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Ayrica Karabiik Universitesi Bilimsel Arastirma Proje Birimine tesekkiirelerimi

sunarim.

Selguk YURTSEVER



VII

KISALTMALAR

Vb: Ve Benzeri
Vd: Ve Digerleri



VIII

OZET

KURUMSAL ITiBARIN OLCULMESI: KARABUK UNIVERSITESI’NIN
KURUMSAL iTiBARININ OGRENCIiLER TARAFINDAN
DEGERLENDIRILMESI

YURTSEVER Selcuk
Yiiksek Lisans Tezi, Isletme Anabilim Dali
Tez Danigmant: Yrd. Dog. Dr. Ali Caglar CAKMAK
04.06.2013, 207 Sayfa

Bireyler icin kullanilan ve saygi gorme olarak tammmlanan itibar kavram,
zamanla orgiitler icin de kullamlan bir kavrama evirilmis ve orgiitlerin ¢cok énemli
bir soyut zenginligi haline gelmistir. Paydaslarinin, zihninlerinde orgiitii itibarh
degerlendirmeleri ve bu degerlendirmenin korunmasi; orgiitiin faaliyetleri ve
varhgm  siirdiirebilmesi acisindan  ¢ok  onemlidir. Orgiitler itibarim
degerlendirmede  ozellikle hedef paydasin, yapilan faaliyetleri nasil
degerlendirdikleri cok o6nemlidir. Orgiitiin siirdiirebilir biiyiime ve faaliyet
alaninda so6z sahibi olmasinda kurumsal itibarin olusturulmasi, korunmasi ve
artirllmasi icin devamh olarak faydalanmasi gerekmektedir. Bu arastirmanin
genel amaci; kurumsal itibar kavramindan yola c¢ikilarak, kurumsal itibar
yonetimi kavramim incelemek ve hedef paydasin kurumsal itibara iliskin
degerlendirmelerini tespit etmektir. Ilk béliimde itibar ve kurumsal itibar
kavramlarina genel bir cerceve cizilmeye calisiimistir. Bunun yani sira kurumsal
itibarla yakindan baglantili ve etkilesim halinde olan kavramlar incelenmis ve
aralarindaki iliski aciklanmistir. ikinci boliimde ise; kurumsal itibar yonetimi
ayrintilariyla incelenmis, bu yonetim siireci aciklanmaya cahsilmistir. Bunun
yaninda var olan itibarin korunmasi gerektiginin de iizerinde durulmustur. Aym
zamanda tiiketici satin alma davramsi1 ve buna etki eden kavramlar incelenmis ve
aralarindaki iliski vurgulanmstir. Uygulama kism olan iiciincii kissmda Karabiik
Universitesi’nin kurumsal itibarinin ana paydas grubu olan 6grenciler tarafindan
nasil degerlendirildigini oOl¢meyi amaclanmaktadir. Arastirmanin evrenini
Karabiik  Universitesi’'nde  6rgiin  egitim hizmeti géren 6grencilerden
olusturmaktadir. Bu iiniversitede egitim goren ve anketin 6rneklemini olusturan
2.344 Kkisi, katmanh oOrnekleme yontemiyle secilmistir. Arastirmanin uygulama
kisminda yargilarnt o6grenciler nezdinde degerlendirmeleri icin 0-100 puan
olceginden olusan sorulardan bir anket formu hazirlanmis, anket formu her
akademik birimin % 10 dgrenci sayisina uygulanmis elde edilen veriler; frekans
dagilimlari, parametrik ve parametrik olmayan istatistiksel yontemlerle analiz
edilmistir. Sonucta Tiirkiye’deki iiniversite egitimde yasanan hizh degisim
nedeniyle egitimi hizmeti veren kurumlarimin daha nitelikli 6grenci ¢ekebilmek
icin birbirleriyle rekabet etmek durumunda oldugu ve iiniversitelerin bilingli
kurumsal itibar faaliyetleriyle kurumsal itibarimm daha iyi planlayabilecegi,
uygulayabilecegi ve kontrol edebilecegi faaliyetlere 6nem vermeleri onerilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Itibar, itibar Katsayisi, Karabiik Universitesi



IX

ABSTRACT

MEASUREMENT OF CORPORATE REPUTATION: KARABUK UNIVERSITY
STUDENTS BY THE EVALUATION OF CORPORATE REPUTATION

YURTSEVER Selcuk
Master Thesis, Department of Business
Advisor: Assoc. Prof. Dr. Ali Caglar CAKMAK
04.06.2013, 207 Page

The term reputation, which is generally used for persons and defined as
being respected, has in time evolved into a meaning to be used for corporations as
well, becoming a quite important abstract wealth for them. It is of great
importance for the corporations to be evaluated as reputable in the minds of their
stakeholders in order to maintain their activities and presence. In evaluating the
reputations of corporations, how target stakeholders evaluate the activities of the
corporation is especially important. In order to have a say in sustainable
development and activities, corporations need to make use of corporate reputation
by building, sustaining and developing their corporate reputations. The general
purpose of this research is to study the term of corporate reputation management
and to detect the evaluations of target stakeholders regarding corporate
reputation, based upon the term corporate reputation. In the first section, a
framework is drawn for the terms reputation and corporate reputation. Besides,
any terms closely related to or in interaction with corporate reputation are also
studied and the relationships between them are explained. In the second section,
corporate reputation management is studied in detail and it is aimed to explain this
management process. In addition, it is also emphasized that any existing reputation
needs to be preserved. Consumer purchase behaviour and terms in relation to it
are studied and the relationship between them is underlined. In the third section,
which is also the application section, it is aimed to assess how the corporate
reputation of Karabuk University is evaluated by its students who constitute the
main stakeholder group. The research population is constituted by students who
are receiving formal education at Karabuk University. 2344 students who study at
Karabuk University and constitute the main research sample are selected by
performing stratified sampling method. In the application part of the research, a
survey form was prepared with questions comprising of a 0-100 scale to be
evaluated by students, the survey was conducted to 10% of every academic unit
and the date acquired are analyzed using frequency distribution, parametric and
non-parametric statistical methods. The educational institutions have to compete
with each other to get more qualified students due to the rapid developments in
university level education in Turkey. Therefore, it is suggested that universities
should focus more on better planned, applied and controlled corporate reputation
activities along with informed corporate reputation activities.

Key Words: Corporate Reputation, Reputation Coefficient, Karabuk University
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GIRIS

Bir oOrgiitin uzun vadede planlanmis amaglarima ulasabilmesi ve toplum
nezdinde arzu ettigi sayginliga kavusabilmesi i¢in paydaslarin géziinde etkin bir itibar
olusturulan ve olusturulan bu itibarin dogru bir sekilde yonetilmesiyle miimkiindiir. Bu
da ancak kurumun paydaglarinin kuruma iliskin beklentilerin dogru tespit edilmesi ve

bu beklentilerin karsilanmasiyla miimkiin olabilir.

Hedef kitlenin ihtiyaglarin1 karsilamak bugiin onlara sadece tiiketebilecekleri
mal ya da hizmet iiretmekle miimkiin olmamaktadir. Giiniimiizde orgiitler tiiketicilerin
duygusal beklentilerini de karsilamak durumundadir. Bunu basaran Orgiitler
basaramayanlara gore tiiketicinin zihninde daha farkli bir konumda yer almaktadir.
Tiiketicinin farklilik yaratma yetenegi olan Orgiitler ilgili degerlendirmesi genelde
olumlu olmaktadir. Bu olumlu degerlendirmelerin toplami zaman i¢inde orgiitii itibarli
kilmakta ya da orgiitiin itibarini artirabilmektedir. Kurumsal itibar, hedef paydaslarin o
kurumla kurduklar1 rasyonel ve duygusal baglar1 temsil etmektedir. Kurumsal itibar
saygl gorme, degerli ve giivenilir olma durumu olarak tanimlanmaktadir. Orgiitlerin
paydaslart arasinda kendisiyle ilgili istedigi itibar1 olusturmasit kurumsal itibar
yonetimiyle miimkiin olmaktadir. Kurumsal itibar yonetimiyle kazanilan itibar ¢iktisi
maddi tablolara yansiyan Orgiitin en Onemli sermayesi olarak diistiniilmektedir.
Gilinlimiizde orgiitlerin degeri belirlenirken sadece maddi varliklarina bakilmamakta,

marka degeri, kurumsal itibar1 gibi soyut zenginlikleri de gz 6niinde tutulmaktadir.

Kurumsal itibar, hem iiretim orgiitler i¢in hem de hizmet Orgiitleri i¢in ¢ok
onemlidir. Ancak iiretim Orgiitlerinin elle tutulabilen kaliteli {irtinleri tiiketicide orgiitle
ilgili olumlu bir fikir olusturabilmektedir. Oysa ki hizmet Orgiitlerinin soyut iirlinlerinin
tilkketicide olumlu bir fikir olusturmasina kurumun itibar1 O6nemli bir katki
saglayabilmektedir. Bu nedenle hizmet orgiitlerinde kurumsal itibar yonetimine ¢ok

daha fazla 6nem verilmelidir.

Kurumsal itibar, paydaslarin orgiitle ile ilgili degerlendirmeleridir. Giinlimiizde
orgilitler bu degerlendirmeleri istedikleri dogrultuda yonlendirebilmek ig¢in gesitli
araclardan, yontemlerden, alanlardan yararlanmaktadir. Orgiitler ~baskalarmnin
degerlendirmelerini lehinde degistirme ya da olumlu degerlendirmeleri siirekli kilmak

icin pazarlama faaliyetlerinden yararlanmaktadirlar. Pazarlama faaliyetleri tiiketici



davraniglarint etkileyebildigi gibi, orgiitlerin ¢evresinde ve diinya da taninmasii da
saglamakta, Orgiitii amacladigi hedef kitleyle bulusturmaktadir. Pazarlama
faaliyetlerinde etkili bir bigimde yararlanan orgiitler hedef kitlelerine dogru mesajlarla,
dogru kanallardan ulasmakta ve onlarin zihinlerinde itibarli bir 06rgiit olarak
konumlanabilmektedir. Glinlimiiziin c¢agdas Orgiitleri hedef kitleleriyle saglikli ve

stirekli bir faaliyetleri hedeflemektedir.



I. KURUMSAL IiTiBAR

1.1. KURUMSAL iTiBARIN TANIMI
1.1.1. itibar Kavram

Bugiin kurumlarda 6nemli stratejik faktorlerden biri olarak goriilen itibar, ¢ok
zor elde edilen ancak ¢ok cabuk yitirilebilen bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Literatiir incelendiginde, itibar kavramiyla ilgili olarak farkli tanimlamalarin oldugu
goriilmektedir. Tirk Dil Kurumu itibari, saygi gorme, degerli ve giivenilir olma
durumu, sayginlik ve prestij olarak tanimlamaktadir (Tirk Dil Kurumu, 1992:737).

Itibar; bir kisiye veya nesneye disaridan gosterilen saygi, hiirmet anlamindadir
(Marconi, 2001:20). itibar; finansal yatirimlar1 ve kurumsal gelisimi hizlandiran bir
degerdir (Jackson, 1997:26). itibar; bir degerdir ve orgiit iizerinde derin bir etkiye
sahiptir ve sikintili donemlerde paydaslarla kurum arasinda tampon gorevi goren,
kurumun gériinmeyen en énemli degeridir (Schultz vd, 2000:79). Itibar kamuoyunun bir
algilamasi olup, bir deger ve ¢ok pahali bir varliktir (Green, 1996:21). Itibar, finansal
yatirnmlart ve Orgiitsel gelisimi hizlandiran bir degerdir (Kotha vd., 2001:571-586).

Itibar, kurumsal degerlerle toplumun degerleri arasindaki etkilesimin bir
{iriiniidiir (Sherman, 1999: 11). Itibar kavrami kurumun, kamuoyu tarafindan nasil
algilandig1 diger bir ifadeyle kendisine bicilen degerle ilgilidir. Bu durumda itibar
kavrami i¢in Onemli olan iki gercek s6z konusudur; birincisi kurumun cevresini
olusturan paydasin Onemi; ikincisi ise bu Kkitlelerin kurumun itibarli olduguna
inanmalar1 sonucu olusan kurumun giivenilirligidir. Bir kurum ancak, itibarli oldugu
slirece satislarinda artis, yetenekli iggiicii istihdam ve ileride olusabilecek krizlere karsi

dayaniklilik saglayabilir (Ulger, 2003:94).
1.1.2. Kurumsal itibar Kavram

Kurumsal itibar, kurumun ¢evresinin, kuruma iligkin fikirlerinin, varsayimlarinin
toplamidir. Kurumu c¢alisanlarinin, miisterilerinin, yatirimcilarin ve toplumunun
genelinin kurumun ismine iliskin olusturduklari iyi veya kotii, zayif veya giiglii gibi net
duygusal tepkilerini ifade etmektedir (Fombrun, 1996:37). Bu nedenle saglam bir
itibarla cok genis bir prestij elde edilebilir ve yiikselen pazar fiyatlarina karsi
calisanlarin, miisterilerin, yatinmcilarin kuruma karsi olumsuz tavir takinmalar

engellenip dogabilecek krizler dnlenebilir (Healy ve Griffin, 2004:33). Kurumsal itibar,



paydaslarin kurum ilgili algilarin ve tecriibelerinin toplamidir (Turnbull, 2001:9). Bir
baska tanima gore ise kurumsal itibar, disaridakilerin orgiitiin faaliyetleri ve basarilar
hakkindaki ortak kararlar1 olarak goriilebilir (Rosson ve Gassman, 2002:5). Bugiin ister
bliyiik, ister kii¢iik olsun biitiin kurumlarin ortak bir sorunu bulunmaktadir. Bu sorun,
kurumlarin hassas ve rekabet yogun pazarlarda hizmet verdikleri tiim paydaslarinin,
kilit noktalardaki karar alicilarin ve diisiince liderlerinin zihninde olumlu bir yer
edinebilmek i¢in nasil bir kurumsal itibar olusturmalar1 geregidir (Kuyucu, 2003:15).
Gegmiste kurumlar sadece liriin ve hizmet kalitesine odaklanmisken giiniimiizde
bununla beraber itibar kavrami da son derece biiyiik bir 6nem arz etmektedir. Artik
kurumlar kar elde etmenin Otesinde farkli amaglar tagimaktadirlar. Cagdas kurumlar,
hedef kitlelerde gliven ve inanilirlik saglamak zorundadirlar. Bu nedenle seffaflasarak,
miisterilerine kendilerini gostererek itibar kazanma yolun gitmektedirler. Kurumsal
itibar1 hususunda bazi ana bagliklar verilebilir. Bunlar arasinda su hususlar1 6zellikle
vurgulamak gerekebilir (Kadibesegil, 2006:1):
e Kurumun vizyonunun igsellestirilmesi, kurum kiiltiirii ve degerinin
tanimlanmasi,
o Etik ve ahlaki degerler ile birlikte hesap verilebilirlik uygulamalari,
e Uluslararas1 muhasebe standartlarinin benimsenmesi ve seffaflik ydnetimi
uygulanmasi,
e (Calisan memnuniyeti ve ¢alisanlarin kariyer gelisim politikasi varligi,
e Miisteri memnuniyeti ve miisteri odaklilik politikalari,
e Ar-Ge (Arastirma-Gelistirme) ve yenilik yetkinligi,
e Uglii raporlama sistemin kurulmas1 ve uygulanmasi (Finansal, sosyal ve ekolojik
cevre uygulamalari). gibi ana degiskenler kurumsal itibar kavraminin en 6nemli

bagliklaridir.

1.2. KURUMSAL ITIBARIN ETKILESIMDE OLDUGU TEMEL
KAVRAMLAR

1.2.1. Kurumsal Kimlik

Kurum kimligi denildiginde bircok kisinin aklina gelen ilk seyler kurulusun
logosu, kullandig1 renkler ve amblemi gibi gorsel unsurlar olmaktadir. Ancak bu, kurum

kimligini acgiklamada yetersiz kalmaktadir, ¢iinkii kurum kimligi bina ve grafiksel



tasarimlar gibi gorsel unsurlari da i¢ine alan kurumsal dizaynin yani sira, kurumsal
iletisim, kurumsal davranig ve kurum felsefesi unsurlarindan meydana gelmekte ve bu
unsurlar birbirinden etkilenerek kurum kimligini olusturmaktadir (Okay, 2002:38).
Kurum kimligi, bir kurumun uzun donemde stratejik olarak planlanmis amacglarina
ulasabilmesi, arzu edilen imaja sahip olabilmesi i¢in, kendini ve kurum felsefesini
calisanlarina, miisterilerine, ortaklarina, topluma tanitmak i¢in kullandig1 tim metotlarin
toplaminin tek bir gili¢ yaratacak sekilde birlestirilmesi, kullanilmasi ve bunun
yansimasidir (Akmehmet, 1998:19).

Bakan’in ifadesine gore, “kurumsal kimlik bir kuruma ait {irlin, hizmet ya da
markanin ismi, logosu, antetli kagidi, tasit araglarinin tasarimindan kurum binasinin
genel goriiniimiine ve i¢ dekorasyonuna, sekreterin kiyafetinden satis elemanlarinin
davraniglarina, yoneticilerinin kalitesinden iiretimine, hizmet ve servis anlayisina,
reklam ve halkla iligkiler caligsmalarinda kullandiklari her tiirlii goriintl, stil ve
mesajlara kadar uzanan bir yelpazedir” seklinde ifade etmistir (Bakan, 2005:62).
Kurumsal kimlik, bir kurulusun digerlerinden ayirt edilebilmesini saglayan ve onu
hatirlanabilir kilan unsurlarin biitiiniine verilen addir. Buna gore kurum kimligi, bir
kurulusun, kurumsal semboller ve logolara vurgu yaparak gergeklestirdigi kalici ve
hedeflenmis sunumlardir (Fillis, 2003:241).

Burada temel nokta, gerceklestirilen bu sunumlarin akilda kalici, hatirlanabilir
olmasi ve kurulusun digerlerinden ayirt edilebilmesine yardimer olmasidir (Markwick
ve Fill, 1997:397).  Uzunoglu, kurumsal kimligi, bir kurulusun kisiliginin, hem gorsel
ve hem de gorsel olmayan sunumlarla i¢ ve dis pay sahiplerine somut bir bi¢imde
yansitilmas1 olarak ifade etmistir. Buna gore her kurulusun ayri bir kurumsal kimligi
vardir ve kuruluslar kurumsal kimlikleriyle birbirlerinden ayrilmaktadirlar. Giiniimiizde
kuruluglar, hedef kitlelerinin karsisina ¢iktiklari goriintiileriyle algilandiklarindan,
kurum kimligi, pay sahipleriyle dogrudan iletisimi gergeklestiren Oonemli bir arag
konumuna gelmektedir (Uzunoglu, 2001:341).

Argenti ve Druckenmiller ise kurumsal kimligi, kurulusun ¢alisanlari, iirtinleri
ve hizmetleri gibi tanimlanmis 6zelliklerinin tiimii olarak ifade etmislerdir. Buna gore
bir kurulusun kurumsal kimligi, kurulusun kendisine sordugu “Biz kimiz?” sorusunun
cevabina karsilik gelmektedir (Argenti ve Druckenmiller, 2004:369). Olins’e gore ise,
kurumlarin dogas1 kendi bagimsiz kimliklerini olusturur ve bunu goriiniir bir sekilde

ifade eder. Kurumun kimligini etkili hale getirmesi kaynaklarmi daha etkili



kullanmasina baglidir. Kurumsal kimlikte kurumun kendi kisiligini ortaya koymasi,
kendini paydaslarina bu sekilde tanitmasi séz konusudur. Kurumun c¢evresi ile olan
iliskileri agisindan kurum kimligi, onun digerlerinden ayirt edilebilmesinde rol oynar.
Bu noktada kurum, sahip oldugu her sey ile ya paydaslariin begenisini kazanarak
digerlerinden iistiin yonleri sayesinde yiiksek bir itibar elde edecek ya da paydaslarinin
beklentilerine karsilik veremeyen bir kimlik nedeniyle itibarin1 kaybedecektir (Olins,

1989:12).
1.2.2. Kurum Imaji

Imaj, kisi veya kurumlarmn birbiri {izerinde isteyerek ya da istemsiz olarak
birakmis olduklari izlenimlerdir. Kurumsal imaj ise kurumsal kimlik sunumlarimin ilgili
hedef kitle iizerinde biraktigi biitiinsel algidir. Bu ylizden imaj, kurulusun en alt
biriminden en iist birimine kadar biitiin kuvvetlerin birlesimiyle olusur (Dinger, 2011:1-
4). Kurumsal imajla ilgili tanimlara bakildiginda ise, Cambridge Universitesi
sozliigiinde; insanlar tarafindan bir kurumun nasil goriindiigii ve anlasildigi olarak
tanimlanmaktadir (Bozkurt, 2011:33). Dichter’e goére kurumsal imaj; bir kurumun
toplam etkisidir (Dicter, 1985:76). Van Rekom’a gore kurumsal imaj; insanlarin kurum
hakkindaki inang¢larinin, disiincelerinin, duygulariin ve izlenimlerinin etkilesiminin
net sonucudur ve insanlarin zihinlerinde var olmaktadir (Van Rekom, 1997:413). Gray
ve Balmer’e gore kurumsal imaj; kurumun paydaslarinin zihinlerindeki kurum resmidir
ve birey kurumun ismi ya da logosunu gordiigiinde ya da isittiginde aklina gelenlerden
olusmaktadir (Gray ve Balmer, 1998:4). Nguye ve Leblanc’a gore kurumsal imaj; bir
kurum hakkinda paydaslarin zihinlerinde olusan izlenimler biitiinlidiir (Nguye ve
Leblanc, 2001:229). Argenti’ye gore kurumsal imaj; kurum kimliginin bir yansimasidir.
Diger bir ifadeyle, kurumun hedef kitleler zihninde nasil gorlindiigiidiir (Argenti,
2003:72). Kurumsal imaj bir organizasyonun gerc¢ekliginin yansimasidir. Bir kurumun
paydaslarn tarafindan nasil algilandigidir. Yani bir kurumun degisik paydaslarinin
goziinde degisik imajlar1 olabilir (Argenti, 1996:73).

Imaj, hem imajin kaynag1 olan organizasyon hem de imajin alicis1 durumundaki
hedef kitleler i¢in son derece onemlidir. Organizasyon hedef kitleler lizerinde olumlu
bir imaj olusturmanin, kurulacak olan ticari iligkilerde 6nemli bir 6n sart oldugunu goz
oniinde bulundurur. Hedef kitleler i¢in ise bir obje hakkindaki gerceklerin (iyi—koti,

kullanishi—kullanigsiz, vb.) G6zetlenmesinin bir yoludur. Kurumsal imajin 6nemi ile



organizasyon ve hedef gruplarina gore imaj kavraminin énemli olmasi arasinda da bir
iliski vardir. Hedef gruplarinin, kararlarini verirken imaj kavramina olan giivenleri
arttikca, organizasyonlarin daha giiclii bir imaja sahip olmalarinin 6nemi artmaktadir.
Ayrica imaj, insanlarin satin alma kararlarin1 dayandiracaklar1 temellerin karmasik, i¢
ice veya eksik oldugu durumlarda, karar vericilere dogru olan bilgi akisinin yetersiz ya
da onlarin karar vermelerini zorlastiracak derecede fazla oldugu durumlarda ve zaman
darlig1 gibi c¢evresel etmenlerden kaynaklanan ve karar verme siirecini tikayan
kosullarin varliginda karar vericilerin kararlarini etkilemekte ¢ok faydalhidir. Gerek
tilketici pazarinda gerekse endistri pazarinda, oOzellikle benzer kalite, fiyat ve
fonksiyona sahip iirlinlerde kurumsal ima;j iirlinlerin satiginda biiylik rol oynamaktadir

(Van Riel ve Balmer, 1997:344).
1.2.3. Kurum Kiiltiiri

Bir kurulus igerisinde, iiyelerin tiimii tarafindan paylasilan goriis, inang, tutum,
deger, beklenti ve davraniglarin tiimiine kurumsal kiiltiir ad1 verilmektedir (Hellriegel
vd., 1995:466). Alvesson ise kurum kiiltiiriinii daha kapsayici bir ifadeyle, “kurulusla
ilgili tim sembol ve anlamlar biitiinii” olarak tanimlamistir. Buna gore kurum kiiltiirt,
kurulug iiyelerinin uymasi gereken kurallar1 belirlerken, ayni zamanda bu kurallari
sekillendiren ve yeni tiyelerin de bu kurallar1 fark ederek igsellestirmesini saglayan bir
yapidir (Alvesson, 2003:3). Itibar-kiiltiir iliskisi, ilk bakista dolayli olarak birbirini
etkileyen iki farkli kavram gibi algilanabilir. Ancak Kkiiltiir, ister bireyi isterse de
toplumsal davranislar1 yonetmesi agisindan her ikisinin de amaglarini sinirlamaktadir

(K&se ve Unal, 2000:4).

Ote yandan Hatch ve Schultz, kurulusun kurumsal Kkiiltiiriiniin, alt ve iist
kademelerdeki ¢alisanlarinin tamamaiyla, kurulusun adi, amblemi, iiriinleri, sahip oldugu
binalar vb. sahip oldugu biitlin maddi unsurlar1 da igerdigini 6ne silirmiislerdir. Bu
sekilde kurumsal kiiltliriin, pazarlama literatiiriinde kurum kimligiyle 6zdeslestirilen
kurumun gorsel sunumuyla ilgili unsurlar1 da biinyesinde barindirdi§i sonucuna
ulagilmaktadir (Hatch ve Schultz, 1997:359). Dogal olarak i¢inde bulunulan ¢evrenin
kiiltiirel alt yapisina uygun davraniglarin, toplumsal ve kisisel diizeyde sergilendigini
gorebilmekteyiz. Bir baksa boyutla bakildiginda ise kiiltiir, sadece bir kimsenin kimligi
degil, aynm1 zamanda kendi benliginin ve var olmasinin da o6n kosuludur (Tok,

2003:121). Dolayistyla kiiltiir, kisiligin temeli olan karakterin olusumunda 6nemlidir.



Ayrica kiiltiir yansimasinin, davraniglarin belirleyicisi olan kiiltiirel degerlerle
sekillenen karakter kadar itibarin da temel dayanagi oldugunu goérmekteyiz. Toplum
acisindan iyi bir karaktere sahip olmak her ne kadar sayginlik ve prestij sagliyorsa da,
bu prestij ile saygmligin devamliligi da o kadar onemlidir. Biiylimeyle kazanilan
sayginlikla hak edilen gururun kisiye gii¢ katmasi, genellikle itibar kabul edilmektedir.
Ancak itibarin yitirilmesi veya gorkemini kaybetmesi halinde, tekrar kazaniminin ve

ayni seviyeye ulagsmasinin zor oldugu goriilmektedir (Nakra, 2001:401).
1.2.4. Kurumsal Imaj, Kimlik, Kiiltiir ve Kurumsal Itibar liskisi

Fombrun ve Van Riel birbirleriyle biiyiik etkilesim i¢inde olan kimlik ve kiiltiir
kavramlarimin bir kurumun uygulamalarim1i ve dis paydaslarla olan iliskilerini
sekillendirdigini sdylemektedir. Kurum kiiltiirii ¢alisanlarin algi ve motivasyonlarini
bicimlendirmekte ve bunlar1 homojenlestirmektedir. Temel prensipler yaratarak
kurumda isleri ylriitmenin “dogru” yolunu gostermekte ve bu anlayisi saglayarak dis
paydaslarda tutarlt bir imaj olusmasina katkida bulunmaktadir. Kurum kimligi ise
cevresel etkenlerin nasil algilandigin1 ve bunlara nasil tepki verildigini etkilemektedir.
Paylagilan giicli bir kurum kiiltiirii ve kimligi ¢alisanlar1 yonlendirmekte ve
kurumlarmin amagclar ile ana paydaslariyla olan etkilesimlerini anlamalarina yardime1
olmaktadir (Fombrun ve Van Riel, 1997:8).

Kurum imaj1 ve kurum kimliginin birbirine olan etkilerini ayirmak olduk¢a
zordur. Kimlik ve imaj birbirini tamamlayan iki unsurdur. Kurum imaj1 bir kurum igin
olmasi istenilen bir noktayr tanimlarken, kurum kimligi ise var olan cabalar
icermektedir. Somut birtakim caligmalar neticesinde hedef gruplarin zihninde soyut
olarak var olan diisiinceler sekillendirilebilmektedir. Bu nedenle bir imaj olusturmak
icin kurum kimliginin biitiin unsurlar1 gz oniinde bulundurularak istenen imaja gore
sekillendirilmeli ve bu dogrultuda faaliyetlere yon verilmelidir (Mediacat, 2003:108).
Giiclii ve olumlu bir kimlik, uzun dénemli giiclii ve olumlu bir imaj i¢in 6n sarttir.
Ortaya ¢ikan giiglii iliski kurum kiiltiirine sekillendirmektedir. (Steidl, 1997:34).

Hatch ve Schultz’a gore kurum kimligini ifade ederken alicilar tarafindan
yorumlanacak bir imaj1 sembolik olarak sunmak i¢in kiiltiirel yapilarini kullanir. Buna
gore, kiiltiir, imaj ve kimlik arasindaki iligkiler birbirlerine bagimli olarak sirkiiler
siirecler olusturmaktadir. Kimlik, kurum kiiltiirliniin dinamik siire¢lerinin kendini

yansitan bir iirlinidiir. Kurumsal kimlik iist yonetimin vizyonu ve liderlik c¢abalarinin



etkileri ile kurum hakkinda; kendi i¢ hedef Kkitleleri gilinlik faaliyetlerini
gerceklestirirken  olusturduklart  fikirler ve inanglarin  bir  serisi  olarak
betimlenebilmektedir. Her iki etki grubu da kurum kiiltiirii i¢erisinde yorumlanmakta ve
baglamlasmakta ve kimlik iizerinde i¢ etkiler olusturmaktadir. Kiiltiire dayali kurum
kimligi, kurumsal imajlar1 olusturacak ve bunlarin araciligiyla iletisim kuracak

sembolik materyali saglayacaktir (Hatch ve Schultz , 1997:360).

Kurum Kiltira

¢

Kurum Kimligi

A 4

Kurum Felsefesi

A 4 A 4 V}

Davranis Dizayn fletisim
\ /
Kurum

Sekil 1.1. Kurum Kiiltiirii, Kurum Kimligi ve Kurumsal imaj Arasindaki iligki
Kaynak: Okay, A. (2002). Kurum Kimligi, Istanbul: Kapital Medya A.S. s.241.
Kurumsal imajlar daha sonra disartya yansitilmakta ve kiiltiirel eserler olarak
kiiltiirel sistem tarafindan geri emilmektedir. Kurumsal kimlik bazi dis etkilere de
sahiptir. Ornegin kurumsal kimlik iletisim kanallariyla disaridaki kitlelere ulasarak
kurumsal imajlart olusturur; imajlar kismen de olsa kimlik temeline dayanirlar. Bu
iletisimin sekilleri ve araglari iist yonetimin medyada planlanmadan yer almasindan dis
kurumsal iletisim i¢in tasarim yonetimi, kurumsal reklam ve halkla iliskileri barindiran
bilingli bir stratejiye kadar degisiklik gosterebilmektedir. Yukarida anlatilan kurumsal
kiiltiir, imaj ve kimlik kavramlar1 kendilerini olusturan ve etkileyen bilesenleriyle
kurumsal itibar1 ¢cevrelemektedir. Itibarin olusmasinda ve korunmasinda ydnetimlerinin
onemli bir pay sahibi olan bu kavramlar1 ve etkilesimlerini anlamak, itibarin ne
oldugunu, boyutlarmi, kurumsal algilamisinda ve  kurumsal  amaglarin

gerceklestirilmesinde {istlendigi rolii anlamaya yardimci olacaktir (Ozpimar, 2008:50).
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1.3. KURUMSAL ITIBARIN TEMEL BILESENLERI

Itibarin yonetilebilmesi icin l¢iimlenmesi, Ol¢iimlenmesi icin bilesenlerinin
belirlenmesi gereklidir. Etkili itibar yonetiminde paydaslarla olan iligkiler ve kimi
aragtirmalarda itibar degiskenleri, kategorileri kimilerinde boyut ya da itibar siiriiciileri
olarak isimlendirilen cesitli degerler vardir. itibar 6lgiimii konusunda bu degerler,
degerlendirme Olgiitleri igerisinde yer almaktadir (Cillioglu, 2010:40).

Kurumsal itibarin hangi bilesenlerden olustugu ve hangi bilesenlerin hangi
sosyal paydaslar iizerinde ne kadar etkisinin oldugunu bilmek, kurumsal itibari
yonetmek i¢in onemli bir konudur. Bu bilesenler, kurumsal itibarin neyin ve nelerin
pozitif veya negatif yonlendirdigini ve kimleri memnun edip etmedigini tespit etmede
kullanilir. Itibar yonetimi konusunda Charles J. Fombrun &nemi biiyiikk calismalar
yapmis ve sosyal paydaslarin degerlendirmelerini tespit etmek i¢in son derece kapsamli
bir 6l¢iimleme modeli olusturmustur. Bu modele gore kurumsal itibarin boyutlar: alti
bilesenden olusmaktadir. Bu alt1 bilesene gore bircok sosyal paydasin, bir¢ok sektorde
kurumlar ile ilgili algilari dlgiimlenmektedir. Charles J. Fombrun gelistirdigi itibar
Katsayis1t modeli ile, alt1 temel itibar siiriikleyicisi olarak kabul edilen baslik altinda
maddeden olusan kriter esas alinarak bir kurum ya da bir sektoriin tiim paydaslarini
iceren genis katilimli caligmalar ile itibar 6l¢iimii gergeklestirmektedir. Bu alt1 boyut;
duygusal cazibe, iirlinler ve hizmetler, finansal performans, vizyon ve liderlik, ¢alisma
ortami1 ve sosyal sorumluluktur. Kurumsal itibar yonetiminde dikkate alinan bilesenler,
farkli 6lgiim tekniklerine gore degisiklik gosterebilmektedir. Uzun yillar boyu ¢ok dar
bir paydas grubundan ¢ok dar bir ¢er¢evede alinan geri bildirimler sonucu olusturulan
itibar degerlendirme arastirmalari, artik Itibar Enstitiisiiniin kullanmakta oldugu
Kurumsal itibar Olgegi modeline kadar ulasmistir. Bu model, yine itibar Enstitiisiiniin
kurumsal itibar 6l¢limii i¢in gelistirdigi itibar katsayisinin (RQ) daha da gelistirilmesiyle

olusturulmustur (Bozkurt, 2011:43).
1.3.1. Duygusal Cazibe

Misterilerle kurumun {irlin ve hizmetleri arasinda duygusal bir bag
olugmaktadir. Bu bag, kurum kiiltiiriinii, algilanan degerleri ve paydaslarla nasil bir
iliski kurulacagini da kapsamaktadir. Duygusal cazibe, sayginlik, takdir edilme ve
giiveni anlatmaktadir. Ayrica bir kurumun i¢ ve dis paydaslar tarafindan ne kadar

begenildigi ve saygr goriildiigi ile ilgilidir. Kurumu ile arasinda duygusal bir bag olan
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calisan, kendini kurumla daha kolay 6zdeslestirebilecek sonug olarak da gilivenilir ve
sadakatli bir birey haline gelerek kurumsal itibar1 olumlu ydnde etkileyecektir
(Karakose, 2006:102). Hedef kitleyi ikna etmede en 6nemli unsurlardan birisi kurum
mevcut miisterilerini ikna etmektir. Mevcut tiiketiciler bir iletisim kampanyasi i¢inde en
on sirada yer almahidirlar ve kurumun verdigi mesaj1 yayarlar ve kuvvet katarlar. Eger
hedef kitle kurumun iletisim yontemini benimsemezlerse yeni kitlenin benimsemesi de
stipheli hale gelir (Okay ve Okay, 2005:361). Kurumu ile arasinda duygusal bir bag olan
tiikketici, kendini kurumla daha kolay 6zdeslestirebilecek, giivenilir ve sadakatli bir birey

haline gelerek kurumsal itibar1 olumlu yonde etkileyecektir. (Karakdse, 2006:102).
1.3.2. Uriinler ve Hizmetler

Kurum hakkinda olumlu itibar yaratmada {iriin ve hizmetler tek unsur olmasa da
belirli bir kanmnin olusmasinda énemli rol oynamaktadir. Itibar kazanmak igin kurumlar
sunduklari Uirtin ve hizmetlerle farklilik yaratarak ekonomik bir deger olusturmalidirlar.
Bir kurumun itibarint olusturan en 6nemli unsurlardan biri misteri tatminin yiiksek
olmasidir. Bu nedenle itibar kazanmak i¢in Oncelikli adimlardan biri de iiriin ve hizmet
kalitesinin siirekli gelistirilmesi i¢in ¢aba gosterilmesidir (Incereis, 2011:55).

Pazarda var olma, yenilik¢i faaliyetlerin ekonomik degere doniisiimi ile
rakiplerinden farklilik yaratan iiriin ve hizmetler ile gergeklestirilebilir. Degisim ve
degisim olgusunun ortaya cikardigi etkilerin azaltilmasi, sektoriinde Oncii yenilikler
sunma, basta miisteriler olmak lizere paydaslar tarafindan kurumun arzu ettigi itibar
degerini kazandirmaktadir. Nitekim Capital’in son yillarda gergeklestirdigi “En
Begenilen Isletmeler” arastirmalarinda ortaya ¢ikan sonuglar analiz edildiginde, listenin
st siralarinda yer alan kurumlarin, tiriin ve hizmetleri ile 6n planda yer aldig1 ve
begenilen kurum olarak segilmesinde &nciil rol oynadigr goriilmektedir (Oncel,

2010:77).
1.3.3. Finansal Performans

Finansal performans, bir orgiitiin karlilik, yatirirm amaciyla risk alabilme ve
rekabet edebilme yetenegini anlatmaktadir. Orgiitlerin hedeflerine ulasamamalarinin
nedenlerinden birisi, teknik ve fiziksel donanim agisindan yetersizlik yani kaynak
yetersizligidir. Ekonomik olarak yapisin1 giiclendiren oOrgiitler kiiresel piyasada
digerlerine oranla daha fazla itibara sahip olacaklar dolayisiyla bu da basariyr

beraberinde getirecektir (Karakdse, 2006:103).
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Paydaslarin kurum ile ilgili algilarinin sekillenmesinde belirleyici bir unsur olan
finansal performans, kurumun istikrarli bi¢imde yliksek kar elde etme yetenegi ile
ilgilidir. Finansal olarak giiclii kurumlar, calisanlarinin niteliklerini gelistirebilecek
programlar1 finanse edebilmekte, bulunduklari c¢evrenin sorunlar1 ile ilgili ¢6zlim
iretebilmekte ayn1 zamanda kurum i¢in gerekli arastirma ve gelistirme faaliyetlerini de
gerceklestirebilmektedir (Icil, 2008:22). Is diinyasinda higbir sey giiclii bir finans yapist
kadar etkili degildir. Yatirimcilar, yatirimin kisa vadeli geri doniisiinde sadece gegmis
karlar1 dikkate almazlar, kurumun uzun vadede konumlanmasimi da giiclii bir isaret
olarak goriirler. Calisanlar i¢in ise kar, alacaklar1 ek primler olarak goriiliir. Miisteriler
ise, kar yapist gliclii olan kurumlarin irlinlerini tercih ederler. Sonu¢ olarak tiim
paydaslar, tiim siireglerde sabitlik ve diizen beklerler ve hi¢ kimse bir 6rgiit i¢in gecici
kazanimlar istemez. Bir orgiit, pozitif ve diizenli ekonomik doniisleri oldugu zaman

daha iyi bir itibar elde eder (Fombrun, 1996:64)
1.3.4. Vizyon ve Liderlik

Vizyon ve liderlige iliskin temel ifadeler daha ¢ok yoneticilere yonelik nitelikleri
tanimlamaktadir. Giiglii bir liderlik anlayisi, gelecege iliskin net vizyonu ve pazardaki
firsatlar1 teshis ederek, kurum i¢in avantaja doniistiirebilme yetkinligi olarak
aciklanmaktadir. Vizyon, bir firmanin ne olabilecegine dair ileri bir goriis, o kurumun
gelecekteki durumu ve basarist ile ilgili bir riiya, kurumun potansiyel gelecegini
gosteren bir fotograf olarak tanimlanabilir (Dinger, 2004:6).

Vizyon, degisimi ve yeniden Orgiitlenmeyi planlayan bir kurumun iist yonetimi
icin bir referans ve doniim noktasidir. Giiglii bir vizyon, insanlari bir arada tutup
gelecegi yonlendirerek motive eder ve bir rehber gorevi goriir. Vizyon gelistirmenin ve
olusturmanin en ideal yontemi, vizyonun calisanlarla birlikte olusturulmasidir. Ancak
bu yontem en iyi vizyona sahip olmanin degil, en iyi vizyonu gelistirmenin ideal
yoludur. Sonugta, kurucunun, patronun, liderin veya kurum iginde bir personelin
olusturdugu vizyon tiim orgilit iiyeleri tarafindan paylasilan bir vizyona doniismelidir
(Ulgen ve Mirze, 2004:69).

Liderlik, belirli sartlar altinda, belirli kisisel veya grup amaglarim
gerceklestirmek tizere, bir kimsenin baskalarinin faaliyetlerini etkilemesi ve
yonlendirmesi siireci olarak tanimlanabilir. Dolayisiyla liderlik, liderin yaptig1 seylerle

ilgili bir siirectir. Lider ise bagkalarini belirli bir ama¢ dogrultusunda davranmaya sevk
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eden, etkileyen kisidir. Baska bir deyisle, bir grup insanin, kendi kisisel ve grup
amagclarmi gercgeklestirmek {izere takip ettikleri, emir ve talimati dogrultusunda
davrandiklart kisi liderdir (Kogel, 2003:583-584). Kurum liderinin itibari, kurumsal
itibarin ve basarinin ayrilmaz bir parcasidir. Diger degerli varliklarla benzer sekilde
lider itibar1 i¢in de ¢aba gosterilmesi ve yonetilmesi gerekmektedir (Giimiis ve Oksiiz,
2009:117).

Itibarin yiizde ellisi liderin omuzlarindadir. Cevresinde olumlu ya da olumsuz
sekilde tanmiyor olmasi liderin konuyla ilgili performansindan gelir. Bu durumda
isletmelerde lider konumunda olanlarin itibar yonetiminin kritik basar1 faktorii oldugu
sOylenebilir. Bu noktalar dikkate alindiginda lider geminin kaptanidir. Nereye nasil

gidilecegine o karar verecektir (Kadibesegil, 2006:12).
1.3.5. Calisma Ortami

Yogun rekabet ortaminda faaliyet gosteren kurumlarin basarilari olabilmeleri ve
rekabet Ustlinliigii saglayabilmelerinin temelinde insan kaynaklarina bagli oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Kurum basarilarinin ardinda kilit rol oynamasinin yaninda,
olumlu bir itibarin saglanmas1 ve siirdiiriilebilirligi, c¢alisanlar1 destegi olmaksizin
yiiriitiilemez (Dortok, 2006:323). Is goren igin diizen ve temizlik, iyi aydmlatma ve
1sitma, yeterli arag-gere¢ temini, miizikli calisma olanagi, dinlenme siirelerinin
yeterliligi gibi konularda morali artirict uygulamalar verimli bir calisma ortaminin temel
kosuludur. Is yerinde g¢alisanlara duyulan giiven; kurumlarm diger uygulamalarinda
kolaylik sagladigi gibi, tutarli strateji uygulamalar1 gergeklestirebilmelerini de
saglamaktadir (Karatepe, 2008:90).

Caligsanlar Orgiit amaclar1 dogrultusunda yonlendirilirken, onlarin istek ve
beklentilerinin géz ardi edilmesi istenmeyen sonuglarin dogmasina neden olabilir.
Calisanlarin ¢alisma sevki ve azmi, igini sevmesi, kurumsal basarinin artmasina etki
edeceginden personel i¢in en ideal ve verimli ¢alisma ortaminin yaratilmasi: 6nemlidir.
Egitimde itibarin insa edilmesinde etkili olabilecek dnemli bir faktor ¢calisma ortaminin
yeterli olmasidir. Caliganlarin sosyal ve mesleki yonden birbirlerini destekledikleri ve
kendilerini kisisel olarak gelistirebilecekleri, giivene dayali bir igbirliginin hakim
oldugu ¢alisma ortamin olusturulmasi ¢alisanlarin basarisini ve kurumsal itibari

artiracaktir (Karakose, 2006:106).
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1.3.6. Sosyal Sorumluluk

Sorumlu orgiit, yeni bir sey degil; insanligin ticarete basladigi giinden bu yana
cogu girisim, icinde yasadiklar1 toplulukla yakin temas iginde oldular (Emhan,
2007:248). Kurumlar artik sadece teknik ve ekonomik kuruluslar olarak degil, ayni
zamanda sosyal bir kurulus olarak da tamimlanirlar. Ciinki toplumun Orgiitten
beklentileri yeni bir boyut kazaninca orgiitler de topluma karsi tutum ve davraniglarini
degistirerek tistlerine diisen sosyal sorumluluklarini yiiklenmek ya da yeniden gozden
gecirmek durumunda kalmislardir (Sabuncuoglu, 2001:14). Bu baglamda sosyal
sorumluluk diisiincesi 6zellikle 1960’lardan bu yana hem ticari isletmelerde hem de
diger sosyal kurumlarda 6nem kazanmaya baslamis ve oOrgiitlerin ana hedeflerinin
sadece kar elde etmek olmayip, toplumun genel ¢ikarlarina da hizmet etmek oldugunu

gostermistir (Odabasi, 1986:9).

Bu sebeple, hedef kitlelerin ve atilabilecek adimlarin net bir sekilde
belirlenmesi, ¢alismalarin sonuc¢larinin degerlendirilmesi ve kurumun basar1 derecesini
takip edebilmesi bakimindan Onemlidir. Kurumlar etkinlik gosterdikleri yerlerde,
meslek orgiitleri ve kural koyucularla iliskilerinde takip ettikleri ilke ve hedefleri agikca
ortaya koymali, saygin birer vatandas olabilmek i¢in seffaf olmali ve etkinlikleri
hakkinda hesap vermelidir. Duyurulan hedeflere ulasmada giicliikler yasandiginda bile
seffaflik ilkesinden o6diin verilmemesi, hangi etkinliklerin nasil Ol¢limleneceginin
belirlenmesi, olglimlerin diizenli olarak yapilmasi ve sonucun toplumla paylagilmasi

kurumun saygimligini arttirmaktadir (Argiiden, 2002:8).

Kurumlar i¢inde bulunduklari ¢evre ile etkilesim i¢indedir ve toplum kurumdan
iriin ve hizmetlerinin yami sira kurumdan sorumluluk bilinci ile hareket etmesini
beklemektedir. Kurumun paydaslar1 tarafindan sosyal sorumluluklarini yerine getiren
bir kurum olarak algilanmas1 bu paydaslarin kurumun itibari ile ilgili algilarina da etki
etmektedir. Sosyal sorumluluk kapsaminda kurumun bilgi ve diger kaynaklarim
toplumsal sorunlarin ¢6zlimii i¢in goniillii olarak harekete geciren kurumlar

paydaslarinin géziinde daha itibarli kurumlar olarak goriilmektedir (Argiiden, 2002:10).
1.4. KURUMSAL iTIBAR MODELLERI

Kurumsal itibarla ilgili calismalar yapan bazi arastirmacilar itibar1 agiklamaya yonelik

modeller gelistirmistir. Calisma kapsaminda Argenti (2003), Barnett, Jermier ve
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Lafferty (2006), Gotsi ve Wilson (2001), Van Riel ve Balmer (1997), ve Hatch ve

Shultz (1997) tarafindan gelistirilen itibar modelleri incelenmistir.
1.4.1. Argenti Modeli

Argenti, kurumsal itibarin miisteri imaji, toplum imaji, yatirimci imaji, ¢alisan imajinin

toplamina dayandigi bir model gelistirmistir.

Kurumsal Kimlik, Isimler, Markalar, Semboller, Sunumlar

A A A A

A\ 4 Y Y A 4
Miisteri Imaji Toplum Imaj Yatirimer Imajt Calisan imaj1

A\ 4 Y Y A 4

Kurumsal Itibar

Sekil 1.2. Itibar Olusumu
Kaynak: Argenti, P. (2003). Corporate Communication, USA: Mcgraw-Hill. s.72.

Yukaridaki modelde kurumun kimliginin yansimasi olarak degisik paydaslardaki
kurumsal imajin1 tiim paydaslarin kuruma iligkin imajlarinin sonucunda kurumsal itibar
olusumu anlatilmaktadir. Model, itibarin kurumun tiim paydaslarinin algilamalarina

dayandigin1 vurgulamaktadir (Argenti, 2003:72).
1.4.2. Barnett, Jermier ve Lafferty Modeli

Barnett, Jermier ve Lafferty, kurumlarin itibar sermayesi elde etmelerine iliskin kurumsal
kimligin kurumsal imaj1 etkiledigi, imajin ise itibar1 etkiledigi, sonug olarak da kurumlarin

itibar sermayesi kazandig1 bir model gelistirmislerdir.
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Sembolik Anlamlarin

Sosyal Olusumu Harekete Gegirici Olaylar
Kurumsal l Kurumsal imaj l Kl{{'umsal‘ It'ibar
Kimlik e (Kyruma iliskin e (Gozlemcilerin
(Sembollerin Izlenimler) Degerlendirilme
Toplami) A

A ? ? + /-

Itibar
Sermayesi

Sekil 1.3. Kurumsal Kimlik-Imaj-Itibar ve Itibar Sermayesi Iliskisi
Kaynak: Barnett, M.L. Jermuer, J. M. ve Lafferty, B. A. (2006). Corporate Reputation:
The Definitional Landscape, Corporate Reputation Review, 9(1), s.36.

Yukaridaki modelde anlatildigi gibi kurumsal itibar tanimlamasi, ekonomik
degeri (itibar sermayesi), sunum (imaj) ve degerlendirmeyi (itibar) icermektedir.
Kurumsal kimlik sembolleri ile paydaslarda kuruma iliskin izlenimler meydana
gelmekte, paydaslarin degerlendirmeleri ile de kurumsal itibar olugmakta ve bu itibar
ekonomik deger olarak tanimlanan itibar sermayesine doniismektedir. Paydaslarin
kuruma iligkin degerlendirmeleri olumlu oldugunda kurumda olumlu itibar sermayesi

diger bir deyisle ekonomik deger kazanmaktadir (Barnett vd., 2006: 36).
1.4.3. Gotsi ve Wilson Modeli

Gotsi ve Wilson, kurumsal imaj, kurumsal kimlik, kurumsal davranis ve kurumsal

iletisimin etkilesimine iligkin olarak bir model gelistirmistir.
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Sekil 1.4. Kurumsal Kimlik, imaj ve Kiiltiir Iligkisi Modeli
Kaynak: Gosti, M. ve Wilson, A. (2001). Corporate Reputation Management: Living
The Brand, Management Decision, 39(2), s.99.

Yukaridaki modelde goriildiigli gibi, Gotsi ve Wilson, kurumsal itibar
paydaslarin kuruma iliskin uzun donemli degerlendirmeleridir. Bu degerlendirme,
paydaslarin kurumla olan dogrudan deneyimlerine ve kurumun davranislari hakkinda
bilgi saglayan diger iletisim ve sembollere dayanmaktadir. Kurumsal itibar, kurumun
davraniglarina, iletisimine ve sembollerine dayanan imajlar1 ile siirekli etkilesim
halindedir. Bu etkilesim, politik, ekonomik, sosyal, teknolojik unsurlarin ve rekabetin

etkisi altinda olmaktadir (Gotsi ve Wilson, 2001:99)

1.4.4. Van Riel ve Balmer Modeli
Van Riel ve Balmer, kurumsal kiiltiir ve stratejiden dogan kurum kimligi armasi ile

kurumsal itibarin yonetimine iliskin bir model gelistirmistir.
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Sekil 1.5. Kurumsal Kimlik, itibar ve Kurumsal Performans Etkilesimi
Kaynak: Van Riel, C. B. M. ve Balmer, J. (1997). Corporate Identity: The Concept Its
Mesarument and Management, Europen Journal Of Marketing, 31(5/6), s.342.
Yukaridaki modelde kurum kimligi unsurlarmin ve kurum itibarinin kiiltiir,
strateji gibi icsel etkenlerden etkilendigi gibi, siirekli ¢evrenin etkisi altinda oldugu
anlatilmaktadir. Kurumsal kimlik kurumun stratejisi dogrultusunda olmakta ve kurum
kimligi unsurlar1 kurumsal itibar olusumunu ve kurumun performansini etkilemektedir.
Bu anlamda, kurumun itibari ile performans: iliskilidir. itibar ve performans rakiplerin
ve kurumsal paydaglarin davramiglart gibi digsal cevredeki gelismelerden de
etkilenmektedir. Kurumsal itibar; genel olarak finansal performans, satiglarin artmast,
insan kaynaklar1 yonetiminin etkinliginin artmasi gibi sonuglar dogurmaktadir (Van

Riel ve Balmer, 1997:342).
1.4.5. Hatch ve Schultz Modeli

Hatch ve Shultz, kurumsal kimlik, kiiltiir ve imajin etkilesimini agiklamaya yonelik bir
model gelistirmistir. Modelde imajin ve kimligin kiiltiiriin i¢inden gelistigi ve kurumsal

kimlik yonetilirken kurumsal imajin da yonetilebilecegi anlatilmaktadir.
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Sekil 1.6. Kurum Kimligi, Kiiltiirii ve imaj1 iliskisi Modeli
Kaynak: Hatch, J. M. ve Schultz, M. (1997). Relations Between Organizational
Culture, Identity and Image, European Journal Of Marketing, 3(5-6), s.361.

Imaj, miisteri, medya, genel kamuoyu gibi dis paydaslarin kuruma yonelik
izlenimlerini ifade etmektedir. Vizyon, iist yoneticilerin kuruma iligkin amaglarini
tanimlarken kiiltlir, kurumun anahtar degerleri, davraniglar1 ve tutumlaridir. Yukarida
gosterilen modelin bakis agisina gore, kurumsal kimlik; kurum kiltiiriiniin dinamik
stireglerinin kendi kendine doniisebilen bir iiriiniidiir. Kiiltiir ile beslenmis kurum kimligi,
kurum imajin1 olusturan ve iletilmesini saglayan sembolik materyaller saglamaktadir.
Kurumsal imajlar disartya dogru yansitilmakta, kiiltiirel gergekleri ve kimligi ifade eden
sembollerin anlamlandirilmasi i¢in tekrar kiiltiirel sistemin icine c¢ekilmektedir. Kimligin
tizerindeki igsel etkiler seklin sol tarafinda gosterilmektedir. Kurum kiiltiirti dis etkilere agik
olmaktadir. Dis gruplarin kuruma iliskin deneyimleri imaji, ¢alisanlarin deneyimleri ise
kimligi etkilemektedir. Kurumun vizyonunun ve liderliginin uygun olmasi durumunda

kimlik ile imaj birbiriyle ortiismektedir (Hatch ve Schultz, 1997:361).

1.5. KURUMSAL iTIBARIN PAYDASLARLA ILISKILERI
1.5.1. Paydas Kavramm

Kurumun basarili olabilmesi i¢in iliskide bulundugu tiim kesimlerin
menfaatlerini kendi menfaatleri gibi korumasi ve sadakatin saglamasi ile miimkiin
kilmaktadir. Paydas; orgiit faaliyetleri sonucunda haklari ¢ignenen veya korunan, diger
bir degisle orgiit ile iliskilerinde yarar saglayan veya zarar goren kisi veya gruptur
(Ozalp, 2001:7). Daha genis bir tammla paydas, kurunun Kkararlari, amagclari,
faaliyetleri, uygulamalar1 ve politikalarin1 etkileyebilen ve bunlardan etkilenebilecek

olan birey veya gruplar olarak tanimlanabilir (Nemli, 2000:76). Kurumlar, ge¢cmise
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oranla ¢ok daha fazla i¢ ve dis etmeni goz Oniine alarak faaliyetlerini siirdiirmek
zorundadirlar. Globallesme ve bilgi teknolojilerindeki hizli ilerleme, kurumlarin hig
diistinmedikleri paydaslarla dahi yiiz yiize getirmistir. Bu paydaslarin beklentilerinin
karsilanmasinin kurum itibart i¢in ne kadar onemli oldugu artik kabul edilmektedir

(Ergeng, 2010:13).
1.5.2. Paydaslarin Onemi

Kurumsal itibar, kurumlarda ne yapildigina ve nasil yapildigina odaklanan ve
paydaslarin deneyimlerine bagli olarak algiya dayanan ¢ok yonlii bir bilesendir. Boylece
halkla iligkiler uygulamacilar1 da itibar1 olusturan bu bilesenleri 6n plana ¢ikararak
kurumlarin gelisimleri igin ihtiya¢ duyduklari giicii olusturur. Bu nedenle kurumsal
itibar bilesenlerinin hangi sosyal paydaslar tarafindan nasil algilandigim1 ortaya
cikarmak, kurumsal itibar yonetimi i¢in vazgeg¢ilmez bir kosul saglamaktadir (Satir ve

Stimer, 2006:51).
1.5.3. Paydaslarla fliskileri

Paydaslar sistemin bir parc¢ast oldugundan uzun yillardir yonetimin dikkat alan1 i¢inde
olmustur. Daha Once genel degerlendirme icinde yer alan paydaslar, gilinlimiizde
ayrintili olarak incelenmeye baslanmistir ve bu gruplarin yonetilmesi ve orgiitiin bir

cikar grubu olarak gérmeye baslanmistir (Ugok, 2008:19).
1.5.3.1. Calisan liskileri

Calisanlar, kurumun mevcut hedeflerine ulagsmasi i¢in temel unsurlardan biridir.
Calisanlarin performans, motivasyon ve kurumun amag¢ ve degerlerine bagliliklar:
hedeflere ulagsmak i¢in 6nemlidir (Peltekoglu, 2001:367). Calisanlar, birbirinden farkl
birgok insan1 biinyesinde baridiran bir paydas grubudur. Isciler, yonetim kurulundaki
idareciler, kurum iginde iiretim, hizmet, idare gibi farkl islevlere katkida bulunanlarin
hepsi calisanlar toplulugunun birer iiyesidir. Bir kurum, ancak herkesin enerjisi aym
hedefe yoneltildiginde en iy1 performansini ortaya koyabilmektedir (Alison, 2006:228).
Her calisanin, davraniglariyla kurumun itibarim1 ve is stratejilerini nasil etkiledigini
anlamasi i¢in egitime ihtiyaci vardir. Her ¢alisanin kendi davranisinin kurumun itibari
tizerindeki etkisini anlamasi gerekir. Ancak bodyle olursa, itibarla ilgili donanim

taktiklerini anlayabilir ve uygular (Young, 1996:173).
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Itibarm bir miknatis gibi insanlar1 kuruma dogru cektigini; tiiketiciler ve
yatirimcilar gibi, ¢alisanlarin da itibarli olan sirketlerle bir baglant1 kurmayi istediklerini
soylemektedir. Iyi {iniversitelerden gelen nitelikli isgiicii itibarli kurumlarda ¢alismak
ister, boylelikle itibarli 6rgiit, nitelikli isgiiclinii ¢ekmekte, onlarla pazarlik yapmada ve
daha disiik ticretler ve daha yiiksek performans yakalamada avantajli durumdadir

(Fombrun ve Van Riel, 2004:42).
1.5.3.2. Yatirim iliskileri

Stirekli biiyiimeyi hedefleyen kurumlarin siirekli kaynak bulmasi gerekir. Bu
kurumlar yatirimcilarla bulusturan hisse senedi piyasalari, biliylimeyi hizlandirici
unsurlardir. Yatirimeilari ¢ekmek isteyen oOrgiitler, mevcut yatirimeilarla iliskilerini iyi
tutmali, olas1 yatirimcilarin goziinde iyi bir imaja sahip olmalidirlar (Alison, 2006: 287).

Iki temel yatirimei tipi vardir; bireysel yatirimcilar ve kurumsal yatirimcilar.
Bireysel yatirimcilar, risk almaya karar veren ve kendi hesaplari i¢in kurum hisselerini
alip satan yatirnmcilardir. Baz1 bireysel yatirimcilar, yatirim yapmadan 6nce firmanin
raporlarini inceleyerek kapsamli bir arastirmaya gider ve yatirnm konusu iizerinde
diisiiniirler. Digerleri ise, ¢evreden aldiklar1 duyumlara ve tanmitim kampanyalarina
dayanan rastgele bir arastirmayla firmayla ve hisseleri se¢mektedirler. Yatirim
yapilabilecek umut vaad eden yatirim araglarimi tanimak adina, bireysel yatirimcilar
kurumsal yatirimcilarin hisse senetlerini deneler. Kurumsal yatirimcilar ise, belli bir
amac1 gerceklestirmek icin kurulmus isletme, vakif, dernek gibi tiizel kisilerdir. Bu
tiizel kisilerin aktif varliklarinin biiylik bir ¢ogunlugunu sermaye piyasasi araglari
olusturmaktadir. Yani bu kurumlar piyasadan kaynak toplarlar ve toplamis olduklar1 bu
kaynaklar1 ayni piyasada geri sunarlar. Bu nedenle genellikle yaptiklari yatirimlar,
bireysel yatirimcilara gore daha az risklidir (Fombrun and Van Riel, 2004:10).

Yatirnmcilarin - birikimlerini  yonlendirecekleri kurumlarda aradiklari genel
ozellikler (Kadibesegil, 2002:4):

e Uriin ve hizmetlerin kaliteli olmasi, miisteri memnuniyeti politikalarinmn kurum
kimligine yerlestirilmesi/benimsenmesi,
e Nitelikli insan kaynaklarma sahip olmak, c¢alisan memnuniyeti saglamak,

Ayrica, genglerin calismak i¢in birincil tercihleri arasina girmis kurumlar

yatirimeilarin giivence i¢inde olmasini saglayacak hususlardandir.
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e Kurumun stratejilerini gergeklestirmesi ve buna bagh olarak finansal
kredibilitesinin olmasi,
e Kaynaklarin verimli kullanilacagi politikalarin uygulanmasi,

e Kurumsal sosyal sorumluk anlayisinin benimsenmesi,
1.5.3.3. Toplum iliskileri

Giliniimiizde insan merkezli iyi yonetisim (birlikte yonetmek: yonetim-iletisim
etkilesim) bakis acis1 insam ilgilendiren tiim konular1 6n plana ¢ikarmistir. Insanin bir
odak noktasi haline geldigi bu yapida, asil amaclar kar elde etmek olan kurumlar, insan
merkezli olmaya baslamiglardir. Bu durum “sosyal sorumluluk® kavramini giindeme
getirmistir (Kelgokmen, 2010:304). Sosyal sorumluluk, genel olarak, niteligi geregi
goniilliik esasl faaliyetlerden meydana gelir (Namal, 2010:41).

Kurumlarin sosyal sorumlulugu, diinyanin her yerinde giderek onemi artan bir
kavram olarak karsimiza gelmektedir. Kurumlar trettikleri mal ve hizmet satiglariyla
miisterilerine, vergiler nedeniyle devlete, kaynak donanim nedeniyle tedarikg¢ilerine,
licretler nedeniyle c¢alisanlarina, is ahlaki ile de rakiplerine karst sorumludurlar
(Akmehmet, 2007:45).

Giliniimiize toplumsal sorumluluk bilincine sahip olmayan kurumlarin dogal
kaynaklar ve insan kaynaklarini asir1 tiiketmesinin sonucu olarak bir¢ok canli tiirii tehdit
altindadir. Toplum artik orgiitlerin bulundugu yerdeki sosyal durum ve ¢evre konusunda
duyarli olmalarim talep etmektedir. Bulundugu yerin altyapr hizmetlerinden ve dogal
kaynaklarindan yararlanan kurumlarin en azindan sosyal ve fiziki ¢evreden aldiklar
kadarim1 yerine koymalar1 beklenmektedir. Aksi halde toplum tarafindan farkl
reaksiyonlara maruz kalabilmektedirler. 1995 yilinda Shell ve Gren Peace arasinda
yasanan kriz, bu anlamda toplumun kurum {izerinde kurabilecegi baskinin en g¢arpict
orneklerinden bir tanesidir. Kuzey denizindeki petrol deposu ¢iiriimeye baslayan Shell,
1995 yilinda deniz dibinde petrolii depolayabilecegi bir yapr kurmaya karar vermis
ancak Green Peace Onciiliigiinde baglayan direnis tiim toplumu da arkasina alarak Shell
tizerinde kararini degistirmesi yoniinde biiylik bir baski olusturmustur. Sonugta Shell,
icerisinde miisterilerinin de bulundugu bu paydas grubu karsisina almayr goze
alamayarak kararindan vazge¢mistir. Bu ve benzeri drneklerden de anlagilacagi gibi
kurumlarm toplum nazarindaki itibarlarin1 kaybetmeyi goze alamayacaklar1 kadar

onemlidir. Aksi bir durum 6rgiit acisindan ¢ok ciddi negatif sonuglar doguracaktir. Buna
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karsin orgiitler diger paydaslarla yasayacagi bir sorun karsisinda toplumda sahip olunan

yiiksek itibar, koruyucu kalkan etkisi gosterebilir (Zyglidopoulos, 2002:141).
1.5.3.4. Miisteri Iliskileri

Miisteri, bir kurum ic¢in en 6nemli paydaslardan birisidir. Miisteriler, bir
kurumun itibar hedeflerine ulagmasi i¢in gegebilecegi zorlu bir donemegtir. Kurumlar,
misterilerin beklentilerinin neler oldugunu, bu beklentilerinin ne kadardik bir kismini
karsilayabildiklerini bilmek ve miisterilerin memnun olmadigr noktalar1 belirleyip,
tatmin diizeylerini artirmak zorundalar (Altintas, 2006:48). Kiiresellesme ve rekabet,
tireticinin sahip oldugu giiciin yoniinii, bu {riinleri satin alan ve kullanan miisterilere
dogru kaydirmistir. Pazar ekonomilerinde, Orgiitiin basarisini etkileyen en temel unsur
miisteriler olarak kabul edilmektedir. (Kagnicioglu, 2007:25). Basarili kurumlar igin
temel misyonu deger yaratmaktir. Uriin ve hizmet kalitesi artik yarattign degerle 6lgiiliir
hale gelmistir. Deger yaratarak miisterilerine, topluma, ¢evreye faydali olan orgiitler
icin kar, deger yaratmanin bir sonucudur. Kar, amagtan ¢ok bir arag, hedeften ¢ok bir
sonuctur (Ergeng, 2010:19).

Giinlimiizde etkin bir itibara sahip olmay1 hedefleyen kurumlar kaliteli hizmet
anlayislarinin 6ziline yerlestirmeye calistiklar1 goriilmektedir. Bu da oncelikle hizmet
anlayisin1 benimsemekle miimkiin olabilecektir. Faaliyet alani ne olursa olsun tiim
orglitlerin var olma nedenlerinin miisterilerine hizmet etmek oldugu bilinmektedir. O
halde yapilmasi gereken, kaliteli {irlin ve kaliteli hizmetin bir araya getirilmesiyle
olusacak giiclii sinerjiyi miisterilere ulastirmak olacaktir (Larkin, 2003:26). Miisteriler
hizmet kalitesi yiliksek olan kurumlardan memnun kalmakta ve memnuniyetleri
sonucunda boyle kurumlar hakkinda olumlu diisiinmektedirler. Miisteri memnuniyeti
saglayan firmalar kamuoyunda itibar1 yiiksek olarak yer alan kurumlardir. itibarli bir
sirket olmak bazi durumlarda kararsiz tiiketicileri bile etkilemektedir. Ornegin bir
tiketici itibar1 yliksek bir kurumdan aldigi ilk hizmetin iyt mi koéti mi oldugu
konusunda kararsiz kalsa bile, kurumun itibarindan dolay1 hizmetin kalitesini de iyi
olarak algilamaktadir (Fombrun, 1996:59).

Hizmet kalitesi, miisteri memnuniyetini arttirmakta ve memnun miisteriler de,
kaliteli hizmet sunan kurumlar hakkinda daha olumlu diisinmektedirler. itibarl
firmalar, miisterilerini daha kolay bir sekilde memnun etmekte ve bu durum, kisilerin

itibar1 yliksek bir kurumdan iyi hizmet beklediklerinde, aldiklari hizmetin iyi mi yoksa
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kotii mii olduguna karar verememeleri durumunda (6rnegin bir dis¢iye, doktora veya
yapilan ziyaretlerde), baska bir nedenleri olmamasi kaydiyla aldiklar1 hizmetin iyi
oldugu seklinde diisiinmelerine yol acan olumlu bir geri besleme olarak ortaya
cikmaktadir (Dowling, 1994:31).

Miisteri merkezli orgiitler itibar1 miisteriyi daha az 6nemseyen Orgiitlere gore
cok daha yiiksek olmaktadir. Bu Orgiitler miisterileriyle empati kurmakta, onlarin
ihtiyaclarin1 anlamakta ve bu ihtiyaglar1 tam olarak ve zamaninda karsilayabilmek i¢in
caba sarf etmektedir. Itibarli kurumlar miisterilerine her zaman onlarm yaninda

olduklar1 izlenimini vermektedir (Namal, 2010:39).

1.6. KURUMSAL iTIBARIN ORGUTLER ACISINDAN ONEMi

21. yiizyil orgiit anlayisinda soyut varliklarin 6n plana ¢ikmasi, bu varliklarin
envanterini tutma ve koruma konusunda daha hassasiyet gosterilen bir konu haline
getirmistir. Kurumsal itibar, bu degerleri 6n plana ¢ikaran ve oOrgiitleri birbirinden
farklilagtiran bir anlayis olarak gerek akademik gerekse is diinyasinda giin gectikge anlam
kazanan deger tabanli bir ydnetim anlayisini temsil etmektedir (Oncel, 2010:98). Giiclii bir
itibar, kurumlara bircok yonden fayda saglamaktadir. Konuyla ilgili gerek teorik
gerekse ampirik ¢aligmalarda, itibarin kurumla ilgili ¢esitli faydalar lizerinde duruldugu
goriilmektedir.

Kurumsal itibarin  kurumlara sagladigi faydalar c¢esitli arastirmacilardan
hareketle soyle siralanabilmektedir:

e Rekabet konusunda kuruma Onemli bir avantaj saglayarak, rekabeti
stirdiiriilebilir diizeye ¢ikarir (Zyglidopoulos, 2005:254).

e Kurumun {iriin ve hizmetlerine ekstra deger kazandirir, miisterilerin iiriin ya da
hizmet satin alirken algiladiklar riskin azalmasina yardimci olur ve miisterilerin
fonksiyonel olarak benzer algiladiklari iiriinler ve hizmetler (egitim, hukuki
hizmetler) arasindan se¢im yapmasina yardim eder (Dowling 2004:19).

e Olumlu miisteri tutumlar1 ve algilar1 saglar ve satislarin artmasina yardimer olur
(Chun 2005:94).

o Gelecekteki hisse senedi degerlerinde olumlu etkiler olusturur (Brammer vd.,

2006:84).
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e Kurumlarin iirlinlerinin ve vermis olduklar1 hizmetin birbirine yakin oldugu ve
kiyaslama yapilamadig1 zamanlarda tiiketicilerin tercihlerinde rol oynar (Nguyen
ve Leblanc 2001:228).
e Medyanin kurum haberlerine daha fazla yer vermesini saglar (Fombrun ve Van
Riel 2004:5).
e Kurumun endiistriyel sosyal sistem igindeki konumunu belirginlesir (Fombrun
ve Shanley 1990:233).
Kurumsal itibarin orgiitlerde birgok alanda fayda sagladigi belirtilmektedir. S6zii edilen

faydalar1 kuruma sagladigi kazanimlar1 bes ana baslik altinda 6zetlenebilir.
1.6.1. Yonetimi Acisindan

Kaynak bagimliligi yaklagimi, kurumlarin kisitl sayidaki kaynaklara kolay ve
hizli ulasabilme yeteneklerinin kurumlarin rakiplerine gore stratejik istiinliik
sagladigindan bahsetmektedir (Deephouse, 2000:1091). S6z konusu sinirli kaynaklar
gOriiniir ve goriiniir olmayan kaynaklar olarak iki baslik altinda toplamak miimkiindiir.
Gorlinlir olmayan kaynaklar genel olarak diger orgiitler tarafindan taklit edilemeyen,
pazarda kolayca alinip satilamayan, kurumun sahip oldugu bilgi ve malumatlardan
olugmaktadir. Kurumun goriiniir olmayan kaynaklar1 kurumun varlig1 ya da yetkinlikleri
olarak tanimlanabilirler (Hall, 1993:608).

Bu anlamda goriiniir olmayan kaynaklari; liderlik stili, yonetim tarzi, ticari sirlar,
patentler vb. gibi kolaylikla alinip satilamayan varliklar olarak tanimlamak miimkiindiir.
Bu varliklar kuruma rekabette farklilik yaratmakta ve kurumun genel performansini
arttirmaktadir (Carmeli ve Tischler, 2004:1267).

Goriliniir olmayan varliklarin bu 6zellikleri, onlar1 kurumun rekabet edebilirligi
acisindan 6nemli bir yere tagimaktadir. Gorliniir olmayan varliklari, iligskisel varlik
kavramiyla tanimlamaktadirlar (Kaplan ve Norton, 1992:75).

Bu baglamda iliskisel varlik, orgiitiin ¢evresindeki kurumlar ile arasindaki
iliskiyi ve bu iliskinin degeri olarak ifade etmektedir. Iliskisel varlik tanimlamasiyla
kurumsal itibar, kurum ile ¢evresi arasindaki etkilesimle olusan iliskisel bir varliktir.
Gorlinilir olmayan varliklarin taklit edilemez olma 6zelligi ve sagladig rekabet avantaji
kurumsal itibar kavraminin kurumlarin goriiniir olmayan varliklar1 igerisinde
tanimlanmasina neden olmaktadir. Goriiniir varliklar1 elde etmek kolay iken kurumlara

farklilik, avantaj yaratan varliklar, goriiniir olmayanlardir. Dolayisiyla kurumsal itibar
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kurumlari en 6nemli varliklarindan biri olmanin yani sira dnemli bir stratejik rekabet
avantaj1 unsurudur (Hall, 1992:138).

Yapilan ampirik bir arastirmada Orgiit performansi gostergeleri olarak
tanimlanan; gelir orani, etkinlik orani, istihdam oranlarinin kurumlarin gériiniir olmayan
varliklar olarak adlandirilan, yonetim kapasitesi, insan kapitali, i¢sel kontrol, sendikal
iliskiler, orgiit kiiltiirii ile algilanan itibar degeri ile ¢ikabileceginden bahsedilmektedir
(Carmeli ve Tischler, 2004:1260). Bu baglamda kurumsal itibar orgiitlere performans
saglayan goriiniir olmayan varlik ve rekabet avantajidir. itibar, giiven ve saygi anlami
tagimaktadir. S6z konusu itibar; yatirimeilart Orgiite, tliketicileri Triinlerine ve
hizmetlerine, nitelikli ¢alisan1 Orglite ¢cekmektedir. Dolayisiyla gii¢lii kurumsal itibar,
kurumun piyasadaki faaliyet siiresini uzatan 6nemli bir varliktir (Fombrun, 1996:20).

Orgiitiin faaliyetlerini siirdiirebilmeleri, rakiplerine gore yaratmalari ile miimkiin
olmaktadir. Bu anlamda kurumun farkli firmalar tarafindan gonderilen iletisim
sinyallerinin arasindan siyrilip, paydaslar1 goziinde farklilik yaratabilmeleri, kurumun
itibar1 ile gergeklesmektedir. Kisaca piyasadaki olumsuz rekabet ortamini, kurumsal
itibar ile ¢6ziimlemek miimkiindiir (Weigelt ve Camerer, 1988:447).

Glgli bir kurumsal itibar, Orgiiti paydaslarinin goziinde c¢ekici ve farkli
kilmakta ve rakiplerine gore kendi sektoriinde liderlik seviyesine getirmektedir
(Fombrun ve Shanley, 1990:241). Toplumda itibarlt bir kurum olarak algilanmak,
kuruma zor durumda sosyal destek ve hosgdrii olugmasini saglamakta ve hatta
rakiplerin zorlayict miidahalelerinde kuruma kalkan goérevi iistlenmektedir (Bozkurt,

2011:60).
1.6.2. Finansal Performans Ac¢isindan

Kurumsal itibari; itibar varligi olarak tanimlamakta, kurumun gelirlerini
arttirdigini belirtmektedir. Her ne kadar itibarin muhasebelestirilmesi, baska bir ifade ile
kuruma sagladig1 fon girisi muhasebe teknigi acisindan net olarak ortaya konulamasa
da, kurumsal itibar kurumun goriilemeyen varliklar1 arasinda yer almaktadir (Fombrun
ve Van Reil, 1997:7).

Sosyal performans ile finansal performans iliskisini tanimlayan caligmalar ile
pazarlama faaliyetlerindeki itibar kazanimlar1 dikkate alinarak kurumsal itibarin

finansal performansi etkiledigini sdylemekte miimkiindiir (Aydemir, 2008: 43).
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Itibar, gerek pazarlama faaliyetlerindeki islem maliyetlerini gerekse insan
kaynaklarina yonelik sagladigi avantajlar1 géz oniine alinirsa, itibarin finansal isleve bir
carpan etkisi yarattig1 sylenebilir. Ornegin ABD’nin en biiyiik market zinciri olan Wal-
Mart, tliketicilerine “yliksek kalitedeki mallar1 diisiik fiyata sunma” sloganm ile
calismaktadir. Firma yetkilileri, kurum itibarinin tedarik¢ilerinden alinan iirlin ve
hizmetlerin maliyetlerin diismesini sagladigini, bununda nihai tiiketiciye yansidigini
belirtmislerdir (Rose ve Thomsen, 2001:201).

Kurumsal itibarin finansal performans iizerindeki en belirgin etkisi, sermaye
piyasalarinda hisse senedi fiyatlar1 {izerinde yarattigi olumlu etkidir. Yapilan
aragtirmalar finansal piyasalarda itibarli olarak algilanmanin 6z sermayenin maliyetini
diisiirdiigiinii ortaya koymustur. Hisse senedi piyasalarinda yatirimcilarin piyasada
itibarli olarak algilanan isletmelerin hisse senetlerini daha fazla tercih ettikleri
gozlenmistir. Clinki itibarl orgiit, yatirimcilara giiven ve devamlilik duygusu vermekte
daha az riskli olarak algilanmaktadir. Dolayisiyla itibarli kurumlarin piyasa degerleri de
yiikselmektedir. Baska bir ifadeyle itibar yiikseldikce Orgiitlin piyasa degeri de
artmakta, Orgiitiin itibar1 diistiikce piyasa deseri de diigmektedir (Helm, 2007:159).

1.6.3. insan Kaynaklar1 Acisindan

Olumlu bir itibarin insan kaynaklar i¢in sagladigi en dnemli degerlerin basinda,
yetenekli elemanlar1 etkilemekte ve o kurumda calismak i¢in tesvik etmektedir (Ural,
2002:89). Sektorde itibarli, saygin kabul edilen kurumlar, nitelikli isgiiciinii firmaya
¢ekmede ve firmada tutmada diger kurumlara gbre oldukc¢a avantajli durumdadirlar.
Zira saygl duyulan bir kurumda calismak, hem calisanlarda bireysel prestij acisindan
onem arz etmekte, hem de insan kaynaklari performansinin arttirilmasi agisindan
kuruma fayda saglamaktadir (Bozkurt, 2011:61).

Gilinlimiiz sartlarinda bir sektordeki rekabet tistiinliigii, bilgiyi yaratan, koruyan
ve gelistiren nitelikli is gorenler ile saglanmakta, dolayisiyla nitelikli is giiciinii firmaya
cekmek ve orgiit icinde tutmak etkili bir rekabet i¢in 6nemli bir 6ge haline gelmistir
(Aydemir, 2008:40). Nitekim kurumsal itibarin insan kaynaklarmma yonelik olumu
katkist nitelikli personelin kuruma kazandirilmas: ile baslamaktadir. Is gdren
adaylarinin igyeri se¢imi tercihlerinde kurumsal itibara yonelik algilamalarinin etkisine

yonelik arastirmalar yapilmaktadir (Cable ve Graham, 2000:929).
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Yapilan bir arastirmada, 6grencilerin yiiksek itibara sahip kurumlarda ¢alismay1
arzuladiklarin1 ve bu nedenle Calisilacak En Iyi 100 Sirket gibi calisanlar agisindan
kurumsal itibar1 dlgiimleyen ve siralayan arastirmalardan etkilendiklerini belirtmektedir.
Bu arastirmaya gore yeni mezunlar 6ncelikle is bagvurularini, séz konusu listelerde yer
alan kurumlara yapmaktadirlar. Dolayistyla kurumsal itibar ¢alisanlar {izerinde olumlu
bir etki yaratmakta, mevcut ve potansiyel ¢alisanlarin kuruma iligkin olumlu tutumlar
gelistirmesine neden olmaktadir. Cilink{i olumlu itibara sahip olmak, kurumun insan
kaynaklar1 politikalarina giiveni de beraberinde getirmektedir. Fortune 500 listesinde
yer alan kurumlar iizerinde yapilan bir baska arastirmada ise calisanlarin, itibarl
orgiitleri daha diiriist insan kaynaklar1 uygulamalari oldugunu diisiindiiklerini ortaya
konulmustur (Bozkurt, 2011:62). Olumlu kurumsal itibar, kurumlarin nitelikli is giiciinii
cekmenin yami sira, insan kayna@i performansinin arttirilmasi anlaminda da fayda
saglamakta, insan kaynaklar1 agisindan devamsizlik oranlari diismekte, orgiitiin genel
verimliligi artmaktadir (Sabuncuoglu, 2004:76).

Kurumsal itibarin varliginin temelinde c¢aligma ortami ile hayat bulan ve is
gorenlerin mutlulugu ile paralellik tasidigi soOylenebilir. Bu ¢ercevede eger, is
gorenleriniz size glivenmez, hislerini ve diislincelerini paylamaz ise, itibarmniza ve
basariniza olumsuz yonde etki eder. Dolayisiyla, kurumsal itibarin temel bilesenlerine
oncelik veren kurumlar, oncelikli olarak is goren mutlulugunu dikkate alirken ayni
zamanda yetenekli is giliciinii ¢ekme konusunda rakiplerinden daha fazla tercih nedeni
olmaktadirlar (Young, 1996:11-12).

Itibarimz1 ydnetmek ve bu yolla rekabet avantaji yakalamanin yolu oncelikli
olarak is gorenlerin kuruma yonelik imajlarini yiikseltmek ve varsa kurum i¢i sorunlarin
¢Oziimii ile baslamak gerekmektedir. Kisaca itibarli kurum olmanin ilk adimi mutlu

calisanlar yaratmaktir (Biiyiik, 2005:98-99).
1.6.4. Halkla liskiler Islevi Acisindan

Bugiine kadar halkla iligkiler kavramina iligkin bir¢ok tanimlama yapilmistir.
Ancak tanimi ne olursa olsun, halka iliskiler, kamu tutumlarinin saptanmasi ig¢in
aragtirmalar yapan, sonra da kamudan anlayis ve kabul gérme hedefini giiden iletisim
programlar1 planlayip, uygulayan bir yoOnetim islevi olarak kabul edilmektedir

(Karatepe, 2008:78-79).
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Biiyiik degisimlerin ve muazzam rekabetlerin yasandigi is diinyasinda bir halkla
iligkiler calismasi olarak gordiigii kurum itibarini, hedef kitlelere deger sunarak, rekabet
istii olmanin etkili bir yolu oldugunu savunmaktadir (Ural, 2002:83). Halkla iliskilerin
en onemli ilkelerinden ve belki de en 6nemli amaglarindan birisi kamuoyunda olumlu
bir firma imaj1 yaratma cabasidir. Eger bir firma kamuoyunda giivenilir, diiriist ve
topluma yararli hizmetler yaptig1 izlenimi yaratmigsa, o firmanin kriz donemlerinde
toplumu ve devleti yaninda bulma ve kurtulma sans1 ytiksektir (Sabuncuoglu, 1992:57).

Itibar yonetimi ile halkla iliskiler islevinin bir arada ele almmasinda bir baska
nokta, her iki iglevin birbiri ile paralel ve destekleyici yonde gelisimi ile aciklanabilir
(Grunig, 2005:604). Ornegin izlenim yonetimi, gerek kurumsal itibarin gelistirilmesi
siirecinde gerekse halkla iliskiler agisindan kullanilan bir teknik olarak karsimiza
cikmaktadir. Izlenim yonetimi esas itibariyle; bireylerin, karsi tarafin kendilerine iliskin
izlenimlerini yonetmek amaciyla bilingli olarak giristikleri eylemler ve davranislar
olarak tanimlanmaktadir (Yilmaz, 2005:130). Ancak son yillarda uygulamada kisisel
boyuttan ¢ikarak orgiitsel calismalarin temelinde yer alan bir konu haline gelmistir.
Bireylerde oldugu gibi, kurumlarinda ¢evre ile iliski ve iletisimlerinde bir takim izlenim
birakirlar. izlenim yonetimi aracihigi ile amaglanan, kurumlarin beklenen kazanimlari
maksimize etmek adma bilingli segilen imajlarin, paydaslar tarafindan kabul
edilebilirligini artirmak ve boylece isletmenin mesruiyetini desteklemek oldugu
soylenebilir. Genel olarak bakildiginda halkla Iliskiler, drgiitiin iletisim ve iliski icinde
bulundugu kisi, kurum ve kuruluslarla saglikli iligkilerin kurulmasi, gelistirilmesi,
giivene dayali ve paydaslarla biitiinlesen bir yaklasimla ele alinan halkla iligkiler islevi
kurumsal itibar yonetiminin uygulama ve gelistirilmesinde stratejik bir Onem

tagimaktadir (Caillouet ve Allen, 1996:225).
1.6.5. Pazarlama Acisindan

Itibar ydnetiminin uygulama ve somut sonuglarin elde edilebilecegi kurumun
islevlerinden birisi de pazarlamadir. Pazarlama perspektifinde itibar genellikle,
performans, faaliyetler ve miisterilerin markaya yonelik bilgisi ve imaj1 hakkinda
yogunlagsmakta ve 6zellikle marka ile itibar birbiri ile 6zdeslestirilmektedir (Ranft vd.,
2006:280). Gigclii ve olumlu bir itibar, kurumun pazarlama araglarinin etkinligini
arttirmaktadir. itibar, kurumun mevcut ve gelecek yeni iiriin ya da hizmetlerinin

giivenilir olarak algilanmasina, reklam ve tutundurma calismalarinin daha genis
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kitlelerin ilgisini ¢ekmesine, tiiketicilerin iiriin ve hizmetlerin fiyat1 konusunda fazla
hassas olmamasina ve 6zel ya da sinirli sayida iiretim igin yliksek fiyat 6demesine
neden olmaktadir (Bozkurt, 2011:57).

itibar degeri, dzellikle pazarlamada ve satis faaliyetlerinde yasanan rekabette
kendini etkin olarak gostermektedir (Aydemir, 2008:38).

Itibar, her seyden once “miisteri degeri” yaratmakta, dzel sektorde faaliyet
gosteren kuruluslar i¢cin miisteri degeri, {irlin ve hizmetlerin satin alinmasi, tekrar satin
alinmas1 ve tavsiye edilmesi olarak degerlendirilmektedir. Sonugcta itibarin yonetilmesi
ile hedeflenen is sonuglarindan bir tanesi “miisteri degeri” yaratilmasina yoneliktir
(Kadibesegil, 2006:58). Olumlu kurumsal itibar, kaliteli ve giivenilir 6rgiit ile kaliteli ve
giivenilir lirlin ve hizmet anlamina gelmektedir. Algilanan yiiksek itibar, kalite ve
yiiksek standart kavramini beraberinde getirmekte bu da miisterilerin orgiitiin {iriin ve
hizmetlerine sadakatlerini arttirmaktadir (Nguyen ve Leblanc, 2001:232).

Miisteriler, itibarlt orgiitlerin {lirtin ve hizmetlerini almak i¢in yiiksek fiyat
O0demeyi kabul etmektedir. Artan miisteri sadakati kuruma pazarda siireklilik
saglamaktadir. Kurumlarin sahip olduklari itibar, pazara kuruma iligkin olumlu sinyaller
vermektedir. S6z konusu sinyaller, kurumun sahip oldugu ya da pazara yeni sokacagi
markalara ya da friinlere tasinmakta, iiriin ve hizmetlere karsi referans, sempati

olusturarak kurumun miisteri potansiyelini arttirmaktadir (Fombrun, 1996:73).

1.7. HIZMET ORGUTLERINDE KURUMSAL iTiBAR

1.7.1. Hizmet Kavrami

Hizmet, insan ve makineler tarafindan insan gayretiyle iiretilen ve tiiketicilere
dogrudan fayda saglayan ve fiziksel olmayan iiriinlerdir (Karahan, 2006:21).

Hizmetler sektorii, oldukea cesitli ve kapsamlidir. Kamu; mahkemeleri, is ve is¢i
bulma kurumlari, finans kuruluslari, askeri kuruluslari, emniyet ve itfaiye teskilati,
hastaneleri, okullar1 ile hizmet sektoriiniin i¢indedir. Kar amaci giitmeyen kuruluslar
(vakiflar); hastaneler, yardim kuruluslari, dini hizmetler, lniversiteler, ilk ve orta
Ogretim okullari ile hizmet sektoriinde yer almaktadir (Eren, 2007:16).

Hizmetler, iiretilis bi¢iminden tiiketilis bicimine, dokunulamazligindan,
stoklanamazlik 6zelligine kadar, diger fiziki Uriinlerden farklilik arz etmektedir. Fiziki
irtin ve hizmet karsilagtirildiginda fiziki {irtin bir ‘obje’, hizmetse ‘fiil’, i ya da

performans olarak tanimlanmaktadir (Balaji ve Hartline, 2001:329).
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1.7.2. Hizmetlerin Ozellikleri

Iki temel iktisadi iiriin olan mal ve hizmet, gerek yapisal, gerek iiretim siireci
gerekse de kalite degerleme siireci agisindan farklilik arz eder (Kanten, 2006:10).
Hizmetlerin genel 6zellikleri soyle siralanmaktadir (Mucuk, 2004:301):

e Soyutluluk: Hizmetler gériilemez, dokunulamaz, tadilamazlar.

e Ayrilamazhk: Hizmetler, hizmeti verenden ayrilamaz.

o Degiskenlik (Heterojenlik): Hizmetin kalitesi, onu kimin, nerede, ne zaman,

nasil verdigine bagh olarak degisir.

e Dayaniksizhk: Hizmetler depo edilemezler.

Hizmeti tanimlayan karakteristiklerden dokunulamazlik, hizmetleri fiziki iirlinlerden
ayiran en onemli karakter olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Hizmet sektorii basit bir ifade
ile tiretim siireci sonucundaki ¢iktist dokunulamaz olan sektordiir denebilir (Chernatony
ve Segal-Horn, 2003:1095). Hizmet kurumlarinin ana 6zelligi {iretimde insan unsurunun
olmasidir. Yani hizmet kurumunun birinci dereceden muhatabi insandir. Hizmet
kurumlarinin mamul kurumlarindan ayiran en 6nemli 6zelliklerden biri, iste bu insan
merkezli faaliyettir. Hizmetlerin mallardan farkli 6zellikleri oldugu gibi, hizmet
kurumlarmin de mal ireten kurumlardan farkli 6zellikleri bulunmaktadir. Bunlar
genellikle pazarlama faaliyetlerinde karsimiza ¢ikar ve kurumlarin kararlarini etkilerler.
Bu orneklerden bazilar1 sunlardir (Sarathy ve Terpstra, 1999:602-603):

e Hizmet kurumlar1 emek yogundur. Yani birim ¢ikti bagina daha az sermaye

gerektirir,

e Hizmet kurumlarinda verimlilik daha diisiiktiir,

e Kalite standartlarinin ve miktar standartlarinin belirlenmesi ¢ok zordur,

e Hizmet kurumlarmin maliyetlerini hesaplamak oldukga zordur. Ozellikle birim

maliyetlerini belirlemek kurum i¢in sikint1 kaynagidir,

e Hizmet kurumlar genellikle pazara yakindir,

e Hizmet kurumlar1 stoklama yapilamaz,

e Pazarlama karmasi faaliyetleri agirlikli degildir,

e Hizmet liriinlerinin sunus sathasinda analizleri iyi yapilamaz,

e Satis egitimi programlar1 pek goriilemez,

e Pazar aragtirma hizmetlerinin faaliyetlerinden pek yararlanilmaz,
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e Reklam faaliyetlerinin kurum dis1 ajanslar tarafindan yapildig1 pek goriilmez,

kurumun kendisi tarafindan yapilmasi tercih edilir.
1.7.3. Hizmet Kurumlarinin Ekonomideki Yeri

Hizmet sektorii 1950’lerden bu yana muntazam bir sekilde biliylimektedir. Bu
bliylimenin birka¢ nedeni vardir. Bunlar arasinda iiretimin otomasyonlagmasi ve
robotlagmasi ile elektronik ve bilgi teknolojileriyle tanisilmasi sayilabilir (Gummesson,
1994:78). Bu teknolojinin hizmet kurumlarinda kullanilmasi kisilerin 6zel tercihlerinin
tespit edilerek kisiye 0zel iiretimin yapilmasini ve miisteri memnuniyetini saglamis,
ekonominin canlanmasinin bir nedenini olusturmustur. Giinlimiizde hizmet sektorii
iiretim sektoriinii destekleyen, kalkinmanin vazgeg¢ilmez unsuru olmustur ve gelismeler,
hizmet sektoriinii lokomotif sektorler arasinda 6nemli bir konuma tasimistir (Kostak,
2010:12).

Bat1 da ekonomik ve sosyal yasamda koklii degisimlerin basladigi II. Diinya
Savas1 sonrasinda, insanlar refah seviyelerini artirmaya yonelik tiiketime baslamiglardir.
Gelirlerinin biiylik kismimi saglik, egitim, yemek, ulasim gibi hizmetlere harcayan
insanlar, hizmet sektoriiniin gelismesini tetiklemeye baslamislardir. insanlarin yasam
kalitelerini artirmak i¢in hizmet talep etmeleri, hem hizmetlerin ¢esitliligini, hem
kalitesini, hem bu alandaki yapisal ve yasal diizenlemeleri beraberinde getirmistir.
Hizmet sektdrii insan emeginin yogunlugunu gerektirir. Insanlarla ¢alismak, onlari
yonetmeyi gerektirmektedir. Hizmet isletmelerindeki insanlar1 ydnetmek {iretim
isletmelerindeki makineleri kontrol etmekten ¢ok farklt ve karmasik siirecleri
gerektirmektedir. Bu cabalar, yonetim siireclerinin gelistirilmesine ve insanlarin daha
verimli ve etkili ¢alisarak ekonomiye daha fazla katki saglamalarina yol a¢cmustir.
Hizmetler, soyut olduklar1 igin tiiketiciler tarafindan bir fayda ya da tatmin olarak
algilanirlar. Giinlimiizde hizmetler alaninda ¢ok hizli bir gelisme yasanmaktadir. Bir
taraftan hizmet sektoriiniin su anda lrettigi mevcut hizmetler gelistirilirken; diger
taraftan stirekli bir degisim icinde ortaya c¢ikan ihtiyaclari karsilamak amaciyla, yeni
hizmetler ortaya konulmaktadir (Y1ildiz, 2009:2).

Bu da farkli uzmanliklari, farkli istihdam alanlarini ve talepleri beraberinde
getirmekte ve ekonomileri biliylitmektedir. Hizmet sektoriinde artan rekabetle beraber,
kurumlarm risklerini azaltmak icin birlesme gibi uygulamalara gitmektedir. Ayrica

kurumlar hizmetlerini birbirinden farklilagtirarak rekabet iistiinliigii saglamaya ve marka
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degerlerini artirmaya ¢alismaktadir. Hatta oyle ki 19801i yillardan sonra kurumlar igin
artan kalitede hizmet {liretmek basarili olmaktan ziyade, var olmanin OSlgiitii haline
gelmistir. Sirket birlesmeleriyle uluslararasi dev sirketler meydana gelmis, pazarlar
genislemis, yeni ve kaliteli hizmet iirlinleri gelistirilmis ve ekonomilerin gelismesine

katki saglanmigtir (Mackay, 2001:210-211).
1.7.4. Hizmet Kurumlarinda Kurumsal itibar

Kurumsal itibar, kurumlarin yogun rekabet i¢indeki ekonomik ortamda
kendilerini diger rakiplerinden farklilastirmayr amagladiklar1 bir olgudur. Bunun
yaninda, miisteri memnuniyetinin ve baghiliginin saglanmasi gibi konular da son
yillarda 6n plana ¢ikmistir. Birgok alanda ya da sektdrde oldugu gibi hizmet sektoriinde
de kurumlarm 6ncelik verdikleri bir olgudur. Ornegin, iiretim isletmelerinde, énceleri
yalnizca lretilen malin satis1 onem tagimaktaydi. Zamanla rekabet artisi ve buna bagh
olarak da firiinlerinde daha fazla degisime gereksinim duyulmaya baslanmasi kalite
unsurunu da beraberinde getirmistir. Bunun yaninda, sosyo-ekonomik gelismeler
sonunda tiiketicilerin profilleri de biiyiik degisime ugramistir (Yiiksel, 2005:37).

Kurumsal itibarin1 artirmak isteyen hizmet kurumlarin tiiketicilerini 1iyi
tanimalar1, onlarin beklentilerini ¢ok iyi anlamalari, bu beklentilere uygun hizmet
tiretmeleri, boylece tiiketici tatminini ve bagliligin1 saglamalar1 gerekmektedir. Hizmet
sektorliniin gelisimi, beraberinde, bu karli alana yatinm yapmak isteyen kurumlar
getirmistir. Bu durum ise ilgili faaliyet alanlarinda hizmetlerin sunum ya da satigini
arttirmayr gerektirmistir Hizmet sektoriine yatirim yapan kurumlarin satig artirma
cabalarina yardimci olacak unsurlardan biri kurumsal itibarlar1 olacaktir. Hizmet
kurumlarin  kurumsal itibarim1 artiracak durum ise marka isimlerinin kaliteyle
0zdeslesmesi olacaktir (Simsek ve Fidan, 2005:44-47).

Kalite olgusuyla anilmak gerekliligi hizmet kurumlarin zorlayicit c¢abalar
gerektirmektedir. Hizmet kurumlariin i¢in bir miisteri ya da birka¢ miisteriyi memnun
etmek yeterli degildir. Ayn1 hizmet kalitesi anlayisin1 hemen her miisteriye gostermek
gerekmektedir. Hizmet kurumlarina iliskin bu zor durum onlarin g¢abalarina marka
yaratma olgusunu getirmistir. Giiclii bir markaya sahip kurumun hizmeti, kendisinden
daha kaliteli hizmet sunmasina ragmen markast daha zayif olan bir kurumun

hizmetinden daha kaliteli olarak algilanabilmektedir (Yiiksel, 2005:37).
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Hizmet kurumlarinin itibar olusturmak ic¢in faaliyetlerinde tutarli olmalar1 ve
neyi neden yaptiklarini iyi anlatmalar1 gerekmektedir. Bu davranis tarzi, paydaslarin
kurumdan beklentilerini dogru olusturmasina ve kurumun tutarlilifina yardimci
olmaktadir (Argiiden, 2003:12). Kurumlarin paydaslariyla olan iletisimlerinin siireklilik
arz etmesi de giivenilir olarak algilanmalarm saglayacaktir. Ozellikle hizmet
isletmelerinde giivenilirlik imaj1 itibarin olusturulmasi icin ¢ok dnemli olabilmektedir.
Gilinlimiizde kurumlar ¢alisan memnuniyeti ve bagliligin1 saglamak i¢in de itibarlarini
korumay1 ve gelistirmeyi amaglamaktadirlar. Bunun yaninda nitelikli isgiiciinden de
faydalanmak, yani tercih edilebilir olmak i¢in itibar olgusu Onemlidir. Calisanlar,
kurumsal itibar siirecinin temelidir. Diger bir deyisle, ¢calisanlarin destegini kazanmadan
kurumlar icin giiclii itibar sahibi olmak miimkiin degildir (Giimiis ve Oksiiz,
2009:2637).

Kurumlarin o6zellikle yeni bir sistemin igler hale getirilebilmesi igin {ist
yonetimin istegi, destegi ve kararlilig1 kadar, ¢alisanlarin bu sistemi benimsemeleri de
onemlidir. Ozellikle nitelikli calisanlar yeniliklere daha agiktirlar. Nitelikli ¢alisanlar
kurumsal itibar1 yiiksek kurumlarda calismayi tercih ederler. Kurumlar, kurumsal
itibara, nitelikleri calisanlar1 kendilerine ¢ekebilmek igin de gerek duyarlar. Yani
kurumsal itibar kurumlarin nitelikli calisanlara sahip olmasina, nitelikli c¢alisanlarsa
misteri memnuniyetine, bagliligina ve yine kurumsal itibarin artmasina yol agabilir.
Hizmet kurumlarinda, yiliz yiizdelik ve karsilikli etkilesim temeldir. Bu insana bagh
temel, beraberinde hizmet kalitesinin degiskenligini getirir. Hizmeti saglayan, hizmeti
destekleyenler ve miisteriler, beseri 6zelliklerine paralel olarak s6z konusu degisenlige
neden olurlar Hizmet kurumlarinda nitelikli insan kaynagi kurumun en degerli
varliklarindandir. Ozellikle miisteriyle muhatap olan personel kurumun aynasi gibidir.
Miisteri bu aynada gordiigiinii begenirse kuruma iligkilerini devam ettirebilir, aksi halde
uzaklagir. Miisterilerin kurumdan uzaklagsmalar1 itibar kaybina neden olur (Kocadas,
2005:76).

Hizmet kurumlarinda marka ve imaj itibar olgusu ile yakindan ilgilidir.
1.7.4.1. Hizmet Kurumlarinda Marka

Marka aslinda hizmetleri diger kurumlardakinden farklilastiran bir isim, terim,
tasarim, sembol veya diger oOzelliklerdir. Degisen kurum c¢evresinin getirdigi yeni

kosullar ve rekabet olgusu, farkliligi vurgulamayr zorunlu kilmaktadir. Bir markanin



35

yaratilmasi sadece iizerinde calisilan bir siire¢ ya da strateji degildir. Marka ayni
zamanda bir¢ok unsur tarafindan da desteklenmelidir. Bu etkenlerden biri de kurumsal
itibar olgusudur. Kurumlar rakipler yerine kendi hizmetlerinin tercih edilmesini
saglamak icin hizmet lriinleri ile ilgili pozitif diisiinceleri yaratmaya calismaktadirlar.
Marka yaratmak ve markay: kalict kilmak 6zellikle hizmet kurumlarinin giiniimiizdeki
en 6nemli amaclarindandir. Ozellikle rekabetin cetin oldugu hizmet pazarinda iiriiniinii
satmak isteyen kurumlarin, itibarli bir marka olusturmalidir. itibarli bir marka, kurumun
onemli varliklarindan biri olmaktadir (Erdil ve Uzun, 2009:13-14).

Glinlimiiziin bilgi temelli ekonomilerinde kurumlar asil 6nemli varliklarinin
bilancolarinda yer etmeyen soyut varliklari oldugunu sdylemektedir. 1960“larda sona
eren endiistriyel cagda ise pazar degeri yiiksek olan kurumlarin degerli miilklere, hisse
senetlerine ya da fabrikalara sahip olan General Motors, Westinghouse, ICI ve Unilever
kurumlar gibi kurumlar oldugu diistiniilmekteydi. Ancak artik giiniimiizde igletmelerin
cok az1 kar beklentilerini tirettikleri iiriine baglamaktadir. Artik kurumlarin tiikketicilerin
yarar hesabi yaptigini bilmekte ve {irettikleri iirlinleri kullandiklar1 takdirde en fazla
yarar1 saglayacaklar1 konusunda tiiketicileri ikna etmeye caligmakta ve yarattiklar1 bu
yarar algisina gore kar beklentisi i¢ine girmektedir ve glinlimiizlin en karli kurumlar
hizmet sektoriinde faaliyet gostermektedir (Doyle, 2004:389).

Bir markanin soyut degeri, firmanin mali saglig1 agisindan ¢ok somut bir anlam
tasir. Bu deger gelistirilmeli, korunmali ve belirsiz bir gelecek ihtimaline yonelik olarak
giiclendirilmelidir (Duboff ve Spaeth, 2002:114). Hizmetler soyut iiriinlerdir. Bu soyut
triinleri, kurumlarin imaj, itibar, marka degeri gibi soyut varliklarim gii¢li bir sekilde
destekleyecek kadar kaliteli iiretmek gerekmektedir. Hizmet kurumlarinda marka
degerinin yiiksek olmasi rekabet iistiinliigiiniin elde edilmesi agisindan biiylik 6nem
tasimaktadir. Cok sayida markanin kiyasiya rekabet ettigi bir pazarda faaliyetlerini
siirdliren marka sahipleri, farklilagmanin getirdigi giicii 5nemsemektedir (Erdil ve Uzun,
2009:19).

Marka ismiyle 6ne ¢ikan bir kurum tiiketicilerin talep ettikleri bir farklilig
yaratmistir ve pazarda bir gii¢ elde etmistir. Ornegin kaliteli olan, ancak bilinmeyen bir
marka ismiyle pazarda satilan bir kazak Vakko magazasinda, Vakko etiketiyle satiga
sunuldugunda tiiketiciler tarafindan cok daha kaliteli olarak algilanir ve tiiketici ayni
kazag1 pazarda satildigr bedelin ¢ok iistiinde bir bedelle satin almaya istekli olur. Bu

durum, Vakko markasinin giiclinden kaynaklanir. Yine marka haline gelmis bir otelde
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evindeymis gibi giivenle kalan bir miisteri, siradan bir sehir oteline yerlestiginde
esyalarinin bagina bir sey gelip gelmeyecegi, istedigi anda sicak su bulup bulamayacagi
gibi endiseleri tasiyabilir. Miisteri markalasmis otelde kalabilmek ig¢in rezervasyon
yaptirma, gittigi iilkede o oteli arama gibi zahmetlere de katlanir. Markalar, bir iirlin
veya hizmetten ya da belli bir kurulustan beklentilerle ilgili bir vaat ortaya koyar.
Omegin kozmetik iiriinleri iireten Revlon“un kurucusu Charles Revlon, fabrikada
kozmetik iiretip pazarda umut sattiklarini sdylemistir. Yani Revlon markasi, tiriinlerini
satin alanlara, glizellesmeyi, uzun siire geng kalmay1 vaat etmektedir. Kuskusuz kurum,
vaat ettigini tiiketiciye verdigi ol¢iide itibar kazanir. Bu nedenle hizmet kurumlarinin
yerine getiremeyecegi vaatlerde bulunmamasi ya da vaadini mutlaka yerine getirmesi
gerekir. Buna dikkat eden kurum, markalagsma yolunda ilerler (Pringle ve Gordon,
2001:25).

Bir markayr meydana getiren nitelikler gercek veya hayali rasyonel veya
duygusal, somut veya soyut olabilir. Bir markanin nitelikleri, pazarlama karmasin
kullanarak olusturulmaktadir. Ornegin yiiksek fiyatli bir marka kaliteli bir marka imajt
yaratabilecektir. Dolayisiyla pazarlama karmasi unsurlar1 kullanilarak olusturulan
marka nitelikleri, tiiketicilerin algilar1 ve yargilar1 dogrultusunda sekillenecektir (Yiiksel
ve Yiksel, 2005: 3). Markalama siireci, kurumun yoneticilerinin marka planlarinm
diizenlemesiyle baslar ve misterilerin kendi fonksiyonel ve duygusal ihtiyaglar ile
markanin fonksiyonel ve sembolik faydalarinin eslesmesi oraninda markay1 segmesiyle
veya se¢gmemesiyle sona erer. Marka planlariyla miisterilerin algilar1 arasindaki
tutarlilik kurumun basarisin1 biliyiik 6lgiide belirlemektedir (Chernatony ve Riley,

1999:187).
1.7.4.2. Hizmet Kurumlarinda imaj

Her kurulusun bir imaji vardir ve bu, insanlarin kisilikleri ve kurulusla olan
iligkilerine bagli olarak iyi ya da kotii olabilir. Kurumsal imaj, kurumun en iist
yoneticisinin aldig1 karardan, en alt kademe is gorenin davramislarina kadar bircok
unsurun bilesimiyle meydana gelir. Kurumun, kurulus tarihinden bugiine kadar tirettigi
irtinlerin ve hizmetin kalitesi, verdigi hizmetler, diizenledigi etkinlikler, kazandig:
basarilar, is¢i ve isveren arasindaki iligkilerde sergilenen davraniglari, c¢evre
iliskilerindeki duyarlili§i ve topluma karsi duyulan sorumluluklarini yerine getirmesi

gibi pek ¢ok unsurun bir araya gelmesiyle olusur (Bolat, 2006: 27).
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Kurumsal imaj ve kurumsal itibarin duygusal boyutlar1 yakin bir iliski i¢indedir.
Ciinkii psikolojik boyutlar her ikisinin formasyonun olusmasinda da etkili olmaktadir.
Bu boyutlar tiiketicinin kurumun Onceki faaliyetleri veya miisterinin Onceki
deneyimlerine bagli olarak ortaya c¢ikan miisterinin davranislart ve inanclariyla ilgili
boyutlardir. Ozellikle elle tutulamayan iiriinleri olan hizmet kurumlarinin ancak
tilketildikleri takdirde miisterileri tarafindan degerlendirilebilmektedirler. Dolayisiyla
kurumsal imaj ve itibar, 6zellikle bu hizmet kurumlarin da, hizmet iiretimi siirecinde
etkili bir sekilde kullanilabilmektedir (Nguyen ve Leblanc, 2001: 305).

Marka yoneticilerinin ¢aligmalarinin  biiyiik boliimii, markanin imajini
olusturmaya ve gelistirmeye yoneliktir. Marka yoneticisi, marka deneyimi ile marka
imaji uyumunu saglamak zorundadir. Burada cesitli aksakliklar ortaya cikabilir.
Gazetede tam sayfa reklami yapilan iyi bir marka konserve ¢orba, magazada en alt rafta
tozlanmis ve kutular1 ezilmis bir halde bulunabilir. Cok zarif bir otel zincirini anlatan
bir reklam, lobideki kaba bir gorevlinin davranislartyla yalanlanabilir. Bu durumda
hizmet kurumlarmin itibar olusturmak igin verdigi biiyilk miicadele basarisizlikla
sonuglanabilir. Itibar, vaat edilenle gerceklestirilenin uyumlu olmasini gerektirmektedir
(Kotler, 2000:98).

Marka imaji, marka kimliginin cesitli unsurlarindan birisidir. Imaj yaratma
siirecinde, tiiketicilerin zihninde markanin konumlandirilmasinda reklam 6nemli bir rol
oynar. Reklamin rolii, iiriinle ilgili sembolik ve hayal giiciine yonelik bir imaj
yaratmaktir. Marka secimi duygusal esashidir. Imaj stratejisi, iiriin igin bir kisilik
olusturmay1 veya {iriin kullanicilar1 i¢in bir imaj yaratmayi icerir (Aaker, 2007:130).
Miisteriler, itibar1 yliksek olan kurumlarin markalariyla aralarinda duygusal bir bag
gelistirebilirler. Bu nedenle kurumsal itibar, miisteri sadakati sonucuna da yol
acmaktadir. Hizmet kurumlar1 miisteriyle sadakate dayali bir iliski kurabilmek igin,
fiziki Uriinlerle benzer big¢imde, hizmeti pazarlarken diger hizmetlerden farklilik
sergilemeli, miisteriyle duygusal temas kurmaya ¢alismali ve markay icsellestirmelidir
(O’Loughlin ve Szmigin, 2005:8). Elle tutulamayan c¢iktilar iireten hizmet kurumlari
icin farkindalik yaratmanin en gegerli yollarindan biri imaji giiclendirecek g¢aligmalar
yapmaktir. Imaj, tiiketicilerin marka hakkindaki toplam deneyiminin algilanma sekil,
kurum iletisiminin itici giicii, bu iletisimin istenen ve olmas1 gereken sekli ve ¢esididir.
Marka imaj1 tiiketicilerin, markayla ilgili deneyimidir ve bu deneyim marka imajini

olusturur. Marka imaj1 marka kisiligini ortaya koyar ve ifade eder (Aaker, 2007:130).
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Imaj, insanlarin algilarinin iiriiniidiir. insanlarm diisiinme sekli ve hatta olmasin
hayal ettikleridir. insanlarin sahip olmak istedikleri marka imaj1, kurumun planlamaya
calistig1 kimlikle ayn1 olmalidir. Ancak bu daima s6z konusu olmayabilir. Kimlik ve
imaj arasindaki bu farka “algi farki” denir (Aaker, 2007:130). Marka kimligi marka
imajina yén vermelidir. Imaj énemli olmasina ragmen, markayr yoneten kimliktir.
Kimlik, markaya siireklilik ve tutarlilik saglar. Markayr tanimlayan, kimlik ve
degerlerdir. Marka imaji1 markanin nasil goriindiigii ile ilgilidir. Eger kimlik ve imaj
uygun degilse, kurumlar kimligi degil, imaj1 degistirmek i¢in ¢alismalidir. Bu nedenle
marka kimliginin savunulmasi esastir (Erdil ve Uzun, 2009:112).

Hizmet kurumlar, tiiketicilerin zihinlerinde nasil konumlanmak istiyorsa,
tilkketicinin toplam marka deneyiminin o dogrultuda olmasi i¢in ugragsmalidir. Markayla
ilgili olumlu algiya sahip olan tiiketici, deneyimini potansiyel tiiketicilerle de paylasir.
Bu durum da kurumun kurumsal itibarmnin artmasma katki saglar. imaj negatiften
pozitife dogru ¢ok farkli derecelerde bulunabilir. Kurum itibari olumsuz da olabilir. Bir
Orgiitiin bir iirlinii ile yasanan hos olmayan bir tecriibe, kurum hakkinda kétii bir reklam,
bir arkadagin orgiit ile yasadigi olumsuz bir tecriibe, negatif bir imaja yol acarak daha
onceki pozitif imaj1 degistirebilir (Taslak ve Akin, 2005:264-265).

Gtglii bir itibar yaratmak, bunu korumak ya da itibar yonlii sorunlar1 agmak igin
kurum yonetiminin itibar yonetimine siirekli yatirim yapmast gerekmektedir. Kurum
kaynaklarmin bir kismi, oOzellikle kurumun basarili oldugu alanlarin paydaglara
tanitilmas: faaliyetlerine aktarilmalidir. Kazanilan itibar devamli olarak beslenmezse
zamanla kaybolur (Emler, 1990:184). Bir kurum yillar ayakta kalabilmesi giiglii ve
olumlu bir itibara sahip olmastyla miimkiindiir. Iyi y&netilen, iyi planlanan, i¢inde
bulundugu toplumun yararina isler yapan, kiiltiir, sanat ve ¢evre konularina duyarli,
katilimci, yardimsever kurumlar sahip oldugu olumlu izlenimler, zaman i¢inde onlar
icin iyl bir kurum itibara doniisecek, bu olumlu itibara, tiiketicileri bu kuruma ve
iirlinlerine baglayacaktir. Kurum ya da markalar1 her tiirlii zorluklara kars1 koruyacak ve

kriz donemlerinde sorunlarin daha kolay ve hizli1 ¢oziimlenmesine yardimci olacaktir

(Bolat, 2006:28).

1.8. KURUMSAL iTIBARIN OLCULMESI

Kurumlar ¢ogu zaman kurumsal itibarin ¢ok Onemli bir varlik oldugunun

farkinda olmamaktadir. Bunun nedenlerinden biri itibarin degerinin belirlenmesinin
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zorlugudur. Kurumun bina gibi somut varliklarina deger belirlemesi kolay olmaktadir.
Itibar insanlarin zihinlerinde ve diisiincelerinde yaratilmaktadir. Bu nedenle de nicelik
olarak Ol¢limii zor olmaktadir (Brady, 2005:12).

Kurumsal itibar kurumlarin  davraniglarinin = begenilmesi, saygmligi,
giivenirliginin  derecesi  agisindan  degerlendirilebilmektedir.  Olgiimlemelerin
saglayacagi fayda, kurumun kurumsal performansini dogrudan etkileyen itibarla ilgili
bir ¢ok kriter dogrultusunda ne durumda oldugu ile ilgili bilgi elde edilmesidir. Boylece
miisteri memnuniyetinden insan kaynaklar1 yonetimine, finansal performanstan sosyal
sorumluluga kadar birgok konuda bilgi temin edilecektir. Ayrica bu bilgilerin hangi
kesimlerinde ve nasil sekillenecegi de agikga goriilecektir. Mevcut durum ile

algilamalar kurum farklilagsmasi icin firsatlar sunacaktir (Kadibesegil, 2006:101).
1.8.1. Kurumsal Kisilestirme Yaklasim

Chun’a gore, kurum baglaminda bilingli olarak ya da olmayarak bir ¢cok metafor
kullanilmistir. Kurumu makine olarak, tiyatro olarak, politik arena olarak goren
metaforlar bunlardan bazilaridir. Birgoklar1 icinde kisilestirme bu baglamdaki en
aciklayict metafordur. Hem insanlar hem kurumlar itibara ve kisilige sahiptir ve kisilik
tanimlayict hem kisisel hem de kurumsal itibarin tanimlanmasinda kullanilmaktadir.
Insan motivasyonu, karakteri ve aktiviteleri acisindan, insan olmayan varliklarla olan
genis deneyim cesitliligini anlamamiz1 saglayarak insanlarda anlam ifade ettigi i¢in,
bircok metafor arasinda bu baglamda kisilestirme daha aciklayict bir metafordur.
Kisilestirici yaklagimi kullanilirken, Kurumsal Kisilestirme Skalas1 gelistirilmistir. Bu
skala i¢ ve dis goriigleri es zamanli olarak Olcebilmektedir. Bundan dolay1 cesitli
paydaslarin kuruma iligkin goriisleri arasindaki ayriliklar 6lgiilebilmektedir. Kurumsal
Kisilestirme Skalasinin avantaji hem imaj1 hem kimligi dl¢ebilmesi olmaktadir. Boylece
her ikisi arasindaki iliski ve ayriliklar oOlciilebilmektedir. Kurumsal Kisilestirme

Skalasinin bilesenleri asagidaki tabloda gosterilmistir (Chun, 2005:95).
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7 Faktor 13 Yon 51 Madde
Samimiyet, Empati, Neseli, Hos, Icten, A¢ik Sozlii, Ilgili, Giiven
Yapicilik 5 Verici, Destekleyici, Uygun, Diiriist, Samimi,
Dogruluk Sosyal Sorumluluk Sahibi, Giivenilir
Yeterlik / Caliskan, Beceri Itimat Edilir, Giivenli, Caliskan, Azimli, Basari
Yetenek Sahibi, Teknokratik | Odakl1, Oncii, Teknik, Kurumsal
o ) Sogukkanli, Yeniliklere Uyumlu, Geng,
Girisimeilik DA/It?f zrrrll, Cesaretli, Yaratici, Caga Uyumlu, Heyecan Verici,
& Yaratici, Diga Doniik, Atilgan
Siklik Zarif, Prestijli, %ekici, Sik, Zarif, Prestijli, Seckin, Kibar, Elit,
nce
Merhametsizlik Ben(‘:ill‘ik, bel{h, Saldirgan, Bencil, Otoriter, Hakim, Ige
Hakimiyet Déniik
Sertlik - Erkeksi, Dayanikli, Kuvvetli
Siradanlik - llgisiz, Basit, Rahat

Tablol1.1. Kurumsal Kisilestirme Skalasi
Kaynak: Chun, R. (2005). Corporate Reputation: Meaning and Measurement,

International Journal of Management Review, 7(2), s.95.
1.8.2. McMillian SPIRIT Model

McMillian tarafindan gelistirilen SPIRIT modelde itibarin nedenleri ve sonuglari
incelenmektedir. Model orgiitin i¢ faktorlerinin itibardaki ve gelecekteki planli
davraniglar {izerindeki etkileri analiz edilmekte kullanilabilmektedir. Itibarin olusma
nedenleri paydas deneyimleri ve gozlemleri olarak kavramlagtirilmistir. SPIRIT Model,
itibarm dort alanda 6lgiimiinii saglamaktadir. Oncelikle paydaslarin kuruma iligkin
deneyimlerini dlgmektedir. Iletisim (dinleme ve bilgi yayma), hizmet faydalari, soyut
faydalar, somut faydalar, paylasilan degerler, tutulan sdzler paydaslar tarafindan tecriibe
edilmektedir. Ikincisi paydaslarin deneyimlerinin dis etkilerini 8lgmeyi saglamasidir.
Bu, medya ve baski gruplarinin kurum hakkinda sdylediklerine iliskin deneyimleri
icermektedir. Ugiincii sektdr gruplarmin gdzlem ve deneyimlerini temsil etmektedir.
Ugiincii  olarak paydaslarin giiveni ve duygusal baglhihigini, pozitif ve negatif
duygularinin diizeyini i¢ermektedir. Bu model oOlgiimleri paydaslarin is hakkindaki
olumlu ve olumsuz tutumlarin1 da saptamaktadir. Dordiinciisii paydaslarin davranissal
desteklerin Ol¢iimiinii saglamaktadir. Belirtmek gerekir ki, Spirit modeli paydaslarin
kurum hakkindaki inanglar1 ya da sosyal beklentiler acisindan tutumlarinm1 ya da kisilik

gibi metaforlarin Sl¢limiinii saglamamaktadir. Sonug olarak, bu model spesifik paydas
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gruplan iizerine odaklanmakta, itibar1 etkileyen faktorleri ve bu faktorlerin davraniglari

nasil etkiledigini tanimlamaktadir (Money ve Hillenbrand, 2006:9).

Orgiitiin I¢sel itibar Paydas Davranislarinin
Faktorleri Sonuclari
Nedenler Kurumsal Itibar Sonuclar
(Deneyimler ve Gozlemler) | (Inanglar ve Tutumlar) (Gelecekteki Planlanmis
*Maddesel Faydalar *Gliven Davranislar)
*Maddesel Olmayan *Duygusal Baglilik *Destek
Faydalar *Olumlu ve Olumsuz *sbirligi
*Hizmet Faydalari *Duygularin Dereceleri | *Akilda Tutma
*Son Maliyetler *Genisletme
*Paylagilan Degerler *Yikma
*Degisim Adaleti
*letisim
*So6zlere Baglilik

Tablo 1.2. McMillian SPIRIT Modeli

Kaynak: Money, K. ve Hillenbrand, C. (2006). Using Reputation Measurement To
Create Value: An Analysis and Integration Of Existing Measures, Journal Of General
Management, 32(1), s.9.

1.8.3. Rotterdam Kurumsal Ozdeslesme Testi

Bu test, ¢alisan davranigsinin kimlik ve imaj iizerindeki dogrudan etkisini dlgmeye
yoneliktir, ¢alisanlarim kurumun amaglarin1 ve idealleri ile 6zdeslesmesi Ol¢iilmektedir.
Ozdeslesme amagclarmin gergeklestirilmesinde calisan iletisiminin yani sira, ydnetim
tarzi, kiiltiir, algilanan kurum prestiji, i tatmini, amag ve degerler de etkili olmaktadir.
Kisisel bakis acilari, kurumsal amag¢ ve degerlerle uyum, olumlu kurumsak iliskiler,
kurumsal destek, kurumsal aidiyet, kabul goérme, giivenlik gibi kriterlerle ¢alisanlarin
kurumla 6zdeslesmesi olciilmektedir. Rotterdam Kurumsal Ozdeslesme Skalasinin
temel noktasi g¢alisanin kendini kurumla o6zdeslestirmesidir (Van Riel ve Balmer,

1997:346).
1.8.4. Kurumsal itibar Siralama Yoéntemi

Diinyanin bir¢ok iilkesinde Orgiitlerin kurumsal itibarlarina yonelik siralama
arastirmalar1 yapilmaktadir. Cesitli bilesenler dogrultusunda kurumlarin itibarlar

degerlendirilmekte ve kurumlar sonuglara gore siralanmaktadir.
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Pazarlama kalitesi

Toplumsal ve ¢evresel sorumluluk
Kurum degerlerinin kullanimi

Asian Business

Genel yonetim

Y 6netim kalitesi

Uriin ve hizmet kalitesi

Yerel ekonomiye katkis1

Iyi caliganlara sahip olmast

Gelecekteki kazang potansiyeli

Degisen ekonomik ¢evreye uyum yetenegi

Fortune

Y 6netim kalitesi

Uriin ve hizmet kalitesi
Yenilik¢ilik-yaraticilik

Uzun donemli yatirimlarin degeri

Finansal giicliiliik

Nitelikli ¢calisanlar1 gekme

Gelistirme ve elde tutma becerisi

Sosyal sorumluluk

Kurum degerlerini/kaynaklarini kullanabilme

niteligi

Tablo 1.3. Sirket Siralama Arastirmalari
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Kaynak: Fombrun, C. J. Gardberg, N. A. ve Sever, J. M. (2000). The Reputation
Quotient Sm: A Multi Stakeholder Measure of Corporate Reputation, The Journal of
Brand Management, 7(4), s.244.

Fortune AMAC, Fortune GMAC, Manager Magazin, Management Today, Asian
Business, Far Eastern Ekonomic Review, Financial Times, Industry Week dergilerinin

incelendiginde kullanilan bilesenler soyledir:



44

Madde Say1
En iyi Calisanlar1 Cekme, Gelistirme ve Tutma 5
Degisen Cevre Kosullar1 ile Bas Edebilme Yetenegi 3
Diiriistliik-Etik 1
Isletme Liderligi 1
Diger Kurumlar Tarafindan Imrenilmesi 1
Yerel Ekonomiye Katkis1 1
Finansal Saglamlik 6
Isletmenin Kiireselligi 1
Yaraticilik 4
Tiiketicilere Yanit Olarak Yaraticilik 1

Uzun Dénemli Yatirim Degeri/ Gelecekteki Potansiyel Kazang 4

Uzun Dénemli Finansal Vizyon 1
Miisteri Bagliligi-Sadakati 1
Genel Begenilirlik 1
Kurumun Genel Farkindaligi 1
Genel Liderlik 1
Biiyiime Potansiyeli 1

Y onetim Kalitesi 5
Pazarlama Kalitesi 1
Uriin-Hizmet Kalitesi 7
Konum Ozelliklerinin Onemi 1
Giiclii Insancil Kurum Kiiltiirii 1
Sosyal Sorumluluk (Toplumsal ve Cevresel) 5
Gliglii -Tutarl Kar Verimliligi 2
Giicli-Saglikl Strateji 1
Kurum Degerlerinin Kullanimi1 3

Tablo 1.4. Sirket Siralama Arastirma Siralamasi

Kaynak: Fombrun, C. J. Gardberg, N. A. ve Sever, J. M. (2000). The Reputation
Quotient Sm: A Multi Stakeholder Measure of Corporate Reputation, The Journal of
Brand Management, 7(4), s.246.
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Yukaridaki tabloda incelendiginde, kurumsal itibar olusumunda liderlikten iiriin
ve hizmet kalitesine, finansal saglamliktan yonetim kalitesine kadar bir¢ok faktor etkili
oldugu soylenebilmektedir. S6zli edilen dergilerin arastirmalarinda en ¢ok yer verilen
bilesenlerin; {riin-hizmet kalitesi, finansal saglamlik, en iyi c¢alisanlart ¢ekme,
gelistirme ve tutma, yonetim kalitesi ve sosyal sorumluluk olarak siralandig:

goriilmektedir (Fombrun vd., 2000:246).
1.8.5. itibar Katsayisi (Reputation Quotient)

Ik olarak Charles J. Fombrun ve ekibi tarafindan 1999°da lanse edilen Itibar
Katsayis1 yontemi; paydaslarla yapilan bir kurumsal itibar Olglimii Snermektedir
(Gardberg ve Fombrun, 2002:302). Fombrun, herhangi bir aritmetik katsay1
hesaplamamaktadir. Tanim olarak bir “katsay1” iki rakam arasindaki orandir; 6rnegin
Zeka Katsayisi (IQ) Akli Yasin Kronolojik Yasa oraninin 100 ile ¢arpimidir. Ancak, bir
dizi Oznitelik tizerinden kurumlara genel bir derecelendirme uygulanirsa, bu
derecelendirmeler 6rnegin seg¢ilmis bir kurumun derecelendirmesi ile ortalama bir
kurum derecelendirmesi arasindaki orami hesaplamak igin kullanilabilir. Ornegin,
secilmis bir sirket icin 4,8 genel derecelendirme ve en iyi bir kurumun 9.9
derecelendirmesi sonucunda elde edilen oran (4,8/9,9) x 100“diir, itibar katsayis1 48°dir.
Bu da segilen kurumun ortalamanin altinda oldugunu gostermektedir (Bromley,
2002:40).

Fombrun ve ekibi aralarinda Fortune's Global Most Admired Companies, Far
Eastern Economic Review ve Financial Times“in da bulundugu en bilinen sekiz itibar
Olclimiiniin kriterlerini bir araya getirerek 27 maddelik bir liste olusturmuslardir.
Literatiir taramasi, akademisyen ve uygulamacilarin 6nerdigi maddeler ile arastirma
ortagl olan Harris Interactive'in Onerileri eklenip miikerrer olanlar ¢ikarildiktan sonra
liste 20 ana madde olmustur. Bununla daha onceki arastirmalarda kullanilan maddeler,
arastirmanin boyutuna gére madde sayisi arttirilabilir (Gardberg ve Fombrun, 2002:305;
Fombrun, Gardberg ve Sever, 2000:249): Dergilerin uygulamis oldugu olgeklerde
elestirilen finansal egilimden uzaklagmak icin Itibar Katsayis1 (RQ), degerlendirmeleri
ilgili paydas tarafindan yapilmaktadir. Belli firmalarin degerlendirilmesi yerine halkin
en 1yl ve en kotiiler konusundaki adaylar1 toplanmakta ve bunlar degerlendirilmeye
almacak sirketler havuzunu olusturmaktadir. ikinci asamada hem iyi hem kétii anlamda

en bilinen sirketler degerlendirilmektedir. Bir baska deyisle, iki asama bulunmaktadir.
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[k “adaylar asamasr” halki, aralarindan en iyi ve en kétii itibarlara sahip sirketlerini

sececekleri temsili bir havuz olusturmaya c¢agirir. Sonug iilkedeki “en bilinen” —goz

Oniinde olan- sirketlerin bir listesidir. Daha sonra halkin belli bir temsili 6rneklemi bu

sirketleri Itibar Katsayis1 (RQ) &lcegini olusturan 6 boyut iizerinden degerlendirmek

tizere davet edilir (Van Riel ve Fombrun, 2002:299). Fombrun ve Harris Interactive’un

ortaya koydugu itibar katsayis1 modeli 2005 yilinda sonra yeniden tanimlanmis ve

endeks derecelendirmesi asagidaki gibidir (http://www.harrisinteractive.com/services/reputation.asp ).

Puan Aciklama

90 ve Ustii Kusursuz
89 ve 80 Arasi Miikemmel
79 ve 75 Arasi Saglam
74 ve 70 Arasi Kuvvetli
69 ve 65 Arasi [limh
64 ve 60 Arasi Orta
59 ve 50 Arast Gligsiiz
49 ve 40 Arast Yetersiz
39 ve 20 Arasi Zayif

19 ve Alt1 Cok Zayif

Tablo 1.5. Kurumsal Itibar Olgegi Endeksi

Kaynak: http://www harrisinteractive.com/services/reputation.asp

Itibar katsayis1 veya kurumsal itibar 6lgegi modeli, sektdr ayrimi olmaksizin

itibarin Gl¢iimiinde kullanilarak hem kurum ig¢i itibar algilamasinin yanmi sira, kurumlar

aras1 kiyas edinme olanag1 saglamaktadir. Bu 6l¢limleme araci ile alt1 boyuta dayanarak

kurumlarm itibar1 degerlendirilmektedir. Bu boyutlar soyledir (Formbrun, 2000:178):

Duygusal Cekicilik, kurum hakkinda olumlu duygulara sahip olunmasi ve
kurumla hedef kitlesi arasinda duygusal bir bag olusmaktadir. Bu bag orgiit
kiltliriinii, algilanan degerleri ve paydaslarla nasil bir iliski kurulacagini da
kapsamaktadir. Duygusal cazibe, saygimlik, takdir edilme ve giliveni
anlatmaktadir. Ayrica bir Orgiitiin i¢ ve dis paydaglar tarafindan ne kadar
begenildigi ve saygi gordiigii ile ilgilidir. Calistig1 kurumdan memnun olan bir is
goren dis ¢evrede orgiitle ilgili olarak olumlu diisiincelerini ifade ederek sosyal

paydaslarin kuruma bakisini etkileyebilir.
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Uriin ve Hizmetler, kaliteli, gelistirilen, degerli ve giivenilir iiriin ve hizmetler
sunulmasi. Piyasada iyi bir itibara sahip olabilmek, topluma sunulan iiriin ve
hizmetin kalitesi ile dogru orantilidir. Her Orgilit miisteri potansiyelini
artirabilmek icin triin ¢esitliligini ve kalitesini gelistirme ¢abasi i¢indedir. Belli
avantajlar sunan orgiitlere yonelerek ihtiyaclarini karsilamaktadirlar. Miisteriler
bu iletisim doneminde olumsuz bir durumla karsilasmadigi siirece orgiitle olan
bagin1 koparmayacaktir. Orgiitler miisterilerin {iriin tercihlerini karsilamaya
calisirken ayn1 zamanda yeni alternatifler sunarak, onlar1t siirekli
bilgilendirmelidir. Bunun ig¢in Orgiit tarafindan yapilabilecek herhangi bir
yanligin yine Orgiit tarafindan kabullenilerek acilen ¢oziime kavusturulmasi,
miisterilerin giivenini kazanmak agisindan 6nemlidir.

Finansal Performans, rekabet edebilirlik, karlilik, biliylime olasiligi ve risk
durumu. Finansal performans, bir Orgiitiin yatirim amaciyla risk alabilme ve
rekabet  edebilme  yetenegini  anlatmaktadir.  Orgiitlerin  hedeflerine
ulasamamalarinin nedenlerinden birisi, teknik ve fiziksel donanim agisindan
yetersizliktir yani kaynak yetersizligidir. Ekonomik olarak yapisini giiclendiren
orgiitler daha fazla itibara sahip olacaklar dolayisiyla bu da basariy1 beraberinde
getirecektir.

Vizyon ve Liderlik, agik ve net bir vizyon gosterilmesi, giiclii liderlik, pazar
firsatlarin1  gorme ve faydalanabilme yetenegi. Orgiitsel acidan liderlik;
yOneticilerin bireysel ve orgiitsel amaglar1 gerceklestirmek amaciyla calisanlari
etkileme ve yonlendirme siireci olarak ifade edilebilir. Egitim orgiitleri agisindan
liderlik; egitimin temel {iretim birimi olan okul 6rgiitiinde insan giicii ve madde
kaynaklarmin etkili kullaniminmi gergeklestiren, egitim personelinin karar alma
stirecine katilimini saglayarak onlar1 yetkilendiren, okulun gelecegine yonelik
vizyonun ¢aliganlarca paylasilmasini saglayan, uygulamalarda etik degerleri 6n
plana alan ve 6grenci basarisini yiikseltmeyi amaglayan bir yaklagimdir.
Cahsma Ortami, iyi yonetilmesi, c¢alisilacak iyi bir kurum goriintiisii ¢izip
cizmedigi, nitelikli calisanlara sahip olunmasi. Calisanlarin calisma sevki ve
azmi, igini sevmesi, kurumsal basarinin artmasina etki edeceginden personel i¢in
en ideal ve verimli ¢aligma ortaminin yaratilmasi 6nemlidir. Egitimde itibarin
insa edilmesinde etkili olabilecek 6nemli bir faktor ¢alisma ortaminin yeterli

olmasidir. Calisanlarin sosyal ve mesleki yonden birbirlerini destekledikleri ve
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kendilerini kisisel olarak gelistirebilecekleri, glivene dayal1 bir igbirliginin hakim
oldugu c¢aligma ortamin olusturulmasi ¢alisanlarin basarisini ve kurumsal itibari
artiracaktir.

Sosyal Sorumluluk, toplumla olan iligkilerinde yiiksek standartlarin
olusturulmasi, cevresel ve toplumsal konularda calismalar yapilmasi. Orgiitsel
sosyal sorumluluk, oOrgiitlerin kendi ilgi alanlar1 g¢ercevesinde sosyal refahin
korunmasi ve gelistirilmesi i¢in zorunlu oldugu faaliyetlerin arastirilmasina
isaret eder. Sosyal sorumluluklar, genel olarak bir kurumun ekonomik ve yasal
kosullara, is ahlakina, isletme ici ¢evresindeki kisi ve kurumlarin beklentilerine
uygun bir caligma stratejisi ve politikasi glitmesine, insanlart mutlu ve memnun
etmesine yoneliktir. Orgiitiin yasal kosullara uygun davranislari, o iilkenin
kendisine kurum i¢in emanet ettigi kaynaklari en etkili ve verimli bigimde
kullanmasi, toplumun ihtiyaglarina uygun dogrultuda kullanma zorunluluguna
isaret etmektedir. Orgiitlerin toplum iginde meydana gelecek degismelere uyum
saglamasi ve sosyal sorumluluk bilinciyle faaliyette bulunmasi uzun vadeli

c¢ikarlar1 bakimindan kendisine sorunsuz ve uzun bir yasam saglayacaktir.

Katsayis1 (RQ) o0lgegini olusturan 6 boyutun sorulart Tablo 1.6.’da

gosterilmektedir (Groenland, 2002:311; Fombrun, Gardberg ve Sever, 2000:347,
Kadibesegil, 2006:148);
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Duygusal Cekicilik

Sirket hakkinda olumlu duygulara sahip olmak.

Sirketi takdit etmek ve ona saygi duymak.

Sirkete biiyiik 6l¢iide giivenmek.

Uriin ve Hizmetler

Sirket {iriin ve hizmetlerinin arkasinda durmaktadir.

Yenilikgi iiriin ve servisler gelistirmektedir.

Yiiksek kalitede {iriin ve hizmetler sunar.

Sundugu {iriin ve hizmetler verilen para i¢in iyi bir deger yaratmaktadir.
Finansal Performans

Sirket yiiksek karlilik gdstermektedir.

Diistik riskte bir yatirim olarak goziikmektedir.

Gelecekteki biiyiime i¢in yiiksek beklentileri olan bir sirket gibi gdziikmektedir.
Rakiplerinden daha yiiksek performansli olma egilimi gostermektedir
Vizyon ve Liderlik

Kusursuz bir liderlige sahiptir.

Gelecegi i¢in net bir vizyonu vardir.

Pazar olanaklarini goriir ve bunlardan avantaj yaratir.

Calisma Ortam

Iyi yonetilmektedir.

Bu sirkette ¢alismak 1iyi1 bir firsattir.

Iyi galisanlara sahip olan bir sirket izlenimi vermektedir.

Sosyal Sorumluluk

Iyi amaglar1 desteklemektedir.

Cevreye kars1 duyarli ve sorumlu bir girkettir.

Insanlarla olan iliskilerinde yiiksek standartlar yakalamistir ve siirdiirmektedir.

Tablo 1.6. itibar Katsayis1 Sorular

Kaynak: Fombrun, C. J. Gardberg, N. A. ve Sever, J. M. (2000). The Reputation
Quotient Sm: A Multi Stakeholder Measure of Corporate Reputation, The Journal of
Brand Management, 7(4), s.247.
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2. KURUMSAL IiTiBAR YONETIM SURECiI VE KURUMSAL
TIBARIN TUKETICILER TARAFINDAN DEGERLENDIRILMESI

2.1. KURUMSAL ITiBAR YONETIM SURECI

Bugtin, ister biiyiik ister kii¢iik olsun diinyadaki biitiin kurumlarin ortak ve temel
bir sorunu bulunmaktadir. Bu sorun hizmet verdikleri tiim paydaslarinin zihninde pay
sahibi olabilmek i¢in nasil bir kurum itibar1 olusturmalari gerektigidir (Kuyucu,
2003:15). Kurumsal itibar; bir Orgiitiin en onemli degeri ve o Orgiitiin tiim sosyal
paydaglarinin beklentilerini karsilayabileceginin bir teminati ve en acik gostergesidir
(Sakman, 2003:53). Zor elde edilir, yonetilmesi zordur, ancak kolay yitirilebilen bir
degerdir. Bu nedenle, itibar1 yonetirken sosyal paydaslarin beklentilerini iyi analiz
etmek gerekir. Kiiresellesmeyle birlikte ortaya ¢ikan hiper rekabet ortaminda bagarili
olmak i¢in Orgiilerin giiglii bir itibar yaratilmasi gerekmektedir. Bir baska ifadeyle;
kurumun finansal agidan, pazar agisindan ve insan kaynaklar1 agisindan biiyiik deger
kattig1 goriilen itibarin yaratilmasi kadar korunmasi ve yonetilmesi de artik bir
zorunluluktur (Giizelcik, 2002:90). Kurumsal itibar yonetimi, kurum i¢in bir yasam
tarzidir. Yani, kurumsal sistemler icinde; insan kaynaklari, finans, satis, pazarlama,
iiretim siiregleri gibi yonetilmez. Kurumsal itibarin yonetilmesini daha ¢ok, kurumun
kiiltiir ve degerlerinin bir yasam tarzina doniistiirilmesi olarak ele almamiz gerekir
(Kadibesegil, 2006:65).

Literatiirde, itibar yonetimi ile ilgili farkli tanimlamalarin yapilmistir Bu
baglamda Schultz & Werner’e gore itibar yonetiminin amaglar1 sdyle ifade etmislerdir
(Karakdse, 2006:34):

e  Orgiitiin markasini (ismini) ve itibarmi insa etmek ve gelistirmek,

e s yerinde ve piyasada iyi bir itibarin devamini tesis etmek,

e  Orgiitiin itibarma zarar verebilecek tehlikeleri bertaraf etmek amaciyla; etkili ve
giivenilir faaliyetler, politikalar, yontemler, sistemler ve standartlar olusturmak,

e  Orgiitiin itibarmni lekeleyebilecek tehlikelerle ilgili belirli tespitlerde bulunmak,

e Kurumsal itibarin yonetimi i¢in bir yonetim takimi olusturmak ve bu takimi

sorumluluklarla donatmak.

Ayrica itibar yonetimi (Karakdse, 2009:6):
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e Ortak diisiinceleri sekillendirmektir. Kurumun itibar1 paydaglarla birlikte insa
edilir ve giiglendirilir. Itibarin insasina miisteriler ve c¢alisanlarin yani sira,
yonetimle baglantisi olmayan diger kurumlar, baski gruplar1 gibi dis paydaslar
da katki saglarlar.

e Gergek degerleri ve kurumun kimligini ifade etmektir. itibar, bir érgiitiin varmak
istedigi hedefi garanti eder, eylemlerle sdylemleri birlestirir.

e Kurumsal faaliyetler i¢in dayanak noktalarini belirlemektir. Itibarin, miisterilerin
satin alma arzusuna, calisanlarin katilimina ve paydaslarin kuruma yatirim
yapmasina etkisi biiytiktiir.

Yukarida yapilan tanimlamalardan yola ¢ikarak itibar yonetimi; i¢ ve dis paydas
gruplarinin yani orgiit ¢alisanlar ile miisteriler, yatirimcilar, hissedarlar, tedarikgiler v.s.
gibi gruplarin orgiite iliskin diisiince, bilgi ve duygusal tepkilerinin kontrol edilmesi ve
yonlendirilmesi siireci olarak tanimlanabilir. Ayrica, etkili bir iletisim stratejisi ile i¢ ve
dis paydaslarin kurumdan beklentileri tespit edilerek oOrgiitsel hedeflerle ¢alisanlarin
hedeflerinin  Ortiistiiriilmesine olanak saglayan bir yoOnetisim stratejisi olarak
diisiiniilebilir. Bunun i¢in vazgegilemeyen bir deger olan itibarin, islevsel bir sekilde
yonetilmesi gerekmektedir. Bu baglamda itibar yonetiminin amact; kurumun itibarini
zedeleyebilecek olumsuz durumlara karsi orgiitsel siirecin revize edilerek ve kurumsal
itibar1 tehdit edebilecek olaylarin dnceden belirlenerek ortadan kaldirilmasi olarak ifade

edilebilir (Karakdse, 2009:6).

Kurum itibart bir Orgiitiin yapisi, stratejileri ve degerlerinin analiziyle
baslamaktadir. Kurumun para kazanmaktan daha biiyiik olan amaglarin1 bilmek gerekir.
Bu fikirlerin kurulus igerisinde benimsenmesi gerekir. Aksi takdirde bunlar1 harici hedef
kitleye yansitmakta basarisizlikla karsilasilabilir. Itibar yonetimi islemi, genis bir teshis
becerisi, analitik beceri ve damigmanlarin kolaylastirma becerilerini gerektiren bir dizi

faaliyeti kapsamaktadir (Okay ve Okay, 2005:368).
2.1.1. Mevcut Durumun Degerlendirilmesi

Bu asamada kurumun mevcut kimligi, algis1 ve itibarinin genel olarak teshis
edilmesidir. Bu asamada mevcut durumun degerlendirilerek, paydas analizi, kimlik
analizi, imaj analizi ve tutarlilik analizi olmak {izere dort ¢esit analiz yapilmakta ve

bunlar ayrintilariyla asagida incelenmektedir.
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2.1.1.1. Paydas Analizi

Paydas analizi, kurumun iiriin ve hizmetleri ile ilgisi olan, kurumda dogrudan
veya dolayli, olumlu ya da olumsuz yonde etkilenen paydaslari kimlerdir sorusuna
cevap arar. Paydas analizi ile paydaslarin kurum itibariyla ilgili goriis ve beklentilerinin
tespiti, paydaslarin birbirleriyle olan iligkilerinin ve olasi ¢ikar ¢atismalarinin tespit
edilmesinde ve paydaslarin kurum hakkindaki goriislerinin alinmasiyla kurumun giiclii
ve zayif yonleri hakkinda fikir edinilmesi, kurumun faaliyetlerinin etkin bir sekilde
gergeklestirilmesine engel olusturabilecek unsurlarin saptanmasi ve bunlarin giderilmesi

icin stratejiler olusturulmasi s6z konusudur (Degirmen, 2006:9).

Paydas analizi dért asamadan olusmaktadir (Ugok, 2008:52);

e Paydaslarin Tespiti: Bu asamada, orgiitiin faaliyetlerin ya da hizmetleri ile
ilgisi olanlar ve bu hizmetleri kullananlarin kimler oldugu sorularinin
cevaplandirilmasi, paydaslarin belirlenip, siniflandirilmasi kurumun ¢evresinin
tanimlanmasi saglanir.

e Paydaslarin Onceliklendirilmesi: Belirlenen paydaslarin sayis1 onlarla etkili
bir iletisim kurulmasimi imkénsiz kilacak sayida ise, belirlenen paydaslarin
faaliyetlerini etkileme gilicii ve faaliyetlerden etkilenme derecesine gore
onceliklendirilmesidir.

e Paydaslarin Degerlendirilmesi: Bu asamadaki ama¢ kurumun sundugu {iriin ve
hizmetlerle bunlardan yararlananlarin iligkilendirilmesi ve boylece hangi iriin ve
hizmetlerinden kimlerin yararlandigini agik bir sekilde ortaya koymasidir.

e Paydas Goriislerinin Alinmasi ve Degerlendirilmesi: Bu asamadaki amag ise
paydaslarin  kurum hakkindaki goriis ve Onerileri alinmasi ve sonuglarin
kurumun stratejik planina yansitilmasidir
Kurum, bircok paydas grubuyla dogrudan ya da dolayli olarak iletisim

halindedir. Bu durumda her paydas grubuna gdre kurum imajimin ve itibarinin da
farklilik gosterecegi agiktir. Bu durumda saglikli olan cesitli iletisim kanallarini
kullanarak ve her paydas grubunu dikkate alarak bir yonetim stratejisi gelistirmektir

(Ugok, 2008:52).
2.1.1.2. Kimlik Analizi

Bu analizde kurumun sosyal paydaslar ile olan iletisim siirecleri incelenir. Ele

alimacak olan iletisim siiregleri; o kurumun reklam, medya iliskileri, sponsorluk
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yonetimi, marka ¢aligmalari, gorsel dokiimanlar1 gibi biitlin faaliyetleri kapsamaktadir.
Bu analizin amact kurumun kimlik sisteminin kurumun kendi kavramlari ile uyumlu
izlenimleri aktarip aktarmadigimi belirlemektir ve sonugta kurumun kendisini nasil
algiladigi ve c¢alisanlar1 ile dis diinyaya nasil algilattigi belirlenebilir (Fombrun,
1996:207). Paydaslarin ve onlarin beklentilerini tanimlayan, kendi kurum kimligini ve
olmak istedigi konumu belirleyen kurumlarin 6niinde uzun bir siire¢ yer almaktadir. Bu
asamada kurumun mevcut durumunu degerlendirmesi, kendisinden beklenenleri ve
kendisi tarafindan arzu edileni ortak paydada bulusturarak tiim stireci biitiinsel ve tutarl
bir zeminde yonetmesi gerekir (Kuyucu, 2003:15-16).

Bu siire¢ kurumun yonetim, iiretim ve hizmet, pazarlama, satis, servis ve tanitim
konularmi kapsar. Kurumun bu faaliyetleri ne sekilde gergeklestirdigimi bilinmesi ve
davranis degerlendirmesi yapmasi, gili¢lii bir itibar yonetimi ic¢in gereklidir. Analiz,
kurumsal kimligin gelistirilmesi i¢in gerekli stratejilerin gelistirilmesine yardimci
olabilecek 6n aragtirmadir. Kurumsal kimlik analizinde ortaya c¢ikan sonuglara gore
kimligin yeniden yapilandirilmasi gerekir. Burada 6nemli olan kurumun konumunun iyi
belirlenmesi, bunun kimlige en iyi sekilde yansitilmasi, kimligin degisim programinin

planlanmas1 ve sonuglandirilmasidir (Ak, 1998:73).
2.1.1.3. imaj Analizi

Imaj statik ve sabit unsur degildir. Kurumu etkileyen her olay imaji da
etkileyecektir. Bu nedenle meydana gelebilecek olan degisikliklere hakim olmak, onlar
bilingli olarak sekillendirmek imaj politikasinin gorevidir. Her paydas grubunun
kurumdan farkli beklentileri vardir. Imaj analizi ile de bu beklentilerin ne kadar
gerceklestirilip gergeklestirilmedigini 6grenmis olmaktayiz. Buradan elde edilen
sonuglara gore kurumlar hangi paydas gruplarina karst imajlarini iyilestirmek
istiyorlarsa, ona gore 6zelliklerini ve davraniglarini gelistirmek durumundadirlar (Okay,
2000:261).

Imaj 6lgiilebilir bir kavramdir. Imaj analizi igin tipik olarak tiiketicilerden belli
bir marka veya iriiniin niteliklerini temsil eden ifadeleri verilen Oolgekler ile
derecelendirmeleri istenir. Kurumun biiylimesi ve cografi dagilimi sonucunda miisteri-
kurum arasindaki dogrudan iletisim azaldigi icin tiiketicilerin algiladiklar1 imajlari

bilmek kurumlar igin &nemli hale gelmistir (Oter ve Ozdogan, 2005: 3).
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Imaj analizi {i¢ asamadan olusmaktadir. Birinci adim, imaj unsurlarinin ortaya
konmasidir. Kurum imajini olusturan unsurlar; iirlin ya da servisin degeri, fiyat, isim, is
stratejileri, gorsel kimlik, kurumsal davranis, i¢inde bulundugu sektoér ve kurum
kiiltiiriidiir. ikinci adim, imaj arastirmasidir. Bu asamada paydaslara kurum imajini nasil
algiladiklarina dair sorular yoneltilir. Ugiincii ve son asamada ise imaj degerlendirmesi
yapilir ve mevcut olan durumla olmasi istenilen durum karsilastirilir (Yirmibes, 2010:

54-55).
2.1.1.4. Tutarhihk Analizi

Vizyon, misyon ve degerlerin; kurumun faaliyetleriyle baglantisinin nasil
kuruldugun saptanmasi, sonuglarin degerlendirilmesi ve tutarliligin saglanmasi,
kurumun disariya karsi yanlis algilanmamasi ve itibarint olumsuz yonde etkilenmemesi
i¢in gereklidir. Itibarin karsilasacag riskleri yonetmenin en etkili yolu tutarli olmaktan
geemektedir. Kurum kimligi, kurumun kendisini tanitma faaliyetlerinde ne Olgiide
yansitmakta, imajlar, kurumun kimligine iligkin duygularini ne derecede temsil etmekte
gibi konularda sorulup cevaplar arandig1 bir asamadir (Akmehmet, 2006:67).

Kurumlarin eylemleri ile sdylemlerinin tutarli olmasi ve eylemlerin nedenlerinin
aktif olarak iletisiminin saglanmasi itibar kazanmanin esasini olusturur. itibar giivendir,
giivenilir olmaktir. Kisilerin oldugu kadar kurumlarin performansinda da giiven
ortaminin olusturulmasi performansi 6nemli Glgiide etkiler. Kurumsal giiven ortami
olusturmada ii¢ farkli boyuta dikkat etmek gerekir (Argiiden, 2003 9):

e lletisim icin giiven, calisanlarm bilgi paylasimi ve sorun ¢dzmede agik ve seffaf
olmastyla saglanir.

e Kisilige duyulan giiven, ¢alisanlarin aralarindaki yazili veya sozlii anlasmalara
uyumlarini ve kurumun tutarli olmasini etkiler.

e Yetenege duyulan giiven, calisanlarin birbirlerinin g¢alisma yontemleri ve
yetenekleri ile hedefe ulasabilecekleri konusundaki inanglarini ve dolayisiyla

davranislarini etkiler.

Tutarli kurumsal davranisin temeli olan bu giliven unsuru, kurumlarin marka
degerinin gelistirilmesinde de énemli bir fayda saglar. Itibar kazanmak icin birgok
boyutta tutarli davranis gdstermek gerekir. Oncelikle kurumlar, sunduklari iiriin ve
hizmetlerle farklilik yaratarak ekonomik deger yaratmalilar. Rekabette basarili olmak,

bliylimek ve karli olmak itibar kazanmanin énemli adimlarindan birini olusturur. Ancak
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sadece biiyiik ve karli olmak itibarli olmak icin yeterli degil. Itibarina 6nem veren
kurumlar sadece miisterileriyle olan iligkilerine degil ayni zamanda c¢alisanlari,
yatirimcilari, tedarikgileri ve ¢evresi ile olan iligkilerine de 6nem vermektedir.
Iliskilerin tiimiinde tutarli ve ilkeli davranislar sergilenmesine dikkat eden kurumlar
daha kolay itibar kazanirlar. itibar kazanmak icin davranislarda tutarli olmanin 6tesinde,
her faaliyetle ilgili neyin neden yapildiginin iyi anlatilmasi ve kurum misyonu, vizyonu
ve degerleri ile baglantisinin kurulmasi gerekir. Bu davranig tarzi, {i¢lincl taraflarin
kurumdan beklentilerini dogru olusturmasina ve kurumun tutarliligina yardimei olur

(Argiiden, 2003:11) .

2.1.2. Gelecekteki Durumun Tasarlanmasi

Gelecekteki durumun tasarlanmasi siireci, kurumun hangi konumda oldugu,
rakiplerinden ayira ozelliklerinin neler oldugunun saptanmasi ve sonucunda kendi
onceliklerini tespit ederek, rakipler karsisinda anlamli, giivenilir ve benzersiz avantajlar

yaratarak itibarini pekistirmelidir (Akmehmet, 2006:66).
2.1.2.1. Rekabet Analizi

Rekabet, kurumun etkinliklerinin uygulanabilirligini belirlerken es zamanli olarak,
isletme performansini da katkida bulunur. Herhangi bir sektorde rekabet eden herhangi
bir kurumun acgik¢a tanimlanmis olsun ya da olmasin, mutlaka bir rekabet stratejisi
vardir (Papatya, 2007:10).

Rekabet stratejileri ve uluslararasi rekabet alaninda diinyaca iinli bilim
insanlarindan birisi olan Michael E. Porter, bir sektordeki rekabetin belirleyicilerini
“Bes Glic Modeli” ile a¢iklamaktadir. Porter’ e gore, rekabet iistiinliigii saglamada bes
rekabet giicliyle basa ¢ikmak ve sektordeki diger rakipleri devre dis1 birakmak i¢in {i¢
tiir yaklasimdan s6z etmektedir (Porter, 2003:44). Bunlar;

e Maliyet Liderligi

e Farklilastirma

e (Odaklanma
Kapsamli rekabet stratejisi olarak adlandirilan bu stratejiler sekil 2.1.°de

gosterilmektedir (Porter, 2003:44).
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Sekil 2.1. Kapsamli Rekabet Stratejisi

Kaynak: Porter, E. M. (2003). Rekabet Stratejisi, Giilen Ulubiilgen(Cev.), Istanbul:
Sistem Yayncilik, s.44.
e Maliyet Liderligi
Maliyet liderligi stratejisinin temel fikri, ayn1 endiistri kolundaki rakiplerine oranla
maliyetlerini diislirerek mal ve hizmet liretimine dayandirilmasidir. Boylelikle kurum
rakiplerine oranla daha diisiik bir fiyattan sagladig: faydayi tiiketicilere yansitarak pazar
paymi ve karii artirma cabasi igerine girecektir. Maliyetlerin diisiiriilmesi goreceli bir
durum olmasa da, burada temel fikir, “kaliteyi etkilemeden veya 0diin vermeden
maliyetlerin distiriilmesi” olmaktadir. Diger yandan, kalite artirict c¢abalarin
olusturacagi maliyetlerden de kacinilmas1 gerekmektedir.
e Farkhlastirma

Gilinlimiiz rekabet ortami, rakiplerinden sadece daha iyi olmay1 degil, ayn1 zamanda
daha farkli olmay1 da gerekli kilmaktadir. Uriin ve hizmetlerin giderek birbirini ikame
etmeye bagladig1 giiniimiizde farklilasma stratejisi uygulamada en gii¢ stratejilerden
birisi olarak degerlendirilebilir. Farklilastirma stratejisi, rakiplerinden ayrilan nitelikleri
ile essiz bir lirlin ve hizmetin iiretilerek rekabet avantaji elde etmeye ¢alisilmaktadir. Bu
stratejiyi benimseyen kurumlarin temel oOzellikleri, gii¢lii pazarlama yetenekleri,
arastirma ve gelistirme faaliyetlerinde deneyimin sagladigi mal hizmet liretim bilgisi
(know-how), kalifiye elemanlar1 orgiite ¢cekme ve kurum itibarinin saglanmasinda
gereksinim duyulan yenilikgilik siralanabilir. Ornegin, miisterilerin hali hazirda
gereksinim duydugu ancak farkinda olmadig: iiriin ve hizmetlerin sunumu farklilastirma

stratejisi kapsaminda ele alinabilir. Giinlimiiz kurumlarinin rekabette 6nde olmalar1 bir
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anlamda farkinda olunmayan ancak gereksinim olusturacak mal ve hizmetlerin
tiretimine bagl olmaktadir. Boylelikle, miisteri beklentilerinin 6tesine gecerek rekabette
avantaj yaratilabilecektir. Kurumsal itibarin bileseni olarak, “yenilik¢iligin ve “iirlin ve
hizmetlere” yonelik begeninin kaynagi, farklilagsma stratejisiyle ortiistiigii sdylenebilir.

e Odaklanma

Bu stratejide kurum pazarin belirli bir boliimii iizerinde yogunlasarak daha etkin rekabet
edebilmenin kosullarii gelistirmeyi benimsemektedir. Kurumun belirlemis oldugu bir
pazar boslugunu doldurmak suretiyle rekabet avantaji yaratmaya ¢alismaktadir. Boyle
bir strateji, pazari daraltarak, ¢cok farkli beklentileri olan miisteri grubuna hizmet ederek,
rekabete bir anlamda giris engeli koyarak veya s6z konusu etkiyi azaltarak konumlarini
giiclendirebilir ve bu oOzellestirilerek daraltilan pazarlarda rekabet¢i Ustlinliigli i¢in
caligabilirler.

Rekabetei stratejilerin temelinde, dis cevre faktorleri (firsat ve tehditler) ve
kurum kaynaklar1 olarak gruplandirilan rekabet faktorleri (giiclii ve zayif yonler) yer
almaktadir. Dis ¢evre faktorlerinin analizi ile kurumun Oniindeki firsatlar ve tehditler
saptanmakta, i¢ ¢evre faktorleri ile de kurumun giiclii ve zayif yonleri belirlenmektedir
(Dinger, 2004:144-147; Ulgen ve Mirze, 2004:260; Brandenburger ve Nalebuff,
1998:55).

e Giiclii Yonler: Stratejik yonetim agisindan firsat; ¢evrenin kuruma sundugu ve
amaglarii1 basariyla gergeklestirmesi igin elverigli bir durum.  YOnetim
etkinliginin gelistirilmesi, rekabet ayricaliklarinin ortaya ¢ikmasi ve yeni pazar
alanlarinin olusmasi, miisteri sadakati, calisanlarlin niteligi, gelecek 2-3 yil
icindeki biiyiime potansiyeli, kurum diger paydaslar ile iyi iligkiler, gelismeyi
destekleyici ortam.

e Zayif Yonler: Bir kurumu rakiplerine gore daha az verimli veya etkili oldugu
yonleri ve faaliyetleridir. Gliglii yeterli olmayan yonetim uygulamalari,
calisanlarin diisiik motivasyonu ve egitim seviyesi, makine ve donanimda
modernleseme, zayif kurum imaji.

e Firsatlar: Kurumun her hangi bir konuda rakiplerine gore daha etkili verimli
olmasi halidir. Gliglii mali yapiya sahip olma, pazardaki yerinin saglamliligi,
modern alt yapi, yeterli hizmet alan, beseri kabiliyetler ve yonetimin etkinligi,
hizmet verilebilecek baska hedef kitle, ulagilabilecek yeni bolgeler, ana faaliyet

alanindaki hizmet gruplarini gelistirme ve cesitlendirme.
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e Tehditler: Kurumun amaglarin1 gergeklestirmesini zorlagtiran veya imkansiz
hale getiren yeni bir durum. Artan rekabet, hedef pazarin istek ve degerlerindeki
degisme, olumsuz devlet politikalari, iilkenin i¢inde bulundugu politik ve
ekonomik ortamdaki olumsuzluklar.

Kurumsal itibar bir kurumun rakiplerinden ayristirilmasini saglayan i¢
faktorlerden birisidir. Kurum itibari, kurumun “gii¢lii” yanlarindan birisidir. Hedef kitle
tarafindan tercih edilmesinin Onemli bir sebebi olan itibarin; hedef kitle sadakati,
calisanlar ve en iyi eleman bulma gibi konularda rekabet acisindan pozitif etkileri
vardir. Kurumun i¢in rekabet avantaji kaybetme riski her zaman oldugundan kurumun
mevcut kararlariin gelecek itibar1 {izerinden yaratacagi uzun vadeli sonuglar1 mutlaka
hesaba katilmasi gerekmektedir (Herbig ve Milewicz, 1995:28). Olumlu bir itibarin
kuruma yonelik tercih edilebilirligi ve c¢ekiciligi artiracagini ifade etmektedir.
Boylelikle olumlu bir itibar (Fombrun ve Shanley (1990: 233);

e Kurumu, rakiplerine oranla daha kolay yatirimci ¢ekerken, diger yandan finansal
piyasalarda kredibilitesini yiikseltebilir.

e Nitelikli iggiiclinii kuruma ¢ekmektedir.

e Rakiplerine gore daha yiiksek bir fiyat ile iirlin ve hizmetlerine sunma imkani
vermektedir. Bu durumun tasidigi anlam, itibarin ortalama {izerinde bir getiri
saglamanin bir araci olarak goriilmesi ile yorumlanabilir.

e Olumlu bir itibar, isletmeye deger kattigini ifade etmektedir.

Gilinlimiiz rekabet ortaminda kurumlar, {riin ve hizmetlerle rekabet
edebilmesinin oOtesinde kurum itibar1 ve elle tutulmayan varliklar ile de rekabet
etmektedir (Kadibesegil, 2006:242). Zira kar, gegmis performansin gostergesi olmakta,
elle tutulmayan varliklar1 ise gelecekteki siirekliligini glivence altina alacak degerlerini
olusturmaktadir. Bu nedenle, kurumlar gelecege tasiyan kurumsal itibar ayn1 zamanda
temel yeteneklerin tanimlanmasini, kurumsal itibarin yonetimi ile bu yeteneklerin
korunmasini temin edecek yonetsel yapilanma ile siirdiiriilebilir bir rekabet giiclinii
saglamaktadir. Itibar, aynm1 zamanda pazara giris engeli olusturan bir bariyer gorevi
gormektedir (Schwaiger, 2004:48).

Ornegin, pazara yeni girecek orgiitler igin, mevcut firmalarin sahip oldugu itibar
bariyeri olusturmakta ve pazarda rekabeti zorlastirabilmektedir (Aydemir, 2008:38).

Itibar1 rekabet aracinin temel bir bileseni olarak gérmekte, itibarin yapilandiriimasi igin
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stratejik yOnetim modellerinin bir parcasi olarak ele alinmasi gerektigini ifade

etmektedir (Weigelt ve Camerer, 1998:443).
2.1.2.2. Rekabet Ustiinliigiiniin Temel ve Tamamlayic1 Bilesenleri

Kurumlarin en biiyiik amacglarindan bir tanesi de igerisinde bulundugu rekabet
ortaminda, diger kurumlar arasinda yok olmamak ve hatta onlardan iistiin durumda
olmay1 saglayabilmektir. Bu nedenle kurumlar, ¢esitli stratejiler gelistirerek rekabet
avantajim1 ele gecirmeye caligmaktadirlar. Bu konuyla ilgili olarak gelistirilebilecek

siireclerden bir tanesi asagidaki sekilde gosterilmektedir (Gray ve Balmer, 1998:696).

Kurumsal | Kurumsal .| Kurumsal imaj ve .| Rekabet
Kimlik "| lletisim "| Kurumsal Itibar Kimlik "| Avantaji
A
t | |
Geribildirim

Sekil 2.2. Kurumsal Rekabet Avantajinin Yaratilma Siireci
Kaynak: Gray, E. R. ve Balmer, J. M. T. (1998). Managing Corporate Image and
Corporate Reputation, Long Range Planning, 31(5), s.695.

Kurumsal iletisim yoluyla kurumlar, ¢esitli kaynaklardan aldiklart mesajlart
medya yoluyla izleyicilere ve paydaslara ulastirarak belli bir kamuoyu yaratirlar.
Kurumsal itibar kurumun disaridaki gozleridir. Kurumsal iletisim; kurumsal imaj ve
itibar1 yaratarak kurumsal kimlik olusturur ve kuruma rekabet¢i bir avantaj saglayabilir
(Gray ve Balmer, 1998:696).

Rekabet stiinliigii elde etmede temel bilesenler, kuruma basariya tasiyacak,
farkliliklar yaratarak bunlarin basarili bir sekilde uygulanmasi kapsarken, tamamlayici
bilesenleri ise genel anlamda isletmeler icin uyulmasi gereken ilkeleri ortaya koyar ve
kurumun nereye ulagmasi gerektigi konusundaki zorunlulugu niteler (Papatya, 2007:15-
19). Rekabet istiinliigiiniin saglanmasinda temel bilesenleri iki temel baslik
cercevesinde inceleyebiliriz.

e Deger Uretme
Deger kavrami, itibar gibi ¢cok yonlii bir konsepttir. Deger cagi olarak niteledigi

giiniimiiz diinyasinda “deger” kavramini ¢ok farkli acilardan tanimlanabilecek ve
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kurumsal itibar ile iligkilendirilebilecegimiz a¢ilimlarin1 su sekilde yer verebiliriz (Tek,
2006: 63-76);

e Deger, isim olarak, bir seyin arzu edilebilirligi, yarar1 ve ederidir.

e Birini, bir seyi ¢ok saymak, saygi gostermek.

e Bir siniflama sisteminde hangi sirada bulunuldugu.

e Insanlarin yasamlarinda aradiklar1 kalic1 motivasyonlar ya da amaglari.

e Miisterilerle iligkilerdeki iyi niyet, saydamlik, diiriistliik, uzun vadeli iliski,

gergeklik ve ictenliktir
e Tutarhliktir ve soziinde durmaktir
e Deger, sundugunun arkasinda sonuna kadar durmaktir
Rekabet istiinliigii esas olarak bir kurumun deger yaratabilme yeteneginden

kaynaklanmaktadir. Deger yaratabilme imalat sektoriinde yer alan kurumlar igin,
benzeri nitelikteki tiriinii fayda diizeyini daha diisiik bir maliyet ile iiretmek ya da
maliyet diizeyinde daha fazla fayda yaratmaktan kaynaklanmaktadir. Rekabet
istiinliigiiniin bir diger boyutu, rakiplerin kurumun sahip oldugu temel yetenekleri taklit
edememesinden yada oldukca yiiksek maliyetlerle taklit edebilmesine bagli olarak da
gerceklesebilmektedir. Bu nedenle, kurumsal itibar hem s6z konusu bu boyutu ile hem
de kurumun deger tiretebilme yetenegi ile rekabet iistiinliigii saglayabilmektedir. Katma
deger yaratarak tiiketicilere saglanan herhangi bir tiikketim deneyiminin bagarisi,
miisterinin o deneyimi tekrar goniillii olarak yasamak istemesi ile 6l¢iiliir. Tekrar satin
alma giidiisti deger yaratmanin gostergesi olarak yorumlanabilir. Giinlimiiz diinyasinda
ekonomik deger iiretimi konusunda, fikirler hizla fiziksel iiretimin yerini almaktadir.
Kurumsal itibar ise, daha fazla ekonomik doniisiim saglamak adina kurumlarin sahip
oldugu essiz bir gii¢ haline gelmektedir. Itibar1 kurum politikalarmn bir parcasi olarak
goren kurumlar, iirlinlerini daha iiretim siireci tamamlanmadan, kurum itibaria nasil
katki saglayacagma bakarak degerlendirmektedirler. Ozellikle hizmet sektdriiniin
rekabetin temel tasiyicist kurumun paydaslar nezdindeki itibart olup, kurumun gelecegi
icinde hayati 6nem tagimaktadir (Hansen vd., 2008)..

e Yenilik Yapma-Yaraticihk
Yenilik yapma (inovasyon) kurum itibarinin degerlendirilmesindeki temel anahtar
kriterlerden birisidir (Er, 2008:42). Ayn1 zamanda isletmenin sahip oldugu temel
yetenekler ¢ergevesinde yenilik yapma, rekabet iistlinliigli saglamada énemli bir bilesen

olarak degerlendirilmektedir. Yikici rekabet ortaminda, degisimi dngdéremeyen, uyum
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saglayamayan kurumlar yok olma tehlikesi ile karsi karsiya kalmaktadir. Kurumsal
itibarin korunmasi ve gelistirilmesinin temel bilesenlerinden biri olarak “yenilik yapma”
kurum i¢in olmazsa olmazlar arasinda yer almaktadir. Bu 6zelligi ile de kurumsal itibar1
Olcim modelleri igerisinde “yenilik¢ilik” temel kriterlerden biri olarak kabul
edilmektedir. Ornegin, Tiirkiye’de kurumsal itibar arastirmasi yiiriiten Capital “2007
yil1 Tiirkiye’nin en begenilen igletmeler” arastirmasinda birinci sirada yer alan firmanin
secilmesinde Oncelikli rol “yenilik yapmadaki gilicii” olarak ifade edilmektedir. Yenilik
yapma kurumlarin, hatta uluslarin arastirma-gelistirme giicleri ile dogru orantili olup,
saygin bir yer edinmede belirleyici rol oynamaktadir. Bu nedenle, yenilikg¢ilik kurumsal
itibarin temel bilesenleri igerisinde agiklanmasini gerektirmektedir (Bayiksel, 2007:84).
e Rekabet Ustiinliigii Saglamada Tamamlayic1 Bir Bilesen Olarak Kurumsal
itibar
Kurumsal itibar, deger tabanl bir yapiya sahiptir ve bireylerin 6rgiit 6zelliklerine iliskin
algilamalarina ve bir takim hiikiimlere varmasi yoluyla elde edilmektedir. Bir kurumun
sahip oldugu itibarin1 yitirmesi, geri donilislimii zor ve ekonomik degeri kaybetmekten
Ote bir maliyeti bulunmaktadir. Ekonomik deger kisa bir siire igerisinde tekrar
kazanilabilir ancak itibar1 geri kazanma uzun siireli ¢abalar gerektiren bir siiregtir
(Mahon; 2002:419).

Biitiin kurumlar, faaliyetlerine basladigi andan itibaren paydaslari tarafindan
beklentileri ve kurumun vaat ettigi degerler cercevesinde belirli bir itibar degeri
tasiyabilir. Ancak kurumsal itibar, belirli bir siire¢ ve bu silirecin sonunda kurum olarak
yiriitillen basarili faaliyetlerin paydaslarin zihninde olusan degerlerin toplamini
yansitmaktadir. Dolayisiyla itibar, bir anlamda yasanan deneyimlerin bir sonucu olarak
ortaya ¢iktigini ifade etmektedir (Walsh ve Wiedmann, 2004:304).

Rekabet iistiinliigii saglamada tamamlayici bileseni olusturan kurumsal itibarin,
bu cercevede baslangicta var oldugu ancak bir deger yaratacak nitelik olarak ele
alinmadig1 goriilmektedir. Ancak zamanla, kurumun tanimlanmis niteliklerinden olusan
kimligi, kurumun paydaslari nezdinden her bir siirecin nasil yorumlandig: (farkl
noktalarda olusan imajlar1), sonug olarak miisteri degeri yaratacak yenilik¢i ve yaratici
faaliyetleri ile rakiplerinden ayrilan yapisi, rekabet istiinliigii saglayacak bir itibar
degeri iretilmesi ile sonuglanacaktir. Rekabet¢i bir yapmin tamamlayict bir bileseni

olarak itibar, bir yandan yeni iirlin ve hizmetlerin gelistirilmesi, diger yandan yeni
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fikirlerin ortaya cikarilarak rekabet avantaji yaratmasi ile sonuglanacaktir (Mahon,

2002:419-420)
2.1.2.3. Stratejik Analiz

Bir kurumun stratejilerini yeniden olusturulmasi ve se¢imi Orgiit sisteminin ve mevcut
stratejinin analizi ve teshisiyle baslar. Kurum yoneticileri amaglarini ve kaynaklarini
analiz ederek mevcut durumu tanimlar. Kurumlar kendilerini ayristirict 6zelliklerini
(hedef pazar yelpazesi, kullanilan teknoloji, bliylikliigli vb.) ortaya c¢ikarip farklilasma
hedeflerine odaklanarak bu alanlarda siirdiiriilebilir arti deger yaratmak ig¢in
yapilacaklar1 konusunda uzmanlagarak stratejiler olusturmalidir (Argiiden ve Koyucu,
2003:13).

Kurumlarin art1 deger yaratma siirecini ve bunu siirdiirebilme becerisini 6lgerken
iiriin ve hizmetlerde yenilik yaratmasi, siirekli degisen kosullara hizli adapte olmasi
gerekmektedir. Bunun i¢in yerine getirilmesi gereken daha iyi iletisim, paydaslarin
davraniglarin1 etkileyerek daha gili¢lii daha giiclii iligkiler kurmaktir. Hangi stratejik
kararlar alaninda olursa olsun kurumun izleyebilecegi birgok strateji bulunmaktadir. Bu
stratejiler (Dinger, 2004:198);

e Temel Rekabet Stratejileri: Kurumlarin rekabet Ustiinliigii saglayabilmek igin
pazarin rekabet Ozelliklerini dikkate alarak; fiyat kalite, zaman ve g¢esitlilik
olmak iizere dort farkl: strateji gelistirilebilir.

e Biiyiime ve Gelisme Stratejileri: Kurumlarin hayatini devam ettirmek ve
etkinligini arttirmak amaciyla izleyebilecegi en belirgin stratejiler biiylimeye
dayalidir. Kurumlarin bir taraftan siddetli bir rekabet ortaminda hayatlarim
stirdiiriirken diger taraftan mevcut mamul/Pazar alaninda kalarak ya da yeni
mamul/Pazar alanlarina gecerek gelismeye ¢aligirlar.

e Dis Biiyiime Stratejileri: Kurumlar baska kurumlar1 veya onlarin kaynaklarini
kullanarak biiyiimesi ile kendi {ilkesi disindaki pazarda biiyiime stratejilerine
dayanir. Kurum, dig biliylime olarak tanimlanan bu tiir stratejiler mevcut
mamul/pazar alaninda olabilecegi gibi, yeni mamul/Pazar alaninda da
tanimlanabilir.

e Durgun Biiyiime ve Durumu Koruma Stratejileri: Durgun biiylime veya

degismeme, kurumun faaliyette bulundugu alanda dengeli bir gelismeyi
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siirdlirmesi ve yeni alanlara girerek riski arttirmaktan kacinmasi anlamina

gelmektedir.

e Kendine Gelme ve Tasarruf Stratejileri: Etrafina bakma strateji olarak da
bilinen tasarruf stratejileri, yogun ve olumsuz etki yapan dis ¢evre baskilari
karsisinda kurumun faaliyetlerini  verimliligi artiracak c¢abalar {izerine
yoneltmesiyle ilgilidir.

e Yatirnmlar1 Azaltma ve Tasfiye Stratejileri: Bu stratejiler, baz1 yatirimlarin
geri ¢ekilmesini gerektirir. Kuruma karsiz ve verimsiz faaliyetlere son verir,
bunlarla ilgili mal ve hizmetleri pazarda ¢eker. Bu bir anlamda kurumun
kiictilmeye baslamasi demektir. Ancak kendisi i¢in en uygun olan mamul/pazar
alaninda kalir ve kaynaklarini bu alanda yogunlastirir.

Kurumlarin biitlin paydaslarinin tiim isteklerine yanit verecek bir kimlige sahip
olmalar1 olast olmadigindan, kurumlar kimlikleri iizerinde bir fikir birligine
varmalidirlar. Kurumlar i¢in kritik olan ise ilk olarak kendi dnceliklerini tespit etmeleri
ve rakipleri karsisindaki anlamli, giivenilir ve benzersiz avantajlarini aktararak itibarin
pekistirmesidir. Kurumlar ‘“herkes i¢in her sey olmak” yerine, kendini ayristirici
ozelliklerini ortaya koyabilmeli, farklilagmay1 hedefledigi noktalara odaklanmali ve bu
alanlarda siirdiiriilebilir ve benzersiz deger yaratmak icin yapacaklart konusunda

uzlagsmalidirlar (Kuyucu, 2003:15).
2.1.3. Gegis Doneminin Yonetilmesi

Kurumun, rakipleri karsisindaki mevcut durumunun tespitinden sonra
farklilasmis bir konuma ulasip ulagsmadigi; bir baska deyisle mevcut ve istenen
durumlar arasindaki donemde itibar1 ifade edecek projelerin ortaya ¢ikarilmasidir. Bu
projeler, kurumun sadece tirlinleri hakkinda degil, ayn1 zamanda faaliyetleriyle ilgili
siirecler ve kimligi hakkinda paydaslar1 bilgilendirme calismalari, reklam ve tanitim
caligmalari, ise alma stireglerinin dogru belirlenmesi, isten ¢ikarilanlara daha uygun bir
isyerinde pozisyon bulmak gibi etik davranislar izlenmesinden olusmaktadir (Ciftgioglu,
2009:79-86).

Bu ge¢is doneminin dogru olarak yonetilmesi {ist yonetimin sorumlulugundadir.
Itibar yonetimine yonelik ¢alismalar da iist yonetim tarafindan benimsenmeli ve kurum
icinde kiiltlir haline getirilmelidir. Bagarili bir gec¢is donemi yonetiminin adimlari sdyle

ifade edilebilir (Larkin, 2003:36):
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e Erken Uyar ve izleme Sistemleri Kurmak
Bu siirecin ilk adimi; orgiitlerde teknolojik, ekonomik, sosyal, politik, ticari ve is
stratejileri lizerinde ortaya ¢ikabilecek potansiyel etkileri (tehlikeleri) belirlemek
amactyla uygun erken uyari ve kontrol sistemi kurmaktir. Erken uyari sistemi,
genellikle ¢evre analizi, finansal rasyolarin karsilastirilmasi, erken uyar1 sistemlerinin
degerlendirilmesi ve tepki stratejilerinin belirlenmesi islemlerinden olusur (Dinger,
2004:338).

Tam bir izleme sistemi, potansiyel risklere iliskin erken uyarmin elde edilmesi
icin bir onkosuldur. Bunu i¢in asagida siralanmis olan konulara dikkat edilmesi
gerekmektedir (Green, 1996:74).

e Medyanin Izlenmesi akillica yapilmalidir ve bu isi yapanlar neyi aradiklari iyi
bilinmelidir.
e Hiikiimetin c¢ikardig1r yasalar, potansiyel bir risk alani1 olarak goriiliiyorsa
uzmanlarin yardimina bagvurulmalidir.
o (Cesitli orgiitlere liye olan kurumlarin sektorii etkileyebilecek sorunlari siirekli
izlemesi gerekmektedir.
e Ozel gikar gruplari potansiyel risk kaynag olabilirler, bu sebeple faaliyetlerinin
izlenmesi yararl olacaktir.
e Riskleri Onceden Tanmimlamak
Kurumun karsilagabilecegi riskleri 6nceden tahmin etme ve tanimlama isi gelismeyi ve
risk ydnetimleri stratejilerinin onaylanmasim saglar. Onceden tanimlama ve tahmin
etme siireci, planlamaya yardimci olan nicel ve Kkaliteli bilgileri toplamak kadar,
kiyaslama ve senaryo planinin kolaylastirmasint da kapsamaktadir (Karakose,
2007:102).
e Cevap Seceneklerinin ve Eksiklerin Analizi
Bu asama; orgiitiin mevcut performansi ile sahip olmasi gereken performansi arasindaki
eksikliklerin analizini kapsar. Bu eksikliklerin giderilmesine katkida bulunan cevap
secenekleri ¢ozlim i¢in saglam bir temel olusturur (Karakose, 2006:54).
e Hareket Planlar ve Stratejiler Gelistirmek
Bir orgiit i¢in en uygun segenegin bulunarak ortaya konmasi, kurumun mevcut
durumuna karar verilmesi, kaynaklarin dogru degerlendirilmesi, hedeflerin ve hareket
planinin gelistirilmesi acisindan gerekli olan asamadir. Hareket plani i¢in, Slgiilebilir

kriterler olusturulmasi, sorumluluklarin belirlenmesi ve zaman yoniinden uygun bir
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ortamin olusturulmasi gerekmektedir. Risk degerlendirmeleri ise, kurumun amaglarini,
potansiyel senaryolar, stratejik yaklasimlari ve iletisim kapsamli bir plan taslagi
siizgecten gecirerek kurumun simdiki durumunu incelemeye yardimci olabilir
(Karakose, 2007:103).

e Uygulama
Uygulama, ilgili paydaslarin tepkilerini ortaya koyduklari, iletisim ve aktivitelerin 6rgiit
yonetimi tarafindan onaylanmasini saglayan stratejileri icermektedir. Uygulama safhast;
mevcut durumun belirlenmesi ve basinda yaymlanmasi gibi destek araclarinin
hazirlanmasini gerektirecektir (Karakose, 2007:104).

e Savunma Yontemlerini Elde Tutmak
Bu adim hali hazirda dikkat etmesi gereken etkenleri ve degerlendirmeleri
kapsamaktadir. Bunlar (Karakose, 2006:54);

e itibarin kabul gérmesi ve etkisi daha ileri diizeyde saglanir miydi?

e Paydaslar arasinda birbirine destek var m1?

e Bu durum hangi 6l¢lide savunma yontemlerinden etkilenecektir?

e  Orgiit kendi amaglarm etkili sekilde gerceklestirebilecek mi?

e Hangi girdi gelecek stratejilere destek saglar?

e Hangi 6grenme bu siirecin bir pargasi olarak insa edilebilir ve dikkate alinabilir?
gibi sorulardan olusmaktadir.

Basarili bir itibar yonetimi; paydaslarla iligkide olan ve degisimlere agik bir siiregtir.
Gerekli goriilen degisiklikler dogrultusunda kurumlar, itibarin degerini olumlu yonde
degistirmeyi ve ortaya ¢ikabilecek firsatlardan yararlanmay1 6greneceklerdir. Bugiiniin
rekabetci ve de kriz ortaminda Orgiitler i¢in kurumsal itibar ¢cok daha 6nem kazanmis
durumdadir (Sherman, 1999:6-7). Kurumsal itibar1 yiikseltmek icin dikkat etmeleri
gereken bazi hususlar vardir (Argiiden, 2003:11);

e Bir kurumun itibarini olusturan en 6nemli unsur miisteri tatmininin yiiksek
olmasidir. Bu nedenle iiriin ve hizmet kalitesinin gelistirilmesi i¢in siirekli ¢aba
harcanmalidir.

e Icte ve dista verilen sozlerden donmemek, sektorde bilgi ve damigma kaynagi
olarak algilanmak da itibar1 gelistirir.

e Hata yapildiginda bunu kabullenip ¢6ziim {iretmek, toplumun giivenini yeniden

kazanmak i¢in gerekli bir yaklagimdir.
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e (alisanlara ve paydaslara misyon dogrultusunda heyecan kazandirabilmenin de
var olan itibar1 arttirict bir etkisi vardir.

e Ust yonetimin i¢ ve dis gevreyle bizzat etkilesimde bulunmasi ve kisiligi ile
kurumsal kimligin tutarlilig1 itibar kazanmada fayda saglar. Nitekim kurumlarin
degerlerini sekillendiren kurucu girisimciler genellikle kurumda kendi

degerlerini yansittiklari i¢in bu tutarlili§i daha kolay yakalarlar.

2.1.4. Kurumsal itibarin Korunmasi

Kurumsal itibar, uzun zaman diliminde ve Ozenli bir ydnetim sayesinde
olusturulabilen bir deger olmasina karsin, ¢ok kisa bir slire de kaybedilebilecek bir
ozelligi de sahiptir. Clinkii bir kurumun itibari, yiikseldik¢e toplum igin 6rnek olma
Ozelligi de artmaktadir. Dolayisiyla, daha ¢ok paydas kurumu izlemeye baslamaktadir.
Kurum ile ilgili tiim kesimlerin (¢alisanlar, tedarikgiler, is ortaklar1 ve oOzellikle
yonetimin) davraniglari itibar1 olusturan ilkelerle tutarli olmazsa bu durum kamuoyuna
mal olur ve kurum itibar yitirebilmektedir. Bu nedenle, itibarina énem veren kurumlar
risk yonetimine de 6nem vermelidirler. Hem itibar1 zedeleyecek durumlari onceden
ongorerek Oonlem almaya caligsmali, hem de acil durum planlarini hazir tutarak, riskler
gerceklestiginde hizli hareket edebilme yetkinligine sahip olmaldirlar. itibari
zedeleyecek bir durum ortaya ¢iktiginda kurumun sorumlulugu kabullenmesi, durum ile
ilgili bilgilerin seffafca paylasilmasina 6nem vermesi, varsa sorumlularin kurumdan
uzaklastirilmasi ve durumun siiratle diizeltilmesi icin gerekli yatirnmdan kagimilmamasi
gerekmektedir (Argiliden, 2002:12).

Kurumsal itibarin yonetilmesi 6ncelikle mevcut itibarin  etkin  sekilde
korunmasini gerekli kilmaktadir. Etik degerler, paydaslarla iliskiler, seffatlik ve sosyal
sorumluluk gibi unsurlarla donatilmis bir yOnetim anlayisi, kurum itibarmin
korunmasinda Onemli bir rol oynamaktadir. Bir kurum i¢in kurumsal itibarimi
zedeleyecek olan unsur, paydaslarin beklentilerini beklentileri karsilamada kurumun
tutum ve davraniglaridir. Paydaslar degisen sartlar altinda kurumun davranislar ile ilgili
cesitli beklentiler gelistirirler. Bu “itibar beklentileri” kurumlara baz1 kazanglar getirdigi
gibi bir takim maliyetler de getirmektedir. Kurumun sahip oldugu tutum ve
davraniglarin, paydaslarin beklentileri ile ters diismesi halinde, kurum itibar kaybina,
dolayisiyla deger kaybina ugrar. Eger bu kayb1 yerinde itibar yonetimi faaliyetleri ile

gideremezlerse olumsuz bir siirecle karsi karsiya kalirlar. Itibar1 korumak igin kisa
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vadede belirli harcamalar yapilmasini gerektirse de, uzun vade de kuruma net kazang
olarak yansiyacaktir (Greyser, 1999:180).

Degisen diinya diizeni, orgiitler icin 6nem kazanmasina neden olmus ve artan
rekabet kosullar1 dogrultusunda ¢evrelerindeki hareketleri izlemek, degerlendirmek ve
sosyal olaylar1 analiz etmek durumunda birakilmistir. Bu analiz etme siireci, Orgiitlin
potansiyel bir krizin uyaricilarini tespit etmesi ve hazirliksiz yakalamasini engellemekle
kalmayip, orgiitiin bu slirece miidahalesi i¢in gerekli verilerin toplanmasini saglayarak,
orgiitiin olas1 ¢dziilmelere kalmasini engelleyebilmektir. itibar krizi olustuktan sonra
degil olusmadan dnce gereken dnlemleri alinmasinin gerekliligidir. Itibar krizi yonetimi
sadece kriz donemi olusturulan bir iyilestirme olmamali, ayn1 zamanda kurumun
kazanilmis olan itibarin1 devam ettirmeyi ve bu itibari iyilestirmeyi saglayan koruyucu
bir kalkan olmalidir (Greyser, 1999:181).

S6z konusu itibar riskleri ii¢ kategoride incelenebilir. Bunlar operasyonel
(faaliyetlerle ilgili), ekonomik ve is riskleridir. Faaliyetlerle ilgili itibar risklerine karsi
Orgiit itibarinin korunmasi 6rnegin, fiziksel varliklar (makine donanim, stoklar vb.) ve
ilgili caligmalar konusunda Onlem alma is yoneticilere diismektedir. Ekonomik
risklerden, asir1 dalgalanmalar ve fiyat hareketlerinden de 6rgiit yoneticileri sorumludur.
Is riskleri, yeni bir iiriin gelistirme, siyasi yonden istikrarsiz iilkelere yatirim yapma v.b.
gibi kurumsal riskleri yonetmek daha giictiir. Isletmeyi itibar risklerine kars1 koruma
sorumluluguna sahip olmak s6z konusu tehditleri bir biitiin olarak degerlendirmekten
gecer (Tooley, 1999:61).

Ayrica orgiitler siirekli yenilenen standartlar ve degisen hukuki diizenlemelere
kars1 karsiya kalmaktadirlar. Orgiit, icinde faaliyet gosterdikleri topluluklarm dogal
olarak birer parcasidirlar. Bu yiizden, orgiitler kurumsal davraniglarinda dolayli ya da
dolaysiz olarak i¢inde bulunduklari toplumsal yapilar1 etkilemektedir. Siirdiiriilebilir
kurumsal itibar i¢in, orgilit uzun vadede faaliyetlerini siirdlirmesi ve i¢inde bulundugu

cevreye kendini kabul ettirebilmesi olduk¢a 6nemlidir (Kitchen, 2003:104-105).
2.1.5. Kriz Déneminde itibarin Yonetilmesi

Kriz, kurumun faaliyetlerine ve itibarina zarar veren bir durum olup; dogal
afetler, insanlardan kaynaklanan felaketler, ani ve ciddi yonetim ve ekonomik
problemler gibi olaylar1 kapsamaktadir (Jackson, 1999:48). Kurumun yasamini ve

verimliligini dogrudan etkileyen itibar krizi; beklenmeyen ve Onceden sezilemeyen,
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cabuk ve acele cevap verilmesi gereken, kurumun 6nleme ve uyum mekanizmalarini

yetersiz hale getirerek, mevcut degerlerini, amaclarin1 ve varsayimlarini tehdit eden

gerelim durumudur (Dinger, 2004:383).

[tibar krizinin olumsuz etkilerini atlatilmasi icin, itibar krizinin temel 6zelliklerin

neler oldugu bilinmesi gerekir. Bunlar (Augustine, 2003:13):

Itibar krizleri acil miidahale gerektiren bir durumdur.

Kurumun ayakta kalma ¢abasin1 tehdit eder ve kurumun giivenirligini,
kredibilitesini yok eder.

Beklenmeyen bir durumdur.

Kurum iiyelerini strese sokar, calisanlarin verimliliginde diisiise neden olur.

Bir krizle karsilagilmasi durumunda, itibarin korunmasi i¢in itibar riski yonetim

kavrami ortaya ¢ikmisir. Kurumsal itibar yonetimi, daha ¢ok itibarin insa edilmesi ve

giiclendirilmesiyle ilgili bir kavram iken, itibar riski yonetimi ise, kurumun itibarin

korumak i¢in kullanilan becrileri ve teknikleri bir biitiin olarak diisiiniilmesidir (Green,

1996:15).

Kurumsal itibarin gesitli tehditlerde korunmaya ve gelistirmeye ihtiyaci vadir.

Bu yiizden itibar risk yonetimi, kurumsal itibar1 teminat altina alan ve kurumu gesitli

tehlikelere karsi koruyan bir kalkan olarak diisiiniilmelidir. Yoneticiler itibar krizi

konusunda su noktalara dnem vermelidirler (Brotzen, 1999:58):

Is Bastan Siki Tutulmah: Kriz zamanlarinda paydaslarla iletisim iginde olmak
cok onemlidir. Krizin ilk birka¢ gilinii nasil davranilacagi kritik 6nem tasir,
verilecek ilk tepki, ilk yamt c¢ok Onemlidir. Ik yamt paydaslarin
bilgilendirilmesi ve karsilikli bilgi akisinin saglanmasi gerekmektedir. Verilen
tepkiler telagsiz ve basarili bir sekilde uygulanmalidir. Yoneticilerin kriz
doneminde ayrintilarla ugrasmak yerine dogrudan krizin 6zii ile ilgilenmeleri,
disiplinli ve cesaretle ¢alismalar1 gerekmektedir. Bu sirada dogru bir tutum ve
politika izlendiginde, itibar miimkiin oldugunca az hasar gortir.

Seffaf Olunmali: Bir skandal ile karsilagildiginda asla kamudan bilgi
saklanmamali, sessiz kalinmamalidir. Sessiz kalmirsa siipheler olusabilir. Kriz
donemlerinde hemen uygulamaya alinabilecek bir iletisim plani olmalidir.
Internetten Faydalanin: Web sitenizde veya kriz i¢in 6zel olarak agilacak bir
sitede kriz ile ilgili gelismeler yayinlanmali, bilgiler kurum igindeki ve disindaki

paydaslarla bu sekilde paylasilmalidir. Bunun yaninda kontrol disinda sohbet
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odalarinda ve e-posta gruplarinda orgiit hakkinda neler konusuldugunu takip
etmelisiniz.

e Panik Havasi Yaratilmamahdir: Krizler ve skandallar aniden gelisen
olaylardir ama asla kurumda panige kapilmamak gerekir. Baz1 durumlarda tiim
gergeklere ve bilgilere sahip olunduktan sonra agiklama yapacaginizi sdylemek
en iyisidir.

e Oziir Dilemesini Bilmek Gerekir: Kibirli olunmamali ve hemen savunmaya
gecilmemelidir. Gerektiginde o6ziir dilemesini bilmek gerekir. Oziir dilemek,
kurumsal itibar1 korumak agsindan olumlu bir tutumdur. Avukatlariniz 6ziir
dilemeyi tavsiye etmese de toplumun giivenini tekrar kazanmanin maliyeti
hukuki masraflardan daha yiiksek olabilir.

e Kriz Sonrasi iletisim iThmal Edilmemelidir: Yasanan kriz atlatildiktan sonra
tekrar kurumsal imaj ve reklam kampanyalarina baslanabilir. Ancak tiim
olumsuzluklarin ortadan kalktigindan emin olunmalidir. Bir boykot ya da
olumsuz bir manget ile ayn1 zamanda yapilan bir kurumsal imaj kampanyasinin
etkisi azalir.

e itibar Olciilmelidir: Kurumsal itibar politikas1 ve hareket plan1 hayata
gecirilirken analistlerin, gazetecilerin, miisterilerin ve diger {liglincii kisilerin
gbziindeki kurumsal itibar siirekli 6l¢iilmeli. Kriz sonrast olumlu bir gelisme

saptanirsa bu, yeni bir imaj kampanyasina baslamak i¢in uygun zamandir.

Goriildugi tizere itibar risk yonetimi bir siirectir. Bu alandaki ¢alismalara ancak
onemli bir kriz tehdidi durumunda ihtiya¢ duyulacagini diisiinmek hatali olabilecektir.
Itibar riski yonetimi; gereksiz risklerden kacinilmasmi, itibar riskinin yonetilebilir
alanlarinin tehdit boyutlarina ulasmasinin Onlenmesi ve potansiyel krizlerin tam
olgunlasmadan Oniine gecilmesini giivence altina alarak siirekli ve dogrudan bir yarar
saglayacaktir (Green, 1996:55).

Itibar riski yonetiminin, ortaya ¢ikmasi muhtemel kriz durumlarini dnceden
belirlemek ve krizle kars1 karsiya kalindiginda ise etkili bir kriz yonetimi ile igletmenin
uygrayabilecegi zararin boyutunu en aza indirgemek gibi bir gorevi vardir (Karakose,

2007:123).
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2.1.5.1 Kriz Iletisim Program

Kriz, kamu ilgisine ag¢ik, kurumun itibarin1 ve ekonomik anlamda
yonetilebilirligini tehdit eden ekonomik ya da organizasyonel bir problemdir. Bir kriz;
dogal ya da insan kaynakli felaketleri cevresel yayilma, is aksamalari, polisiye
hareketler gibi bir¢ok sekilde ortaya cikabilir. Kitle iletisim araglarinin yogun bir
bicimde ilgi alanlarinda olmalar1 da bu olaylar1 bir krize doniistiiriir (Weiner, 2006:1).
Buradan hareketle kriz iletisim programi, kurumun eylemleriyle sosyal paydaslarin
beklentileri arasindaki farklilig1 kapatmak i¢in kullanilan bir siirectir. Bu program, bir
kurumu ve sosyal paydaslarini etkilemesi muhtemel olan sorunlar1 veya ortaya ¢ikan
egilimleri 6nceden sezinlemek ve bunlara uygun eylemler sergilemek i¢in bir yonetim

metodudur (Okay ve Okay, 2005:317).

Ayrica, koordineli bir yaklasim potansiyel sorunlari tahmin etmede, gelisim
asamasinda krizi Onlemede ve kriz sonuglarini etkilemede kurumlara faydali olur
(Solmaz, 2006:66). Kurumun acil durum prosediiriinde bir tamamlayici olan kriz plani,
iletisim denetiminde potansiyel bir kriz tanimlandiginda ya da ongoriillemeyen digsal
olaylar meydana geldiginde devreye girmektedir ve kriz plant detayli iletisim

adimlarindan olusmaktadir (Weiner, 2006:2).

Onceden hazirlanmis ve kriz aninda elde edilen bilgilerle olusturulan bir iletisim
stratejisi en dogru bilginin en hizli bir bi¢imde hedef gruplara ulastirilmasina
yoneltilmelidir. Bu islev de ancak iyi bir kriz iletisim planlamas1 yapmak, kurum
sOzclislinii tespit edip onu agiklama yapma konusunda egitmek, 6nemli hedef gruplari
belirleyip verilecek mesajlart olusturmakla gergeklestirilebilir (Okay ve Okay,
2005:334-335). Krizlerin firsata doniismesi; tiiketicinin gliveninin yeniden kazanilmasi,
Orgiitiin kamu kurumlar1 gdziindeki itibarinin gii¢lendirilmesi, ¢alisanlarin ¢alistiklar:
kurumdan gurur duymansin saglanmasi, kurum’a tanitim imkéani ve rekabet avantaji
saglamasi demektir. Kamuoyunun algilamalar iletisim ile yonetildiginden, krizlerde

firsatlar iletisimin i¢cinden dogar (Kadibesegil, 2001:112).

Ozellikle kriz dénemlerinde etkin iletisim stratejileriyle kamuoyunun
algilamalar1 yonetilebilirse kriz, isletme agisindan firsata doniisebilmektedir. Bu
durumda kriz iletisimi, stratejik bir uzmanlik alani haline gelmektedir (Giizelcik,
2006:110-111). Iyi bir kriz iletisim planmin bilesenleri sirasiyla asagidaki gibi olmalidir
(Weiner, 2006:2-3):
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e Kriz takimmin/sdzciilerinin isimleri ve baglant: bilgileri olmalidir. Insanlar, kriz
siiresince kurumun liderligi i¢in sorumlulugu kimin istlenecegini bilmeye
ihtiyag duyarlar.

o Kriz ozelliklerine gore ayrilmalidir (aciliyete gore siralama). Ne seviyede bir
krizle kars1 karsiya olundugu kavranmalidir. Onemsiz bir olaym ulusal bir krize
dontisebilme olasiligina karsi dlgiitler olusturulmalidir.

e Ilk tepkinin nasil olacag:, hangi bilginin 6ncelikli olacagi, medyaya karsi nasil
tavir alinacagi belirlenmelidir.

e Uyarybildiri prosediirleri belirlenmeli. Kimin bilgiye ihtiyact duyduguna ve
oncelikle nasil bilgilendirilecegine (telefon, e-posta, cagri cihazi ya da faks)
karar verilmelidir.

e Gerekli olan donanim ve yazilimi, personeli, yer ve diizeni kapsayan krizi
yonetmek icin merkez olacak bir durum odas1 hazirlanmalidir.

e Miisterilerle, paydaslarla, ¢alisanlarla, hiikiimet ve medya ile kurulacak iletisimi
kapsayan bir paydas iletisim plani hazirlanmalidir.

e Medya planlar1 ve internet mesaj kanallarinin denetlenmeli, fikir liderlerinin
korunmal1 ve gazetecilerle iletisim kurulmali; hikdyenizin yayin akislarinda yer
aldig1 gazeteler ve televizyon programlarina yakin olunmali.

e Biitiin iletisimler i¢in standartlasmis format, dil ve protokoliin olusturuldugu

kalip tepkiler verilmeli.

2.2. KURUMSAL ITIBARIN TUKETICILER TARAFINDAN
DEGERLENDIRME SURECI

2.2.1. Miisteri Degerlendirme Siirecinde Tiiketici Davraniglar:

Modern pazarlama anlayisina gore tiiketici, pazarlama c¢abalarimin odak
noktasini olusturmaktadir. Giiniimiiziin rekabet ortaminda kurumlar, tiiketici istek ve
gereksinimlerine uygun mal ve hizmetler iireterek bu gereksinimleri tatmin etmeleri
Ol¢iisiinde bagarili olabilirler. Kurumlarin daha iyi pazarlama plan ve programlari
gerceklestirebilmeleri, tiiketici davranis bi¢iminin analiz edilmesine baglidir (Hacioglu,
2000:19).

Yakin zamana kadar pazarlama yoneticilerinin giinlik deneyimleri ile
tiiketicileri anlamalar1 miimkiin iken, global rekabet ortaminda kurumlarin ve pazarlarin

gelisimi giiniimiizde bunu artik miimkiin kilmamaktadir. Bu ylizden karar verici
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konumundaki pazarlama yoneticilerinin; kimlerin nasil, ne zaman, nerede ve nigin satin
aldiklarin1 6grenmek icin sik sik tiiketici davraniglarini saptamaya calisan arastirma
sonuglarina basvurmalar1 gerekmektedir. En genis anlamu ile tiiketici davranisi; Pazar
yerinde tiiketicinin davranisini inceleyen, bu davranisin nedenlerini aragtiran uygulamali
bir bilim dalidir (Odabasi ve Barig, 2010:45).

Tiiketici davranis1 bir diger tanimlamada; birey veya kurumlarin ekonomik
degeri olan mal ve hizmetleri elde etme ve kullanmalan ile ilgili etkinlikler ve bu
etkinlikleri belirleyen karar siirecleri olarak ifade edilmektedir (Tek ve Ozgiil, 2007:89).

Tiiketici davranisi, bireylerin mal ve hizmetleri elde etmeleri ve kullanmalari ile
ilgili eylemleri ve bu eylemlerden 6nce gelen ve onlart belirleyen siiregleri de igerir
(Olug, 1991:12). Tiiketici davranisinin incelenmesindeki temel amag, tiiketicinin satin
alma ya da almama nedenlerini ortaya koyabilmektir. Bilindigi iizere pazar, bir mal
veya hizmeti satin alanlar ile satin almasi beklenenlerden olusmaktadir. Pazarda kisisel
ve/veya ailesel ihtiyacglari i¢in mal ve hizmet satin alanlar oldugu gibi, bir mal ya da
hizmeti, bir bagska mal veya hizmetin iiretiminde kullanmak iizere satin alan kisi ve
kurumlar da bulunmaktadir. Bu dogrultuda satin alanlarin 6zellikleri bakimindan pazar;
tilketiciler pazar1 ve Orgiitsel pazarlar olarak incelenir. Pazarlarin bu sekilde ayrima tabi
tutulmasi, tiketici davraniglarinin her iki pazar c¢esidi agisindan incelenmesini

gerektirmektedir (Yiikselen, 2007:99):
2.2.1.1. Tiiketici Davrams1 Modelleri

Tiiketici davranislarini agiklayan modeller iki farkli yaklagimla ele alinip
siniflandirilabilir. Birinci yaklagim, tiiketici davramiglarini giidiilere dayali olarak
nedenlerini agiklayan, agiklayici tiiketici davranis modelleridir. Bu modellere klasik
modeller de denilir. Ikinci yaklasim ise tiiketici davramislarinin nasil olustugunu
gosteren modellerdir. Bu modellere de tanimlayici ya da cagdas tiiketici davranig
modelleri denir. Bu modeller disinda; tiiketici satin alma davranislarini, tiiketicilerin
sunulan iirline karsi ilgilerini ve markalar arasindaki farklilik diizeylerini dikkate alarak
bir matris iizerinde agiklayan ve iiriine gore farklilik gosteren tiiketici satin alma
davranis1 olarak da ifade edilen bir diger yaklasim da mevcuttur. Uriine gore farklilik
gosteren tliketici satin alma davranist matrisi olarak da ifade edilen bu yaklagimda
tiikketicilerin satin alma davranisi, satin alinan tirine duyulan ilgi diizeyi ve ayni ihtiyaci

karsilayan iiriin markalar1 arasinda ki farklilik diizeyine gore degisiklik gosterebilir
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diisiincesi hakimdir. ilgi ve markalar arasindaki farklilik diizeyine gore tiiketici satin

alma davranis1t matrisi Tablo 2.1°de gosterilmistir (Kotler ve Armstrong, 1998:144).

llgi Diizeyi Yiiksek ilgi Diisiik ilgi
Markalar Diizevi Diizevi
Aras1 Farklilik uzent uzent
Markalar Arasi Karmagik Satin Alma Farklilik Arastirict
Onemli Farklilik Davranisi Satin Alma Davranisi
Markalar Aras1 Az Uyumsuzlugu Azaltici Alisilmig Satin Alma
Farklilik Yonde Satin Alma Davranisi Davranist

Tablo 2.1. Ilgi ve Markalar Arasindaki Farklilik Diizeyine Gére Tiiketici Satin Alma
Davranig1 Matrisi

Kaynak: Kotler, P. ve Armstrong, G. (1989). Marketing: An Introduction, Englewood
Cliffs: Prentice Hall, s.144.

Matristen de anlasildigi {izere, karmasik satin alma davranisi siirecinde,
tilketicinin Urtine kars: ilgi diizeyi yiiksek olmakla birlikte sunulan markalar arasinda
onemli farkliliklar vardir. Ozellikle sik satin alinmayan iiriinlerde karmasik satin alma
davranis1 s0z konusu olmaktadir. Bu tiir satin alma davranisinda, tiiketiciler satin
alacaklar1 iirtinlerle ilgili olarak ayrintili bilgi toplamaktadirlar. Bu yiizden pazarlama
yoneticilerinin bu tiir satin alma davranis1 gosteren tiiketicileri ikna edebilmeleri i¢in
ogrenme siirecini  kolaylastiracak bilgilendirmeye dayali pazarlama stratejileri
gelistirmeleri gerekmektedir. Tiiketicilere sunulan iiriin markalar1 arasinda énemli bir
farkin olmadigi, sunulan {iriine ilgi diizeyinin yiiksek oldugu durumlarda ise,
tikketicilerin uyumsuzlugu azaltict yonde satin alma davramis1 gosterdikleri
gorilmektedir. Pazarlama yoneticilerinin bu tiir iriinlerin satin alimi siirecinde
tiketicinin inan¢ ve tutumlarini degistirmeye yonelik stratejiler gelistirmeleri
gerekmektedir. Markalar arasindaki farkliligin az, bu yiizden tiiketicilerin markalarla
ilgili bilgi edinmeye ¢ok fazla gereksinim duymadiklar: {iriinlerde, alisilmis satin alma
davraniginin sergilendigi goriilmektedir. Bu tiir satin alma davranmisinin sergilendigi
tirtinlerde biiylik ol¢iide fiyat ve kalite bazinda farkliliklar bulunmamaktadir. Bu tiir
tirtinlerle ilgili olarak pazarlama yoneticilerinin {iriin degerlendirmesini etkileyecek
sekilde satis gelistirme, gorsel ve imaj yaratacak unsurlara agirlik veren reklam
stratejileri gibi tutundurma alt karma stratejileri gelistirilmektedir. Uriin markalart

arasindaki farkliligin yiiksek, tiiketicinin {iriine karsi ilgi diizeyinin diisiikk oldugu
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durumlarda ise farklilik, arastiric1 satin alma davranigsinin sergilendigi goriilmektedir.
Tiiketici ilgi diizeyinin diislik oldugu {iirtinlerde, pazarlama yonetimleri, tiiketicinin satin
alma davranigim1 alisilmis satin alma davranisini ¢evirmeye calisir. Bu dogrultuda
markasiin tercih edilebilirligini arttirmak amaci ile etkin satig gelistirme stratejileri

olusturmaya ¢alisir (Helm, 2007:148).
2.2.1.2. Tiiketici Davranisini Etkileyen Belirleyiciler

Tiiketici davranislarini anlamanin baslangic noktasi olan ve asagidaki sekilde
gostermis oldugumuz uyarici tepki modelinde de goriilecegi ilizere, dis uyaricilar iki
grup olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Pazarlama degiskenleri ve diger uyaricilar basligi
altinda siralanan c¢evresel uyaricilar, tiiketici bilincini etkilemektedir. Tiiketici
davranislarina etki eden psikolojik degiskenler ile belirli tiiketici 6zellikleri birlesmekte
ve bunun sonucu olarak da karar verme ve satin alma siireci gerceklesmektedir.
Pazarlama yoneticileri, etkin pazarlama stratejilerinin ortaya konulabilmesi igin,
yukaridaki modelde yer alan dis uyaricilar ve tiiketicinin, birey olmaktan kaynaklanan
psikolojik ve diger degiskenler ile satin alma karar siireci arasindaki iliski ve etkilesimi
anlamaya calismak zorundadirlar. Tiiketiciler, bir iirliniin satin alinmasi siirecinde;
triiniin kendisi, kalitesi, markasi, ambalaji, etiketi, fiyati, 6deme olanaklari, teslim
kosullar1, garantisi, satig sonrasi hizmetler ve yapilan tutundurma faaliyetleri gibi ¢esitli
uyaricilarin etkisi altindadir. Tiketicilerin icinde yasadiklar1 cevresel de8iskenler de
(ekonomik, politik, kiiltiirel teknolojik vb.) modelde belirtmis oldugumuz pazarlama
uyaricilarinin veya degiskenlerin etkisini gli¢lendirebilir veya zayiflatabilir (Minibas,
1994:62).

Dis degiskenler, tiiketicilerin psikolojik ve diger ozelliklerine bagli olarak
tilkketicileri satin alma davranigina yonlendirebilecek veya yonlendiremeyecektir.
Aslinda, kara kutu olarak nitelendirilen tiiketici satin alma karar siirecinin tam olarak
nasil calistigi bilinmemektedir. Her insan kendine 6zgii olduguna gore, satin alma karar
siirecinin isleyisi bireyden bireye degisiklik gosterecektir. Cilinkii tiiketicilerin karar
vermesinde etken olan ¢ok degisken vardir. Tiiketici 6zellikleri baslig1 altinda toplanan

bu degiskenlerin detaylar1 Sekil 2.3."te gosterilmistir (Boge, 1992:47).
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Dis Uyaricilar Tiiketici
. Psikolojisi
Pa%grlama . Diger Motivasyon Satin Aluma . Satin Alma
Degiskenleri | Uyaricilar Karar Siireci Karan
Algilama
Mal ve Ekonomik [—] Ogrenme Problem Uriin Siireci
Hizmetler Teknolojik Hatirlama Tanimlama
Fiyat Politik Marka Siireci
Tutundurma | Kiiltiirel | Bilgi Toplama
Dagitim Tiiketici Satin Alma
Ozellikleri Alternatif Orant
Kulturel Degerlendirme
Sosyal Satin Alma
Kisisel Satin Alma Zamani
Satin Alma Satin Alma
Sonrasi Metodu
Degerlendirme

Sekil 2.3. Tiiketici Davranis Modeli

Kaynak: Kotler, P. ve Keller, K. L. (2006). Marketing Management, New Jersey:
Pearson Prentice Hall, s.184.

Yukaridaki modele gore tiiketici kararinda etken olan degiskenler birbirinden
bagimsiz gibi gorlinmektedir. Gergekte bu degiskenler bagimsiz olmayip her birinin
digeri ile siki iliskisi vardir. Asagida yer alan alt basliklar da bu degiskenler
aciklanmistir (Kotler ve Armstrong, 1989:118).

Kiilttirel Sosyal Kisisel Psikolojik
Degiskenler Degiskenler Degiskenler Degiskenler
*Yas ve *Gereksinim
*Kiltir *Referans Psikolojik ve Gudiiler Tiiketici
Gruplari *Yasam Egrisi *Algilama
*Alt Kiiltiir Basamaklari *Ogrenme
KA *Meslek *
Aile N ) Kanilar ve
*Sosyal Simf Ekonomik Tutumlar
Durum
*Roller ve *y L
. asam Bi¢cimi
Statiiler *Kisilik ve
Benlik

Sekil 2.4. Tiiketici Davranislarin1 Etkileyen Belirleyiciler
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Kaynak: Kotler, P. ve Armstrong, G. (1989). Marketing: An Introduction, Englewood
Cliffs: Prentice Hall, s.118.

e Kiiltiirel Degiskenler
Sekil 2.4."ten de anlasilacagi gibi kiiltiirel degiskenler; kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinif
olarak alt degiskenlere indirgenerek incelenmektedir.

Kiiltiir: Kiltiir, insan ihtiya¢ ve davraniglarinin temel nedenidir. Biiyliyen bir
cocuk; degerlerini, algilamalarini, tercih ve davraniglarini ailesi ve diger kilit kurumlar
sayesinde edinir. Kiiltiir kusaktan kusaga aktarilan degerler, iilkiiler, tutumlar ve insan
davraniglarini bi¢imlendiren anlamli sembollerdir (Olug, 1991:14).

Kiiltiirtin bir diger tanim1 da, belirli bir toplumun iiyeleri tarafindan paylasilan ve
aktarilan davranis sonuglari ile 6grenilen davranmiglar bitiiniidiir seklinde yapilmistir
(Linton, 1981:41).

Kiiltiir kavramint olusturan, 6z kiiltiir 6geleri (degerler, dil, inanis ve mitler,
gelenekler, torenler, yasalar) cok yavas degisebilir. Buna karsilik ikinci kiiltiir veya
materyal kiiltiir 6geleri bir toplumun kullandig: iiriinlerden olusur. Ev, araba, giyim
tarzi, kullanilan mobilyalar gibi ¢ok c¢abuk degisime ugrayabilir. Gerek uluslararasi
gerek ulusal pazarlarda, pazarlama eylemlerini yiiriitiirken kiiltiirlerin zaman icindeki
degisme asamalarini izlemek, yavas 6z kiiltiir 6geleri ile hizli degisen ikincil kiiltiir
ogelerine dikkat etmek gerekir. Ornegin giiniimiizde insanlar spor, eglenme, kamp
yapma gibi aktiviteleri gerceklestirebilmek i¢in ¢ok daha fazla bos zamana gereksinim
duymaktadirlar. Insanlarin bu gereksinimi ister istemez onlar1 zamandan tasarruf
saglayan mal ve hizmetleri satin almaya yonelmistir. Yemek pisirme siiresini kisaltan
mikrodalga firnlar, otomatik makineler bunun en giizel Ornekleridir. Ayrica bos
vakitleri arttirmaya yonelik c¢alismalar, katalogla veya internet lizerinden aligveris
yapma siirecini ortaya ¢ikarmistir. Pazarlama yOnetimi siireci sadece degisen Kkiiltiire
adapte olmanin yollarin1 aramaz, ayn1 zamanda kiiltiirel siirecin aktif bir par¢asi 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 tiiketimini
sekillendirmistir. Geleneksel olarak, Japon ve Ingilizler ¢cok fazla gay tiiketen toplumlar
olmasina karsilik, Isvigre kokenli bir kurum olan Nestle bu gelenegi kirarak hazir
Nescafe'yi Japon ve Ingiliz pazarmna sokmus ve her iki iilke pazarinda da dominant

konuma gelmistir (Odabas1 ve Barig, 2010:145).
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Alt Kiiltiir: Her bir kiiltiir, tiyelerine daha spesifik bir kimlik ve sosyallesme
olanagini sunan kiigiik alt kiiltiirlerden olusur. Alt kiiltiirler; milletleri, bolgeleri, irklar
ve cografik boliimleri kapsar ve pazar boliimlemesi yapilmasina imkan tanir. Ayrica
pazarlama yoOneticilerine pazar programlart ve mamul tasarimlarini alt kiltiiriin
ihtiyaglarina gore diizenlemeleri konusunda fikir verir (Kotler ve Armstrong, 1989:185).

Alt kiiltiirler yeterince biiyiik ve maddi agidan tatmin edici olduklarinda kurum
yonetimi bunlara 6zel pazarlama programlart gelistirir. Alt kiiltiirleri de igeren, c¢ok
kiltirlii pazarlama, farkli 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).

Sosyal Sinif: Hemen hemen her toplumda bir sosyal sinif olgusu vardir. Sosyal
smiflar gelir kaynagi, meslek, egitim, aile temeli, refah diizeyi gibi kriterler goz 6niinde
bulundurularak tespit edilir. Genellikle sosyal siniflar; ¢ok benzer degerler, ilgi alanlari
ve davraniglar1 olan, hiyerarsik bir siralanmanin séz konusu oldugu goreli olarak
homojen boliimlerden olusmus gruplar halinde karsimiza ¢ikmaktadir. ABD'deki sosyal
smiflarin klasik gosterimlerinde 7 diizey tanimlanmistir. Bunlar: /. alt-alt, 2. st-alt, 3.
calisan sinifi, 4. orta sinif, 5. iist-orta, 6. alt-list ve 7. lst-list’tiir. Tiirkiye'de ise sosyal
siiflar, Zet-Nielsen’in yaptig1 bir arastirmaya gore gelir gruplari temel alinarak A
statlisiinden E statiisiine dogru siralanmistir. Diinyanin her yerinde A sosyo-ekonomik
grubu en yiiksek harcamay1 yapan gruptur. Bu grubu, zenginler, sanayiciler, gelir diizeyi
yiiksek serbest meslek sahibi kisiler olusturmaktadir. B sosyo ekonomik grubu, orta
sinif anlamina gelmektedir. Genellikle bu grubu, 6zel sektor calisanlari, gazeteci, yazar,
kamu st diizey yoOneticisi ve orta-biiyilk esnaf gibi meslek erbabir kisiler
olusturmaktadir. C sosyo-ekonomik grubunu, C1 ve C2 alt gruplar1 olusturmaktadir. Bu
alt smiflandirma yapilirken gruplarin yillik harcamalarima bakilmistir. C2 grubunun
yillik harcamasi1 Cl'e gore daha diisiiktiir. Bu gruplart memur, is¢i, kiiciik esnaf ve
emekliler olusturmaktadir. D ve E statii gruplarini ise daha ¢ok gelir ve egitim seviyeleri
diisiik 1issizler, tarim isgileri, c¢ok kiiciik esnaf ve marjinal islerle ugrasanlar
olusturmaktadir. Pazarlama yoneticileri, sosyal siniflarla ilgilenirler ¢iinkii insanlar ait
olduklar1 sosyal sinifa gére benzer satin alma davranis1 gosterirler (Olug, 1991:78).

Sosyal smiflarin gesitli 6zellikleri vardir. Oncelikle, farkli siiflardaki kisilerin

giyimleri, konugma sekilleri, eglence tercihleri ve diger bircok Ozellikleri farklidir.
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Ikincisi, kisilerin bulunduklari sinifa gore iist veya alt diizeyde konumlara sahip
olduklar1 diisiiniiliir. Ugiinciisii, birden ¢ok sayida sosyal smif belirleyicisi vardir:
meslek, gelir, servet, egitim ve diger yonelimi gibi. Dordiinciisii, kisiler yasamlari
siiresince bu siniflar arasinda gecis yapabilirler. Bu durum toplumdaki tabakalagsmanin
smiflarinin ne kadar siki oldugu ile ilgili olarak degisir (Kotler ve Keller, 2006:18 ).
e Sosyal Degiskenler

Kiiltiirel degiskenlere ek olarak tiiketici davraniglarini etkileyen bir diger degisken de,
referans gruplari, aile, sosyal rol ve statiiyii kapsayan sosyal degiskenlerdir.

Referans Gruplari: Referans grubu, kisinin tutum veya davraniglari {izerinde
dogrudan etkisi olan gruplara verilen addir. Bu gruplara iiyelik gruplari da denir.
Bunlardan bazilari, aile, arkadaslar, komsular ve is arkadaslart gibi kisinin siirekli ve
resmi olmayan iliskiler kurdugu birincil gruplardir. Insanlar ayrica dini, profesyonel ve
is ortakligr gruplar1 gibi daha resmi ve siirekliligi daha az olan ikincil gruplarla da
iligkilidirler. Kisiler, referans gruplarindan en az {i¢ sekilde etkilenirler. Referans
gruplart kisilerin yeni davraniglar ve yasam stilleri edinmelerini saglayabilecegi gibi
tutumlarin1 ve kendi kavramlarini (self concept) ve uyum saglamasi icin iiriin ve marka
tercihlerini bile etkileyebilirler. Insanlar ayrica iiyesi olmadiklar1 gruplardan da
etkilenirler. Bu gruplar da iki sekilde karsimiza ¢ikar. Bunlardan birincisi, kisilerin dahil
olmak istedikleri gruplardir. Bazen insanlar, herhangi bir grubun veya kurulusun tyesi
olmadiklar1 halde, ileride o gruba ya da kurulusa iiye olabileceklerini diisiinerek sz
konusu grubun davranis kaliplarinmi taklit edebilirler. Kisilerin etkilendikleri diger grup
ise; kisilerin deger ve davranislarini reddettikleri gruplardir (Korkmaz vd.,2009:255).

Uriin ve marka iireticileri, grup etkisinin gii¢lii oldugu referans gruplarindaki
diisiince liderine nasil ulasip onlart nasil etkileyeceklerini iyi bilmelidirler. Diislince
lideri, belli bir iiriin veya iiriin kategorisi hakkinda, birka¢ markadan hangisinin en 1yisi
oldugu veya belli bir iirliniin nasil kullanilacag: gibi, resmi olmayan ve iiriinle iliskili
oOneri veya bilgilerini ortaya koyan kisidir (Schiffman ve Kanuk, 1997:123).

Aile: Aile tiyeleri de satin alma karar siirecinde 6nemli rol oynarlar. Bu ylizden
aile tliyeleri bir¢ok iiriin 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 (Odabas1 ve Barig, 2010:68).

Sosyolojik olarak ailenin islevleri arasinda; neslin siirdiiriilmesi, ¢ocuklarin

bakimi ve yetistirilmesi gibi etmenlerin sayilmasma karsin, tiiketici davraniglarinin
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incelenmesinde, ailenin ekonomik, toplumsallasma, duygusal, uygun yasam bigimi ve
daha genis toplumsal sistemin normlarinin siizgecten gegirildigi siizgec islevleri daha
¢ok onem kazanir. Temel karar birimi olarak aile {liyelerinin incelenmesi, pazarlama
bilimi i¢inde genis bir uygulama alan1 bulmustur. Aile i¢inde iirlin kategorisine ve satin
alma siireci basamaklarina gore kadin ve erkegin rolii degisebilir. Pazarlama ozellikle
de tutundurma programlarinin basarisi i¢in ailede satin alma kararlarinda kimin daha
cok rol oynadigimi saptamak gerekir. Kisinin yasam siiresince gecirdigi evreler aile
icindeki statii degismelerini belirler. Bekar bir erkegin evlenmesi kisiye koca roliinii
yiikler, cocuklar oldugunda ise kisi baba durumuna gecer. Bu degismeler, ayni
zamanda, ailenin ihtiyaglarini, karar verme siirecini ve davranislarini etkiler. Aile yasam
egrisi kavramu ile ortak ozellikleri olan aileleri siniflandirmak olasidir. Siniflandirma
icin kriter olarak yas 6nemli bir faktor iken, diger demografik 6zellikleri de dikkate
almak gerekmektedir. Bu demografik 6zellikler, aile biiytikliigli, medeni hal ve ¢alisma
hayatina katilma gibi degiskenlerdir. Aile hakkinda daha saglikli bilgilerin
toplanabilmesi i¢in tek bir degisken yerine, cok degiskenli analizin yapilmasi daha
saglikli sonuglarin elde edilmesini saglayacaktir. Aile yasam egrisi ile ilgili olarak
Michigan Universitesinde yapilan ve iilkemizde de genellikle smiflandirma yapilirken
temel alinan agamalar asagidaki gibidir (Odabas1 ve Baris, 2010:145):

e (Geng bekar,

e Cocuksuz geng evli

e Alt1 yasindan kiiciik cocuklu geng evli,

e Alt1 yasindan biiyiik ¢ocuklu geng evli,

e Cocuklart olan yagh evli,

e (Cocuksuz yash evli,

e Bekar (Dul) yash.

Roller ve Statiiler: Tiiketici satin alma davraniglarini etkileyen ve sosyal
degisenler icinde inceledigimiz diger iki kavram da kisilerin istlendikleri roller ve
yasamda sahip olduklart statiilerdir. Kisiler ¢esitli gruplara, kuliiplere, orgiitlere istirak
ederler. Kisinin her bir gruptaki konumu rol ve statii cinsinden ifade edilebilir. Kisi
tarafindan gergeklestirmesi beklenen faaliyetler, kisinin roliinii ifade eder. Her bir rol bir
statiiyii igerir. Ust diizey bir pazarlama ydneticisi bir satis yoneticisinden, satis
yoneticisi de bir tezgahtardan daha yliksek bir statiiye sahiptir. Kisiler toplumdaki

rollerini, gercek veya istenen statiilerini ifade eden veya yansitan {iriinleri tercih ederler.
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Ormnegin bir kurumun iist diizey yoneticisi veya basindaki kisiler genellikle markal1 ve
pahali arabalara binmeyi tercih eder, pahali takim elbise giyer ve pahali sarap igerler.
Bu yilizden pazarlama yoneticilerinin irlinlerin ve markalarin statii sembollerinin
farkinda olmalar1 gerekmektedir (Olug, 1991:10).
e Kisisel Degiskenler

Tiketici davranislart  kisileraras1 ve kisisel belirleyicilerin  bir fonksiyonudur.
Dolayisiyla tiiketici davraniglarinin kisisel belirleyicileri olan yas, i¢cinde bulunan yasam
egrisi basamagi, sahip olunan meslek, durum, yasam bi¢imi, kisilik ve benlik kavramlari
satin alma kararlarin etkileyecektir (Olug, 1991:10 ).

Yas ve Psikolojik Yasam Egrisi Basamaklari: Insanlar; ¢ocukluk, genclik,
yetiskinlik ya da olgunluk donemlerinde degisik {lirlinlere gereksinim duyarlar. Bu
konuda yapilan pek ¢ok arastirma, insanlarin psikolojik yasam egrilerinin bulundugunu
gOstermistir. Insanlar hayatlar1 boyunca g¢esitli asamalardan gecerlerken bu asamalar
boyunca tatmin ve tatminsizlik diizeylerinde de degisiklik meydana gelir. Dolayisiyla
bu durum satin alma davraniglarina da yansir. Bu yiizden pazarlama yoneticilerinin,
tilketicilerin psikolojik yasam egrisi basamaklarindan hangisinde oldugunu tespit
etmeleri ve buna gore satin alma ilgilerini belirlemeleri gerekmektedir. Ayrica
pazarlamacilar, evlilik, bosanma, hastalik, dogum, kariyer degisimi gibi kritik yasamsal
olaylari, yeni ihtiyaclar ortaya cikaracag diisiincesiyle dikkate almalidir. Bu durum
bankalar, avukatlar ve danigmanlar gibi hizmet saglayicilarin, yeni ihtiyaglarin
karsilanmas1 yoniinde harekete ge¢melerine neden olmaktadir (Kotler ve Keller,
2006:19).

Kisilik ve Benlik: Her bireyin, bireyi digerlerinden ayiran ve satin alma
davraniglarint etkileyen bir kisiligi vardir. Kisilik kavrami ile bireyin c¢evresel
uyaricilara karsi tutarli ve devamli ayirt edici psikolojik 6zellikleri ifade edilmektedir.
Bazi iiriin ve marka sec¢imlerinde tliketici davraniglarinin analiz edilmesinde kisilik son
derece yararli olabilir. Ornegin ABD'de kahve pazarlamacilari, yaptiklar1 arastirmalar
sonucu; kahve bagimlhilig1 fazla olan tiiketicileri, toplum hayatindan hoslanan, hos
sohbet kisilige sahip kisiler olarak tanimlamislardir. Buna bagli olarak Maxwell House
reklamlarinda bu olguyu vurgulayacak temalar1 islemistir (Kotler ve Armstrong,
1989:185).

Marka kisiligi ile ilgili caligmasinda bes adet 6zellik ortaya koymustur (Aaker,
1997:348). Bunlar:
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e Samimi veya i¢ten (ayaklar1 yere basan, diiriist, saglikli ve neseli)
e Heyecan verici (cesur, canli, yaratici ve gilincel)

e Yeterli veya yetkin (giivenilir, zeki ve basarili)

e Sofistike (iist sinif ve cazibeli)

e Dayanikli ve cefakar (disa doniik ve sert)

Acker, iyi bilinen markalart analiz etmis ve markalarin yukarida belirtilmis olan
kisilik ozelliklerinden birinde ¢ok gii¢lii oldugunu ifade etmistir. Ornegin; Levi's
markasiin dayanikliligi, MTV'nin heyecan verici olmasi, CNN'in ustali§i bu duruma
ornek olarak gosterilebilir. Tiiketiciler, marka kisiligi olan bir markay1 kullanirken veya
secerken kimi durumlarda kendi benliklerini temsil eden, kimi durumlarda ideal benligi
temsil eden kimi durumlarda ise baska benlik kavramlari ile uyumlu olan markalari
tercih edebilmektedirler. (Sirgy, 1982:287)

Yasam Bicimi ve Meslek: Bir insanin kisiligi ve sosyal smifi tespit edilerek
psikolojik ozellikleri hakkinda fikir edinebilmek miimkiin olmakla birlikte, kisi
hakkinda tam bir bilgi elde etmek miimkiin degildir. Bireyin biitiinliyle tanimlanmasi
ancak yasam bi¢imi hakkindaki bilgilere baghdir. Yasam bi¢imi psiko-grafik tekniklerle
Olciilebilir. Bu teknik; bireyin eylemlerini, ilgilerini, fikirlerini ve demografik
ozelliklerini igeren dort boyutun Olciilmesinden olusur. Bu dlglim sonuglarinda iiriin
veya marka ile yasam bi¢cimi gruplar1 arasinda iliskiler arastirilip uygun pazarlama
stratejileri saptanir. Kisilerin sahip olduklari meslek de satin alma davranislarini etkiler.
Ornegin siirekli olarak seyahat eden ve is gdriismelerine katilan bir kurumlarm iist
diizey yoOneticisi; giyimine onem verecek, seyahatlerini birinci sinif ug¢ak yolculugu ile
gerceklestirmeyi tercih edecektir. Bilgisayar yazilimi pazarlayan bir kurum ise;
hekimler, muhasebeciler, gida perakendecileri ve seyahat acenteleri gibi farkli meslek
grubunun ihtiyag¢ ve isteklerine uygun ayr1 ayr1 programlar gelistirmek zorundadir. Bu
yiizden pazarlama yoneticilerinin meslek gruplarini ve bu meslek gruplarinin satin
almaya ilgi duyacaklar1 mal ve hizmetleri ortaya koyma yoniinde ¢aba sarf etmeleri
gerekmektedir (Olug, 1991:13).

Ekonomik Durum: Kisinin sahip oldugu harcanabilir geliri, tasarruf olanaklari,
borglart da ekonomik o6zellikler olarak satin alma davramisini etkilemektedir. Uriin
tercihi ekonomik kosullardan oldukc¢a etkilenmektedir. Harcanabilir gelir, tasarruf ve
varliklar, borg, 6diing alma giicii ve harcama ve tasarrufa karsi tavirlar, iirlin tercihini

etkileyen degiskenler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ornegin Gucci, Prada ve Burberry



82

gibi markalarin pazarlama yoneticileri, eger ekonomik gostergeler duygunlugu isaret
ediyorsa; 1lriin veya markalarinin yeniden tasarimini, konumlandirmasini veya
fiyatlandirmasini saglayarak hedef kitlenin goziindeki degerini devam ettirebilirler
(Olug, 1991:14).
e Psikolojik Degiskenler

Psikolojik  degiskenler, bireylerin gereksinimlerini, giidiilerini, algilamalarini,
tutumlarini, kan1 veya inanglarin1 ve dgrenmeyi igerir. Insanlarin gereksinimlerini ne
yoldan tatmin edebilecekleri konusunda hedefe bilingli yonelmelerine giidii denir. Bir
baska deyimle giidii, insan1 gereksinimini tatmin edecek hedefe yonelten igsel haldir
(Olug, 1991:11).

Bu bakis acisiyla tatmin ve gereksinimler bireyleri harekete gecirecektir. Bu
cerceve iginde pazarlama ve satis yoneticilerinin tatmin edilmemis tiiketici
gereksinimlerini belirlemeleri 6nem tasimaktadir. Tiiketicileri harekete geciren,
ozellikle pazarlama alaninda etkisini duyuran motivasyon teorileri mevcuttur. Bunlar
icinde en ¢ok kabul goren ii¢ teori; Sigmund Freud, Abraham Maslow ve Frederick
Herzberg'e ait olup, tiiketici analizi ve pazarlama stratejileri agisindan aralarinda 6nemli
farkliliklar bulunmaktadir (Kotler ve Keller, 2006:184).

Sigmund Freud'un Giidiileme Teorisi: Freud, insan davranislarinda etkili olan
psikolojik giiclerin biiylik Ol¢iide bilingsiz oldugunu varsayarak, kisilerin kendilerini
harekete geciren giiclerin farkinda olmadiklarin1 savunmustur. Freud'a gore insanlar
yasamlar1 boyunca baski altinda tutulduklar: giidiilere sahiptirler. insanlarm ¢ogu zaman
farkina dahi varmadiklar1 bu giidiilerinin yok edilmesi ve tlimiiyle kontrol edilmesi
miimkiin degildir. Ornegin bir kisinin; alkollii bir icecek olan viski veya rakiy1 tercih
etmesi, sosyal bir rahatlama, statii elde etme, eglence icin veya bunlarin {i¢iinii birden
gerceklestirmek i¢in olabilir veya bir kisinin diz {istii bilgisayar satin almasi; cocugunun
egitimine katkida bulunmak, ¢aga ayak uydurmak veya belirli bir statiiyii isgal ettigini
belli etmek i¢in olabilir. Kisilerin farkinda olmadigi bu giiglerin pazarlama
yoneticilerince farkina varilmasi etkin pazarlama karmasi stratejilerinin gelistirmesini
saglayacaktir (Kotler ve Keller, 2006:185).

Maslow'un Giidiillenme Teorisi: Maslow'a gore her bireyde gereksinimler
degisik siddetlere sahip olabilir ve ihtiyaglarin giderilme arzusu ile bireylerin iginde

bulundugu sosyo-psikolojik ve sosyo-kiiltiirel durum arasinda iligski vardir (Hacioglu,
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2000:24). Maslow insan ihtiyaglarini ihtiya¢ hiyerarsisi olarak literatiire ge¢mis olan

siniflandirmasinda bes asamali olarak siralamistir (Kotler ve Keller, 2006:185).

Kisisel
Gergeklestirme
Ihtivaci

/ Sayg1 Gérme Ihtiyaci \
/ Sosyal Ihtiyaclar \

Giivenlik ihtiyaglart

Fizyolojik Ihtiyaglar

Sekil 2.5. Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi
Kaynak: Kotler, P. ve Keller, K. L. (2006). Marketing Management, New Jersey:
Pearson Prentice Hall, s.185.

Sekil 2.5.te de goriilecegi lizere siniflandirma basamaginin en altinda fizyolojik
ithtiyaclar yer alirken en iistte kendini gerceklestirme ihtiyaci yer almaktadir. Maslow'a
gore insanlar fizyolojik ve giivenlik ihtiyaglarini tatmin etmedikge sosyal ihtiyaglarinin
eksikligini hissetmeyeceklerdir. Ornegin; a¢ bir insan (ihtiyac 1) sanat diinyasindaki son
gelismelere ilgi gostermez (ihtiyag 5), veya baskasi tarafindan nasil goriindiigiinii
(ihtiya¢ 3 veya 4), veya temiz hava soluyup solumadigi ile ilgilenmemesine (ihtiyag 2)
karsin yeteri kadar yiyecek ve igecek sahibi ise bir sonraki sirada gelen en Onemli
thtiyacim1  karsilama egiliminde olacaktir. Maslow'un ortaya koydugu teori
pazarlamacilara ¢esitli iirlinlerin planlara, hedeflere ve tiiketicilerin yasamina asil uyum
saglayacagini anlama imkani vermistir (Hacioglu, 2000:25).

Herzberg'in Giidiileme Teorisi: Herzberg'in ikili faktor teorisi; giidiileri,
tatmin saglayan ve tatminsizlige neden olan gilidiiler seklinde iki grupta ele almistir.
Tatminsizlige neden olan ve saglik etmenleri de nitelendirilen iicret, sayginlik, emniyet,

is kosullari, yan ddemeler, siyaset, yonetim uygulamalar1 ve kisileraras: iliskiler gibi
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kosullarin yetersizligi ¢alisanlarin tatminsiz kalmasina neden olmakla birlikte, bunlarin
iyi olmasi kisilerin giidiilenmesi sonucunu dogurmayacaktir. Buna karsilik, basari
duygusundan zevk alma, sorumluluk {istlenme, gelisme, gibi etmenler kisilerin tatminini
saglayan giidiilenici etmenler olarak karsimiza ¢ikacaktir (Can, 1994:15).

Bu teori pazarlamacilara iki onemli bilgi saglamistir. Bunlardan birincisi,
pazarlamacilar, satin alicilarin tatminsizligine neden olacak olgulardan kag¢inacaklardir.
Ornegin satis sonrast hizmetlerde ve bu hizmetler iginde degerlendirebilecegimiz
garanti kosullarindaki eksiklik tatminsizlige neden olan faktdrlerdir. Ikincisi,
pazarlamacilar, satin alicilarin tatmin olmasini ve kuruma, mamule veya markaya
baglanmasin1 saglayacak faktorleri belirleyip pazarlama stratejilerini hazirlamak
durumundadirlar. Bu diger giidiilenme teorilerinden elde edilen bilgilerden
yararlanarak, pazarlama yoneticileri tiiketicilerin satin alma davranislarinda rol oynayan
giidiileri  belirleyebilir ~ ve  tiiketicileri  harekete  gecirebilir.  Tiketicilerin
yonlendirilmesinde rasyonel ve ussal giidiiler kullanabilecegi gibi duygusal giidiilerden
de yararlanilir.

Ornegin tiiketim mallarinin reklam mesajlar1 olusturulurken daha ¢ok duygusal
giidiiler 6n planda tutulurken, endiistriyel mallarin reklamlarinda rasyonel veya ussal
giidiilere bagvurulur. Bir diger psikolojik degisken olan algilama ise; bireyin bes duyusu
vasitasiyla kendisine ulasan bilgileri segmesi, diizene koymasi ve yorumlayip anlaml
bir goriise varmasidir. Algilama iki yonlii bir siirectir. Glidiiler ve tutumlar, algilama,
tanimlamada da belirtildigi gibi se¢me, diizen koyma ve yorumlama basamaklarin
kapsayan ii¢ asamal1 bir siirectir. Bu siirecten hareketle algilamada ii¢ tiir secmeden sz
edilebilir. Bunlar (Kotler ve Armstrong, 1989:123);

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

Secici Carpitma: Bireylerin kendilerine ulasan bilgi girdilerini degistirerek ya
da c¢arpitarak algilamalaridir. Bu durum, kisinin aldig1 bilginin duygu ve inanglari ile
uyusmadigl durumlarda goriiliir.

Secici Hatirlatma: Bireylerin yalnizca sahip olduklar1 inang ve tutumlar
destekleyen bilgi ve mesajlar1 hatirlamalari, gérmeleri ve duymalaridir. Algilama
stirecinin ikinci agamasi bilgi girdilerinin diizene sokulmasidir. Bu asamada birey,

zihninde gelen bilgi girdilerini degisik anlamlar ¢ikaracak sekilde yorumlayabilir. Bu
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durum bireyin zihninde karisikliga neden olabilir. Karisiklik algilama siirecinin {igiincii
asamasinda giderilebilir.

Ornegin bir mamuliin ambalajina veya muhteviyatinda degisiklik yapilacaksa
bunun tiiketiciye iyi anlatilmasi gerekir. Ancak boylelikle tiiketici yorum yaparak
karigikliktan kurtulacaktir. Bu siiregte pazarlamacilara bliyiik gorevler diismektedir.
Ciinkii mamuliin tiiketici zihninde dogru konumlandirilmast agisindan bu siireg
onemlidir. Pazarlamacilar mal ve hizmetlerine dikkat ¢ekip, gonderdikleri iletilerin
tiikketiciler tarafindan ancak algilamay1 arzuladiklarinin bilingli olarak farkina
varabilmektedirler. Daha 6nce kullandiklart mal ve hizmetten memnun olmus ve belirli
bir markanin bagimlist olmus tiiketiciler, rakip marka iletilerine kars1 algisal perdelerini
kapatacaklardir. Yeni pazarlama strateji ve taktikleri ile algisal perdeyi kaldirmak
pazarlama yoneticilerine diisen zor bir gorevdir. Bu zor gorevin gerceklestirilmesinde
pazarlama yoneticileri ozellikle tutundurma stratejilerini planlarken algilamanin
iceriginde yer alan duyum, simgesel ve duygusal siirecleri dikkate alirlar. Duyum
stirecleri, uyaricilarin bes duyu organi ile algilanmasidir. Simgesel siirecler, uyaricinin
tilkketicinin belleginde bir imaj yaratmasidir. Duygusal siiregler ise uyaric ile ilgili
hoslanma diizeyini belirtir. Algilama siirecinde oldugu gibi inang ve tutumlar da, bireyin
cesitli eylemlerini sekillendirip satin alma davranigina yon verir. (Tek, 1991:12).

Bireyin herhangi bir sey hakkinda nitelendirilmis diisiincelerine kani, fikir veya
tutum denir. Tutum, inanglar1 da etkiler. Tutumlarin olusmasinda bireyin ge¢misteki
deneyimleri, aile ve yakin ¢evresi ile olan iliskileri ve ayrica kisilikleri dnemli rol oynar.
Tiiketicilerin mamullere olan tutumlari, pazarlama yonetimleri i¢in dnemlidir. Tutum ile
cesitli nesneler, diisiinceler, insan belleginde olumlu ya da olumsuz sekilde
nitelendirilerek gruplandirilir. Bu agidan pazarlama yoneticileri, etkili reklam ve diger
tutundurma cabalar ile tiiketicilerin kendi kurum, iiriin veya markalarina olumlu tutum
gelistirmeleri veya kurum, mamul ve markalarinin tiiketicilerin tutumuna uymasini
saglamaya calisirlar. Eger tiiketicide bir kurumun mamuliine veya markasina karsi
olumsuz tutum yerlesmisse kurumun yasamini siirdiirmesi zorlagacaktir. Ciinkii
algilamada oldugu gibi inang ve tutumlar1 da degistirmek zordur. Tiiketicinin kuruma ve
hizmetlerine kars1 tutumu, pazarlama stratejisinin basaris1 veya basarisizligl agisindan
onemli oldugu icin pazarlama yoneticilerinin zaman zaman tiiketicilerin hizmete olan
tutumlarmi  6lgmeleri gerekmektedir. Tiiketicilerin tutumlarimin  belirlenmesinde

pazarlama yoneticileri degisik yontemler kullanmaktadirlar. Satiglar araciligi ile
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dogrudan tiiketici goriiglerini sorma, arastirmacilar kullanip, gelistirilmis bazi tutum
Olcek testlerini uygulama ve bazi motivasyon aragtirmalari ile tiiketicilerin tutumlarinin
Olctilmesi gerekmektedir (Mucuk, 2006:145 ).

Ozellikle satis gelistirme cabalar1 igin psikolojik degiskenler icinde en yararl
olant 6grenme siirecidir. Daha Onceden bilinmeyeni bilinir hale gelmesine 6grenme
denir. Ogrenme, deneyimler sonucu bireyin davranislarindan meydana gelen degismeyi
aciklar. Pek ¢ok insan davranisi dgrenme siirecine dayanmaktadir. Ogrenme kuramcilar
O0grenme siirecinin dortlii, yon verici, yanit ve pekistirmeden olustugunu ifade
etmektedir. Bu baglamda; dortlii, bireylerin iginden gelen ve onlar1 eyleme yonelten
giiclii uyaricilardir. Yon verici ise diirtiiye verilecek yanitin ne zaman, nerede ve nasil
gercekleseceginin sekillenmesine yardimei olan ¢evreden veya bireyden kaynaklanan
daha zayif uyaricilardir. Yanit, bireyin diirtiiye ve yon vericilere olan tepkileridir.
Pekistirme ise, ayni tiir uyaricilarin bireyde her zaman ayni tepkileri yaratmasidir. Farz
edelim ki bir tiiketici, Dell marka bir bilgisayar aldi. Eger tiiketicinin bu konudaki
deneyimleri tatmin edici olursa, bilgisayarlara ve Dell'e kars1 diistinceleri olumlu yonde
giiclenecektir. Daha sonra tiiketici yazic1 almak isterse, Dell'in iyi bilgisayar yapiyor
oldugu diisiincesi yazicida da iyi dretim yaptigl varsayimini yapmasina neden
olabilecektir. Baska bir ifadeyle, benzer durumlar i¢in deneyimler, tiiketiciyi genelleme
yapmaya itecektir (Kotler ve Keller, 2006:189).

Ogrenme teorisi pazarlamacilara hizmetlerine yonelik talebin gii¢lii motivasyon
isaretleri veya pozitif gili¢lendirmelerle arttirilabilecegini Ogretmistir. Bu yiizden,
pazarlama yoneticileri, pazara girerken baghiligi géz onilinde bulundurarak, rakiplerin
kullandig1 giidiilenicileri kullanmayr tercih edebilecekleri gibi; markayr yeniden
tasarlama yoluna gidip, farkli giidiileniciler takimi olusturarak, degisim yaratmay1 da
tercih edebilirler. Ogrenme modeli ile unutma ve segicilik kavramlar1 da
agiklanmaktadir. Uriiniin kullanilmamasi durumunda unutma ortaya cikacaktir. Ev
hanimlar1 6zellikle dayaniksiz tiiketim mallarinda alistigi marka yerine baska bir
markay1 elinin altinda goriirse satin alma davranigt bu markaya kaydirabilir. Bu
durumda, bu tip mallarin iiretici veya dagitict kurumlarin market raflarinda daha fazla
yer almasimi saglama yoniinde ¢aba sarf etmeleri, raflarda yer kapabilmek amaciyla
aracilara yonelik satis gelistirme stratejilerini olusturmalar gerekmektedir. Secicilik ise,

tiiketicilerin uyaranlar arasindaki farklar1 taniyip tepkisini buna gore ayarlamasidir.
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Sadakatin ve marka tercihinin yaratilmasinda secicilik kavrami o6nemli bir rol
oynamaktadir (Tek; 1991:14).
e Ikna ve Onemi

fletisim insanlarin birbirlerini etkileme ve birbirlerinden etkilenme yoludur. iletisim
siirecinin amacina odaklanarak yapilan bu ve benzeri bir¢ok tanimda, iletisimin temel
islevinin hedef iizerinde belirli bir etki olusturmak oldugu vurgulanmaktadir. Diger bir
deyisle, iletisimde varilmak istenen nokta, hedef kitlede kaynagin amacina hizmet
edecek bir etki olusturmaktir. Reklam calismalarinda hizmetin satisin1 arttirmak ve
hedef kitlede tiriinle ilgili tutum degisimi olusturmak igin, politikada adaylarin oy
kazanmak ic¢in se¢menlerde tutum olusumu ve degisimi yaratabilmeleri i¢in ve
kurumlarda basarili halkla iliskiler projeleri yiiriitebilmek icin kullanilan temel arag
iknadir. ikna ya iliskin bircok tanim yapilmaktadir. Brembeck ve Howell, énceden
belirlenmis sonuglara ulasmak amaciyla, bilingli olarak, insan giidiilerinin
manipiilasyonu yoluyla diisiince ve eylemlerin degistirilme girisimi, Raven ve Haley,
bir bireyin etkisiyle birey ya da bireylerin bilig, tutum ya da davraniglarinda degisiklik
yaratilmasi, Lord, ikna edici iletisim, bir birey, diisiince yada olaya iliskin tutum
degisimi olusturmak amaciyla gergeklestirilen iletisim seklinde tanimlarlar. Sosyal etki
ve ikna, gerek itibar yonetimi, gerek reklamcilik ve gerekirse kitle iletisim ¢aligsmalari

acisindan son derece dnemli bir konudur (Krauss ve Fussell, 1996:655).
2.2.1.3. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici davranisi bir karar siirecidir. Satin alma eylemi ise bu slirecte asamalardan

sadece birisidir.
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Sorunun
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Sekil 2.6. Tiiketici Karar Verme Siireci

Kaynak: Odabas1, Y. (1986). Tiiketici Davramsi, Eskisehir: Anadolu Universitesi
Yayinlari, s.172.

Yukaridaki tabloda tiiketici davranisini anlamak i¢in tliketicinin karar verme

sliresince satin alma eylemi Oncesi ve sonrasi agsamalar1 sematik olarak goriilmektedir.
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e Sorunun Belirlenmesi
Satin alma siireci tiiketicinin sorunu veya ihtiyaglarini tanimlamasiyla baglar.

Sorunun fark edilmesi veya belirlenmesi uyaricilarin bir sonucudur. Birey tatmin
olmayan giidiilerinin farkina varir ve uyarilmis ihtiyacin1 gidermeye calisir. Bu yiizden
sorunun belirlenmesi asamasinin 6nemli bir 6gesi glidiilerdir. Diger 6nemli 6ge ise,
bireyin deneyimleri ve elde edebilecegi bilgilerdir. Eger tiiketiciye sorulan iiriin ya da
marka ihtiyaglarini karsiliyorsa ve iiriin ya da marka hakkinda tiiketicilerin deneyimleri
ve sahip olduklar bilgiler yeterliyse, ortada bir sorun yok demektir. Fakat bunun tersi
durumunda, kurumun tiiketicileri kendi iiriin veya markalarina ¢ekebilmek amaciyla
etkin pazarlama karmas stratejileri gelistirmeleri gerekmektedir. Bu asamada karma
elemanlarindan satis gelistirme c¢abalar1 da etkin olabilmektedir. Tiiketicilere yonelik
verilen hediye, fiyat indirimleri vb. yontemler, kurumun {irlin ve markasinin
denenmesini saglayarak tiiketicilerin bilgi ve deneyimlerini arttirmalarina yardimei olur.
Sorunun belirlenmesi asamasinda, psikolojik, sosyal, sosyo-kiiltiirel etmenlerin de
etkileri vardir. Ayrica iiriin ¢esidine gore sorunun belirlenmesi basit veya karmasik,
uyumsuzlugu azaltict yonde, alisilmis ve farklilik arastirict satin alma davranisi seklinde
farklilik gostermesine yardimci olacaktir. Tiiketicinin ilgi diizeyinin yiiksek markalar
arasinda Onemli farkin bulunmadigi, tiiketicinin karsiladigi sorunlarin bilinmesi
pazarlama yoneticilerinin yeni iiriin gelistirmelerinde olanak saglayacaktir. Ornegin
kepeklenmeye karst etkili olmayan sampuanlarin eksikligi, kepek sampuanlarinin
tutundurulmasinda ise yogun bir sekilde satis gelistirme c¢abalar1 ve reklamlardan
yararlanilmistir (Odabasi, 1986:174)

e Secenekleri ve Bilgileri Arama

Sorunun belirlenmesinden sonra tiiketici sorununa ¢6ziim getirecek secenekleri

ve bunlarla ilgili bilgileri ele gegirmeye c¢alisir. Daha fazla bilgi, daha iyi se¢imlerin
yapilmasini saglayacagindan, bu asamada bilgi edinme amaci onemli bir faktér olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicinin bilgi arama davranisi gesitli sekillerde ortaya cikabilir.
Bu konuda asagida yer alan konulara dikkat etmek gerekmektedir (Kiel ve Layton,
1981:223):

e Hangi bilgiler aranmaktadir?

e Aranilan bilgi ¢esitlerinin miktar1 nedir?

e Aranilan bilgi ¢esitlerinin zaman boyutu nedir?

e Aranilan bilgiler icin mevcut markalarin sayis1 nedir?
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e Bilgilerin aranis bi¢imi nasil olacaktir?

Tiiketiciler, nitelikleri belirlenen bilgileri iki 6nemli kaynaktan elde edebilirler.
Bunlar, tiiketicilerin daha onceki deneyimleri sonucu belleklerinde kalan bilgilerdir ki,
buna i¢sel arama da denir ve deneyimler sonucu elde edilen bilgilerin yeterli olmadig1
durumlarda, ¢cevreden gelen bilgilerdir ki, buna digsal arama denir (Odabasi, 1986:174).

Tiiketicilerin yeterli deneyimleri varsa, digsal aramadan vazgegeceklerdir.
Pazarlama yoneticileri kendi iirlin markalar1 i¢in digsal aramanin en aza indirilmesini
arzularlar. Bu da marka bagimlilig1 ile gerceklestirilebilir. Eger deneyimleri yolu ile
elde edilen bilgiler yeterli degilse dissal arama baslayacaktir. Digsal aramada elde
edinilmek istenen bilgiler cesitli kaynaklara bagvurularak toplanabilir. Bu konuda
onemli bir smiflandirma pazarlama yoneticilerinin kontrolinde olan ve olmayan
degiskenlerdir. Bu degiskenler sekil 2.7'de goriilmektedir (Busch ve Houston,
1985:216).

Tiiketici Bilgi Kaynaklar1

Pazarlamacinin Kontroliindeki Pazarlamacinin Kontrolii
Kaynaklari Disindaki Kaynaklari
1
Kigisel Kisisel Kisisel Kisisel
Olmayan I Olmayan
Satis Diger Kisiler
Personeli (Diistince Lideri

Kitle Iletisim

Araglarn lle
Satis Satis Satis Tanitma
Personeli Noktalar1 ve Gelistirme
Satis Cabalar1
Noktalar1
Gosterim
Materyalleri

Sekil 2.7. Tiiketiciler I¢in Potansiyel Bilgi Kaynaklari
Kaynak: Bush, S. P. ve Houston, M. J. (1985). Marketing Strategic Foundations,
Illionis: Richard D. Irwin, Inc., s.217.
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Satin alma karar siirecinin bundan sonraki asamasi, segeneklerin degerlendirilmesi
asamasidir.

e Seceneklerin Degerlendirilmesi
Bu asamada, degerlendirme yapilirken secilecek olan alternatifin toplam riskinin diisiik
olmasima dikkat edilir. Se¢eneklerin degerlendirilmesinde dikkat edilmesi gereken en
onemli nokta, se¢im kriterlerinin belirlenmesidir. Seg¢eneklerin degerlendirilmesi
objektif kriterlere (fiyat, kalite, garanti) bagli olabilecegi gibi, stibjektif kriterlere de
(sosyo-psikolojik durum) bagli olabilmektedir. Adi gecen iki kriter birbirlerinden
bagimsiz olarak hareket etmezler. Ne tam objektif kriterlerin ne de tam siibjektif
kriterlerin egemen oldugu durumlardan s6z etmek olasidir. Bununla birlikte,
degerlendirme kriterlerinin ne oldugu veya olabileceginin belirlenmesi ve bunu bagh
olarak kriterlerin goreli iistiinliiklerinin ortaya konmasi gerekir (Odabasi, 1986:176).

e Satin Alma Karari
Segeneklerin degerlendirilmesi sonucunda iiriin ya da markay1 satin alma ve almama
karar1 verilir. Tiketicinin satin almama kararin1 vermesi durumunda, karar verme
siirecinin basina donmesi s6z konusu olacaktir. Bununla birlikte, tiiketici tercihleri ve
hatta belirli markayr satin alma niyeti, tliketicileri fiilen satin almaya her zaman
gotiirmeyebilir. Satin alma karari degistiren, erteleten hatta vazgecirme noktasina
getiren pek ¢ok faktdr vardir. Bunlarin en 6nemlisi ise algilanan risk faktoriidiir. Satin
aliman {irline Odenen bedel artikga risk de artar. Ayrica, satin alinan iriiniin
ozelliklerinin belirsizligi ve tiiketicinin verdigi kararlarin akillica olup olmadig:
hususunda kendine olan giiveninin azlig1 ve ¢oklugu da risk faktoriinii etkiler (Olug,
1991:14). Tiiketiciler belirtilen risk faktoriinii azaltmak i¢in degisik stratejiler izlerler.
Riski azaltmak icin daha fazla bilgi toplamak, arkadas ve tanidiklara sormak, hatta
gerekirse tanidiklarin deneyimlerinin sonucunu 6grenebilmek i¢in satin almay1 bir siire
ertelemek, magaza ve marka bagimlilifina yonelmek, garanti ve servis sozlesmeleri
imzalamak yoluna gidebilirler. Bu asamada ikna edici, bilgilendirici satis taktiklerinin
rolii biiyiik 6nem tasir (Odabasi, 1986:180).

e Satin Alma Sonrasi Degerleme
Satin alma eylemi gergeklestikten sonra tiiketici agisindan farkli birka¢ durum ortaya
cikacaktir (Odabasi, 1986:185). Bunlar:

e Tiiketici tatmin olmustur,

e Tiiketici tatmin olmamustir,
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e Tiiketici kismen tatmin olmustur.
Satin alma davranis1 sonucunda tatmin olan tiiketici, bu duygusunu ¢evresine yayarak,
iirtin veya markayi arkadaslar1 ve tanidiklarina tavsiye ederek referans olacaktir. Ayrica
tatmin olan tiiketici tekrar ayn1 marka ve {irlinli satin almanin yani sira, marka veya iiriin
iireticisinin diger iriinlerini de satin alma yoluna gidecektir. Tiiketici iiriin veya
markadan tatmin olmamissa ya tiriinii geri vermeye calisacak ya da {iriin ya da
markadan bir daha satin almayacaktir (Bennett ve Gabriel, 2003:281).

Biitiin bunlarin yani sira g¢evresine de iirlin ya da marka i¢in kotli referans
verecektir. Tiiketicinin kismen tatmin olmasi durumunda ise, tiiketicinin satin alma
sonrasi az da olsa bir takim kuskularinin devam etmesi s6z konusudur. Tiiketici bir
markay1 se¢mis ve satin alma kararint vermistir. Ama 6biir markalarin kendine uygun
gelen bazi ozellikleri oldugunun da farkindadir. Dolayisiyla tiiketici se¢iminin akillica
oldugu hususunda kuskularim1 gidermek i¢in bilgi toplamaya ve arastirma yapmaya
devam edecektir. Tiiketiciler, satin aldiklar1 {iriin ya da markanin olumsuz y6nlerinin ve
diger lriin ya da marka alternatifinin olumlu yonlerinin bilincinde olurlarsa, bunun
yarattig1 bilissel ¢eliskiden kurtulmaya calisacaklardir. iki tiir bilgi arasinda olusan
dengesizlikle ilgili siireci agiklayan bilissel c¢eliski kurami, pazarlamada genis bir
uygulama alan1 bulmustur. Celiski durumu psikolojik olarak rahatsiz bir durum
oldugundan, bireyin bu durumdan kurtulmak veya ¢eliskiyi azaltmak i¢in ugrasacagi
varsayilmaktadir (Odabasi, 1986:189).

Aslinda c¢eliski durumu giidiilenici bir rol oynar. Bu durumda pazarlama
yoneticilerinin kendi iiriin markalarina karsit olan celiskiyi azaltmak i¢in caba sarf
etmeleri gerekmektedir. Pazarlama yoneticileri celiskiyi azaltmak igin satis gelistirme
ve reklam stratejilerine bagvururlar. Ayrica faklilastirma stratejileri de bu asamada sikca
kullanilir. Bu strateji grubunda kurumun iriinlinii, essiz veya ayricalikli kilacak
stratejiler yer alir. Boylece kurum kalite, tasarim ve diger 6zelliklerden herhangi birinde
triinlinii rakiplerininkinden daha farkli hale getirmeye c¢alisir. Bu stratejinin temel
egilimi, irilinlin pazarda belirli bir 6zelligi ile tek olmasini saglamaktadir. Dolayisiyla

tiiketicilerde marka baglilig1 saglanmis olacaktir (Odabasi, 1986:190).
2.2.2. Kurumsal itibar Yonetimi ve Giiven — Risk Tliskisi

Giliven kavrami ¢ok genis boyutlu bir kavram olup, aynt zamanda psikoloji,

politik bilim, sosyoloji, ekonomi, antropoloji, tarith ve yonetim gibi sosyal bilimlerin
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farkli disiplinlerinin konusu olmustur. Her bir disiplin, giivenin sosyal siireclerdeki
roliinii farkli bakis agilar ile agiklamistir. Bu farkli bakis agilarini Worchel, ii¢c ayri
grupta biitiinlestirerek ele almistir; ilk olarak kisilik kuramcilarinin goriisii, giivenin
kisiligin koklerinden ve bireyin Onceki psiko-sosyal gelisiminden kaynaklandig:
yoniindedir. Bu asama; giivenin inang ve beklenti olarak kavramsallastirildig1 asamadir.
Ikinci olarak sosyologlar ve ekonomistlerin goriisiine gore giiven kurumsal bir olgudur,
giiven kurumlar i¢i ve kurumlar arasidir. Bu asama, kisinin kuruma yansittigi giiven
olarak kavramsallastirildigi asamadir. Son olarak ta sosyal psikoloji kuramcilar ise,
kisiler arasi igslemler iizerine yogunlagmis, bireylerin kisiler arasi ya da grup diizeyinde
giiveni olusturduklar1 veya yok ettikleri yoniinde bir goriis savunmuslardir (Manuel ve
Anil, 1999:189). Giiven kavrami ile 1ilgili yapilan tanimlamalara bakildiginda,
tanimlarin bir kisminin diger taraftan beklentiye, bir kisminin da diger tarafa karsi
savunmasiz kalma istegine yogunlastigi goriilmektedir. Beklentiye yogunlasan tanimlar
sOyle siralanabilir. Giiven, bir tarafin diger degisim tarafina glivenme istegi olarak ifade
edilebilir (Morgan ve Hunt, 1994:20). Hosmer, giiveni, giivenilen tarafin ahlaki olarak
dogru bigimde davranacagina dair beklenti temeline dayanan, giivenilen tarafa giivenme
istegi ile ilgili etik davranis beklentisi (ahlaki olarak dogru kararlar ve etik prensiplerin
analizine dayali eylemler) olarak ifade etmistir. Giiven, bir tarafin diger bir tarafa olan
giiven istegi olarak da tanimlanabilir (Moorman vd., 1992:81). Gliven bir tarafin kars1
taraftan kisisel olarak yarar gorecegine veya en azindan istismara ya da zarara
ugramayacagia yonelik olumlu beklenti icinde olma 6zelligi olarak tanimlanmaktadir
(Rousseau vd., 1998:393). Gambetta, giiven tanimini; bireyin digerlerinin eyleminden
zarar yerine yarar beklentisinin olmasi seklinde yapmistir (Manuel ve Anil, 1999:177).
Shaw’in tanimina goére giiven, bagli oldugumuz bireylerin onlardan bekledigimiz
sekilde davranacaklarina ve olumlu anlamda beklentilerimizi karsilayacaklarina
duydugumuz inanctir. Rotter’a gore giiven, bir birey ya da grup tarafindan sahip olunan,
kars1 tarafin sozlii veya yazili herhangi bir ifadesinin itimat edilebilir olduguna dair
genel bir beklentisidir. Giliven kisinin korkusundan ziyade diislindiigiinii bulacag:
beklentisine dayanir (McAllister, 1995:24). Giliven tanimlarin asagidaki tabloda

siralanmustir.
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Yazar Yil Tanim
Kisiler arasi1 giiven digerinin sozlii ve yazili vaadine
Rotter 1967 | kisinin sayg: gdsterecegine yonelik beklentisi.
Diger tarafin eylemleri iizerinde kisisel zayiflik ve
Zand 1972 | denetim eksikligi olusturan, bireyin belirsiz olaylarin
sonucu olarak faydaci beklentiye dayanan karari.
Golembiewski ve Mc 1975 Bireysel algilama ve tecriibelere dayanan, olaylarin
Konkie istenen sonucu hakkinda faydaci 6znel inang.
Meeker 1983 | Diger taraftan igbirlik¢i davranis beklentisi.
Diger tarafin davramisinin  dogru, yeterli, tutarl,
Butler ve Cantler 1984 | giivenilir, agik olacagina yonelik beklenti.
Giliven, objeye kars1 ya giiclii duygusal hisler (duygusal
Levis ve Weigert 1985 | giiven) ya mantikli sebepler (bilissel giiven) ya da her
ikisiyle giidiilenen bir kavramdir.
Tahmin edilebilirlik, itimat edilebilirlik ve kabul
Rembel ve Holmes 1986 | edilebilirlik ayni oranda nemlidir.
Bir ekonomik aktoriin digerine yonelik fayda saglayan
Gambetta 1988 | en azindan zarar vermeyecek davranista bulunmaya karar
verme olasilig1.
Diger tarafa zarar vermeye ugragmayacagina yonelik
Butler 1991 | verilen kesin soz.
Kisinin (ya da bir grup kisinin), karsi tarafa verdigi
. ) sozler dogrultusunda hareket edecegine, miizakerelerde
Bromiley ve Cummings 1992 1 diiriistliik gosterecegine, olasilik durumunda bile faydact
davranmayacagina yonelik inanci.
Mayer, Davis ve 1995 Bir tarafin diger tarafin eylemlerine savunmasiz kalma
Schoorman istegi.
) Bireyin diger tarafin sozlerine, eylemlerine ve
Mec Allister 1995 | kararlarmin dogru olduguna ydnelik inanct.
Kisinin, diger tarafin niyet ya da davranislartyla ilgili
Rausseau ve Burt 1998 | 5lumlu beklentileri.
. Diger tarafin, zorunluluklarin1 yerine getirecegine,
Zaheer, McEvily ve 1998 | sdyledigi seklide davranacagina, faydaci durumlarda adil
Perrone - <. 1 )
miizakere edecegine yonelik beklenti.
. Diger tarafin yeterli, acik, ilgili, itimat edilir olmasi ve
Shockley, Zalabak, Ellis ve 2000 | diger tarafin hedefleri, degerleri, normlar1 ve inanglariyla

Winograd

0zdeslesmis olmasi.

Tablo 2.2. Giuven Tanimlari
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Kaynak: Neveu, V. (2005). Trust: Definition and Measurement,
http://’www.agrh.org/english/neveu_uk.pdf, s.15.

Diger tarafa karsi savunmasiz kalma istegine yogunlasan tanimlar soOyle
siralanabilir: Giiven olgusunun kavramsallastirilmasi ve tamiminda Kkisinin; (a)
Sorumluluklarint ya da zorunluluklarini yerine getirmesi, (b) Tahmin edilebilir sekilde
davranmast ve (c) Faydaci davranis olasiliginda adilce pazarlik davranisi gostermesi

gibi hususlar yer alir (Anderson ve Weitz, 1988:310)
2.2.2.1. Giiven Kavraminin Ozellikleri

Giliven kavraminin birey ve toplumlar i¢in tasidigr 6nem oteden beri bilinmektedir. Bu
konularda arastirma yapan yazarlar toplumlardaki yiiksek giiven diizeyinin isbirligi
egilimini de arttirdigini belirtmektedir. Sonugta isbirligi de yeniden giiven tliretmektedir.
Giiven kavrami i¢in yazarlarin en ¢ok birlestikleri nokta, giivenin durumsallik ile ortaya
¢cikmasidir (Rousseau vd., 1998:394).

Buna yonelik olarak genelde iki durumdan bahsedilmistir. Bunlardan biri,
kaybetme olasiligini iceren risk durumudur. Giiven ve risk alma iliskisi karsilikli
iligkilerde bireyleri risk alma egilimine sokarak giliven olusumu i¢in bir olasilik yaratir.
Belirsizlik kaynakli risk durumunun hi¢ olmadig1 durumlari diisiinecek olursak giivene
gerek kalmayacaktir (Lewis ve Weigert, 1985:63).

Giiven igin gerekli bir diger durum ise taraflardan birinin ¢ikarmnin digeri ile
baglantili olmasi yani birbirine bagimhhik durumudur (Rousseau vd., 1998:394). Hem
risk hem de birbirine bagimlilik durumu giiven i¢in gerekli olmasina karsin birbirine
bagimlilik durumu arttikca risk ve giiven iliskisi degisiklik gosterecektir. Yani
bagimlilik derecesinin ne dlgiide oldugu, risk ve giivenin olusum siirecine etki edebilir.
Tahmin edilebilirlik ve giiven arasinda da agik bir iliski vardir (Mayer vd., 1995:3).
Tahmin edilebilirlik ve giiven, belirsizligin azaltilmas1 anlamina gelecektir. Bununla
beraber bir anlam ifade edebilmesi i¢in de bu ikisinin paralel olmasi ya da esitlenmesi
gerekir. Fakat bu da yine risk alabilme faktoriiyle iligkilidir. Diger bir deyise karsi
tarafin tahmin edilebilir olmasi bireyin risk almas1 i¢in yeterli olmayacaktir (Mayer vd.,
1995:3).

Bazi yazarlar giliveni bireycilik ve ortaklasa davranisgilik terimleriyle
iliskilendirmis; ortaklasaci toplumlarda gilivenin yiiksek, bireyci toplumlarda ise diistik

oldugunu belirtmislerdir. Buradaki ortak tema, ortaklasac1 toplumlarin bireyci


http://www.agrh.org/english/neveu_uk.pdf

96

toplumlara gére daha bagimsiz diinya goriisiine sahip olduklar, ilisiklilere ve iligkileri
beslemeye daha fazla 6nem verdikleri konusunda olusmaktadir (Huff ve Kelley,
2003:1). Ulusal kiiltiir ve giiven iliskisinin teorik tartismasimi sdyle yansitmstir;
ortaklasac1 toplumlarda yiiksek giiven, giiclii iligkiler ve iyiliksever giidiileri varken,
bireyci toplumlarda diisiik giiven, zayif iligkiler ve hesapli gilidiiler mevcuttur.
Yamagishi, grupcu egilimlerin ortaklasact toplumlarda daha belirgin oldugunu
belirtmistir. Ortaklasac1 toplumlarda bireyler, sosyal c¢evrenin bir getirisi ve uzun
donemli ilisikler kurmanin geregi olarak bir gruba dahil olmayr tercih ederler.
Ortaklagac1 toplum bireylerinin, bireysel toplum bireylerine gore gruba dahil olma
egiliminin daha yiiksek oldugu sdylenebilir. Calismalarinda bireyci ve ortaklasaci
toplumlarin giivene yonelik tutumlarini Olgmiislerdir. Bireyci toplumlarda giivene
egilimin ve grup iiyelerine glivenin daha diisiik oldugu sonucuna varmislardir (Huff ve
Kelley, 2003:4).

McAllister, calismasinda sosyal agidan kisiler arasi benzerliklerin gilivenin
olusumunu etkiledigini, giivenli is iliskileri gelistirme ve kurma kabiliyetinin, etnik
gruplardaki bireyler gibi benzer temel Ozellikler gosteren gruplarda daha kolay
oldugunu belirtmistir. Giiven olusumunda, iki ya da daha fazla tarafin birlikte
yarattiklar1 bir sosyal durum s6z konusudur. Taraflar sosyal durumu tanimlarken benzer
yorumlayici semalar kullanir ya da gelistirirler. Sonrasinda bu taraflar soysal durum
igerisinde olusan giiven diizeyi yaklagiminda anlagsmaya varacak ve bdylece birbirleri
arasindaki uyum ortaya g¢ikacaktir. Bu uyumun dayanag ise taraflarin degerleri ve
yaklasimlarinin benzerlik derecesidir (Jones ve George, 1988:3).

Lewis ve Weigert ise, sosyal olay icerisinde giivenin ii¢ boyuta sahip oldugunu
belirtmislerdir. Bunlar; bilissel, duygusal ve davranigsal boyuttur. Gilivenin biligsel
boyutunu ele alacak olursak, bilissel siire¢ temelli giiven olusumu birey ve kurumlari
giivenli, giivensiz ve bilinmez olarak ayirma siirecini igermektedir. Biligsel kaynakli
giiven boyutuna gore, bireyler bilissel olarak kime giliveneceklerini secerler. Bununla
beraber, bireyler bu secimi yaparken giivenli olma dayanagini birtakim iyi nedenlere
bagl olarak yaparlar. Luchmann, biligsel temelli gliven olusumunu giiven i¢inde giiven
olarak tanimlamistir. Ciinkii bireyler digerlerinin giiven duyacaklar1 varsayimi ile gliven
duyarlar. Birlikte ¢alisanlar karsilikli bagimliliga ihtiya¢ duyarlar. Kisisel ve orglitsel
hedeflerine ulagmak i¢in ¢esitli yollarla birbirlerinden yardim almalar1 gerekmektedir.

Bu baglamda yoneticiler, c¢alisanlarina  karsi  yardimseverlik  davranislari
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sergilediklerinde, giiven duygusu olusacaktir. Gamson, ise giiven ve i memnuniyeti
iligkisini irdelemis, karar verme sistemlerine katilimda giiven diizeyinin etkili oldugunu
sOylemistir. Gamson, yiiksek giivene sahip gruplarin mevcut otoriteyi kabullendiklerini
ve bu kabullenmeyi karar vermeye etki etmede bir ikna araci olarak kullandiklarini
belirtmistir. Giivene yonelik tanimlarda farkli algilamalar oldugu gibi, giiven sekillerini
tanimlamada da farkli yorumlar bulunmaktadir. Bu nedenle asagida giiven tiirlerine

yonelik agiklamalar yapilmistir (Mayer vd., 1995:15).
2.2.2.2. Giiven Tiirleri

1950’lerden itibaren farkli giiven boyutlar1 ortaya konmaya baslamistir. Ornegin,
Strickland, yardimseverligi giivenin 6nemli boyutlarindan biri olarak ifade etmistir.
Yardimseverlik ortagin kurumun refahina olan ilgisi ve kuruma olumsuz etkileyecek
beklenmeyen eylemleri gergeklestirmemesidir. Deutsch, tahmin edilebilirligi giivenin
bir boyutu olarak 6ne siirmiistiir. Hovland ve Kelley, motivasyonu giivenin en temel
Ozelligi olarak ortaya koymustur. 1960’larda giiven kavramina iligkin diger katkilar
ortaya cikmistir. Giffin, uzmanhig 6n plana c¢ikarirken, Kwant, itimat boyutu icin
degerlendirme yapmustir. 1970’lerde fedakarlik, kurum karakteri, yargilamasi, sezgisi
boyutlart islenmistir. 1980’lerde Butler ve Cantrell, tutarlilik boyutunu Onermistir.
1990’larda Sitkin ve Roth, uygunluk boyutunu tanimlamislardir. Tiim bu boyutlar Swan
ve Travick, tarafindan gelistirilen gliven boyutlar1 dogrultusunda siiflandirilabilir.
Kavramsal yapilar bes boyutta degerlendirilebilir. Bunlar: bagimlilik/giivenilirlik
(tutarhilik, inang, sadakat, tahmin edilebilirlik, saygi, giivenlik, giiven), diiriistliikk
(dogruluk, motivasyon, kurumun agikligi), kabiliyet (yetenek, karakter, uzmanlik,
biitiinliik), alict ve satict yonelimi (fedakarlik, kurum sezgisi yargilamasi, uygunluk,
niyet), arkadasliktir (kabul etme, yardimseverlik, meyil). McAllister, ise giiveni biligsel
temelli (yetenek, giliven, gozlem) ve duygusal temelli giiven (fikir ve duygularin
paylasilmasi ile duygusal yatirinm) olarak iki sekilde incelemistir. Glivenin 6n
belirleyicileri; bilgi temelli gliven, kurum temelli giiven, hesap temelli giiven, bilissel
temelli gliven ve kisilik temelli giiven olarak ifade edilmistir. Kisilik temelli giivende
s6z konusu olan bireyin digerlerine inanma ve sonucunda glivenme egilimidir. Bu
giiven bi¢iminde temel olan, digerlerinin iyi ve giivenilir oldugu inancidir. Biligsel
temelli glivende, deneyim sonucundaki kisisel etkilesimler yerine ilk izlenime gore

giivenin nasil insa edildigi tartisilir. Bu giiven bi¢imi siniflandirma ya da kontroliin
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illiizyonu bi¢iminde olusur. Siniflandirma siirecinde bireylerin kendilerine benzeyen
bireylere daha ¢ok giliven duyduklari iddias1 vardir. Kontroliin illiizyonunda ise bireyler
karsisindakilere giivenmek i¢in ¢esitli ipuglari ararlar. Hesap temelli giivende ise giiven,
karst tarafin davranislart sonucunda maliyet ve faydalarin mantiksal olarak
degerlendirilmesi sonucu hesaplanir. Kurum temelli giiven; bireyin garanti, giivenlik
kurumlart ve diger bireyler arasi yapilar sayesinde kendini gilivenlikte hissetmesi
durumudur (Helm, 2007:195).

Shappiro, Sheppard ve Cheraskin, giivenin birbirleriyle ardisik seklide ortaya
¢ikan 3 asamada olustugunu belirtmistir. Bir diger giiven asamasinin gelismesi bir
onceki asamanin gergeklesmesiyle olusmaktadir. Bu ii¢ tiir giiven sekli soyledir;
hesaplanmis giiven (calculus based), bilgiye dayali giiven (knowledege based trust) ve
0zdeslesmeye dayal1 giiven (identification based trust). Bu lic asamali tanimlamada her
iki tarafin yeni bir iliskiye basladigi ve gegmislerinin olmadigi varsayilir. Taraflar
birbirlerine kars1 belirsizdir, ¢abuk yakinlasilir ise savunmasiz kalacaklarini diisiiniirler,
gelecege yonelik belirsizlik durumu s6z konusudur. (Lewicki ve Bunker, 1996:119).

Eger iligkiler olgunluga dogru tam olarak gelisirse, giiven asamalar1 da
hesaplanmis, bilgiye dayali ve 6zdeslesmeye dayali gliven olarak ilerler. Bu agamalar
birbirini takip eden asamalardir. Birinin olusumu digerinin gelisimini saglamaktadir.
Hesaplanmig giiven sekli davraniglarin tutarliligina dayanir. Bireyler yaptiklart ve
sOylediklerinin sonuglarindan korktuklari i¢in giiven duymak durumundadirlar. Giiven
iligkisine bir zarar gelirse, bireyler kendilerinden giiven iliskisi ig¢inde beklenen
taahhiitleri yerine getiremeyeceklerdir (Robbins ve Decenzo, 2001:59).

Bu asamada, giiven ihlali durumunda bunun ceza ile sonuglanacagi olasiligi
hakimdir. Cezanin 6diilden daha belirgin giideleyici oldugu disiiniilmektedir. Bu
nedenle giivene yonelik etkin bir {in yaratmanin 6nemi vurgulanmaktadir. Shappiro,
Sheppard ve Cheraskin’in s6z konusu giiven bigimini tehdide (detterrence) dayali giiven
olarak tanimlamasina karsin, tehdide dayali giiven yerine hesaplanmis giiven tanimini
yapmalarinin nedeni, hesaplanmis giivende yarar saglama unsurlarinin da var olmasidir
(Lewicki ve Bunker, 1996:114). Hesaplanmis giivendeki olumlu algilamalar, karsi
tarafin niyeti veya konusuyla ilgili yeterliligi hakkindaki algilamalara dayanan saglam
bilgiye dayanir (Rousseau vd., 1998:400). Ancak yine de tehdit unsurlar1 bu asamada

daha giideleyicidir. Bu ilk asamada giiven olusumu taraflarin birbirlerini takip etmeleri
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ile gerceklesir. Bu durum gelecekte iyi iliskiler kurmanin bir geregi olarak
goriilmektedir (Lewicki ve Bunker, 1998:114).

Giivenin ikinci sekli, bilgiye dayali giivendir. Giivenin bu formu digerinin
tahmin edilebilirligi iizerine insa edilmistir. Baska bir ifade ile digerini yeterince bilme
ve davranisini kestirebilme asamasidir. Bilgiye dayali giiven iliskisi tehdit ya da
korkuya degil, taraflarin birbirleri hakkinda sahip olduklar1 bilgiye dayali olan bir tiir
giiven iliskisini igermektedir (Lewicki ve Bunker,1996:115).

Bir bagka ifadeyle taraflarin birbirlerinin nasil davranacaklar1 konusunda yeterli
bilgiye sahip olduklar1 ve birbirlerinin nasil davranacaklarin1 tahmin edebildikleri
zaman bu tarz bir giiven ortaya ¢ikmis olur (Robbins ve Decenzo, 2000:59). Bilgiye
dayali giiven zamanla olusur, taraflarin gecmis iligkileri s6z konusu olmakla birlikte
beklentiler ve giivene yonelik algilamalar genellesmistir. Bilgiye dayali giiven diizenli
iletisim ve iligki gelistirmeyi gerektirir (Lewicki ve Bunker, 1996:60).

Bilgiye dayali giiven icin Shappiro, Sheppard ve Cheraskin; (a)Bir kisinin
digerini ne kadar iyi tanirsa ve bilirse, ne yapacagini o kadar iyi tahmin edebilecegini,
(b) Tahmin edilebilirligin giiveni arttirdigini, (c) Dogru tahminle tekrarlayan ve gelisen
cok boyutlu iliskileri anlamay1 gerektirdigini ileri siirmektedir. Rempel ve Holmes, bir
birey karsisindaki kisinin goriiglerini onayladiginda giiven siireci kendisi agisindan faal
hale gelir goriistinii savunmaktadir. Birey karsisindakinin davraniglarini 6nceden
kestirebilir ve itimat edilebilir olarak gérmeye baslar ve digerlerine yonelik giiven ve
baghilik gelistirir. Kargisindaki kisi iyi niyetli yanit verirse iliski saglamlagir (Kamer,
2001:55).

Ozdeslesmeye dayali giiven diger tarafin istek ve niyetleriyle dzdeslesmeye
dayanir. Uciincii asamada giiven vardir, ciinkii taraflar birbirlerini anlamis ve digerinin
isteklerini takdir etmistir. Ozdeslesmeye dayali giivende kisiler arasi iliskiler gelismis,
kisi digerinin bir ajam ya da yerini tutacak biri gibi davrams sergiler. Ozdeslesmeye
dayali glivende hem bilgi hem de 6zdeslesme gelismistir. Kisi hem karsisindakini bilir
ve tanir, hem de digerinin giivenini saglamak i¢in ne yapacagini iyi bilir. Hesaba dayali
ve bilgiye dayali gilivene yonelik eylemler 6zdeslesmeye dayali giiveni olusturur
(Lewicki ve Bunker, 1996:113). Robbins ve DeCenzo’nun da belirttigi gibi, bu diizeyde
giiven iliskisi, taraflarin birbirlerinin isteklerinin anladiklar1 ve bu istekleri kendilerinin
de benimseyip onayladigi; bu karsilikli anlayisin bireyleri birbirlerinin ortak ¢ikarlar

adina hareket etmeye yonlendirdigi iist diizey bir giiven iliskisidir. Ozdeslesmeye dayali
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giiven bir tarafin diger tarafin ihtiyaglarini, se¢imlerini bildiginde veya tahmin ettiginde
gelisir. Artan 6zdeslesme digeri gibi diisiinme, digeri gibi hissetme ve digeri gibi
davranmay1 saglar. Ozdeslesmeye dayali giiven orgiit icinde kimlik algilayismni da
etkiler ve destekler (Lewicki ve Bunker, 1996:115).

McKnight, Cummings ve Chernay, hesaplanmis, bilgiye dayali, 6zdeslesmeye
dayali giiven tiirlerine ek olarak kuruma dayali giiven tiiriinii sekillenmistir. Kuruma
dayali giiven; legal sistemler, sosyal baglam, catisma yonetimi ve isbirligi ile ilgili
sosyal normlar gibi kurumsal faktorlere dayanarak ortaya g¢ikan giivendir. Kurumun
yapisina duyulan giiven olarak da algilanabilir. Kurumun isleyisinin saglam temellere
dayandirildig inanciyla, ¢alisanlarin daha fazla risk algilamasini saglar (Rousseau vd.,

1998:395).
2.2.2.3. Risk Kavramimin Ozellikleri

Risk, iirlinlin beklenen performansi gosterememe olasiligr ile ilgili algilamadir.
Tiiketiciler verdikleri kararin onceden tahmin edemeyecekleri tatsiz sonuglara yol
acabilecegini diisiiniirler. Boylece tedirginlik duyarlar. Dolayisiyla algilanan risk,
tilkketicinin hangi tirlinleri segecegi, nereden ve ne zaman satin alacagi gibi satin almaya
iligkin kararlarin bir par¢asidir. Bunun yani sira algilanan risk, tiiketicilerin satin alma
diirtiilerini aciklamada Onemli bir kavramdir. Ciinki tiiketiciler faydayr maksimize
etmekten Ote hatalardan/yanlis kararlardan kacinmay: tercih etmektedir (Mitchell,
1998:180).

Tiiketici davramisinda algilanan risk kavrami ilk olarak Bauer tarafindan
tanimlanmistir. Bauer, tiiketici davranisinin belirsizlik i¢ermesi ve negatif sonuglar
dogurabilmesi ihtimali olmasi dolayisiyla tiiketicilerin, satin alma davraniglarinda risk
algiladiklarini ifade etmistir (Bauer, 1960:390). Zira tiiketici davranisi amag¢ odaklidir
ve tliketici belirli ihtiyaglarini tatmin etmek yoniinde hareket eder (Cox, 1967:38).
Tiiketici davranislarinda risk kavrami diger disiplinlerden farkli agiklanmaktadir.
Ekonomi, psikoloji, istatistik gibi diger disiplinlerde risk, hem olumlu hem de olumsuz
sonuclart iceren bir durumdur. Tiiketici davranisinda ise sadece potansiyel olumsuz
sonuclar iizerinde durulmaktadir (Stone ve Gronhaug, 1995:40). Ciinkii satin alma
davranisi, amacli/kasitli bir davranis oldugu i¢in satin alma kararmin doguracagi
sonuglarin tatmin edici olmasi arzulanmaktadir. Eger olumsuz sonuclar yasanirsa

beklenen tatmin seviyesi gergeklesmeyecektir. Burada birey tarafindan risk olarak



101

algilanan durum satin alma sonucunun tatmin edici olmamasi olasiligidir. Bir baska
ifade ile algilanan risk, kaybetmenin nesnel beklentisidir. Kaybedildiginden daha emin
olunmasi durumunda algilanan risk daha biiyiik olacaktir (Odabas1 ve Baris, 2010:153).
Tiketiciler riske karst duyarhidir ve se¢imlerini kayip beklentilerini minimize eden
kurumlardan yana yaparlar. Ayrica algilanan risk, iiriiniin tiiketici i¢in dneminin yliksek
oldugu durumlarda kurum tercihini belirleyen bir unsurdur (Peter ve Tarpey, 1975:34).
Algilanan risk, siibjektif bir risktir. Fiziksel risk disinda diger risk boyutlar i¢in

objektif bir risk s6z konusu degildir. Satin alma kararinda tiiketicilerin risk
algilamalarini arttiran faktorler s6z konusudur. Bunlar (Assael, 1998:270);

e  Uriin kategorisine iligkin yetersiz bilgi olmas,

e  Uriiniin yeni olmast,

e Uriiniin teknolojik olarak karmasik olmast,

e Tiiketicinin markalar1 degerlendirmede kendine olan giiveninin az olmasi,

e Kurumlar arasi kalite farkliliklarinin olmasi,

e  Uriiniin fiyatinm yiiksek olmast,

e Uriiniin tiiketici icin dnemli olmasidir.
Bu durumlarin herhangi birinde tiiketici satin alma kararinda yiiksek diizeyde risk
algilayacak ve riski azaltmayi1 deneyecektir. Algilanan risk tiim satin alma davranisi
tiplerinde (kompleks satin alma davranisi, ¢eliski azaltma davranisi, aligilmis satin alma
davranis1 ve g¢esit arama davranisi) ve tiiketici karar verme siirecinin her asamasinda
onemli rol oynamaktadir (Mitchell, 1998:179). “Genel satin alma niyeti ve algilanan
deger model”’inde Dodds ve Monreo, 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 gelistirilen satin
alma niyeti modelinde finansal maliyetlerin yan1 sira algilanan risk de bir maliyet olarak
tanimlanmis ve algilanan riskin hem genelde alternatiflerin degerlendirilmesini hem de
satin alma niyetini dogrudan etkiledigi ortaya konmustur (Wood ve Scheer, 1996:403).

Bunun yani sira, algilanan risk ve tiiketicilerin {irline/markaya/satin almaya

yonelik olumsuz duygular arasinda bir iligki vardir. Tiketicilerde negatif duygular
uyandiran iirlinler icin algilanan risk diizeyinin yliksek oldugu goriilmektedir. Algilanan
risk diizeyi yiiksek olan iirlinlerde de bilgi arayist artmakta ve marka bagliligi
azalmaktadir. Bu sonug, duygularin davranislar iizerindeki etkisini ortaya koyan dnemli

bir bulgudur (Chaudhuri, 1997:88).
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Algilanan risk, tiiketicilerin yiiksek ilgiye sahip olduklar1 {iriin gruplarinda
marka se¢imini agiklayan 6nemli bir unsurdur. Yine satin alma siirecinde tiiketicilerin
g6z oniinde bulundurdugu alternatifler setinin olusturulmasinda algilanan riskin énemli
bir rolii vardir. Keza, tiiketicinin {riine iliskin algiladig risk diizeyi arttik¢a, farkinda

oldugu markalar setinin de arttig1 goriilmektedir (Srinivasan ve Ratchford, 1991:239).

2.2.2.4. Risk Bilesenleri ve Tiirleri

Karar verme teorisyenleri riski, karar vericilerin gerek alternatiflerin sonucu gerekse de
bu sonuglarin gerceklesme olasiligina iliskin 6nceden bilgi sahibi olduklart bir durum
olarak tanimlamaktadir (Dowling ve Staelin, 1994:122). Ancak algilanan risk, siibjektif
bir risktir ve ne alternatiflerin sonuglari ne de bunlarin gergeklesme olasilig
bilinmektedir. Dolayisiyla, algilanan risk, yapisi geregi belirsizlik ve olumsuz sonuglar
olmak iizere iki bilesene sahiptir. Sonug¢lar bileseni fonksiyonel, performansa dayali
veya psikolojik amaglar ve bu amaclara ulagsmak i¢in harcanan para, zaman ve caba ile
iligkilidir. Sonuglar, fonksiyonel ve ekonomik olabilecegi gibi psikolojik ve sosyal de
olabilir. Tiiketicinin satin alma davranisini takiben yasayacagi sonucun olumsuz olmasi
satin alma amaciin karsilanmamasi durumunu ifade etmektedir. Belirsizlik ise, satin
alma amaglarinin tanimlanmasi veya amaclarin satin alma karariyla eslestirilmesiyle
ilgilidir. Ayrica, belirsizlik boyutu bireyin olast inanglar1 olarak tanimlanabilir.
Belirsizlik ¢esitli nedenlerden kaynaklanabilir. Ornegin, tiiketiciler karar alternatiflerini
tanimlamada belirsizlik yasayabilir. Yani, bir {irtinlin/markanin 6zelliklerinin her birinin
kendisi i¢in nispi Onem derecesini bilemeyebilir. Yine, hangi 06zelligin {irliniin
gelecekteki performansinin en iyi gostergesi oldugu tiiketicinin zihninde net olmayabilir
veya TUriine iliskin ge¢mis tecriibelerinin olmamasi, dolayisiyla tiiketicinin kendi

yargilar1 bu hususta yetersiz kalabilir (Mitchell, 1998:172).

Alternatif olarak, Bettman, tarafindan algilanan risk bilesenleri {iriiniin tabiatinda
olan risk (inherent risk) ve basa ¢ikilan (handled) risk olarak tanimlanmistir. Buna gore
iirlinlin tabiatinda olan risk iiriin sinifina iliskin risk, basa ¢ikilan risk ise iirlin sinifindan
bir marka se¢imine iligkin olarak algilanan risktir. Yani, tiiketiciler iiriin sinifina iliskin
risk algilarlar. Bu iiriin sinifinin tabiatinda olan risktir. Daha sonra bu riski azaltmak i¢in
bilgi arayisina veya diger risk azaltma kaynaklarina yonelirler ve sahip olduklar1 bilgiler
dogrultusunda marka se¢iminde yine bir miktar risk algilarlar ki, bu da basa ¢ikilan

risktir. Bir bagka ifade ile iirlin sinifinin tabiatinda olan risk, tiiketicinin bilgi sahibi
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olmadigr durumda algiladig: riski ifade etmektedir. Buna karsilik basa ¢ikilan risk,
tiiketicinin markaya iliskin bilgi sahibi oldugu ve bu bilgilerin etkiledigi riski ifade
etmektedir. Uriin siifinin tabiatinda olan risk iiriin-kategori riski ve basa ¢ikilan risk de

tirline 6zel risk olarak tanimlanmistir (Dowling ve Staelin, 1994:120).

Uriine 6zel risk, bir iiriin smifi igcinde farkli markalarim, farkli diizeylerde riskli
olarak algilanmasini agiklamaktadir. Tiketicilerin bilgi sahibi olmadiklar1 durumlarda
iriin smifina iliskin algiladiklar1 risk (iirlin smifinin tabiatinda olan risk), iirlin
sinifindaki triinlerin algilanan kalitesinin farkli diizeylerde olmasi yani degiskenlik
gostermesi ve marka se¢iminin Onem arz etmesi durumlarinda artmaktadir. Yani, bir
irtin smifi icerisinde kalite farkliliklar1 algilaniyorsa ve marka secimi tiiketici igin
Oonemliyse iirlin smifina iliskin olarak algilanan risk artmaktadir. Bununla beraber,
tilkketicilerin bilgi sahibi olduktan sonra marka se¢imine iligkin algiladiklar1 risk (basa
¢ikilan risk) de iirlin siifinin tabiatinda olan riskin artmasiyla artmakta ve tirlin sinifina
iligkin genel bilgi miktari, bu bilginin kullanisliligi, bu bilgiye duyulan giiven ve iiriin

siifindaki bazi markalarin bilinirliligi durumlarinda azalmaktadir (Bettman, 1973:189).

Algilanan risk tiirleri genel olarak satin alma davranisinin sonucunda
yasanabilecek kayiplar1 kapsamaktadir. Literatiirde algilanan riskin tiirlerine iliskin ilk
simiflandirma Roselius tarafindan yapilmistir. Roselius, tiiketicilerin geneli tarafindan
katlanilan, birbirinden tamamen farkli dort kayip tiirii tanimlamistir (Roselius, 1971:58).
Bunlar;

Zaman Kaybi: Bir hizmet, satin alma sonras: tiiketicinin beklentilerini
karsilamazsa, tiikketici hizmeti yenilemek i¢in zaman kayb1 yasayacaktir.

Fiziksel Kayip: Bir hizmetin, satin alma sonrasi tiiketici i¢in fiziksel kayiplara
neden olabilir. Dolayisiyla tiiketici bu durumda sagligina yonelik kayiplar yasayacaktir.

Ego Kaybi: Bir hizmetin, satin alma sonrasi birtakim eksiklik ve kusurlar
ortaya ¢ikabilir. Bu da tiiketicinin, diger insanlarin da tutumlar1 nedeniyle kendisini
akilsiz hissetmesine neden olacaktir.

Para Kaybi: Bir iirlinlin satin alma sonrasi diizglin ¢alismamas: dolayisiyla
tamir ettirilmesi gerekebilir veya tiiketici isleyen bagska bir iiriinii satin almay1 tercih
edebilir. Bu da parasal bir kaylp yasanmasina neden olacaktir. Buradan yola ¢ikarak
Jacoby ve Kaplan, satin alma davranisinda algilanan risk tiirlerini bes baslik altinda

toplamistir (Kaplan ve Jacoby, 1972:383). Bunlar:
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Finansal Risk: Belirli bir iirlin/markanin se¢ilmesinden sonra birey tarafindan
hissedilen parasal kayiptir.

Sosyal Risk: Satin alinan iirline bagli olarak toplumdaki diger insanlarin
algilamalarina iligkin olusan risktir. Bagka bir ifade ile sosyal risk, satin alinan
tirtiniin/markanin sosyal ¢evre tarafindan bireye yakistirilmamasi veya sosyal statiisiine
uygun goriilmemesi olasiligidir.

Fiziksel Risk: Uriiniin kullamminin tasidig1 risktir. Dogrudan saglik ve
giivenlikle ilgilidir.

Performans Riski: Uriiniin beklenen performansi saglamamasiyla iliskilidir.
Ornegin birey bilinmeyen bir markanin istedigi/bekledigi performansi saglamayacagina
iliskin bir algilama igindeyse bu, ilgili {riiniin performans riski tasidigini
gostermektedir.

Psikolojik Risk: Secilen iiriiniin bireyin kendini algiladigi imajla (selfimage)
uyumlu olmamasi olasiligidir.

Yapilan calismalar incelendiginde; performans riski (fonksiyonel risk) hizmetin
dizayn edildigi ve reklami yapildig1 gibi performans gdstermemesi, bu nedenle de arzu
edilen faydalar1 saglayamamasi ihtimalini ifade etmektedir (Featherman ve Pavlou,
2003:455). Baska bir ifadeyle performans riski hizmetin beklenen performansi gosterip
gostermeyecegi ile ilgili endiselerdir. Bu endiseler satin alma oncesi hizmeti inceleme
imkaninin olmamasi ve hizmetin karmasiklig1 gibi faktorlerden kaynaklanabilmektedir.
Finansal risk (ekonomik risk) bir hizmetin harcanan paraya degmemesi olarak
aciklanmaktadir (Evans ve Berman, 2001:141). Tiiketicilerin kazanglarmma oranla
hizmete harcadiklariyla ve hizmete gereginden fazla 6deme yapmalartyla ilgilidir
(Kinnear, Berhhart, Krentler, 1995:191).

Zaman kaybi riski hizmetin satin alinmasiyla ilgili zaman kaybini ifade
etmektedir. Bu risk tiirii satin alma 6ncesi ve sonrasi harcanan aman ile ilgilidir. Fiziksel
risk hizmetin, bireyin fiziksel saglhigina etkileri ile ilgili endiselerini ifade etmektedir.
Yani bu risk tiirii, hizmetin bireyin saglig1 i¢in zararli olup olmayacag ile ilgilidir. Bu
risk ayrica bireyin hizmeti kullanmasi sonucunda, mal varligina zarar gelmesine iliksin
endiseleri de kapsamaktadir. Sosyal risk bir hizmeti satin alma sonucunda bireyin sosyal
bir grup i¢indeki statiislinii kaybetmesi anlamina gelmektedir (Featherman ve Pavlou,

2003:455).
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Bu risk tiiri hizmetin bagkalar1 tarafindan hos karsilanmamasi, olumsuz
diisiincelere ya da yargilamalara neden olmasi ve bireyin sosyal imajia herhangi bir
sekilde zarar vermesiyle ilgilidir. Psikolojik risk bireyin satin aldig1 hizmetin kisiligi ile
uyusup uyusmayacagl ve kisinin benlik hissini arttirip arttirmayacagi ile ilgilidir
(Kinnear, Berhhart, Krentler, 1995:191). Psikolojik risk ayn1 zamanda kotii bir se¢im
yapmanin bireyde yaratti1 hayal kiriklig1 ve psikolojik denge kaybi ile de ilgilidir

2.2.2.5. Tiiketicilerin Riskini Etkileyen Faktorler

Tiketicilerin risk algilamalarmi etkileyen faktorleri; kisisel faktorler, iiriinle ilgili
faktorler ve durumsal faktorler olmak tizere ii¢ bashik altinda toplamak miimkiindiir
(Mitchell, 1998:177). Bu faktorler asagida basliklar halinde agiklanmustir.
e Kisisel Faktorler
Algilanan riski etkileyen kisisel faktorler; tiiketicilerin sosyo-demografik ozellikleri,
psikolojik oOzellikleri ve iilkeler arasi farkliliklardan olugmaktadir. Tiiketiciler yas,
cinsiyet, gelir, egitim gibi sosyo-demografik Ozelliklerine gore satin alma kararina
iligkin olarak farkli diizeylerde ve boyutlarda risk algilamaktadir. Cinsiyet agisindan
baktigimizda, kadinlar ve erkekler ayni riskleri farkli diizeyde algilayabilmekte,
birbirinden farkli riskler algilayabilmekte veya ayni risk boyutuna farkli anlamlar
yiikleyebilmektedir. Toh ve Heeren, c¢alismalarinda yas ve algilanan risk arasinda
negatif bir iligki bulmus ve bu durumu riskin, sosyal ve psikolojik bilesenlerinin geng ve
yaslt tiiketicilerin yasam stillerinde farkli 6nem diizeyine sahip olmasiyla
aciklamiglardir. Bunun yani sira, farkli gelir ve egitim seviyesine sahip tiiketiciler farki
diizeylerde ve farkli onem derecelerinde risk algilayabilirler. Algilanan riskle, egitim ve
gelir diizeyi arasinda negatif bir iliski s6z konusudur. Yani, tiiketicilerin gelir seviyesi
ve egitim diizeyi arttikca risk algilamalar1 da azalmaktadir. Risk algilamalarini etkileyen
bir diger kisisel faktor ise tiiketicilerin kisilik ozellikleridir. Literatiirde, yapilan
caligmalarda ¢ok giiclii olmamakla birlikte algilanan riskle arasinda negatif; algilanan
riskle kendini begenme ve katilik arasinda pozitif iliski bulunmustur (Mitchell,
1998:178).
e Uriinle Ilgili Faktorler

Tiketicilerin risk algilamalan tiiketicilerin kisisel Ozelliklerinin yani sira, hizmetin
dagitim kanali, jenerik/markali hizmet olmasi, kurum imaj1 gibi hizmetle ilgili

faktorlerden de etkilenmektedir. Hizmete iligkin olarak algilanan riski etkileyen dnemli
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bir faktor de kurum imajidir. Kurum imaji; hizmetin kisiligi, duygular ve zihinde olusan
cagrisimlar gibi tiim belirleyici unsurlar igerecek sekilde hizmet algilamasidir (Odabasi
ve Oyman, 2003:369). Baska bir ifadeyle kurum imaji, tiiketicinin kuruma iligkin tim
algilamalarinin bir bilesimidir. Tiiketici, medyadan, diger tiiketicilerden ve kurumla
ilgili tecriibelerinden etkilenerek zihninde kuruma yonelik bir resim olusturur.
Dolayisiyla kurum imaji, hizmete ek anlam ve degerler katan unsurlarin bir bileskesidir.
Hizmet soyut bir anlam tasirken, kurum hizmeti tasidigi bu somut anlam ile birlikte
imaj, prestij ve statii gibi soyut ve sembolik anlamlar1 da ifade etmektedir (Uzun ve
Erdil, 2003:172). Kurum imaj1, tiiketicilerin hizmete iliskin degerlendirmelerini
dogrudan etkilemektedir. Hatta hizmetle ilgili degerlendirmelerde kurumdan daha
etkilidir (Lee ve Ganesh, 1999:36; Zeithaml, 1988:15; Teas ve Agarwal, 2000:285;
Dodds, Monroe ve Grewal, 1991:316).
e Durumsal Faktorler

Tiiketicilerin risk algilamalarini etkileyen durumsal faktorler ise grup tartismalari ve
hizmet ilgilenimidir. Buna gore, tiiketiciler diger insanlarla fikir aligverisinde
bulunduktan sonra daha fazla risk alma tutumu sergileyebilmektedir. Grup
tartismalarinin  yani sira tiiketicilerin hizmete yonelik ilgilenim diizeyleri de risk
algilamasini etkileyen onemli bir faktordiir. Hizmet ilgilenimi; tiiketicinin belirli bir
hizmet kategorisine yonelik hissettigi ilgi, heyecan ve arzu diizeyini ifade etmektedir.
Hizmet ilgilenimi ti¢ faktérden etkilenmektedir (Zaichkowsky, 1985:342).

Bunlar; kisisel ilgiler/degerler/ihtiyaglar, objenin fiziksel oOzellikleri ve
durumsalliktir. Dolayisiyla hizmet ilgilenimi aslinda hem durumsal hem de kisisel bir
faktordiir. Kisilerin ayn1 hizmete karsi farkli diizeyde ilgilenimleri olabilir veya
durumsal olarak ilgilenim diizeyleri degisiklik gosterebilir (Assael, 1998:74). Yine
hizmetin sunumu, hizmete iliskin olarak verilen mesaj veya kullanilan medya gibi
hizmete iliskin fiziksel ozellikler de ilgilenimi ve ilgilenim diizeyini etkilemektedir.
Hizmet ilgilenimi literatiirde iki alt boyutta incelenmistir. Bunlar, siirekli ilgilenim ve
durumsal ilgilenimdir (Laurent ve Kapferer, 1985: 42). Siirekli ilgilenim, hizmete iliskin
olarak kisinin genel ilgi diizeyini ifade etmektedir. Durumsal ilgilenim ise kisi i¢in
onemlilik arz eden bir durumda gelisen ve duruma gore degisiklik gosteren ilgilenimdir.
Baz1 caligmalarda hizmet sinifina iliskin ilgilenim, siirekli ilgilenim; marka se¢imine
iliskin ilgilenim de durumsal ilgilenim olarak tanimlanmistir (Mittal ve Lee, 1988:43).

Tiiketicilerin hizmet ilgilenimi diizeylerine gore bilgi arayis1 davranislart ve
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satin alma kararlar1 degigsmektedir (Laurent ve Kapferer, 1985:41). Yiiksek ilgilenim

diizeyine sahip tiiketicilerin, bilgi arayis1 i¢in daha fazla zaman harcadiklar1 ve gesitli

kaynaklar1 kullandiklar1 goriilmektedir. Zira yiiksek ilgilenim diizeyine sahip tiiketiciler

satin alma kararin1 verirken hem daha fazla markayr degerlendirmekte hem de

ozelliklere iliskin daha fazla boyutu dikkate almaktadir. Yine yiiksek ilgilenim diizeyine

sahip tiiketiciler, hizmet hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmalar1 dolayisiyla hizmetin

kalitesine iliskin daha dogru bir degerlendirme yapma becerisine sahiptir. Ozetle,

yiiksek ilgilenim diizeyine sahip yani bilgi-isleyen tiiketici (Assael, 1998:147):

Cevreden- genelde reklam formunda- bilgiyi almakta,

Tecriibesi, fikirleri, kisisel amaglari, karakteristikleri ve sosyal pozisyonuna gore
bilgiyi yorumlamakta,

Ihtiyacini veya istegini netlestirmek icin ek bilgi arayisina girmekte,

Thtiyacini, istegini tatmin edecek alternatifleri degerlendirmekte,

Secimini etkileyecek inanglar, tutumlar ve niyetler gelistirmekte,

Satin alma ve kullanma eylemini gerceklestirmekte,

Kararina iligkin olarak tutum ve niyetlerini yeniden degerlendirmekte,

Bu tutum ve niyetlerini gelecekteki satin alma kararlarinda kullanmak iizere
belleginde saklamaktadir.

Buradan hareketle yiiksek ilgilenim diizeyine sahip tiiketici bir anlamda biligsel

tiikketici olarak tanimlanabilir. Buna karsilik diisiik ilgilenim diizeyine sahip tiiketici:

Bilgiyi daha az kullanmakta,

Satin alma Oncesi bilgiyi rasyonel olarak isleme eylemi gdstermemekte,

Hizmeti degerlendirmek ve bilgi elde etmek i¢in hizmeti denemeyi tercih
etmekte,

Marka ve hizmet se¢iminde durumsal faktdrlerden ve magaza i¢i aktivitelerden

etkilenmektedir.

Hizmet ilgilenimi kosullar1 asagidaki gibi 6zetlenmektedir:

Hizmet tiiketici i¢in 6nemlidir.

Hizmetin, duygusal bir ¢ekiciligi vardir.
Tiiketicinin, hizmete iligkin siirekli bir ilgisi vardir.
Hizmet belirli riskleri barindirmaktadir.

Bir grubun normlariyla, drnegin statii gostergesi olarak, tanimlanmaktadir.



108

Hizmet ilgilenimi ve algilanan risk arasindaki bir iliski vardir. Buna gore siirekli
ilgilenim, durumsal ilgilenimi etkilemekte; durumsal ilgilenim de algilanan riski

(psikolojik, sosyal ve fonksiyonel) etkilemektedir (Dowling ve Staelin, 1994:120).
2.2.3.6. Tiiketicilerin Riske Iliskin Davramslar

Tiiketiciler satin alma karar siirecinde yiiksek veya diisiik risk algilayabilirler. Bununla
birlikte algiladiklart riske iligkin ¢esitli davranislar gelistirirler. Yani, algilanan riski
tolere edebilecekleri gibi, bazi risk azaltma veya arttirma stratejilerine yonelebilirler.
Riskin tolere edilmesi bireyden bireye farklilik gdstermektedir. Bagka bir ifadeyle her
bireyin farkli bir risk tolerans diizeyi vardir. Keza, tiiketiciler, satin alma kararinda
kendileri i¢in 6nem arz eden marka/hizmet 6zellikleri minimum kabul edilebilir diizeyin
tizerindeyse bir miktar belirsizligi kabul edebilmektedir (Pras ve Summers, 1978:432).
Yine tiiketiciler ¢ok diisiik risk iceren satin alma kararlarinda sikinti duyduklar1 igin
riski arttirma davranigina yonelebilirler (Stem, Lamb, MacLachan, 1977:312).

Bunun yani sira tiiketiciler, yiiksek risk algiladiklar1 durumlarda riski azaltmak
icin ¢esitli kaynaklara bagvururlar. Bunlar1 genel olarak risk azaltma stratejileri olarak
tanimlayabiliriz. Tiiketiciler satin alma siirecinde, riski azaltmak ve yetersiz bilgi sahibi
olduklart durumlarda nispeten daha gilivenle hareket etmek i¢in stratejiler gelistirirler
(Bauer, 1967:25; Cox, 1967:38; Ring, Shriber ve Horton, 1980:260). Algilanan risk
diizeyi kisiden kisiye veya hizmetten hizmete farklilik gostermektedir. Keza, algilanan
riskin diizeyi iki durumun olusturdugu bir fonksiyondur (Ross, 1975:246). Bunlar:

e Eger sonug¢ olumsuzsa kaybedilecek miktar.

e Sonuglarin olumsuz olacagina iliskin bireyin siibjektif yargisi.
Buradan yola c¢ikarak algilanan riskin iki yolla tolere edilebilir bir diizeye
indirilebilecegi sOylenebilir:

e Bireyin sonuca yonelik beklentilerini azaltmak

e Bireyin sonuca yonelik siibjektif yargisini1 azaltmak
Bununla birlikte Cox, riski azaltma stratejisi olarak olumsuz sonuglar1 azaltmaktan cok,
belirsizligi azaltmanin daha yaygin oldugunu goézlemlemistir (Cox, 1967:72). Ciinkii
algilanan risk bir “biligsel ¢eliski” durumunu temsil etmektedir (Mitchell, 1992:172).
Satin alma kararina iligskin olarak algilanan risklerin azaltilmasi satin alma sonrasi
belirsizliklerin azaltilmasina yoneliktir. Bu agamada bilgi arayisina girilmesi ve birkag

farkl1 kaynaktan bilgi toplanmasi ile karar1 c¢evreleyen belirsizligin, dolayisiyla
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algilanan riskin azaltilmasi amaglanmaktadir (Lutz ve Reilly, 1974:393). Genel olarak
belirsizligi azaltmak i¢in bagvurulan yontemler sunlardir (Cox, 1967:75):

e Tiiketicinin; kendisinin veya arkadaslarinin gegmis tecriibelerine bagvurmast,

e Bilgi arayisi,

e Tedbirli davranmak,

e Secimin iptali,

e Amac iptali,

e Satin almanin nispeten daha uzman kisilere devredilmesi.
Tiketiciler yliksek risk algiladiklar1 durumlarda daha fazla bilgi arayisina girerler ve
bilgiyi elde etmek i¢in daha fazla zaman harcarlar (Ring, Shriber ve Horton, 1980:260).
Belirsizligin azaltilmasina iligskin olarak kullanilan bilgi kaynaklar1 Andreasen
tarafindan; kisisel olmayan savunucular (6rn. reklam), kisisel olmayan bagimsiz
kaynaklar (6rn. tiiketici raporlari), kisisel savunucular (6rn. satis elemanlari), kisisel
bagimsiz kaynaklar (6rn. arkadagslar, aile) ve dogrudan gbézlem/tecriibe olmak iizere bes
baslik altinda toplanmistir (Lutz ve Reilly, 1974:394).

Tiiketiciler yiiksek risk algiladiginda, birden fazla bilgi kaynagini kullanmaya
egilim gostermekte ve kaynaklarin gilivenilirligini ve dogasim1 sorgulamamaktadir
(Cunningham, 1967:106; Lutz ve Reilly, 1974:401).

Yine tiiketici kendisi i¢in satin alma karar silirecinde dominant olarak algiladigi
risk tiirlinii azaltmaya yonelik kaynaklara bagvurmaktadir (Lutz ve Reilly, 1974:394).
Soyle ki; tiiketici performans riski algiladiginda daha teknik bir bilgi kaynagina
bagvurma ihtiyac1 hissederken sosyal risk algiladiginda “onay arayisr” davranigi
sergilemekte ve daha kisisel bilgi kaynaklarina bagvurmayi tercih etmektedir. Bununla
birlikte genel olarak kisisel kaynaklarin Oneminin algilanan risk arttikca arttig1
gorilmektedir (Perry ve Hamm, 1969:354). Tiiketiciler diisiik risk algiladiklar
hizmetlerde (6rn. market hizmetleri) “al ve dene” stratejisini bilgi arama stratejisine
tercih etmektedirler. Genel olarak tiiketiciler, herhangi bir satin alma karari i¢inde risk
algilamalar1 durumunda su dort stratejiden birine yonelmektedir (Roselius, 1971:56):

e Olumsuz sonug olasiligin1 veya sonucun olumsuz olmasi1 durumunda yasanacak
kaybin 6nemini azaltmak,

e Algilanan risk boyutlar1 arasinda tercih yapmak (6rnegin, sosyal riski azaltmak
icin finansal riski géze almak),

e Algverisi ertelemek,
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e Algverisi yapmak ve olumsuz sonuca iliskin yasanabilecek riski
tistlenmek/kabullenmek.

Buradan hareketle algilanan riski azaltmada etkili olan faktorler asagidaki gibi
stralanabilir (Roselius 1971:57):

e Marka baglilig1

e Marka imaj1

e Magaza imaji

e Markanin 6zel bir firma tarafindan test edilip onaylanmasi

e (Geri 6deme garantisi

e Numune dagitimi

e Reklamda markaya bir tinliinliin/uzmanin taniklik yapmasi ve onaylamast

e Resmi bir firma tarafindan test edilip onaylanmasi

e Agizdan agiza iletisim

e Yiiksek fiyatlandirma

Bireyin aligveris yaparken karsilastirma 6zelligine sahip olmasi, tiiketicilerin risk

algilamasin1 azaltacak faktorlerden yararlanmalarini saglamaktadir. Bunun igin
tiketiciler yukarida siralanan ilk iki stratejiden birini uygulamaktadir. Bunlar aym
zamanda firmalarin algilanan riski azaltarak rekabet avantaji yaratabilecekleri
noktalardir. Yine, yeni bir markaya iliskin reklamda verilen mesajin olumsuz olmasi
(6rnegin, Hito marka bir VCR’1in Toshiba marka bir VCR’dan daha iistiin oldugunun
sOylenmesi reklam mesajinin olumlu olmasini; Toshiba marka bir VCR’1n Hito marka
bir VCR’dan daha kotii/ikinci kalite oldugunun sdylenmesi ise reklam mesajinin
olumsuz olmasini ifade etmektedir) ve mesajin kredibilitesi fiyatin, algilanan risk
tizerindeki etkisini belirlemesi agisindan firmalar tarafindan onemle tizerinde durulmasi
gereken bir konudur. Soyle ki, reklam mesaji olumsuzsa, fiyatin algilanan performans
riski lizerinde biiyiik bir etkisi olmaktadir. Fiyat arttik¢a algilanan performansin riski
azalmaktadir. Ayrica mesajin kredibilitesinin diisiik oldugu durumlarda da yine fiyat ve
algilanan performans riski arasinda negatif bir iliski olugmaktadir (Grewal, Gotlieb ve
Marmorstein, 1994:150). Ancak uluslararas1 pazarlama stratejileri gelistirilirken dikkat
edilmesi gereken onemli bir nokta da algilanan riski azaltma stratejilerinin tilkeden
iilkeye farklilik gosterebilecegidir. Ornegin, marka baglihig: ve algilanan riske iliskin
olarak iilkeler arasi yapilan bir arastirmada marka bagliliginin risk azaltma stratejisi

olarak etkinliginin iilkeden iilkeye degisiklik gosterdigi saptanmistir (Hoover, Green,
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Saegert, 1978:106). Algilama; kisilerin ¢evreden gelen uyaricilari, kendileri i¢in
anlamli bir diinya yaratacak sekilde yorumlamalar1 olarak tanimlanmaktadir
(Karafakioglu, 2005:92). Baska bir ifadeyle algilama, bireyin anlamli bir diinya
gorlintiisii yaratmak i¢in bilgi girdilerini segme, organize etme ve yorumlama siirecidir
(Kotler ve Armstrong, 2000:152).

Tiiketicinin bir hizmetii satin alabilmesi i¢in hizmetle ilgili mesajlara maruz
kalmasi, onlara dikkat etmesi ve sonucunda da bu mesajlar1 algilamas1 gerekmektedir.
Pazarlama karar ve stratejilerinin uygulanmasinda, tiiketicinin algiladig1r ile
pazarlamacinin algilanmasini istedigi sey farkli olabilecegi icin pazarlamacilarin
algilama siirecini ¢ok iyi anlamalar1 gerekmektedir. Algilama ve algilama ile ilgili
kavramlar1 iyi anlayan pazarlama yoneticileri hedef kitleye uygun hizmetlerin ve
pazarlama mesajlariin {retilmesini saglayarak hizmet hakkinda olumlu tutum ve

davranig gelistirmesini saglayabilmektedirler (Kog, 2007:65).
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3. KARABUK UNIVERSITESI’NIN KURUMSAL ITIBARININ
OGRENCILER TARAFINDAN DEGERLENDIRILMESI

Bu boéliimde teorik kisimlarda detayl: bir sekilde anlatilan kurumsal itibarin Karabiik

Universitesinde drgiin egitim alan dgrencilere yapilan bir uygulama ele alinmaktadar.
3.1. ARASTIRMANIN KONUSU, AMACI VE ONEMI

Gilinliimiiz rekabet diinyasinda faaliyet gosteren orgiitler i¢in miisteri kazanma ve
miisterileri elde tutma, en énemli stratejilerinden birisi olmustur. Bu strateji bir yandan
bir paydas olarak miisterilerin ve genel olarak toplumun yararina faaliyetlerde bulunma
ve Ote yandan faaliyetleri hakkinda miisterileri ve genel olarak toplumu bilgilendirme
cabalarin1 gerektirir. Bu iki ¢aba oOrgiitlerin paydaslari neylindeki kurumsal itibarini
olusturmanin temel adimlaridir. Universiteler de diger orgiitler gibi giderek yogunlasan
bir rekabet ortaminda faaliyet gostermektedirler. Bir yandan mevcut iiniversitelerin
biliylimesi, diger yandan yeni iiniversiteler kurulmasi, bu alanda da nitelikli 6grenci
bulmayr 6nemli bir sorun alani haline getirmektedir. Dolayisiyla iiniversitelerin de
varliklarim1 siirdiirmesi icin ana paydas grubu olan Ogrencilerin iiniversitesinin
Kurumsal itibarmni algilamalarinin hayati 5nemde ihtiyaglar1 oldugu diisiiniilmektedir.

Bu calismada Karabiik Universitesi’nde drgiin egitim hizmeti alan dgrencilerin,
tniversitenin kurumsal itibarinin nasil algilandigi ve yapilmakta olan faaliyetlerin
ogrenciler tarafindan nasil degerlendirilmekte oldugu arastirilmaktadir. Giiniimiizde
tiniversite kamuya hizmet veren bir kurum olarak yapilanmaktadir. Dolayisiyla
toplumsal beklentilerin yiiksek oldugu kurumlardan biridir. Pazarlama faaliyetlerinde
birbirinden ayr1 yontemler uygulayan tniversiteler, hedef kitleler i¢in de ¢ok sayida
secenek olusturmaktadir. Tiirkiye’de iiniversite egitiminde ¢ok sayida secenegin olmasi
rekabet ortamini da yaratmakta, kurumlar bu rekabetle basa cikabilmek ve istedikleri
nitelikte ve nicelikte 6grenci ¢ekebilmek i¢in kurumsal itibarlarini siirekli ve bilingli
yonetmek durumundadirlar.

Bu tezin sonuglarinin Karabiik Universitesi’nin kurumsal itibar c¢abalarimi
yeniden diisiinmesine katkida bulunabilecegi ve iiniversitenin itibar olusturma ve
gelistirmesinde pazarlama faaliyetlerine katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

Buna gore bu arastirmanin amaglar1 sdyle belirlenmistir:

e Karabiik Universitesinin kurumsal itibar algist,

e Yapilan faaliyetlerin kurumsal itibara etkisini,
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e Karabiik Universitesinin kurumsal itibar saglamak icin bilingli faaliyetinde
bulunup bulunmadiklarini saptamak,

e S0z konusu {iniversitenin, kurumsal itibarin1 arttirabilmesi igin pazarlama
disiplininden nasil yararlanabilecegine iligkin 6nerilerde bulunmak.

Bu arastirma;

e Universitenin Kurumsal itibar yaklasimini, eylemini, misyonunu ve vizyonunu
calisma bulgular 1518inda yeniden gozden gegirerek gerekli iyilestirmeleri
yapmasini miimkiin kilabilecektir. Bu da Karabiik {iniversitesinin hedef kitle
beklentilere gore kendini gelistirebilme ve donistiirebilme imkanini
destekleyebilecektir.

e Universitenin karar verici pozisyondaki yoneticilerinin su ana kadar kurumsal
itibarlarini arttirabilmek i¢in yaptiklari ¢alismalarin ne gibi sonuglar dogurdugu,
kurumsal itibarlarin1 arttirabilmek ic¢in hangi unsurlara dikkat etmeleri
gerektigini saglayabilecektir. Bu bilgi, iiniversite yoneticilerinin, pazarlama
yoluyla kurumsal itibarlarin1 ve tercih edilirliklerini arttirabilmek i¢in daha
bilingli ve etkili kararlar alabilmelerine ve kaynaklarin1i daha etkili
kullanmalarina yol acabilecektir.

e Hedef kitlelerin hangi itibar ve pazarlama kriterlerine daha fazla 6nem
verdiginin anlasilmasina imkan verebilecek ve kurumsal itibarin arttirilabilmesi
konusunda bu sekilde yol gosterici olabilecektir. Kurumsal itibarin bilingli
calismalarla arttirilmasiysa {iniversitenin hedef kitlesini daha fazla miisteri

memnuniyeti diizeyine ulastirabilecektir.
3.2. ARASTIRMANIN YONTEMI

Calisma uygulamali olarak yapilmistir. Uygulamada Karabiik Universitesinde
orgiin egitim hizmeti goren Ogrencilerine yonelik anket caligmasina yer verilmistir.
Anket sorulari, teorik kisimdaki bilgilerden yararlanilarak tezin yazari tarafindan

gelistirilmistir.
3.2.1. Anakiitle

Aragtirmanin  anakiitlesi, aragtirmanin  yapildigi = donemde  Karabiik
Universitesinin  akademik birimlerinde o6rgiin egitim hizmeti alan &grencilerin
tamamindan olusmaktadir. Karabiik Universitesi Ogrenci Isleri Daire Baskanligindan 03

Aralik 2012 tarihinde alinan verilere gére, Karabiik Universitesinde 6rgiin egitimle
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hizmeti veren 9 fakiilte, 3 yiliksekokul, 2 enstiti ve 3 meslek yiiksekokulu
bulunmaktadir. Bu birimlere kayith 6grenci sayist 20.271 kisi olup, arastirmanin ana

kiitlesini olusturmaktadirlar.
3.2.2. Orneklem

Bu calismada ihtimalli Ornekleme yontemlerinden biri olan “Katmanlt
Ornekleme” kullanilmistir. Katmali &rnekleme; belli bir degisken itibariyle en az iki
katmana ayrilir. Katmanlarin karsilikli ayrisimi (mutilaly exclusive) ve biitiin
segenekleri kapsayici (collectively exhaustive) olmalidir (Nakip, 2006:212).

Katmalarda birden fazla ayn1 diizeyde degisken bulunmaktadir. Degiskenlere
aynt sanst vermek icin ilgili degiskenler bir torbaya atilarak kura yoOntemiyle
belirlenmistir.

Birinci katmanda {iniversitenin Orgiin egitim goéren toplam &grenci sayisi
belirlenmis ve evrenin % 10’luk say1s1 alinarak 6rneklem kiitlesi belirlenmistir.

Ikinci katmanda, belirlenen evren igersinde orgiin egitim hizmeti verilen
akademik birim ayrimina gidilmis ve ilgili akademik birimin (Fen, Miihendislik,
Edebiyat... vb.) evren i¢indeki 6grenci sayisinin % 10’luk kismi almarak ilgili
akademik birimin 6rneklem sayisi belirlenmistir.

Ucgiincii katmanda ise, belirlenen akademik birim igindeki egitim gériilen smif
diizeylerine (Hazirlik, 1. 2. 3. 4.) gbre katmanlara ayristirilmis ve her sinif diizeyinin %
10’luk kism1 alinarak orneklem sayis1 belirlenmistir.

Dordiincii katmada da, 6rgilin egitim verilen ilgili sinif diizeyinde egitim zaman
(I. Ogretim, II. Ogretim) gore ayrima gidilerek % 10’luk kisim drneklem sayisi olarak

belirlenmistir.
3.2.3. Veri Toplama Araci

Uygulama kisminda kullanilacak olan veriler anket yontemiyle elde edilmistir.
Anket formu, anket belirleme yontemlerinden biri olan yiiz yiize goriisme yontemi
seklinde diizenlenmistir (Nakip, 2006:121).

Arastirmada kullanilan anket formunda temel alinan 6l¢ek Charles J. Fombrun
ve ekibi tarafindan 2005 yilinda gelistirilen ve giivenilirlik katsayis1 (Crombach Alfa)
0,988 olarak belirlenen “Kurumsal Itibar Olgegi”dir. Anketin tasarim asamasinda
“Kurumsal Itibar Olgegi” yan1 sira daha 6nce kurumsal itibar yonetimi ile ilgili yapilmis

olan arastirmalar 1s131nda anket formu olusturulmustur. “Kurumsal itibar Olgegi’nde
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kullanilan likert tipi puanlama yerine 0-100 puan tipi Olgegiyle puanlandirmalari
istenmistir. 0-100 puan Olcegi arastirmaya katilan Ggrenciler tarafindan daha kolay
anlagilabilmesi i¢in sadelestirilerek O ile 10 puan aralifinda anket formunda yer almistir.
Ogrenciler verilen yargilara katilma diizeyine dair puanlama yaparken 0: Hig
katilmryorum ve 10: Cok Katilmaktayim olmak {izere iki u¢ noktay: ifade etmektedir.
Ifade ile ilgili olarak herhangi bir fikri olmayanlarin ise puanlama araliginin disinda yer
alan “Fikrim yok” secenegini isaretlemeleri istenmistir. 0-100 puan 6lgegi, 6grencilere 0
1lal00 puan arasinda net olarak belirli bir puan verebilme imkani1 sunmaktadir. Boylece
ogrenciler, Likert 6lcegine gore daha objektif puanlama yapabileceklerdir. Ayrica 0-100
puan Slgegi bir oranli 6lgme olup, bu dlgme tiiriinde her tiirlii ortalamanin alinmasi ve
yorumlarinin yapilmasit miimkiindiir (Cakmak, 2012:203).

Oranlt Olgme diger Olgme tiirlerinin (nominal, ordinal ve interval Olgme)
ozelliklerini de kapsamaktadir (Nakip, 2006:135).

Bu agidan oranli 6lgme i¢in 6lgme diizeyleri icerisindeki en iyi 6lgme diizeyi
denebilir. Bu calismada Likert 6l¢egi yerine 0-100 puan dlgegi kullanilarak daha giiclii
bir 6l¢iim yapilmaya calisilmistir. Arastirmanin alanyazin taramasinin ardindan veri
toplama aracinin bir taslag gelistirilmis ve 3 uzmanin degerlendirmesine sunulmustur.
Uzmanlarin  degerlendirmeleri sonucunda yazim, anlam ve grafiksel yanlislar
diizeltilmigtir. Uzman kisiler alaninda 6gretim iiyesi ve 6gretim elemani olup, ulusal ve
uluslararas1 diizeyde yayinlart bulunmaktadirlar. Uygulamaya baslanan anket iki ana
boliimden olusmaktadir. Birinci boliim katilimeilarin kisisel bilgilerini belirlemeye
yonelik olup, ikinci béliim de ise “Kurumsal itibar Olgegi”nin Duygusal Cekicilik,
Uriin ve Hizmetler, Finansal Performans, Vizyon ve Liderlik, Calisma Ortam1 ve Sosyal
Sorumluluk olmak tizere 6 (alt1) faktdrden olusan ifadelerden meydana gelmektedir. 6

(alt1) faktoriin toplamin da 32 ifade yer almaktadir.
3.2.4. Anketin Giivenilirligi

Giivenilirlik analiziyle, veri toplama aracinin gilivenilirligi o6l¢iilmektedir.
Giivenilirligi degerlendirebilmek icin kullanilan yaklagimlardan biri de Alfa Yontemi
(Cronbach Alfa Katsayisi) dir. Bu yontem, pazarlama arastirmalarinda uygulamalarinda
sikca kullanilir. Alfa katsayis1 O ile 1 arasinda bir deger alir. Katsay1 1’e yaklastikca
verilerin giivenilirligi artar. 0’a yaklastikca verilerin giivenilirligi azalir (Nakip,

2006:144-146).
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Ankette yer alan demografik sorular ve genel degerlendirme bilgileri igeren
sorular disinda kalan kurumsal itibar ile ilgili ifadelere gilivenilirlik analizi
uygulanmistir. Toplam 32 6geye uygulanan giivenilirlik analizi sonucu Alfa Katsayisi
0,979 c¢ikmistir. Bu sonug, aragtirmanin giivenilirlik diizeyinin yiiksek oldugunu

gostermektedir.
3.2.5. Verilerin Toplanmasi

Anket uygulamasmin yapildig1 yer Karabiik Universitesinin érgiin egitim veren
tiim akademik birimleridir. Anket formu uygulanacak ilgili sinifla yiiz yiize yontemi
secilmigtir. Verilerin daha hizli, kolay, giivenilir ve ucuz olmasi gayesiyle ilgili sinifa
dagitilip ve hemen ardindan toplanmistir. Uygulama safhasinda Karabiik Universitesi
Rektorliigiinden gerekli izinleri alip, 6grencilerin anket formunun daha titizlikle
doldurabilmeleri amaciyla ders saatin bas1 veya sonuna dogru 10-20 dakikalik zaman
iliminde uygulanmistir. Boylece Ogrencilerin kendine ait zamanlarindan anilmayarak
anket formuna odaklanmalar1 ve kendileri i¢in en uygun isaretleme yapma ortami
olusturulmaya ¢aligilmistir.

Anket formu 17 Aralik 2012 ile 8 Mart 2013 tarihleri arasinda uygulanmistir. Bu
tarihler arasinda Karabiik Universitesinde &rgiin egitim veren biitiin akademik
birimlerine anket formu uygulanmistir. Uygulama sonucunda toplanan 2.357 adet anket
yapilmistir. Yapilan anketlerden 13 adeti eksik dolduruldugundan degerlendirmeye
alinmamis olup, tam doldurulan 2.344 adet anket formu degerlendirmeye alinarak
analize tabi tutulmustur.

Anakiitlenin tamami 20.271 6genciden olusmaktadir. Evreni temsil i¢in segilen
orneklem sayist evrenin % 10’luk dilimi olan 2.028 anket formudur. Uygulama
sonucunda analize tabi tutulan anket formu 2.344 adet olmasi analize tabi tutulan

orneklemin evreni temsil ettigi sOylenebilir.
3.2.6. Arastirmanin Kisitlari

Arastirmanin temel sinirhiliklarint 6rneklemle ilgili simirlhiliklar olugturmaktadir.
Rapor edilen bulgular Karabiik Universitesi’nde drgiin egitim goren ve bu kitle icinde
segilen bir 6rneklem grubundan elde edilmistir. Ayrica sadece Karabiik Universitesi’nin
hedef kitlesi konumunda olan 6grenciler perspektifinden ele alinmistir. Diger kitlelerin

bakis acilar1 arastirilmamistir. Diger kisitlari ise zaman ve maliyettir.
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3.3. VERILERIN ANALIiZi VE DEGERLENDIRILMESI

Uygulama sonucunda elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for the Social
Sciences) paket programinin 18.0 siiriimiiyle ¢6ziimlenmistir. Bu dogrultuda dncelikle
gerceklestirilen uygulamanin giivenirligi test edilmis, sonrasindaysa demografik
Ozelliklerin (yas, cinsiyet, egitim dilizeyi, egitim zamani, sinifi, bagh bulundugu
akademik birim(s6zel ve teknik), gelir ve ailenin yasadigi cografi bolge) tamamlayiciy1
istatistiksel analizler i¢in frekans ve ylizde alma teknikleri ile ifadelerin aritmetik
ortalamalar1 ve standart sapma degerleri hesaplanarak ¢ikarsamalar yapilacaktir.

Bir sonraki asamada tek faktorli ¢oklu varyans analizi (MANOVA)
kullanilmaktadir. Cok degiskenli varyans analizi (MANOVA), iki ya da daha fazla
metrik bagimli degisken varken kullanilmaktadir. Amag, grup ortalamalar: arasinda fark
olup olmadigini 6lgmektir (Nakip, 2006:387).

MANOVA ile 6grencilerin yas, cinsiyet, egitim diizeyi, egitim zamani, sinifi,
bagli bulundugu akademik birim(sozel ve teknik), gelir ve ailenin yasadigi cografi bolge
ile 1ilgili bilgileri dikkate alinarak karsilastirmas1 yapilacaktir. Her asamada
degiskenlerin ortalamalar1 alinmaktadir. Analiz ve degerlendirmelerin temelinde
degiskenlerin birbirleriyle karsilagtirilmalar1 ve aralarinda farklilik olup olmadiginin
Olciimii vardir. Bununla birlikte veri toplama asamasinda 11 segenekten olusan
derecelendirme 6l¢egi kullanilmistir. Olumsuzda olumluya dogru secenekler siralanarak
analize uygun hale getirilmistir. 100 puan tipi Derecelendirme Olgegi yardimiyla
ifadelere verilen yanitlarin aritmetik ortalamalar1 alinarak itibar katsayisina
doniistiiriilmiis ve asagida yer Fombrun vd. gelistirmis olduklar1 “Kurumsal Itibar

Katsay1 Endeksi” ne gore degerlendirilmistir.
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Puan Aciklama

90 ve Ustii Kusursuz
89 ve 80 Arasi Miikemmel
79 ve 75 Arasi Saglam
74 ve 70 Arasi Kuvvetli
69 ve 65 Arasi [limh
64 ve 60 Aras1 Orta
59 ve 50 Arast Gligsiiz
49 ve 40 Arast Yetersiz
39 ve 20 Arasi Zayif

19 ve Alt1 Cok Zayif

Tablo 3.1. Kurumsal itibar Katsay1 Endeksi
Kaynak: http://www.harrisinteractive.com/services/reputation.asp

Bu boliimde anket ¢alismasi sonucunda elde edilen veriler; ilk olarak yiizde ve
frekans metodu ile degerlendirilecektir. Daha sonra Itibar Katsayisina gore

degerlendirilecek ve tek faktorlii coklu varyans (MANOVA) ile analiz edilecektir.
3.3.1. Aragtirmaya Katilan Ogrenciler ile ilgili Bilgiler
3.3.1.1. Aragtirmaya Katilan Ogrencilerin Demografik Ozellikleri

Aragtirmaya katilan Ogrencilerin demografik 6zelliklerine iliskin frekans ve
yiizde dagilimlaria asagidaki tablolarda gosterilmektedir.

Tablo 3.2. Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Cinsiyetleri

Cinsiyet F %
Erkek 1.444 61,6
Kiz 898 38,3
Belirtmemis 2 0,1
Toplam 2.344 100

Aragtirmaya katilan Ogrencilerin % 61,6’s1 erkek, % 38,3’u ise kiz olup,

belirtmeyenlerin oranit %o 1’dir. Tabloya bakildiginda erkeklerin oran1 fazladir.
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Karabiik Universitesi’nin bagimsiz bir iiniversite olmadan &nce teknik ve miihendislik
bilimlerin agirliklt olmasi ve daha sonrada bu durumun devam etmesinin sonucu olarak
erkek sayisini bariz Ustiinliigii goriilmektedir.

Tablo 3.3. Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Yaslar

19 Yas ve Alt1 760 32,4
20 Yas 635 27,1

21 Yas 434 18,5

22 Yas ve Ustii 505 21,5
Belirtmemis 10 0,4

Tabloda arastirmaya katilanlarin 6grencilerin yas dagilimina baktigimizda; 19
yas ve altinda olanlar % 32,4; 20 yasinda olanlar % 27,1; 21 yasinda olanlar % 18,5; 22

ve listii yasta olanlarin ise 21,5 olup, belirtmeyenlerin orant ise %o 4 ’tiir.
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Tablo 3.4. Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Geldikleri Sehirler

Sehir F %

Adana 35 1,50
Adiyaman 11 0,50
Afyon 10 0,40
Agn 15 0,60
Amasya 4 0,20
Ankara 244 10,40
Antalya 27 1,20
Artvin 3 0,10
Aydin 20 0,90
Balikesir 22 0,90
Bilecik 2 0,10
Bingol 1 0,05
Bitlis 4 0,20
Bolu 24 1,00
Burdur 6 0,30
Bursa 144 6,10
Canakkale 7 0,30
Cankiri 9 0,40
Corum 11 0,50
Denizli 15 0,60
Diyarbakir 6 0,30
Edirne 6 0,30
Elaz1g 4 0,20
Erzincan 6 0,30
Erzurum 4 0,20
Eskisehir 19 0,80
Gaziantep 10 0,40
Giresun 12 0,50
Gilimiighane 1 0,05
Hatay 33 1,40
Isparta 2 0,10
Mersin 44 1,90
Istanbul 443 18,90
[zmir 49 2,10
Kars 2 0,10
Kastamonu 33 1,40
Kayseri 30 1,30
Kirklareli 8 0,30
Kirsehir 5 0,20
Kocaeli 110 4,70
Konya 40 1,70

Sehir F %
Kiitahya 11 0,50
Malatya 16 0,70
Manisa 32 1,40
K.Maras 20 0,90
Mardin 10 0,40

Mugla 22 0,90

Mus 5 0,20
Nevsehir 2 0,10

Nigde 5 0,20

Ordu 28 1,20

Rize 7 0,30
Sakarya 31 1,30
Samsun 40 1,70

Siirt 5 0,20

Sinop 9 0,40

Sivas 18 0,80
Tekirdag 21 0,90

Tokat 14 0,60
Trabzon 20 0,90
Tunceli 1 0,05
Sanliurfa 14 0,60

Usak 6 0,30

Van 8 0,30
Yozgat 3 0,10
Zonguldak 74 3,20
Aksaray 6 0,30
Bayburt 1 0,05
Karaman 5 0,20
Kirikkale 9 0,40
Batman 5 0,20

Sirnak 2 0,10

Bartin 18 0,80

Igdir 2 0,10
Yalova 13 0,60
Karabiik 314 13,40

Kilis 2 0,10

Osmaniye 9 0,40
Diizce 29 1,20
Belirtmemis 26 1,10
TOPLAM | 2.344 100
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Tablo 3.5. Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Bélgelere Gore Dagilimi

Cografi Bolgelere Gore Dagilhim F %
Marmara Bolgesi 779 33,23
Karadeniz Bolgesi 623 26,58
I¢c Anadolu Bolgesi 391 16,68

Ege Bolgesi 196 8,36

Akdeniz Bolgesi 176 7,51

Dogu Anadolu Bolgesi 116 4,95
Gilineydogu Anadolu Bolgesi 37 1,59
Belirtmemis 26 1,10

Toplam 2.344 100

Tablo 3.4 ve 3.5’e¢ bakildiginda arastirmaya katilan 6grencilerin yasadiklari
sehirlere gore siralandiginda % 18,90’la Istanbul gelir iken, sonra % 13,40’la Karabiik
ve % 10,40’ la Ankara gelmektedir. Cografi bolgeler bazinda bakildiginda, ilk sirada %
33,23’le Marmara Bélgesi, sonra sirastyla % 26,58°le Karadeniz Bélgesi, % 16,68’1e I¢
Anadolu Bolgesi, % 8,36’1a Ege Bolgesi, % 7,51°le Akdeniz Bolgesi, % 4,95’le Dogu
Anadolu Bolgesi, % 1,59’la Glineydogu Anadolu Bolgesi ve % 1,10’da belirtmeyenler
seklinde siralanmaktadir. Buna etki eden faktorlere baktigimizda biiylik metropollere
yakin olmasinin yanin da, miihendislik ve teknik egitim agirlikli olmasi nedeniyle

bolgeden gelenlerin etkili oldugu diisiiniilmektedir.
3.3.1.2. Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Okul ile Tlgili Bilgileri

Arastirmaya katilan Ogrencilerin okul ile ilgili bilgilerine iliskin frekans ve

yiizde dagilimlar1 agagidaki tablolarda gosterilmektedir.
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Tablo 3.6. Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Egitim Gordiikleri Akademik Birimler

Akademik Birim F %
Yabanci Diller Yiiksekokulu 694 29,6
Miihendislik Fakiiltesi 366 15,6
Safranbolu Meslek Yiiksekokulu 254 10,8
Teknoloji Fakiiltesi 202 8,6
Karabiik Meslek Yiiksekokulu 143 6,1
Edebiyat Fakiiltesi 134 5,7
Teknik Egitim Fakiiltesi 100 4,3
Fen Fakiiltesi 93 4,0
Fethi Toker Giizel Sanatlar Ve Tasarim Fakiiltesi 62 2,6
Saglik Yiiksekokulu 55 23
Iktisadi Ve Idari Bilimler Fakiiltesi 48 2.0
[lahiyat Fakiiltesi 45 1,9
Eskipazar Meslek Yiiksekokulu 42 1,8
Fen Bilimleri Enstitiisii 41 1,7
Isletme Fakiiltesi 33 1,4
Hasan Dogan Beden Egitimi Ve Spor Yiiksekokulu 17 0,7
Sosyal Bilimler Enstitiisii 15 0,6
Toplam 2.344 100

Aragtirmaya katilan  Ogrencilerin egitim gordiikleri akademik birimlere
bakildiginda; Yabanci Diller Yiiksekokulu % 29,6; Miihendislik Fakiiltesi % 15,6;
Safranbolu, Meslek Yiiksekokulu % 10,8; Teknoloji Fakiiltesi % 8,6; Karabiik Meslek
Yiiksekokulu 9% 6,1; Edebiyat Fakiiltesi % 5,7; Teknik Egitim Fakiiltesi % 4,3; Fen
Fakiiltesi % 4,0; Fethi Toker Giizel Sanatlar Ve Tasarim Fakiiltesi % 2,6; Saglik
Yiiksekokulu % 2,3; iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi % 2, ilahiyat Fakiiltesi % 1,9;
Eskipazar Meslek Yiiksekokulu % 1,8; Fen Bilimleri Enstitiisii % 1,7; Isletme Fakiiltesi
% 1,4; Hasan Dogan Beden Egitimi Ve Spor Yiiksekokulu %o 7; Sosyal Bilimler

Enstitiisii ise %o 6°dir.
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Tablo 3.7. Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Egitim Diizeyleri

Lisans* 1.849 78,9

On Lisans** 439 18,7
Yiksek Lisans*** 36 1,5
Doktora**** 20 0,9

*1., 2., 3. ve 4. smif;, **1. ve 2. simif; *** 1, ve 2. simif; ****1, ve 2. siniflardan olusmaktadir.

Arastirmaya katilan Ogrencilerin egitim diizeylerine bakildiginda, lisans
diizeyinde % 78,9; on lisans diizeyinde % 18,7; yiiksek lisans diizeyinde % 1,5 ve
doktora diizeyinde ise %o 9’dur.

Tablo 3.8. Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Smiflar

Hazirlik Simifi* 694 29,6
1. St f** 728 31,1

2. Sinuf¥** 659 28,1
3. Sinuf¥*** 132 5,6
4. Sinpf*#xs* 131 5,6

*On Lisans ve Lisans; **On Lisans, Lisans, Yiiksek Lisans ve Doktora; *** On Lisans, Lisans, Yiiksek Lisans ve
Doktora; **** Lisans; ***** Lisans diizeyinde egitim goren dgrencilerden olugmaktadir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin siniflarina bakildiginda; hazirlik sinifinda %
29,6; birinci smifta % 31,1; ikinci sinifta % 28,1; lglincii sinifta % 5,6 ve dordiinci

sinifta ise % 5,6’dir.

Tablo 3.9. Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Egitim Zamani

I. Ogretim 1.560 66,6
II. Ogretim 784 33,4

Arastirmaya katilan ogrencilerin egitim zamanina bakildiginda,  birinci

ogretimde % 66,6; ikinci 6gretimde ise % 33,4 tiir.
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3.3.2. Aragtirmaya Katilan Ogrencilerin Karabiik Universitesi ile Tlgili
Memnuniyet Diizeyleri

Arastirmaya katilan o6grencilerin memnuniyet diizeyleri ile ilgili bilgilerine
iliskin frekans ve yiizde dagilimlar1 asagidaki tablolarda gosterilmektedir.

Tablo 3.10. Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Memnuniyet Diizeyleri

Memnuniyet Diizeyi F %
Hi¢ Memnun Degilim 163 7,0
Memnun Degilim 506 21,6
Fikrim Yok 363 15,4
Memnunum 1.227 52,3

Cok Memnunum 85 3,7
Toplam 2.344 100

Aragtirmaya katilanlarin 6grencilerin memnuniyet diizeylerine bakildiginda, hig
memnun degilim ile memnun degilim diyenler % 28,6, ¢ok memnunum ile
memnunum diyenler % 56, fikrim yok diyenler ise % 15,4’diir. Cikan bu sonuca gore
Karabiik Universitesi’nde Memnun olanlarin, Memnun olmayanlardan fazla gikmasi

Ogrencilerin memnun olduklart sonucuna varilabilir.

3.3.3. Aragtirmaya Katilan Ogrencilerin Karabiik Universitesi ile lgili Kanaatleri
Aragtirmaya katilan 6grencilerin kanaatleri ile ilgili frekans ve ylizde dagilimlar
asagidaki tablolarda gosterilmektedir.
Tablo 3.11. Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Kanaat Diizeyi

L. Gelmeden Once Geldikten Sonra
Kanaat Diizeyi

F % F %

Tamamen Olumsuz 140 6.0 187 8,0
Olumsuz 383 16,3 596 25,4
Fikrim Yok 1.050 44,8 280 11,9
Olumlu 683 29,1 1.156 49,4
Tamamen Olumlu 88 3.8 125 5.3
Toplam 2.344 100 2.344 100
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Arastirmaya katilan 6grencilerin kanaat diizeyleri, gelmeden 6nce ve geldikten
sonra olmak iizere iki baglik altinda incelenmistir. Gelmeden 6nce; tamamen olumsuz
ve olumsuz diyenler % 22,3, tamamen olumlu ve olumlu diyenler % 32,9, fikrim yok
diyenler ise % 44,8’dir. Geldikten sonra; tamamen olumsuz ve olumsuz diyenler %
33,4, tamamen olumlu ve olumlu diyenler % 54,7, fikrim yok diyenler ise 11,9°dur.
Arastirmaya katilan Ogrencilerin iiniversiteye gelmeden &nce Karabiik Universitesi
kanaatlerine baktigimizda; olumlu olanlarin orani, olumsuz olanlarin oranin da fazla
cikmistir. Gelmeden 6nce Karabiik Universitesi hakkinda olumlu kanaatlerin olumlu
oldugu sonucuna ulasilabilir. Tabloda dikkati ¢ceken bir diger 6nemli nokta “Fikrim
yok” diyenlerin yaklasik % 50 oranda olmasidir. Ozellikle niifusun yogun oldugu biiyiik
sehirlerde tanitim faaliyetlerine agirlik vermesi nitelikli 6grencileri c¢ekebilmesi ve
siirdlirebilir gelisme acisindan biiyilk Oneme sahip oldugu diisiiniilmektedir.
Ogrencilerin iiniversiteye geldikten sonraki kanaatlerine iliskin hem olumlu hem de
olumsuz oranlarda rakamsal artisa ragmen farkin devam etigi goriilmektedir. Burda
olmas1 beklenen, olumsuz diyen O&grencilerin oraninda azalmanin olmadig
goriilmektedir. Bu durum olumsuz olarak gelen 6grencilerin memnuniyetsizliklerin
devam ettigi goriilmekte ve bu durumun siirmesi durumunda uzun vadede iiniversitenin

gelismesine, kalitesine ve itibarina zarar verecegi sOylenebilir.

3.3.4. Karabiik Universitesi’nin Itibar Katsayis1 Olcegiyle Kurumsal itibar

Analizi

Bu boliimde arastirmaya katilan 6grencilerin verdikleri yanitlar dogrultusunda
Karabiik Universitesi’nin Charles J. Fombrun ve ekibi tarafindan gelistirilen “Kurumsal
Itibar Olgegi” yardimiyla Kurumsal Itibarmnin degerlendirilmesi yonelik analizlere yer
verilecektir. Charles J. Fombrun ve ekibinin gergeklestirdigi ve kiiresel boyutta gegerli
olan “Kurumsal Itibar Katsayis1 Modeli” 2005 yilinda gelistirilerek “Kurumsal Itibar
Katsay1 Endeksi”ne doniismiis ve endeks derecelendirmesi tiim diinyada kabul gérene
en saygin itibar endeksidir. Tiim bu calismalarin degerlendirme asamalarinda, arastirma
sonucunda elde edilen verilerin, bir bagka ifadeyle dlcege verilen yanitlar yiizdelik dilim
lizerinden yorumlanmaktadir. Bu noktada Kurumsal Itibar modeliyle paralellik arz
etmesi i¢in Olgegin derecelendirme Likert tipi puanlama yerine, 0-100 puan
derecelendirmesi yontemi kullanarak calismanin giivenirligini artirilmaya calisilmistir.

Buna gore, katilimcilarca 6lgege verilen yanitlarin ortalamalarinin, 6l¢iim sonucunda
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olusabilecek en biiyiik degere oran1 yiizdelik olarak ifade edilmekte ve elde edilen veri
ise o kurulusun “Kurumsal itibar Katsayisi” (Reputation Quotient-RQ) olarak
adlandirilmaktadir. Bu boliimde, arastirma sonucunda elde edilen verilerin analizlerin
sonucu; ulagilan bulgular ve yorumlar, uygulanan istatistiksel analizlerin siralamasina

uygun olarak verilecektir.

Yiizdelik Dilim Aciklama

90 ve Ustii Puan Kusursuz
89 ve 80 Aras1 Puan Miikemmel
79 ve 75 Aras1 Puan Saglam
74 ve 70 Aras1 Puan Kuvvetli
69 ve 65 Aras1 Puan Iliml
64 ve 60 Aras1 Puan Orta
59 ve 50 Arasi Puan Gligsiiz
49 ve 40 Arasi Puan Yetersiz
39 ve 20 Aras1 Puan Zayif

19 ve Alt1 Puan Cok Zayif

Tablo 3.12. Kurumsal itibar Katsay1 Endeksi

Kaynak: http://www.harrisinteractive.com/services/reputation.asp

3.3.4.1. Karabiik Universitesi’nin itibar Katsayis1 Endeksine Genel itibar Diizeyi
Arastirmaya katillan ogrencilerin itibar Katsayis1 Endeksine gore Karabiik
Universitesin genel ve 6 faktor bazindaki kurumsal itibar diizeyine iliskin tablolar

asagida gosterilmektedir.
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Tablo 3.13. Karabiik Universitesi’nin Genel ve 6 Faktére Gore Kurumsal Itibar

Diizeyi
100
® Genel Itibar
90
80 M Finansal
Performans
70
62,81 M Vizyon ve
60 Liderlik
50 M Sosyal
Sorumluluk
40
@ Uriin ve
30 Hizmetler
20 . i Duygusal
Cekicilik
10
i Calisma
0 Ortami

Genel Tablo

Tablo 3.13’e bakildiginda Karabiik Universitesinin &grenciler nezdindeki

Kurumsal Itibar1 55,75 puan ¢ikmustir. Buna etki eden 6 faktdre bakildiginda, en yiiksek

itibar diizeyi 62,81’le Finansal Performanstir. Sonra sirayla Vizyon ve Liderlik 58,92,

Sosyal

Sorumluluk 58,84, Uriinler ve Hizmetler 53,71, Duygusal Cekicilik 51,45 ve

Calisma Ortami da 49,16 puan diizeyinde ¢ikmuistir.

Kurumsal itibar1 olusturan 6 faktore detayli olarak bakildiginda ¢ikan sonuglar

sOyledir;
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Tablo 3.14. Finansal Performans Faktoriine Gore Kurumsal Itibar Diizeyi

80

74,06

Karabiik Universitesinin Gelecekteki Biiyiime
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Potansiyeli Yiiksektir.
Gergeklestirmede Basarilidir.
Karabiik Universitesi Mali A¢idan
Karabiik Universitesi Bir Cazibe
Merkezi Olmay1 Amaglamaktadir.
Karabiik Universitesi Dengi
Universitelere Gore Daha Iyi Finansal
Performans Gostermektedir.

Finansal Performans

Tablo 3.14’e bakildiginda arastirmaya katilan Ogrencilerin, Finansal
Performans’1 olusturan yargilara verdikleri ortalamalar goriilmektedir. En yiliksek degeri
“Karabiik Universitesi'nin Gelecekteki Biiyiime Potansiyeli Yiiksektir” yargisi
goriirken, en diisiik degeri de “Karabiik Universitesi Dengi Universitelere Gére Daha
Iyi Finansal Performans Gostermektedir” yargisinda gdrmiistiir. Tablonun genelenine
bakildiginda biitiin yargilar genel itibar’a gore daha yiiksek ¢ikmistir. Bu sonugla
Karabiik Universitesi gelecekte bilyiime potansiyeli yiiksek, mali yapisi saglam ve yeni

yatirimlar gerceklestirmede basarili olacagi ongoriilebilir.
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Tablo 3.15. Vizyon ve Liderlik Faktdriine Gore Kurumsal itibar Diizeyi

65,01

Karabiik Universitesi Yenilik¢i Bir Universitedir.
Karabiik Universitesi Giiclii ve Karizmatik Bir
Karabiik Universitesi Gergekei Bir Vizyona

Karabiik Universitesi Iyi Yonetilen Bir |8
Karabiik Universitesi Taninan
Universiteler Arasinda Yer Alir.

Lidere Sahiptir.

Sahiptir.
Kurumdur.

Vizyon ve Liderlik

Tablo 3.15’e bakildiginda aragtirmaya katilan 6grencilerin, Vizyon ve Liderligi
olusturan yargilara verdikleri ortalamalar goriilmektedir. En yiiksek degeri “Karabiik
Universitesi Yenilik¢i Bir Universitedir” yargis1 goriirken, en diisiik degeri de “Karabiik
Universitesi Tanman Universiteler Arasinda Yer Alir” yargisinda gormiistiir. Bu
sonugla Karabiik Universitesi yenilikgi, giiclii bir lidere sahip ve gergekei bir vizyona
sahip olmakla gelecekte taninmasi muhtemeldir. Kurumsal Itibarin her asamasinda
liderin (Rektor) rolii en belirleyici degiskendir. Aragtirmaya katilan dgrenciler, lider
(Rektor) ile ilgili “Karabiik Universitesi Giiglii ve Karizmatik Bir Lidere Sahiptir”
yargisina 65,01 puan diizeyin de degerlendirmislerdir. Bu da gdstermektedir ki

ogrenciler lideri konumunda bulunan Rektor’e gliven duyduklarini gostermektedir.
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Tablo 3.16. Sosyal Sorumluluk Faktoriine Gére Kurumsal Itibar Diizeyi
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Karabiik Universitesi Topluma Faydali
Ogrenciler Yetistirmeyi Kendisine Hedef
Edinmistir.

Karabiik Universitesi Ogrencilerin

Sosyal Aktiviteleri Desteklemektedir.
Karabiik Universitesi Kamuoyunda
Olumlu Bir imaja Sahiptir.

Karabiik Universitesi Toplumsal
Olaylara Kars1 Duyarhdir.

Sosyal Sorumluluk

Tablo 3.16’a bakildiginda arastirmaya katilan 6grencilerin, Sosyal Sorumlulugu
olusturan yargilara verdikleri ortalamalar goriilmektedir. En yliksek degeri “Karabiik
Universitesi Cevreye Kars1 Duyarlidir” yargis1 goriirken, en diisiik degeri de “Karabiik

Universitesi Toplumsal Olaylara Kars1 Duyarhidir” yargisinda gérmiistiir.
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Tablo 3.17. Duygusal Cekicilik Faktdriine Gére Kurumsal Itibar Diizeyi

70

60 -

40 -

30 -

Olmak lyi Bir Firsattir.

10

Karabiik Universitesi Saygin Bir Egitim
Kendimi Karabiik Universitesi’nin Bir [#3
Pargasi Olarak Gormekteyim.

Olmaktan Mutluluk Duymaktayim.

K. U. Ogrencilerine Giiven

Karabiik Universitesi Ogrencisi
Vermektedir.

Kurumudur.
Karabiik Universitesi’nin
Ogrencisi

-

Duygusal Cekicilik

Tablo 3.17’e bakildiginda arastirmaya katilan 6grencilerin, Duygusal Cekiciligi
olusturan yargilara verdikleri ortalamalar goriilmektedir. En yliksek degeri “Karabiik
Universitesi Saygm Bir Egitim Kurumudur” yargisi goriirken, en diisiik degeri de

“Karabiik Universitesi Ogrencilerine Giiven Vermektedir” yargisinda gormiistiir.
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Tablo 3.18. Uriin ve Hizmetler Faktdriine Gére Kurumsal itibar Diizeyi

70
61,14

itim

o
5

mektedir.

Karabiik Universitesi Vermis Oldugu Egitim
g

Karabiik Universitesi Nitelikli Bir Egitim

Karabiik Universitesi Sanayi - Universite
Hizmeti Sunar.
Hizmetinin Arkasinda Durmaktadir.
Karabiik Universitesi Modern Bir E

I I R N
K.Universitesi Thtiyag Duydugum
Egitim Hizmetini Karsilamaktadir.
K.U.’den Almis Oldugum Egitim
Hizmeti Katlanmis Oldugum

Isbirligine Onem Vermektedir.

Anlayigina Sahiptir.
Zahmetlere De

Uriin ve Hizmetler

Tablo 3.18’e bakildiginda arastirmaya katilan dgrencilerin, Uriin ve Hizmetleri
olusturan yargilara verdikleri ortalamalar goriilmektedir. En yliksek degeri “Karabiik
Universitesi, Universite—Sanayi Isbirligine Onem Vermektedir” yargis1 goriirken, en
diisiik degeri de “Karabiik Universitesinden Almis Oldugum Egitim Hizmeti
Katlandigim Zahmetlere Degmektedir” yargisinda gérmiistiir.
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Tablo 3.19. Calisma Ortami1 Faktdriine Gére Kurumsal Itibar Diizeyi
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vb) Alanlar1 Sunmaktadir.

tiksektir.

5Y
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Karabiik Universitesi’nin Kaliteli Bir Egitim
Karabiik Universitesi’nin Kaliteli Sosyal Yasam

Kadrosu Vardir.
Fiziksel Alanlar 1 (Bina, Sinif, Kampus...

Karabiik Universitesi’nin Tiim Calisanlar
vb.) Yeterlidir.

Arasindaki Isbirli
Karabiik Universitesi Ara¢ — Gereg

(Memur, Giivenlik, Hizmetli. ..
Bakimindan Yeterlidir.

(Yemekhane, Kantin. ..

_————

Calisma Ortami

Tablo 3.19’a bakildiginda arastirmaya katilan 6grencilerin, Calisma Ortami’n1
olusturan yargilara verdikleri ortalamalar goriilmektedir. En yiiksek degeri “Karabiik
Universitesi’nin Egitim Disinda Hizmet Veren Kadrosu (Memur, Giivenlik, Hizmetli. ..
vb.) kalitelidir” yargis1 goriirken, en diisiik degeri de “Karabiik Universitesi Hizmet
Vermis Oldugu Biitiin Fiziksel Alanlar1 (Bina, Simif, Kampus... vb.) Yeterlidir”

yargisinda gormiistiir.
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3.3.4.2. itibar Katsayis1 Endeksine Goére Karabiik Universitesi Akademik

Birimlerin Itibar Diizeyi

Arastirmaya katilan Ogrencilerin Itibar Katsayis1 Endeksine gére Karabiik
Universitesin egitim verilen akademik birimleri bazindaki kurumsal itibar diizeyine
iligkin tablolar agagida gosterilmektedir.

Tablo 3.20. Miihendislik Fakiiltesi’nin Kurumsal Itibar Diizeyi

100
90 M Finansal Performans
80
¥ Vizyon ve Liderlik
70
60
i Sosyal Sorumluk
50
40 # Uriin ve Hizmetler
30
M Duygusal Cekicilik
20
10
i Calisma Ortami
0

Miihendislik Fakiiltesi

Tabloya bakildiginda arastirmaya katilan Miihendislik Fakiiltesi dgrencilerinin
faktorlere verdikleri ortalamalar goriilmektedir. En yiiksek deger 55,95’le c¢ikan
Finansal Performanstir. Sonra sirayla Vizyon ve Liderlik 48,58, Sosyal Sorumluluk
46,83, Uriin ve Hizmetler 39,81, Duygusal Cekicilik 37,26 ve en diisiik deger 33,52’le

¢ikan Caligma Ortami seklinde siralanmaktadir.
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Tablo 3.21. Teknoloji Fakiiltesi’nin Kurumsal itibar Diizeyi

100

90 M Finansal Performans

80
¥ Vizyon ve Liderlik

70 67.33

M Sosyal Sorumluluk

® Uriin ve Hizmetler

M Duygusal Cekicilik

i Calisma Ortami

Teknoloji Fakiiltesi

Tabloya bakildiginda arastirmaya katilan Teknoloji Fakiiltesi &grencilerinin
faktorlere verdikleri ortalamalar goriilmektedir. En yiiksek deger 67,33’le c¢ikan
Finansal Performanstir. Sonra sirayla Vizyon ve Liderlik 65,67, Sosyal Sorumluluk
64,51, Uriin ve Hizmetler 60,94, Duygusal Cekicilik 58,01 ve en diisiik deger 55,41’le

Calisma Ortamu seklinde siralanmaktadir.
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Tablo 3.22. Teknik Egitim Fakiiltesi’nin Kurumsal Itibar Diizeyi

100
90 ® Finansal Performans
80
M Vizyon ve Liderlik
70 65,53

i Sosyal Sorumluluk

® Uriin ve Hizmetler

i Duygusal Cekicilik

i Calisma Ortami

Teknik Egitim Fakiiltesi

Tabloya bakildiginda arastirmaya katilan Teknik Egitim Fakiiltesi 6grencilerinin
faktorlere verdikleri ortalamalar goriilmektedir. En yiiksek deger 65,53’le cikan
Finansal Performanstir. Sonra sirayla Vizyon ve Liderlik 57,54, Sosyal Sorumluluk
55,21, Uriin ve Hizmetler 45,82, Duygusal Cekicilik 44,97 ve en diisiik deger 38,91’le

¢ikan Calisma Ortami seklinde siralanmaktadir.
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Tablo 3.23. Fethi Toker Guzel Sanatlar ve Tasarim Fakiiltesi’nin Kurumsal

Itibar Diizeyi

100

90

80

70

60

50

40

30

20

10

43,89 43,84

il (B 38.61

i 35,04 33,82

Fethi Toker Guzel Sanatlar ve Tasarim Fakiiltesi

M Vizon ve Liderlik

M Finansal Performans

i Sosyal Sorumluluk

® Uriin ve Hizmetler

i Duygusal Cekicilik

i Calisma Ortami

Tabloya bakildiginda arastirmaya katilan Fethi Toker Giizel Sanatlar ve Tasarim

Fakiiltesi Ogrencilerinin faktorlere verdikleri ortalamalar goriilmektedir. En yliksek

deger 43,89’1a ¢ikan Vizyon ve Liderliktir. Sonra sirayla Finansal Performans 43,84,

Sosyal Sorumluluk 38,61, Uriin ve Hizmetler 35,04, Duygusal Cekicilik 33,82 ve en

diisiik deger 27,33’le ¢ikan Calisma Ortami seklinde siralanmaktadir.
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Tablo 3.24. Edebiyat Fakiiltesi’nin Kurumsal itibar Diizeyi

100

90

80

60

50

40

30

20

10

70

71,47

64,31 63,35 61,98

58,59

Edebiyat Fakiiltesi

H Finansal Performans

# Sosyal Sorumluluk

i Vizyon ve Liderlik

# Uriin ve Hizmetler

M Duygusal Cekicilik

i Calisma Ortam1

Tabloya bakildiginda aragtirmaya katilan Edebiyat Fakiiltesi 6grencilerinin

faktorlere verdikleri ortalamalar goriilmektedir. En yiiksek deger 71,47’le c¢ikan

Finansal Performanstir. Sonra sirayla Sosyal Sorumluluk 64,31, Vizyon ve Liderlik

63,35, Uriin ve Hizmetler 61,98, Duygusal Cekicilik 58,59 ve en diisiik deger 52,62’le

¢ikan Caligma Ortami seklinde siralanmaktadir.




139

Tablo 3.25. Fen Fakiiltesi’nin Kurumsal itibar Diizeyi

100

90

80

70

60

50

40

30

20

10

64,31
s 60,15 60,04

51,54 5061

Fen Fakiiltesi

M Finansal Performans

M Vizyon ve Liderlik

i Sosyal Sorumluluk

® Uriin ve Hizmetler

M Duygusal Cekicilik

i Calisma Ortami

Tabloya bakildiginda arastirmaya katilan Fen Fakiiltesi 6grencilerinin faktorlere

verdikleri ortalamalar goriilmektedir. En yiiksek deger 64,31’le c¢ikan Finansal

Performanstir. Sonra sirayla Vizyon ve Liderlik 60,15, Sosyal Sorumluluk 60,04, Uriin
ve Hizmetler 51,54, Duygusal Cekicilik 50,61 ve en diisiikk deger 42,07’le c¢ikan

Calisma Ortamu seklinde siralanmaktadir.
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Tablo 3.26. iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi’nin Kurumsal Itibar Diizeyi

100

90 M Finansal Performans

80

H Sosyal Sorumluluk

i Vizyon ve Liderlik

® Uriin ve Hizmetler

M Dugusal Cekicilik

i Calisma Ortami

Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi

Tabloya bakildiginda arastirmaya katilan Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
ogrencilerinin faktorlere verdikleri ortalamalar goriillmektedir. En yiiksek deger 67,02’1e
cikan Finansal Performanstir. Sonra sirayla Sosyal Sorumluluk 67,01, Vizyon ve
Liderlik 64,31, Uriin ve Hizmetler 61,08, Duygusal Cekicilik 57,81 ve en diisiik deger
57,01’1e ¢ikan Calisma Ortami seklinde siralanmaktadir.
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Tablo 3.27. isletme Fakiiltesi’nin Kurumsal itibar Diizeyi
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Tabloya bakildiginda arastirmaya katilan Isletme Fakiiltesi 6grencilerinin

faktorlere verdikleri ortalamalar goriilmektedir. En yiiksek deger 75,11°le c¢ikan

Finansal Performanstir. Sonra sirayla Vizyon ve Liderlik 70,01, Sosyal Sorumluluk

66,80, Uriin ve Hizmetler 62,11, Duygusal Cekicilik 62,01 ve en diisiik deger 59,21’le

¢ikan Caligma Ortami seklinde siralanmaktadir.
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Tablo 3.28. ilahiyat Fakiiltesi’nin Kurumsal itibar Diizeyi

100
H Sosyal Sorumluluk
90
80
H Vizyon ve Liderlik
70
60 M Duygusal Cekicilik
50
40  Uriin ve Hizmetler
30
M Finansal Performans
20
10 i Calsma Ortami
0
[lahiyat Fakiiltesi

Tabloya bakildiginda arastirmaya katilan Ilahiyat Fakiiltesi ©grencilerinin
faktorlere verdikleri ortalamalar goriilmektedir. En yiiksek deger 75,97’le ¢ikan Sosyal
Sorumluluktur. Sonra sirayla Vizyon ve Liderlik 72,31, Duygusal Cekicilik 66,62, Uriin
ve Hizmetler 66,37, Finansal Performans 62,33 ve en diisik deger 59,23’le ¢ikan

Calisma Ortami seklinde siralanmaktadir.
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Tablo 3.29. Karabiik Universitesi Fakiilteler Bazinda Kurumsal itibar Tablosu

Fakiilteler
Iktisadi ve Teknik Fethi Toker
Ilahiyat | Isletme Idari Edebiyat | Teknoloji Fen Esitiy | Mihendislik | Giizel Sanatlar
Fakultesi | Fakiiltesi | Bilimler | Fakultesi | Fakultesi | Fakultesi g" . Fakiiltesi ve Tasarim
. Fakultesi .
Fakultesi Fakultesi
Finansal Performans 62,33 75,10 67,01 71,47 67,33 64,30 65,53 55,95 43,84
Vizyon ve Liderlik 72,31 70,00 64,30 63,35 65,67 60,15 57,54 48,58 43,89
Sosyal Sorumluluk 75,97 66,80 67,00 64,31 64,51 60,04 55,20 46,83 38,61
Uriin ve Hizmetler 66,37 62,10 61,08 61,98 60,94 51,54 45,82 39,81 35,04
Duygusal Cekicilik 66,62 62,00 57,81 58,59 58,01 50,60 44,97 37,26 33,82
Calisma Ortamui 59,23 59,20 57,00 52,62 55,40 42,07 38,91 33,52 27,33
Genel itibar 67,14 65,87 62,37 62,05 61,98 54,78 51,33 43,66 37,09
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Tablo 3.30. Yabanci Diller Yiiksekokulu’nun Kurumsal itibar Diizeyi
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# Uriin ve Hizmetler

i Duygusal Cekicilik

ogrencilerinin faktorlere verdikleri ortalamalar goriilmektedir. En yiiksek deger 60,01°1e
cikan Finansal Performanstir. Sonra sirayla Sosyal Sorumluluk 58,62, Vizyon ve

Liderlik 55,56, Calisma Ortami 51,69, Uriin ve Hizmetler 51,04 ve en diisiik deger

Tabloya bakildiginda arastirmaya katilan Yabanct Diller Yiiksekokulu

51,04’1e ¢ikan Duygusal Cekicilik seklinde siralanmaktadir.
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Tablo 3.31. Saglik Yiiksekokulu’nun Kurumsal Itibar Diizeyi

100
90 M Finansal Performans
80
H Vizyon ve Liderlik
70
60
54,14 5341 i Sosyal Sorumluluk

® Uriin ve Hizmetler

M Duygusal Cekicilik

i Calisma Ortami

Saglik Yiiksekokulu

Tabloya bakildiginda arastirmaya katilan Saglik Yiiksekokulu ogrencilerinin
faktorlere verdikleri ortalamalar goriilmektedir. En yiiksek deger 54,14’le c¢ikan
Finansal Performanstir. Sonra sirayla Vizyon ve Liderlik 53,41, Sosyal Sorumluluk
47,96, Uriin ve Hizmetler 45,91, Duygusal Cekicilik 44,17 ve diisiik deger 34,95’le

¢ikan Calisma Ortami seklinde siralanmaktadir.
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Tablo 3.32. Hasan Dogan Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu’nun Kurumsal

Itibar Diizeyi
100
90 M Finansal Performans
80
M Sosyal Sorumluluk
70
60
i Vizyon ve Liderlik
50
40  Uriin ve Hizmetler
30
M Duygusal Cekicilik
20
10
i Calisma Ortami
0

Hasan Dogan Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu

Tabloya bakildiginda arastirmaya katilan Hasan Dogan Beden Egitimi ve Spor

Yiiksekokulu 6grencilerinin faktdrlere verdikleri ortalamalar goriilmektedir. En yliksek

deger 69,75’le ¢ikan Finansal Performanstir. Sonra sirayla Sosyal Sorumluluk 67,28,

Vizyon ve Liderlik 67,12, Uriin ve Hizmetler 65,21, Duygusal Cekicilik 63,83 ve en

diisiik deger 55,11°le ¢ikan Calisma Ortami seklinde siralanmaktadir.
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Tablo 3.33. Safranbolu Meslek Yiiksekokulu’nun Kurumsal itibar Diizeyi

100
90 H Vizyon ve Liderlik
80
H Finansal Performans
70
60 57,81
s 0905200 540 M Sosyal Sorumluluk
oo 21,02 50,23
50 +— - -
40 +— —  ®@Uriin ve Hizmetler
30 — —
i Duygusal Cekicilik
20 +— —
10 — —
i Calisma Ortami
0 = =l 2 = 2= 2 = = |
Safranbolu Meslek Yiiksekokulu

Tabloya bakildiginda arastirmaya katilan Safranbolu Meslek Yiiksekokulu
ogrencilerinin faktorlere verdikleri ortalamalar goriilmektedir. En yiiksek deger 57,81°1e
cikan Vizyon ve Liderliktir. Sonra sirayla Finansal Performans 55,26, Sosyal
Sorumluluk 54,21, Uriin ve Hizmetler 51,02, Duygusal Cekicilik 50,23 ve en diisiik
deger 47,28°le ¢ikan Calisma Ortami seklinde siralanmaktadir.
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Tablo 3.34. Karabiik Meslek Yiiksekokulu’nun Kurumsal itibar Diizeyi
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H Duygusal Cekicilik

# Uriin ve Hizmetler

i Calisma Ortami

ogrencilerinin faktorlere verdikleri ortalamalar goriilmektedir. En yiiksek deger 75,27’1e
cikan Finansal Performanstir. Sonra sirayla Sosyal Sorumluluk 71,92, Vizyon ve

Liderlik 71,28, Duygusal Cekicilik 69,51, Uriin ve Hizmetler 68,54, ve en diisiik deger

Tabloya bakildiginda arastirmaya katilan Karabilkk Meslek Yiiksekokulu

67,23’le ¢ikan Caligma Ortami seklinde siralanmaktadir.
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Tablo 3.35. Eskipazar Meslek Yiiksekokulu’nun Kurumsal Itibar Diizeyi

100
90 M Finansal Performans
80
H Duygusal Cekicilik
70
60 M Vizyon ve Liderlik
50
40 # Uriin ve Hizmetler
33,73 32,96 32,93 32,61 31¢]
30 4 2745
i Sosyal Sorumluluk
20 +— —
10 4 M Calisma Ortami
O -
Eskipazar Meslek Yiiksekokulu

Tabloya bakildiginda aragtirmaya katilan Eskipazar Meslek Yiiksekokulu
ogrencilerinin faktorlere verdikleri ortalamalar goriilmektedir. En yiiksek deger 33,73’1e
cikan Finansal Performanstir. Sonra sirayla Duygusal Cekicilik 32,96, Vizyon ve
Liderlik 32,93, Uriin ve Hizmetler 32,61, Sosyal Sorumluluk 31,61 ve en diisiik deger
27,45’1e ¢ikan Calisma Ortami seklinde siralanmaktadir.
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Tablo 3.36. Fen Bilimleri Enstitiisii’niin Kurumsal itibar Diizeyi

100

M Finansal Performans

90

80 76,227548

# Sosyal Sorumluluk

i Vizyon ve Liderlik

# Uriin ve Hizmetler

M Duygusal Cekicilik

i Calisma Ortami

Fen Bilimleri Enstitusu

Tabloya bakildiginda arastirmaya katilan Fen Bilimleri Enstitiisii 6grencilerinin
faktorlere verdikleri ortalamalar goriilmektedir. En yiiksek deger 76,22’le c¢ikan
Finansal Performanstir. Sonra sirayla Sosyal Sorumluluk 75,48, Vizyon ve Liderlik
71,02, Uriin ve Hizmetler 68,75, Duygusal Cekicilik 66,66 ve en diisiik deger 63,38’le

¢ikan Calisma Ortami seklinde siralanmaktadir.
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Tablo 3.37. Sosyal Bilimleri Enstitiisii’niin Kurumsal Itibar Diizeyi

100

90 83,11 81.96 H Finansal Performans
80 1 1l 77,33

LA 71,33 70,84

68,15 H Vizyon ve Liderlik

70 4 [ —
60 - - -
M Sosyal Sorumluluk
50 - -
40 -  Uriin ve Hizmetler
30 -
20 - M Duygusal Cekicilik
10 -
0 - [I— | L M Calisma Ortami

Soayal Bilimler Enstitiistii

Tabloya bakildiginda aragtirmaya katilan Sosyal Bilimleri Enstitiist
ogrencilerinin faktorlere verdikleri ortalamalar goriilmektedir. En yiiksek deger 83,11°1e
cikan Finansal Performanstir. Sonra sirayla Vizyon ve Liderlik 81,96, Sosyal
Sorumluluk 77,33, Uriin ve Hizmetler 71,33, Duygusal Cekicilik 70,84 ve en diisiik
deger 68,15’le ¢cikan Calisma Ortam1 seklinde siralanmaktadir.

Karabiik Universitesine bagli 17 akademik biriminin itibar siralamasina
bakildiginda ilk sirada Sosyal Bilimler Enstitiisii gelirken en son sirada ise Eskipazar
Meslek Yiiksekokulu gelmektedir. Arastirmaya katilan 6grenciler nezdinde en fazla
itibar goren faktorler sirasiyla finansal performans, vizyon ve liderlik ve sosyal
sorumluluk olurken, en az itibar goren faktorler de sirasiyla calisma ortami, duygusal
cekicilik ve tiriin ve hizmetler seklinde oldugu goriilmektedir. Akademik birimleri Fen
ve Sosyal bilimler gore iki ana kategori ayrildiginda sozel agirlikli egitim veren
akademik birimler fen agirlikli egitim yapan birimlere gore itibar1 daha yiiksek
cikmistir. Bu farka etki eden nedenlere bakildiginda fen bilimlerde uygulama/deney
alanlarinin sinirh, arag-gereclerin eski ve az olmasi ayrica egitim kadrosunun smirh

olmasi nedeniyle fen bilimlerinde kurumsal itibarin diisiik ¢ikmasina sebep olmustur.
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Tablo 3.38. Karabiik Universitesi Yiiksek Okullar, Meslek Yiiksekokullar1 ve Enstitiiler Bazinda Kurumsal Itibar Tablosu

Yiiksek Okullar Meslek Yiiksekokullar: Enstitiiller
BEYSO Ygg?grcl Saglik Karabiik Safranbolu | Eskipazar Bsi?iil};?;r Bififrllller

Finansal Performans 69,75 60,10 54,14 75,27 55,26 33,73 83,10 76,22
Vizyon ve Liderlik 67,12 55,56 53,41 71,28 57,81 32,93 81,96 71,02
Sosyal Sorumluluk 67,28 58,62 47,96 71,92 54,20 31,49 77,33 75,48
Uriin ve Hizmetler 65,21 51,61 4591 68,54 51,02 32,61 71,33 68,75
Duygusal Cekicilik 63,83 51,04 44,17 69,51 50,23 32,96 70,84 66,66
Calisma Ortami1 55,10 51,69 34,95 67,23 47,28 27,45 68,15 63,38
Genel itibar 64,72 54,77 46,76 70,63 52,63 31,86 75,45 70,25
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3.3.4.3. Itibar Katsayis1 Endeksine Gore Karabiik Universitesinin Egitim

Diizeylerine iliskin Itibar Diizeyi

Arastirmaya katilan Ogrencilerin Itibar Katsayis1 Endeksine gére Karabiik
Universitesindeki egitim diizeylerine iliskin kurumsal itibar1 asagidaki tablolarda
gosterilmektedir.

Tablo 3.39. On Lisans Egitim Diizeyinin Kurumsal itibar Diizeyi

100
90 H Vizyon ve Liderlik
80
70 M Finansal Performans
60 1 59,62 i 59.53 5765
e S O8ZSABT o,
— ’ i Sosyal Sorumluluk
50 . _ B [ —
40 —+4— — . .
M Urilin ve Hizmetler
30 +— —
20 - —  ® Duygusal Cekicilik
10 +— —
. BB A __ B B | i Calisma Ortami1
On Lisans Egitim Diizeyi

Tabloya bakildiginda arastirmaya katilan On Lisans dgrencilerinin faktdrlere
verdikleri ortalamalar goriilmektedir. En yiliksek deger 59,62’le ¢ikan Vizyon ve
Liderliktir. Sonra sirayla Finansal Performans 59,53, Sosyal Sorumluluk 57,65, Uriin ve
Hizmetler 54,82, Duygusal Cekicilik 54,61 ve en diisiik deger 51,94’le ¢ikan Caligma

Ortami seklinde siralanmaktadir.
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Tablo 3.40. Lisans Egitim Diizeyinin Kurumsal Itibar Diizeyi

100

H Finansal Performans
90

80

M Vizyon ve Liderlik

i Sosyal Sorumluluk

® Uriin ve Hizmetler

M Duygusal Cekicilik

i Calisma Ortami

Lisans Egitim Diizeyi

Tabloya bakildiginda arastirmaya katilan Lisans Ogrencilerinin faktorlere
verdikleri ortalamalar goriilmektedir. En yiiksek deger 61,34’le c¢ikan Finansal
Performanstir. Sonra sirayla Vizyon ve Liderlik 56,44, Sosyal Sorumluluk 56,23, Uriin
ve Hizmetler 50,62, Duygusal Cekicilik 48,35 ve en diisiik deger 44,87’le ¢ikan

Calisma Ortami seklinde siralanmaktadir.
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Tablo 3.41. Yiiksek Lisans Egitim Diizeyinin Kurumsal Itibar Diizeyi
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faktorlere verdikleri ortalamalar goriilmektedir. En yiiksek deger 79,42’le c¢ikan

Finansal Performanstir. Sonra sirayla Sosyal Sorumluluk 74,41, Vizyon ve Liderlik

Tabloya bakildiginda arastirmaya katilan Yiiksek Lisans

73,19, Uriin ve Hizmetler 69,44, Duygusal Cekicilik 69,16 ve en diisiik deger 65,54’le

¢ikan Caligma Ortami seklinde siralanmaktadir.

Ogrencilerinin
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Tablo 3.42. Doktora Egitim Diizeyinin Kurumsal itibar Diizeyi

100
90 M Sosyal Sorumluluk
30 78,06 75,59 7443
' A 6924 ® Finansal Performans
70 4 - = 65,21

62,93

60 7 _ i Vizyon ve Liderlik
50 -
40 - @ Uriin ve Hizmetler

30 -
M Duygusal Cekicilik

10 - i Calisma Ortami1

Doktora Egitim Diizeyi

Tabloya bakildiginda arasgtirmaya katilan Doktora oOgrencilerinin faktorlere
verdikleri ortalamalar goriilmektedir. En yiliksek deger 78,06’la ¢ikan Sosyal
Sorumluktur. Sonra sirayla Finansal Performans 75,59, Vizyon ve Liderlik 74,43, Uriin
ve Hizmetler 69,24, Duygusal Cekicilik 65,21 ve en diisiikk deger 62,93’le cikan

Calisma Ortami seklinde siralanmaktadir.

Karabiik Universitesinde egitim diizeylerine iliskin itibar siralamasina
bakildiginda itibar1 yiiksek olan egitim diizeyleri sirastyla yliksek lisans ve doktora
olurken, daha az itibar géren diizeyler ise lisans ve On lisans egitim diizeyleri oldugu

goriilmektedir.
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Tablo 3.43. Karabiik Universitesi Egitim Diizeyi Bazinda Kurumsal itibar Tablosu

Egitim Diizeyleri
On Lisans Lisans Yiiksek Lisans Doktora

Finansal Performans 59,53 61,34 79,42 75,59
Sosyal Sorumluluk 57,65 56,23 74,41 78,06
Vizyon ve Liderlik 59,62 56,44 73,19 74,43
Uriin ve Hizmetler 54,82 50,62 69,44 69,24
Duygusal Cekicilik 54,61 48,35 69,16 65,21
Calisma Ortam1 51,94 44,87 65,54 62,93
Genel itibar 56,36 52,98 71,86 70,91
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3.3.4.4. Itibar Katsayis1 Endeksine Gére Karabiik Universitesi’nin Simflar

Bazindaki itibar Diizeyi

Arastirmaya katilan Ogrencilerin Itibar Katsayis1 Endeksine gére Karabiik

Universitesi'ndeki smif diizeylerine iliskin kurumsal itibar1 asagidaki tablolarda

gosterilmektedir.

Tablo 3.44. Hazirlik Sinifi Kurumsal Itibar Diizeyi
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Tabloya bakildiginda aragtirmaya katilan Hazirlik Sinift 6grencilerinin faktorlere

verdikleri ortalamalar goriilmektedir. En yiiksek deger 60,12°le c¢ikan Finansal

Performanstir. Sonra sirayla Sosyal Sorumluk 58,59, Vizyon ve Liderlik 55,53, Uriin ve

Hizmetler 53,71, Calisma Ortam1 51,62 ve en diisiik deger 51,01’le ¢ikan Duygusal

Cekicilik seklinde siralanmaktadir.
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Tablo 3.45. Birinci Sinif Kurumsal itibar Diizeyi
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80
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1. Siaf

Tabloya bakildiginda arastirmaya katilan Birinci Sinif 6grencilerinin faktorlere
verdikleri ortalamalar goriilmektedir. En yiiksek deger 62,46’le c¢ikan Finansal
Performanstir. Sonra sirayla Sosyal Sorumluk 59,25, Vizyon ve Liderlik 58,64, Uriin ve
Hizmetler 54,92, Duygusal Cekicilik 52,38 ve en diisiik deger 49,25’1e ¢ikan Calisma

Ortamu seklinde siralanmaktadir.
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Tablo 3.46. ikinci Sinif Kurumsal itibar Diizeyi

100
90 M Finansal Perforans
80
0 ® Vizyon ve Liderlik
62,69
’ 60,13
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2. Sif

Tabloya bakildiginda arastirmaya katilan ikinci Simif dgrencilerinin faktdrlere
verdikleri ortalamalar goriilmektedir. En yiiksek deger 62,69’le c¢ikan Finansal
Performanstir. Sonra sirayla Vizyon ve Liderlik 60,13, Sosyal Sorumluk 57,76, Uriin ve
Hizmetler 53,27, Duygusal Cekicilik 52,05 ve en diisiik deger 47,64’le ¢ikan Calisma

Ortami seklinde siralanmaktadir.
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Tablo 3.47. Ugiincii Stif Kurumsal Itibar Diizeyi
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Tabloya bakildiginda arastirmaya katilan Ugiincii Sinif égrencilerinin faktorlere

verdikleri ortalamalar goriilmektedir. En yiiksek deger 56,99’la c¢ikan Finansal

Performanstir. Sonra sirayla Vizyon ve Liderlik 48,28, Sosyal Sorumluk 47,68, Uriin ve

Hizmetler 37,04, Duygusal Cekicilik 35,86 ve en diisiik deger 30,83’le ¢ikan Caligma

Ortami seklinde siralanmaktadir.
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Tablo 3.48. Dérdiincii Sinif Kurumsal Itibar Diizeyi

100
90 M Finansal Performans
80
M Vizyon ve Liderlik
70
60,38
60 - 56,77 .
51,12 Sosyal Sorumluluk
50 - A 4507 4329
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4. Simif

Tabloya bakildiginda arastirmaya katilan Dordiincii Sinif  6grencilerinin
faktorlere verdikleri ortalamalar goriilmektedir. En yiiksek deger 60,38’le cikan
Finansal Performanstir. Sonra sirayla Vizyon ve Liderlik 56,77, Sosyal Sorumluk 51,12,
Uriin ve Hizmetler 45,07, Duygusal Cekicilik 44,29 ve en diisiik deger 38,19’1a ¢ikan

Calisma Ortami seklinde siralanmaktadir.

Arastirmaya katilan ogrencilerin  smif diizeyleri baz alinarak Karabiik
Universitesinin  kurumsal itibarina bakildiginda; en yiiksek 1. sinfta ciktig
goriilmektedir. Sonra 2. sinif, Hazirlik sinifi, 4. siif ve en diisiik ise 3. siif seklinde
siralanmaktadir. Ortaya ¢ikan bu sonuca gore Karabiik Universitesi’nden gecirdikleri
zaman artik¢a yani smif diizeyleri yilikseldik¢e kurumsal itibar1 diismektedir. Yukarida
verilen fakiilteler, yiliksekokullar, meslek yiiksekokullar1 ve ensititiiler sonuglarini
karsilastirdigimizda fen bilimlerinde egitim hizmeti alan O6grenciler nezdinde itibar

diizeyi sosyal bilimlere gore daha diisiiktiir.
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Tablo 3.49. Karabiik Universitesi Siif Diizeyi Bazinda Kurumsal itibar Tablosu

Simifi Diizeyi

1. Sinif* 2. Sinif** Hazirlik Sinift 3. S f*** 4. Sinif****
Finansal Performans 62,46 62,69 60,12 56,99 60,38
Sosyal Sorumluluk 59,25 57,76 58,59 47,68 51,12
Vizyon ve Liderlik 58,64 60,13 55,53 48,28 56,77
Uriin ve Hizmetler 54,92 53,27 53,71 37,04 45,07
Duygusal Cekicilik 52,38 52,05 51,01 35,86 44,29
Calisma Ortami 49,27 47,64 51,62 30,83 38,19
Genel itibar 56,15 55,59 55,09 42,78 49,30

*On Lisans, Lisans, Yiiksek Lisans ve Doktora diizeyinde okuyan dgrencilerden olusmaktadir.

** On Lisans, Lisans, Yiiksek Lisans ve Doktora diizeyinde okuyan dgrencilerden olusmaktadir.

*#% On Lisans ve Lisans diizeyinde okuyan &grencilerden olusmaktadur..

*##%On Lisans ve Lisans diizeyinde okuyan 6grencilerden olusmaktadir..




164

3.3.4.5. Itibar Katsayis1 Endeksine Gore Karabiik Universitesinin Egitim

Zamanina Iliskin itibar Diizeyi

Arastirmaya katilan Ogrencilerin Itibar Katsayis1 Endeksine gére Karabiik
Universitesinde egitim zamanma iliskin kurumsal itibar1 asagidaki tablolarda
gosterilmektedir.

Tablo 3.50. I. Ogretim Kurumsal Itibar Diizeyi

100
90 ¥ Finansal Performans
80
¥ Vizyon ve Liderlik
70
0231 5g 50
60 ——(i)—>2°" 58,18
) 5277 5108 i Sosyal Sorumluluk

50 -
40 -  Uriin ve Hizmetler
30 -

M Duygusal Cekicilik
20 -
10 -

i Calisma Ortami
O - ] e

L. Ogretim

Tabloya bakildiginda arastirmaya katilan 1. Ogretimde egitim goren
ogrencilerinin faktorlere verdikleri ortalamalar goriilmektedir. En yiiksek deger 62,31°1e
¢ikan Finansal Performanstir. Sonra sirayla Vizyon ve Liderlik 58,89, Sosyal Sorumluk
58,18, Uriin ve Hizmetler 52,77, Duygusal Cekicilik 51,08 ve en diisiik deger olan
47,11¢1e ¢ikan Calisma Ortami seklinde siralanmaktadir.
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Tablo 3.51. II. Ogretim Kurumsal Itibar Diizeyi

100
90 H Vizyon ve Liderlik
80
® Finansal Performans
70

60 135501 54,96 54,93

i Sosyal Sorumluluk
LA 50,07

47,96 46,93

50 +— - -
T T S—

40 + —  ® Uriin ve Hizmetler
30 — —

M Duygusal Cekicilik
20 — —
10 — —

M Calisma Ortami

O -

II. Ogretim

Tabloya bakildiginda arastirmaya katilan II. Ogretimde egitim goren
ogrencilerinin faktorlere verdikleri ortalamalar goriilmektedir. En yiiksek deger 55,01°1e
cikan Vizyon ve Liderliktir. Sonra sirayla Finansal Performans 54,96, Sosyal Sorumluk
54,93, Uriin ve Hizmetler 50,07, Duygusal Cekicilik 47,96 ve en diisiik deger olan
46,93’1e ¢ikan Calisma Ortami seklinde siralanmaktadir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin egitim zamanlar olan 1. 6gretim ve II. 6gretim
dilimleri baz alinarak Karabiik Universitesinin kurumsal itibarina bakildiginda; 1.
ogretimde en yiiksek finaansal performans, en diisiik ¢calisma ortami seklinde siralandigi
goriilmektedir. II. 6gretimede ise, en yiiksek vizyon ve liderlik, en diisiikte ¢alisma

ortami seklinde siralanmaistir.
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Tablo 3.52. Karabiik Universitesi Egitim Zaman1 Bazinda Kurumsal Itibar Tablosu

Finansal Performans 62,31 54,96
Sosyal Sorumluluk 58,89 55,01
Vizyon ve Liderlik 58,18 54,93
Uriin ve Hizmetler 52,77 50,07
Duygusal Cekicilik 51,08 47,96

Calisma Ortami 47,11 46,23
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3.3.5. Ogrencilerin Karabiik Universitesi’nin Kurumsal itibarim

Degerlendirmelerinin Karsilastirmasi

Arastirmaya katilan 6grencilere kurumsal itibar ile ilgili sorulan 32 ifadenin, 6
faktor altinda toplandigi, arastirmanin yontemi kisminda ifade edilmisti. Bu nedenle
karsilastirma, bu faktdrler bazinda yapilmistir. Ogrencilerin kurumsal itibar ifadelerine
verdikleri cevaplar, demografik 6zellikleri ve okul ile ilgili bilgileri dikkate alinarak
degerlendirilmektedir. Cevaplayicilarin demografik 6zellikleri ve okul ile ilgili bilgileri
dikkate alinarak karsilastirma yapilirken, tek faktorlii ¢oklu varyans analizi
(MANOVA) kullanilmaktadir. Faktorlere gore verilen yanitlar karsilagtirilirken,
cevaplayicilar demografik ozellikleri ve okul ile ilgili bilgiler agisindan alt gruplara
ayrilmaktadir. Tek faktorlii coklu varyans analizi (MANOVA), ¢ok degiskenli analizler
kategorisinde yer almaktadir. Bu kategorideki analizler i¢in dikkat edilmesi gereken
onemli bir nokta, analize alinacak 6rnegin hacmidir. Degisken sayis1 ne kadar az olursa
olsun, 6rnek hacmi 50 gozlemden az olmamalidir (Nakip, 2006:176). Bu nedenle
demografik o6zellikleri ve okul ile ilgili bilgiler dikkate alinarak yapilan gruplamada
gbézlem sayist 50’nin altinda olanlar analize alinmayacaktir. Yapilacak analizle;
faktorlere verilen yanitlarda, demografik ve okul ile ilgili bilgilere gore bir farki olup

olmadigi1 ve bu farkin kurumsal itibar1 nasil etkiledigi 6l¢iilmeye calisilacaktir.

3.3.5.1. Cinsiyetlerine Gére Ogrencilerin Kurumsal itibar1 Degerlendirmelerinin

Karsilastirilmasi

Arastirmaya katilan Ogrencilerin cinsiyetlerine gére 2 gruba ayrilmaktadir.
Aragtirmaya katilan kiz sayis1 900, erkek sayisi ise 1.444’tur. Arastirmaya katilan
ogrencilerin sayist MANOVA analize uygun bagimli degisken sayisina sahip oldugu
i¢in, bu gruplar arasinda MANOVA analiziyle faktorlere verdikleri cevaplari arasinda
anlaml bir farklilik olup olmadig1 bulunmaya c¢alisilmaktadir. Kiz ve erkek 6grencilerin
faktorlere verdikleri cevaplar karsilastirilarak aralarinda fark olup olmadigini belirlemek
amaciyla ¢ok degiskenli varyans analizi MANOVA uygulanmistir. MANOVA analizi

ve Hotelling’s T testi sonucu Tablo 3.53’de gosterilmektedir.
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Tablo 3.53. Cinsiyetlerine Gore Ogrencilerin ~ Kurumsal Itibari

Degerlendirmelerinin Karsilastirilmasi:: MANOVA Analizi Sonuglari

Faktérler Ortalamalar* F Anlamhhk
Kiz Erkek | Degeri | Diizeyi
1 Duygusal Cekicilik 53,60 4998 | 4,622 0,000
2 Uriin ve Hizmetler 55,14 58,89 | 5,556 0,000
3 Vizyon ve Liderlik 52,45 57,13 | 6,572 0,000
4 Finansal Performans 54,32 61,98 | 8,054 0,000
5 Calisma Ortami 45,04 47,8 3,293 0,000
6 Sosyal Sorumluluk 54,35 51,41 | 3,943 0,000
GENEL ORTALAMALAR 52,49 54,46

Hotelling’s T Testi  F Degeri=8,785  S.D.=6 Anlamhlik Diizeyi = 0,000

*0: Hi¢ Katilmiyorum.......... 100: Tamamen Katiliyorum. Ogrencilerden 0 ile 100 puan arasinda bir puanlamanim yapilmasini
istenmis olup, Fikrim Yok segenegi ayrica verilmistir.

Tabloda Hotelling’s T testi sonucunun anlamli ¢iktig1 goriilmektedir (Hotelling’s
T Testi Anlamlihk Diizeyi = 0,000<0,05). Bu testin anlamli ¢ikmasi, test edilen degiskenler
olan Kiz ve Erkek’lerin Kurumsal Itibar ile ilgili faktérlere yanitlar1 degerlendirmeleri
bir biitiin olarak birbirinden farkli oldugu yoniinde yorumlanabilir. Tablo 61°de verilen
bilgilere gore kizlarin ortalamasi (52,49), erkeklerin ortalamasindan (54,46) diisiik
cikmistir. Yine tablodaki anlamlilik diizeylerinden de anlasildig: iizere, 6 faktorde kiz
ve erkekler arasinda anlamli bir fark oldugu, en yiiksek farkin “Finansal Performans™ta;
en diisiik farkin ise “Uriin ve Hizmetlerde” oldugu goriilmektedir. Kurumsal Itibar
etkileyen faktorlere puanlanmasinda erkeklerin kizlara oranla daha yiiksek puan
vermeleri, erkeklerin  yapilan itibar c¢aligmalarim1  daha fazla  giivenilir

degerlendirdiklerinden kaynaklanabilir.

3.3.5.2. Egitim  Diizeylerine Gore Ogrencilerin  Kurumsal itiban

Degerlendirmelerinin Karsilastirilmasi

Aragtirmaya katilan dgrencilerin egitim diizeyleri On Lisans, Lisans, Yiiksek
Lisans ve Doktora olmak iizere 4 gruba ayrilmaktadir. Arastirmaya katilan On Lisans
Ogrenci sayis1 439, Lisans 6grenci sayis1 1.849, Yiiksek Lisans Ogrenci sayist 36 ve
Doktora dgrenci sayisi ise 20°dir. Yiiksek Lisans ve Doktora 6grenci grubunun gézlem

say1si, MANOVA’da analize giren bagimsiz gozlem sayisindan az oldugu i¢in, bu
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gruplar analize alinmamaktadir. On Lisans ve Lisans dgrenci gozlem gruplari sayisi,
MANOVA analize uygun bagimsiz goézlem sayisina sahip oldugu i¢in, bu gruplar
arasinda MANOVA analiziyle faktorlere verdikleri cevaplar1 arasinda anlamli bir
farklilik olup olmadigi bulunmaya ¢alisilmaktadir.

Ogrencilerin faktdrlere verdikleri cevaplar karsilastirilarak aralarinda fark olup
olmadigint belirlemek amaciyla ¢ok degiskenli varyans analizi MANOVA
uygulanmistir. MANOVA analizi ve Hotelling’s T testi sonucu Tablo 3.54’te
gosterilmektedir.

Tablo 3.54. Egitim Diizeyine Gore Ogrencilerin Kurumsal Itibari

Degerlendirmelerinin Karsilastirilmasi:: MANOVA Analizi Sonuglari

Faktorler _ Ortalamalar* F Anlamlilik
On Lisans | Lisans | Degeri | Diizeyi
1 Duygusal Cekicilik 58,34 43,49 19,730 0,000
2 Uriin ve Hizmetler 59,51 45,17 15,640 0,000
3 Vizyon ve Liderlik 57,38 52,27 9,690 0,000
4 Finansal Performans 61,19 63,56 3,370 0,003
5 Caligsma Ortami1 58,47 41,85 20,640 0,000
6 Sosyal Sorumluluk 58,61 56,53 4,180 0,001
GENEL ORTALAMALAR 58,91 50,47

Hotelling’s T Testi  F Degeri = 8,276 S.D=7 Anlamhhlik Diizeyi = 0,000

*0: Hi¢ Katilmiyorum......... 100: Tamamen Katiliyorum. Ogrencilerden 0 ile 100 puan arasinda bir puanlamanin yapilmasmi
istenmis olup, Fikrim Yok segenegi ayrica verilmistir.

Tabloda Hotelling’s T testi sonucunun anlamli ¢iktig1 goriilmektedir (Hotelling’s
T Testi Anlamhhik Diizeyi = 0,000<0,05). Bu testin anlamli ¢ikmasi, test edilen degiskenler
olan On Lisans ve Lisans egitim diizeylerinde Kurumsal itibar ile ilgili faktorleri
degerlendirmeleri bir biitiin olarak birbirinden farkli oldugu yoniinde yorumlanabilir.
Tablo 62°de verilen bilgilere gore On lisanslarin ortalamast (58,91), lisanslarin
ortalamasindan (50,47) yiiksek c¢ikmistir. Yine tablodaki anlamlilik diizeylerinden de
anlasildig: lizere, 6 faktdrde on lisans ve lisans’lar arasinda anlamli bir fark oldugu, en
yiiksek farkin “Uriin ve Hizmetlerde” oldugu; en az farkin ise “Finansal Performans”ta
oldugu gériilmektedir. Kurumsal Itibar etkileyen faktdrlere puanlamasinda &n

lisanslarin 6grencilerin lisans Ogrencilerine oranla daha yiiksek puanlamayla ¢ikmasi,
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on lisansta okuyan ogrencilerin yapilan itibar ¢aligmalarin1 daha fazla deger gordiigi

sOylenebilir.

3.3.5.3. Smiflara Gore Ogrencilerin Kurumsal itibar1 Degerlendirmelerinin

Karsilastirilmasi

Arastirmaya katilan 6grencilerin sinif diizeylerine gore Hazirlik Sinifi, 1. Sinif,
2. Smuf, 3. Smif ve 4. Smif olmak lizere 5 gruba ayrilmaktadir. Arastirmaya katilan
Ogrencilerin 694’u hazirlik sinifi, 7281 1. smif, 659°’u 2. smif, 131’1 3. sinif ve 132’si 4.
siniftan olusmaktadir. Biitiin 6grenci gruplart MANOVA analize uygun bagiml
degisken sayisina sahip oldugu i¢in, bu gruplar arasinda MANOVA analiziyle faktorlere
verdikleri cevaplart arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigi bulunmaya
calisiimaktadir. Ogrencilerin faktorlere verdikleri cevaplar karsilastirilarak aralarinda
fark olup olmadigimi belirlemek amaciyla ¢ok degiskenli varyans analizi MANOVA
uygulanmistir. MANOVA analizi ve Hotelling’s T testi sonucu Tablo 3.55’te

gosterilmektedir.
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Tablo 3.55. Siniflara Gore Ogrencilerin Kurumsal Itibar1 Degerlendirmelerinin

Karsilagtirilmasi: MANOVA Analizi Sonuglari

%*
S Ortalamalar F | Anlamhlk
axtorier | Hazrk | 1. 2. 3. 4. | Degeri | Diizeyi
Sinifi Simif Simif Smif | Simf

i | Duygusal 5435 | 50.67 | 53.89 | 36,03 | 43,26 | 12,834 | 0,000
Cekicilik

o | Urtnve 56,37 | 51,13 | 54.46 | 31,56 | 40,22 | 14264 | 0,000
Hizmetler

3 | Vizyonve | on a5 | 5839 | 62,78 | 45.97 | 53.41 | 9245 0,000
Liderlik

4 | Fmansal 61,04 | 62,39 | 63,93 | 5523 | 61,85 | 1,115 0,014
Performans

5 | Cabsma 5543 | 41,68 | 47.71 | 31,09 | 33,72 | 24345 | 0,000
Ortami

6 Sosyal 52,58 | 51,38 | 54,09 | 48,15 | 51,71 | 9,711 0,000
Sorumluluk

GENEL

ORTALAMALAR | 3619 | 52,60 | 56,14 | 4333 | 47,36

Hotelling’s T Testi  F Degeri =6,585 S.D.=12 Anlamhlik Diizeyi = 0,000

;ks(:enlt_ﬂfs giglrgil}(/grrﬁn;{okseg éggglgzjx;ﬁzggomm Ogrencilerden 0 ile 100 puan arasinda bir puanlamanmn yapilmasini

Tabloda Hotelling’s T testi sonucunun anlamli ¢iktig1 goriilmektedir (Hotelling’s
T Testi Anlamhhik Diizeyi = 0,000<0,05). Bu testin anlamli ¢ikmasi, test edilen degiskenler
olan Hazirlik Smifi, 1. Sinif, 2. Sinif, 3. Sinif ve 4. Siniflar arasinda Kurumsal Itibar ile
ilgili faktorlerii degerlendirmeleri bir biitiin olarak birbirinden farkli oldugu yoniinde
yorumlanabilir. Tablo 63°de verilen bilgilere gére Hazirlik Sinifi (56,19), 1. Sinif
(52,60), 2. Smif (56,14) ortalamalar1 3. Sinif (43,33), ve 4. Smif (47,36) ortalamalarina
gore yiiksek ¢ikmistir. Yine tablodaki anlamlilik diizeylerinden de anlasildig: tizere, en
yiikksek farkin c¢alisma ortamn oldugu goriilmektedir. Kurumsal Itibar etkileyen
faktorlere puanlamasinda Hazirlik Sinifi, 1. Sinif ve 2. Smif ortalamalarinin 3. Sinif ve
4. Siif o6grencilerine oranla daha yiiksek ¢ikmasi, Hazirhik Smifi, 1. Smif ve 2.
Siniflarin yapilan itibar ¢alismalarina daha fazla gilivenilir bulduklarini sdylenebilir. Bir

diger sonugta, 3. ve 4. smiflarda yani uygulamali egitim gerektiren siniflarda itibarin
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diismesi iiniversitenin kurumsal itibar caligmalarin1 uzun vade de siirdiirebilir

olamayacag1 sonucuna ulasilabilir.

3.3.54. Egitim Zamanma  Gore Ogrencilerin  Kurumsal Itiban

Degerlendirmelerinin Karsilastirilmasi

Arastirmaya katilan 0grencilerin egitim zamanina gore 2 gruba ayrilmaktadir.
Aragtirmaya katilan 1. Ogretim dgrencilerinin sayist 1.560 iken, II. Ogretimde egitim
goren oOgrenci sayist 784’tur. 1. Ogretim ve II. Ogretim ogrenci gruplart sayist
MANOVA analize uygun bagimh degisken sayisina sahip oldugu i¢in, bu gruplar
arasinda MANOVA analiziyle faktorlere verdikleri cevaplari arasinda anlamli bir
farklilik olup olmadigi bulunmaya calisiimaktadir. Ogrencilerin faktorlere verdikleri
cevaplar karsilastirilarak aralarinda fark olup olmadigini belirlemek amaciyla ¢ok
degiskenli varyans analizi MANOVA uygulanmistir. MANOVA analizi ve Hotelling’s
T testi sonucu Tablo 3.56’da gosterilmektedir.

Tablo 3.56. Egitim Zamanina Gore Ogrencilerin  Kurumsal itibari

Degerlendirmelerinin Karsilastirilmasi: MANOVA Analizi Sonuglari

*
Faktorler ) (I).rtalamafalil. Degeri Alll)lglzlzl;,:lk
Ogretim | Ogretim
1 Duygusal Cekicilik 54,68 52,45 2,230 0,005
2 Uriin ve Hizmetler 56,49 50,56 7,930 0,000
3 Vizyon ve Liderlik 56,51 55,59 0,920 0,120
4 Finansal Performans 62,67 62,82 0,150 0,229
5 Calisma Ortamu 46,47 41,58 8,890 0,000
6 Sosyal Sorumluluk 55,67 52,92 4,750 0,017
GENEL ORTALAMALAR 56,62 54,72

Hotelling’s T Testi  F Degeri =2,957 S.D.=6  Anlamhlk Diizeyi = 0,154

*0: Hi¢ Katilmiyorum.......... 100: Tamamen Katiliyorum. Ogrencilerden 0 ile 100 puan arasinda bir puanlamanim yapilmasini
istenmis olup, Fikrim Yok segenegi ayrica verilmistir.

Tabloda Hotelling’s T testi sonucunun anlamli ¢ikmadigr goriilmektedir
(Hotelling’s T Testi Anlamlihk Diizeyi = 0,154>0,05). Bu testin anlamli ¢ikmamasi, test edilen
degiskenler olan “I. Ogretim” ve “II. Ogretim”lerin Kurumsal Itibar ile ilgili faktorleri

degerlendirmeleri bir biitiin olarak birbirinden farkli olmadig1 yoniinde yorumlanabilir.
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3.3.5.5. Memnuniyet Diizeylerine Gore Ogrencilerin Kurumsal Itibar
Degerlendirmelerinin Karsilastirnlmasi

Arastirmaya katilan 6grenciler “Memnun Olanlar” ve “Memnun Olmayanlar”
olmak tizere 2 gruba ayrilmaktadir. Veri toplama asamasinda 5 segcenekten olusan Likert
6lcegi (1=Hi¢ Memnun Degilim, 2=Memnun Degilim, 3=Fikirim Yok, 4=Memnunum,
5=Cok Memnunum) degerlendirme asamasinda yorumlamada kolaylik saglamasi
amaciyla 3 segenege (I=Memnun Olmayanlar, 2=Fikrim Yok, 3=Memnun Olanlar)
distiriilmiistiir. Arastirmaya katilan “Memnum Olan” 06grenci sayis1 1.312 iken,
“Memnun Olmayan” &grenci sayist ise 669’dur. “Fikrin Yok” diyen 6grenci grubu
yargilara verdikleri ¢ekimser yanit nedeniyle MANOVA analizine alinmamaktadir.
“Memnun Olan” ve “Memnun Olmayan” 6grenci gruplari sayist MANOVA analize
uygun bagimli degisken sayisina sahip oldugu icin, bu gruplar arasinda MANOVA
analiziyle faktorlere verdikleri cevaplar1 arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigi
bulunmaya c¢alisiimaktadir. Ogrencilerin faktdrlere verdikleri cevaplar karsilastirilarak
aralarinda fark olup olmadigini belirlemek amaciyla ¢cok degiskenli varyans analizi
MANOVA uygulanmisti. MANOVA analizi ve Hotelling’s T testi sonucu Tablo
3.57°de gosterilmektedir.

Tablo 3.57. Memnun Olan ve Memnun Olmayan Ogrencilere Gore Kurumsal

Itibar1 Degerlendirmelerinin Karsilastirilmasi: MANOVA Analizi Sonuglari

— Ortalamalar® F Anlamhh
Memnun Memnun | Degeri | k Diizeyi
Olanlar | Olmayanlar
1 Duygusal Cekicilik 68,34 31,49 234,423 0,000
2 Uriin ve Hizmetler 62,53 30,78 199,345 0,000
3 Vizyon ve Liderlik 67,83 42,67 134,699 0,000
4 Finansal Performans 71,59 47,98 73,123 0,000
5 Calisma Ortami 57,36 25,12 127,749 0,000
6 Sosyal Sorumluluk 69,78 42,74 124,675 0,000
ORTSII?ZS[&LAR 66,23 36,79

Hotelling’s T Testi F Degeri = 18,439 S. Derecesi = 56 Anlamhilik Diizeyi = 0,000

*0: Hi¢ Katilmiyorum..........100: Tamamen Katiliyorum. Ogrencilerden 0 ile 100 puan arasinda bir puanlamanin yapilmasini
istenmis olup, Fikrim Yok segenegi ayrica verilmistir.
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Tabloda Hotelling’s T testi sonucunun anlamli ¢iktig1 goriilmektedir (Hotelling’s
T Testi Anlamlihk Diizeyi = 0,000<0,05). Bu testin anlamli ¢ikmasi, test edilen degiskenler
olan “Memnun Olanlar” ve “Memnun Olmayanlar” Kurumsal Itibar ile ilgili faktorleri
degerlendirmeleri bir biitiin olarak birbirinden farkli oldugu yoniinde yorumlanabilir.
Tablo 65’ta verilen bilgilere gére Memnun Olanlarin ortalamast (66,23), Memnun
Olmayanlar1 ortalamasindan (36,79) yiiksek ¢ikmistir. Yine tablodaki anlamlilik
diizeylerinden de anlasildig: lizere, 6 faktorde Memnun olanlar ve Memnun olmayanlar
arasinda anlamh bir fark oldugu, en yiiksek farkin “Duygusal Cekicilikte” oldugu; en az
farkin ise “Finansal Performans”ta oldugu goriilmektedir. Kurumsal Itibar etkileyen
faktorlere puanlamasinda memnun olan 6grencilerin memnun olmayanlar 6grencilere
oranla daha yiiksek puanlamayla ¢ikmasi, memnun olan 6grencilerin yapilan itibar

calismalarina daha fazla itibar gordiiglinii sdyleyebilir.
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SONUC VE ONERILER

Son yillarda yasanan hizli degisimler ve artan rekabetin sonucu olarak Orgiitler
basarili olmak i¢in faaliyetlerinde farklilik yaratacak ve kendilerine deger katacak
uygulamalar gerceklestirmektedirler. Her alanda yasanan hizli gelisim ve degisimler,
giinimiizde tiiketicileri giderek daha ¢ok zevk ve tercih sahibi (sofistike) hale
getirmektedir. Deger ekonomisinin dneminin artmasiyla, giiniimiizde orgiitlerin itibar
yonetimi cabalarina olduk¢a onem verilmistir. Orgiitler pazarlarinda/sektdrlerinde
itibarlarinin olumlu ve acik bir sekilde animsanmasi i¢in; ilk 6nce ig¢sellestirilmis ve
samimi politikalarla ve bu politikalarin sadece bir niyet diizeyinde birakilmasiyla degil,
fiilen ve ilgili biitiin birimler tarafindan benimsenerek uygulanmasiyla itibar yonetimi
faaliyetlerinin gergeklestirilmesi gerekir. ~ Paydaslarinin zihninde itibarli olarak
konumlanan bir 6rgiit, boyle bir degeri yaratamamis olan Orgiitlere nazaran her tiirlii
faaliyetinde daha az ¢aba harcamak durumundadir. Bu degeri siirdiirebilir kilmak icin
orgiitler, kurumsal itibar1 etkileyen faktorleri belirleyerek ve her faktoriin goreli
agirligini, iyilestirme alanlarint ve kullanilan bilgi kaynaklarinin etkinlik 6lgmek
durumundalar.

Bu arastirma Tirkiye’de son 10 yilda egitim alaninin da ozellikle de yiiksek
O0grenimde yasanan gelismeye paralel olarak artan iiniversitelerin i¢ paydalart yani
ogrencileri nezdinde tercihlerinde ve siirdiiriilebilir devamliligi olusmasinda hayati
derecede &nemi olan kurumsal itibarin etkisi Karabiik Universitesi dgrencileri yani
miisterileri perspektifinden dl¢iilmesi amaglanmaktadir. Itibar Enstitiisiiniin belirlemis
oldugu Kurumsal Itibar Katsayis1 kriterlerine gére olusturulmus anket formu itibar
yonetimi aktivitelerinin bir egitim kurumunda hedef kitle konumunda olan 6grencilerin
bir bagka degisle tiiketicilerin davraniglar1 tizerindeki roliinii anlamaya amaglamaktadir.
Itibar yonetimi aktivitelerinin degerlendirme siirecinde tiiketici davramgsal tercihleri
tizerindeki etkilerinin analiz i¢in teorik bilgi 1s181nda istatistiki veriler analiz edilmistir.
Karabiik Universitesi tarafindan gerceklestirilen itibar ydnetimi aktivitelerinin hedef
kitle konumunda olan Ogrenciler tarafindan olumlu olarak degerlendirip
degerlendirmedigi sorgulanmistir. Elde edilen verilere Yiizde Analizi, Itibar katsayist
6l¢iimii ve MANOVA analizi uygulanarak sonuglar degerlendirilmeye ¢alisilmistir.

Arastirmaya katilan Ogrencilerin % 61,6’simnin erkek, % 32,4’un 19 yas ve

altinda oldugu, % 78,9’unun Lisans, % 31,1 nin birinci smif, % 29,6’nin yabanci diller
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yiikksekokulunda okudugu, % 66,6’'nin 1. 6gretimde ve % 33.23’nun Marmara
bolgesinde geldigi sOylenebilir.

Arastirmaya katilan dgrencilerin Karabiik Universitesi ile ilgili memnuniyet
diizeylerine bakildiginda % 52,3’liniin memnun olduklari;; kanaat diizeylerine
bakildiginda ise % 44,8’inin gelmeden once bir kanaatinin olmadigi, % 49,4’{inlin de
geldikten sonra kanaatinin olumlu oldugu goriilmektedir. Yanitlardan hareketle
arastirmaya katilan Ogrencilerin Karabiik Universitesi’nden genel olarak memnun
olduklar1 sdylenebilir. Ogrencilere Karabiik Universitesi ile ilgili Karabiik
Universitesi’ne gelmeden 6nceki kanaatleri soruldugunda, yariya yakini (%44,8) fikrim
yok yanitin1 vermistir. Karabiik Universitesi medya ve kitle iletisim araclariyla kendini
tamtict faaliyetlerde bulunsada, Karabiik Universitesi’ni tercih eden &grencilerin
Karabiik Universitesi ile ilgili yeterince bilgi sahibi olmadiklar1 sdylenebilir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin, kurumsal itibar katsayisini olusturan faktorlere

verdikleri cevaplar asagidaki gibi 6zetlenebilir:

» Finansal Performans (62,81): Finansal performans, aragtirmaya katilan
ogrenciler tarafindan Karabiik Universitesi'nin en itibarli faktorii olarak
belirlenmistir. Ogrenciler Karabiik Universitesi’nin rekabet edebilirligi, biiyiime
ve yeni yatinmlar gergeklestirmede basarilt oldugunu distinmektedir.
Arastirmaya katilan dgrenciler Karabiik Universitesi bilyiime potansiyelini planlt
ve dogru sekilde ozellikle de Ogrencilerin yasamis olduklari sorunlari ¢ézme
yoniinde kullanmasi durumunda gelecekte bir cazibe merkezi olabilecegi
distinmektedirler.

» Vizyon ve Liderlik (58,92): Arastirmaya katilan Ogrenciler Karabiik
Universitesi’ni agik ve net bir vizyona sahip, yenilik¢i ve firsatlar1 gdrebilmede
basarili bulup, karizmatik ve giiglii bir lidere sahip oldugunu diisiinmektedir.
Universite bazinda kurumsal itibarin planlanmasi, yonetilmesi, uygulanmas ve
degerlendirilmesinde birinci dereceden sorumlulugu, iiniversitenin yoneticisi
olarak rektor tagimaktadir. Arastirmaya katilan &grencilerin kurumsal itibar
bazinda rektorii olumlu degerlendirmeleri, gelecekte uygulanacak kurumsal
itibar ile ilgili faaliyetlerin benimsetilmesi ve gerceklestirilmesi agsamasini
destekleyen en &nemli unsur olarak goriilmekte ve Karabiik Universitesi’nin
gelecekte bir cazibe merkezi olmasi ongoriilebilmektedir. Arastirmaya katilan

ogrencilerin Karabiik Universitesi’nin iilke ¢apindaki bilirlinigini lise son smif
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ve iniversite adaylarina tanitim asamasinda yeteri kadar etkin olmadiklarini

diistinmektedirler. S6z konusu tanitim yeniden gézden gecirmesi ve uygulamaya

koyulmasi kurumsal itibar1 artiracagini soylenebilir.

» Sosyal Sorumluluk (58,45): Arastirmaya katilan Ogrenciler Karabiik
Universitesi’ni ¢evreye kars1 duyarli bulup, toplumla iliskilerin yiiksek diizeyde
oldugunu ifade etmektedir. Ogrenciler, Karabiik Universitesi’nin iilkenin emanet
ettigi kaynaklara gerekli hassasiyetle sahip c¢iktigimi  diisiinmektedir.
Kendilerinin yapmis oldugu sosyal aktivitelere yeterli destegi vermede sorunlar
yasansa da topluma karsi sorumlu bireyler yetistirmede {iiniversitenin etkin
oldugu goriisiinii desteklemektedir.

> Duygusal Cekicilik (51,45): Arastirmaya katilan Ogrencilerin Karabiik
Universitesi’ni saygin bir kurum olarak gérmektedir. Ogrencilerin kismen de
olsa kendilerini liniversiteye ait hissetmedikleri goriilmektedir.

> Uriin ve Hizmetler (53,71): Arastirmaya katilan &grenciler, Karabiik
Universitesi’nin {iniversite sanayi isbirligini giiglii sekilde sagladigimi ifade
etmektedir. Ogrenciler Karabiik Universitesi'nin vermis oldugu egitimin,
ogrencilerin katlanmig oldugu zahmeti ve ihtiya¢ duyduklari egitimi tam olarak
karsilamadigin1  diisinmektedir. Uriin ve hizmetler faktdriiniin  dgrenciler
tarafindan olumsuz degerlendirmeleri kurumsal itibarin ve diger faktorlere de
olumsuz etki yaptig1 sOylenebilir.

» Cahsma Ortamm (49,16): Arastirmaya katilan Ogrenciler, Karabiik
Universitesi’nin  dgretim kadrosunu yeterli oranda itibarli bulmaktadir.
Arastirmaya katilan 6grenciler, Karabiik Universitesi’nin 6grencilere hizmet
sundugu fiziksel alan1 yeterli bulmamakla birlikte, bliylime potansiyeli olan bir
tiniversite olmasindan dolay1 gelecekte nitelikli bir ¢aligma ortami sunacagini
distinmektedir.

Akademik birimler diizeyinde baktigimizda; fen agirlikli birimlerde itibar
diizeyi, sosyal agirlikli birimlere oranla daha diisiik diizeyde ¢ikmistir. Bunu etki eden
yargilart irdeledigimizde fen bilimlerde uygulama alanlarinin az olmasi buna etki eden
etkenlerden biri oldugu sdylenebilir. Universitenin giiclii olan finansal kaynaklarini bu
alanda yonlendirmesi Ogrenciler nezdinde itibarim1 artiran bir unsur olabilecegi

sOylenebilir.
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Arastirmaya katilan  Ogrencilerin  egitim  diizeylerine gore Karabiik
Universitesi’nin itibar diizeyi degerlendirildiginde; ileri egitim diizeyinde yer alan
yiiksek lisans ve doktora 6grencilerinin itibar diizeyi ilk egitim diizeyinde yer alan 6n
lisans ve lisans 6grencilerine oranla daha yiiksek ¢ikmustir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin sinif diizeylerine gore degerlendirildigimizde;
hazirlik, 1. ve 2. siniflarda itibar diizeyi, 3. ve 4. siniflara oranla daha yiiksek ¢ikmustir.

Demografik ozeliklerle 6 faktér baslhigi altinda toplanan yargilarin yapilan
MANOVA analizi karsilagtirilmasi ile ilk olarak cinsiyet ve faktorler karsilastirilmistir.
Cikan sonuca baktigimizda erkekler ile kizlar arasinda faktorlere katilma diizeyleri
arasinda anlamli farkin ortaya ¢ikmasi Karabiik Universitesi’nin itibar konusunda
yapilan c¢alismalarin ayni diizeyde algilanmadigi yani degerlendirilmedigi sonucuna
varilmaktadir. Bir farkin ortaya c¢ikmasi yapilan uygulamalar1 yeniden go6zden
gecirmesine zorunlu kilmaktadir. Diiger bir MANOVA analizi olan sinif diizeyleri ile
faktorleri degerlemede farkin olup olmadigi konusunda yapilmistir. Cikan sonuca
baktigimizda hazirlik, 1. ve 2. smniflarla 3. ve 4. siflar arasinda anlamli farkin
cikmasidir. Farkin etki eden nedenlere baktigimizda calisma ortamu, {iriin ve hizmetler
ve duygusal ¢ekicilik faktorlerinde farki goriilmektedir. Bu farkin ortadan kaldirmak
icin gerekli Onlemlerin alinmasi {niversiteye duyulan itibari artiracagi sonucuna
varilabilir. Egitim diizeyine gore faktorler karsilastirildiginda, 6n lisans ve lisans egitim
diizeyleri arasinda anlamli farkin ortaya ¢ikti1 gériilmektedir. Karabiik Universitesi’nin
yapmis oldugu itibar ¢aligmalar1 farkli diizeylerde algilandigi goriilmektedir. Egitim
zamanina gore yapilan karsilastirmada da ise faktorleri degerlendirmede I. 6gretim ile
II. 6gretim arasinda farkin ¢ikmadig goriilmektedir.

Bilgi toplumu olmanin temel kaynagini simgeleyen tiniversitelerin giderek daha
fazla rekabet ortami ile karsi karsiya kalmasina neden olmaktadir. Bu durum, hali
hazirda {iiniversitelerin geleneksel gorevlerini siirdiirmeleri yaninda, rekabet¢i ve
tikketici merkezli bir yapida yonetilmeleri konusunda beklentilerin dogmasina neden
olmaktadir. Kiiresellesme ve rekabet artisina bagli olarak hedef pazar odaklh
zihniyetinin agirhik kazandigi {iniversiteler giderek yayginlagsmaktadir. Yasanan bu
degisim ve doniisiimler, tiniversitelerde pazarlama paradigmasi olarak “giliclii kurumsal
itibara sahip bir iiniversite” gelistirilmesini zorunlu kilmaktadir. Bu noktada kurumsal
itibarin yonetiminin 6nemi artmaktadir. Kurumsal itibar yonetimi her ne kadar soyut bir

kavram olsa da artik Olgiilebilir bir niteliktedir. Dolayisiyla orgiitler itibarlarini
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yonetebilmeleri i¢in ilk kosul hedef paydaslarimi dikkate alarak itibar Olglimii

yapmalidirlar. Bu ¢alismada Karabiik Universitesi’nin pazarlama bakis agisiyla, hedef

paydas olan 6grenciler nezdinde ki kurumsal itibar1 Slgiilmeye c¢alisilmistir. Ortaya
cikan degerlendirmenin sonucunda Karabiik Universitesi yonetimine bazi 6nerilerde
bulunulacaktir:

1- Kurumsal Itibar Faktérlerine Gore Oneriler:

» Finansal Performans: Sahip oldugu giiclii finansal yapiyi, oncelikle mevcut
Ogrencilerin sorunlarmin ¢6ziimii noktasindan kisa, orta ve uzun planlar dahilinde
kullanilmas: daha faydali olacaktir. Mevcut Ogrencilerin giivenini yani mevcut
tiiketicilerin mutlulugunu tahsis etmeden saglikli biliyiimeyi gerceklestirmek, s6z
sahibi olmak uzun zaman alir.

» Vizyon ve Liderlik: Hedef kitleye yonelik tanitim faaliyetleri arttirarak
Ozellikle lise son smif ve mezun durumunda bulunan iniversite adaylarina
bolgesel ve ulusal perspektifte tanitim estrunmanlari kullanarak ulasilmay1
planlamak ve uygulamak gerekmektedir. Karabiik Universitesi liderin (Rektor)
sahip oldugu bilinirlik ivmesiyle, ulusal yayin yapan organlarda iiniversiteyi
tanitict reklamlar yapmak ve tiiketici merkezli kurumsal itibar bakis agisin
yonetimin her asamasina naksetmek biiyiikk bir iiniversite olma yolunda hizla
ilerlemesini saglayacaktir.

> Sosyal Sorumluluk: Oncelikle mevcut dgrencilerin bilyiik gogunlugunun sosyal
ve psikolojik aktivitelerini miimkiin oldugunca desteklemek gerekmektedir.
Mevcut Ogrencileri mutlu ederek yapilan diger calismalar, daha kolay
ulasilacaktir. Sosyal sorumluluk faaliyetlerinde izlenecek olan samimi ve
ictenlik ruhuyla desteklemesi kurumsal itibar c¢alismlarini olumlu katki
sunacaktir.

> Duygusal Cekicilik: Ogrencilerin  iiniversite ile duygudal baglarim
giiclendirmek i¢in ortaya ¢ikan sonuglar 1s1ginda bir eylem plani hazirlanmali ve
kararlilikla uygulanmalidir. Ogrenciler ciddi risk ve zahmetlere katlanarak sahip
olacagi Karabiik Universitesi diplomasiyla gurur duyacagi diizeye getirilmesi
kurumsal itibar c¢aligmalarina olumlu katkist biiylik olacaktir. Karabiik
Universitesi’nin vermis oldugu diplomaya sahip olmaktan mutluluk duyan yani

tatmin olan 6grenci en biiylik tanitim elgisidir.
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> Uriin ve Hizmetler: Egitim hizmeti veren kadronun niteligi artirmak yoluna
gidilmelidir. Egitim ortam1 ve uygulama alaninin say1 ve niteelik bakimindan
yetersizligi  Oncelikler dahilinde yeniden revize edilmelidir. Biiylime
Ongoriisiiyle hareketle, dncelikle mevcut 6grencinin nitelikli bir egitim almasi
icin acil olarak harekete gecgilmeli ve kismen biiylime harcanacak kaynaklar bu
alana aktarilmalidir. Sahip oldugu sanayi-iiniversite isbirligini genisleterek; hem
ulusal hem de uluslar arasi1 kongre ve sempozyumlara agirlik verilmelidir.

» Calsma Ortami: Tiim personele kurumsal itibar konusunda periyodik egitim
seminerleri verilmelidir. Ogrencinin egitim sirasinda kullanacag: arag-gereg
yetersizligi giderilmelidir. Ogrencinin bulundugu kampus alani i¢inde sosyal
alanlarin diizenlenmesi 6ncelikler arasina alinmasi kurumsal itibar ¢alismalarina
olumlu katki sunacaktir.

2- Bagsta akademik birimler, daha sonra da sirasiyla egitim diizeyleri, sif
diizeyleri ve egitim zamanlar1 arasindaki itibar farkinin giderilmesi i¢in akademik birim
bazinda “Kurumsal itibar Izleme ve Degerlendirme Birimi” olusturulmali ve periyodik
raporlar haline getirilerek Rektor’e iletilmelidir.

3- Itibar yonetimine yonelik ¢alismalar iist yonetim tarafindan igselestirip ve
kurum i¢inde kiiltiir haline getirilmelidir. Basaril1 bir gecis donemi yonetiminin adimlart
Ek-1’de verilmektedir.

4- Kurumsal itibarin korunmasi ve kriz aninda ydnetilmesi i¢in hazirlikh
olunmalidir. Kurumsal itibar korunmasi ve kriz eylem plani ise Ek-2’de verilmektedir.

Karabiik Universitesi hizmet sunumunu, hedef paydas konumunda olan
Ogrencilerin ihtiyaglarina ve beklentilerine karsilik verecek sekilde gergeklestirmelidir.
Hedef paydaglarin beklentilerine cevap verebilecek ya da bu ihtiyaglar1 asacak bir
egitim hizmetinin sunulmasi, kurumsal itibar1 artiracaktir. Kurumsal itibar siirecinin
bagarili bir bicimde ylriitiilmesi, zihinleri bu anlayisa hazirlamakla ve planli ve
koordineli yiiriitillecek pazarlama cabasiyla miimkiindiir. Karabiik Universitesi’nin
sahip oldugu giiclii yonlerle birlikte hazirlanan pazarlama programiyla 6grencilerin bu
siirece katilmasi saglanarak yiiriitiillecek calismalar sonucunda, arzulanan kurumsal
itibar diizeyi zihinlerde sekillendirilebilecek ve yiikseltilebilecektir.

Iyi bir itibar giizel bir davetiyeye gibidir, iiniversiteye en iyi 6grenciyi ve

akademisyeni davet eder ve beraberinde getirir. itibar iiniversiteyi rakiplerinden
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ayristiran ¢cok onemli bir faktordiir. Itibar Snemsenmeli, takip edilmeli, dlgiilmeli ve

yonetilmelidir.



182

KAYNAKCA
Aaker, J. (1997). Dimension of Measuring Brand Personality, Journal of Marketing
Research, 34(8):347-356.

Aaker, J. (1999). How To Manage A Crisis, London: Director Publicatoin Ltd.

Aaker, D. (2007). Marka Degeri Yonetimi, Istanbul: Kapital Medya Hizm. Yaynlar1.
Abdurrahim, E. (2007). Basarihi Isletmelerin Sosyal Sorumluluk Kavramma Bakis
Agisi, Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 6(22):247-248.

Akmehmet, D. (1998). Firma/Markalarda Kurumsal Kimlik ve Imaj, Istanbul: Isil
Ofset.

Akmehmet, D. (2006). Kurumsal Itibar Yénetimi ve Bir Uygulama. Yayinlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul: Marrmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Alison, T. (2006). Halkla Iliskiler EI Kitab:, istanbul: MediaCat Yayinlari.

Altintas, H. (2006). Miisteri Sermayesi Yénetimi, Istanbul: Alfa Aktiiel.

Alvesson, M. (2002). Understanding Organizational Culture, London: Sage
Publications.

Anderson, E. ve Weitz, B. A. (1989). Determinants of Continuity in Conventional
Industrial Channel Dyads, Marketing Science, 8 (4):310-323.

Argenti, P.A. ve Druckenmiller, B. (2004). Reputation and Corporate Brand, Corporate
Reputation Review, 6(4):369-381.

Argenti, P. (2003). Corporate Communication, USA: Mcgraw-Hill.

Argenti, P.A. (1996). Corporate Communication as a Discipline: Toward a Definition,
Corporate Communication Quarterly, 10(8): 73-85

Argiiden, Y. (2002). Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Istanbul: Arge Danismanlik
Yaynlari.

Argiiden, Y. ve Kuyucu-Akar B. (2003). [tibar Yonetimi, Istanbul: Arge Danismanlik
Yayinlart.

Ashford, R. Cuthbert, P. ve Shani, N. (2000). Perceived Risk and Consumer Decision
Making Related to Health Services: A Comparative Study, International Journal of
Nonprofit and Voluntary Sector Marketing, 5(1):58-72.

Assael, H. (1998), Consumer Behavior and Marketing Action, 6. Edition, , South-
Western College Pubslishing, Cincinnat USA

Augustine-Norman, R. (2000), Onlemeye Calistigimiz Krizi Yonetmek: Kriz Yonetimi,
Salim Atalay(gev.), Istanbul: Mess Yaynlari.



183

Aydemir, A.B. (2008). Isletmelerin Yeni Bir Rekabet Araci Olarak Kurumsal itibar, /s
Gii¢ Endiistri Iligkileri ve Insan Kaynaklar: Dergisi, 10(2):29-53.

Bakan, O. (2005). Kurumsal Imaj, Konya: Tablet Yaymcilik.

Balaji C. K. ve Hartline, M. D. (2001). Brand Equity: Is it more important in services?
Journal of Services Marketing, 15(5):328-342.

Barnett, M.L. Jermier, J. M. ve Lafferty, B. A. (2006). Corporate Reputation: The
Definitional Landscape, Corporate Reputation Review, 9(1):26-38.

Bauer, R. A. (1960). Consumer Behaviour As Risk Taking, Proceedings American
Marketing Association 12:389-398.

Bayiksel, O. S. (2008). En Begenilenler, Capital, :12:78-124.

Bayiksel, O. S. (2007). En Begenilenler, Capital, 12:72-116.

Bennett, R. ve Gabriel, H. (2003). Image and Reputational Characteristics of UK
Charitable Organizations: An Empirical Study, Corporate Reputation Review,6(3):276-
2809.

Bettman, J. R. (1973). Perceived Risk and Its Components, Journal of Marketing
Research, 184-190.

Bolat, 1. O. (2006). Konaklama isletmelerinde s Goérenlerden Yansiyan Kurumsal
imajin Analizi ve Bir Uygulama. Yaymlanmamis Doktora Tezi. Balikesir: Balikesir
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Bozkurt, M. (2011). Kurumsal itibar Yénetiminin Miisteri Degerlendirme Siirecine
Yansimas1 Ve Etkileri: Konaklama Isletmelerine Yoénelik Bir Uygulama”,
Yaymlanmamis Doktora Tezi. Balikesir: Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii.

Boge, E. (1992). Tiiketici Davranisi ve Karar Verme, Mithat Uner(Edt.), Ankara: Gazi
Kitabevi.

Brady, A. (2005). Measurement The Seven Elements of Reputation Management,
Corporate Responsibility Management, 1(5):12-13.

Brammer, S. ve Pavelin, S. (2005). Corporate Reputation and An Insurance Motivation
for Corporate Social Investment, The Journal of Corporate Citizenship, 20:39-51.
Brandenburger, M. A. ve Nalebuff, J. B. (1998). Ortaklasa Rekabet, Levent
Cinemre(gev.), Istanbul: Skala Yaymcilik.

Bromley, D. B. (2002). Comparing Corporate Reputations: League Tables, Quotients,
Benchmarks or Case Studies?, Corporate Reputation Review, 5(1):35-50.



184

Brotzen, D. (1999). The Role of Reputation in Crisis Management, London: Director
Publicatoin Ltd.

Bush, S. P. ve Houston, M. J. (1985). Marketing Strategic Foundations, lllionis:
Richard D. Irwin, Inc.

Biiyiik, S. S. (2005). itibar Zirvesinde Biiyiik Miicadele, Capital, 12:58-106.

Cable, M. D. ve Graham, M. E. (2000). The Determinants of Job Seekers: Reputation
Perceptions, Journal Of Organizational Behaviour, 21:929-947.

Caillouet, R. H. ve Allen, W. M. (1996). Employee Impresion Management Strategy
use When Discussing Their Organization’s Public Image, Journal Public Relations
Research, 8(4):211-227.

Cakmak, C. A. (2012). Ziyaretgilerin Aligveris Merkezlerini Tercih Etme Nedenlerinin
Aragtirilmasi: Karabiik Sehir Merkezinde Bir Uygulama, Nigde Universitesi IIBF
Dergisi, 5(2):195-215.

Can, H. (1994). Organizasyon ve Yonetim, Ankara: Siyasal Kitabevi.

Carmeli, A. ve Tishler, A. (2004). The Relationships Between intangible Organizational
Elements And Organizational Performance, Strategic Management Journal, 25:1257-
1278.

Chaudhuri, A. (1997). Consumption Emotion And Perceived Risk: A Macro-Analytic
Approach, Journal Of Business Research, 39:81-92.

Chernatony, L. ve Riley, F. (1999). Experts Views About Defining Service Brands And
The Principles of Services Branding, Journal of Business Research, 46(2):176-192.
Chernatony, L. ve Segal-Horn, S. (2003). The Criteria For Successful Services Brands,
European Journal of Marketing, 37(7/8):1095-1118.

Chreim, S. (2000). The Evolution of Organizational Identity: A Discursive Study,
Ph.D. Thesis, Montréal: Ecole des Hautes Etudes Commerciales, Université de
Montréal.

Chun, R. (2005). Corporate Reputation: Meaning and Measurement, International
Journal of Management Review, 7(2):91-109.

Corporate Reputation, http://www.harrisinteractive.com/services/reputation.asp

Cox, D. F. (1967). Clues for Advertising Strategists, In D. F. Cox (Ed.), Risk Taking
and Information Handling in Consumer Behavior, Harvard University Press, 112-151.
Cox, D. F. (1967). Risk Handling in Consumer Behavior-An Intensive Study of Two
Cases, In D. F. Cox (Ed.), Risk Taking and Information Handling in Consumer



185

Behavior, Harvard University Pres, 34-81.

Cunningham, S. M. (1967). The Major Determinants of Perceived Risk, In D. F. Cox
(Ed.), Risk Taking and Information Handling in Consumer Behavior, Harvard
University Press, 82-108.

Ciftgioglu, A. B. (2008). Kurumsal Itibarin Cahsanlarin Orgiitsel Baghliklar
Uzerindeki Etkisi ve Bir Uygulama, Yaymlanmamis Doktora Tezi, Bursa: Uludag
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Ciftgioglu, A. B. (2009). Kurumsal Itibar Yonetimi, Bursa: Dora Basim Yaym Dagitim.
Cillioglu, A. (2010). I¢ Ve Dis Paydaslarin Degerlendirmelerine Gére Anadolu
Universitesi’nin Kurumsal itibari, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Eskisehir:
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Deephouse, D. L. (2000). Media Reputation as A Strategic Resource: An integration of
Mass Communication And Resource-Based Theories, Journal of Management,
26:1091-1112.

Degirmen, S. (2006). Durum Analizi, Mersin Universitesi LIB.F. Iktisat Béliimii
Stratejik Planlama Bilgilendirme Toplantisi, Mersin.

Dichter, E. (1985). What's in An Image?, Journal of Consumer Marketing 2(1):75:81.
Dinger, O. (2004). Stratejik Yonetim Ve Isletme Politikasi, Istanbul: Beta Basim Yayim
Dagitim A.S.

Dinger-Ker, M. (2011). Is Yasaminda ve Ozel Yasamda Kisisel Imaj, Istanbul

Dodds, B. W. Monroe, B. K. ve Grewal, D. (1991). Effects of Price, Brand, and Store
Information on Buyers Product Evaluations, Journal of Marketing Research, 28(3):307-
319.

Dowling, G. R. (1994). Corporate Reputations Strategies for Developing The
Corporate Brand, London: UK Edition.

Dowling, G. R. (2004). Corporate Reputations: Should You Compete on Yours?,
California Management Review, 46(3):19-36.

Dowling, G. R. ve Staelin, R. (1994). A Model of Perceived Risk and Intended Risk-
Handling Activity, The Journal of Consumer Research, 21(1):119-134.

Doyle, P. (2004). Deger Temelli Pazarlama,Yard. Dog. Dr. G. Barig(Cev.), Istanbul:
MediaCat Yayinlari.

Dértok, A. (2004). Kurumsal Itibarinizdan Ka¢ Sifir Atabilirsiniz?, Istanbul: Rota

Yaynlart.



186

Duboff, R. ve Spaeth, J. (2002). Gelecesi Gormek, H. Degirmenci(Cev.), Istanbul:
MediaCat Yaynlari.

Emler, N. P. (1990). A Social Psychology of Reputation, European Review of Social
Psychology, 1:173-193.

Er, G. (2008). Sanal Ortamda Itibar Yonetimi, Istanbul: Cinius Yaynlar1.

Erdil, T. ve Uzun, S. (2009). Marka Olmak, Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim A.S.
Eren, D. (2007). Orgiitsel Hizmet Odaklihgmmn isletme Performansi Uzerindeki
Etkisi: Konaklama Isletmelerinde Bir Uygulama, Yaymlanmamis Doktora Tezi,
Kayseri: ErciyesUniversitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Ergeng, E. (2010). Kurumsal itibar Yénetiminde Liderligin Rolii Uzerine Bir
Arastirma, Yaymnlanmanis Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul: Marrmara Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Evans, R. J. ve Berman, B. (2001). Conceptualizing and Operationalizing The Business-
to-Business Value Chain, Industrial Marketing Management, 30(2):135-148.
Feathermana, M. S. ve Pavlou P. A. (2003). Predicting E-Services Adoption: A
Perceived Risk Facets Perspective, International Journal of Human-Computer, 59:451-
474.

Fillis, 1. (2003). Image, Reputation and Identitiy Issues in The Arts and Crafts
Organization, Corporate Reputation Review, 6(3):241-254.

Fombrun, C. J. (1996). Reputation Realizing Value From The Corporate Image, Boston:
Harward Business School Press.

Fombrun, C. J. Gardberg, N. A. ve Sever, J. M. (2000). The Reputation Quotient Sm: A
Multi  Stakeholder Measure of Corporate Reputation, The Journal of Brand
Management, 7(4):241-255.

Fombrun, C. J. ve Van Riel, C. B. M. (2004). Fame & Fortune: How Successful
Companies Build Winning Reputations, New York: FT Prentice Hall.

Fombrun, C. J. ve Shanley, M. (1990). What’s in A Name? Reputation Building and
Corporate Strategy, Academy of Management Journal, 33(2):233-258.

Fombrun, C. J. ve Van Riel, C. B. M. (1997). The Reputational Landscape, Corporate
Reputation Review, 1(1-2):5-13

Fombrun, C. J. ve Van Riel, C. B. M. (2004). Fame and Fortune: How
SuccessulCompanies Build Winning Reputations, New Jersey: Prentice Hall.

Gambetta, D. (1988). Can We Trust, D.G. Gambetta (Der),Trust: Making and Breaking



187

Cooperative Behaviors, New York: Basil Blackwell.

Gardberg, N. A. ve Fombrun, C. J. (2002). The Global Reputation Quotient Project:
First Steps Towards a Cross-National Valid Measure of Corporate Reputation,
Corporate Reputation Review, 4(4):303-307.

Gary, H. J. Jones, H. ve Litlle, L. P. (1998). The Benefit of A Good Reputation: An
Empirical Analysis, Academy of Managerial Communications Journal, 2(1): 26-39.
Gosti, M. ve Wilson, A. (2001). Corporate Reputation Management: Living The Brand,
Management Decision, 39(2):99-104.

Gray, E. R. ve Balmer, J. M. T. (1998). Managing Corporate Image and Corporate
Reputation, Long Range Planning, 31(5):695-702.

Green, S. P. (1996). Reputation Risk Management. Sirket Uniinii Korumamn Yollari,
Abdullah Ersoy(gev.), Istanbul: Milliyet Yaynlari.

Grewal, D. Gotlieb, J. ve Marmorstein, H. (1994). The Moderating Effects Of Message
Framing And Source Credibility On The Price-Perceived Risk Relationship, Journal of
Consumer Research, 21(1):145-153.

Greyser, S. (1999). Advancing and Enchancing Corporate Reputation, Corporate
Communication: An International Journal, 4(4):171-181.

Groenland, E. A. G. (2002). Qualitative Research To Validate The RQ-Demensions,
Corporate Reputation Review, 4(4):308-318.

Grunig, J. E. (2005). Halkla Iliskiler ve Iletisim, Elif Ozsayar(Cev.), Istanbul: Rota
Yaynlari.

Gummesson, E. (1994). Service Management: An Evaluation and The Future,
International Journal of Service Industry Management, 5(1):77-96.

Giimiis, M. ve Oksiiz, B. (2009). Turizm Isletmelerinde Kurumsal Itibar Yéonetimi,
[zmir: Nobel Yayin Dagitim.

Giimiis, M. ve Oksiiz, B. (2009). Calisanlarin Kurumsal Itibar Siirecine Katilimlarinda
Icsel Iletisimin Rolii, Journal of Yasar University, 4(16):2637-2660.

Giizelcik-Ural, E. (2002). itibar Yénetimi: Deger Yaratan Bir Halkla iliskiler Calismas:
Olarak Itibar Yonetimi, Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 1(2):83-
93.

Giizelcik-Ural, E. (2006). Stratejik Halkla Iliskiler Uygulamalar:, Istanbul: Birsen
Yaymevi.

Hacioglu, N. (2000). Turizm Pazarlamasi, Bursa: Vipas A.S. Yayinlart.



188

Hall, R. (1992). The Strategic Analysis of intangible Resources, Strategic Management
Journal, 13(2):135-144.

Hall, R. (1993). A Framework Linking Intangible Resources and Capabilities to
Sustainable Competitive Aadvantage, Strategic Management Journal, 14(8):607-618.
Hansen, H. B. Samuelsen, M. ve Silseth, P. R. (2008). Customer Perceived Value in
BtB Service Relationship: Investigating the Importance of Corporate Reputation,
Industrial Marketing Management, 37:206-217.

Hatch, J. M. ve Schultz, M. (1997). Relations Between Organizational Culture, Identity
and Image, European Journal Of Marketing, 3(5-6):356-365.

Heally, R. ve Grilffin, J. J. (2004), Building BP’s Reputation: Tooting Your Own Horn
2001-2002, Public Relations Quarterly, 49(4):12- 34.

Hellriegel, D. Slown, J. W. ve Woodman, R. (1995). Organizational Behavior,
Minneapolis: West Pub. Co.

Helm, S. (2007), Unternehmensreputation und Stakeholder-Loyalitaet, Wiesbaden:
Deutcher Universitaet-Verlag (DUV).

Herbig, P. ve Milewicz, J. (1995). To Be or Not To Be Credible That Is: A Model
Reputation and Credibility Among Competing Firms, Marketing Intelligence and
Planning, 13(6):24-33.

Hoover, J R. Green, T. R. ve Saegert, J. (1978). A Cross-National Study Of Erceived
Risk, The Journal of Marketing, 42(3):102-113.

Hornsby, J. (1997). Truth: The Identity Theory, Proceedings of The Aristotelian
Society, 97:1-24.

Huff, L. ve Kelley, L. (2003). Levels of Organizational Trust in Individualist Versus
Collectivist Societies: A Seven Nation Study, Organization Science, 14:1-13.

fcil A. (2008). Akademik Orgiitlerde Kurumsal Itibar Ve Iletisim iliskisi Akdeniz
Universitesi Uzerine Bir Arastirma, Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi, Antalya:
Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

incereis, O. (2011). Sponsorluk Faaliyetlerinin Kurumsal Itibar ile iliskisi Ve Efes
Pilsen Ornegi, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul: Marmara Universitesi
Sosyal Bilidler Enstitiisii.

Jackson, P. (1997). Techniques: Making Education and Career Connections, Reputation
Management Review, 72(6):26-38.

Jones, G. R. ve George J. M. (1998). The Experience And Evolution Of Trust:



189

Implications For Cooperation And Teamwork, Academy of Management Review, 23:3-
17.

Lutz, J. R. ve Reilly, J, P. (1974), An Exploration Of The Effects of Perceived Social
And Performance Risk on Consumer Information Acquisition, Advances in Consumer
Research, 1:393-405.

Kadibesegil, S. (2001). [tibarinizi Yonetmekten Daha Onemli Bir Isiniz Var mi?,
Istanbul: Orsa Stratejik Iletisim Danismanlig1.

Kadibesegil, S. (2001). Kriz Geliyorum Der, Istanbul: MediaCat Yayinlari.

Kadibesegil, S. (2006). Begenilen Sirket Olmak icin Itibarin Yénetimi, Istanbul: Orsa
Stratejik iletisim Danismanligi.

Kadibesegil, S. (2006). Itibar Yénetimi, Istanbul: MediaCat Yayimnlari.

Kagnicioglu, D. (2007). Endiistri Iliskileri Boyutuyla Sosyal Sorumluluk, Eskisehir:
Anadolu Universitesi Yayinlari.

Kamer, M. (2001). Orgiitsel Giiven, Orgiitsel Baghlik ve Orgiitsel Vatandashk
Davramslarina Etkileri, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul: Marmara
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Kanibir, A. H. (2004). Yeni Bir Rekabet Giicii Kaynagi Olarak Entelektiiel Sermaye ve
Organizasyonel Performansa Yansimalari, Havacilik ve Uzay Teknolojileri Dergisi,
1(3):77-85.

Kanten, S. (2006). Konaklama Isletmelerinde Hizmet Kalitesi Acisindan
Isgorenlerin Prososyal Hizmet Davramislarinin Saglanmasinda Insan Kaynaklari
Yonetimi Uygulamalarimin Rolii ve Bir Arastirma, Yayinlanmamis Doktora Tezi,
Istanbul: Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Kaplan, R. S. ve Norton, D. P. (1992). The Balanced Scorecard Measures That Drive
Performance, Harvard Business Review, Januray-February:71-79.

Karafakioglu, M. (2005), Pazarlama Ilkeleri, istanbul: Literatiir Yaymcilik.

Karahan, K. (2006), Hizmet Pazarlamas:, Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim A.S.
Karakdse, T. (2006). Egitim Orgiitlerindeki I¢ ve Dis Paydaslarin Kurumsal itibara
Iliskin Algilamalari, Yaymlanmamis Doktora Tezi, Elazig: Firat Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii.

Karakose, T. (2007). Kurumlarin DNA st Itibar ve Yonetimi, Istanbul: Nobel Yaymlari.
Karatepe, S. (2008). Itibar Y&netimi: Halkla Iliskilerde Giiven Yaratma, Elektronik
Sosyal Bilimler Dergisi,7(23):77-97.



190

Kelgokmen, D. (2010). Isletmelerin Kurumsal Sosyal Sorumluluk Diizeylerinin
Belirlenmesine Yonelik Bir Literatiir Taramasi. Ege Akademik Bakis, 10(1):303-318.
Kelleher, D. ve Leavey, G. (2004). Identity and Health, New York: Routledge

Kiel, G. C. ve Layton R. A. (1981). Dimensons of Consumer Information Seeking
Behavior, Journal of Marketing. 5:223-232

Kinnear, T. C. Bernhadt, K. L., ve Krentler, K. A. (1995). Principles of Marketing, New
York: Longman.

Kitchen, P. ve Laurence A. (2003). Corporate Reputation: An Eight-Country Analysis,
Corporate Reputation Review,6(4):103-117.

Kocadas, B. (2005). Kiiltlir ve Medya. Tiirk Diinyast Sosyal Bilimler Dergisi, 34:51-67.
Kog, E. (2008). Tiiketici Davranisi ve Pazarlama Stratejileri, Global ve Yerel Yaklasim,
Ankara: Seckin Yayincilik.

Kocgel, T. (2003). Isletme Yoneticiligi, Istanbul: Beta Basin Yaym Dagitim A.S.
Korkmaz, S. Eser, Z. Oztiirk, A. S. ve Ismn, B. F. (2009). Pazarlama: Kavramlar-
Ilkeler-Kararlar, Ankara: Siyasal Yayin Dagitim.

Kostak, F. (2010). Kurumsal Itibar Yénetimi, http://www.etikadanismanlik.com/fky11.htm
(Ersim Tarihi: 14 Aralik 2012).

Kotha, S. Rajgopal, S. ve Rindova, V. (2001). Reputation Building And Performance:
An Empirical Analysis Of The Top-50 Pure Internet Firms, European Management
Journal, 19(6):571-586.

Kotler, P. (2000). Marketing Management, Millenium Edition, New Jersey: Prentice
Hall International Inc.

Kotler, P. Armstrong, G. Sounders, J. ve Wang, V. (1989). Principles Of Marketing,
Europe: Prentice Hall Europe.

Kotler, P. ve Armstrong, G. (1993). Marketing: An Introduction, Englewood Cliffs:
Prentice Hall.

Kotler, P. ve Keller, K. L. (2006). Marketing Management, New Jersey: Pearson
Prentice Hall rd.

Krauss, R. M. ve Fussel, S. R. (1996). Social Psychogical Models of Interpersonel
Communication. In E.T. Higgins &A. Kruglanski(Ed.) Social Psychology: A handbook
of Basic Principles, New York: Guilford.

Kuyucu, B. A. (2003), Kurumlarda Basarili ve Etkin Itibar Kurumlarda Basarili ve
Etkin Itibar Yonetimi, istanbul: Ar-Ge Danismanlik Yayinlari.


http://www.etikadanismanlik.com/fky11.htm

191

Larkin, J. (2003). Strategic Reputation Risk Management, New York: Palgrave
Macmillan.

Larson, D. A. (2001). An Empirical Investigation Of The Relationship Between
Perceived Risk, Information Search And Cognitive Dissanancec: A Closer Look At
The Differences Between In-Home And In-Store Shopping, Phd Dissertation,
Missisippi State University.

Laurent, G. ve Kapferer, J. N. (1985). Measuring Consumer Involvement Profiles,
Journal of Marketing Research, 22(1):41-53.

Leon B. K. ve Jacoby, J. (1972). The Components of Perceived Risk, Proceedings of
The Third Annual Conference of The Association for Consumer Research, Ann Arbor.
Lewicki, R. J. ve Bunker, B. B. (1996). Developing and Maintaining Trust in Work
Relationships. In: R.M. Kramer and T.R. Tyler (Ed.), Trust in Organizations, Ca: Sage.
Lewis, J. D. ve Weigert, A. (1985). Trust as A Social Reality, Social Forces, 63.

Linton, R. (1981). The Concept of Culture, Perspective is Consumer Behavior, (Eds;
Harold, H. Kasarijian and Thomas S. Robertson), Illisoins: Scott Foresman and
Company.

Mackay, M. M. (2001). Application Of Brand Equity Measures in Service Markets.
Journal of Services Marketing, 15(3):210-221.

Mahon, F.J. (2002). Corporate Reputation: A Research Agenda Using Strategy and
Stakeholder Literature, Business & Society, 41(4):415-441.

Manuel, A. ve Anil G. (1999). Trust Within The Organization: Integrating The Trust
Literature With Agency Theory And Transaction Cost Economics. Public
Administration Quarterly, 2:177-204.

Marconi, J. (2001). Reputation Marketing: Building and Sustaining Your Organizations
Greatest Asset, New York: Mc Graw-Hill Inc.

Markwick, N. Fill, C. (1997). Towards a Framework for Managing Corporate Identity,
European Journal of Marketing, 31(5/6):397-406.

Mayer, R. C. Davis, J. H. ve Schoorman, D. F. (1995). An Integrative Model of
Organizational Trust, Academy of Management Review, 20(30):709-734.

McAllister, D. (1995). Affect And Cognition Based Trust As Foundations For
Interpersonal Cooperation In Organization, Academy Of Management Journal,
38(1):24-59.

Mecdiacat, (2003). Her Yéniiyle Pazarlama Iletisimi, istanbul: Mediacat Yayinlari.



192

Minibas, J. (1994). Satis Promosyonu ve Tiiketici Baghligi, Satis Promosyonu
Konferans Kitap¢igi, Istanbul: AVC Yayinlari.

Mitchell, V. W. (1998). Arole For Consumer Risk Perceptions in Grocery Retailing,
British Food Journal, 100(4):171-183.

Mittal, B. ve Lee-Soo M. (1988). Separating Brand-Choice Involvement From Product
Involvement Via Consumer Involvement Profiles, Advances in Consumer
Research,15:43-49.

Money, K. ve Hillenbrand, C. (2006). Using Reputation Measurement To Create Value:
An Analysis and Integration Of Existing Measures, Journal Of General Management,
32(1):2-14.

Moorman, C. Deshpandé¢, R. ve Zaltman, G. (1993). Factors Affecting Ttrust in Market
Rresearch Relationships, The Journal of Marketing, 57(1):81-101.

Morgan, R. M. ve Hunt, S. D. (1994), The Commitment—Trust Theory of Relationship
Marketing, Journal of Marketing, 58:20-38.

Mucuk, 1. (2004). Pazarlama Ilkeleri, 1stanbul: Tiirkmen Kitabevi.

Nakip, M. (2006). Pazarlama Arastirmalari ve SPSS Uygulamalari, Ankara: Segkin
Yaymcilik.

Nakra, P. (2000). Corporate Reputation Management: CRM With A Strategic Twist,
Public Relations Quarterly, 45(2):35-42.

Namal, B. (2011). Hizmet Isletmelerinde Kurumsal itibarin Olusturulmasinda
Pazarlama fletisiminin Rolii: Kirgizistan Universiteleri Ornegi, Yaynlanmanis
Doktora Tezi, Afyonkarahisar: Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.
Nemli, E. (2000). Cevreye Duyarli Isletmecilik ve Tiirk Sanayiinde Cevre Yionetim
Sistemi Uygulamalari, Istanbul: Istanbul Sanayi Odas1 Yayinlari.

Neveu, V. (2005). Trust: Definition and Measurement,
.http://www.agrh.org/english/neveu_uk.pdf, (Erisim Tarihi: 14.01.2013).

Nguyen, N. ve Leblanc, G. (2001), Corporate Image and Corporate Reputation
Customers Rretention Decisions in Services, Journal of Retailing and Customer
Services, 8:227-236.

Nguyen, N. ve Leblanc, G. (2001). Image and Reputation of Higher Education
Institutions in Students Retention Decisions. The International Journal of Educational
Management, 15(6/7):303-311.

Odabas1, Y. (1986). Isletmenin Sosyal Sorumluluk Kavrami Icerisinde Reklamcinin


http://www.agrh.org/english/neveu_uk.pdf

193

Yeri, Eskisehir: Anadolu Universitesi {IBF Yayinlari.

Odabas1, Y. (1986). Tiiketici Davramsi, Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayinlar.
Odabas1, Y. ve Baris, G. (2010). Tiiketici Davranisi, Istanbul: Medicat Yaynlar1.
Odabasi, Y. ve Oyman, M. (2003). Pazarlama Iletisimi Yéonetimii, Istanbul: Medicat
Yaynlari.

Okay, A. (2000). Kurum Dizayninin Kurum Imajmna Katkisi, MediaCat Pazarlama
Iletisimi Dergisi, 7(64):257-268.

Okay, A. (2002). Kurum Kimligi, Istanbul: Kapital Medya A.S.

Okay, A. ve Okay, A. (2005). Halkla Iliskiler Kavram, Strateji ve Uygulamalari,
Istanbul: Der Yayinlari.

Olins, W. (1989). Corporate Identity: Making Business Strategy Visible Through
Design, London: Thames & Hudson.

O'Loughlin, D. ve Szmigin, 1. (2005). Customer Perspectives On The Role And
Gmportance Of Branding in Irish Retail Financial Services. International Journal of
Bank Marketing, 23(1):4-20.

Olug, M. (1991). Satinalicilarin Davranislar1 Dinamikleri, Pazarlama Diinyast, 5(27):2-
14.

Oter, Z. ve Ozdogan O. N. (2005). Kiiltiir Amagcli Seyahat Eden Turistlerde Destinasyon
Imaj1: Selguk-Efes Ornegi, Anatolia: Turizm Arastirmalalar: Dergisi, 16(2):127-138.
Oncel, M. (2010). Siirdiiriilebilir Rekabet Ustiinliigii Saglamada Kurumsal itibar
Yonetimi: Yiiksekogretimde Yapilandirilmasina Yonelik Bir Model Onerisi,
Yaymlanmamis Doktora Tezi, Kiitahya: Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii.

Ozalp, 1. (1995). Yénetim ve Organizasyon, Eskisehir: Metin Ofset.

Ozalp, 1. (2001). Islemelerde Paydas Kavrami ve Paydaslarin Yonetim, 9.Ulusal
Yonetim ve Organizasyon Kongresi, Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi, 24-26
Mayis 2001.

Ozpinar-Baygiil, S. B. (2008). Kurumsal itibarin Ol¢iimii: Tiirkiye’ye Yénelik
Olcek Gelistirme Calismasi, Yayinlanmamis Doktora Tezi, Eskisehir: Anadolu
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Papatya, N. (2007). Kaynak Tabanli Goriis, Ankara: Asil Yayin Dagitim.

Peltekoglu, F. B. (2001). Halkla Iliskiler Nedir?, istanbul: Beta Yaynlari.

Perry, M. ve Hamm C. B. (1969). Canonical Analysis Of Relations Between



194

Socioeconomic Risk And Personal Influence In Purchase Decisions, Journal of
Marketing Research, 6(3):351-354.

Peter J. P. ve Tarpey L. X. Y. (1975). A Comparative Analysis Of Three Consumer
Decision Strategies, Journal Of Consumer Research, 2(1):29-41.

Porter, E. M. (2003). Rekabet Stratejisi, Giilen Ulubiilgen(Cev.), Istanbul: Sistem
Yayincilik.

Pras, B. ve Summers, O. J. (1978). Perceived Risk And Composition Models For
Multiattribute Decision, Journal of Marketing Research,15(3):429-437.

Pringle, H. ve Gordon, W. (2001). Marka Kiiltiirii, (N. Olcaytu, Cev.), Istanbul: Skala
Yayimncilik ve Tanitim A.S.

Ranft, L. Annete, G. R. Ferris, R.ve Buckley, M.C. (2006). Marketing The Image of
Management: The Cost and Benefits of Ceo Reputation, Organizastional
Dynamics,35(3):279-290.

Ring, A. Shriber, M. ve Horton, R. L. (1980). Some Effects Of Perceived Risk On
Consumer Information Processing, Journal Of The Academy Of Marketing,8(3):255-
263.

Robbins, S.P. ve Deconze D. A. (2001), Fundamentals Of Management; Essential
Concepts And Applications, New Jersey: Prentice Hall.

Rose, C. ve Thomsen S. (2004). The Impact of Corporate Reputation on Performance:
Some Danish Evidence, European Management Journal, 22(2):201-210.

Roselius, T. (1971). Consumer Rankings of Risk Reduction Methods, Journal of
Marketing,35(1):56-61.

Ross, M. (1975). Salience of Reward and Intrinsic Motivation, Journal of Personality
and Social Psychology, 32(2):245-254.

Rosson, P. ve Gassman, H. (2002).Who Are We Now? M&As and Corporate Visual
Identity Choice, Erisim: 06.12.2012, http.//cibs.management.dal.ca/a0l3-papers/DP-
195.pdf:

Rousseau, D. Sitkin, M. ve Burt, S.B. (1998). Not So Different After At All: A Cross-
Discipline View of Trust, Academy of Management Review, 23:393-405.

Sabuncuoglu, Z. (1992). Halkla Iliskiler, Bursa: Furkan Ofset.

Sabuncuoglu, Z. (2001). Isletmelerde Halkla Iliskiler, Bursa: Ezgi Kitabevi.

Sakman, N. F. (2003). Kurumsal itibarin Onemi ve Degiskenleri Incelemesi,

Yaymlanmamais Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul: Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler



195

Enstitiisii.

Sarathy, R. ve Terpstra, V. (1999). International Marketing, USA: South-Western
College Publishing.

Schiffman, L. G. ve Kanuk, L. L. (1997). Consumer Bahavivor, New Jersey: Prentice
Hall.

Schiffman, L. G. ve Kanuk, L. L. (2000). Consumer Bahavivor, New Jersey: Prentice
Hall.

Schultz, M. Hatch, M. J. ve Larsen, M. H. (2000). The Expressive Organization.
Linking Identity, Reputation and The Corporate Brand, New York: The United States
by Oxford University Press Inc.

Schwaiger, M. (2004). Component and Parameters of Corporate Reputation An
Emprirical Study, Schmalenbach Business Review, 56(1):46-71.

Sherman, M. L. (1999). Reputation: Rhetoric Versus Reality, London: Director
Publication Ltd.

Sirgy, M. J. (1982). Self Concept in Consumer Behavivor: A Critical Review, Journal
of Consimer Research, 9(12):287-300.

Solmaz, B. (2006). Krizde Itibarin Yénetilmesi, Konya: Selcuk Universtiesi Iletisim
Fakiiltesi Yaylari.

Srinivasan, N. ve Ratchford B. T. (1991). An Empirical Test Of A Model Of External
Search For Automobiles, Journal Of Consumer Research, 18(2):233-245.

Steidl, P.ve Garry E. (1997). Corporate Image and Identity Strategies Desingning The
Corporate Future, Australia: Business & Professional Pub.

Stem, D. E. Lamb, C. W. ve Maclachlan, D. L. (1977). Perceived Risk: A
Synthesis, European Journal of Marketing, 11(4):312-319.

Stone, N. R. ve Gronhaug, K. (1993). Perceived Risk: Further Considerations For The
Marketing Discipline, European Journal of Marketing,27(3):39-50.

Stone, N. R. ve Mason, B. J. (1995). Attitude And Risk: Exploring The Relationship,
Psychology And Marketing, 2(2):2-13.

Strachan, S. M. (2005). An Identity Theory and Social Cognitive Theory
Examination of The Role of Identity in Health Behaviour and Behavioural
Regulation, Doctor of Philosophy, Ontario: University of Waterloo.

Satir, C. ve Siimer, E. F. (2006). Kurum itibarinin Bilesenleri Uzerine Bir Arastirma:

Saglik Hizmeti Ureten Bir Kamu Kurumunda I¢ Paydaslar itibari Nasil Algiliyor?,



196

11.Ulusal Halkla Iligkiler Sempozyomu, Kocaeli.

Simsek, N. ve Fidan, M. (2005). Kurum Kiiltiirii ve Liderlik, Konya: Tablet Kitabevi
Yayinlari.

Taslak, S. ve Ak, A. (2005). Orgiit imaji Uzerinde Etkili Olan Faktérlere Y&nelik
BirArasirma: Yozgat ili Emniyet Miidiirliigii Ornegi, E.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi, 19(2): 260-270.

TDK, (1992). Tiirk¢e Sozliik, Istanbul: Milliyet Yayinlari.

Teas, R. K. ve Agarwal, S. (2000). The Effects of Extrinsic Product Cues on Consumers
Perceptions of Quality, Sacrifice, and Value, Journal of the Academy of Marketing
Science, 2(2):278-290.

Tek, B. O. ve Ozgiil, E. (2007). Modern Pazarlama Ilkeleri, Izmir: Birlesik
Matbaacilik.

Tek, B. O. (2006), Pazarlamada Deger Yaratmak, Istanbul: Hayat Yaymncilik.

Tek, B. O. (1991). Pazarlama Ilkeleri ve Uygulamalar, izmir: Web ve Diiz Ofset.

Tok, N. (2003). Kiiltiir, Kimlik ve Siyaset, Istanbul: Ayrint1 Yaynlari.

Tooley, D. (1999). Insuring Against Reputation Damage, London: Director Publication
Ltd.

Turnbull, P. L. (2001). Corporate Social Resposibility and Reputation, Canadian
Cooperative Association National Congress, Canada Saint John NB.

Uzoglu, S. (2001). Kurumsal Kimlik, Kurumsal Kiiltiir ve Kurumsal Imaj, Kurgu
Dergisi,8(2):337-341.

Uzun, Y. ve Erdil, T. S. (2003). Marka Yayma Sstratejilerinde Uriin Benzerliginin
Tiiketici Degerlendirmesindeki Etkisi ve Secilen Markalarda Bir Uygulama, 8. Ulusal
Pazarlama Kongresi, Erciyes Universitesi, Kayseri.

Ugok-Isilay, D. (2008). Kalite Odakh Yoénetimin Kurumsal itibar Yaratmadaki
Rolii, Onemi ve Reptrack Itibar Endeksi Yardimyla Bir Uygulama,
Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul: Marmara Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii.

Ulgen, H. ve Mirze, S. K. (2007). Isletmelerde Stratejik Yonetim, Istanbul: Arikan
Basim Yayim Dagitim.

Ulger, B. (2003), Isletmelerde Iletisim ve Halkla Iliskiler, Der Yaynlari, Istanbul.

Van Rekom, J. (1997). Deriving an Operational Measure of Corporate Identity,
European Journal of Marketing, 31(5/6):413-428.



197

Van Riel, C. B. M. ve Fombrun, C. J. (2002). Which Company is Most Visible in Your
Country? An Introduction to the Special Issue on the Global RQ-Project Nominations,
Corporate Reputation Review,4(4):296-303.

Van Riel, C. B. M. ve Balmer, J. (1997). Corporate Identity: The Concept Its
Mesarument and Management, Europen Journal Of Marketing, 31(5/6):340-355.

Walsh, G. ve Wiledman, K. P. (2004). A Conceptualization of Corporate Reputation in
Germany: An Evalation and Extension of the RQ, Corporate Reputative Review,
6(4):304-312.

Weigelt, K. ve Camerer, C. (1988). Reputation and Corporate Strategy: A Review of
Recent Theory and Applications, Strategic Management Journal, 9(5):443-454.

Weiner, D. (2006), Crisis Communications: Managing Corporate Reputation In The
Court of Public Opinion, Ivey Business Journal, 2:1-14.

Wood, C. M. ve Scheer, L. K. (1996), Incorporating Perceived Risk Into Models of
Consumer Deal Assessment and Purchase Intent, Advences in Consumer Research,
23:399.404.

Yeung, M. W. R. ve Morris, J. (2006), An Empirical Study Of The Impact Of
Consumer Perceived Risk On Purchase Likelihood: A Modelling Approach,
International Journal of Consumer Studies, 30(3):294-305.

Yildiz, M. S. (2009). Spor ve Fiziksel Etkinlik Hizmetleri: Genis Bir Siniflama,
Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 12(22):2-13.

Yilmaz, G. (2005), Cok Uluslu Isletmelerde Izlenim Yonetimi ve Kurumsal Imaj
Olusumuna Katkis:, Cok Kiiltiirlii Ortamlarda Halkla Iliskiler, Kurumsal Iletisim ve
Yonetim, Pmar Eraslan(Ed.), Istanbul: Istanbul Ticaret Odas1 Yayinlari.

Yirmibes, Seval (2010), Kurumsal Itibar Yénetimi Ve Kamuya Bagh Bir Kurumda
Kurumsal itibarin Olciilmesi Uzerine Bir Arastirma, Yiiksek Lisans Tezi, Dokuz
Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, izmir

Young, D. (1996). Building Your Company’s Good Name: How to Create & Protect the
Reputation Your Organization Wants & Deserves, New York: Macom.

Yiiksel, U. ve Yiiksel, A. (2005). Marka Yénetimi ve Marka Degerinin Olciilmesi,
Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim A.S.

Yiikselen, C. (2007). Pazarlama, Ankara: Detay Yayincilik.

Zaichkowsky, J. L. (1985), Measuring the Involvement Construct, Journal of Consumer

Research, 12(12):341-352.



198

Zeithalml, A. V. (1988). Consumer Perceptions of Price, Quality, and Value: A Means
End Model and Synthesis of Evidence, Journal of Marketing, 52(3):2-22.
Zyglidopoulos, C. S. (2002). The Social and Environmental Responsibilities of
Multinationals: Evidence from the Brent Spar Case, Journal of Business Ethics, 36:141-
157.

Zyglidopoulos, S. C. (2003). The issue Life-Cycle: Implications for Reputation for
Social Performance and Organizational Legitimacy, Corporate Reputation Review,

6(1):70-81.



199

EKLER

EK-1:

Gecis Doneminin Yonetilmesi
Kurumun, rakipleri karsisindaki mevcut durumunun tespitinden sonra
farklilagsmis bir konuma ulasip ulasmadigi; bir bagka deyisle mevcut ve istenen
durumlar arasindaki donemde itibar1 ifade edecek projelerin ortaya ¢ikarilmasidir. Bu
projeler, kurumun sadece iriinleri hakkinda degil, ayn1 zamanda faaliyetleriyle ilgili
siiregcler ve kimligi hakkinda paydaslar1 bilgilendirme caligmalari, reklam ve tanitim
calismalari, ise alma siireglerinin dogru belirlenmesi, isten ¢ikarilanlara daha uygun bir
isyerinde pozisyon bulmak gibi etik davranislar izlenmesinden olugmaktadir (Ciftcioglu,
2009:79-86). Bu gec¢is doneminin dogru olarak yonetilmesi iist yOnetimin
sorumlulugundadir. itibar yonetimine yonelik ¢alismalar da iist yonetim tarafindan
benimsenmeli ve kurum iginde kiiltiir haline getirilmelidir. Basarili bir ge¢is donemi
yonetiminin adimlar1 sdyle ifade edilebilir (Larkin, 2003:36):
Erken Uyar ve izleme Sistemleri Kurmak
+  Medyanin Izlenmesi akillica yapilmalidir ve bu isi yapanlar neyi aradiklar1 iyi
bilinmelidir.
* Hiikiimetin c¢ikardig1r yasalar, potansiyel bir risk alan1 olarak goriiliiyorsa
uzmanlarin yardimina bagvurulmalidir.
*  Cesitli orgiitlere liye olan kurumlarin sektorii etkileyebilecek sorunlart siirekli
izlemesi gerekmektedir.
+  Ogzel ¢ikar gruplari potansiyel risk kaynag olabilirler, bu sebeple faaliyetlerinin

izlenmesi yararl olacaktir.

Riskleri Onceden Tanimlamak

Kurumun karsilagabilecegi riskleri onceden tahmin etme ve tanimlama isi
gelismeyi ve risk yonetimleri stratejilerinin onaylanmasini saglar. Onceden tanimlama
ve tahmin etme siireci, planlamaya yardimci olan nicel ve kaliteli bilgileri toplamak

kadar, kiyaslama ve senaryo planinin kolaylastirmasini da kapsamaktadir.
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Cevap Seceneklerinin ve Eksiklerin Analizi
Bu agama; oOrgiitiin mevcut performansi ile sahip olmasi gereken performansi
arasindaki eksikliklerin analizini kapsar. Bu eksikliklerin giderilmesine katkida bulunan
cevap secenekleri ¢oziim i¢in saglam bir temel olusturur.
Hareket Planlar: ve Stratejiler Gelistirmek
Bir orgiit i¢in en uygun se¢enegin bulunarak ortaya konmasi, kurumun mevcut
durumuna karar verilmesi, kaynaklarin dogru degerlendirilmesi, hedeflerin ve hareket
planinin gelistirilmesi agisindan gerekli olan asamadir. Hareket plani i¢in, Slgiilebilir
kriterler olusturulmasi, sorumluluklarin belirlenmesi ve zaman yoniinden uygun bir
ortamin olusturulmasi gerekmektedir. Risk degerlendirmeleri ise, kurumun amaglarini,
potansiyel senaryolar, stratejik yaklasimlari ve iletisim kapsamli bir plan taslagi
stizgecten gecirerek kurumun simdiki durumunu incelemeye yardimci olabilir.
Uygulama
Uygulama, ilgili paydaglarin tepkilerini ortaya koyduklari, iletisim ve
aktivitelerin orgiit yonetimi tarafindan onaylanmasini saglayan stratejileri icermektedir.
Uygulama sathasi; mevcut durumun belirlenmesi ve basinda yaymlanmasi gibi destek
araclarinin hazirlanmasini gerektirecektir.
Savunma Yontemlerini Elde Tutmak
Bu adim hali hazirda dikkat etmesi gereken etkenleri ve degerlendirmeleri
kapsamaktadir. Bunlar;
- Itibarin kabul gérmesi ve etkisi daha ileri diizeyde saglanir mrydi?
- Paydaglar arasinda birbirine destek var mi?
- Bu durum hangi 6l¢lide savunma yontemlerinden etkilenecektir?
- Orgiit kendi amaglarm etkili sekilde gergeklestirebilecek mi?
- Hangi girdi gelecek stratejilere destek saglar?
- Hangi 6grenme bu siirecin bir parcasi olarak inga edilebilir ve dikkate

almabilir? gibi sorulardan olusmaktadir.
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EK —2:

Kriz Doneminde itibarin Yonetilmesi

Bir krizle karsilasilmasi durumunda, itibarin korunmasi igin itibar riski yonetim
kavrami ortaya ¢ikmisir. Kurumsal itibar yonetimi, daha ¢ok itibarin insa edilmesi ve
giiclendirilmesiyle ilgili bir kavram iken, itibar riski yonetimi ise, kurumun itibarini
korumak i¢in kullanilan becrileri ve teknikleri bir biitiin olarak diislintilmesidir.
Kurumsal itibarin ¢esitli tehditlerde korunmaya ve gelistirmeye ihtiyaci vadir. Bu
ylizden itibar risk yonetimi, kurumsal itibar1 teminat altina alan ve kurumu gesitli
tehlikelere karsi koruyan bir kalkan olarak diisiiniilmelidir. Yoneticiler itibar krizi
konusunda su noktalara dnem vermelidirler:

e s Bastan Siki Tutulmali
e Seffaf Olunmali
e internetten Faydalanin
e Panik Havasi Yaratilmamalidir
e Oziir Dilemesini Bilmek Gerekir
e Kriz Sonrasi iletisim [Thmal Edilmemelidir
e itibar Olgiilmelidir
Kriz fletisim Program

Kriz, kamu ilgisine ag¢ik, kurumun itibarin1 ve ekonomik anlamda
yonetilebilirligini tehdit eden ekonomik ya da organizasyonel bir problemdir. Kitle
iletisim araglarinin yogun bir bi¢imde ilgi alanlarinda olmalar1 da bu olaylar1 bir krize
dontstiirtir. Buradan hareketle kriz iletisim programi, kurumun eylemleriyle sosyal
paydaslarin beklentileri arasindaki farkliligi kapatmak icin kullanilan bir siirectir.
Kurumun acil durum prosediiriinde bir tamamlayici olan kriz plan, iletisim denetiminde
potansiyel bir kriz tanimlandiginda ya da Ongoriilemeyen dissal olaylar meydana
geldiginde devreye girmektedir ve kriz plani detayli iletisim adimlarindan olusmaktadir
Onceden hazirlanmis ve kriz aninda elde edilen bilgilerle olusturulan bir iletisim
stratejisi en dogru bilginin en hizli bir bigimde hedef gruplara ulastirilmasina
yoneltilmelidir. Krizlerin firsata doniismesi; tiiketicinin gliveninin yeniden kazanilmasi,
Orgiitiin kamu kurumlar1 goziindeki itibarinin giiclendirilmesi, ¢alisanlarn calistiklar:
kurumdan gurur duymansin saglanmasi, kurum’a tanitim imkéani ve rekabet avantaj

saglamasi demektir. Iyi bir kriz iletisim planinmn bilesenleri sirasiyla asagidaki gibi
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olmalidir Kriz takimimnin/sozciilerinin isimleri ve baglanti bilgileri olmalidir. insanlar,

kriz siliresince kurumun liderligi i¢in sorumlulugu kimin {istlenecegini bilmeye ihtiyag

duyarlar.

Kriz ozelliklerine gore ayrilmahidir (aciliyete gore siralama). Ne seviyede bir
krizle kars1 karsiya olundugu kavranmalidir. Onemsiz bir olaym ulusal bir krize
dontisebilme olasiligina karsi dlgiitler olusturulmalidir.

Ik tepkinin nasil olacag:, hangi bilginin oncelikli olacagi, medyaya kars1 nasil
tavir alinacagi belirlenmelidir.

Uyar/bildiri prosediirleri belirlenmeli. Kimin bilgiye ihtiyaci duyduguna ve
oncelikle nasil bilgilendirilecegine (telefon, e-posta, ¢agri cihazi ya da faks)
karar verilmelidir.

Gerekli olan donanim ve yazilimi, personeli, yer ve diizeni kapsayan krizi
yonetmek i¢in merkez olacak bir durum odasi hazirlanmalidir.

Miisterilerle, paydaslarla, ¢alisanlarla, hiikiimet ve medya ile kurulacak iletigimi
kapsayan bir paydas iletisim plani hazirlanmalidir.

Medya planlar1 ve Internet mesaj kanallarinin denetlenmeli, fikir liderlerinin
korunmal1 ve gazetecilerle iletisim kurulmali; hikdyenizin yayin akislarinda yer
aldig1 gazeteler ve televizyon programlarina yakin olunmali.

Biitiin iletisimler icin standartlasmis format, dil ve protokoliin olusturuldugu

kalip tepkiler verilmeli.
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EK - 3:

ANKET FORMU

Degerli Ogrenciler,

Bu anket ¢alismasi “Pazarlama Perspektifinden Kurumsal Itibarin Olgiilmesi: Karabiik
Universitesin Kurumsal Itibarii1 Orgiin Ogrenciler Tarafindan Degerlendirilmelerine
Yonelik Bir Uygulama” adli yiiksek lisans tezine, bilimsel veri toplamayi
amaclamaktadir. Vereceginiz dogru, samimi ve tam cevaplar; arastirmanin kalitesini,
bilgilerin gecgerliligi ve arastirmanin basaris1 agisinda biiylik 6nem tagimaktadir.
Aragtirmaya gosterdiginiz ilgi, ayirdiginiz zaman ve katkilariiz igin tesekkiir eder,
egitim hayatinizda basarilar dileriz.

Selguk YURTSEVER

1. Yasmiz: ...........

2. Cinsiyetiniz: |:| Kiz |:| Erkek

3. Egitim Diizeyiniz:{ | On Lisans [ | Lisans [ ] Yiiksek Lisans [ | Doktora
4. Fakiilte/ Yiiksekokul/ Meslek Yiiksekokulu/ Enstitii:............coooooiiiiiiiiiii,
5.BOImMUNUZ: ..o

6. Bgitim Zamamniz: [ | L Ogretim [ | II. Ogretim

7.Smifimz: [ | Hazirhik [ ] 1.Smf [ ] 2.Smuf [ _]3.Smuf [ ]4. Siuf
8. Aylik Ortalama Harcama Miktarimiz: ... TL

9. Ailenizin Yasadig Ilin Trafik Plaka Kodu: ...............

10. Karabiik Hig o

" M Fikr k
Universitesinden Aldigimiz | Memnun ngﬁ;ﬁl ;Oll:n Memnunum Men(l;r?unum
Egitim fle flgili Degilim

Memnuniyet Derecenizi

Liitfen Belirtiniz:

11. Karabiik Universitesi Ile o

Lo P Tamamen Fikrim Tamamen
I1gili Kanaatinizi Liitfen Olumsuz Olumlu

o Olumsuz Yok Olumlu

Belirtiniz:

Gelmeden Once

Geldikten Sonra
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13. Asagida Karabiik Universitesi’nin Kurumsal Itibari Ile Ilgili Verilen

Ifadelere Katilma Diizeyinizi Liitfen Belertiniz

(0: Hi¢ Katilmmyorum.......10: Tamamen Katiliyorum).

Katilma Diizeyi

. Fikrim
Ifadeler 0|12 516171819110 Yok
Karabiik Universitesi
1 | Modern Bir Egitim
Anlayigina Sahiptir.
) Karabiik Universitesi Saygin
Bir Egitim Kurumudur.
3 Karabiik Universitesi Mali
Acidan Gligliidiir.
Kendimi Karabiik
4 | Universitesi’nin Bir Pargasi
Olarak Gormekteyim.
Karabilk ~ Universitesi’nin
5 | Ogrencisi Olmak Iyi Bir
Firsattir.
¢ | Karabiik Universitesi

Cevreye Kars1 Duyarlidir.

Karabiik Universitesi Vermis
7 | Oldugu Egitim Hizmetinin

Arkasinda Durmaktadir.
Karabiik Universitesi
8 | Taninan Universiteler
Arasinda Yer Alrr.
Karabiik Universitesi,
9 ﬁniversite — Sanayi
Isbirligine Onem
Vermektedir.
Karabiik  Universitesi’nin
10 | Ogrencisi Olmaktan
Mutluluk Duymaktayim.
Karabiik  Universitesi’nden
1 Almis  Oldugum  Egitim
Hizmeti Katlandigim
Zahmetlere Degmektedir.
Karabiik Universitesi
12 | Ogrencilerine Giiven
Vermektedir.

Karabiik Universitesi Yeni
13 | Yatinmlar Gergeklestirmede
Basarilidir.

Karabiik Universitesi Egitim
14 | Arag-Geregleri Bakimindan
Yeterlidir.
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15

Karabiik  Universitesi  Bir
Cazibe Merkezi  Olmay1
Amaclamaktadir.

16

Karabiik Universitesi’nin
Gelecekteki Biiylime
Potansiyeli Yiiksektir.

17

Karabiik Universitesi
Topluma Faydali Ogrenciler
Yetistirmeyi Kendine Hedef
Edinmistir.

18

Karabiik Universitesi
Gergekei Bir  Vizyona
Sahiptir.

19

Karabiik Universitesi Giiglii
ve Karizmatik Bir Lidere
Sahiptir.

20

Karabiik Universitesi
Yenilik¢i Bir Universitedir.

21

Karabiik Universitesi Thtiya¢
Duydugum Egitim Hizmetini
Karsilamaktadir.

22

Karabiik Universitesi
Toplumsal Olaylara Kars1
Duyarhdir.

23

Karabiik Universitesin
Hizmet Vermis Oldugu
Bitin  Fiziksel  Alanlar
(Bina, Smif, Kampus... vb.)
Yeterlidir.

24

Karabiik Universitesi’nin
Kaliteli Bir Egitim Kadrosu
Vardir.

25

Karabilk  Universitesi’nin
Tim Calisanlar1  Arasinda
Isbirligi Yiiksektir.

26

Karabiik Universitesi’nin
Kaliteli  Sosyal = Yasam
(Yemekhane, Kantin Vb.)
Alanlar1 Sunmaktadir.

27

Karabiik Universitesi Dengi
Universitelere Gore Daha lyi
Finansal Performans
Gostermektedir.

28

Karabiikk  Universitesi  lyi
Yonetilen Bir Kurumdur.

29

Karabiilk ~ Universitesi’nin
Egitim Disinda  Hizmet
Veren Kadrosu (Memur,
Gilivenlik, Hizmetli... vb.)
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Kalitelidir.

30

Karabiik Universitesi
Kamuoyunda Olumlu Bir
Imaja Sahiptir.

Karabiik Universitesi

31 | Nitelikli Bir Egitim Hizmeti
Sunar.
Karabiik Universitesi,
37 Ogrencilerinin Sosyal
Aktivitelerini
Desteklemektedir.
14. Belirtmek Istediginiz Diisiinceleriniz Varsa Liitfen Yazimz.
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