabilim Dalinda yazilmis iki adet yliksek lisans tezi
bulunmaktadir (Usta, 2006 ve Hacimirzaoglu, 2009). Ulkemizde 2010 yili
itibariyle 15 farkli Universitede 11 farkh anabilim dalinda 25 adet yUksek
lisans ve 6 adet doktora tezi kabul edilmistir. Bu tezlerin 8 tanesi Marmara
Universitesinde; 5 tanesi Istanbul Universitesinde; 4 tanesi Dokuz Eyliil
Universitesinde; 3 tanesi Anadolu Universitesinde ve 1er tanesi Ege
Universitesi, Mersin Universitesi, Canakkale Onsekiz Mart Universitesi,
Selcuk Universitesi, Afyon Kocatepe Universitesi, Kirikkale Universitesi, Orta
Dogu Teknik Universitesi, Akdeniz Universitesi, Uludag Universitesi, Firat
Universitesi ve Zonguldak Karaelmas Universitesinde yazilmistir.
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3. YONTEM

Bu bélimde arastirmanin modeli, evreni ve drneklem secimi, secilen
orneklem Gzerinde uygulanan veri toplama araglan, teknikleri ve

arasgtirmadan derlenen verilerin analizine yonelik bilgilere yer verilmektedir.

3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Pazarlama alaninda bazi uygulamali ¢calismalar, saticinin uzun vadeli
itibar kisa vadeli Urin kalitesi hareketlerinden daha énemli oldugunu acikca
gOsterir (Landon ve Smith, 1997: 289). Deneysel arastirma temelli (McKnight
ve digerleri,1998: 473), sirket itibar tlketicilerin butinlik ve sayginhk
garantisini sagladigi sonucuna ulagsmistir. Garanti ayni zamanda, tuketicinin
Ozellikle daha 6nceki deneyiminin olmadigdi ve bu ytzden firmayla ilgili birinci
el bilgi sahibi olmadiginda glveni ylUkseltmeye yardimci olur. Bu yizden,
tiketiciler bir firma hakkinda ne kadar olumlu dusinurlerse sirket imajina
karsli olan anlayislari da o kadar olumlu olur. Bu bulgulara gére, asagidaki

varsayim onerilmistir.

H1: Y aktiviteleri ile girket imaji arasinda pozitif bir iligki vardir.

Sosyal alis-veris teorisi bakis acisindan (Blau, 1964; Cook ve
Emerson, 1978: 721) glven, tlketici ile firma arasinda énemli bir faktérdur.
Arastirmalar kanitlamigtir ki gtiven eksikligi dogrudan tiketici tarafindan bir
iliski kurulmasini bozar. Bu ylzden, glven tiketici davranigi igin psikolojik bir
faktor olarak tanimlanabilir (Garbarino ve Johnson, 1999: 70; Ba ve Pavlou,
2002: 243; Pavlou ve Gefen, 2004: 37). Bircok arastirmaya gére (Weigelt ve
Camerer, 1988: 443; Garbarino ve Johnson, 1999: 70; Plank, Reid, ve
Pullins, 1999: 61) sirket itibari, tiketicilerin firmalari degerlendirirken
karsilastiklari kararsizligi azaltmada 6nemli bir role sahiptir. Bu mantikla
hareket ederek asagidaki hipotezler olusturulmustur.

H2: iY aktiviteleri ve tiiketici gliveni arasinda pozitif bir iligki vardir.
H3: Sirket imaji ile tiketici gliveni arasinda pozitif bir iliski vardir.
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Tuketiciler tarafindan algilanan risk faktéri pazarlama disiplininde
6nemli bir konudur. CUnki karar verme agsamasinda insan psikolojisinin énde
gelen bir kismi oldugu dustnilmektedir. Risk bir bireyin ya da grubun bir
aktiviteye katilma belirsizliginin 6ngérusu olarak tanimlanmistir (Dowling ve
Staelin, 1994: 119). Bazi akademisyenler (Engel, Blackwell, and Miniard
(1986, s. 109) dngorilen riski drin (servis) satin alimina bagli risk inanclari

olarak dasunur.

Pazarlama literatiriinde genis 6lcide kabul edilen; finansal, fiziksel,
psikolojik, performans ve sosyal riski kapsayan Jacoby and Kaplan (1972)
and Kaplan et al.(1974) calismalarina dayal bir siniflandirma vardir.
Greatoresk and Mitchell (1994), sosyal riski sosyal kayip olarak belirlemistir
ve zaman riski olarak altinci kategoriyi eklemistir. Guven ve 6ngérilen risk
birbirleriyle yakin iligkilidir (Mayer et al.,, 1995). Yo&netimsel perspektif
acisindan, tuketici gtiveni ve pozitif sirket imaji trin kalitesi ve firmaya karsi
bir bitin olarak daha pozitif éngérilere liderlik eder. Blyluk miktarda
deneysel kanita dayali pazarlama literatirt, belirtilen yapilarin firma ile ilgili
negatif baglantilar keserek tlketicileri cesaretlendirdigini énerir (McKnight et
al., 1998; Garbarino and Johnson, 1999; Pavlou and Gefen, 2004; Cretu &
Brodie, 2007). diger bir deyisle, positif ipuglarini arttirarak 6ngorulen risk
seviyesi azaltilabilir. Risk &ngorileri ne kadar ylkselirse, bir aligveris
kolaylastirmak icin o kadar guven gerekir. Bir risk oldugunda, aligverisi
muimkdn kilmak i¢in daha fazla guvene ihtiyac vardir. Yani, bir Grine ya da
kurulusa kars! tiketici glveni, belli bir teklif icin éngdrilen riski azaltir. Sonug
olarak, positif kurumlara bagli olan firmalarin iyi davranmalari ve olumsuz
davranislardan kaginmalari beklenir, bu da daha dusik seviyede 6ngdrilen
riske kargl tiketicilerin 6ngdrulerini guglendirir.

Bu bakisa dayanarak asagidaki hipotezler olusturulmustur.

H4: Sirket imaji ile tUketicilerce dngbrilen risk arasinda negatif bir iligki
vardir.

H5: Tuketici glveni ile tiketicilerce dngdrllen risk arasinda negatif bir
iligki vardir.



151

Davranig ve faktorleri arasindaki iligkiyi vurgulayan psikoloji disiplininin
altinda yatan belirtiler &6zellikle bir¢ok insan davranisinin irade kontroll
altinda oldugunu aciklamaktadir (Ryan, 1970). pazarlama kaynaklarinda
Uketicilerin secme davranisini test etmenin farkli yollari vardir. Ornegin,
Bloemer ve Odekerken-Schrdoder (2007) se¢me davranisi igerisinde fiyat
duyarsizhdini test eder. Bansal, Irving, ve Taylor (2004) niyet degistirme
icerisinde tlUketicilerin se¢cme davraniglarini arastirir. Diger yandan, Mittal,
Kumar, ve Tsiros (1999), eger pozitif ise, segme davranisinin bir belirteci
olarak dugunulebilecek olan, tiketicilerin diger insanlara tavsiye egilimini

hesaplar.

Psikoloji alanindaki agiklamalarda ima edildigi gibi, tlketicilerin rakip
teklifler arasindan se¢me davraniglari kendi yararlarini arttirmaya dayali
olarak ortaya cikar (Becker, 1990; Tversky and Kahneman, 1981).
Tiketicilerce daha disUk bir dngérilen risk, direk olarak daha yiksek
yararlarin bir parcasidir. Didger bir deyigle, riski azaltmak tiketicilerin daha
tatmin edici sonuglara ulagsmasini garanti eder. Tlketici davranisinin rasyonel
bir teorisi (Tversky and Kahneman, 1986, 1991) tiketicilerin éngdrdukleri risk

seviyesini pozitif tatminleri i¢in bir ipucu olarak kullanacagini belirtmktedir.

Bu perspektiften bakildiginda, tiketicilerce éngérulen risk bir marka
veya firma ile ilgilenip ilgilenmeyecekleri konusunda 6nemli bir belirtectir.
Kisacasi, tlketicilerce éngérilen risk arttikca gosterdikleri segme davranisi
azalir. Daha da belirginlestirecek olursak, bir firmaya kargi ylksek seviyede
risk 6ngorirlerse, o zaman daha fazla tercih etmeme, tercih degistirme,
olumsuz yorum ve fiyat duyarlihdr egiliminde olurlar. Bu gbriise dayanarak
asagidaki hipotez olusturulmustur.

H6: Ongoriilen risk ve tilketicilerin segme davranisi arasinda negatif

bir iliski vardir.
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Yukaridaki kaynaklar incelendikten sonra olusturdugumuz alti adet
hipotezi farkli boyutlarda incemek acgisindan mdsterilerin milliyetlerinin,
isletmeyi tercih ederken gbz dninde bulundurduklari faktérlerin, isletmeyi
daha énce tercih edip etmeme durumlarinin farkliliklarini incelemek igin

asagidaki hipotezler olusturulmustur.

H7: Musterilerin farkli milliyetlerden olmasi itibar yonetimi aktiviteleri

hakkindaki tutumlarinda farklilik olusturmaktadir.

H8: Musterilerin igletmeyi tercih ederken g6z énlne aldiklan faktérler,
masterilerin itibar ydnetimi aktiviteleri hakkindaki tutumlarda farklilik

olusturmaktadir.

H9: Mausterilerin itibar yodnetimi aktiviteleri, isletme hakkinda imaj
algilari, igletmeye duyduklari given, algiladiklan risk ve igletmeyi
secme davranigi isletmeyi daha énce tercih edip etmeme durumlarina
gobre farklilik géstermektedir.

Son olarak algilanan hizmet kalitesi disinilerek asagidaki hipotez

olusturulmustur.

H10: Mdsterilerin hizmet kalitesine verdikleri puanlamalar igletmeyi
daha once tercih edip etmeme durumlarina go6re farklilik

gOstermektedir.

Arastirma modeli bilgi edinmeyi amagclayan, tanimlayici ve neden-
sonug iligkisini arastiran bir arastirma modelidir (Sekil 3.1). Bu arastirmanin
temelini tegkil eden bu model, Kanibir ve Nart (2009) tarafindan gelistirilen ve
iki farkli Glkede analize tabi tutulan bir modeldir. S6z konusu hipotetik model
yalnizca isadamlarindan olusan iki grup Uzerinde test edilmistir (bkz. Kanibir,
Nart, 2009).
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Bu calismada ise 6rneklem belli bir grupla sinirlandiriimayip, daha
genis bir Kitleyi hedefleyerek, hipotetik iligskilerin varligi ve siddeti analiz
edilmektedir. Aragtirmanin amaci dogrultusunda, itibar ydnetimi faaliyetlerinin
tiketicilerin segme davranisi Uzerindeki muhtemel etkilerini ele alan

arastirma modeli agagidaki gibidir:

Sekil. 3.1: Arastirma Modeli

Sirket
imaji

iy
Aktiviteleri

Ongoriilen Secme
Risk

A 4

Davranigi

A\ 4

Giiven

Yukarida belirtilen model arastirma icin olusturulmustur. Arastirmanin
hipotezleri ise asagidaki gibidir:

3.2. Arastirmanin Orneklemi

Arastirmada kolayda 6rnekleme ydntemi kullanilmigtir. Best Western
otel zincirinin istanbul ve Bielefeld’te faaliyet gdsteren otellerinde 15 Haziran-
15 Agustos 2010 tarihlerini kapsayan periyotta konaklayan musterilerden,
haftanin belirli gin ve saatlerinde tesadufi olarak segilen 400 otel misterisi
arastirmanin ana katlesini olusturmaktadir. Cevaplanan 400 anket formundan
gecerli kabul edilen 385 adedi (% 96) degerlendirme kapsamina alinmistir.
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3.3. Veri Toplama Araclari ve Teknikleri

Bu arastirma calismasi musterilerin isletmenin itibar ydnetimi
aktivitelerini degerlendirmeleri ve daha sonra segme davraniglari Gzerinde
itibar yonetimi aktivitelerinin etkilerini analiz eden bir modeli teorik olarak
gelistirmis ve bu analizin saglikh yapilabilmesi amaci ile literatiirden saglanan

ilgili boyutlar lgmeye yarayan ifadeler bir 6lgek haline getirilmigtir.

Bu Olcek, arastirmada veri toplama yéntemi olarak bir anket haline
donastaralmastar. Anketin tasarimi bu arastirmada test edilen 5 farkh yapi
Uzerine kurulmustur. itibar yénetimi (1Y) aktiviteleri; Fombrun (1998) ve
Fombrun, Gardberg ve Sever (2000)'den alinan ©&lgcek kullanilarak
hesaplanmistir. Masteri glvenini 6lgmek icin kullanilan 6geler Selnes ve
Sallis (2003)'ten alinmigtir. Sirket imaji yapisi Wu ve Petroshius (1987)
calismasindan alinmistir. Ongériilen risk degiskeni icin Engel, Blackwell ve
Miniard (1986, s. 109)"In iyi bilinen tanimini ve Jacoby ve Kaplan (1972)'in
misteri tarafindan éngérilen risk icin iyi kurulmus siniflandirmasi kullaniimig
ve son olarak da se¢cme davranigl Bansal vd., 2004; Mittal vd., 1999;
Zeithaml vd., 1996)'dan bazi 6gdeler kullanilarak 6lgcek tamamlanmistir. Anket
formunda yer alan 6élgek ifadelerinin yanitlari icin beg aralikli Likert tipi metrik
ifadeler kullaniimistir. Ornegin; “bu otelin mdisterilerine verdigi sézii yerine
getirdigini digdndyorum” ifadesinin yaniti igin “1- kesinlikle katilmiyorum, 2-
katilmiyorum, 3- kararsizim, 4- katiliyorum, 5- kesinlikle katillyorum” tarzinda
bes segenek bulunmaktadir. Anket formunda ayrica muisteri grubunun

demografik dzelliklerinin belirlenmesi amaciyla 9 adet soru sorulmustur.
3.4. Verilerin Analizi

Arastirma sonucunda elde edilen veriler, SPSS 15.0 istatistik paket
programi aracihdiyla analiz edilmistir. Bu dogrultuda veriler, arastirma
hipotezlerinin test edilmesi amaciyla cesgitli istatistiksel analizlere tabi
tutulmustur. Veriler bu analizlere tabi tutulmadan énce, anket cevaplarinin
daha saglikli olmasi adina sorulan ters sorular ile ilgili gerekli déonastmler
yapiimis ve daha sonra analizlere gegilmigtir.
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Yapilan arastirmada boyutlar arasinda bir iliskinin olup olmadigini
belirlemek; iliski olmasi durumunda ise bu iligkinin siddetini ve ydninu
belirlemek amaciyla iligkileri incelemeye ydénelik anlam c¢ikarici istatistik
tekniklerinden faydalanilmigtir. Arastirmada boyutlar arasi iligkileri tespit
edebilmek amaci ile korelasyon analizi, bir bagimli degisken ile bir veya daha
fazla badimsiz degisken arasindaki iligkiyi incelemek igin regresyon,
gruplarin  karsilastiriimasi s6z konusu oldugunda ise, gruplar arasi
farkliliklarin incelenmesine yénelik olarak T-testi (iki grup olmasi halinde) ve

Anova (ikiden fazla grup varsa) testleri uygulanmigtir.

4. BULGULAR VE YORUMLAR

Bu bélimde, arastirma sonucunda elde edilen verilerin analizlerin
sonucu; ulasilan bulgular ve yorumlar, uygulanan istatistiksel analizlerin

siralamasina uygun olarak verilecektir.

4.1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan musterilerin demografik 6zelliklerine iligkin frekans

ve ylzde dagilimlari asagidaki tablolarda gériimektedir.

Tablo 4.1: Arastirmaya Katilanlarin Cinsiyetleri

Cinsiyet Frekans |Yiuzde
Kadin 157 40,8
Erkek 228 59,2
Toplam 385 100,0

Arastirmaya katillan mdasterilerin yaklasik % 41’i kadin, % 59'u ise
erkektir. Bu anlamda cinsiyet gruplarinin yaklasik yari yariya olmasi
cinsiyetten kaynaklanabilecek bir farkhligi ortadan kaldirmak adina daha

saglikhdir.



Tablo 4.2: Arastirmaya
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Katilanlarin Yas Gruplari

Yas Frekans Yilizde Kumiilatif Yizde
18-25 27 7,0 7,0

26-40 189 49,1 56,1

41-55 133 34,5 90,6

55 ve Gizeri, 36 9,4 100,0
Toplam 385 100,0

Arastirmaya katilanlarin yaglarina baktigimizda % 7 gibi kuguk bir

oranin ¢ok geng (18-25) yas kesimini,

% 49 gibi blyUk bir oranin yetiskin (26-

40) yas kesimini ve geriye kalan % 44 gibi yine buyuUk bir oranin 41 yas ve

asta kisileri temsil ettigini gérmek mimkindar.

Tablo 4.3: Arastirmaya Katilanlarin Egitim Durumlari

Egitim Diizeyi Freka
ilkdégretim 1

Ortaégretim 65
Onlisans 64
Lisans 241
Lisansisti 14
Toplam 385

Arastirmaya katilanlarin egitim
gibi kiiglk bir kesimin ilk ve ortadgreti
oldukca biyUk bir oranin 6n lisans ve
sadece % 3 gibi kuglk bir oranin

ns Yiuzde Kg?féim
3 .3
16,9 17,1
16,6 33,8
62,6 96,4
3,6 100,0

100,0

dizeylerine bakildiginda ise % 17,1
m duzeyinde egitim aldiklari, % 79 gibi
lisans egitimi aldiklari ve son olarak da

lisansUstl dizeyinde egditim aldiklari

gorilmektedir. On lisans, lisans ve lisansiistii egitim géren insanlarin

oraninin % 83 dolaylarinda olmasi arastirmaya dahil olan 6rneklemin

arastirmaya verdigi 6nem seviyesinin ve yOneltilen ifadeleri algilama

oranlarinin daha ytiksek olmasi beklenmektedir.
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Tablo 4.4: Arastirmaya Katilanlarin Milliyetleri

Milliyet |Frekans Yiizde
Tirk 145 37,7
Alman 117 30,4
ingiliz 123 | 31,9
Toplam| 385 | 100,0

Arastirma icin oldukga 6nemli oldugu varsayilan bir diger unsur ise
arastirmaya katilan mdusgterilerin - milliyetleridir.  Milliyetleri farkli olan
musterilerin, arastirma boyutlarina verecekleri cevaplarin farklihk gdsterip
gbstermeyece@i merak edilmekte ve kiresel distinmesi gereken bir igletme
icin énem arz etmektedir. Orneklemin yaklasik % 38ini Turk, % 30’unu
Alman ve % 32'sini ingiliz misteriler olusturmaktadir. Goérildiugi (izere
oranlar birbirine uzak degildir. Bu anlamda musterilerin milliyetleri agisindan

saglkli bir drneklemin belirlendigi sdylenebilir.

Tablo 4.5: Arastirmaya Katilanlarin Gelir Durumu

Gelir Duzeyi Frekans |Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
1500 Euro’dan az| 21 5,5 5,5
1500-2500 115 29,9 35,3
2501-3500 179 46,5 81,8
3501-4500 66 17,1 99,0

4500 tzeri 4 1,0 100,0
Toplam 385 100,0

Arastirmaya katilanlarin gelir durumuna gére musterilerin % 5’i 1500
Euro’dan az, % 30'u 1500-2500 Euro arasli, % 46’s1 2501-3500 Euro arasi,
% 17’si 3501-4500 Euro arasi ve % 1'i 4500 Euro ve Uzeri gelire sahiptir.
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4.2. Boyutlara iligkin Cevaplayici Algilan Ortalamalari ve
Guvenilirlik Katsayilari

Arastirma anketinde yer alan Uriin ve Hizmet Kalitesi, Pazarlama
Iletisimi, Calisma Ortami ve Sosyal Sorumluluk boyutlarindan olusan itibar
Yénetiminin Aktiviteleri Olgegine iliskin arastirmaya katilan musgterilerin
cevaplarinin ortalamalar ve imaj, Giiven, Algilanan Risk ve Satin Alma

Davranigina ybénelik algilari asagida tablolar halinde verilmistir.

4.2.1. itibar Yénetimi Aktiviteleri Olcegi

Arastirma &érnekleminin, isletmenin itibar ydnetimi aktivitelerine yénelik
algilarinin belirlenebilmesi amaciyla hazirlanmis olan oélcekte yer alan 15
ifadeye iligkin algi ortalamalarina bakilmigtir. istatistiksel olarak verilen
anlamlilik dizeyleri (p); masterilerin anketteki ifadelere verdiklere cevaplarda
anlamli bir tutuma (olumlu yénde / olumsuz yénde) sahip olduklarini, yani
belirlenen 3 (kararsizlik) dizeyinden anlamli dizeyde farkli cevap verdiklerini

gbstermektedir.

Tablo 4.6’da goéruldagu tGzere musterilerin Grin/hizmet kalitesine iliskin
gOrusleri, masterilerin igletmenin pazarlama g¢alismalarinin etkin oldugunu
gOsteren gorusleri, musterilerin isletmedeki ¢alisma ortamina iliskin gorusleri
ve igletmenin sosyal sorumluluk anlayiginin  musgteriler tarafindan
algilanmasina iliskin gorusleri istatistiksel agidan anlamli diizeylerde olumlu
durumdadir. Yani isletmenin itibar yonetim aktiviteleri masteriler tarafindan

algilanmakta ve olumlu karsilanmaktadir.
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Tablo 4.6: Misterilerin itibar Yénetimi Aktivitelerine iligkin Alg

Ortalamalari
Degisken Kodlar Degiskenler Ort. | Standart | Anl.
] . _ . Sapma | (p)
E;Tirt‘e\é? 1H|zmet E; rﬁzllgreé azge:g:?n yuksek kalitede 3.9091 | 85971 | 0,000
E;Tirt,e\é?:umet Slgr?;illgresr;geg?n yeni ve yenilikci 3.8260 | 86202 | 0,000
E;Tirt‘e\é?rlz.met Sli:;e;g:rzﬁigg drtin ve hizmetlerin 3.9273 | 87196 | 0,000
e e | e | a5028| 847 0000
2Pazarlama lletisimi gtréllléésll(rgl]e;ﬁflzr:llnmls misafirler bu 3.5584 | 95870 | 0,000
EF:azarIama lletisimi ngh?Sﬁgf)?fgﬁ.r toplantilara ev 3,5429 | 1,00719 | 0,000
Calisma Ortami 1 Bu otel iyi yonetilir. . 3,8701 | ,85010 | 0,000
A P EE TR L
Calisma Ortami 3 sB:h(i);ﬁlri_n calisanlari Ustin niteliklere 3,9429 | ,84586 | 0,000
S | e | 40545 | 271599 | o
Sosyal Sorumluluk 2 \I?; gttslutr(zﬁllumsal projeleri destekler 3,8857 | 95330 | 0,000
Sosyal Sorumluluk 3 | Bu otel ¢cevreye duyarli ve 4,1195 | ,89922 | 0,000

sorumludur.

Orneklem: 385

Degisken Sayisi: 15 Alpha Degeri: 0,921

Asagida yer alan Tablo 4.7°de itibar ydnetimi aktiviteleri &lceginin

boyutlari, her bir boyutun kacar sorudan olustugu ve boyutlarin Cronbach

Alpha guvenirlilik katsayilar gérilmektedir.
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Tablo 4.7: Boyutlara Ait Cronbach Alpha Guvenilirlik Katsayilari

Faktorler Soru Sayisi Cronbach Alpha
Urin ve Hizmet kalitesi 4 ,968
Pazarlama iletisimi 5 ,952
Calisma Ortami 3 ,948
Sosyal Sorumluluk 3 410

Tablo 4.7°den anlasildigi gibi itibar ydnetimi aktivitelerinin boyutlarina
iliskin gavenilirlik durumlar ilk O¢ boyut agisindan (Grin/hizmet kalitesi (6=
,968), pazarlama iletisimi (6= ,952), calisma ortami (9= ,948)) olduk¢a yUksek
durumdadir. Ancak son boyut olan sosyal sorumluluk (6= ,410)
boyutuna iligkin  6rneklemin  verdigi  cevaplar  guvenilir  olarak

gbrilmemektedir.

4.2.2. Miisterilerin Otelin imaji Hakkindaki Algi Ortalamalari

Arastirmanin hedef aldigi &érneklemin igletmenin imaji hakkindaki
digunceleri veya algilari arastirmanin konu aldidi bir boyuttur. Bu baglamda
asagida belirtilen sekiz ifade ile dlgiimeye caligilan given duygusuna iligkin
bulgulara gére; musterilerin istatistiksel agidan da anlamli dizeyde olumlu
tutumlara sahip oldugu gértlmektedir.

Tablo 4.8: Miisterilerin Otelin imaji Hakkindaki Algi Ortalamalari

Degiskenler Ort. | St. Sapma | Anl.
_ ()
Imaj 1 \I?:rotelm memnuniyet verici bir atmosferi 3,9922 88237 0,000
!maj 2 | Bu otel sektdrde bilinen bir markadir. 3,9818 ,85219 0,000
Imaj 3 | Bu otelin hizmet standartlari ylksektir. 3,9506 ,83551 0,000
Imaj 4 | Bu otel nazik ¢alisanlara sahiptir. 3,9974 ,78561 0,000

imaj 5 | Bu otel misteri odakli bir kadroya sahiptir. | 3,9688 ,82542 0,000

imaj 6 | Bu otel yilksek seviyedeki musterileri ceker. | 3,9195 | 1,64926 0,000

Imaj 7 SBSnc;trel musterilerine sayginlk ve prestij 3,8130 86080 0,000
imaj 8 | Bu otel sektérde ayricalikli bir firmadir. 3,7091 ,88597 0,000

Orneklem: 385 Degisken Sayisi: 8  Alpha Degeri: 0,893
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4.2.3. Musterilerin Otele iligkin Giiven Algilarinin Ortalamalar

Arastirmaya konu olan bir diger boyut ise isletmeye karsi duyulan

glven boyutudur. Musterilerin isletmeye karsi duyduklari given duygusunu

6lcmek amaciyla bes ifade belirlenmistir. Bu ifadelerin istatistiksel analizi

sonucunda, musterilerin istatistiksel agidan anlamli ve gul¢li dizeylerde

isletmeye guvendiklerini ortaya cikarmistir.

Tablo 4.9: Miisterilerin Otele iligkin Giiven Ortalamalari

Degiskenler Ort. | St. Sapma | Anl.
(p)

Glven 1 | Bu otelin iginin ehli oldugunun digtnayorum. 4,0987 | 2,21515 0,000
Glven 2 | Bu otelin giivenilir oldugunu distniyorum. 4,0779 ,86552 0,000
Giiven 3 | Bu otelin mUsterilerine verdigi s6z0 yerine

getirdigini distiniyorum. 4,0961 ,84694 0,000
Giliven 4 | Bu otelin misterilerine karsi duyarli oldugunu

dustnlyorum. 4,0519 ,86144 0,000
Giiven 5 | Bu otelin mUsterilerin problemlerini anlayisla

karsiladigini distntyorum. 4,0390 ,84843 0,000
Orneklem: 385 Degisken Sayisi: 5 Alpha Degeri: 0,781

4.2.4. Miisterilerin Otele iligkin Algiladiklari Risk Ortalamalari

Arastirmanin bir diger boyutu olan algilanan risk boyutunu élgmeye

calisilan ifadelerin istatistiki analizi sonucunda; musterilerin igletmeye iligkin

herhangi bir risk algilamadiklari yorumu yapilabilmektedir.
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Tablo 4.10: Miisterilerin Otele iligkin Algilanan Risk Ortalamalar

Degiskenler Ort. St. Anl.
Sapma (p)
Algilanan | Bu otelde saglanan olanaklarin “verilen paraya
Risk 1 degdigi” stphelidir. 1,8961 ,97340 | 0,000
Algilanan | Bu otelin fiziksel imkanlarinin yeterliligi konusu
Risk 2 suphelidir. 1,8961 | 1,86514 | 0,000
Algilanan | Bu otelde sunulan hizmetlerin benim beklentilerimi
Risk 3 karsilayabilecegi stiphelidir. 1,8208 | ,96910 | 0,000
Algilanan | Bu otelde kalmak bende mutsuzluk yaratir.
Risk 4 1,8260 | 1,40992 | 0,000
Algilanan | Eder arkadaslarima bu otelde kaldigimi sdylersem
Risk 5 beni kinayabilirler. 1,8468 | 1,46127 | 0,000
Orneklem: 385 Degisken Sayisi: 5 Alpha Degeri: 0,798
4.2.5. Misterilerin Segcme Davranisi Ortalamalari
Mdasterilerin segcme davraniglari ile ilgili kendilerine ydneltilen ifadelere
bakildiginda; ilgili isletmeyi tercih etme durumlari ile ilgili tutumlar istatistiksel
acidan anlamli ve olumlu diizeyde gérilmektedir.
Tablo 4.11: Musterilerin Secme Davraniglari Ortalamalari
Degiskenler Oort. St. Anl.
Sapma | (p)
ih im.
gzsl:::@n Gelecekte de bu otelde kalmayi tercih ederim 3.9351 | 88001 | 0,000
gzsr:;iﬁlz Bu otelde kalmak her zaman ilk tercihimdir. 3.9117 | 85543 | 0,000
Secme Diger otellerin daha iyi olanaklar saglayacagini
Davranisi3 | disGnmuiyorum. 3,6701 | ,88845 | 0,000
Secme Bu oteli diger bagka bir otele degistirmem disik bir
Davranisi4 | olasiliktir. 3,8909 | ,83138 | 0,000

Orneklem: 385 Degisken Sayisi: 4 Alpha Degeri: 0,940
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4.3. Hipotezlere iligkin Bulgular

Hipotezlere iligkin bulgular, iki baslik altinda incelenmektedir. ilk
bélimde boyutlar arasi iligkileri ve ydninu belirleyebilmek amaciyla

gerceklestirilen korelasyon analizine ydnelik bulgular yer almaktadir.

ikinci bélimde ise, hangi boyutlarin digerlerini etkilediginin
belirlenebilmesi amaciyla gerceklestirilien regresyon analizine iligkin bulgular
yer almaktadir.

Korelasyon analizi, arastirma kapsamindaki kurumda, arastirma
hipotezlerimizde ifade ettigimiz 6nermelerin ve varsaydigimiz iligkilerin
istatistiksel olarak anlamli bir dizeyde varhd@ini ya da yoklugunu test
edebilmemize yardimci olmaktadir. Bu baglamda varsayilan iligkilerin
aciklayiciigi; diger bir ifadeyle, hangi faktérlerin digerlerini ne dlzeyde
etkilediginin belirlenebilmesi, regresyon analizi ile ortaya konacakiir.

4.3.1. Boyutlar Arasi Korelasyon Analizine iligkin Bulgular

Itibar yonetimi aktiviteleri boyutlari (Gr(in ve hizmet kalitesi, pazarlama
iletisimi, calisma kosullari, sosyal sorumluluk) ile imaj, gtven, algilanan risk
ve satin alma davranigl boyutlar arasindaki iligkilerin belirlenmesine yonelik
gerceklestirilen pearson korelasyon analizi sonucunda elde edilen bulgular
Tablo 4.12.’deki korelasyon matrisinde verilmektedir.



Tablo 4.12: Boyutlar Arasi Korelasyon Matrisi
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Uriin ve
et (Fizaiama) Govana | Sosys | imai | caven | Agiznan| Secme
Kalitesi
Uriin ve P. 1
Hizmet Anl.
Kalitesi
N 385
P. ,683(™) 1
Pazarlama
iletigimi Anl.| 000
N 385 385
P. ,793(™%) ,711(%%) 1
Calisma
Ortami Anl ,000 ,OOO
N 385 385 385
P. | 551(*") | ,471(*) | ,631(™) 1
Sosyal
Sorumluluk Anl ,000 ,000 ,000
N 385 385 385 385
P. ,124(*) ,645(**) ,789(**) ,562(**) 1
imaj Anl.| 000 ,000 ,000 ,000
N 385 385 385 385 385
P. ,659(**) ,531(*) ,718(*) ,461(**) J27(*%) 1
Glven Anl.| ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 385 385 385 385 385 385
P. -469(**) | -347(*) [ -,525(**) | -,334(**) |-,547(*) 49{3(“) 1
Algilanan 4
Risk Anl.| ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 385 385 385 385 385 385 385
P. | .741(*) | ,645(*) | ,711(**) | ,499(*) | ,728(*) |,665(*)| -,514(*) 1
Secme
Davramigi  |Anl.| 000 ,000 ,000 ,000 ,000 | ,000 ,000
N 385 385 385 385 385 385 385 385

** 0,01 diizeyinde anlamli iligki

Tablo 4.12’teki bulgulara gére, isletmenin itibar yénetimi aktiviteleri ile

isletmenin imaj algisi arasinda pozitif yénde anlamli iligkiler (Grin/hizmet

kalitesi: r=0,724, p<0,01, pazarlama iletisimi: r=0,645, p<0,01, calisma

ortami: r=0,789, p<0,01, sosyal sorumluluk: r=0,562, p<0,01) bulunmaktadir.

isletmenin itibar ydnetimi aktiviteleri ile isletmeye duyulan giiven boyutu

arasinda pozitif ydénde, istatistiksel acgidan anlaml iligkiler (Grin/hizmet

kalitesi: r=0,659, p<0,01, pazarlama iletisimi: r=0,531, p<0,01, calisma
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ortami: r=0,718, p<0,01, sosyal sorumluluk: r=0,461, p<0,01) bulunmaktadir.
isletmenin itibar yonetimi aktiviteleri ile isletme igin algilanan risk boyutu
arasinda negatif yonde, istatistiksel agidan anlamli iligkiler (Grin/hizmet
kalitesi: r=0,469, p<0,01, pazarlama iletisimi: r=0,347, p<0,01, calisma
ortami: r=0,525, p<0,01, sosyal sorumluluk: r=0,334, p<0,01) bulunmaktadir.

isletmenin itibar yénetimi aktiviteleri ile isletmeyi se¢cme davraniglari
boyutu arasinda pozitif ydnde, istatistiksel acidan anlamli iligkiler
(Grn/hizmet kalitesi: r=0,469, p<0,01, pazarlama iletisimi: r=0,347, p<0,01,
calisma ortami: r=0,525, p<0,01, sosyal sorumluluk: r=0,334, p<0,01)
bulunmaktadir.

Bu iligkilerin yaninda igletmenin algilanan imaji ile isletmeye duyulan
guven duygusu arasinda pozitif ydnde, istatistiksel agidan anlamli ve gugla
bir iligki (r=0,727, p<0,01), isletmenin algilanan imaji ve algilanan riski
arasinda negatif yonde istatistiksel agidan anlamli ve gugli bir iligki (r= -
0,547, p<0,01), isletmeye duyuluna given duygusu ile isletme icin algilanan
risk arasinda negatif yonde, istatistiksel agidan anlamli bir iligki (r= -0,498,
p<0,01), isletmenin algilanan imaji ile masterinin segme davranisi arasinda
pozitif yonlQ, istatistiksel agidan anlamli ve gugcli bir iligki (r=0,728, p<0,01),
isletmeye duyulan glven duygusu ile musterinin segme davranigl arasinda
pozitif yonlQ, istatistiksel agidan anlamh ve guglu bir iligki (r=0,665, p<0,01),
masgterilerin isletme icin algiladiklari risk ile secme davraniglari arasinda
negatif yonde, istatistiksel agidan anlamh ve gugli bir iligki (r= -0, 514,
p<0,01), bulunmaktadir.



166

Korelasyon analizi bulgularina gére kabul edilen hipotezler:

H1: Y aktiviteleri ile girket imaji arasinda pozitif bir iligki vardir.

H2: Y aktiviteleri ve tiiketici gliveni arasinda pozitif bir iligki vardir.

H3: Sirket imaji ile tiketici gliveni arasinda pozitif bir iliski vardir.

HA4: Sirket imaji ile tlketicilerce dngorilen risk arasinda negatif bir iligki
vardir.

H5: TuUketici glveni ile tUketicilerce dngdrilen risk arasinda negatif bir
iligki vardir.

H6: Ongoriilen risk ve tilketicilerin segme davranisi arasinda negatif

bir iligki vardir.

4.3.2. Boyutlar Arasi Regresyon Analizine iligkin Bulgular

Regresyon analizi, degigkenler arasinda sebep-sonug¢ iligkileri
kurularak, degisken ya da degiskenlerin diger degisken Uzerindeki etkilerinin

incelenmesi amaciyla kullaniilmaktadir (Sencan, 2002: 479).

Arastirma modelinde goéruldigu Uzere, itibar yénetimi aktivitelerinin
isletme imajini ve isletmeye duyulan guveni etkiledigi; isletme imaji ve
isletmeye duyulan glvenin algilanan riski etkiledigi; son olarak da algilanan
riskin satin alma davranisini etkiledigi varsayiimaktadir. Arastirma modelinde
ileri strdlen boyutlar arasi iligkilerin varligi korelasyon analizi ile belirlenmigtir.
Bununla birlikte korelasyon analizi boyutlar arasindaki iligkinin derecesi ve
ybnuyle ilgilidir. Hangi boyutun digerlerini ne oranda etkiledigini
g6stermemektedir. Bu sebeple korelasyon analizi sonucunda belirledigimiz
boyutlar arasi iligkilerin niteliginin agiklanmasi amaciyla regresyon analizi
kullanilmistir. Bu dogrultuda, 6ncelikle itibar yénetimi aktivitelerinin igletme
imaji ve igletmeye duyulan gUven Uzerindeki etkisinin irdelenmesi
amagclanmistir. Itibar ydnetimi boyutlarinin arastirmaya katilan 6rneklemin
isletme imaji algilar Uzerindeki etkisinin incelenmesi amacina yoénelik
gerceklestirilen ¢coklu regresyon analizi sonucunda elde edilen bulgular Tablo

4.13’te 6zet olarak sunulmustur.
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Tablo 4.13: itibar Yénetimi Aktiviteleri Boyutlar ile isletme imaji Boyutu
Arasinda Regresyon Analizi

Model | Bagimsiz Degisken ggg:;“k"'an R | Anlamlilik
2 Pazarlama lletisimi isletme imaj| 659 | 113 ,011
3 Calisma Ortami ,484 ,000
4 Sosyal sorumluluk ,083 ,032

ANOVA testi: F= 183,258; p<0,001

Tablo 4.13teki ¢oklu regresyon analizi 6zet tablosuna gobre
aragtirmaya katilan mausgterilerin igletmenin imaji hakkindaki algilarinda
yaratilan degiskenligi, itibar y6netimi aktivitelerinin batin boyutlarn belli
diizeylerde agiklamaktadir. Bu kapsamda R? determinasyon katsayisi,
isletme imaji algisinda yaratilan degiskenligin % 65,9’unun itibar yénetimi
aktiviteleri tarafindan  agiklanabilecegini gdstermektedir. MuUsterilerin,
oteldeki Urtiin ve hizmet kalitesindeki algisindaki bir birimlik artis, isletme imaj
algisinda 0,217 birimlik artiga; pazarlama iletisimi algisindaki bir birimlik artisg,
isletme imaj algisinda 0,113 birimlik artisa; isletmenin calisma kosullarina
iliskin algilarindaki bir birimlik artis, isletme imaj algisinda 0,484 birimlik artisa
ve son olarak da mdasterilerin igletmenin sosyal sorumluluk faaliyetleri
hakkinda algilarinda meydana gelen bir birimlik artig, isletmenin imaj
algilamasinda 0,083 birimlik bir artisa yol agmaktadir. Tabloden de gérildagu
Uzere bu etkilerin tUmu istatistiksel agidan da anlamli (p<0,05) durumdadir.
itibar yonetimi aktivitelerinden galisma ortami boyutu, igletmenin imaj

algilamasinda en etkili unsur olarak gdzukmektedir.

isletmenin itibar y6netimi aktivitelerinin, isletmeye giivenleri Gizerindeki
etkisinin incelenmesi amacina yonelik gerceklestirilen ¢coklu regresyon analizi

sonucunda elde edilen bulgular Tablo 4.14’te 6zet olarak sunulmusgtur.
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Tablo 4.14: itibar Yénetimi Aktiviteleri Boyutlan ile Giiven Boyutu
Arasinda Regresyon Analizi

y <. Bagimli 2 Anlamlili
Model | Bagimsiz Degisken Degisken R B K
Urlin ve Hizmet
1 Kalitesi _ 246 | 000
2 Pazarlama lletigimi Isletmeye 538 | 017 735
3 Caligma Ortami | Duyulan Given ,540 ,000
4 Sosyal sorumluluk -,007 ,872

ANOVA testi: F= 110,416; p<0,001

Tablo 4.14’teki ¢oklu regresyon analizi 6zet tablosuna gobre
aragtirmaya katilan musgterilerin igletmeye duyduklari glvenlerinde yaratilan
degiskenligi, itibar ydnetimi aktivitelerinin sadece drin/hizmet kalitesi ve
calisma ortami boyutlari belli diizeylerde agiklamaktadir. Bu kapsamda R?
determinasyon katsayisl, isletmeye duyulan givende yaratilan degiskenligin
% 53,9’unun itibar yénetimi aktivitelerinden trin/hizmet kalitesi ve calisma

ortami boyutlari tarafindan agiklanabilecegini gdstermektedir.

Mdasterilerin igletmedeki Griin ve hizmet kalitesindeki algisindaki bir
birimlik artis, isletmeye duyulan guvende 0,246 birimlik artisa, isletmenin
calisma kosullarina iligkin algilarindaki bir birimlik artig, isletmeye duyulan
glvende 0,484 birimlik artisa yol agcmaktadir. Tablodan da gérildigu Uzere
bu etkiler istatistiksel agidan da anlamli (p<0,05) durumdadir. itibar yonetimi
aktivitelerinden c¢alisma ortami  boyutu isletmeye duyulan glven
algilamasinda en etkili unsur olarak géziikmektedir. isletmenin imaj algisinin,
masgterilerin isletmeye duyduklari given UGzerindeki etkisinin incelenmesi
amacina yobnelik gerceklestirilen regresyon analizi sonucunda elde edilen

bulgular Tablo 4.15’te 6zet olarak sunulmustur.
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Tablo 4.15: Sirket imaji Boyutu ile Giiven Boyutu Arasinda Regresyon

Analizi
o "y Bagimh 2
Model Bagimsiz Degisken Degisken R B Anlamlilik
1 isletme imaji Giiven ,529 | ,727 ,000

ANOVA testi: F= 430,563; p<0,001

Tablo 4.15'teki regresyon analizi 6zet tablosuna gbére arastirmaya
katilan masterilerin isletmeye duyduklar glvenlerinde yaratilan degiskenligi,
isletmenin imaj algisi boyutu belli bir dizeyde agiklamaktadir. Bu kapsamda
R? determinasyon katsayisi, isletmeye duyulan giivende vyaratilan
degiskenligin % 53,9’'unun igletmenin imaj algisi boyutu tarafindan
aciklanabilecegini gdbstermektedir. Musterilerin isletmenin imajina ydnelik
algilarinda bir birimlik artis, isletmeye duyulan givende 0,727 gibi oldukga
yUksek sayilabilecek birimlik artisa yol agmaktadir.

isletme igin misteri tarafindan algilanan isletme imajinin, musterilerin
isletme icin algiladiklari risk algisi Uzerindeki etkisinin incelenmesi amacina
ybnelik gerceklestirilen regresyon analizi sonucunda elde edilen bulgular
Tablo 4.16’da 6zet olarak sunulmustur.

Tablo 4.16: Sirket imaji Boyutu ile Ongériilen Risk Boyutu Arasinda
Regresyon Analizi

9 o Bagimh 2
Model Bagimsiz Degisken Degisken R B Anlamhhk
1 isletme Imaji Ongoériilen Risk | ,299 | -,547 ,000

ANOVA testi: F= 163,506; p<0,001

Tablo 4.16’daki regresyon analizi 6zet tablosuna gére arastirmaya
katilan mdusgterilerin isletme igin algiladiklari riskte yaratilan degiskenligi,
isletmenin imaj algisi boyutu istatistiksel olarak anlamli (p<0,01) bir diizeyde
aciklamaktadir. Bu kapsamda R? determinasyon katsayisi, isletme igin
algilanan riskte yaratilan degigkenligin % 0,299'unun igletmenin imaj algisi
boyutu tarafindan agiklanabilecedini géstermektedir. Musterilerin isletmenin
imajina yoénelik algilarinda bir birimlik artig, isletme igin algilanan riskte 0,547
birimlik azaliga yol agmaktadir.
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isletme igin misteri tarafindan algilanan isletme imajinin, musterilerin
isletme igin algiladiklar risk algisi Uzerindeki etkisinin incelenmesi amacina
ybnelik gerceklestirilen regresyon analizi sonucunda elde edilen bulgular
Tablo 4.17°de 6zet olarak sunulmustur.

Tablo 4.17: Giiven Boyutu ile Ongériilen Risk Boyutu Arasinda
Regresyon Analizi

Model Bagimsiz Degisken  |[Bagimli Degisken R2 B Anlamlilk
1 Gliven Ongoériilen Risk | ,248 | -,498 ,000
ANOVA testi: F= 126,149; p<0,001

Tablo 4.17°deki regresyon analizi 6zet tablosuna gére arastirmaya
katilan mdusgterilerin isletme igin algiladiklari riskte yaratilan degiskenligi,
isletmeye duyulan given boyutu istatistiksel olarak anlamli (p<0,01) bir
diizeyde agiklamaktadir. Bu kapsamda R? determinasyon katsayisi, isletme
icin algilanan riskte yaratilan degiskenligin % 0,248'inin igletmeye duyulan
glven boyutu tarafindan aciklanabilecegini gd&stermektedir. Mdisgterilerin
isletmeye duyduklari giiven boyutunda bir birimlik artig, igletme igin algilanan

riskte 0,498 birimlik azaliga yol agmaktadir.

isletme icin misteri tarafindan algilanan riskin, misterilerin satin alma
davraniglar (isletmeyi tercih etme) Uzerindeki etkisinin incelenmesi amacina
ybnelik gerceklestirilen regresyon analizi sonucunda elde edilen bulgular
Tablo 4.18’de 6zet olarak sunulmustur.

Tablo 4.18: Ongériilen Risk Boyutu ile Secme Davranisi Boyutu
Arasinda Regresyon Analizi

9 C. Bagimh 2
Model Bagimsiz Degisken Degisken R B Anlamhlk
A . Segme
1 Ongériilen Risk davranisi ,265 | -,514 ,000
ANOVA testi: F= 137,834; p<0,001

Tablo 4.18’deki regresyon analizi 6zet tablosuna gére arastirmaya
katilan musterilerin igletmeyi secme davraniglarinda yaratilan degiskenligi,
musterilerin igletmeye iliskin algiladiklari risk boyutu istatistiksel olarak
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anlamli  (p<0,01) bir dizeyde aciklamaktadir. Bu kapsamda R?
determinasyon katsayisi, isletmeyi se¢me davraniginda vyaratilan
degiskenligin % 0,265’inin igletme icin algilanan risk boyutu tarafindan
aciklanabilecegini gdstermektedir. Misterilerin isletme igin algiladiklari risk
boyutunda bir birimlik artig, isletmeyi se¢cme davraniginda 0,498 birimlik
azalisa yol acgmaktadir. Mdusgteriler isletme ile ilgili olumsuzluklari
algilamadikca igletmeyi se¢cme davraniglari da artmaktadir.

Sekil 4.1: Analizlere Gére Arastirma Modeli Ozeti

Rkare: 0,659
Beta Degerleri
ariin/hizmet kalitesi: ,217

pazarlama iletigimi: ,113 Rkare: 0,299
calisma ortami: ,484 Beta Degeri
sosyal sorumluluk: ,083 -,547
= = = Rkare: 0,265
isletme imaji ‘ Beta Degeri ‘
-,514
A
itibar Yonetimi
Aktiviteleri Rkare: 0,529 T
(Grtin/hizmet kalitesi Beta Delﬁeri Ongc_)rulen P Segme
pazarlama iletisimi 727 Risk Davranisi
calisma ortami
sosyal sorumluluk)
\ 4
Isletmeye
Duyulan
giiven

Rkare: 0,538

Beta Degerleri
Uriin/hizmet kalitesi: ,246
calisma ortami: ,540

Rkare: 0,248
Beta Degeri
-,498
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4.4. Musterilerin Milliyetlerine ve Musterilerin Oteli Tercih
Etmesindeki Faktoérlere Gére itibar Yonetimi Aktivitelerini Algilama
Farkhlagmasini inceleyen Anova Testi

Arastirmaya katilan mdugterilerin  milliyetlerinin  itibar  yonetimi
aktivitelerini algilamalarinda farklihk olusturup olusturmadigini gérebilmek
icin tek yonli varyans analizi (One-Way ANOVA) Tablo 4.19'daki gibi

istatistiksel olarak ifade edilmistir.

Tablo 4.19: itibar yénetimi Aktiviteleri Acisindan Miisterilerin
Milliyetlerine Gore Algi Farkliliklarini Gosteren Anova Testi

. Ort Anl. | Istatistiksel Acidan
Milliyet N S.S. F ®) Anlamli Fark
_ Tark 145  |a0310 | ;71081 | 13872 _
Itibar Al Turk-Ingiliz
Yonetimi man 117 |4,0470 | 73837 000 Alman-ingiliz
Aktiviteleri o
Ingiliz 123 [35813 | ,91856

Tablo 4.19'dan goéruldigu Uzere arastirmaya katilan mdusgterilerin
milliyetleri, itibar  ybnetimi  aktivitelerinin  algilanmasinda  farklilik
olusturmaktadir. Bulgulara gére Tiirk misteriler, Alman ve ingiliz misterilere
oranla istatistiksel agidan anlaml dizeyde (F=13,872, p<0,05) itibar ydnetimi
aktivitelerini daha fazla algilamakta ve bu aktivitelere daha olumlu
bakmaktadir. Alman ve ingiliz misteriler arasinda yapilan kiyaslamada ise
Alman misterilerin ingiliz misterilere oranla isletmenin itibar yonetimi
aktiviteleri konusunda daha olumlu dislncelere sahip oldugu goértulmektedir.
Bu bulguya gére kurulan H7 hipotezi kabul edilmistir. MuUgterilerin farkh
milliyetlerden olmasi isletmenin itibar ydnetimi aktivitelerini algilamalarinda ve

olumlu tutum olugturmalarinda farklilik gostermektedir.




4.41. Misterilerin Milliyet Gruplarina Gére itibar

Algilarini Olgen Anova Testi
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Yonetimi

Miisterilerin ait olduklari milliyet gruplarina gére Y aktivitelerine iligkin

sahip olduklar tutumlarin farklilasip farklilasmadigina yonelik gerceklestirilen

ANOVA testi sonucunda elde edilen bulgu ve yorumlar asagida verilmistir.

Tablo 4.20: Milliyet — iY Aktiviteleri icin ANOVA Testi Tablosu

ANOVA
Sum of Mean
df
Squares Square
Between
Groups 16,994 2 8,497
1. Bu otel her zaman yiliksek Within
kalitede hizmetler saglar
¢ Groups 266,824 |382 ,698
Total 283,818 |384
Between
Groups 17,754 2 8,877
2. Bu otelin sagladigi olanaklar her Within
zaman verdigim paraya deger.
gim paray g Groups 252,880 |382 ,662
Total 270,634 384
Between
Groups 15,308 2 7,654
3. Bu otel her zaman yeni ve Within
enilikci olanaklar saglar.
y ¢ g Groups 270,032 |382 ,707
Total 285,340 |384
Between
Groups 22,312 2 11,156
4. Bu otel sundugu Uriin ve Within
hizmetlerin arkasinda durur.
Groups 269,651 |382 ,706
Total 291,964 |384
Between
Groups 15,204 2 7,602
5. Medyada cikan haberler, bu otelin Within
ust sinif oldugunu gosterir.
g g Groups 322,993 |382 ,846
Total 338,197 |384
Between
Groups 11,890 2 5,945
Within

6. Unlii isimler/taninmis misafirler Groups 341,045 382 893

bu otelde konaklar.

Total 352,935 384

12,165

13,410

10,828

15,804

8,991

6,659

Sig.

,000

,000

,000

,000

,000

,001



7. Bu otel reklamlar/tanitim yoluyla
birinci sinif girket hissini yaratir.

8. Bu otel 6nemli sanat
etkinliklerine, sponsorluklara ev
sahipligi yapar.

9. Bu otel popiiler toplantilara ev
sahipligi yapar.

10. Bu otel iyi yonetilir.

11. Bu otel ¢alisanlarina milkkemmel
bir calisma ortami saglar.

12. Bu otelin ¢aliganlar iistiin
niteliklere sahiptir.

13. Bu otel musterileriyle yliksek
standartlarda iligkiler kurar.

14. Bu otel toplumsal projeleri
destekler ve duyurur.

15. Bu otel cevreye duyarl ve
sorumludur.

Between
Groups

Within
Groups
Total

Between
Groups

Within
Groups
Total

Between
Groups

Within
Groups
Total

Between
Groups

Within
Groups
Total

Between
Groups

Within
Groups
Total

Between
Groups

Within
Groups
Total

Between
Groups

Within
Groups
Total

Between
Groups

Within
Groups
Total

Between
Groups

Within
Groups
Total

20,765

362,050
382,816

26,777

385,364
412,140

17,443

372,099
389,543

5,403

272,103
277,506

6,258

289,561
295,818

8,126

266,617
274,743

42,121

2861,734
2903,855

35,668

313,303
348,971

19,520

290,984

310,504

2

382

384

382

384

382

384

382

384

382

384

382

384

382

384

382

384

382

384

10,383

,948

13,388

1,009

8,722

,974

2,702

, 712

3,129

,758

4,063

,698

21,060

7,491

174

10,955 |,000

13,272 |,000

8,954 |,000

3,793 |,023

4,128 |,017

5,821 |,003

2,811 |,061

17,834 21,744,000

,820

9,760

,762

12,813,000
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Tablo 4.20'de g6raldaga UGzere bir madde (md. 13) disinda;
msterilerin ait olduklari milliyet gruplarina gére 1Y aktiviteleriyle tutumlar
farklilasmaktadir. Musteri gruplarinin her bir maddeye iliskin sahip olduklari

tutum ortalamalari asagidaki gibidir:

4.4.2. Milliyetlere Gore Anova Testi Sonuclarinin Karsilastiriimasi

Tablo 4.21: Bu otel her zaman ytiksek kalitede hizmetler saglar

Bu otel her zaman yuiksek kalitede hizmetler saglar
Scheffe

Subset for alpha = .05

Milliyet N

1 2
ingiliz 123 3,6098
Tirk 145 4,0000
Alman 117 41111

Tablo 4.21°de goérildtgu tGzere, Alman mugteriler “Bu otel her zaman
ylksek kalitede hizmetler saglar” ifadesine yonelik en ylksek ve olumlu
tutum ortalamasina sahip olan gruptur. ingilizlerin ise en diisiik; bununla
birlikte olumlu olarak nitelendirilebilecek bir tutum ortalamasina sahip
olduklari gériilmektedir. ingiliz misterilerin tutumlari Tirk ve Alman misteri

gruplarindan anlamh dizeyde farklilagsmaktadir.

Tablo 4.22: Bu otelin sagladigi olanaklar her zaman verdigim

paraya deger.

Bu otelin sagladigi olanaklar her zaman verdigim paraya deger.

Scheffe
Milliyet N Subset for alpha = .05
1 2
ingiliz 123 3,5935
Tuark 145 4,0414

Alman 117 4,0684
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Tablo 4.22'de goérildugia Uzere “Bu otelin sagladigl olanaklar her
zaman verdigim paraya deger” ifadesine en yiksek ve olumlu tutum
ortalamasina Alman msteriler sahiptir. ingilizler en disiik ortalamaya sahip
olsalar da olumlu bir tutum igindedirler. ingiliz musterilerin tutumlari, Tirk ve

Alman musteri gruplarindan anlamli dizeyde farklilagsmaktadir.

Tablo 4.23: Bu otel her zaman yeni ve yenilikci olanaklar saglar.

Bu otel her zaman yeni ve yenilik¢i olanaklar saglar.

Scheffe
Milliyet N Subset for alpha = .05
1 2
ingiliz 123 3,5447
Alman 117 3,8889
Turk 145 4,0138

Tablo 4.23 incelendiginde “Bu otel her zaman yeni ve yenilikgi
olanaklar saglar’ ifadesine en olumlu ifade ortalamasina Tarklerin sahip
oldugu goérilir. Bu ifadeye de ingiliz misteriler olumlu olmasina karsin en
disUk olumlu dislince ortalamasina sahiptirler. Tark ve Alman musterilerin

tutumlari, ingiliz misterilere gére anlamli diizeyde farklilasmaktadir.

Tablo 4.24: Bu otel sundugu uriin ve hizmetlerin arkasinda durur.

Bu otel sundugu urin ve hizmetlerin arkasinda durur.

Scheffe
Milliyet N Subset for alpha = .05
1 2
ingiliz 123 3,5772
Tiirk 145 4,0690
Alman 117 41197

Tablo 4.24’e gére “Bu otel sundugu drin ve hizmetlerin arkasinda
durur’ ifadesine en yuksek ve olumlu tutum ortalamasina Alman muasteriler
sahiptir. Bu ifadeye gére de Tirk ve Alman misterilerin tutumlari, ingiliz

musgterilere gbére anlaml dizeyde farklagsmaktadir.
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Tablo 4.25: Medyada cikan haberler, bu otelin tst sinif oldugunu
gosterir.

Medyada cikan haberler, bu otelin ust sinif oldugunu gdsterir.

Scheffe
Milliyet N Subset for alpha = .05
1 2
ingiliz 123 3,3821
Tirk 145 3,5655
Alman 117 3,8803

Tablo 4.25'te gbrulduga Uzere “Medyada ¢ikan haberler, bu otelin (st
sinif oldugunu gésterir” ifadesine en olumlu tutumu Alman musteriler
gostermektedir. Tark ve ingiliz misteriler bu ifadeye daha diisiik oranda

olumlu g6rus bildirerek Alman musgterilerden farklilagsmaktadir.

Tablo 4.26: Unlii isimler/taninmis misafirler bu otelde konaklar.

Unlii isimler/taninmis misafirler bu otelde konaklar.

Scheffe
Milliyet N Subset for alpha = .05
1 2
ingiliz 123 3,3333
Tark 145 3,5724 3,5724
Alman 117 3,7778

Tablo 4.26'da “Unlii isimler/taninmis misafirler bu otelde konaklar’
ifadesine en olumlu tutum Almanlara, olumlu olmasina ragmen en disuk
oran ingilizlere aittir. Tirk ve Alman misteriler, bu soruda Ingilizlere gére

farklilagmiglardir.
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Tablo 4.27: Bu otel reklamlar/tanitim yoluyla birinci sinif sirket hissini
olusturur.

Bu otel reklamlar/tanitim yoluyla birinci sinif girket hissini yaratir.

Scheffe
Milliyet N Subset for alpha = .05
1 2
ingiliz 123 3,3089
Tlrk 145 3,5103
Alman 117 3,8889

“Bu otel reklamlar/tanittim yoluyla birinci sinif sirket hissini olusturur”
ifadesini Tablo 4.27°de inceledigimizde en diisiik ortalamaya ingilizlerin, en
yiksek ortalamaya da Almanlarin sahip oldugu gérilmektedir. Tiirk ve ingiliz
musterilerin bu soruda Alman musterilere gére anlamli dizeyde farklilastig
g6rilmektedir.

Tablo 4.28: Bu otel onemli sanat etkinliklerine, sponsorluklara ev
sahipligi yapar.

Bu otel 6nemli sanat etkinliklerine, sponsorluklara ev sahipligi yapar.

Scheffe
Milliyet N Subset for alpha = .05
1 2 3
ingiliz 123 3,1951
Turk 145 3,5103
Alman 117 3,8632

Tablo 4.28'de “Bu otel 6nemli sanat etkinliklerine, sponsorluklara ev
sahipligi yapar’ ifadesi degerlendiriimis ve ¢ grubun da birbirinden anlamli
dizeyde farklilastigi tespit edilmigtir.
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Tablo 4.29: Bu otel popiiler toplantilara ev sahipligi yapar.

Bu otel popiiler toplantilara ev sahipligi yapar.

Scheffe
Milliyet N Subset for alpha = .05
1 2
ingiliz 123 3,3171
Tiirk 145 3,4897
Alman 117 3,8462

Tablo 4.29'da “Bu bu otel popller toplantilara ev sahipligi yapar”
sorusuna cevap aranmistir. Olumlu, ancak en diisik ortalamaya Ingilizlerin
sahip oldugu géralirken, Turklerin de olumlu ama Almanlara oranla daha
dusik bir ortalamaya sahip olduklarn tespit edilmigtir. Alman mugteriler en
yiksek olumlu cevap ortalamasiyla Tirk ve Ingiliz misterilerden
farklilasmaktadir.

Tablo 4.30: Bu otel iyi yonetilir.

Bu otel iyi yonetilir.

Scheffe
Milliyet| N Subsetforalpha2= .05
1

ingiliz 123 3,6992
Tark 145 3,9310 3,9310
Alman 117 3,9744

Tablo 4.30’da “Bu otel iyi yénetilir' ifadesi igin Alman ve Turk musteri

gruplari ingiliz misteri grubundan anlamli bir diizeyde farklilagsmaktadir.
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Tablo 4.31: Bu otel calisanlarina milkkemmel bir ¢calisma ortami saglar.

Bu otel calisanlarina milkkemmel bir calisma ortami saglar.

Scheffe
Milliyet N Subset for alpha = .05
1 2
ingiliz 123 3,7236
Alman 117 3,9829 3,9829
Turk 145 4,0069

Tablo 4.31’de “Bu otel calisanlarina mukemmel bir ¢alisma ortami
saglar” ifadesi degerlendiriimigtir. Almanlar bu soruyu en olumliu
yanitlamiglardir. Almanlari olumlu bir gériigle Tiirkler takip ederken ingilizler
de bu maddeyi olumlu fakat disik oranda yanitlamislardir. Tirk ve Alman

misteriler bu soruda da ingiliz misterilerden faklilagsmaktadirlar.

Tablo 4.32: Bu otelin caligsanlari iistin niteliklere sahiptir.

Bu otelin calisanlar tstlin niteliklere sahiptir.

Scheffe
Milliyet N Subset for alpha = .05
1 2
ingiliz 123 3,7317
Tark 145 4,0276
Alman 117 4,0598

Tablo 4.32°de “Bu otelin ¢alisanlari dstin niteliklere sahiptir” ifadesinde
en yuksek ve olumlu tutum Almanlara, olumlu olmasina ragmen en disik
tutum ingilizlere aittir. ingiliz musteriler yine bu ifade Tirk ve Alman

masgterilerden anlamli bir sekilde farklilagsmaktadir.
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Tablo 4.33: Bu otel misterileriyle yliksek standartlarda iligkiler kurar.

Bu otel musterileriyle yliksek standartlarda iligkiler kurar.

Scheffe
Milliyet N Subset for alpha = .05
1
ingiliz 123 3,6585
Turk 145 4,0345
Alman 117 4,4957

Tablo 4.33’te “Bu otel mdsterileriyle ylksek standartlarda iligkiler
kurar” ifadesini U¢ milliyet grubundaki masteriler olumlu degerlendirmis ve bu

soruda musteri gruplari arasinda bir fark tespit edilememistir.

Tablo 4.34: Bu otel toplumsal projeleri destekler ve duyurur.

Bu otel toplumsal projeleri destekler ve duyurur.

Scheffe
Milliyet N Subset for alpha = .05
1 2
ingiliz 123 3,4715
Alman 117 3,9316
Turk 145 4,2000

Tablo 4.34’te “Bu otel toplumsal projeleri destekler ve duyurur” sorusu
degerlendirmeye alinmig, Tiirk ve Alman misterilerin ingilizlere oranla daha

yuksek olumlu ortalamaya sahip olduklari tespit edilmigtir.
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Tablo 4.35: Bu otel cevreye duyarl ve sorumludur.

Bu otel cevreye duyarl ve sorumludur.

Scheffe
Milliyet N Subset for alpha = .05
1 2
ingiliz 123 | 3,7967
Alman 117 4,2137
Turk 145 4,3172

Son olarak Tablo 4.35 incelendiginde “Bu otel ¢evreye duyarli ve
sorumludur” ifadesine Turk ve Alman masterilerin diger soru ortalamalarinda
en fazla olumlu dislinceye sahip olduklari gérilmektedir. Bunun nedeni,
arastirma yapilan otellerin ¢evreye duyarli oteller olmasidir. TUrkiye’'deki otel
isletmesinin ¢evreye gosterdigi 6nemin Yesil Yildiz alarak kanitladigi tespit

edilmigtir. Turkiye’de bu uygulama ilkler arasindadir.

4.5.Misterilerin isletmeyi Tercih Etmesindeki Faktorlere Gére Algi
Farkhiliklarini Gésteren Anova Testi

isletmeyi tercih ederken gbz &niine aldiklari faktorlerin farklilagip
farklilasmadigi sorgulanmigtir. Bir ¢cikarima ulagsmak adina tek yénli varyans
analiz (One-Way ANOVA) sonuglari Tablo 4.36'daki gibi istatistiksel olarak

ifade edilmistir.
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Tablo 4.36: itibar yénetimi Aktiviteleri Acisindan Miisterilerin igletmeyi
Tercih Etmesindeki Faktorlere Gore Algi Farkhiliklarint Gésteren Anova

Testi
Isletmeyi istatistiksel
Tegi'kI}IiE(t)Taende N Ort S.S. F ?:)I Acidan anlamli
Faktorler Fark
Kendi Kendi
Tecribelerim 198 | 4,2197 | 45589 Tecribelerim —
Tanidik, Dost (Tanidik, Dost
veya veya
) Akrabalarimin 45 | 3,4278 | 1,01498 Akrabalarimin
Itibar Tavsiyeleri Tavsiyeleri,
Yonetimi Seyahat 20,925 | ,000 Kendi
Aktiviteleri | aAcentesi 106 | 3,5660 | ,99361 Tecrubelerim,
Yetkilileri ieya?at_
Reklamlar centesl
22 | 3,8182  ,85975 Yetkilileri, Diger
Diger UnSUrlar 14 3.3393 69065 UnSUrIar)

Tablo 4.36'daki bulgulara gére musterilerin isletmenin itibar yénetimi
aktivitelerini algilamasi ve bu aktiviteler ile ilgili olumlu tutum ve disincelere
sahip olmasinda; musterilerin bu isletme ile ilgili kendi tecrlbelerinin etkisi en
yUksektir. Daha sonraki faktér ise seyahat acentesinin yetkilileri ve musteriyi
bilgilendirmesi olarak gérilmektedir. Bu bulguya goére; olugturulan H8 hipotezi
kabul edilmistir. Musterilerin igletmeyi tercih ederken g6z 6énline aldiklari
faktorler, masterilerin itibar ydnetimi aktiviteleri hakkindaki tutumlarda farkhlik
olusturmaktadir. isletme hakkinda tecriibe sahibi olan misteriler itibar

yOnetimi aktiviteleri hakkinda daha olumlu tutumlara sahip olmaktadir.

4.6. Misterilerin isletmeyi Daha Once Tercih Edip Etmeme
Durumlarina Gore Algi Farkliliklarini Gosteren Bagimsiz T Testi

Arastirmada musterilere daha 6nce de bu isletmeyi tercih edip
etmedikleri sorulmustur. Daha 6nce bu isletmeyi tercin eden musgterilerle ilk
defa tercih eden mdasteriler arasinda itibar yonetimi aktiviteleri, isletme
hakkinda sahip olduklari imaj, igletmeye dair duyduklar given, algiladiklar
risk ve igletmeyi segme davranisi arasinda farklilik olup olmadigr asagida

yapilan bagimsiz t testi 6zet tablosunda istatistiksel olarak ifade edilmistir.
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Tablo 4.37: itibar yonetimi Aktiviteleri, isletme Hakkinda imaj, Giiven,
Risk ve isletmeyi Secme davranisi Acisindan Miisterilerin igletmeyi
Daha Once Tercih Edip Etmeme Durumlarina Gore Algi Farkliliklarini
Gosteren Bagimsiz T Testi

Musterilerin Otelde Daha F

Once Kalma Durumlari N Ort S.S. Anl.
itibar yénetimi Evet (kalanlar) 221 | 4,2002 | ,47411 108,81
Aktiviteleri Hayir (Kalmayanlar) 164 | 3,4771 | 98952 2
isletme Imaji Evet (Kalanlar) 221 | 4,2036 | ,45986 20.292

Hayir (Kalmayanlar) 164 | 3,5297 | ,86932 '
isletmeye Duyulan | Evet (Kalanlar) 221 | 4,4081| ,73394 .
Gaven Hayir (Kalmayanlar) 164 | 3,6207 | ,93981 “~ ,000
Algilanan Risk Evet (Kalanlar) 221 1,5131 | ,63019

Hayir (Kalmayanlar) 164 | 2,3207 1 ,2492 52,224
Secme Davranisi Evet (Kalanlar) 221 | 4,1889 | ,51699 50 468

Hayir (Kalmayanlar) 164 | 3,3979 | ,87563

Tablo 4.37°deki bulgulara gére isletmeyi daha 6nce de tercih etmis
olan musteriler daha dnce tercih etmeyip ilk defa tercih eden mdisterilere
oranla itibar y6netimi aktivitelerini daha fazla algilamakta ve aktiviteler
hakkinda olumlu disinmektedir. Bununla birlikte igletme hakkindaki imaj
algilari ve guvenleri daha yuksek, algiladiklar risk daha disik olmakta ve
isletmeyi secme davraniglari daha olumlu yénde gérilmektedir. Bu bulguya
gbre; kurulan H9 hipotezi kabul edilmistir. Mdusterilerin itibar ydnetimi
aktiviteleri, isletme hakkinda imaj algilari, isletmeye duyduklari guven,
algiladiklari risk ve igletmeyi secme davranigi igletmeyi daha énce tercih edip
etmeme durumlarina gore farkhlik géstermektedir. igletmeyi daha 6nce de
tercin eden mdasteriler isletmenin itibar yénetimi hakkindaki faaliyetleri ve
imaji hakkinda daha olumlu distinmekte, musterilerin isletmeye duyduklari
glven daha fazla olup algiladiklari risk daha distk olmakta ve son olarak da
secme davranis egilimleri daha fazla olmaktadir.

Musterilerden tercih ettikleri isletmeye hizmet kalitesi agisindan (1’den
5’e) puanlandiriimasi istenmistir. Bu puanlandirma sonuglar ile musterilerin
isletmeyi daha dnce tercih ettikleri veya ilk defa tercih etmeleri acisindan bir
farkhhdin olup olmamasina yoénelik istatistiksel analiz yapiimistir.
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Tablo 4.38: Musterilerin Hizmet Kalitesine Verdikleri Puanlamalar ile
Musterilerin Isletmeyi Daha Once Tercih Edip Etmeme Durumlarina

Gore Algi Farkliliklarini Gosteren Bagimsiz T Testi

Musterilerin Otelde
Daha Once Kalma

Durumlan N Ort S.S. F Anl.
Musterilerin hizmet Evet (kalanlar) 51 4,502 | ,5610
Kalitesine Verdikleri 3 4 88,10 000
Puanlamalar (1-5) Hayir (Kalmayanlar) 164 3,469 | 1,153 1 ’
5 41

Tablo 4.38'de yer alan bulgulara gére musterilerden daha énce de bu

isletmeyi tercih edenlerin igletme hakkinda hizmet kalitesi agisindan verdikleri

puanlamalar, istatistiksel agidan anlamli dizeyde ilk defa isletmeyi tercih

edenlere oranla daha yulksektir (p<0,05). Bu bulguya goére; kurulan H710

hipotezi kabul edilmigtir. MUsterilerin hizmet kalitesine verdikleri puanlamalar

isletmeyi daha &nce

tercin edip etmeme durumlarina gbére farkhlik

g6stermektedir. isletmeyi daha dnce de tercih eden misteriler daha yilksek

puanlamalarda bulunmuslardir.
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5. SONUGCLAR VE ONERILER

5.1. Sonuclar

Yasanan hizli degisimlerin ve artan rekabetin sonucu olarak Urlnlerin
ve yeniliklerin yasam sdrelerinin kisaldigi bir cevrede; musteriler tercih
yapmak, igletmeler ise bagarili olmak igin faaliyetlerinde farklilik yaratacak ve
kendilerine deger katacak bir takim uygulamalar gerceklestirmektedirler. Her
alanda yasanan hizli gelisim ve degisimler, ginimuzde tUketicileri giderek
daha c¢ok zevk ve tercih sahibi (sofistike) hale getirmektedir. Artik, isletme
icerisinde gerceklestirilen faaliyetler, ilgili pazarda masteriler igin bir deger
algisi olusturamiyor ise gerceklestirilen faaliyetler ve ¢abalarin yerini bulmasi
ve basarii olmasi mimkin olamamaktadir. Isletme tarafindan
olusturulamayan veya musteriler tarafindan dogru algilanamayan bu deger;
masgsterinin segme davranisini, pazarda bulunan diger tercih noktalarina

kaymasini kolaylastirmaktadir.

Deger ekonomisinin éneminin artmasiyla, giinimuzde isletmenin itibar
ybnetimi cabalarina oldukca 6nem verilmistir. isletmelerin
pazarlarinda/sektérlerinde itibarlarinin olumlu ve agik bir sekilde algilanmasi
icin; ilk 6nce igsellestirilmis ve samimi politikalarla ve bu politikalarin sadece
bir niyet dlzeyinde birakilmasiyla dedgil, fiilen ve ilgili butin calisanlar
tarafindan benimsenerek uygulanmasiyla itibar yo6netimi faaliyetlerinin

gerceklestiriimesi gerekir.

Bu calisma itibar ydnetimi aktivitelerinin tlketicilerin se¢me
davraniglari Gzerindeki rollinii anlamaya amaglamaktadir. itibar yénetimi ve
tiketicilerin davranissal tercihleri (zerinden literatlire yaklagilmistir. itibar
ybnetimi aktivitelerinin musteri degerlendirme strecinde tlketici tercihleri
Uzerindeki etkilerinin analiz edilebiliimezi igin teorik olarak bir model
geligtiriimis ve deneysel olarak istatisti ki veriler analiz edilmistir. Yapilan bu
calismada iki otel igletmesinde gerceklestirilen itibar yénetimi aktivitelerinin

musteriler tarafindan olumlu olarak algilanip algilanmadigi sorgulanmistir.
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iigili literatiir incelenip itibar yénetimi aktivitelerinin hangi boyutlar
altinda incelenmesi gerektigi saptanmistir. Bu baglamda bu aktivitelerden ilki;
ariin ve hizmet kalitesidir. MUsteriler otelde Uriin ve hizmet kalitesinden
anlamli dizeylerde memnun gézikmektedir. Bu durum, itibarin olumlu
algilanmasi icin dnemli bir gdstergedir. itibar yénetiminin bir diger 6lgeni ise
pazarlama iletisimi olarak belirlenmigtir. Musterilerin ifadelere verdikleri
cevaplardan da anlagildidi Uzere, isletmenin pazarlama faaliyetleri mUsteriler
tarafindan  algilanmaktadir.  Yani mdugsteriler isletmenin  pazarlama
faaliyetlerinin farkinda olup bu faaliyetleri olumlu kargilamaktadir. Bir diger
boyut olan g¢alisma ortamina iligkin ifadelere verilen cevaplara bakildiginda,
masgterilerin igletme icerisinde calisanlara karsi yoéneticilerin tutumlarinin iyi
oldugunu, calisanlarin nitelikli oldugunu ve huzurlu bir calisma ortami
algiladiklarin ifade ettikleri tespit edilmigtir. Son olarak, isletmenin sosyal
sorumluluk 6zelliginin de musteriler tarafindan yUksek oranda olumlu
algilandigi belirlenmistir.

isletmelerin itibar yo6netimi aktivitelerini gerceklestirmesinde esas
amac¢ musteri nezdinde bir deger olusturabilmektedir. Misterilerin igletme
hakkinda olumlu bir imaja sahip olmasi; igletmeye guvenip algiladidi riskin
disUk olmasi, igletmenin sundugunu bir deger olarak algilayip secme
davranisini  bu isletme ydninde gergeklestirmesini saglayabilecektir.
LiteratUrdeki iligkilerin, segilen Orneklem dahilinde belirlenmesine yoénelik
gerceklestiriien boyutlar arasi iliski analizleri de literatiri destekler
niteliktedir. Arastirma modeli dahilindeki iligkilerin niteliginin agiklanmasina
yonelik gerceklestirilen regresyon analizi sonucunda elde edilen bulgular su
sekilde 6zetlenebilir:
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Beta Degerleri
urtin/hizmet kalitesi: ,217
pazarlama iletisimi: ,113
calisma ortami: ,484
\ sosyal sorumluluk: ,083 /

]

Rkare: 0,299
Beta Degeri
-,547

/ Rkare: 0,659 \

Rkare: 0,265
Beta Degeri
-,514

A

isletme Imaji

itibar Yonetimi

Aktiviteleri Rkare: 0,529 S P
(Urin/hizmet kalitesi Beta Delgeri Onggrulen » Seg¢me
pazarlama iletisimi 1727 Risk Davranisi
calisma ortami

sosyal sorumluluk)

\ 4
Isletmeye
Duyulan
giiven
e . h
Rkare: 0,538_ Rkare: 0,248
Beta Degerleri Beta Degeri
urtiin/hizmet kalitesi: ,246 -,498

N calisma ortami: ,540 Y,

e itibar y®netimi aktiviteleri, misteriler tarafindan algilanan imajda
yaratilan degdiskenligin %65’ini aciklamaktadir (R?=0,659). Pozitif beta
degerlerine gobre; itibar ydnetimi aktiviteleri, algilanan imaji olumlu
olarak etkilemekte ve artirmaktadir.

e itibar yonetimi aktiviteleri, isletmeye duyulan giiven (zerinde yaratilan
degiskenligin %53’Gnii  aciklamaktadir (R2=0,538). ltibar y6netimi
uygulamalari isletmeye duyulan giveni olumlu olarak etkilemekte ve
artirmaktadir.

e isletmelerin musteriler tarafindan algilanan mevcut imaji ile igletmeye
duyulan guven ise algilanan risk diizeyinde azalisa yol agmaktadir. Bu
ise, maugterilerin igletmeyi tercih etme egilimini olumlu olarak

etkilemektedir.

Arastirma bulgularinda gértlen bir diger sonug ise itibar ydnetimi
aktivitelerinden calisma ortami boyutu imaj ve glven boyutu ile en fazla
iliskide bulunan boyut olarak belirlenmistir. Msterilerin nitelikli ¢alisanlar ile
muhatap olmasi, isletmenin ¢alisma ortamini huzurlu algilamasi, isletmenin
iyi yonetildigini disiinmesi isletme hakkinda imajin daha da olumlu olmasina
ve isletmeye duyulan glvenin daha da artmasina sebep olabilecektir.
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Calisma ortami boyutundan sonra, musterilerin en fazla Grin ve hizmet
kalitesine goére isletme hakkindaki imaj ve guven algilar degiskenlik
g6stermektedir. Itibar yodnetimi aktivitelerinin  (izerinde etkisi olacag!
beklenilen igletme imaji ve isletmeye duyulan given boyutlariyla ilgili bulgular
da, daha 6nce yapilan boyutlar arasi iligki analizi bulgularini destekler
ybndedir. Bu baglamda itibar yénetimi aktiviteleri en fazla isletme hakkinda
imaji, daha sonra da yine gUcli dlzeyde igletmeye duyulan guveni
etkilemektedir. Bu ylzden musteri gbézinde bir deger olarak algilanabilmek,
glven duyulan bir igletme olarak tanimlanabilmek igin itibar yonetimi
g¢abalarina (Urin ve hizmetlerin kalitesine, pazarlama c¢abalarina, galisma
ortaminin etkin olmasina ve sosyal sorumluluk bilinci ve faaliyetleri) ihtiyac
vardir. isletmeler bu cabalari sadece niyet veya sislii yazilmis isletme
politikalari, misyonu veya vizyonu halinde degil, samimi ve i¢sellestiriimis bir
bilincle gerceklestirmelidir.

Arastirma sonuglari dogrultusunda musterilerce algilanan risk énemli
bir belirtectir. Bu ylzden itibar yonetimi aktiviteleri yardimiyla éngérulen riski
nasil en aza indirebilecegimiz konusuna O6zellikle dikkat etmemiz
gerekmektedir. itibar yénetimi aktivitelerinin, sirket imajini gelistirerek ve
glven olusturarak dolayli da olsa mdsterilerin karar verme sUrecini
etkiledigini sdylemek mimkundir. Bu g¢alismanin bulgulari gdsteriyor ki,
isletmelerin itibar yoneimi aktivitelerine dayali pozitif sirket imajini ve musteri

guvenini yUkselterek algilanan risk azaltilabilir.

isletmenin itibar ydnetimi aktivitelerinin misteri gdziindeki etkisi yanin
da, masterinin daha 6nce isletmeyi tercih etmesinin de etkisinin ylksek
oldugu séylenebilir. isletmeyi daha énce tercih eden mevcut misteriler,
isletme hakkinda daha olumlu imaja sahip olmakta, isletmeye daha c¢ok
guvenmekte ve igletmeyi tercih etme egilimleri de daha fazla olmaktadir. Bu
sonucu destekleyen diger bir bulgu ise; musterilere tercih faktérlerinin
sorulmasiyla, yiksek oranda tercihlerinin kendi tecrtbeleri oldugu yanitinin
alinmasidir. Musterilerden, isletmeye bir puan vermeleri istendiginde,
isletmeye yiksek puanlari verenlerin daha dnce igletmeyi tercih etmis kisiler
oldugu gérulmektedir. Musterilerin daha sonra etkilendikleri unsur ise reklam
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ve tanitim faaliyetleri olmaktadir. Ancak acik bir sekilde gorilen sudur ki;
insanlar igletmeyi se¢me davraniglarinda daha c¢ok yasanmisliklarina
glvenmekte ve bildikleri, tecribe ettikleri isletmeleri tercih etmektedirler.

itibar yénetimi aktivitelerinin musteriler tarafindan algilanmalar,
musterilerin milliyetlerinin  farkli olmasi ile farklilagabilecedi hipotezinin
sonucu olarak; isletmenin uyguladigi itibar ydnetimi aktivitelerinin Turk
misteriler tarafindan Alman ve ingiliz misterilerine oranla daha olumlu
algilandigi seklinde soéylenebilir. Bu bulgudan hareketle magterilerin farkli
milletlerden olugmasinin igletmeye yonelik beklentileri de farklilagtirdigini

sOylemek mumkuindir.

Bu caligsmanin bulgulari bazi 6zel limitlerle birlikte degerlendirilmelidir.
Birincisi, gerekli veriler baglantisiz bir ortam yerine konaklama
isletmelerinden 6nemli bir zincir otelin aktliel muUsterilerinden toplanmistir.
Best Western otel zincirinin Almanya ve Istanbul'daki otel igletmeleri bu
alanda zor olan veri toplamada calisma icin énemli katki saglamiglardir.
ikinci olarak tim hipotezler desteklensede bu calismanin bulgulari, sadece
bir igletmenin mdasgterilerinden elde edilmigtir. Bu tOr bir arastirma, diger
isletmelerin ~ durumlarini  inceleyen  farkli  arastirma  sonuglariyla

desteklemelidir.

Kurumlar tarafindan daha cok yonetilebilen itibar boyutlarinin tespit
edilmesi veya bu boyutlarin yénetilebilme durumu sartlara gére degisiyorsa,
bu durumsalliklarin neler oldugunu belirlemeye yo6nelik ¢abalar gelecek
arastirmalar icin énemli bir potansiyel icermektedir. Bu sayede isletmeler
kaynakalrini daha yuksek seviyede itibarlarini  gUglendirmek igin

kullanacaklardir.

Faaliyet gOsterilen alanda itibarh bir isletme olmak g¢alisanlari daha az
maas alma durumunda dahi igsletmeye c¢ekebilmektedir. Bu baglamda
gelecek calismalarin faaliyet gosterilen sektdriin genel olarak en cekici
isletmelerinde yapilmasi daha faydali olacaktir. Ayni zamanda gelecek
calismalarin, faaliyet gdsterilen sektériin paydas gruplarinin, ayri ayri hangi
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itibar bileseninden daha fazla etkilendigi tespit edilerek, itibar algilarinin hangi
ybnde ve ne dlzeyde etkilendigi arastirilabilir. Son olarak bu ¢alismada
gelistirilen arastirma modeli, daha sofistike bir anlayis tretebilmek igin itibar
ybnetiminin diger mUmkin O6nculleri ve sonuglarn (érnedin sirket kimligi,

musteri memnuniyeti, masteri baglihgi) ile genisletilebilir.

5.2. Oneriler

Kurumsal itibar yonetimi her ne kadar soyut bir kavram olsada artik
Olgulebilir bir niteliktedir. Dolayisiyla igletmeler itibarlarini ydénetebilmeleri i¢in
ilk kosul tim paydaslarini da dikkate alarak itibar 6lcimG yapmalidirlar.
GunkU dlcimleme yapmadan, paydaslarin igletme hakkinda ne disindigu
bilinemez, bilmeden de itibari y6netmek muUmkin degildir. Bu nedenle
isletmeler cesitli olcutler gelistirerek performans Olgim sistemlerine itibar
élciminiide eklemelidirler. isletmeler bu élgiimleri kendileri yapabilecegi gibi
cesitli danismanlik firmalarindan faydalanabilirler &zellikle halkla iligkiler
alaninda uzmanlasmis sirketlerin kurumlara itibarin 6lgimi konusunda

profesyonel destek verdikleri bilinmektedir.

Kurumsal itibarin yénetimi tim c¢alisanlarin sorumlugu olmakla birlikte
isletmede itibar surecini izleyip icra kurulu bagkanina rapor verecek bir itibar
yénetimi koordinatérl(igd pozisyonu olusturalabilir. TUm bu calismalar itibar
ybnetiminin  sirket kdltGrinin bir pargasi haline getiriimesi gayesini
amaclamasi gerekmektedir. Kurum, calisanlarina kurumsal itibarin énemini
aktararak, onlara egitimler vermek suretiyle itibara olumlu katkilar
yapabilmeleri icin gerekli biling ve ustaliklar kazandirmaldir. itibarin

kazanilmasi isletme icinde baglar s6zi bu konuda anlamli bir ifadedir.

lyi bir itibar giizel bir davetiyeye gibidir, isletmeye misterileri,
yatirimcilari davet eder ve beraberinde getirir. Itibar igletmeyi rakiplerinden
ayristiran cok 6énemli bir faktérddr. Dolayisiyla itibar 6nemsenmeli, takip

edilmeli, 6lculmeli ve ydnetilmelidir.
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Ek:1 Anket Sorulari

The following expressions of attitudes, "strongly disagree",

"disagree", "uncertain", "agree", "absolutely agree" to the stylish
one of the signs indicate.

Strongly
disagree

Disagree

Uncertain

Agree

Absolutely

agree

—_

. Declaring to provide high quality offerings every time.

. Declaring to provide value-for-money offerings every time.

. Declaring to provide new and innovative offerings every time.

. This Hotel supports its services and goods.

. Famuos guests stay at this hotel.

2
3
4
5. Showing its upper-class level through comments on media.
6
7

. Creating a feeling of first-class company throunh specific
advertisements.

8. Hosting and sponsoring eminent art events.

9. Hosting many popular meetings (official meetings, popular
weddings, cocktail parties).

10. It is a well-managed hotel.

11. Providing excellent working environment to its staff.

12. Equipping its staff with superior qualifications.

13. Building high standards in human relations.

14. Supporting and announcing many societal projects.

15. Declaring its environmental responsibility and sensitivity.

16. This Hotel has a pleasant atmosphere.

17. This Hotel is well-known brand.

18. This Hotel has high quality goods and services.

19. This Hotel has polite staff.

20. This Hotel has consumer-oriented staff.

21. Attracts upper-class costomers.

22. This Hotel provides prestigious offerrings.

23. This Hotel is an exclusive firm.

24. | trust that it is competent at what they are doing.

25. | fell that it is trustworthy.

26. | fell that it is honest to fulfill its promises.

27. | think that it is very recponsive to customers.

28. | believe that it will respond with understanding in the event
of problems.

29. In this hotel, Facing offerings that are not value-for Money is
doubtful.

30. Satisfactoriness of physical environment in this hotel is
doubtful.

31. It is doubtful that the goods and services offered by this hotel
can be inadequate in order to meet my needs.

32. Staying at this hotel can create unhappiness in my iner world.
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33. If | say to friends that | prefer this hotel, they may condemn

me.

34. | will prefer this hotel in the future.

35. I will consider this hotel the first choice at which to stay.

36. | don’t think that the other brands will provide clearly beter

offerings.

37. It is a low possibility that | will shift this hotel with a

competitive one.

1.Gender 2 () Women ( )Man

2. Nationality :......coevviiiiiiinn.

3. Age 1()18-25 () 26-40 () 41-55 () More than 55

4. Education : ( ) Primary school ( ) Highschool ( ) Associatedegree ( )License degree
() Post graduate
5. Job L e
6. Income Level : ( )Less than 1500$ ( ) 1500-2500$ ( ) 3501-4500% ( ) 4500-7500$ ( ) More than
7500%
7. Why do you choose this hotel? : ( ) My experiences ( ) My friends advices ( ) Travel acency staff
() Advertisement ( ) Others ..........ccocoiiiiiiiiiiiiiinnn.
8. Staying reason : ( )Work ( ) Journey ( ) Conference ( ) Healty ( ) Others
9. Have you ever stayed at this hotel? ( ) Yes ( ) No
10. Evaluate this hotel’s service quality over 5: ............... ( 5: very well, 4: well, 3: medium, 2: bad, 1: very
bad )

Thank you for your valuable contribution....
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Asagida verilen ifadelere yonelik tutumunuzu “kesinlikle katiimiyorum”,
“katiilmiyorum”, “kararsizim”, “katiliyorum”, “kesinlikle katiliyorum”
siklarindan bir tanesini isaretleyerek belirtiniz.

[ —

kesinlikle

katilmiyorum

katilmiyorum

kararsizim

katillyorum

kesinlikle

katihyorum

1. Bu otel her zaman yUksek kalitede hizmetler saglar.

. Bu otelin sagladigi olanaklar her zaman verdigim paraya deger.

. Bu otel her zaman yeni ve yenilikgi olanaklar saglar.

. Bu otel sundugu Uriin ve hizmetlerin arkasinda durur.

. UnlU isimler/taninmis misafirler bu otelde konaklar.

. Bu otel reklamlar/tanitim yoluyla birinci sinif sirket hissini yaratir.

2
3
4
5. Medyada ¢ikan haberler, bu otelin Ust sinif oldugunu gdésterir.
6
7
8

. Bu otel 6nemli sanat etkinliklerine, sponsorluklara ev sahipligi yapar.

9. Bu otel popduler toplantilara ev sahipligi yapar.

10. Bu otel iyi yonetilir.

11. Bu otel ¢calisanlarina mikemmel bir calisma ortami saglar.

12. Bu otelin calisanlari Ustiin niteliklere sahiptir.

13. Bu otel musterileriyle yiksek standartlarda iligkiler kurar.

14. Bu otel toplumsal projeleri destekler ve duyurur.

15. Bu otel ¢evreye duyarh ve sorumludur.

16. Bu otelin memnuniyet verici bir atmosferi var.

17. Bu otel sektdrde bilinen bir markadir.

18. Bu otelin hizmet standartlar yUksektir.

19. Bu otel nazik calisanlara sahiptir.

20. Bu otel misteri odakli bir kadroya sahiptir.

21. Bu otel yiksek seviyedeki misterileri ceker.

22. Bu otel musterilerine sayginlk ve prestij sunar.

283. Bu otel sektdérde ayricalikli bir firmadir.

24. Bu otelin isinin ehli oldugunun digtndyorum.

25. Bu otelin glvenilir oldugunu dastniyorum.

26. Bu otelin musterilerine verdidi s6zu yerine getirdigini distniyorum.

27. Bu otelin musterilerine karsi duyarli oldugunu distndyorum.

28. Bu otelin musterilerin problemlerini anlayisla karsiladigini

distndyorum.

29. Bu otelde saglanan olanaklarin “verilen paraya degddigi” stphelidir.

30. Bu otelin fiziksel imkanlarinin yeterliligi konusu suphelidir.

31. Bu otelde sunulan hizmetlerin benim beklentilerimi karsilayabilecegi

sUphelidir.

32. Bu otelde kalmak bende mutsuzluk yaratir.

33. Eger arkadaslarima bu otelde kaldigimi sdylersem beni kinayabilirler.
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kesinlikle
katilmiyorum
katilmiyorum
kararsizim
katililyorum
kesinlikle
katilyorum

34. Gelecekte de bu otelde kalmayi tercih ederim.

35. Bu otelde kalmak her zaman ilk tercihimdir.

36. Diger otellerin daha iyi olanaklar saglayacagini diigsiinmayorum.

37. Bu oteli diger baska bir otele degistirmem disik bir olasiliktir.

1. Cinsiyetiniz 1 () Kadin () Erkek
2. Milliyetiniz? PO
3. Yasiniz :( )18-25 ( )26-40 ( ) 41-55 ( ) 55ve Uzeri

4. Egitim dizeyiniz : () ilkégretim ( )Lise ( )Onlisans ( )Lisans ( ) Lisansisti

5. Mesleginiz L s

6. Gelir diizeyiniz: ( ) 1500 TL'den Az ( ) 1500-2500 TL ( ) 2501-3500 TL ( ) 3501-4500 TL ( ) 4500 TL ve Uzeri
7. Bu oteli tercih etmenizde etkili olan faktér nedir?

() Kendi Tecrlbelerim ( ) Tanidik dost ve arkadaglarimin tavsiyeleri ( ) Seyahat acentasi yetkilileri

( ) Reklamlar () Diger .....cooeiiiiiiins i

8. Konaklama sebebiniz: ( )Is ( ) Tatil ( )Konferans ( )Saglik ( )Diger.........cccoouunn...

9. Bu otelde daha 6nce kaldinizmi? : (  )Evet () Hayir

10. Bu otelin hizmet kalitesine 5 tizerinden bir not verin : ......... (5=¢oKk iyi; 4=iyi; 3=orta; 2=kotl; 1=¢ok kotl)

Degerli katkiniz igin tesekkir ederiz...
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Ihre Haltung gegentiber nach dem Ausdruck “starke Ablehnung”,

“stimme nicht zu”, “unsicher”, “stimme zu”, “absolut einverstanden” um
das stilvolle eines der Zeichen angeben.

[ i

starke
Ahlehniinn

stimme nicht

zUu

unsicher

stimme zu

absolut

einverstande

—_

. Dieses Hotel bietet immer hoch qualitative Dienstleistungen an.

. Das Preis-Leistungsverhaltnis stimmt.

. Dieses Hotel bietet jedes mal neue und innovative Angebote.

. Dieses Hotel steht zu seinen Produkten und Dienstleistungen.

. Die Medien zeigen, dass dieses Hotel die Spitzenklasse ist.

| O A~ W[ N

. Berlihmte Gaste lbernachten in diesem Hotel.

7. Durch Werbung und Verkaufsférderung, schafft dieses Hotel ein Geflihl der First-
Class-Unternehmen.

8. Wichtige Kultur Ausstellungen werden von diesem Hotel gesponsert.

9. In diesem Hotel werden wichtige Tagungen durchgefihrt.

10. Dieses Hotel wird gut gefihrt.

11. Das Hotel bietet seinen Mitarbeitern ein gutes Arbeitsumfeld.

12. Die Mitarbeiter des Hotels sind hoch qualifiziert.

13. Das Hotel legt hohen Wert auf gute Kundenbeziehung.

14. Férdert dffentliche Projekte.

15. Dieses Hotel ist sensiebel und dkologisch verantwortlich gegentiber die Natur.

16. Hat eine beeindruckende Atmosphere.

17. Dieses Hotel ist als eine gute Marke bekannt.

18. Das Hotel bietet einen hohen Service-Standard.

19. Die Mitarbeiter des Hotels sind hoflich.

20. Das Hotel hat ein Kundenorientiertes Mitarbeiter Team.

21. Das Hotel zieht Oberschicht Kunden (mit hohem Niveau) an.

22. Das Hotel bietet seinen Kunden Anerkennung und Prestige.

23. Das Hotel ist Exklusiv in diesem Sektor.

24. Ich glaube das, das Hotel kompetent ist in dem was es tut.

26. Ich glaube das, das Hotel vertrauenswdirdig ist.

26. Ich glaube das, das Hotel sein Versprechen zu den Kunden hélt.

27. Ich glaube das, das Hotel seinen Kunden entgegenkommend ist.

28. Ich glaube das, dieses Hotel auf Kundenprobleme mit Verstandnis reagiert.

29. Ich bewzeifle das sich, das ausgegebene Geld, den angebotenen Mdglichkeiten
lohnt.

30. Ich bezweifle das, das Pysikalische Angebot des Hotels ausreichend ist.

31. Ich bezweifle das, die angebotenen Dienstleistungen, meine Erwartungen erflllen
werden.

32. In diesem Hotel zu Ubernachten wiirde mich unglicklich machen.

33. Wenn ich meinen Freunden dariber erzadhlen wirde, das ich in diesem Hotel
meinen Aufenthalt hatte wiirden sie mich verdammen.
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starke Ablehnung
stimme nicht zu
unsicher

stimme zu
absolut
einverstanden

34. Ich kénnte mir vorstellen zukiinftig in diesem Hotel zu Gbernachten.

35. In diesem Hotel zu Ubernachten ist meine erste Wahl.

36. Ich glaube nicht das andere Hotels bessere Méglichkeiten anbieten.

36. Die Mdglichkeit ist gering, dass ich mich anstatt dieses Hotels, fir ein
konkurrenzfahiges anderes Hotel entscheide.

1. Geschlecht : () Weiblich () Mannlich

2. Nationalitat? s

3. Alter () 18-25 ( )26-40 ( ) 41-55 ( )mehrals55

4. Schulbildung/ Studium: () Hauptschule ( ) Gymnasium ( ) Ausbildung ( ) Universitdt ( ) Magister ( )
Promotion

5. lhr Beruf PP

6. Monatlicher Verdienst ? ( ) weniger als1500 Euro ( ) zwischen 1500-2500 Euro ( ) zwischen 2501-3500 Euro ()
zwischen 3501-4500 Euro ( ) mehr als 4500 Euro

7. Was hat Sie dazu geleitet, sich fiir dieses Hotel zu entscheiden?
() Eigene Erfahrungen () Reisebiros oder Reiseflhrer ()Verwandte, Bekannte oder Kollegen

() audio- visuelle Medien ( ) schriftliche Medien (Magazine, Zeitungen, usw.) () Internet
( )YAndere ...l

8. Der Zweck ihres Aufenthaltes : ( ) Business Travel () Urlaub  ( ) Konferenz ( ) Gesundheit

9. Sind Sie zum ersten mal in diesem Hotel? : ( )Ja () Nein

10.: Wie ist lhre Meinung tber dieses Hotel? sehrgut () () ( ) ( ) ( )sehrschlecht

Vielen Dank fiir Ihre wertvolle Mitarbeit.
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Tarih Universite Anabilim Dali Yiiksek | Doktora
Lisans
2003 Istanbul Universitesi Tanitim ve Halkla lliskiler 2 -
2004 Istanbul Universitesi Maliye 1 -
2004 istanbul Universitesi isletme 1 -
2004 Zonguldak Kara Elmas isletme 1 -
Universitesi
2005 Marmara Universitesi fletisim Bilimleri 1 -
2005 Dokuz Eyliil Universitesi isletme 1 -
2005 Anadolu Universitesi Isletme 1 -
2005 Mersin Universitesi Kamu Yénetimi 1 -
2006 Firat Universitesi Egitim Bilimleri - 1
2006 Dokuz Eyliil Universitesi Turizm Isletmeciligi 1 -
2006 Marmara Universitesi Isletme 1 -
2007 Marmara Universitesi fletisim Bilimleri 1 -
2008 Dokuz Eyliil Universitesi Calisma Ekonomisi ve 1 -
Endiistri lliskileri
2008 Uludag Universitesi isletme - 1
2008 Marmara Universitesi Isletme 1 -
2008 Anadolu Universitesi Reklamcilik ve Halkla - 1
fliskiler
2008 Akdeniz Universitesi Tanitim ve Halkla lliskiler 1 -
2008 Marmara Universitesi iletisim Bilimleri 1 -
2009 Istanbul Universitesi Halkla iligkiler ve Tanitim 1 -
2009 Orta Dogu Teknik Bilgisayar Miihendisligi 1 -
Universitesi
2009 Marmara Universitesi Halkla iliskiler 1 -
2009 Kirikkale Universitesi Egitim Bilimleri 1 -
2009 Canakkale Onsekiz Mart Turizm Isletmeciligi 1 -
Universitesi
2009 Selcuk Universitesi Halkla iligkiler ve Tanitim - 1
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2009 Afyon Kocatepe Isletme - 1
Universitesi
2009 Marmara Universitesi fletisim Bilimleri 1 -
2010 Ege Universitesi Halkla iliskiler ve Tanitim - 1
2010 Marmara Universitesi Isletme 1 -
2010 Anadolu Universitesi isletme 1 -
2010 | Dokuz Eyliil Universitesi isletme 1 -
Toplam 15 11 25 6

EKk. 2: Tiirkiye’deki Universitelerde Itibar Konulu Tezlerin Listesi




