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OZET

Kurumsal Itibar ve Deger iliskisi: GSM Sektoriine Ait Tiiketici Yanh Bir Arastirma
(Turkcell Ornegi)

Mehmet Ali SAHIN

Halkla Iliskiler ve Tanitim Anabilim Dali

Glniimiiz rekabet piyasasi i¢inde ticari kurumlarin amaglarina ulasabilmesi igin
kaliteli tiriinlerden ¢ok daha fazlasina ihtiyag duymaktadirlar. Artik tliketiciler satin alma
davranis1 gostermeden Once iirlinler kadar iiriinii piyasaya sunan kurumu da goz Oniinde
bulundurarak degerlendirme yapmaktadir. Bu degerlendirmeler sonucunda ortaya ¢ikan ise
kurumsal itibardir. Kurumsal itibar, tiiketici nezdinde bir kurumun nasil algilandiginin

cevabidir ve sadece tiiketiciler tarafindan belirlenebilir.

Deger kavrami ise modern pazarlamanin gelisimiyle birlikte iizerinde siklikla durulan
bir kavram haline gelmistir. Deger kavrami satict agisindan kurumsal amaglarla ilgiliyken,
tiiketici acisindan kurumlarin tiiketicilerine tistiin degerler sunarak onlarin tatmin edilmesi ve
bunun sonucunda kurum ile tiiketici arasindaki bagdan kaynaklanan sadakatten meydana

gelmektedir.

Bu calismada, Tirkiye’de rekabetin ¢ok yogun bir sekilde hissedildigi GSM
sektoriinde varlik gosteren Turkcell’in, kurumsal itibarinin ve tiiketiciye sunmus oldugu
degerlerin Turkcell kullanicilari tarafindan nasil algilandigindan hareketle “Kurumsal Itibar
ve Deger Iliskisi” saptanmaya calisitlmistir. Ankara ilinden tesadiifi 6rnekleme ydntemiyle
secilmis 283 Turkcell kullanicisi iizerinde gerceklestirilen arastirmanin sonucu, ¢alismanin

sonug kisminda belirtilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal itibar, Deger, Miisteri Degeri, Miisteri Tatmini, Miisteri
Sadakati.



ABSTRACT

The Relationship Between Corporate Reputation and Value:
A Research of Consumer-Side on GSM Sector

(The Sample of Turkcell)

Mehmet Ali SAHIN

Department of Public Relations and Publicity

In today’s, companies which has been in competitive market need things much more
than quality of products to reach their aims. Nowadays consumers evaluate the corporation
that put the products on the market as much as products before buying behavior. Corporate
reputation is emerged by these evaluations. Corporate reputation is an answer of how

consumers perceive corporation and it can be only determined by consumers.

The concept of value with development of modern marketing has been focused on
concept frequently. Value in terms of the seller is about corporate objectives on the other hand
value in terms of the consumer is satisfying customer which corporation deliver superior
value and as a result of this, it occurs from loyalty which originates from cue between

corporation and consumer.

In this thesis, it is determine that Turkcell which is a GSM operator in Turkey where
there are tightly packed competitions among GSM operators “The Relationship Between
Corporate Reputation and Value” with reference to how Turkcell users perceive that its
corporate reputation and values presenting to the costumers. The results of research which
implemented on the 283 Turkcell users chosen by random sample method from Ankara is

indicated in the conclusion part of the thesis.

Key Words: Corporate Reputation, Value, Customer Value, Customer Satisfaction, Customer

Loyalty.
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GIRIS

Giiniimiizde tiiketiciler bir iiriin satin alirken sadece kurumun ftrettigi ya da sundugu
iiriinle ilgilenmemektedir. Tiiketiciler satin alma davranisini gerceklestirmeden dnce birgok
kriteri devreye sokarak degerlendirme yapmakta ve bunun sonucunda satin alma eylemini
gerceklestirmektedirler. Tiiketicilerin  degerlendirme yaparken kullandigt en Onemli
kriterlerden birisi de bireysel ya da toplumsal bazda kuruma karsi olusan inan¢ ve giiven
duygusudur. Kuruma kars1 duyulan inan¢ ve giiven, kurumun bireysel ya da toplumsal
bakimdan tiiketicilerle girdigi her tiirlii etkilesim sonucunda olugsmakta ve kurumun tiiketiciler
nezdinde algisin1 belirlemektedir. Tiiketicilerde olusan bu algi ise kurumlarin itibarlar

acisindan 6nemli kabul edilmektedir.

TDK (Tiirk Dil Kurumu)’nun Tiirkge sozliigiinde itibar kavrami; saygt gorme, degerli,
giivenilir olma durumu, sayginlik, prestij olarak tanimlanmaktadir (2009: 1002). Kurumlarin
da piyasa icinde miisterileriyle iliski kuran, ticaret yapan ve tilizel kisilik tasiyan sistemler

oldugu diisiiniildiigiinde itibar kavrami daha 6nemli hale gelmektedir.

Kisilerin zihninde itibarl1 olmak ve bunu siirdiirmek zor bir istir. Kurumlar ag¢isindan
itibar, karsilikli iliskiler kurdugu kisilerin kurumlara dair tasidigi diislince ve yargilardan
olugmaktadir. Kisilerin kurumlara yonelik diisiinceleri ve yargilar: olumlu ise kurumun itibari
olumlu sekilde etkilenir. Bunun sonucunda olumlu itibar yogun rekabet bulunan piyasalarda
kurumlarin rakipleriyle miicadelesinde gii¢c saglar. Ayrica isletmeye getirdigi sayginlik ve
prestij ile rakipleri arasindaki miicadelesinin yani sira pazardaki etkinligini ve verimliligini

artirmasi ve devam ettirmesi i¢in de biiyiik faydalar sunar.

“Deger” ise modern pazarlamanin gelisimiyle birlikte tstiinde siklikla durulan bir
kavram haline gelmistir. Amerikan Pazarlama Dernegi (2004) pazarlamay1; “miisteriler i¢in
deger yaratmayi, bunu tanitma ve sunmay1; kurumun ve paydaslarinin yararina olarak miisteri
iligkilerini yonetmeyi hedefleyen siire¢ ve faaliyetler dizisi” seklinde ifade etmektedir. Aym
sekilde Armstrong ve Kotler de benzer bir tanimlama yaparak pazarlamay1 “igletmelerin
karsiliginda deger elde etmek {izere miisteri icin deger yaratma ve giiglii miisteri iligkileri

gelistirme siireci” seklinde tanimlamaktadir (akt.Mucuk, 2009:4-5).



Deger, tanimlarda {izerinde durulan 6nemli unsurlardan biridir. Pazarlamanin var olma
sebebinin, isletmelere daha iistiin rekabet saglayarak misterilerine yonelik deger yaratma

stireci oldugu soylenebilir (Tzokas ve Saren, 1999:53).

Deger kavrami, kiymet, 6onem oOl¢iisii, paha, karsilik, goreceli bedel, parasal bedel,
fayda gibi ifadelerle tanimlanmakla birlikte (Ertugrul, 2008:143), kurumlar ve tiiketiciler

acisindan farkli iceriklere sahiptir.

Kurumlar (satic1) acisindan deger; kurumsal amaclarla iliskilidir. Kurumlarin temel
amaglan tiiketicileriyle uzun siireli iligki kurarak; varliklarini stirdiirmek, rakipleriyle rekabet
edebilmek, yatirrm yapmak, maliyetlerini diigiirmek ve karliliklarimi artirmaktir. Satici
acisindan deger; degeri saglayacagina inanilan marka degeri, marka imaji, marka kimligi,
marka kisiligi, kalite, marka farkindalii, hissedar degeri, firma (isletme) degeri gibi

kavramlarla iligkilidir.

Tiiketici agisindan deger ise, bir kimsenin bir mal veya hizmetten alacagi faydanin
karsiliginda vermeye hazir oldugu bedel olarak tanimlanabilir. Baska bir ifadeyle deger,
tiiketicinin bir tiriinden algiladig1 toplam faydadan, algiladigi toplam maliyetleri ¢ikardiginda

geriye kalan pozitif fark olarak tanimlanmaktadir (Erdogan, 2012:20).

Tiketici acisindan deger ile miisteri odakli yaklasimlar arasinda giiclii bir iliskinin
oldugu ileri siiriilebilir. Miisteri odaklilik miisteriye gosterilen degerden kaynaklanmakta ve
miisteriyi tatmin ederek uzun siireli iliskilere dayanan kar saglama amacini giitmektedir. Bu
amactan dolayi, isletmeler miisterilerine arti deger saglamak i¢in pazarlama faaliyetlerini
iiretim asamasindan Once baglatarak, satis islemi ile devam ettirip satis sonrasi ¢alismalar ile
desteklemek zorundadirlar. Dolayisiyla kurumlar miisteriler tarafindan istenen degerlerin
cesitli bicimlerde sunulmasini, miisteri gruplarina iletilmesini ve dagitilmasini saglamaya
caligirlar. Degerler, miisterilerin sorunlarinin ¢oziilmesi adina odaklanilan yararlardir (Ersoy,

2009:4-13).

Buraya kadar Ozetlenenlerden hareketle tezde “miisteri degeri, miisteri tatmini ve
miisteri sadakati” arasindaki iliski ve etkilesimden yola ¢ikarak “kurumsal itibar ile tiiketici

degeri” arasinda giiclii bir iligki oldugu iddiasinin gegerliligini kanitlamaya ¢alismaktadir.



Calisma tii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boéliimde, kurumsal itibar ile iliskili
oldugu diislinlilen kavramlar ve aralarindaki iligkiler irdelenerek kuramsal c¢ergevenin

cizilmesine gayret edilmistir.

Ikinci boliimde deger kavrami satict ve tiiketici agisindan ayri ayri ele alinarak
detaylandirilmistir. Bu dogrultuda; her iki konuyla iliskili kavramsal tanimlamalar yapilmis ve

kavramlar arasi iliskiler tizerinde durulmustur.

Uciincii boliimde, Turkcell érneginden hareketle kurumsal itibar ve deger iliskisinin
belirlenmesine yonelik arastirma ve aragtirmanin bulgulari sunulmustur. Bu kisimda, ilk iki
boliimde incelenen kavramlar ve konular, arastirmadan elde edilen bulgular ile iliskilendirilip

degerlendirilerek sonuca ulasilmistir.

Arastirmanin Amaci: Kurumsal itibar ve tiiketici agisindan deger kurumlarin uzun dénemli
iligkiler kurmasi agisindan 6nemlidir. Aragtirmanin amaci, kurumsal itibar ve tiiketici degeri
arasindaki iliskiyi inceleyerek “deger ve itibar” konusunda 6neriler gelistirmektir. Bu amagtan
hareketle secilen GSM sektoriinde yer alan Turkcell’in miisterilerin goriislerine dayanan
tilketici yanli bir arastirma yapilarak miisterilerin goziinden kurumsal itibar ile deger

arasindaki iliskinin ne derece dnemli oldugunun belirlenmesine ¢alisilmistir.

Arastirmanin Onemi: TUIK ’in yayinlamis oldugu raporda 31 Aralik 2011 itibariyle Tiirkiye
niifusu 74.724.269’dur. Ote yandan, TUIK (2011) verilerine gére Tiirkiye’de cep telefonu
abone sayis1 65.321.635’tir. Bu rakamin niifusa oranlanmas1 halinde elde edilen biiyiikliik
dikkat cekicidir. Bu durumun dogal sonuclarindan biri ise komiinikasyon hizmeti veren
kurumlar arasindaki yasanan yogun rekabettir. Bu nedenle oncelikle GSM sektorii olmak
iizere diger sektorlerde faaliyet gosteren kurumlarin siirekli degisen dinamikler nedeniyle
kendi etkinlik ve verimliliklerini artirmak i¢in miisterilerinin istek ve ihtiyaclarini g6z 6niinde

bulundurmalar1 zorunlu bir hale gelmistir.

Bu amagla arastirmada, rekabetin en yogun yasandigi alanlardan biri olan GSM
sektoriinde miisteriler i¢in kurumsal itibar ile deger arasindaki iliskilerin tiiketiciler agisindan
ne anlam ifade ettigi, bu iki kavram arasindaki iliski ve 6nem agiklanmaya calisilmistir.
Zaman ve maliyet kisit1 nedeniyle sadece bir GSM operatoriine yonelik arastirma yapilmis ve
Turkcell 6rnek olarak secilmistir. Arastirmada 6rnek olarak Turkcell’in se¢ilme sebepleri

olarak sunlar siralanabilir:



e Tiirkiye’nin en ¢ok aboneye sahip GSM operatorii olmasi: Turkcell’in 2012 yil1
iiclincii ¢eyrek finansal ve operasyonel verilerine gore, Turkcell 35.2 milyon
kullanictya sahiptir. Bunlarin 12.9 milyonu faturali hat sahibi iken; 22.3 milyon
faturasiz hat sahibidir (http://www.turkcell.com.tr/InvestorReportLibraryTR/2012_
3C_finansal_ve_operasyonel_veriler.zip).

e Tiirkiye’nin en biiyiik reklamveren kurulusu olmasi: Nielsen verilerinden
hareketle, Turkcell 2011 yilinda oldugu gibi 2012 yilinda da Tiirkiye’nin en biiyiik
reklamveren kurulusudur (http://www.mediacatonline.com/2012nin-en-buyuk- rekl
amverenleri/).

e Tiirkiye’deki sosyal sorumluluk projelerine 6nem vermesi: Tiirkiye’nin en
onemli ekonomi ve pazarlama dergilerinden biri olan Capital’in, pazar arastirmalari
konusunda ¢alisan GFK ile birlikte her sene diizenledigi “Tiirkiye’nin Sosyal
Sorumluluk Liderleri” arastirmasinda Turkcell halk goziinde sosyal sorumluluk
alaninda en basarili sirketler arasinda ikinci, is diinyasina gore birinci olarak yer
almaktadir. Sosyal sorumluluk projesi kapsaminda ise Turkcell’in “Kardelenler”
projesi en begenilen projeler arasinda ikinci siradayken, Turkcell’in diger bir
projesi  olan  “Gonill  Kopriisii”  sekizinci  sirada  yer  almaktadir

(http://www .capital.com.tr/siralama-yine-cok-hareketli-haberler/23902.aspx).

Aragtirma sonuglarinin mikro diizeyde, GSM sektoriinde faaliyet gosteren kurumlara;
makro diizeyde ise diger sektorlerde faaliyet gosteren kurumlara “itibar ve tiiketici degeri

iliskisi” hakkinda ipuglar1 vermesi sebebiyle 6nemli katkilarda bulunacag: diisiiniilmektedir.

Arastirmanin Kapsami: Arastirmada kurumsal itibar ve deger iliskisinin belirlenmesi temel
amac1 olusturmaktadir. Deger konusunun satic1 ve tiiketici agisindan iki boyutu oldugunun
iizerinde durulmustu. Bu c¢aligmada deger konusu tiiketici agisindan degerlendirilerek, tiiketici

yanli bir arastirma yapilmastir.

Aragtirmanin evreni, biitiin Turkcell kullanicilaridir. Evreni temsil etmek iizere
tesadiifi orneklemeyle ulasilan 283 kisi 6rneklem kitlesini olusturmaktadir. S6z konusu rakam
gerekli istatiksel analiz ydntemlerinin uygulanmasma olanak tanimaktadir. Onceden
hazirlanmis anket formlariyla elde edilen verilerin SPSS 19 istatistik programiyla analizleri

yapilmis bulgulara iiiincii boliimde ayrintilariyla yer verilmistir.


http://www.turkcell.com.tr/InvestorReportLibraryTR/2012_%203C_finansal_ve_operasyonel_veriler.zip
http://www.turkcell.com.tr/InvestorReportLibraryTR/2012_%203C_finansal_ve_operasyonel_veriler.zip
http://www.mediacatonline.com/2012nin-en-buyuk-%20rekl%20amverenleri/
http://www.mediacatonline.com/2012nin-en-buyuk-%20rekl%20amverenleri/

BOLUM 1.

KURUMSAL ITIiBAR VE iLISKiLi KAVRAMLARA YONELIK
GENEL CERCEVE

1.1.Kurumsal itibar

Toplum i¢inde giivenilir sifatiyla anilanlarin saygi géren ve inanilir bir kigiler olmasi
beklenir. Kurumsal a¢idan bakildiginda da ayni durum gegerlidir. Kurumlar da birer canli
niteliginde olup giivenilir, inanilir, saygin gibi sifatlar1 kendi diizenli caba ve c¢aligmalariyla
kazanmak zorundadirlar. itibar elde etmek icin kurumlarm, hedef Kitleleriyle iyi iliskiler
kurup, bu iliskileri siirdiirmeleri i¢in etkin ve basarili bir bi¢imde diizenlemis oldugu
uygulamalar gerekmektedir (Ural, 2002: 85). Bu uygulamalar dogru yonetildigi takdirde
orgiite yonelik beklenti, begeni, elestirileri belirler ve baglantili olarak ortaya ¢ikan sonuglar,
kurumsal yapiy1 diizenleyerek kurumun gelisimine yardim eder (Biber, 2003: 54). Diizenli
caligmalar ve uygulamalar sonucunda miisterileriyle iyi iliskiler kuran ve gelistiren kurumlar,
miisterileriyle aralarinda giivene dayali bir bag olusturma avantaji yakalamaktadir. Giiven
tizerine kurulmus bu bag, kurumlarin miisterileriyle uzun stireli olacak iliskilerin baslangig

noktasi olarak kabul edilmektedir.

Modern pazarlama anlayisi i¢inde kurumlar miisterileriyle uzun stireli iligkiler
kurmay1 amacglamaktadir. Uzun siireli iligkiler, kurum ve miisteriler arasinda gelisen karsilikli
iliskilere dayanmaktadir. Kurumlar ve miisterileriyle kurulan karsilikl iligkiler, miisterilerin
onlar1 yakindan tanimasina olanak saglamaktadir. Bu yiizden karsilikl iligkiler, kurumlarin
miisterilerine beklenen degerleri sunmanin yani sira kurumun giivenilirliligi ve sayginligini
artirma c¢abalarin1 kolaylikla uygulayabilme olanagini sunmaktadir. Cilinkii kurumsal itibar, i¢
ve dis hedef kitlelerinin kurum hakkindaki algilamalarindan olusan soyut bir degerdir (Eginli,

2008:53).

Itibar olusturmak icin yapilan calismalar hem kurumlarla miisterileri arasindaki
iletisimin artmasina hem de kurumlarin miisterilerinin nezdinde 6nem kazanmasina yardim
eder. Fombrun’a goére kurumsal itibar; ¢alisanlarin, miisterilerin ve kamuoyunun kuruma
iliskin olusturduklart iyi veya kotii, zayif veya giiclii gibi duygusal tepkileri ifade etmektedir
(akt.Bozkurt, 2011: 153). Kurum ve miisterileri arasindaki iletisimin artmasi, miisterinin
kurumu daha yakindan tanimasina ve ona karsi belirlenen diisiincelerin gelismesine veya

olumsuz bir diislince varsa degismesine olanak saglar.



Kurumsal itibar literatiirde iizerinde siklikla durulan bir kavramdir. Cesitli
arastirmacilar tarafindan farkli yaklagimlarla irdelenen kurumsal itibar, Dhir ve Vinen

tarafindan su sekilde tasnif edilmektedir (akt.Eginli, 2008: 54-55):

e Kolektif yaklasim: Kurumsal itibar yonetimi, kurumun paydaslarinda yiiksek
diizeyde bir sayginligin yaratilmasi ve siirdliriilmesi olarak ifade edilmektedir.
Kurumsal itibar, kurumun ge¢misindeki davranislart ve performansina iliskin
gostergeler araciligiyla cesitli paydaslara sundugu degerin kolektif bir
degerlendirmesidir. Diger bir ifadeyle kurumsal itibar, kurumun hedef kitlelerinin
kurum hakkinda olusturduklari ortak izlenimlerden olusmaktadir.

e fletisim yaklasinu: Kurumsal itibar, kurumsal kimlikle ayn1 anlama gelmektedir.
Kurumsal itibar yonetimi, kurumun stratejik ve finansal basarilardan etkilenen
paydaslardan elde edilen pozitif geribildirimler ve kurumun pozitif bir {ine sahip
olmasidir. Bu yaklasim ekonomik rasyonellige dayanir. Kurumun paydaslarinin
kurumdan beklentileri kurumsal itibar yonetimini yonlendirmekte, pragmatik bir
iletisim yontemi izlemektedir.

e Karar verme yaklasim: itibar, kurumun insan, finans vb. kaynaklarinin etkili ve
verimli bir sekilde saglanmasina karar verilmesi ile insa edilmektedir. Karar verme
yontemleri kurumsal itibar yontemlerinin uygulanmasinda belirleyici olmaktadir.
Kurumun karar verme bic¢imi, proje yatirimlar1 ve pazar se¢imi gibi kararlarindaki
basarisint  belirlemektedir. Kurumsal itibar yOnetimi kurumda belirli
pozisyonlardaki karar vericilerin bu siiregte yer almasi ile gerceklestirilebilir.

¢ Finansal yaklasim: Kurumsal itibar, kurumun pazarlara, yatirimcilara ve medyaya
olan yanitlarim1 animsatan cesitli faktorlerin belirlenmesini ifade etmektedir. Bir
kurumun pazarlara kazan¢ ya da borg, yatirnmcilara riskler ve kar paylarini,
medyaya kurumsal skandallar, kamunun ilgisi, kurumun kazanglar1 vb. yanitlarin
iletilmesini igerir. Kurumlarin iyi bir itibara sahip olmasi finansal performanslarinin
(kar orani, ekonomik degeri vb.) basarisina baghdir.

e Anlagsma yaklasim: itibar, iki tarafin karsilikli giiveni temelinde olusturulan
anlagsmaya baghdir. Kurumsal itibar, pay sahiplerinin ¢aligmay1 tercih ettikleri

kurum ile yasal gereklilikleri ger¢eklestirmeye bagl olarak gelisir.



e Yansitica yaklasim: ltibar, taraflar arasindaki iliski temelinde gelisir ve giivene
dayalidir. Kurum ve hedef kitleleri arasindaki iletisim sadece kurumun yarattig
imaj, hedef kitle ile iletisim bicimi ve davranis tarzi ile sinirli kalmamalidir.
Kurumsal itibarin yonetimi, liderlik, kurumsal vatandaslik, kurumsal sosyal
sorumluluk vb. kurumun deger temelli ¢alisanlari ile toplum tarafindan talebinin

artmasi olarak ifade edilir.

Kurumsal itibarin pazarlama akademisyenleri ve uygulayicilari tarafindan tanimina
bakildiginda, bir firmanin kurumsal itibartyla kurumsal imajina yiikledikleri iliskiye dayanan
iki ekole boliindiigli goriilmektedir. Bunlardan birini kurumsal itibarin kurum imajiyla aym
anlama geldigini savunan analog diisiince ekolii, ikincisini ise bu terimin birbirinden farkl
fakat birbiriyle ilgili oldugunu sdyleyen ayrimci diisiince ekolii olusturmaktadir (Baygu,
2006a: 234). Ayrimci ekole gore, kurum itibart ile kurum imaji1 arasinda ¢ift yonlii bir
etkilesim vardir. Kurum itibar1 ¢ogunlukla miisterilerin kurum hakkinda edindikleri imajlara
dayanmaktadir. Imajlar olumlu ise kurumun itibarin1 iyi bir sekilde atfedilen sifatlarla; fakat

olumsuz ise kurumun itibarin1 zedeleyecek sifatlarla anilmasina sebep olabilmektedir.

Kurumsal itibar, kurumlarin ayakta kalabilmesi ve devamliligini siirdiirebilmesi icin
onemli etkenlerdendir. Planli ve diizenli calismalar sonucunda ortaya c¢ikan itibarin
kaybedilmesi, kazanilmasindan daha kolaydir. Kurumlarin karsi karsiya kaldigi en kiiglik
problemler bazen kurumlarin itibariin zedelenmesine veya itibarlarin1 kaybetmesine sebep
olabilmektedir. Bu yiizden olas1 bir kriz doneminde karsilagilan problemlerde kurumsal itibar,
kurumlarin bu siireci en az hasarla veya hasarsiz bir sekilde atlatmasina yardim etmeye

calisan 6nemli bir niteliktir.

Kurumsal itibar1 giiclii olan firmalar iliskilerinden kaynaklanan bag ile zorlu
streclerden miisterilerinin sadakati, bagliligi ve destegiyle kolayca c¢ikabilmektedir. Sadik
misteriler kurumlarin goniilli elgisi konumunda diisiliniilebilecek miisterilerdir (Temeloglu,
2006:63). Giivene dayali olarak kurulan kurumsal itibar siirecinde de sadik miisteriler,
kurumun bir nevi elgilik gorevini istlenebilmektedir. Elgilik goérevini iistlenen miisteriler
zorlu siireclerde kurumun bir destekg¢isi ve savunucusu olarak kurumun itibarinin
zedelenmesini engellemek i¢in kurumun halkla iligkiler c¢alisan1 gibi etkin bir rol

oynayabilmektedir.



Kurumsal itibar i¢ hedef kitle karsinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Miisterileri
nezdinde olumlu yargilara sahip kurumlar, giivenilir olarak nitelendirilmektedir. Giivenilir
oldugu diisiiniilen kurumlara karsi kolektif yargilar kurum calisanlarinin begenildigi ve
desteklendigi anlamina gelmektedir. Bu da kurum ¢alisanlarinin motivasyonunu yiikseltmekte

ve c¢alisanlarinin kuruma olan sadakatini artirmaktadir.

Itibar, yogun rekabetin yasandigi giiniimiiz kosullarinda kurumlarin hayatta
kalmalarinda énemli gii¢ saglayan bir etmen olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Giimiis ve Oksiiz,

cesitli kaynaklardan yararlanarak kurumsal itibarin kurumlara sagladigi baslica faydalar su

sekilde siralamaktadir (2009: 2641):

e Miisteriler, ¢alisanlar, kredi saglayicilari ve hissedarlarla iliskileri gelistirmek,
o Nitelikli isgiiciinii cekmek,

e (alisan baghligini artirmak,

e Miisteri sadakatini artirmak,

e Miisterileri ¢ekmek,

e Pazar degerini artirmak,

¢ Finansal kazang saglamak,

e Yatirimcilar1 gekmek.

Kurumsal itibar var olma miicadelelerinin yaninda kurumlarin biiylime ve gelismesine
de yardim etmektedir. Dowling’e gore iyi bir kurumsal itibar, kurumun biiylimesine asagida

belirtilenler ¢cercevesinde yardim etmektedir (2006: 137):

e Mevcut pazarlarda artan satis1 ¢ozer,

e Sirketin yeni pazarlara acilmasina yardim ederek gelecekteki biiylimeyi
baslatmasini saglar,

e Sirket ile i yapma riskini azaltir,

e Sirketin ticari girisimlerinde varligint siirdiirebilmesinin degerlendirilmesine

yardim etmek icin secenekler olusturur.

1.2.Kurumsal imaj

Glniimiiz rekabet kosullarinda kurumlarin olumlu bir imaja sahip olmast kurumun

devamlilig1 ve hedeflerine ulasmasi igin elverisli bir yontem olarak gériilmektedir. Imaj kisi
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veya kurumlarin birbirlerinde isteyerek ya da istemsiz olarak biraktig izlenimlerdir (Erdogan,
Develioglu, Goniilliioglu ve Ozkaya, 2006: 56). Kurumsal imaj ise bireylerin bir orgiitle
etkilesim siirecinde kisisel, cevresel etkenlere bagli olarak edindikleri bilgilere dayali
zihinlerinde olusturduklar1 izlenim, diisiince, goriinim olarak tanimlanmaktadir (Polat,
2009:2). Diger bir deyisle kurumsal imaj, kurumun hedef Kkitlelerinin zihninde canlanan

goriintiisti veya resmidir (Aksoy ve Bayramoglu, 2008: 87).

Cesitli arastirmacilar ve yazarlara gore bir kuruma iligkin imaj, 6rgiitiin kurulusundan
bugiine kadar iirettigi tirlinlerin ve hizmetin kalitesi, verdigi hizmetler, diizenledigi etkinlikler,
kazandig1 basarilar, iiye-yonetici iligkilerindeki davranislar, ¢evresel iligkiler ve topluma kars1
duyulan her tiirlii sorumluluklarin yerine getirilmesi gibi bir¢ok faktoriin bir araya gelmesiyle

olusmaktadir (Polat, 2011: 108).

Glniimiizde kurumlar gittikge birbirine benzer {irlinler iireterek benzestiklerinden
dolay1 verimlilik ve etkinliklerini artirmak i¢in farklilasma arayislarina girmektedirler. Ciinkii
miisteriler artik piyasaya sunulan benzer iriinleri satin alma kararim1 verirken kurumlar ile
girdikleri etkilesim ve deneyimlere gore karar verme egilimi gostermektedirler. Bu nedenle
kurumlarin miisterilerine aktardigi her izlenim kurumun imajmi misteri nezdinde
belirlemekte ve satin alma kararini etkilemektedir. Ayrica ayni sektorde benzer iiriinler iireten
kurumlar arasindaki rekabette {istiin nitelikli algilanan iiriinler satin alinmay1 kolaylagtirmakta
ve kurumun imajini etkilemektedir. Kurumun piyasaya sundugu iriinler kurumun imajinm

asagida belirtildigi gibi etkilemektedir (Biber, 2004: 70- 71) :

e Fiyatin uygunlugu: Uriin fiyatinin rakiplerinkine oranla daha diisiik olmasi, 6deme
sartlarinin kolaylig orgiite yonelik ilgiyi arttiran en 6nemli 6zelliklerden birisidir.

e Ambalaj: Uriiniin ambalajinda ticari kaygidan cok, miisteri memnuniyetinin
diistiniilmesi ve onun beklentilerinin 6n planda tutulmasi 6nemlidir.

e Kullanilan teknoloji: Uretimin gerceklestirildigi teknolojinin yeni olup olmamasi
Onem tasimaktadir.

e Dagitim kanallari: Uriin dagittm kanallarinin uzunlugu ve etkinligi, fiziksel
dagitimim Ozellikleri, mal ya da hizmetlerin istenilen zamanda, istenilen yerde

bulunmasi iirline kars1 aligkanlik yaratir.



e Kullamm kolayhigi: Yeni teknoloji ile donatilmis iriinlerin kullanim zorlugu
tilkketiciyi tedirgin eder. Bu nedenle, {iriiniin biitiin fonksiyonlarinin kolaylikla
kullanilabilir olmasi tirlin a¢isindan dnemli bir 6zellik olarak degerlendirilmektedir.

e Satis sonrasi hizmet: Satilan iirliniin belli bir siire garanti altinda olmas1 ve bu siire
icerisinde bakim-onarim hizmetlerinin ticretsiz verilmesi, tiiketici agisindan 6nemli
bir hizmettir.

e Kalite standarti: Kalite olgusunun stratejik bir faktdr haline gelmesi, bir yontem
teknigi olan Toplam Kalite Yonetimi’ni Orgiitlerin ilgi odagi haline getirmistir.
Kalitenin stirekli iyilestirilmesi c¢abasi sonugta hedef kitle mutluluguna hizmet
edecektir. Bu anlayis ve yaklagimin bir strateji olarak benimsenmesi 6rgiit imajinin

olumlu bir gekilde olusmasina yardime1 olur.

Kurumsal imajin amact kurumun diger kurumlar karsisinda fark edilmesini
saglamaktir. Gray ve Balmer bu hususta kurumsal imaji, kurumun logosu goriildiiglinde veya
ismi duyuldugunda akla gelen sey ya da orgiite iliskin zihinde olusan bir resim olarak
tanimlamaktadir (akt.Bektas, 2010:8). Miisterinin zihnindeki bu resimler miisterinin kuruma
kars1 nasil bir tavir alacagini gosteren temel etmendir. Miisterinin zihnindeki resimlere gore
cevrenin izlenimi kurumsal imaji iyi-koti, kaliteli-kalitesiz, giivenilir-giivenilmez gibi

tiretilebilecek sekilde olumlu ya da olumsuz sifatlandirilmasina sebep olmaktadir.

Kurumsal imaj, kuruma dair degisik unsurlarin bir araya gelmesi ile olugmaktadir.

Biber’e gore kurumsal imaj1 olusturan bilesenler sunlardir (2003: 79) :

e Uriin,

e Orgiitsel goriiniim,
e Yonetim felsefesi,
e Orgiit kiiltiirii,

e Orgiitsel iletisim,

e Insan kaynaklari.

Tiiketicinin zihninde kuruma dair olusan resimler olarak bilinen kurumsal imaj ister
bilingli ister bilingsiz olsun etkilesime girdigi miisterilerinin algilamalar1 tarafindan
olusmaktadir. Bu nedenle etkili kurumsal imaj olusturmak, kurumlar i¢in bir hayli zor
stirecleri igeren, uzun siireli ve bilingli cabalar gerektiren ¢alismalar sonunda olugmaktadir.

Tolungii¢’e gore imajin olusumunu etkileyen {i¢ 6ge bulunmaktadir (1992: 12). Bunlar;
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e Bilgilenme diizeyi,
e Sahip olunan yargilar,

e Sunulan olanaklar ve hizmetlerdir.

IMAJIN OGELERI ve OLUSUMU

YARGILAR

J

ALGILAMA SURECI R

BILGILENME DUZEY1 OLANAKLAR ve HIZMETLER

Sekil 1: Imajin Ogeleri ve Olusumu (Tolungiic, 1992: 12).

Sekil 1’e gore, bilgilenme diizeyi ¢ok farkli iletisim kanallarindan edinilen bilgilerden
kaynaklanmakta olup insanlara belirli bir yonde tutum takinmayi1 onermekteyken, olanak ve
hizmetler ise kiiltiirel ortamdan siyasal yapiya, ekonomik giicliiliikten tarihsel gecmise kadar
pek cok etmeni icine alan bir dgedir. Yargilar ise nereden kaynaklandiginin bilinmemesine
ragmen algilama-yorumlama siirecinin en 6nemli belirleyicilerinden birisidir. Bu 0Ogeler
dolayli olarak bireyin algilama siirecinden gecerek imajin olusumunu etkilemektedir. Cilinkii
algilama stireci, bireyin i¢ diinyasi ile dis diinyanin ilintilendirilmesi siirecidir ve bireye

yonelen mesajin siiziilmesi islevini gormektedir (Tolungii¢, 1992:11-13).
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Kurumsal imaj kurumlar i¢in 6nemli bir varliktir ve dogru yonetilmedigi zaman
degerini kaybedecek bir yatirim olarak goriilmektedir (Karatepe, 2008: 83). Bu yiizden
kurumlarin kazandiklar1 imajlar1 kaybetmemek adina, siireci planlt bir sekilde yonetmeleri

gerekmektedir. Kurumlar bu siirecte imaj yonetimi politikasin1 uygulamaktadirlar.

Kurumsal imaj yonetimi, kuruma yonelik olumsuz izlenim, tutum ve davranislar
diizelterek kurumun i¢ ve dis ¢evresinde kuruma karsi olumlu tutumlar olusturmak icin
temelinde iletisim ve etkilesim yatan, plan ve politikalar1 kapsayan sistematik bir silireci i¢eren

yonetim seklidir (Tutar, 2007:19).

Kurumlarin elde ettigi imajlar1 yonetmeleri icinde bulunduklar1 rekabet ortaminda var
olan yerlerini koruyabilmeleri ve gelistirebilmeleri acisindan o©nemlidir. Bu nedenle
ekonomik, politik ve teknolojik gelismelere ayak uydurma, ¢evresiyle olan iligkilerde gevreye
uyum saglama, miisteri ve ¢alisanlarma karst dogru tutumlar sergileme, krize hazir olma,
etkinlik yonetimi, sponsorluk ve sosyal sorumluluk bilincinin gelismesi gibi davraniglar

sergilemesi kuruluslarin var olan imajlarin1 pekistirmekte veya gelistirmektedir.

Kurumsal imajimn, kurumlara etkinligi ve verimliligi saglamasi adina bir¢cok yardimi
bulunmaktadir. Kurumlar i¢in kurumsal imaj asagidaki amaglara hizmet etmektedir (Tutar,

2007:12):

e Kurum i¢i ve kurum disindaki tiim hedef kitlelerin isletme ve lriinlerine iliskin
belirgin tutumlarmi olumlu yonde etkilemek ve olumsuz izlenim ve tutumlarim
degistirmek,

e Kurumun i¢inde bulundugu toplum ve piyasada itibarini ylikseltmek,

e Toplum ve hedef kitlesi ile arasindaki giliven derecesini artirmak ve bunun
devamini saglamak,

e Kurumun toplum i¢inde ve hedef kitlesi iizerinde taninmislik diizeyini artirmak,

e Kurumun g¢evresel ve sosyal sorunlara yonelik duyarliligini saptayip, bunu topluma
yansitmak ve topluma sosyal sorumluluk bilinci igerisinde oldugunu gostermek,

e Kurumun gelecegini yakindan ilgilendiren 6nemli konularda konuyla ilgili hedef
kitleyi egitmek,

e Kurumun varolan ve olacak {iriin ve hizmetlerinin biitiiniine yonelik destekleyici

pazarlama yaklasimlari saglamak.
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1.3.Kurumsal Kimlik

Toplumda her birey dogdugu anda bir kimliklendirme siireci i¢ine girer. Ona ailesi
veya yakin ¢evresi tarafindan onu tanimlayacak bir kimlik olusturulur. Bu kimlik bireyi diger
bireylerden ayiran en temel 6zelliktir. Kurumsal agidan bakildiginda benzer siirecler kurumlar
icin de gegerlidir. Kurumlar da ilk kuruldugu andan itibaren bir kimliklendirme siireci i¢ine
girer ve kurum adina bir kimlik olusturulmaya gayret edilir. Kurumsal kimlik, bir kurumun
kimligini ifade etmektedir. Kurumsal kimlik bir¢ok kaynaga goére, “bir sirketin nasil
tanindigina ve insanlara sirketi nasil tanimlamasina, hatirlamasina ve anlatmasina izin verdigi

anlamlar toplulugu” olarak tanimlanmaktadir (Hepkon, 2003: 176).

Kurumsal kimlik, kurumun kisiligi ve goriintiisiidiir. S6z konusu kisilik ve goriintii
logodan tasitlara, binalarin renklerinden c¢alisanlarin kilik kiyafetine kadar her seyi
kapsamaktadir (Biilbiil, 2004: 8). Kurumun yaptig1 tiim islemler ve uygulamalar az ya da ¢ok
kurum kimligini etkilemektedir. Kurumsal kimlik, kurumsal imajin aksine insanlarin
zihinlerinde olusturduklar1 resimlerden degil, bizzat kurumlar ile etkilesime gecen hedef
kitlenin gordiiklerinden meydana gelmektedir (Aydin, 2012:25). Bu nedenle kurumlarin tim
paydaslariyla etkilesime girerken uyguladigi ve kullandig: her tiirlii yontem kurum kimligini

etkilemektedir.

Kurumlar ile onlarin hedef kitlesinin etkilesimiyle belirlenen kurumsal kimligi

sekillendiren dort 6ge bulunmaktadir (Okay, 2005: 12):

e Kurum felsefesi: Bir kurulusun kendisi hakkindaki temel diisiinceleridir.
Kurulusun gelismesi ve ortaya ¢ikisi, kurulug yonetimi tarafindan arzulanan ve
cabalanan hedef diislincelerini ve isletme temellerini kapsar.

¢ Kurumsal davranis: Bir kurumun belli karar durumlarindaki tipik davranis bigim
ve tepkileridir. Kurulusun karsi1 karsiya kaldigi ¢esitli konularda nasil davranilmasi
gerektigine iliskin temelleri igerir.

e Kurumsal dizayn: Bir kurulusun goriiniimiiniin kurum kimligi hedefine uygun
olarak birbirleriyle uyumlu olan tiim goriilebilen ogelerinin hedeflenmis bir
bicimde olusturulmasini kapsar. Bir kurulusun mektuplasmada kullandig1 zarflarin
tistlindeki logodan, danigsmada oturan gorevlilerin giyimi ya da faaliyet gosterdigi

mekanin dizaynina kadar ¢ok genis bir yelpazeyi igerir.
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e Kurumsal iletisim: Kurumun kimlik araciliiyla sahip olmak istedigi imaj igin

uygulanmas1 gereken c¢esitli yontemleri kapsar.

Kurumlar her zaman girdikleri rekabet ortaminda devamliliklarini saglamak adina,
misteriler nezdinde diger kurumlardan farkli ve iistlin algilanmay isterler. Bu yiizden hem i¢
hedef kitlelerini hem de dis hedef kitlelerini etkilemek i¢in basarili kurum kimligi
olusturmaya 6nem verirler. Kurum kimligi olusturmanin baslica nedenleri kurum i¢inde gorev
yapanlarin kurulus ile biitiinlesmesini saglamak, kurum disinda ise diger kuruluslardan,
rakiplerden ayirt edilebilmek ve onlardan farklilagsmaktir. Ciinkii giinlimiizde pek ¢ok kurum
birbirine benzer iirtinler liretmekte, tiiketicinin tercih sebebi de o kurumun hatirlanmasi ve

imaj1 olmaktadir (Okay, 2008: 38).

Kurumsal kimligi iyi bir sekilde ifade edilen kurumlarin calisanlarma katkisi da
yiiksek diizeydedir. Giiclii kurumsal kimlige sahip kurumlar kurum kiiltiiriinii, kurum iklimini,
kurumsal iletisimi rakiplerine oranla daha hizli bir sekilde gergeklestirebilmektedir. Bu
faktorler kurumlara sinerji yaratma agisindan Onemlilik arz eden isgorenlerin birbiriyle
kaynasmasi, degerlerin paylasilmasi, uygun davramiglar gosterilmesi, takim calismasi,
kurumsal baghilik ve aidiyeti, kurumun misyon ve vizyonuna odaklanmalarini olumlu
yonlerde etkilemektedir. Bu nedenle kurumsal kimlik, kurumun uzun ve kisa donemli

hedeflerine calisanlarin destegini alarak daha kolay ulasilmasini saglamaktadir.

Kurumsal kimlik, rakiplerinden ayrisan kurumlara ¢esitli avantajlar sunmaktadir.
Bunlardan birisi de kurumun itibar1 ve imajma sagladigi katkilardir. Kurumsal kimligin
temelinde olumlu itibar ve imaj yaratma g¢abasi yatmaktadir. Kurumlar i¢in itibar, imaj ve
kimlik birbirleriyle etkilesim i¢inde olan ve birbirinden ayr1 diisiiniilemeyen kavramlardir. Bu
yiizden kurum kimligine olumlu bir itibar ve imaj yaratma 6nceden belirlenen sistematik bir
takim stratejiler sonucunda olusturulmaktadir. Bu olusturulan ve belirlenen stratejilere kurum
kimligi stratejisi denmektedir. Kurum kimligi stratejisi, bir kurumun tiim iletisim faaliyetlerini
icine alarak, kurum i¢inde bir biitiinlesme ve kurum diginda da yiiksek bir imaja sahip olma

cabalarini kapsayan bir stratejik uygulama ve faaliyetler dizisidir (Korkmaz, 2007: 388).

Glinlimiiz piyasalarinda kurumlarin sundugu ¢ogu mal ve hizmetin benzer 6zellikler
tasidigr dislintildiiginde kurum kimligi stratejisi, kurumlarin gergeklestirmek istedikleri
karlilig1 elde etmeleri ve devamliliklarini siirdiirebilmelerine olanak tanir. Bu ylizden, kurum

kimligi stratejisi iyi planlanmali ve belirlenmelidir. Zira, teknolojinin gelisimiyle birlikte her
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tiirlii mal ve hizmet taklit edilebilir hale gelmistir. Fakat her ne kadar kurumlarin sundugu mal
ve hizmetler taklit edilmis veya benzesmis olsalar da kurumun kimligi biriciktir ve kuruma
0zel bir degerdir. Bu sebepten dolay1 kurumlarin piyasalara sundugu mal ve hizmetler ayn1 da
olsa rakiplerinden farklilasmis olumlu ve gii¢lii bir kurumsal kimlik miisterinin satin alma

tercihini etkileyen faktdrlerden biri olarak goriilmektedir.
1.4.Kurum Kiiltiirii

En genel tanimiyla bir toplumun yasam bi¢imini ifade eden kiiltiir, insan
topluluklarima kimliklerini veren ve onlari birbirinden ayirt eden ozelliklerin bir araya
toplanmis hali olarak ifade edilebilir (Mutlu, 2004: 193). Kurum kiiltiirii ise bir 6rgiit i¢indeki
kisilerin ve gruplarin davranislarini sekillendiren ve onlar1 yonlendiren normlar, davranislar,
inanglar ve aligkanliklar sistemidir (Yiicel, 2009: 266). Biilbiil ise baska bir ifadeyle kurum
kiiltiiriinti, c¢alisanlarin ortak degerleri, gelenekleri, inanislar1 ve davranis bigimlerini
olusturdugundan, kurulus calisanlarn tarafindan paylasilan ortak deger ve inancglar olarak

tanimlamaktadir (2004: 9).

Kurum kiiltiirli, amaglarin gergeklestirilebilmesi igin tiim Orgiit iiyelerinin bir biitiin
halinde tek bir amaca yogunlastirmaktadir (Oge, 2002: 81). Bu ifadeden anlasilacag: iizere
kurum kiiltiiri, kurum c¢alisanlarin1 ayni ¢at1 altinda tek bir hedefe yogunlastirdigi i¢in

kurumlarin hedeflerini gerceklestirebilmesi agisindan yadsinamayacak derecede 6nemlidir.

Kurum kiiltiirii, kurumlarda calisan personelin davraniglarina yon veren, onlart ortak
amaglar dogrultusunda bir biitiin olarak hareket etmeye yonelten deger, norm, inang ve
sembollerin olusturdugu bir sistem olarak goriilmektedir. Giiclii bir kurum kiiltiirii kurum
icinde biitlinlesme ortami yaratmanin yani sira ¢alisanlarina is ve 0zel yasamlarinda daha
verimli ve mutlu olmalarin1 saglayarak katkida bulunur (Cavus ve Giirdogan, 2008: 19).
Kurum kiltiiri, uygun davramis ve iliskileri tanimlarken, bireyleri motive etmekte ve
belirsizligin oldugu yerde ¢6ziim oOnerileri sunan bir faktdr olarak karsimiza ¢ikmaktadir

(Akinci, 1998: 35).

Kurum kiiltiirii  organizasyonlarin basarisinda katkis1 olan fakat bakildiginda
goriilemeyen soyut oOzellikler tasir. Kurumlarin iiriin ve hizmetini kullanan miisteriler,
kurumla bagi olan tedarikg¢iler, dagiticilar, devlet ve diger kisi ve kuruluslar, her gegen giin

orgiitlerden yeni beklentiler ve isteklerde bulunmaktadirlar. Bu isteklere cevap olarak
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verimliligin, etkinligin ve yaraticihigin saglanarak 6zel sektor kuruluslari i¢in rekabet
avantajinin saglanmasi; kamu kuruluslan icinse toplumda daha fazla katma deger yaratip
kamu yararmni en yliksege ¢ikarmak gilinlimiizde zorunluluk halini almigtir. Bunu saglamanin
yolu ise ¢alisanlar1 kurum hedeflerine dogru motive etmek, onlarla 6rgiitsel baglilik ve aidiyet
duygusu olusturarak kurum amaglariyla bireyin amaclarin1 ortak noktada ortiistiiren kurumsal
kiiltiir olusturmaktan ge¢cmektedir (Kaya, 2008:121). Ayrica inang ve degerlere uyumu
pekistiren kurum kiiltiirii de, bir kisinin belirli bir 6rgiite nasil uyum sagladigin1 gostermeye
yardim ederek bireyin kurum iginde kendini rahat hissetmesine de katkida bulunur (Yiicel,

2009: 266).

Gi¢li kurum kiiltiirii calisanlarin tizerinde olusturdugu etkilerle kurumun sahip oldugu
misyon ve vizyonunun basarilmasinda kuruma 6nemli katkilar saglamaktadir. Sadri ve Lees’e
gore kurumlarin devamliligr icin biiyilk Oneme sahip olan, etkinligi ve verimliligi
gerceklestirmeye yardim eden pozitif kurum kiiltiiriiniin bes temel 6zelligi bulunmaktadir

(akt.Murat ve Acikgoz, 2007:4):

e Misyon ifadeleri hazirlamak ve kurumun gelecegine iliskin bir kurumsal vizyon
olusturmak bu temel Ozelliklerin ilkidir. Kurumsal vizyon, giiclii degerlere ve
karizmatik bir kisilige sahip iist diizey yoneticiler tarafindan orgiit calisanlarina
acikca iletildigi takdirde etkinlik kazanmaktadir.

e Pozitif kurum kiiltiirli, ¢alisanlarin bireysel degerleriyle uyusan ve kurumlarin
amaclariyla tutarlilik gosteren kurumsal degerlerle desteklenmektedir. Kurumsal
vizyon ve degerler, {ist diizey yoneticilerin tutarli bir bi¢imde 6rnek davraniglar
sergilemesi sonucu kurumun biitliin kademelerine niifuz etmektedir.

e (alisanlara deger verilmesi, arkadas ya da takim arkadas1 goziiyle bakilmasina
olanak saglar.

e Pozitif kurum kiiltiirli, degisen digsal kosullara uyarlanabilir niteliktedir. Calisanlara
esit ve adil davranilmasini 6ngdérmektedir.

e Kiiltiir, kurumsal degerleri vurgulayan birtakim somut semboller araciligiyla
giinliik yasamin bir parcasi haline gelmektedir. Bu somut semboller arasinda
seremoniler, ritiieller, anlatilan hikaye, masal ve destanlar, mitler, kullanilan beden
dili ve mimikler, fiziki diizenlemeler, yaratilar ile is yerinde giyilen giysiler yer

almaktadir.
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1.5.Kriz Yonetimi

Kurumlar1 olumsuz yonde etkileyerek entropiye ugratan ve onlar1 kaotik bir ortama
dogru siiriikleyen bir siirecte krizden bahsedilir. Kriz, orgiitlerin beklenmeyen bir zamanda,
istenmeyen ve ¢0ziimil acil olan bir durumla kars1 karsiya kalma durumudur. Biber, ortaya
¢ikan durumun bir kriz olup olmadigini anlayabilmek i¢in agagidaki li¢ noktaya dikkat ¢eker

(2003: 61):

. @rgiitl'in itibarinin sarsilmasi,
e Sorunun ¢dzlimil i¢in siirenin kisitli olmast,

e Beklenmeyen bir zamanda ortaya ¢ikmis olmasi.

Glinlimiizde kurumlar ac¢isindan krize yol acabilecek birgok neden vardir.
Tengilimoglu ve Oztiirk (2004) bu nedenleri, drgiitsel ve orgiit disinda olusan nedenler olmak
iizere iki baslik altinda degerlendirmektedir. Orgiit disinda olusan nedenler; ekonomik cevre,
teknolojik gelismeler, sosyo-kiiltiirel ¢evre, politik ve hukuki cevre, rekabet ve uluslar arasi
cevre, dogal felaketler gibi faktdrlerden olusmaktadir. Orgiitsel nedenler ise ydnetim tarzi ve

orgiitsel yap1 gibi faktorlerden medyana gelmektedir.

Kurumlarin beklentileri disinda gelisen ve kurumlar acisindan sorun teskil eden
durumlarda bir krizden bahsedilmektedir. Krizler kurumlarin etkinligi ve verimliligi i¢in
potansiyel bir tehdit olusturmaktadir. Krizler Ongorillemedigi ve dogru bir sekilde

yonetilmedigi takdirde krizler kurumlari ¢ok derinden etkilemektedir.

Kriz hali, kurumda ve toplumda hayat normal seyrinde devam ederken bu normal
gidisat1 6nemli 6l¢iide degistiren bir durumun ortaya ¢ikmasidir. Bu durum kurumun diizenini
bozmakta, hatta onun hayatini, varhigini tehdit etmektedir. Onlem alinmadig takdirde ise bu
durum kurumu sarsabilir, c¢okertebilir veya ortadan kaldirabilir (Goksu, 2011:1). Kriz
yonetimi de kurumlarin krizin olumsuzluklarini engellemesi i¢in tam da bu noktada ortaya

cikmaktadir.

Kriz yonetimi, olast kriz durumuna karsilik, kriz sinyallerinin alinarak,
degerlendirilmesini, orgiitiin kriz durumunu en az kayipla atlatabilmesi icin gerekli dnlemlerin

alimmasini1 ve uygulanmasini kapsayan bir siirectir. Kriz yonetiminin temel amaci orgiitii kriz
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durumlarina hazirlamaktir. Kriz yonetimi siireci bes asamada incelenmektedir (Can,

2002:337-340):

e Kiriz sinyallerinin alinmasi,

e Krize hazirlik ve koruma,

e Kirizin denetim altina alinmasi,
e Normal duruma gegis,

e Ogrenme ve degerlendirme.

Kriz Sinyalinin Krize Hazirlik Krizin Denetim Normal
Alinmasi ve Koruma Altina Alinmasi Duruma Donme

kogrenme ve degerlendirme | 4

Sekil 2: Kriz Yonetim Siireci (Can, 2002: 339).

Kriz donemlerinde kurum ¢evresinde, kaoslardan beslenen aleyhte sOylentiler ve
olumsuzluklar ortaya ¢ikar. Bu sdylenti ve dedikodular, kurumlarin sosyal paydaslarmin
kuruma kars1 glivenini sarsabilir. Bu nedenle, kurumlar sosyal paydaslariyla kendi aralarinda
olusturduklar1 itibarlarini, onlarin nezdinde korumak ve kaybetmemek adma kriz
donemlerinde kriz planlariyla birlikte, kamuoyunu bilgilendirecek stratejik iletisim ¢abalarina
hiz vermelidirler. Krizlerin en iyi sekilde atlatilmasi, iyi bir sekilde hazirlanmis kriz yonetim
planlar1 ve onu destekleyecek nitelikte olan stratejik iletisim c¢abalarinin basarisina baglhidir
(Ozkan, 2009:97).
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Kriz yonetiminde genellikle kurumlar proaktif ve reaktif yaklagim olmak tizere iki tiir
yaklasim benimsenmektedir. Proaktif yaklasim, orgiitii olumsuz sekilde etkileyebilecek
herhangi bir olay, kriz, uygulama veya diizenleme ortaya ¢ikmadan 6nce bunu 6ngoriip
gerekli Onlemleri alma durumudur. Bunun tam tersine reaktif yaklasim ise oOrgiitlerin
ongoremeyip karsi karsiya kaldiklar1 sorunlari ¢6zmeye yonelik ¢abalardir (Biber, 2003: 88-
90).

Krizi dngdremeyen ve iyi bir kriz yonetimi siireci uygulayamayan kurumlar, birgok
tehdit ve problem ile kars1 karsiya kalmaktadirlar ve miidahale etmeye caligsalar da bazen
ortaya ¢ikan problemleri ¢ozememektedir. Kriz ortaminda siire gelen problemler kurumu
bircok yonden etkilemektedir. Caponigro’ya gore kurumlar tarafindan Ongdriilemeyen ve
Onlenemeyen olast bir krizinin kurum iizerindeki muhtemel etkileri sunlardir (akt.

Korkmazytirek ve Basim, 2009: 17):

e Onemli 6lgiide zedelenen iin, imaj,

e isletmeye olan giivenin zarar gdrmesi,

e (Calisan sadakatinin azalmasi ya da kaybedilmesi,

e Diisen satislar, azalan karlar,

e Kirizin yol a¢tig1 zararin ortadan kaldirilabilmesi i¢in katlanilacak maliyet,

e (Calisanlarin azalan verimliligi,

e Kar artirma c¢abalarina yonlendirilebilecek zaman ve biitce kaynaklarinin, krizin
onlenmesi i¢in harcanmasi,

e Ust diizey yoneticiler ile isletme icin kritik olan bazi ¢alisanlarin isten ayrilmast,

e Uriin/hizmet degisikliklerine gidilmesi,

e Firmanin isminin, logonun degistirilmesi.

Bugiine kadar yapilan tanimlamalarda kriz yonetimi genellikle olumsuz bir kavram
olarak ifade edilmistir. Bu sebepten dolayr da genellikle bireylerin zihninde ilk akla gelen
cagrisimlar olumsuzluklar icermektedir. Cesitli kaynaklar kriz kavrammin her ne kadar
olumsuz cagrisimlar1 bulunsa da Cince’de kriz anlamima gelen “Wei-ji” kelimesi, firsat ve

tehlike kelimelerinin bilesiminden olusmaktadir (Murat ve Misirli, 2005; Ornek, 2006).

Degisimi ve gelisimi yakindan takip eden, iyi ¢oziimleyen ve bu siireclere kendilerini
adapte etme becerilerine sahip kurumlar olast bir kriz durumunda olumsuzlugun aksine

olumlu yonde etkilenebilirler. Cince’de ifade edildigi gibi kriz etkili yonetildigi takdirde
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kurumlara var olan kriz ortamidan basaril1 bir sekilde ¢ikmasina yardim eder. Ornek (2006)
cesitli kaynaklardan yararlanarak kriz ortamlarinin kurumlara sagladigi diger faydalardan

bazilarini su sekilde ifade etmektedir:

e Kar elde etme diisiincesi 6n plana ¢ikar,

e Yeni rekabet avantajlari i¢in firsatlar dogar,

e Yeni stratejiler uygulama firsat1 dogar,

e Calisanlarin isletmelerine ve islerine verdikleri 6nem artar,
e Miisterilerinin 6nemi artar,

e Isletmelerin rekabet giicii test edilmis olur.

1.6.Halkla iliskiler

Kurumlar, etkinlik ve devamliliklarini siirdiirmek adina kendilerinden {ist diizey
beklentileri olan miisterileriyle her tiirli etkilesime girmek zorundadir. Fakat degisen piyasa
kosullarmin getirdigi yeniliklerle bu degisimlere ayak uydurmak kurumlar agisindan giderek
zorlagmaktadir. Bu ylizden kurumlarin s6z konusu degisimi takip ederek miisterileriyle
etkilesime girmeleri i¢in bir takim yonetim fonksiyonlarini gergeklestirmeleri gerekmektedir.
Bu yonetim fonksiyonlarindan birisi son zamanlarda kurumlar agisindan likks olmaktan

cikarak zorunluluk haline gelen halkla iligkilerdir.

Halkla iligkiler, kurumlarin miisterileriyle etkilesime girmesi icin halkla iliskilerin
oneminin ve kurumlara getirdigi faydalarin anlasilmasindan sonra giderek yayginlasan bir

yonetim fonksiyonu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Halkla iliskilerin literatiirde bir¢ok tanimi bulunmakla beraber {izerinde goriis birligi
saglanan bir tanimi bulunmamaktadir. Fakat halkla iligkiler tanimlarindan en ¢ok ragbet
gorenlerinden birisi 1978 yilinda Meksika’da yayinlanan Meksika Beyannamesi’dir. Meksika
Beyannamesi’ne gore halkla iliskiler, kurulus yoneticilerinin programlarini uygulayabilmek,
hem kurulus hem halka hizmet verebilmek i¢in egilimleri, istekleri analiz etmek ve

sonuglarini tahmin etmeye yonelik sosyal bilim ve sanattir (Baycu, 2006b:3).

Ingiltere Halkla Iliskiler Enstitiisii’ne gore ise halkla iliskiler, bir kurulus ile hedef
kitlesi arasinda iyi niyet ve karsilikli anlayisa dayal iligkileri siirdiirmeye yonelik, 6nceden

planlanmis ¢abalar olarak tanimlanmaktadir (Baygu,2006b:3).

20



Kurum ile hedef kitlesi arasinda karsilikli iletisim ve etkilesim saglamaya calisan
halkla iliskilerin bir¢ok amaci bulunmaktadir. Tortop’a gore halkla iliskilerin amaglart su

sekildedir (2006: 7-8):

e Kamuoyunu aydinlatmak ve onlara ¢alismalar1 benimsetmek,

e Kamuoyunu yonetime karsi olan olumlu davraniglar yaratmak,

e Kamuoyunda yonetime olan iliskilerinde islerini kolaylastirmak,

e Kararlarin isabet derecesini artirmak i¢in kamuoyundan bilgi almak,

e Kanun ve nizamlara uyulmasini saglamak i¢in bunlar hakkinda kamuya aydinlatici
bilgi vermek,

e Kamuoyuyla isbirligi yaparak hizmetlerin daha ¢abuk ve kolay goriilmesini
saglamak,

o Kamuoyunun dilek, istek, tavsiye, telkin ve sikayetlerinden yapilan calismalarda,
hazirlanan yasa, tliziik ve diger tasarilardan yararlanmak, aksakliklarin giderilmesi
icin yapilan ¢alismalarda bunlar1 degerlendirmek,

e Ozel ve kamu yararlarina cevap vermeye calismak ve herkesin kisiligine hiirmet

ederek sosyal sorumluluk duygusunu artirmak.

Kurumlarda bir yonetim fonksiyonu olarak karsimiza ¢ikmakta olan halkla iliskiler,
genis ve kapsamli bir alanda faaliyet yiiriitmekte oldugundan, ¢ok cesitli konularda etkin
olarak gérev yapmaktadir (Ozkan, 2009:26). Theaker’a gore halkla iliskilerin temel faaliyetler
alanlar1 su sekilde siralanmaktadir (2008: 21):

Kurum I¢i Iletisim: Kurum iginde ¢alisanlar arasindaki iletisimi saglamak.

Kurumsal Halkla iliskiler: Herhangi bir {iriin ya da hizmet adina degil, kurum icin

halkla iletisim kurmak.

Medya ile iligkiler: Gazete, dergi, televizyon, radyo ve internet mecralarinda faaliyet
gosteren yerel, ulusal, uluslararas1 veya ticari medya kuruluslarindaki gazetecilerle,

uzmanlarla ve editorlerle iletisim kurmak.

Kurumlar Aras1 lletisim: Kurumun iliski icinde oldugu diger tedarik¢i ve

perakendeci kurumlarla olan iletisimini saglamak.
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Kamusal Isler: Yerel ve ulusal diizeydeki fikir adamlar1 ve kanaat &nderleriyle

iletisim kurmak ve siyasi ortami takip etmek.

Toplumsal Iletisim \ Sosyal Sorumluluk: Yoresel halkla ve onlarin sectigi

temsilcilerle iletisim saglamak.
Yatirimeilarla iliskiler: Finansman kurumlari ve yatirimeilarla iletisim kurmak.

Stratejik Iletisim: Ortaya c¢ikan sorunlarin analizini yapmak ve kurumsal amaglara

yonelik ¢oziimler gelistirmek.

Kriz Yonetimi: Acil durumlarda ve kriz durumlarinda seffaflik ilkesini benimseyerek

acik bir bicimde dogru bilgiler iletebilmek.

Etkinlik Yonetimi: Kurumun adina etkinlik ve fuarlar diizenleyerek farkindaligi

arttirmak.

Metin Yazimi: Basin biiltenleri, web sayfalari, yillik raporlar gibi cesitli iletisim

bicimleriyle farkli kitlelerle uygun yazili iletisimi saglamak.

Cevresel Faktorleri Takip: Toplum icinde gelisen sosyal, siyasi, ekonomik ve

teknolojik degisimleri takip etmek.

Kurumlarin imaj ve itibar yaratma cabalar1 halkla iliskiler agisindan {izerinde siklikla
durulan konulardandir. Bu ylizden halkla iliskiler kamuoyunu etkileyebilmek i¢in diizenli ve
stirekli ¢aligmalar yapmaktadir. Bir kurum hakkinda kamuoyunda olusturulan her tiirlii olumlu
imaj veya itibar, kamuoyunun kuruma kars1 giiven ve desteginin yaninda kurumun {irtinlerinin
ya da markalarinin basarisint da Onemli Olgiide etkilemektedir. Dolayisiyla kurumlar
karliliklarin1 artirmak amaciyla mevcut ve potansiyel miisterilerinin yaninda, ¢ok cesitli
miisteri kitleleriyle karsilikli iletisime ve etkilesime girmelidirler. Halkla iliskiler de 6zel ya
da tlizel kisilerin belirtilmis kitlelerle diirlist ve saglam baglar kurup gelistirerek, onlari
olumlu davranisa yoneltmesi, tepkileri degerlendirerek tutuma yon vermesi, bunun sonucunda
karsilikl1 yarar saglayan iliskiler siirdiirme yolundaki planli ¢abalar1 kapsayan bir yonetim

islevi olarak goriilmektedir (Oztiirk, 2009a:232).

Halkla iligkiler kurumlara imaj ve itibar yaratma cabalarinin yani sira kurumlarin

hedef kitleleriyle iletisiminden, kurumlarin iletisim stratejilerinin  belirlenmesi ve
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uygulanmasina kadar uzanan bu siirecte anahtar bir role sahiptir. Halkla iligkiler bu anahtar
rolii gerceklestirirken basin ajansi/tanitim modeli, kamuyu bilgilendirme modeli, iki yonlii
asimetrik model ve iki yonlii simetrik model olmak iizere dort temel model ¢ergevesinde

hareket etmektedir (Ozkan, 2009: 19).

Halkla iligkilerin yukarida sayilan amaglarindan birisi de tanitimdir. Tanitmada temel
amac, kurum ve kurulusu halka benimsetmek ve amaglanan hedeflerin gerceklestirilmesini
saglamaktir. Halkla iligkilerin ¢esitli tanimlarina bakildiginda ‘‘halkla iligkiler ayn1 zamanda
bir tanima ve tanitma sanatidir’” goriisiiniin de yer almasi tanittmin halkla iliskiler agisindan

Oonemini vurgulamaktadir (Biilbiil, 2000:8).

Halkla iligkiler agisindan tanitim, bir kurumun tiim ydnleriyle ve gercekleriyle hedef
kitlelere anlatilmasi, kurumun yap1 ve amaglarma iligkin bilgi verilmesi etkinligidir. Yapilan
tanitim c¢aligmalar1 sayesinde ¢evre kurumun amaglarini, politikalarini ve stratejilerini
ogrenmekte, 6grendiklerine bagli olarak 6rgiite yonelik tutum ve davranis gelistirmektedir. Bu
nedenle kurum, toplum adma ne derece yararli calismalar yaparsa yapsin eger yaptiklarini
uygun tanitim teknikleriyle ¢cevreye anlatamiyorsa bu ¢alismalar, kurumun olumlu bir imaj ve

itibar edinmesine katki saglamaz (Biber, 2003:101).

Halkla iliskilerin bir parcast olan tanitim da reklam gibi kitlesel medyay1
kullandigindan siklikla reklam ile karistirilan bir kavramdir. Tanitimin reklamdan en belirgin
farki bir kurum ya da kurumun trtinleri hakkinda haberlerin yer ve zaman i¢in bir bedel

0demeden medyada yer almasi olarak ifade edilebilir (Mucuk, 2009: 235).

Halkla iliskiler kurumlar agisindan oldugu kadar pazarlama literatiiriinde de 6nemli bir
yere sahiptir. Halkla iliskiler, pazarlama literatiiriinde tutundurma karmasi iginde yer alir.
Teknik olarak birbirine benzeyen halkla iliskiler ile pazarlama kavramlari zaman zaman hem
akademisyenler hem uygulayicilar tarafindan arasindaki bagdan dolay1 gesitli sekillerde ifade
edilmistir. Bazilar1 halkla iligkilerin pazarlamanin bir pargast oldugunu, bazilar1 da
pazarlamanin halkla iligkilerin bir kismini olusturdugunu &ne siirmektedirler (Oztiirk,
2009b:277). Bununla birlikte pazarlama ve halkla iliskiler her ne kadar birbirine benzer olsa
da kurumlarm yonetim politikas1 yoniinden kurumdan kuruma degisik bigimlerde
gorlinebilirler. Sekil 3’te pazarlama ve halkla iligkiler boliimlerinin degisik bigimlerdeki

gorlintimleri yer almaktadir.
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Halkla Halkla
Pazarlama iliskiler Pazarlama iligkiler

Halkla
Tliskiler

Pazarlama Pazarlama

Halkla
Miskiler

Halkla
Mliskiler

Pazarlama

Sekil 3: Pazarlama ve Halkla iliskilerin Boliimlerinin Goriiniimleri (Sabuncuoglu, 1998: 21).

Halkla iliskilerin iiriiniin ve markanin 6nem kazanmasi, tiikketicinin etkinliginin artmasi
ve iletisimin pazarlama diislinceleri igerisindeki degerinin ortaya c¢ikmasiyla birlikte
pazarlama icindeki 6nemi artmistir (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2004: 36). Bu yiizden bir¢ok
kurum, halkla iliskiler politikalarinda pazarlama tekniklerinden olan Marketing Public
Relations (MPR ‘Pazarlama Y&nlii Halkla iliskiler’) yaklasimini benimsemeye baslamislardir

(Baygu, 2006b:19).

MPR, pazarlama hedeflerine hizmet etme amaciyla olusturulan bir halkla iligkiler
paketi, satis1 ve miisteri memnuniyetini tesvik eden, sirketleri ve iirlinleri tiiketicinin istekleri,
ihtiyaclari, ¢ikarlar1 ve 6zel ilgi alanlarin1 6zdeslestiren inanilir, glivenilir, bilgi ve etkilesim
iletisimini kullanan bir planlama, yiirlitme ve degerlendirme programi siirecidir (Topsiimer,

Elden ve Yurdakul, 2009:52).

Teknolojinin ilerlemesi halkla iliskiler faaliyetlerini de etkilemistir. Ozellikle iletisim
alaninda ortaya ¢ikan en Onemli gelisme olan internetin halkla iliskiler {iizerine etkisi

azimsanmayacak diizeylerdedir. Internet diinyanin her kdsesinden milyonlarca kullanicinin
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ayn1 anda kullandig1 bir iletisim agidir. Internet kullaniciya alisveris yapmaktan, haber
almaya, karsilikli iletisim kurmaya kadar uzanan birgok 6zelliginden dolay1 geleneksel kitle
iletisim araglarindan farkli nitelikler tasir. Bu yiizden internetin ortaya ¢ikmasi bireyden
topluma, pazarlamadan ticarete her tiir yapiy1 etkilemis ve en ¢ok etkilenen alanlardan biri de

halkla iliskiler olmustur.

Internetin giindelik hayata girmesiyle adindan siklikla s6z edilen kavramlardan biri de
sosyal medya olmustur. Sosyal medya ortamlari; bloglar, sosyal aglar, ¢evrimigi video
ortamlari, forumlar gibi kanallardan meydana gelmektedir. Sosyal medyanin kullanicilara
sagladigi en bilylik avantaj, kullanicinin kanallar araciligiyla milyonlarca internet
kullanicisina istedigi bilgiyi yaymasi ve aktarmasidir. Milyonlarca kisiye hizli bilgi yayma ve
aktarma kapasitesi olan sosyal medya bu 6zelligiyle halkla iligkilerin ilgisini ¢ekerek yeni bir
halkla iligkiler araci olarak ortaya ¢ikmistir. Sosyal medyanin halkla iliskilerin etkinliklerine

sagladigi olumlu etkiler su sekildedir (Alikilig, 2011: 16-19):

e Yeni hedef kitle olarak yeni paydaslar,

e Sosyal paydaslarla dogrudan iletisim ve etkilesim,

e Mesajlarin yayilmasi,

e Medya karmasi olarak kullanici giidiimlii igerik siteleri,
e Hedef kitle ile isbirligi,

e Qeribildirim ve diizeltici faaliyetlerin yapilmasi,

e Katilim ve adaptasyon,

e Ag (network) olusturma,

e Giiven,

e Kurumsal itibar.

1.7.Kurumsal Reklam

Kurumsal reklam, kurulusun halkla iliskiler c¢alismalarinda kullanilan araglardan
biridir. Bu tiir reklamlar, birer duyuru niteliginde olup ayrintilar1 kamuoyuna duyurmak

amaciyla yapilan uygulamalardandir (Asna, 1997:222).

Kurumsal reklamcilik, medyanin iicretini 6deyerek kurulusun mal ve hizmetlerinin
yerine kurulusun imajina fayda saglamaya calisan bir halkla iliskiler teknigidir (Okay ve
Okay, 2002: 379). Diger bir tanima gore ise kurumsal reklamcilik, ilk etapta kurumun
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aktivitelerini daha seffaf bir hale getirmek ve kurumun topluma katkilarini, konumunu ve
sorumlulugunu belirtmek ic¢in kurulus hakkinda bilgi vermeyi amacglayan bir teknik olarak
ifade edilmektedir (Okay, 2008:179). Literatiirde bircok kaynaga gore kurumsal reklamcilik
ayni zamanda imaj reklamciligi, halkla iligkiler reklamcilig1 olarak da anilan bir terim olarak

ifade edilmektedir.

Chu ve Pashupati vd. gibi bir¢cok arastirmaci, kurumsal reklamin genel hedefi olarak,
kurumlarin etkilesim i¢inde olduklar1 dis ¢evreyi etkilemek, kurumun itibarini iyi bir vatandas
olarak artirmak ve diger hedef kitlelerin kurum ve kurumu ilgilendiren konular hakkindaki

diisiincelerini etkileme girisimi oldugunu belirtmektedirler (Okay, 2009:98).

Kar amaci giitmeyen kurumsal reklam, iletisim hedeflerini gerceklestirmek igin
kurumsal diizeyde yonetilmektedir. Kurumsal reklamlar, kurum kiiltiiriine dayanan bir
yonetim islevidir. Kurumsal reklamlarda kurum kimligi, planli ve bilingli bir sekilde
kullanilmaktadir. Ciinkii kurumsal reklamlarda istenen bir imajin veya itibarin olusumudur
(Tikves, 2005:197). Bu nedenle kurumlar, kurumsal reklamlarda iirin veya hizmetlerinden
ziyade, kurumun kimligini ve iyi niyet gostergesi olarak kamu yararina olacak niteliklerini 6n
plana c¢ikarirlar. Bununla birlikte kamunun gilivenini saglayan bir kurumsal reklamin,
kurulusun iirlin veya hizmetlerinin satisina da yardim edebilecegi diisiiniilmektedir (Okay,

2009:140).

Uriin veya hizmet reklamlarindan farkli olarak hazirlanan kurumsal reklamin amaglari

sunlardir (Okay, 2009:100-101).

e Bir kurulusun farkina varilmasini saglamak,

e Kurum kimligini tanitmak,

e Kurulusun isim degisikligini duyurmak,

e Kurulusa kars1 olumlu bir imaj olusturmak ve itibarin gelisimine katkida bulunmak,

e Kurulusun bir bagka kurulusla birlestigini duyurmak,

e Kamuoyunu bilgilendirmek,

e Yatirimcilar ve giivenlik uzmanlar1 {izerinde olumlu bir etki yapmak, kurulusun
finansal giiclinii ve saglamligini1 gostermek,

e Dagitim sebekesi nezdinde, kurulusun taninmasini saglamak, saticilarla iligkileri

giiclendirmek,
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e Kurulusu iyi bir igveren olarak gostermek, yeni mezunlari, tecriibeli yoneticileri
kurulusun sundugu is imkanlart konusunda bilgilendirmek ve kurulusa
basvurmalarini tesvik etmek,

e Calisanlar1 motive etmek, ¢alisanlar1 kurulus hakkinda bilgilendirmek,

e Politik kadrolara, kurulusun ulusal ekonomiye sagladig: katkilar1 hatirlatmak,

e Kamuoyunu Onderlerine, baski gruplarina ve yerel topluluklara kurulusun sosyal
sorumluluk anlayisini yansitmak,

e Kurulusla karsi yapilan suglamalara karsilik vermek, yanlis degerlendirmeleri
diizeltmek,

e Kurulusun cesitli alanlarda yapmis oldugu sponsorluk faaliyetlerini duyurmak,

e Kurulus y1l doniimlerini kutlamak.

Kurumsal reklam, kamuoyu nezdinde kurumlara kimlik olusturma bodylece imaj ve
itibar cabalarina da yardim eden en Onemli iletisim cabalarindan birisi olarak karsimiza
cikmaktadir. Ciinkli kurumlarin, kurumsal imaj ve itibara sahip olmalari her seyden once
kamuoyunda bilinen bir kurum kimliginin olmasiyla gerceklestirilebilir. Kurum kimligi
kurumun kiiltiirti, degerleri, misyonu ve vizyonu gibi 0Ozelliklerini icerir ve kurumlara

farkindalik kazandirarak kurumsal imaj ve itibara katki saglamis olur.

Kurumsal reklam ayni1 zamanda halkla iliskilere benzerligiyle dikkat ¢eken bir
kavramdir. Bahsedilen her iki kavraminin ortak amacglarina bakildiginda kurumlara imaj ve
itibar saglamalar1 en temel hedef olarak goriilmektedir. Ancak kurumsal reklamcilik her ne
kadar halkla iliskilere benzerligiyle dikkat ¢ekse de iki kavrami birbiriyle karigtirmamak
gerekir. Kurumsal reklamin halkla iliskilerden en ayirt edici 6zelligi; kurumsal reklamda
gosterilmek istenen mesajlar medyadan yer ve zaman satin alinarak yapilirken, halkla
iliskilerde medyaya bir fiyat veya bedel 6deme s6z konusu degildir. Bu yoniiyle halkla
iliskiler kurumsal reklamin iicretsiz bicimde yapilis1 olarak ifade edilebilir. Ornegin, kurum
cikarlarm1 ¢ok yakindan ilgilendiren bir durum kamuoyuna yansitilmak istendiginde,
kurumun halkla iliskiler birimi medyaya basin biilteni yollayabilir ve medya bunu iicretsiz
olarak duyurabilir. Fakat medya her zaman bunu yapmaz. Bu durumda kurumsal reklam
devreye girdirilerek medyadan yer ve zaman satin alinarak tanitim ¢alismalar1 yapilir

(Sabuncuoglu, 1998:25).
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1.8.Sponsorluk

Giliniimiizde ¢ogu kez toplumun ihtiyaglarin1 karsilamada devletlerin biitge
imkansizliklar1 nedeniyle yeterli parayr ayiramamasi, kurumlarin hem iletisim hem de
pazarlama amagclarina ulasmasma yonelik etkinliklere imkan tantyan sponsorlugun
gelismesine neden olmustur. Kurumlar kendilerine fayda saglayacagimi diistindigi
etkinliklere sponsor olmay1 artik iletisim ve pazarlama hedeflerini gerceklestirebilecegi bir
adim olarak goérmektedir. Son yillarda hizla yayginlasan sponsorluk bu anlamda kurumlarin

kurumsal iletisim ve pazarlama hedeflerine yardim etmektedir (Akyiirek, 2005:105-107).

Ingilizce bir kelime olan sponsorun temeli, sanatgilari ve yapitlarini koruyan,
destekleyen mesencilige dayanmaktadir. Sponsorun Tiirkge karsiligi, destek, himaye, koruma,

kefil ya da desteklemek, himaye etmek anlamina gelmektedir (Biilbiil, 2000:85).

Sponsorluk kurumlar tarafindan topluma yonelik, sosyal amaglar tasiyan bir destek
faaliyetidir. Bu destegin temelinde ise topluma yararli hizmetler ve olanaklar sunma
yatmaktadir. Bu agidan bakildiginda sponsorluk her ne kadar hayirseverlik, bagis, yardim,
hibe gdostergesi olarak goriinmeye yatkin olsa da konuya ticari ve kurumsal agidan
bakildiginda sponsorluk, bir tir kuruma fayda saglama veya kar amacli olarak yapilmis

pazarlama, reklam ve halkla iligkiler ¢abalariyla ortiismektedir (Akyiirek, 2005:105).

Sponsorluk, bir kurulus ya da kisinin, herhangi bir olay ya da etkinlige herhangi bir
yarar ve kar amaci giiderek destek saglamasi olarak tanimlanmaktadir (Biilbiil, 2000: 86).
Uluslararas1 Reklamcilar Birligi (IAA)’nin tanimina gore ise sponsorluk, desteklenen alanla
ilgili olarak, yararlanilabilecek ticari bir potansiyele ulasmay1 hedefleyen nakdi ya da ayni

yaptirimlar olarak ifade edilmektedir (Y1lmaz, 2006:219).

Yukaridaki tanimlar ve agiklamalardan anlasilacagi {lizere sponsorlukta, kurumlarin
yapilan etkinliklerden veya faaliyetlerden bir beklentisi bulunmaktadir. Bu beklenti de
sponsorlugun kurumlar i¢in bir bagis, destek veya yardimdan ¢ok kurumlarn kendi adina

yapmis oldugu bir ticari yatirim araci olarak goriildiigiiniin gostergesidir.

Sponsorlukta kurumlar, diger rakiplerine kars1 rekabet {istlinliigli saglamak icin hedef
kitlelerinin beklentisi dogrultusunda sosyal sorumluluk anlayis1 ile hareket etmektedirler.

Boylece kurumlar toplum hayatini iyilestirmek ve gelistirmek adina sponsorluk adi altinda
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diizenlenen faaliyetlere maddi veya manevi destek saglarlar. Kurumlarin bu faaliyetlere
verdigi destekler ise kurumun faaliyet alanlarima ve faaliyetlerin 6nem derecesine gore
degismektedir. Genis bir uygulama alant olan sponsorlukla ilgili ¢esitli smiflandirmalar
yapilmaktadir fakat yaygin olarak kullanilan sponsorluk tiirlerini Aktas; spor sponsorlugu,
kiiltlir-sanat sponsorlugu, sosyal sponsorluk (egitim, saglik, ¢evre vb. sponsorluk), yayin

sponsorlugu ve seyahat sponsorlugu olarak belirtmektedir (Ozkan, 2009:115-117).

Sponsorluk; sponsor ve sponsorlugu yapilan etkinlik, birey ya da kurum arasinda
karsilikli faydaya dayali yapilan bir is araci veya ticarilesmis destek faaliyetidir. Sponsorlugu
iistlenen kurulus ya da kisi, etkinliklere kendi kimligini kullanarak, adini genis kitlelere
duyururken sponsorlugu yapilan etkinlik, birey ya da kurumdan para, arag-gereg, 6diil, hediye
destegi gibi maddi veyahut manevi bir destek veya yardim beklemektedir. Buradan da
anlasilacag tizere sponsorlugun temeli karsilikli fayda ve destege dayanmaktadir (Peltekoglu,

2012; Akytirek, 2005).

Son zamanlarda sponsorluk, kurumlarin iletisim amagclarmma ulasmak icin en sik
kullandig1 araglardan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sponsorlugun bu denli gelismesinin
nedenlerinden en dnemlileri arasinda hiikiimetlerin toplum sagligint géz oniinde bulundurarak
medyada sigara ve alkollii icecek reklamlarini yasaklamasi sonucunda bu iirlinleri iireten ve
pazarlayan kuruluglarin tanitimi igin alternatif yollar aramaya baglamis olmas1 ve medyada
reklam maliyetlerinin artmasi bulunmaktadir. Sponsorlugun gelismesine etki eden diger

faktorler ise sunlardir (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2004:202):

e Devletin destekleme politikalari,

e Vergileme kaynaklar1 ve sponsorluk iliskisi,

e Kuruluslarin imaj gelisimine 6nem vermesi,

e Desteklenen olaylarin medyada genis yer kaplamasi,
o Geleneksel reklam ortamindaki verimsizlik,

e Degisen hayat tarzi ve hedef kitledeki gelismelerdir.

Gelisen rekabet piyasasi i¢inde kurumlar acisindan sik sik basvurulan bir arag olan

sponsorlugun yapilmasinin nedenleriyse sunlar olarak belirtilmektedir (Okay, 1998:44):

e Topluma katk: saglamak,

e Kurum imajmi gerceklestirmek,
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e Kurum kiiltiirlinii olusturmak,

o Satislar1 desteklemek,

e Kurumda calisanlar arasinda ve toplumda kuruma karsi daha fazla farkinda
olunmasini saglamak,

e Miisterileri ve kanaat 6nderlerini eglendirmek,

e Yeni bir tirtinii tutundurmak,

e Personelin motivasyonunu artirmak, sadakati saglamak ve kurum ig¢i iletisimi
desteklemek,

e Marka ile miisteri arasinda bir bag kurarak marka olusumuna katk1 saglamak,

e Medyada yer almak.

Son yillarda hizla yayginlasan sponsorluk, kurumlarin reklam, pazarlama ve halkla
iligkiler amaglarina yardim etmektedir. Bu nedenle hem reklam, hem pazarlama hem de halkla
iliskiler literatiirinde bulunan bir kavramdir ve kurumlarin hedeflerine ulasmasima farkl
sekillerde yardim etmektedir. Orgiitsel cevre kosullarmin degisen yapisi ve sosyal fayda
anlayisinin yiikselen bir deger olarak kurumlarin giindemine girmesiyle birlikte kurumlarin
halkla iligkiler yontemlerini, kurulus ile hedef kitleleri arasinda karsilikli anlayis, iyi niyet ve
destek faaliyetlerine daha G6zen goOstermesine yoneltmistir (Pira ve Baytekin, 2007:193).
Sponsorluk da markalar1 ve kuruluslar1 birbirinden farklilastiran ve onlara deger katan halkla

iliskiler araglarindan birisi olarak goriilmektedir (Yilmaz, 2006: 219).

Okay’a (1998) gore sponsorlugun halkla iliskiler amaglarinin basinda, kamuoyunda
kuruma kars1 iyl niyet ve sempati olusturma, kurum imajin1 destekleme, kurum ismini
tanitma, kurum kimligini pekistirme, misafirperverlik ve personel iliskilerini gelistirme,
gazetecilerin ve medyanin ilgisini ¢ekme gelmektedir. Karsilikli fayda iliskisine dayanan
sponsorlugun pazarlama amaglar1 arasinda ise, bir iirlinii yerlestirme, saticilar1 destekleme,
pazarlama politikasinda degisiklik olusturmak, yeni iirlinii tanitma, {riin kullanimim
destekleme gibi faaliyetleri bulunmaktadir. Bunun yaninda sponsorlugun reklam amaclarina
bakmak gerekirse, medyada reklami yasak olan iriinleri duyurma, triinleri destekleme ve

diger reklam olanaklarin1 kullanma amacit bulunmaktadir.

Reklam ve sponsorlugun kurumlar agisindan marka ya da kuruma karsi olumlu tutum
ya da davranig degisikligi yaratmak adina ayn1 amaca hizmet eden araclar olarak goriilebilir.

Fakat reklam ve sponsorluk kurumsal agidan ayni amaclara hareket etseler bile birebir
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ortiismemektedir. Reklam, iirlinii ya da hizmeti tanitarak hedef kitle lizerinde satin alma
davranis1 yaratmaya c¢alisan ve satisa tesvik eden bir etkinlik olarak karsimiza ¢ikmaktayken;
sponsorluk, reklamin aksine kurumun dogrudan dogruya para kazanmasimi ve satiglarini

artirma ¢abasi1 degildir (Akyiirek, 2005: 105).

1.9.Sosyal Sorumluluk

Kurumlar insan ihtiya¢ ve gereksinimlerini karsilamak i¢in mal ve hizmet iireterek kar
elde etmeye ¢alisir. Fakat teknolojinin gelisimiyle birlikte piyasalarda her tiirlii {iriin benzer
ozellikler gosterdiginden miisteriler artik satin alma karar1 verirken degisen sosyal, kiiltiirel,
cevresel ve ekonomik kosullar nedeniyle, sadece kurumlarin tiretmis oldugu mal ve hizmetleri
g0z Oniinde bulundurmamaktadirlar. Bunlarin yaninda hem kendilerine hem de topluma kars1
sorumluluklarinin bilincinde olan, topluma kars1 fayda saglayan, toplumsal sorunlara ¢éziim
bulan ve toplumsal gelismelere katkida bulunan kurumlarin iiriin ve hizmetlerini daha ¢ok

tercih ederek onlara destek vermektedirler.

Sosyal sorumluluk kavrami kisaca, bir isletmenin faaliyette bulundugu ortami koruma
ve gelistirme konusundaki kendine diisen yilkiimliliikleridir (Aydemir, 2007: 99). Genis
anlamiyla ise, kuruluslarin karar vermeden Once, kamu iizerinde yapacagi etkinin
diistiniilmesi olarak ifade edilmektedir (Peltekoglu, 1993: 42). Avrupa Komisyonu’nun
yaptig1 tanimlamaya gore ise sosyal sorumluluk; isletmelerin, gontilliiliik esasina dayali olarak
sosyal ve c¢evresel meselelerini, Orgiitsel faaliyetleriyle ve sosyal paydaslariyla olan

etkilesimleriyle biitlinlestirilen bir kavramdir (Aktan ve Borii, 2007:12).

Gilinlimiizde yalnizca ticari amag¢ giiden kurumlar kabul gérmemektedir. Toplumdaki
bireyler kurumlardan kar etme, biiylime ve varligini siirdiirme amaclarinin yani sira toplumu
olusturan bireylere ve onlar1 sarmalayan cevrelere zarar vermeme, kit kaynaklari israf etmeme
ve toplumsal sorunlara duyarlilik gdstermelerini beklemektedirler (Oyman, 2005: 160). Bu
nedenle artik kamuoyu kendilerine {iriin ve hizmetler sunan kurumlar hakkinda bilgi edinmek
istemekte ve sorumluluk konusunda 1yi olan sirketleri 6diillendirmek, kotii olanlar1 ise kendi
tilketim giiclerini kullanarak cezalandirmay1 yeglemektedir (Okay ve Okay, 2002:458).
Bundan 6tiirli, kurumlar kamuoyunu etkileme ve kamuoyunun nezdinde tercih edilen bir
kurum olmak i¢in, topluma fayda saglama anlayisi olan sosyal sorumlulugu benimsemeye ve

kendi yonetim bicimlerine adapte etmeye ¢calismaktadirlar.
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Kurumlarin son yillardaki gelismelerle birlikte sosyal sorumluluk anlaminda
yaptiklarina bakildiginda elde ettikleri karin bir kismini toplum yararina islere harcayarak;
egitim, saglik, giivenlik gibi toplumun ortak yararina hizmet eden konularla ilgili sosyal
projelere her tiirlii maddi ve manevi destegi vermeye basladig: goriilmektedir (Ozkan, 2009:

71).

Kurumlarin topluma kars1 oldugu kadar paydaslarima karsi da sorumlulugu
bulunmaktadir. Kurumlarim bu sorumluluk cabalarin1 uygulama bakimindan paydaslari
birincil ve ikincil paydaslar olarak ikiye ayrilmaktadir. Kurumlarin sorumluluk duydugu
birincil paydaslari, hayatlarini siirdiirebilmeleri i¢in ihtiyag duydugu calisanlar, miisteriler,
yatirimcilar, tedarikgiler, dagitim kanali elemanlari, rakipler, ve baski gruplarindan meydana
gelirken, ikincil paydaslar1 ise genellikle kurumla dogrudan bir iliski i¢inde bulunmayan
medya kuruluslari, finansal kuruluslar, ticari birlikler, dernek ve diger kurumlar

olusturmaktadir (Bayraktaroglu, vd., 2009:9-10).

Topluma fayda saglama amaci giiden sosyal sorumluluk, kurumlar ve toplum
arasindaki karsilikli iligkilerden dogmaktadir ve uygulama alanlarma gore c¢esitlilik
gostermektedir. Kurumlarin  uyguladigt  ¢esitli  sosyal sorumluluk uygulamalarina
bakildiginda, sosyal sorumluluk alanlarinin genellikle ekolojik ve ¢evresel uygulamalar,
tilketiciye yonelik uygulamalar, toplumsal gereksinim, hiikiimet iliskileri, maddi destek,
ekonomik faaliyetler, calisanlarla ve ortaklarla iligkiler gibi unsurlardan meydana geldigi

gortiilmektedir (Peltekoglu, 1993: 45-46).

Kurumlarin topluma kars1 olan sorumluluklarini yerine getirmesi gerekmektedir. Son
zamanlarda kurumlarin toplumsal sorumluluklarin1 yerine getirmesi adina ilk akla gelenler
ahlaki (etik) ve goniillii sorumluluk (hayirseverlik) olmasina ragmen, kurumlarin sosyal
sorumlulugu gerceklestirmesi aslinda dort adimdan meydana gelmekte ve bu sosyal
sorumluluk piramidiyle gosterilmektedir (Carroll, 1991:40). Sekil 4’te gosterilen sosyal
sorumluluk piramidi; ekonomik, yasal, ahlaki (etik) ve goniillii sorumluluktan (hayirseverlik)
olusan dort basamaktan meydana gelmektedir. Carroll’un sosyal sorumluluk piramitinde en
alt basamakta bulunan ekonomik sorumluluklar, kar amaci giitme, sektoriin lideri olma ve
calisanlar1 uygun tcretlendirme; birinci basamakta bulunan yasal sorumluluk, yasalar ve
kurallara uygun davranma, oyunu kuralina gére oynama; ikinci basamakta bulunan ahlaki
sorumluluklar, dogru, diirlist, tam ve ac¢ik davranma, adil olma, zarar vermekten kaginma;

piramidin son basamaginda bulunan goniillii sorumluluk ise iy1 bir sirket vatandasi olma,
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goniillii etkinlikler yapma, toplum i¢in kaynak yaratma, yasam kalitesini artirma gibi

unsurlardan olusmaktadir (Celik, 2007:66).

Goniillia
Sorumlluk
(Hayirseverlik)
“Iyi bir
kurumsal
vatandas ol™

Ahlaki
(Etik)
Sorumluluk
“Etik ol™

Yasal
Sorumluluk
“Kurallara uy”

Ekonomik
Sorumluluk
“Karl1 ol”

Sekil 4: Sosyal Sorumluluk Piramidi (Carroll, 1991:42).

Ozetle, sosyal sorumluluk kavrami kurumlarin icinde yasadig1 cevreye kars1 duyarl ve
sorumlu olmasini ifade eder. Kurumlar bu sorumluluklar1 yerine getirmek i¢in bir takim
cabalar gostermek zorundadir. Unutulmamasi gereken nokta, gosterilen sosyal sorumluluk
cabalarinin kurumlarin imajina etki ederek kurumsal itibarin olugmasina yardim ettigidir.
Ayrica etkin ve basarili bir sekilde yiiriitiilen sosyal sorumluluk ¢abalarinin, kurumun i¢ ve
dis cevre ile baglarin1 giiclendirerek saglam iligkiler yaratmakta, aidiyeti ve baglilig
giiclendirmekte, ekonomik performansi artirmakta, toplumsal ¢evreye karsi sorumluluklar

yerine getirmede 6nemli bir arag olarak goriilmektedir ( Uzunoglu ve Oksiiz, 2010:167).
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BOLUM 2.
SATICI VE TUKETIiCi DEGERI

2.1.Satic1 Degeri

Satic1 agisindan deger; kurumlarin amaglartyla ilgilidir. Kurumlarin temel amaglar
etkinlik ve verimliliklerini saglayabilmektir. Bu nedenle kurumlarin tiiketicilerle uzun stireli
iliski kurarak varliklarin1 siirdiirme, rakipleriyle rekabet edebilme, yatirim yapma,
maliyetlerini diisirme ve karliliklarini artirmasi gereklidir. Bu ifadelerden hareketle
kurumlarin amaglarin1 gergeklestirebilmesi adina satict degeri; marka degeri, marka imaji,
marka kimligi, marka kisiligi, kalite, marka farkindaligi, hissedar degeri, firma (isletme)
degeri gibi kavramlarla iliskilidir ve asagida bu kavramlara detayli bir sekilde

deginilmektedir.

2.1.1. Marka Degeri

Gilintimiizde kurumlar hangi sektorde varlik gosterirlerse gostersinler temel amaglari
karlilig1 saglamaktir. Karlilig1 saglamasi iginse 6nce kurumun kendisini ve pazara sundugu
iirliin veya hizmetini tiiketicilere tanitmasi1 gerekir. Giinlimiiz miisterileri satin alma eylemi
esnasinda hem iirlin hakkinda bilgi sahibi olmak istemekte hem de {irlinii sunan kurumu

tanimak istemektedirler. Bu tanitimda en etkili unsurlardan biri markadir.

Marka, 556 sayili Markalarin Korunmas1 Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname’nin
5’inci maddesinde, bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal veya
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlari dahil, 6zellikle soézciikler,
sekiller, harfler, sayilar gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen,
bask1 yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isarettir. Temel amaci da bir kurumun

diger kurumlardan ayirmaya yardim etmesidir.

Herman markayi, tiiketicilerin hislerinde belirli bir fayda temin etmeye yonelik ve
bilinen bir kaynaktan elde edilen standartlastirilmis ve isim, logo, amblem, renk etiket, hayal
gibi sembolik tanitimlarla birlestirilmis bir beklenti olarak tanimlamaktadir (2006:69). Kotler
ve Keller ise markayi, bir iirlin veya hizmeti ayn1 ihtiyac1 karsilamak i¢in tasarlanmis diger
iirlin veya hizmetlerden bazi yonlerden ayiran ve ona yeni boyutlar kazandiran bir faktor

olarak gormektedirler (2006:274).

34



Marka, kurumlarin temel hedefleri olan karlilifa ulasmasina yardim eden ve
kurumlara gii¢ katan bir niteliktir. Gliniimiizde biiyiik ve gii¢lii bir markaya deger bigmek ¢ok
zordur. Ciinkii biiyiik ve giiclii markalar tiiketiciye yalniz rasyonel degil, duygusal yararlar da
sunmaktadir (Kotler, 2007:79). Bunun sayesinde ise markanin {iretici agisindan da
vazgecilmez bir unsur oldugu kabul edilir. Bunun en iyi 6rnegi olarak Farguhar’in da belirttigi
tizere, Philip Morris Co.’nun 1988 yilinda, Kraft Foods’u $12,9 milyara satin alirken bunun
$11,6 milyarin1t maddi olmayan duran varliklardan markalara 6denmesi verilebilir (Baydas,
2007:127). Bu Ornekten hareketle marka hakkinda ortaya ¢ikan en onemli niteligin marka

degeri oldugunu ifade etmek miimkiindjir.

Marka degeri 1980’lerde ortaya c¢ikan en Onemli ve en popiiler pazarlama
kavramlarindan birisidir (Keller, 1998:42). Aaker’a (1996) gére marka degeri, {iriin ya da
hizmetin firma veya miisteriye sagladigi degerlerdir. Marka degeri bir markanin ne kadar
giiclli oldugunu betimlemektedir. Kisaca marka degeri ne kadar yiiksekse marka giiciliniin de o
Ol¢iide fazla oldugu one siiriilebilir. Bu da markalasmanin basarisini getirecek adimlardan

birisidir.

Marka degerinin ortaya ¢ikist kurumlari hem iyi hem de kotii yonde etkilemistir.
Marka degerinin iyi yonleri, pazarlama stratejilerinde markanin éneminin artmasi ve yonetsel
ve arastirma faaliyetlerine odaklanmasini saglamasi olurken; kotii yonleri ise, marka degerinin
farkli amaglar igin farkli sekilde tanimlanmasi olmustur (Keller,1998:42). Bu nedenle
kurumlar agisindan stratejik dneme sahip markalarin, markalasma siireclerini 1y1 yonetmeleri

zorunludur. Bir markay1 1yi-koti, giiclii-gli¢siiz gibi nitelendiren markanin degeridir.

Marka degeri literatiirlinde, arastirmacilar ve uygulamacilar marka degerini farklhi
sekillerde degerlendirmektedirler. Arastirmacilar ve uygulamacilar genellikle marka degerine
finansal yonlii ve davranig yonlii olmak tizere iki sekilde odaklanmaktadirlar (Pitta ve

Katsanis, 1995:52).

Marka degerine finans yonlii yaklasan finansal temelli yaklasimda markanin birlesme
ve devralma amaglar1 daha 6ne ¢ikmaktadir (Pitta ve Katsanis, 1995:52). Simon ve Sullivan’a
gore finansal temelli marka degeri bir lirliniin gelirinin sonucunda olusan indirgenmis gelecek
nakit akis1 artisina dayanmaktadir (akt.Kim ve Kim, 2005: 551). Seetharama da finansal

temelli yaklasimi genel olarak maliyet, piyasa degeri, sermaye piyasalarina dayali royaliteden
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kurtulma, markanin yarattifi arti kazanglara dayali marka degerleme ve fiyat/satis oranlari

arasindaki farklar1 dikkate alarak siniflamaktadir (akt.Baydas, 2007:132).

Davranis yonlii marka degerinin temelinde ise tiiketici vardir ve tiiketici temelli marka
degerine dayanmaktadir. Tiiketici temelli marka degeri, tiiketicilerin marka bilgisine bagh
olarak marka pazarlamasina verdigi farkli etkidir (Keller, 1998:44). Tiiketici temelli marka
degeri pozitif ise miisterilerde yeni marka genisletmesinin kabuliine, fiyat artislarindaki ve
reklam harcamalarinin geri ¢ekilmesindeki hassasiyetin azalmasina ya da yeni bir dagitim
kanalinin aranmasina daha istekli olmasina yardim eder (Keller, 1998:44). Ayrica tiiketici
temelli marka degeri miisterilerin olumlu tepkileriyle birlikte kurumlara yiiksek gelir, diisiik

maliyet ve daha biiyiik karlar getirmektedir (Keller, 1993:8).

Aaker’a gore marka degeri, bir iiriin veya hizmet tarafindan bir kuruma veya o
kurumun miisterilerine saglanan degeri artiran ya da azaltan, bir markanin ismine ve
semboliine bagli aktif ve pasif varliklar dizisidir. Aaker marka degerini bes kategoride

incelemektedir (1991:15-16):

e Marka sadakati,

e Marka ismi farkindaligi,
e Algilanan kalite,

e Marka cagrisimlari,

e Diger tescilli marka varliklari.

. . Algilanan
Marka ismi Kalite Marka
farkindaligi Cagrisimlan
Marka . Diger Tescil
Sadakati \ / Marka Varliklan

Marka
Degeri

Sekil 5: Marka Degeri (Aaker, 1991: 17).

36



Marka degeri hem tiiketici hem de kurum bakimindan 6énemli bir kavramdir. Kurumlar
acisindan, pazarlama programlarinin etkinligi ve verimliligi, marka sadakati, fiyat ve kar
marji, markanin genisleyebilmesi gibi unsurlarla rekabet avantaji saglarken tiiketiciye
bilgilenme ve yorumlama, satin alma kararinda giiven duyma ve kullanim tatminini 6nceden

asilamaktadir (Pirtini, Atalik ve Aygiin, 2006: 129).

Marka degerinin nitelikleri tiiketiciler i¢in iirlin ve markalar hakkindaki biylik
miktardaki bilginin yorumlanmasi ve islenmesinde yardimci olur. Potansiyel olarak daha
onemli algilanan kalite ve marka cagristmlart miisterinin kullanim tecriibesi ile ilgili
memnuniyetini artirmakta ve tiliketicilerin satin alma kararini giivenle almasini saglamaktadir
(Somaklar, 2006:35). Bdylece tiiketicilerin markayi tercih etme olasiligini arttirarak marka
sadakatine yol acar ve rakiplerden markaya kars1 gelen tehditleri onler (Pitta ve Katsanis,

1995:56).

Cogu pazarlama arastirmacilart marka degerini markayr benzersiz kilan pazarlama
etkileri olarak gormektedir. Marka degeri marka ismi ve diger marka bilesenlerinin etkisiyle
iriin veya hizmetten c¢ikan sonuglarla ilgilidir. Marka degeri markalasmak icin ge¢mis
yatirimlarin sonucunda liriine atfedilen katma degeri sunan niteliktir (Keller, 1998: 42-44). Bu
nedenle Keller marka degeri unsurlarini, daha olumlu miisteri tepkileri doguran “marka
farkindalig1” ve tiiketicilerinin hafizas1 iizerinde giiglii, olumlu ve benzersiz pazarlama

caligmalar tarafindan olusturulan “marka imaj1” olarak gérmektedir (1998:50-51).

Marka degeri iiriin ve hizmete atfedilmis katma degerdir. Bu degerler kurum i¢in
markanin fiyati, pazar payr ve karliligi oldugu kadar miisterilerin markaya dair ne

diistindiiglinii, ne hissettigini de yansitmaktadir (Kotler ve Keller, 2006:276).
2.1.2. Marka imaj

Imaj ¢esitli kanallardan; reklamlardan dogal iliskilere, icinde yasanilan kiiltiirel
iklimden sahip olunan dnyargilara kadar elde edilen bilgi ve verilerdir (Tolungiig, 1992:11).
Marka imaj1 ise marka ¢agrisimlari tarafindan markaya yonelik tiiketicinin zihninde olusan

algilamalardir (Keller, 1993: 3).

Marka imaj1 kavrami 1955 yilinda David Ogilvy tarafindan ortaya atilmigtir (Uztug,
2008:39). Marka imaj1 tiiketicinin markaya karst olusturdugu izlenimlerden meydana

gelmektedir (Keller, 1993:2). Tiiketicinin markayla girdigi her etkilesim sonucunda elde
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edilen izlenimler tiiketicinin marka hakkindaki algisim1 etkilemekte nihayetinde ise marka
imaj1 belirlenmektedir. Fakat marka imaj1 tiiketicilerin algilamalarina ya da tutumlarina goére
farklilik gostermekte ve zamanla da degisebilmektedir. Dobni ve Zinkham marka imajinin

temel niteliklerini su sekilde siralamaktadir (akt.Ekdi, 2005:12-13):

e Marka imaji, markaya iliskin olarak tiiketicinin zihninde yer eden bir biitiinliiktir.

e Marka imaji, tiiketicinin markaya iliskin bilgileri rasyonel ya da duygusal bir
bigimde yorumlamasi sonucunda olusan 6znel ve algisal bir olgudur.

e Marka imaj1 iiriinlin teknik, islevsel ya da fiziksel 6zellikleri i¢inde kendiliginden
yer almamaktadir. Pazarlama faaliyetleri gercevesinde karmasik degiskenler ve
tiiketicinin nitelikleri tarafindan yaratilir ve bi¢imlendirilir.

e Marka imaj1 s6z konusu oldugunda gergekligin algilanmasi gergekligin kendisinden

daha dnemlidir.
Doyle’ye gore li¢ tiir marka ve marka imaj1 vardir (2008:398-399):

e Ozellikli Markalar: Uriiniin, fonksiyonel &zelliklerine ydnelik inanigin yarattigi
giivene dayali bir imaja sahip olmas1 halidir. Cogunlukla miisterinin kaliteyi ve
mevcut birgok {riin alternatifi arasinda iirlinlerin 6zelliklerini objektif olarak
degerlendirmesi zordur. Bu durumda bazi 6zelliklere sahip oldugu iiriinleri secer.

e Tutku Markalari: Markay1 satm alan insanlarm imajini yansitirlar. imaj {iriin
hakkinda ¢ok az sey iddia ederken, arzulanan yasam stili hakkinda vaatler sunar.
Miisteriler, bu durumda bazi 6zelliklere sahip oldugu iddia edilen iirlinleri seger.

e Deneysel Markalar: Cagrisimlara ve duygulara ait imaj1 yansitirlar. Tutkunun da
Otesine gecerek lriin ile tiiketici arasindaki etkilesimi gosterir. Basarili deneysel

markalar bireyselligi, kisisel gelisimi ve fikirleri vurgular.

Marka imaj1 tiiketicinin markaya karsi olan izlenimlerini ve onun hakkinda ne
diisiindiiklerini icerir. Marka imajinin olusumunu; marka tanmirligi, markaya yonelik tutum

ve markanin kalitesine duyulan giiven etkilemektedir (Uztug, 2008:40).

Marka imaji, markanin Ozelliklerine ve ¢agristirdiklarima yonelik inaniglarin
toplamidir. Bir tiiketicinin zihnindeki marka imaj1, dort tiir kaynak ile yaratilir (Doyle, 2008:
398):
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e Deneyim: Tiiketiciler ¢ogunlukla markayr daha onceden kullanmistir. Markanin
ozellikleri ve inanilirlig1 konusunda siklikla iyi bir sekilde bilgilendirilirler.

o Kisisel: Arkadaslar, meslektaglar ve iirtinii kullanirken goriilen diger kimseler,
markanin 6zelliklerini ve baz1 ¢agrisimlar iletirler.

e Halk: Marka, kitle iletisim araglarinda halk tarafindan goriilmiis olabilir.

e Ticari: Reklam, raflar, ambalaj ve satis gorevlileri markanin o6zelliklerini ve

degerini digerlerine iletmede 6nemli kaynaklardir.

Glintimiizde tiiketiciler iiriinlerin fonksiyonel ihtiyaglarindan ¢ok, sosyal ihtiyaglarini
karsilamasin1 beklemektedirler. Beklentilerinin ana gerekgesi tiiketicilerin bir {iriinlin kendi
kimliklerini ortaya koyduguna dair tasidiklar1 inanctir. Bu nedenle isletmelerin tiiketicilerin
istek ve ihtiyaglarini tiiketicilerden gelen geri bildirimle tam olarak 6grenmesi ve satin almay1

hatta sadik kalmay1 saglayacak degerler yaratmasi gerekmektedir (Alagoz, 2008:65).

Doyle basaril1 bir marka imajini {i¢ 6genin birlesimi olarak gérmektedir. Bunlar iyi bir

iirlin, ayirt edici kimlik ve sunulan ek degerdir (2008:408):
Marka imaji=Uriin x Ayirt Edici Kimlik x Ek Degerler.

Doyle’ye gore sozii edilen 6geler birbirine baglidir ve basarili bir marka yaratmak i¢in
gereklidir. Marka gelistirmek etkin bir {irline sahiplikle baglamaktadir. Daha sonra ise iiriine
digerlerinden ayirt edilebilen bir kimlik verilmelidir. Son olarak da basarili bir markanin,
tiiketicilerini, sunulan triiniin daha kaliteli olduguna ya da rakiplerin sunduklarindan ¢ok daha

arzulanir olduguna inandiracak ek degerler sunmasi gereklidir (2008: 408-409).

Marka imaj1 yiiklendigi anlamlar tiiketicilerine benimsetebilirse kurum imajmin ¢ok
otesine gegebilmektedir. Ornegin Marlboro markali sigaranin iireticisi Philip Morris hem bir
sirket adi hem de markadir. Ancak insanlara hangisinin daha bilindik oldugu soruldugunda
akla ilk gelen genellikle Marlboro markasidir (Ekdi, 2005:14). Dolayisiyla, bir marka
hakkindaki her tiirlii intibanin markanin imajini etkiledigi ve taninmasini da sagladigini ifade

etmek miumkiindir.

Tiiketicinin markaya kars1 algilamalarindan olusan marka imaj1 tiikketicinin satin alma
slirecinin her asamasinda etkisini gosteren bir kavramdir. Marka imaj1 tiiketicinin algisindaki

olumlu yeri sayesinde uyarict niteligi goriip ihtiyaci ortaya cikararak tiiketiciye direkt satin
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alma karar1 verdirebilmektedir. Ayrica marka imaj1 satin alma sonrasi tiiketicinin kolaylikla
tatmin olmasina da yardim etmektedir (Erdil ve Basarir, 2009:221). Bundan dolay1 marka

imajinin, tiiketiciler nezdinde iyi ve gii¢clii olmas1 gereklidir.

Giglii ve bagarili markalarin en 6nemli 6zelligi, iirettigi tirtinleri ve sundugu hizmetleri
farkli konumlara tagimalaridir. Giiniimiizde en yeni ve en karmasik iiriinler kolaylikla taklit
edilebilmektedir. Cogu insan taklit liriinleri satin almaz. Taklit {iriinler orijinallerinin satig
miktarin1 yakalayamazlar ve tiiketiciler asla orijinal {riine odedikleri fiyati1 taklit iiriine
O0demezler. Ciinkii tiiketici markanin kalitesine giivenirken marka tiiketicinin statiislinii
destekler (Doyle, 2008:401). Bunu markaya saglayan ise tiiketiciyle markanin etkilesiminden

kaynaklanan marka imajidir.

Marka imaj1 konusunda, bir markayr var eden, beyinlerde algilanmasini saglayan en
onemli unsur gorsel kimliktir. Firma, markanin logosu, amblemi, tiim iletisim ve tanitim
araglarinda, dekorlarinda, dizaynlarda kullanilan renkler, sekiller biitiinii ile gorsel kimlik bir
markanin giyindigi elbisedir. Kisaca gorsel kimlik marka imajinin temelidir ve reklama biiytik
bir destek, temel ve itici bir giic saglamaktadir (Ak, 2006:34). Reklamin da marka
yaratmadaki akil ve duygu bilesimini biitiinsellik i¢inde ilettigi diisiiniildiigiinde; reklam,
pazarlama karmasina baska hicbir Ogenin yapamayacagi bi¢imde duygusal degerler
katabilmektedir (Bartle, 2001:35). Bu nedenle gorsel kimlik, reklaminda yardimiyla marka

imajin1 gelistiren en 6nemli araglardan birisidir.

Marka imaj1 tiiketicilere somut yararlar vaat etmenin yani sira soyut yararlar da
sunmaktadir. Sunulan bu yararlarin sagladigi doyuma iligkin imaj, tiiketicinin elde ettigi
psikolojik doyumun, iirliniin kimligi olan markayla iliskilendirilmesinden kaynaklanmaktadir.
Bu dogrultuda tiiketici aslinda iiriintin kendisini degil, imajini satin almaktadir. Bu yoniiyle,
marka imaj1 sadece iiretilen irlinliin hedef kitle lizerinde sagladig:i tatminle degil, ayrica
markayla ilgili olarak satin alma ve satin alma sonras: davranislarda belirleyici faktdrlerden

miisteri tatminini ve sadakatini de icermektedir (Kanber, 2007:33).

2.1.3. Marka Kimligi

Bir pazarda sunulan {irin ve hizmetlerin birbirinden ayrilmasini saglayan markanin en
temel 6zelliklerinden birisi markanin kimligidir. Her nasil insanlar dahi dogdugu anda onlara

bir kimlik verme cabasi icine giriliyorsa marka i¢in de ayn1 durum gegerlidir. Kurumlar igin
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pazara sunduklar1 Uiriinleri digerlerinden ayristiran hatta onlar1 farklilastiran markanin {istiine

yerlestirilen kimligidir.

Aaker’a gore marka kimligi; marka stratejistlerinin yaratmak ve devamini saglamak
icin yaptig1 biricik marka c¢agrisgimlaridir. Bu c¢agrisimlar, markanin neyi temsil ettigini

yansitir ve kurumun iiyelerinden tiiketicilerine verilmis bir soz sayilir (1996: 68).

Marka kimligi fonksiyonel, duygusal ya da kendi kendini ifade etme seklini kapsayan
deger Onerilerini gelistirerek marka ve miisteriler arasinda bir bagin kurulmasina yardim
etmektedir (Aaker, 1996:68). Bu bag markanm tiiketicisi ile gergeklestirdigi iliskinin

giivencesi niteligindedir.

Kurumlarin tiiketicilere sundugu hizmetlerin tamamimi ifade eden marka kimligi
markanin katkilarini, 6zelliklerini, faydalarini, performansini, kalitesini, tecriibesini ve
markaya sahip olundugundaki degeri ifade etmektedir (Cifci ve Cop, 2007:72). Marka kimligi
bir organizasyonla baslar ve kimligin 6ziinde bu organizasyonun ruhu yatar. Bu nedenle
marka kimligi i¢in miisteri vaatlerinin, miisteriler ile marka arasindaki temel iligkinin ve

miisterilere sunulacak deger onerilerinin belirlenmis olmasi gerekmektedir (Elitok, 2003:47).

Giiglii bir marka olusturmanin temelinde yatan marka kimligi iyi belirlendigi takdirde
kuruma ¢ok biyiik faydalar saglamaktadir. Aaker marka kimliginin kuruma sagladigi

faydalar1 su sekilde belirtir (akt.Cifci ve Cop, 2007:72):

e Farklilasmayi saglar,

e Tiiketiciye satin alma i¢in sebepler sunar,

e Tiiketiciye tutarlilik ve gliven asilar,

e Tiiketicinin iirline veya hizmete kars1 hisleri etkiler,
e Marka yaymaya yardim eder,

e Kuruma pazarda gii¢lii bir konumlandirma saglar.

Litaratiirde marka kimligi ile marka imaj1 siklikla karistirilmaktadir. Marka kimligi ile
marka imaj1 arasindaki temel fark; imajin ‘alicilar’ tarafinda, kimligin ise ‘gdnderici/kaynak’

tarafinda degerlendirilmesidir (Uztug, 2008:44).
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‘ Marka Kimligi

\ Aktarilan Marka
gostergeler ’
‘ Etkinin diger} /

kaynaklari

Rekabet
Giriltu

Sekil 6: Kimlik ve imaj (Uztug, 2008: 44).

Sekil 6°dan anlasilacagi lizere kaynak tarafindan gonderilen tiim mesajlar tiiketicide
marka imajin1 bigimlendirmektedir. Marka kimligi, marka imajinin 6ncesine yerlestirilmekte
ve tiiketicinin mesajlar1 ¢oziimlemesinden sonra marka imaj1 olugsmaktadir (Uztug, 2008:44).
Marka kimligi, giincel tiiketici algilamalariin ne oldugu iizerinde dururken, imaj ise bunun

miisteri lizerindeki yansimasindan dogar (Elitok, 2003:47).

Marka kimligi hem gii¢lii bir marka olusturmak hem de markayr yonetmek icin
siklikla kullanilmaktadir. Bu nedenle marka kimligi bir kurumun digerlerinden farklilasmak
icin kullandig1 marka ydnetimi i¢in onem teskil etmektedir. Marka yonetimi i¢in gelistirilen
modellerin ortak 6zelligi, markanin tiiketicilerle kurdugu iletisimi belirleyen stratejilerden
once st bir stratejik cer¢evenin dikkate alinmasidir. Marka yonetimi modelleri farkl
adlandirilmis olsalar dahi vurguladiklart nokta, tutarli bir marka kimligini saglayacak 6ziin
secilmis olmasidir. Markanin bir 6z kimlige bagli olarak gelistirilmesi, marka ydnetiminin
basarisini dogrudan etkilemektedir (Uztug, 2008:60). Literatiirde marka yoOnetimi ig¢in
kullanilan marka kimligi modelleri bulunmaktadir. Bunlar arasinda en 6nemlileri Aaker’in

‘Marka Kimligi Planlama Modeli’ ve Kapferer’in ‘Marka Piramidi Modeli’dir.
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Aaker, Marka Kimligi Planlama Modeli’nde marka kimligini stratejik ve gelecege
yonelik bir ara¢ olarak ele alir ve bu sistemde marka kimligini 6z kimlik ve genigletilmis

olarak iki yapida degerlendirir (Uztug, 2008: 62).

Marka Kimligi Planlama Modeli i¢inde 6z kimlik markanin zamandan bagimsiz 6ziinii
temsil etmektedir. Genisletilmis kimlik ise doku ve biitiinlikk saglayan diger unsurlari i¢inde

barindirir. Markanin neyi temsil ettigine detaylar ekleyerek resmi tamamlar (Aaker, 1996).

Marka Kimligi Planlama Modeli’nde marka kimliginin dokusu ve derinliginden emin
olmak i¢in kurum markayz; (1) tiriin, (2) kurum, (3) kisi ve (4) sembol olarak farkli bir sekilde
degerlendirmelidir. Bunun amaci stratejistlere kimligi anlatmak, zenginlestirmek ve

farklilagtirmak icin gerekli marka unsurlarim1 goz Oniinde bulundurmalarin1 saglamaktir

(Aaker, 1996:78).
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STRATEJIK MARKA ANALIZI

Miisteri Analizi Rekabet Analizi I¢sel Analiz

-Trendler -Marka imaji/Kimligi -Mevcut marka imaji

-Motivasyon -Giiglu yonler, stratejiler -Marka mirasimiz

-Kargilanmamus ihtiyaglar -Zayifliklar -Giiglii yonler, kabiliyetler

-Segmentasyon -Firma degerimiz
MARKA KIMLIGI SISTEMI

MARKA KIMLIGI
Genisletilmis
7 S |

Uriin Olarak Marka ~ Kurum Olarak Marka Kisi Olarak Marka Sembol Olarak Marka
1. Uriin ¢apr/kapsam1 7. Kurum 6zellikleri 9. Kisilik (6r. samimi, 11. Gérsel imge ve

2. Uriin 6zellikleri (or. inovasyon, tiiketici enerjik, kaba) metaforlar

3. Kalite/deger ilgisi, giivenilirlik) 10. Marka-miisteri iligkileri 12. Marka ge¢misi/

4. Kullanim alanlar1 8. Yerel/kiiresel (or. arkadas, danigman) mirasi

5. Kullanicilar

6. Mensei

DEGER ONERMESI GUVENILIRLIK
-Fonksiyonel -Duygusal Kisisel -Firmanin diger markalarina
faydalar faydalar faydalar verdigi destek
MARKA-MUSTERI ILISKISI

4

MARKA KIMLIGI UYGULAMA SISTEMI

-Segilen marka kimligi ve deger onermeleri
-Hedef kitleye

MARKA KONUMLANDIRMASI

-Aktif bir sekilde iletilir
-Ve rekabet avantaji saglar

4

UYGULAMA

-Alternatifler olusturulur

-Semboller ve metaforlar olusturulur

-Tesrt edilir

i

[ZLEME

Sekil 7: Marka Kimligi Planlama Modeli (Aaker, 1996: 79)
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Marka kimligi i¢in énemli sayilan bir diger model ise Kapferer’in Marka Piramidi
Modeli’dir. Kapferer, sekilde de goriilecegi iizere Marka Piramidi Modeli’ni alt1 asamada

incelemektedir (akt.Okay,2008: 53-54).

Kurulusun imaji
1 2
o hsiyet
Nitelik Sahsiy
et Karakter
s 3
Tiiketici ile B
baglant: Kiiltiir
5
Spontane 6
baglant: Vizyon
Hedef grubunun imaji

Sekil 8: Marka Piramidi Modeli (Okay, 2008: 55).

1. Marka, objektif dzelliklerin bir biitiinliigiidiir. Insana marka soruldugunda aklina
hemen gelen veya gizli olarak var olan ve neredeyse algilanamayan bir niteliktir.

2. Marka, bir sahsiyettir ve kendisine has bir karakteri vardir. Uriin ve hizmet
faaliyetlerinin iletisim bi¢cimi markaya belli bir ‘sahsiyet tipi’ atfetmektedir

3. Marka, kiiltiirel bir biitiinliik olusturmaktadir. Her tirtin belli bir kiiltiirden olusur ve
bu kiiltliriin desteginin fiziki bir somutlagmasidir. Bu baglamda kiiltlir, markanin
ilhaminin ve enerjisinin kaynagi olan bir deger sistemidir.

4. Marka, iliskiler i¢in bir ¢er¢eve sunmakta ve insanlar arasinda bir aligveris igin
firsatlar olusturmaktadir. Ornegin Yves Saint Laurent bastan ¢ikarmanin
markasidir. Algilama esiginin altinda bu markanin iletisiminde (bir insan goériilmese
dahi) kadin ile erkek arasindaki iligskinin yiiksek konum degeri vardir.

5. Marka, spontane bir baglanti/koordinasyon da olabilmektedir. Kisilere belli araba

tipleri soruldugunda spontane olarak her marka i¢in alici tipleri verilmistir. ‘Bu
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araba zenginler i¢in, bu araba maco tipler i¢in, bu araba aile babalar1 i¢in’ vs. gibi.
Bir marka en taninmis iriinleri ve reklam aracilifiyla spontane baglantilarin bir
sistemini olusturur ve bunlar markanin hitap edecegi alict veya kullanicilardir.
Burada genellikle bu baglant1 hedef gruplan ile karistirilmaktadir. Hedef grubu
markanin potansiyel alic1 ve kullanicilaridir. Kurulan baglanti ise, hedef gruplarinin
biitiinlesmek istedigi resimdir.

6. Marka, arzulanan bir diisiincedir. Nasil ki kurulan baglanti hedef grubunun dis

aynasi ise, arzulanan goriintii de i¢ aynadir.

Sonug olarak bir markanin 6ziinii olusturan temel yapi taslarindan birisi olan marka
kimligi giicli Kapferer’in ifade ettigi gibi marka kimligi baskalarinin markayr nasil
algiladigin1 bilmeden 6nce markanin kendini tanimasi ve bilmesidir (Konecnik ve Go, 2008:
179). Marka kimligi tliketicinin markay1 algilamasindan ziyade kurumun marka hakkinda

tiiketicilere iletmek istedigi bir biitiinii ifade etmektedir.
2.1.4. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, tiiketicilerin ger¢ek ve ideal benlik imajini ifade etmek icin kullanilan
bir ara¢ olarak goriilmektedir (Keller ve Richey, 2006:76). Marka kisiligi, markalara kisilik
ozellikleri ylikleme olarak agiklanmaktadir. Markalarin ayni insanlar gibi kisilik 6zelliklerine
ve duygulara sahip oldugu varsayimindan yola ¢ikarak yas, cinsiyet, sosyal ve ekonomik sinif
ile cagdas, dinamik, entelektiiel, sempatik, duyarl, ilgili gibi kisilik 6zellikleri ile
iliskilendirilmektedir ~ (Giirson, 2008:22). Ornegin Virginia Slims, Marlboro ile
karsilastirildiginda daha disi durmaktadir. IBM uzun bir zamandan beri sektdrde oldugu igin

yash goriinlirken, Apple ona oranla daha gen¢ goriinmektedir (Aaker, 1996:142).

Tiiketiciler genellikle markalar1 insan Ozellikleriyle zihinlerine yerlestirir. Marka
kimligi marka ile iligkili insan o&zelliklerinin kiimesidir. Stoli, markasin1 entelektiiel,
gosterissiz ve yash gosterirken; Absolut vodka geng, ¢agdas, havali gosterme egilimindedir.
Tiiketiciler markalar1 {inlii ya da kendileriyle ilgiliymis gibi de diisiinebilir. Bu reklamcilar
tarafindan kullanilan insani 6zellikler atfetme, kisisellestirme veya kullanici imaj1 yaratma
gibi tekniklere bagli olabilir. Bu gibi teknikler kisilik Ozelliklerini markayla
iliskilendirmektedir ve nispeten markayr rakiplerinden daha kalic1 ve belirgin yaparak

farklilagtirmaktadir (Aaker, 1997:347).

46



Bir markanin yap1 taglarindan olan marka kimligi marka yonetimi ve marka
stratejistleri agisindan 6nem tagimaktadir. Marka stratejistleri, tiiketicinin kendi 6zelliklerini
yansitan Uriinii veya hizmeti tercih etmesi i¢in marka kisiligini 6zenle yonetmektedir. Bir
bireyin algilanan kisiliginin o bireyle ilgili olan her seyden etkilenmesi gibi marka kisiligi de

dolayli ya da dolaysiz ¢evresindeki her seyden etkilenir (Aaker, 1996:145).

Marka kisiligi, markaya ruh katmasindan dolayr marka degeri yaratmada oldukca
onemli bir 6zelliktir. Marka kisiligi tiiketicinin verecegi satin alma kararlarinda tiiketici ile
duygusal baglant1 kurulmasini saglayarak tiiketicinin zihnine ulagilmasini kolaylastirmaktadir.
Bununla beraber tirlinlerin birbirinden ¢ok farklilasamadigi giinlimiiz kosullarinda marka
kisiligi markaya sembolik ve duygusal degerler yiikleyerek benzer rakiplerinden ayrilmasina
ve farklilagsmasina yardim etmektedir. Ayrica etkili bir marka kisiligi sadece markaya yardim
etmekle kalmayip, markanin bir anlamda reklamini yapmakta ve markanin kolay bir sekilde

taninmasina da yardimei olmaktadir (Bakar, 2011:7).

Marka kisiligi marka imajin1 saglamasi agisindan da 6nemli bir kavramdir. Tiiketiciler
karsilarina ¢ikan g¢esitli mal veya hizmet alternatifleri arasinda se¢im yaparken, marka kisiligi
ile kendilerinin sahip oldugu kisilik 6zelikleri arasinda bir uyumu gozetirler. Bu nedenle
kurumlar, pazarlama iletisim c¢abalariyla marka kisiligini olustururken, marka ile ilgili olarak
tiiketicilere iletecegi marka kisiliginin hedef kitle ile uyumlu olmasi, iletilmek istenen mesajin
etkili bir bigimde iletilip tiiketiciler tarafindan dogru algilanmasi, kurumun olusmasini istedigi

marka imajinin tiiketici zihninde olusmasina yardimci olacaktir (Giirson, 2008:23).

Marka kisiliginin s6zii edilen faydalarinin yaninda marka stratejistlerine de birtakim

faydalar1 bulunmaktadir. Aaker s6z konusu faydalari su sekilde siralamaktadir (1996:150):

e insanlarin markaya karsi olan algilama ve tavirlariyla ilgili anlayislarmi
zenginlestirmesi,

e Farklilagtiran bir marka kimligine katki yapmasi,

e Iletisim ¢abalarini yonlendirmesi,

e Marka degeri yaratilmasina yardim etmesi.

Tiim bunlarin yan sira, marka kimliklendirilmesi firmalarin stratejilerine bagli olarak
0zel yapilar inga etmeyi gerektirebilir. Bu nedenle bir marka kapsamindaki {riinler i¢in, ayni

ya da farkli sektorlerde de olsa, farkli kimlikler gelistirmek yararli olur. Bu kendine 6zgiligi
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yaratmanin 0zel araclarindan biridir. Bir markanin genel kimligi alt iirlinii ile farkli olabilir.
Omegin; Algida alt markalari, Magnum ile “her seye deger”, derken; Carte d’or ile “dort
mevsim dondurma” demektedir. Benzer sekilde, Levis’in ana marka kimligi orijinal, erkeksi,
seksi, genglik, isyanci, kisisel, 6zgiir olarak tanimlanirken; Levis 501 i¢in romantik, isyanci,
kahraman, acikgdz, bagimsiz ve hayran birakici olarak kullanilmaktadir (Elitok, 2003:51-52).
Dolayistyla kimliklendirmenin alt iriinler i¢in farklilik gosterebilecegini ifade etmek

miumkindiir.
2.1.5. Kalite

Avrupa Kalite Kontrol Birligi’ne gore kalite, “Bir mal veya hizmetin belirli bir ihtiyact
karsilayabilme yeterliliklerini ortaya koyan 6zelliklerin tiimiidiir” (Pira ve Baytekin, 2007:24).
Bir {iriiniin veya hizmetin miisterilerinin beklentilerine ve sartlarina uyma derecesi olarak da
tanimlanan kalite (Odabasi, 2010:32), bircok 0Ozelligin ve boyutun bir araya gelmesiyle
olugmaktadir. Garvin’e gore kaliteyi sunlar olusturmaktadir (akt.Sahin, 2010:208):

e Performans: Uriiniin birincil dzellikleri.

e Diger Unsurlar: Uriiniin ¢ekiciligini saglayan ikincil dzellikler.

o Uygunluk: Ozelliklere, belgelere ve standartlara uygunluk.

e Giivenirlilik: Uriiniin kullanim émrii i¢inde performans dzelliklerinin siirekliligi.

e Dayamkhhk: Uriiniin kullamilabilirlilik 6zelligi.

e Servis Gorebilirlik: Uriine iliskin sorunlarin ve sikayetlerin kolay ¢oziilebilirligi.

e Estetik: Uriiniin albenisi ve duyulara seslenebilme yetenegi.

e Algilama: Uriiniin reklamlar, kabul gdrmesi ya da diger markalara gore sezgisel

olarak degerlendirilebilmesi.

Uriin ve servis kalitesi tiiketici beklentilerini karsilamak amaciyla sunulan iiriin ya da
hizmetin, pazarlama, miihendislik, tliretim ve bakim gibi 6zelliklerinin tiimiiniin bir araya
gelmesi olarak tanimlanmaktadir. Mal ya da servisin kalitesi, giivenilirlik, dayaniklilik ve
onarilabilme gibi kaliteyi tanimlayan o6zelliklerin belli oranlar ve dengeler i¢inde bir araya
gelmesinden olusmaktadir. Bir {irtin, yasam siireci i¢inde, ihtiya¢ duyuldugu anda, iiretim
amacina uygun islevini yerine getirmek zorundadir. Uriin, tiiketici gereksinimlerine uygun
goriinimde ve sekilde olmalidir. Ciinkii bunlar ve diger iiriin 6zellikleri, belli oranlar ve
dengeler i¢inde bir araya gelirse, ancak o fiiriin i¢in ger¢cek anlamda kalite biitlinligi

saglanmis olur (MEGEP, 2011:7-8).
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Kalite, mal ve hizmetlerin somut-soyut olma 0&zelligi nedeniyle birbirinden
ayrilmaktadir. Uriiniin fiziksel 6zellikleriyle kalite acisindan odlgiimleri daha kolay
yapilabilirken; soyut Ozelliklere sahip hizmet kalitesinin Ol¢imlenmesi daha zor

olabilmektedir.

Hizmet kalitesi, tliketicinin hizmeti satin aldiktan sonra o hizmetten sagladiklarinin
kendisinde yarattig1 duygudur ve alinan hizmetten ne kadar tatmin olunup olunmadigini ifade
etmektedir. Dolayisiyla hizmet kalitesini, alicinin gereksinimi ve beklentileri dogrultusunda
hizmette olmas1 gereken 6zellikler ve niteliklere sahip olma derecesi olarak ifade edilebilir

(Yildiz ve Yildiz, 2011: 126).

Parasuraman ve arkadaslari, yaptiklar1 ¢alismada hizmet kalitesine yonelik olarak su

noktalar1 6zellikle vurgulamislardir (akt.Paylan, 2007: 11):

e Tiiketicilerin hizmet kalitesini degerlendirmeleri fiziksel iiriinlerin kalitesini
degerlendirmesinden daha zordur.

e Hizmet kalitesine yonelik tiiketici algisi tiiketicinin hizmete yonelik beklentisi ile
hizmet performansi arasindaki karsilastirma sonucu ortaya cikar.

e Tiiketicinin hizmete yonelik kalite degerlendirmesi, salt hizmetin sonuglanmasi

sirasinda yapilmaz, bunun yaninda hizmetin sunum siirecine gore de yapilabilir.

Kalitenin amaci, kurumlarin iirtin veya hizmetlerinin tiiketicilere en faydali sekilde
sunulmasidir. Ancak kalite, goreceli bir kavramdir. Bir iirlin veya hizmetteki somut ya da
soyut Ozellikler arasinda neyin Onemli oldugu tiiketiciden tiiketiciye farklilik gdsterir.
Farklilik miisterinin beklentilerinden ve alg1 degisikliklerinden kaynaklanir. Bu durum kisaca

algilanan kalite kavramiyla agiklanir.
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Satin Alma Nedeni

% Farklilasma/Konum

Algilanan Kalite iﬁyat Ustiinligi
\ Kanal Uyesi Ilgisi

Marka Genisletmeleri

Sekil 9: Algilanan Kalite (Aaker, 1991: 87)

Algilanan kalite, hedeflenen amaca bagli olarak bir iirlinlin veya hizmetin genel
kalitesi veya ustiinligli hakkinda diger alternatifler karsisindaki tiiketici algilamasidir ve

cesitli yollarla kuruma deger yaratir (Aaker, 1991:85-88). Sekil 9°da gdsterilenler;

e Tiiketiciye hangi markalarin degerlendirmenin i¢inde hangisinin disinda kaldigini
belirler. Boylece secilecek markayi etkileyerek onemli bir satin alma nedeni sunar.

e Markanin farklilagsmasina/konumlandirilmasina yardim eder.

e Yiiksek fiyat verme avantaji sunar. Fiyat {istiinligli karlar1 artirabilir ve markaya
yeniden yatirim yapmaya yarayan kaynaklar1 saglar.

e Perakendecilere, dagitimcilara ve diger mikro ¢evre faktorlerine anlamli gelerek
onlara, yliksek kalitede algilanan bir {irlinii cazip bir fiyata sunma olanag verir.

e Marka genislemelerini ortaya c¢ikararak, marka isminin yeni {iriin kategorilerinde

kullanilma firsat1 yaratir.

2.1.6. Marka Farkindahg:

Marka, tiiketicinin satin alma kararini etkileyen ve tiiketiciyi satin alma davranigina
sevk eden en 6nemli 6zelliklerden birisidir. Fakat 1yi bir marka olmak kolay degildir. Bir {iriin

veya hizmet her ne kadar kaliteli, saglam, gilivenilir veya faydali olsa dahi tiiketicinin ilgisini
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cekemiyor ve taninmiyorsa tercih edilen bir marka haline gelmesi miimkiin olamayabilir. Iyi
bir markanin en temel 6zelligi tiiketici tarafindan tercih edilmesidir. Tiiketicinin markay1

tercih ettiren temel nitelik ise marka farkindaligidir.

Markanin taninmasi, pazarda veya reklamlarda tiiketici tarafindan goriilmesi ve
farkinda olunmasi nihayetinde iiriiniin kullanimiyla gerceklesir. Farkinda olunmamasi ise
tilkketicinin markay1 bilmemesi ya da gérmiis olsa bile fark etmemesi olarak anlatilabilir (Cop

ve Bas, 2010:322).

Marka farkindaligi, tiiketicinin farkli kosullar altinda markayr tanimlamak igin
tiikketicinin zihnindeki izin giictidiir (Keller, 1998: 87). Marka farkindalig1 tekrarlanan maruz
kalma ve giiclii ¢agrisimlar araciligiyla marka asinalifinin artmasiyla ortaya c¢ikmaktadir
(Keller, 1998:50). Marka farkindaligi, markanin tiiketici belleginde sahip oldugu izlerin giicii

olarak temelde marka taninirligi ve marka hatirlanirliligini olusturmaktadir (Uztug, 2008: 29).

Marka tanmirliligi, tiiketicinin zihninde ve ge¢mis donemlerde olusmus bilgilerdir
(Firlar ve Diindar, 2011:332). Marka taninirhiligi, tiiketicilerin daha once gdérmiis veya
duymus oldugu markay1 dogru bir sekilde ayirt edebilmesinden kaynaklanmaktadir (Keller,
1998:88). Bu nedenle markanin renk, Ol¢ii, bicim ve ambalaj gibi fiziksel 6zelliklerini
icermekte olup ayrica iiriin tasarimi, ambalaj, logo ve sembollerle dogrudan iliski i¢indedir
(Uztug, 2008:30). Marka farkindaligin1 olusturan diger faktor olan marka hatirlanirliligr ise
tilkketiciye bir iirlin kategorisi i¢inde markaya dair satin alma ve kullanim durumu bir ipucu
olarak gosterildiginde tiiketicinin zihninden markay1 geri cagirma yetenegidir (Keller, 1998:

88).

Tiiketicinin marka i¢in 1ilk bilingli adimi olan marka farkindalig1 tiiketicinin
hafizasinda var olma durumu olarak ifade edilebilir (Elitok, 2003: 103). Bunu belirlemek i¢in
tilketicinin zihninde markanin ne diizeyde oldugunu belirlemek ve hangi caligmalarin

yapilmasi gerektigini gdstermek amaciyla farkindalik piramidi kullanilmaktadir.
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En tist
diizeyde
algilama

Marka
tanima

Marka hatirlatma

Farkindalik

Sekil 10: Farkindalik Piramidi (Elitok, 2003: 104)

Farkindalik diizeylerini tanimlayan farkindalik piramidi, farkinda olmanin evrelerini
ortaya koyarak, hangi evrede hangi calismalarin yapilacagini ve Onem siralamasini

gostermektedir. (Elitok, 2003:103-105) Buna gore;

e En iist diizeyde algillama: Miisteri markanin farkinda ve marka miisterinin
zihninde yer edinmistir. Bu nedenle farkindalik yaratmaya gerek yoktur. Onemli
olan tiiketicinin beklentilerini karsilamak ve farkindalifa bagli olarak sadakat
saglayabilmektir.

e Marka tanmma: Tiketicilerin zihninde markanin yeri vardir fakat bunu siirekli
olarak yenilemektedir.

e Markay1 hatirlama: Marka tiiketicinin zihnindedir fakat pekistirilmesi gereklidir.
Bu durum, tiketicilerin {riin grubuna olan wuzakhigit ya da markanin
duyurulmasindaki yetersizlikten kaynaklanmaktadir.

e Farkindalik yok: Tiiketici heniiz markanin farkinda degildir. Bu yiizden markanin
farkinda olunmasi i¢in ciddi alt yap1 ¢alismalart yapmak ve farkindaligr insa etmek

gerekmektedir.
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Marka farkindaligr benzer iiriinlerin oldugu bazi piyasa ve endiistrilerde zamanla
rekabetci farklilik saglamaktadir. Bu gibi durumlarda farkindalik, ¢agrisim boyutlariyla
beraber markanin diger markalardan farklilagmasina hizmet etmektedir (Aaker, 1992:209).
Boylece markaya bir¢ok rekabet avantaji saglayabilmekte ve tiiketicinin karar vermesini

etkilemektedir.

Keller’e gore tiiketicinin karar verme mekanizmasinda marka farkindalig ii¢ ana rol
oynamaktadir. Bunlar ilki tiiketicinin markanin i¢inde bulundugu iiriin kategorisini
diisiindiigiinde markay aklina getirmesidir. ikincisi marka farkindaliginin, marka adina baska
hicbir ¢agrisim olmasa bile tiiketicinin karar verecegi marka kiimesi i¢inde tiiketicinin marka
hakkindaki kararini etkileyebilmesidir. Son olarak da marka farkindaliginin marka imaji
icinde marka c¢agrisimlarinin olusumu ve giiciinii etkileyerek tiiketicinin karar vermesini

saglamasidir (1993:3).

Marka farkindaligi olusturmanin iki genel hatti bulunmaktadir (Keller, 1998:51).
Bunlarin ilki marka ismi ile marka bilesenlerinin gorsel ve sozel bir sekilde desteklemektir.
Ozellikle marka farkindalig1 igin siklikla marka ve markanim uygun kategorisi, satin alma ya
da tiiketim ipuclarim yaratici bir sekilde birlestiren bir slogan veya jingle tercih edilmektedir.
Ayrica buna ek olarak logolar, semboller, karakterler ve ambalajlama gibi diger marka
bilesenleri de kullanilabilmektedir. Marka farkindaligi olusturmak i¢in ikinci dnemli hat ise
reklam, promosyon, sponsorluk, halkla iligkiler gibi genis kapsamli iletisim uygulamalarinin
sayesinde markayr uygun kategori veya diger uygun baglarla yaratict bir sekilde

birlestirmektir.
2.1.7. Hissedar Degeri

Son yillarda kiiresel rekabet ortaminda bir kurumun siirekliligini korumasi, kurum
yonetiminin amaglar dogrultusunda uygun stratejiler gelistirmedeki, kaynaklarin verimliligi
yliksek yatirimlara yonlendirerek verimliligi artirmasindaki ve kurumun amaglarini
gergeklestirmeye yonlendirdigi basarisina baglidir (Akbas, 2011: 116). Bu basariy1 yakalamak
isteyen yoneticilerin, yatirimeilarin ve kurumsal finansman teorisyenlerinin iizerindeki goriis
birligine vardigi noktalardan en Onemlisi, bir kurumun birincil amacinin hissedarlarinin

degerinin maksimize edilmesi gerektigidir (YYD, 2007:3).
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Hissedarlarin ilk amaci, kuruma koyduklar1 sermayeyi kaybetmemektir. Fakat,
hissedarlara yalnizca koyulan sermayeyi almak yetmez. Hissedarlar bunun yaninda belirli bir
kar orani elde etmek isterler. Bu nedenle kurum, hisse senetlerinin piyasa fiyatlarini
yiikkseltmeye c¢alisirken diger taraftan her yil hissedarlarina belirli bir kar oram
dagitabilmelidir. Aksi takdirde hissedarlar, isletmenin yatirim yapmasi i¢in koyduklari

sermayeyi geri ¢ekebilir ve isletmenin yagsamina son verebilirler (Sahin, 1988:100).

Ercan ve arkadaslari, sermaye piyasalarindaki globalizasyon ve deregiilasyon, sermaye
kontrollerinin son bulmasi, bilgi teknolojilerinin gelismesi, menkul kiymet kazang ve
yatirimlarindaki yeni davranig bigimleri, 6zellestirme uygulamalari ile kurumsal yatirimeinin
onemindeki artisin, kurumlarin kendilerini hissedar degerine yonlendirmelerine en biiylik

nedenler oldugunu belirtmektedir (2006:7).

Hissedar degeri, bir kurumun hissedarlarin yatirimlardan elde ettigi fayda olarak
tanimlanmaktadir (Sakarya, 2008:178). Diger bir tanima gore ise; bugiinden itibaren gelecege
bakildiginda kurumun ortaklara saglayacagi biitiin nakit akislarinin bugilinkii degerleri

toplamidir (Gokbulut, 2009:10).

Bir kurumun hissedar degeri temelli yonetimini ya da baska bir ifadeyle degere dayali
yonetimini benimsemesi, satin alma iglemleri de dahil tiim yatirim kararlarinin daha dogru
bicimde alinmasini saglayabilmektedir (YYD, 2007:4). Rappaport, bir isletme tarafindan
hissedarlara yaratilan degeri belirleyen deger etkenlerini su sekilde siralamaktadir (akt.Akbas,

2011:121):

e Satislarin biiylime orani,

e Faaliyet kar marji,

e (alisma sermayesi yatirimi,

e Duran varlik (sabit sermaye) yatirima,
e Sermaye maliyeti,

e Vergi orani,

e Deger yaratma siiresi.

Son on yil icinde sirketler, stratejilerini ve yoneticilerinin performanslarini
degerlendirirken, hissedar degerini kullanmaya baglamiglardir (Doyle, 2008:50). Artik bir

kurumun basaris1 olaganiistii sirket stratejileri gelistirilmesinden ¢ok hissedar degerinin
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korunmasina ve hisse senedi piyasasindaki basarisina bagli olmaktadir. Kurumlarin
giiniimiizde artan global rekabet sartlartyla basa ¢ikmaktan ¢ok hissedar degeri yaratimi
iizerine odaklanmayi tercih etmeleri bu savi destekler niteliktedir. Bundan dolayi, sirketlerin
hissedarlar1 i¢in yarattig1 degerin Ol¢iilmesi ve yonetilmesi bu kurumlar i¢in 6nemli bir
konuma gelmistir (Gokbulut, 2009:4). Doyle’ye gore hissedar degerini hesaplamak i¢in dnce
sitketin toplam degeri veya girisim degeri hesaplanmali, daha sonra borglar1 bu degerden

cikarilmalidir. Doyle, hissedar degerini su sekilde formiile etmektedir (2008:82):
Hissedar degeri= Girisim degeri - Borglar

Hissedar degeri analizi, geleneksel muhasebe yaklasimlarinin eksik yonlerinin giderek
hissedilmeye baslanmasiyla birlikte, deger kavrami kapsaminda gecen olumsuzluklar
gidermek icin kullanilan ve isletmelerin stratejilerini yatirimci1 goziiyle degerlendiren bir
finansal analiz teknigidir. Hissedar degeri analizi, yOneticilere pazarlama stratejilerinin
beklenen sonuclarinin analizinde ve degerlendirilmesinde yardimeci olmaktadir. Hissedar
degeri analizi, kar gibi geleneksel muhasebe Olciitlerinin aksine nakit ve nakit akimina
odaklanmaktadir. Boylece isletmenin amacmin hissedar degeri yaratmak oldugunu
vurgulamakta ve pazarlama harcamalarinin uzun vadede isletme degeri iizerinde yaratacagi

etkileri dikkate almaktadir (Kiilter ve Demirgiines, 2006:337-340).
2.1.8. Firma (isletme) Degeri

Isletmeler tiiketicilerin ihtiyag¢ ve gereksinimlerini karsilamak icin iiriin veya hizmet
iiretmektedir. Isletmelerin amaci kar elde ederek piyasa igindeki varliklarini siirdiirmektir.
Bunun i¢in isletmeler varliklarini koruyabilmek i¢in sermayeye ihtiyag duymaktadir. Sermaye
ithtiyaclarimi karsilayabilmek icin kendilerine hissedar arayisi icine girerler. Bu nedenle kar
elde etmek, piyasa i¢inde varligini korumak ve hissedar ¢ekmek i¢in firma degerlerini

yiikseltmek zorundadir.

Genel anlamda firma degeri, isletmeninin bor¢ ve 6z kaynaklarinin cari degerlerinin
toplamidir (Kiilter ve Demirgilines, 2006:332). Bununla beraber, literatiirde firma degerinin
farkli yaklagimlarla incelendigi ve bir firma i¢in ¢ok sayida farkli deger taniminin yapildigi

goriilmektedir.

Firma degeri, isletmenin kurulus yeri se¢imindeki uygunluk, trettigi mal ve hizmet

kalitesinin niteligi ve personeli ile olumlu iligkileri gibi yonetsel basarilarin yaninda, monopol
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avantajlari, miisterilerin giiveni ve aligkanliklarinin siirekli olmasi, yatirimcilarin, kredi
verenlerin, politikacilarin, yasal diizenlemeler ile kamuoyunun yoneligleri ve benzeri sosyal
ve ekonomik faktorlerin isletmeye sagladigi yararlar toplamiyla beliren parasal olarak ifade

edilen bir kavramdir (Dalgeg, 1993:109).

Firma degeri, degere ekonomik temeller agisindan bakildiginda, zaman zaman
maliyetin zaman zaman da sagladig1 nakit akislarinin, karin veya kar paymin bir fonksiyonu
olarak tamimlanmakta ve hesaplanmaktadir. Finansal a¢idan bakildiginda ise firma degeri
tanimindan uygun piyasa degeri anlasilmaktadir. Uygun piyasa degeri, bir varligin, piyasada
varliklarin degerini etkileyebilecek tiim bilgilere sahip olmasi, herhangi bir zorlayici etki

olmadan, istekli bir alic1 ve satict arasinda el degistirdigi fiyattir (Ertugrul, 2008:147).

2.2. Tiiketici Degeri

Tiiketici agisindan deger, miisterinin beklentileriyle ilgilidir. Bu nedenle kurumlarin
miisterilere istiin degerler sunarak beklentilerini karsilamasini gereklidir. Miisteriler satin
alma eyleminde bulunurken ilk olarak iirliniin saglayacag yararlarin 6dedigi paraya degip
degmeyecegini sorgulamakta, daha sonra ise satin alma eylemini gerceklesmektedir. Satin
alma eylemi sonucunda ise miisteriler elde ettigi faydalar1 degerlendirip satin aldig1 {iriiniin
beklentilerini karsilayip karsilamadigint sorgulayarak tatmin diizeyini belirlemektedir.
Degerlendirme sonucu olusan tatmin diizeyi, miisterinin {irlini bir daha satin alip
almayacaginin temel gostergelerinden biridir ve miisterinin  kurumla iligkilerini
etkilemektedir. Bu nedenle st diizeyde algilanan tatmin diizeyi, miisterinin kurumla
iligkilerini giiglendirerek giivene dayali uzun siireli iliskilerin baslangici olarak da kabul
edilen sadakati pekistirmektedir. Buraya kadar ifade edilenlerden hareketle tiiketici degeri
asagida ayrintili sekilde goriilecegi lizere; miisteri degeri, miisteri tatmini ve miisteri sadakati

kavramlarindan meydana gelmektedir.

2.2.1. Miisteri Degeri

Rekabetin yogun yasandigi pazarlarda, kurumlarin ayakta kalabilmeleri ve rekabet
istiinliigii saglayabilmeleri dncelikle mevcut miisterilerini ellerinde tutmalar1 ardindan da yeni
miisteriler kazanmalariyla miimkiindiir. Bunu basarabilmenin yolu ise, miisterilere
beklentilerinin {izerinde fayda ve kalite sunmaktan gegcmektedir. Ancak, miisteri beklentilerini

asan fayda ve kaliteyi sunmak miisteri memnuniyeti i¢in tek basina yeterli degildir. Miisteri
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bir liriin ve hizmetle ilgili degerleme yaparken, kendisine sunulan faydanin yaninda bu
fayday1 elde etmek i¢cin 6dedigi bedelleri de dikkate almaktadir. Bu yiizden miisterilere bir
yandan beklentilerini asan yararlar paketi sunarken, diger yandan da bunlar1 elde etmek igin
Odedikleri maliyetlerin dikkate alinmas1 gerekmektedir. Bu ¢erceveden hareketle miisteriye
sunulan yararlar paketi ile bunlar1 temin etmek icin katlanilan maliyetlerin birlikte
degerlendirilmesiyle ortaya ¢ikan sonu¢ miisteri degeri olarak adlandirilmaktadir (Uzkurt,

2007:27).

Kurumlarin modern pazarlama anlayisini benimsemesiyle pazarlama sistemi, iireticiye
dayali olmak yerine, tiiketiciye odaklanmis ve kurumlarin miisteri ihtiyaglarmi kendi bakis
acilartyla degil, misteri goziiyle belirlemelerini beraberinde getirmistir (Giiler, 2009:62).
Ifade edilen bu siire¢ 1990’11 yillardan baslayarak miisteri degeri kavrammin giderek daha

onemli kabul edilmesinin ana gerekgesidir.

Kurum amaglarint bagarmayi hedefleyen modern pazarlama kavrami, hedef pazarin
istek ve ihtiyaglarin1 belirleme ve rakiplerin yaptigindan daha etkili ve hizli bir sekilde
miisteri degeri olusturarak, istenilen tatmini sunma temeline dayanmaktadir (Yiiksel,
2007:165). Tiiketiciler glinlimiizde ihtiyaclarini karsilayabilecek pek ¢ok tiriin ya da marka ile
karsilasmaktadirlar. Bu kadar cesit arasindan satin alma kararim1 vermeleri ise iiriinlerin
kendilerine sundugu degerleri algilayis bicimine ve iriiniin kendilerine ne ifade ettigine

dayanmaktadir (Uzunoglu, 2007:13).

En iyi Uriin veya hizmet, en iyi toplam ¢6ziim ve en iyi toplam masraf; degerin
miisteriler goziindeki anlamidir. Miisteri degerinin, bir {iriin veya hizmet alirken ortaya ¢ikan
masraflardan bunun karsiliginda elde edilen toplam fayda cikartilarak elde edilebilecegi
sOylenebilir. (Yiiksel,2007:167). Diger bir ifade ile deger, miisterinin 6dediginin karsiliginda,
elde etmis olduklarinin fazla oldugu durumu ifade etmektedir (Giiler,2009:63). Buna gore
Park miisteri degerini su sekilde ifade etmektedir (akt.Uzunoglu, 2007:13):

Deger= Faydalar-Maliyet

Miisteri tiriinden kendisine saglayacagi faydalar1 elde ederken karsilagtigi maliyetleri
hesaba katarak degeri belirlemektedir (Kotler, 2000:6). Pazarlama agisindan miisteri degeri,

iirlin ya da hizmet miisteriye bir deger saglar ve onu tatmin ederse gergeklesmis olur.
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Miisteriler  degeri  agiklarken  farklt  anlamlar yiikleyerek degerlendirme
yapabilmektedirler. Bunun nedeni deger kavraminin tiiketicilerin algilar1 {izerine kurulu
olmasidir. Bu durumda miisteriler agisindan dort tiir deger tanimi ortaya ¢ikar. Ortaya ¢ikan

bu deger tanimlar1 Sekil 11°de gosterilmektedir (Odabasi, 2010: 54).

Deger, bir hizmette

Deger, diisiik fivattir.
eger. dusuk Hyathr istedigim her seydir.

Deger, ddedigim karsihgmda Deger. Te':digim her
elde ettigim kalitedir. sey karsihZinda elde
ettizim her sevdir.

Sekil 11: Dort Tir Misteri Degeri (Odabasi, 2010: 55)

Uzkurt, miisteri degeri konusunda asagida 6zetlenen noktalara dikkat ¢ceker (2007: 28-
29):

e Miisteri degeri miisteri tarafindan algilanan degerdir.

e Miisteri degeri toplam fayda ve toplam maliyetlerin miisteri tarafindan oransal
algilanmasidir.

e Miisteri degerinin olusmasinda faydalarin artirilmasi kadar maliyetlerin minimize
edilmesi de 6nemli rol oynar.

e Miisterilerin deger algis1 gorecelidir.

e Miisteri degeri iirlin ve hizmetin 6zellikleriyle birlikte sunulus sekliyle ve miisteri

iliskileriyle ilgilidir.

Miisteri degeri yaratmanin temel amaci, uzun donemde sadik miisteriler edinerek
karliligt devam ettirmektir. Bu nedenle kurumlar miisterilerine daha fazla deger sunarak,
onlar1 tatmin etmeye ve nihayetinde rekabet {istlinliigii kazanmaya c¢aligsmalidirlar. Rekabet
Ustlinliigli, kurumlarin rakiplere oranla tercih edilmelerini ve uzun donemde karli
caligmalarina yardim etmektedir (Savasci ve Giinay, 2008:253). Ancak, her miisteri deger

yaratma potansiyeline sahip olmayabilir. Bunun en 6nemli sebebi miisterilere hizmet sunma
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maliyetinin yaratilan faydadan daha biiylik olmas1 ve kurumun miisterilere hizmet sunmasina

olanak saglayan kapasitelerinin yetersizligidir (Doyle, 2008:141).

Miisteri degeri yaratmada bir diger unsur ise, miisteri beklentilerini karsilayan degerler
yaratmaktir. Miisteriler bir tirlinii satin almadan 6nce elde edecekleri fayda konusunda bir
algilama ve beklentiye sahiptirler (Savas¢1 ve Glinay, 2008:253). Miisteriler kendilerine en iyi
degeri sunan alternatifleri degerlendirerek se¢im yapmaktadir. Bu se¢imi; iiriin, hizmet,
iletisim, imaj, marka ve fiyat gibi faktorlerin, miisteri agisindan 6nem derecesi belirlemektedir
(Giiler, 2009:63). Bu nedenle miisterinin sunulan {iriin veya hizmetten algiladigi deger onlarin
tiikketim deneyimlerini de etkilemektedir (Oh, 2000:139). Kisaca ifade etmek gerekirse, bir
kurum miisteri degeri yaratmak istiyorsa, ya miisterinin maliyetiyle iliskili faydalar1 attirmali

ya da miisterinin faydalariyla iligkili maliyeti diigiirmelidir (Narver ve Slater, 1990:21).

Eger kurumlar misterilerin algilamalarin1 ve degerlendirme siireclerini anlamak ve
kaynaklarim1 ve faaliyetlerini buna goére yeniden sekillendirmek istiyorsa, miisterinin
algiladig1 yararlar ve katlandigi fedakarliklar1 géz oniinde tutmalidir (Yiksel, 2007:166).
Miisterinin yaptigi fedakarliklar, {iriine ya da hizmete sahip olma ve satin alma faaliyetini
gerceklestirmek amaciyla kurum ile iliski kurabilmek i¢in katlandigi parasal (maddi) ve
parasal olmayan (zaman, enerji ve gayret gibi) maliyetlerdir. Miisteri degeri; faydanin “sekil,
sahiplik, zaman, mekéan, uygunluk ve bilgi” gibi temel ekonomik 06zelliklerini de
kapsamaktadir. Bu 6zellikler bir {iriiniin ya da hizmetin belirli miisteri degeri kriterleri olan
giivenlik, uygunluk, performans, ekonomik olma, gorsellik ve giivenilirligini de igermektedir
(Kiilter ve Demirgilines, 2006:332). Bdylece miisteri bir iirlinii satin aldiginda, sadece o
driiniin kullanim seklini degil; ona saglayacagi faydasimi da satin alir hale gelebilecektir

(Erdogan, 2012:16).

Kurumlar agisindan miisteri degeri yaratma zor bir siirectir ve bir takim adimlarin
atilmasin1 gerektirir (Doyle, 2008:140). Miisteri degeri yaratmanin ilk adimi; miisteri
ithtiyaclarini, faaliyetlerini ve karar siireclerini tam olarak anlamaktir. Boylece miisterilerin en
¢ok deger verdigi seyin ne olduguna dair dnemli bilgiler elde edilir. ikinci adim; miisterilerin
ihtiyaclarini karsilayan ve farkli olma ustiinliigiinii saglayan rakiplerin sunduklarindan daha
{istiin bir deger yaratmaktir. Ugiincii adim; miisterilerle uzun doénemli iliski kurup, tekrar
tekrar alim yaptiklar1 basarili ticari iliskilere yonelmektir. Boylece belirli seviyede sadakat

saglanir, tatmine dayali gliven gelisir. Sonuncu adim ise, istiin bilgileri, yetenekleri,
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sistemleri ve pazarlama kaynaklarini sunmay1 igerir. Bu nedenle kurumlarin iistiin mal ve

hizmetlerin iiretimini gergeklestiren {istiin kaynak yapisina yatirim yapmasi gereklidir.

Miisteri degeri, misterinin algilama tercihidir ve miisteri tarafindan bir {iriin veya
hizmetin niteliklerini, kalitesini degerlendirmek iizere kullanilir (Woodruff, 1997:142).
Miisterinin algiladigi degere, bir tiiketicinin bir iiriinden alacagr faydanin karsiliginda

vermeye hazir oldugu bedelin oranlanmasiyla ulasilabilir (Erdogan, 2012:20).

Uriiniin yaratt1§1 duygusal faydalar, imaj ve itibar gibi soyut faydalardan da meydana
geldigi icin giiven duyma, {in, glivence ve iliskinin diizeyi konular1 da miisteri degeri
yaratmak ic¢in kurumlarin {izerinde durmasi gereken konulardandir (Giiler, 2009:64).
Dolayisiyla, miisterinin algiladigi degerin sadece somut faydalardan olusmadigi ifade

edilebilir.

Miisteri degeri, miisteri tatmini ve miisteri sadakatiyle de giiclii bir iliski i¢indedir
(Woodruff, 1997). Hatta tatmin ve sadakatin temel belirleyicisidir. Bu nedenle miisteri
degerinin iyi bir sekilde yonetilmesi gerekmektedir. Iyi yonetilen miisteri degeri uygulamalari
ile kurumlar, misterilerin tercihlerini anlayabilmekte, bu dogrultuda hedeflerini
belirleyebilmektedirler. lyi belirlenen amag ve hedefler araciligiyla, rakiplerine gére rekabetgi
bir avantaji ellerinde bulundurabilen kurumlar, iletisimlerini gili¢lendirerek uzun vadede
misterilerin kendilerini tekrar se¢meleriyle sonuglanan ve devamlilik arz eden miisteri

sadakatini yakalamaktadirlar (Erdogan, 2012:19).

Miisteri degeri yonetimi, miisteri yasam egrisi boyunca miisterinin igletme i¢in ifade
edecegi degeri maksimize etmek iizere, miisteri edinme, miisteri tutma ve ek iirlinler satma
yaklagimlarii optimize edecek bigimde miisteri verilerini ve finansal degerleme tekniklerini
kullanan dinamik ve biitiinlesmis bir pazarlama sistemidir. Bu sebepten otiirii kurumlar,
miisteri yasam egrisi boyunca siiren iliskileri gergeklestirmek icin, iletisim siirecini uygun
yollarla ve tiim araglarla ¢ok dikkatli bir bigimde yonetmelidir (Ozmen ve Timur, 2009: 219-
223).

2.2.2. Miisteri Tatmini

Miisteri tatmini, mal veya hizmetin, miisteri beklentilerini karsilamasi veya ge¢mesi
duygusudur. Tatmin veya tatminsizlik, miisterinin algiladigi performansin miisterilerin

beklentileriyle kiyaslanmasiyla gergeklesir (Mucuk, 2009:14). Bir iirlin veya hizmeti satin
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alan miisteri {iriinii kullandiktan sonra performansini degerlendirir. Uriin veya hizmeti
kullanma siireci ardindan performansi degerlendirme yarar boyutunda gergeklesir. Bu

degerlendirme sonucunda, miisteri ii¢ durumla karsilasir (Calik, 2009:82):

e Elde etmeyi bekledigi yarar ile kullanim sonrasi yararin birbirine esit olmasi,

e Elde etmeyi bekledigi yarar ile kullanim sonrasi yarar arasinda olumsuz farkin
ortaya ¢ikmasi,

e Elde etmeyi bekledigi yarar ile kullanim sonrasi yarar arasinda olumlu farkin ortaya

¢ikmasi.

Agiklanan durumda {riin veya hizmet miisterinin beklentilerini karsilamazsa
tatminsizlik; karsilarsa tatmin; miisterinin beklentisinin iizerinde gerceklesirse ¢ok tatmin

olma durumu olusur.

Miisterilerle kisa vadeli iligskiler kurmanin, uzun vadeli iligkiler kurmaktan daha
maliyetli olmas1 miisteri tatmini olgusunun tam anlamiyla kavranmasini 6nemli hale getiren
ana etmenlerdendir. Miisteri tatmini uzun donemli iliskiler kurmanin yani miisteri sadakati
gerceklestirmenin en Onemli basamagidir. Bu yilizden kurumlar miisteri tatminini en st
diizeye cikarmak i¢in miisteriye odaklanarak; miisteri iligkileri yoOnetimi, toplam kalite
yonetimi, iliskisel pazarlama, deger temelli pazarlama, pazarlama yonlii halkla iligkiler gibi

pazarlama yontem ve tekniklerini kullanmaktadirlar.

GECMIS DEMOGRAFI
TECRUBE -Gelir
~tiriin -Cinsiyet
Kalitesi -Yas vb.
-Ozellikler/
Onem
-Problem/
Problemsiz
TAVSIYELER ——— SU ANKI 5> DENEME/TEKARAR s> TUMSEL
BEKLENTILER DENEME/Y ARGI DEGERLENDIRME
-Uriin Kalitesi -Ozellik -Genel Tatmin
—Ofclliklcr . {)C/%’f:ﬂcl?dlrl“csl Tavsiye Etme
-Hizmet -lTatmin/Tatmin istcgi
Olmama
-Uriin Kalitesi -Tekrar Alma
Egilimi
-Problem/ =
REKABET Problemsiz

Sekil 12: Miisteri Tatmini Modeli (Odabasi, 2010: 16)
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Miisteri tatmini miisteri degeriyle siki bir iliski i¢indedir. Miisteri tatminin saglanmasi
miisteriye sunulan degerlerden gecmektedir. Miisteriye sunulan her ek deger miisteri tatminin
saglanmasi agisindan ayri bir nitelige sahiptir. Miisteri i¢in deger yaratma sonucunda elde
edilebilecek miisteri tatmini, kurumlara su yararlar1 getirebilmektedir (Odabasi, 2010; Cat1 ve

Kogoglu, 2008):

e Daha yiiksek oranda tekrarlanan satin almalarin artmasi.

e Maliyetlerin ve giderlerin daha bilingli yonetilmesi sonucu kar marjlarinin
yiikselmesi.

e Yaraticilik destekleneceginden ¢alisanlarin  motivasyonlarinin yiikselmesi ve
sirketten ayrilma oranlarinin diigmesi.

o Yiiksek deger elde eden miisterilerin duygularini yakinlarina aktarmasi.

e Isletmenin iirettigi diger iiriinlerden de satin alinmast.

e isletme ve isletmenin iirettigi iiriinlerle ilgili pozitif diisiinceler beslenildiginden
dolay1 isletmenin olumlu bir imaja sahip olmasina katkida bulunmasi.

e Rakip isletmelerin markalarina, tiriinlerine kars1 daha az duyarli olmasi.

Miisterileriyle uzun donemli iligskiler kurmak isteyen kurumlarin miisteri tatminini
saglamas1 sarttir. Miisteri tatminin saglanmasi miisteri beklentilerini karsilanmasi sonucu
olusur. Bu beklentilerin karsilanmasi, miisteri tatminini etkileyen unsurlarin bilinmesini

gerektirir. Miisteri tatmini etkileyen unsurlar sunlardir (Bilir,2010:50-51):

e Beklentiler,

o Uriin Kalitesi,

e Performans,

o Ozellikler,

e Gilvenilirlik,

e Uygunluk,

e Hizmet Alabilme,

e Estetik,

e Un/ Algilanan Kalite.
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Miisteriler bir liriin veya hizmet satin alirken 6nceden deneyimlemis oldugu iiriin veya
hizmeti tekrardan satin alma davranisi goOsterebilmektedir. Bu nedenle tatmin edilmis
miisterinin kuruma katkis1 tekrardan ayni satin alma davranisini gostermesidir (Kim, Lee ve

Lee, 2007:4).
2.2.3. Miisteri Sadakati

Miisteri sadakati, miisterinin bir se¢im hakki oldugunda, ayn1 markay1 satin alma ya da
benzer ihtiyaclarina ¢éziim bulmak i¢in siklikla ayni {iriin veya hizmeti tercih etme egilimi,
istegi ve eylemidir (Odabasi, 2010: 17). Rousan, Ramzi ve Mohamed’e gore, ayni miisteriler
tarafindan satin alma davranigin1 devamli gosteren ve higbir karsilik gézetmeksizin {iriinii
diger miisterilere de istekli bir sekilde tavsiye etmedir (2010:886). Selvi ve Ercan’a gore ise;
miigteri sadakati, miisterilerin bir kurumun {riin veya hizmetlerini tekrar satin alma
davraniglart ve bu isletmeye karsi sahip olduklar1 agizdan agza reklam gibi olumlu

tutumlaridir (2006:162).

Tanimlara gore miisteri sadakatinin en temel sarti miisterinin iiriin veya hizmeti satin
almadaki tekrar1 ve devamliligidir. Devamlilik uzun siireli miisteri iliskileriyle gerceklesebilir.
Miisterinin bir iirlinli veya hizmeti tekrardan satin almasi i¢in iki giidli bulunmaktadir. Birinci
giidii, misterinin belli bir indirim veya tekliften elde ettigi fayda, ikinci giidii ise, bir
miisterinin belli bir liriine veya hizmete yonelik duygusal baglilig1 veya yakinligidir. Birinci
giidiiniin tatmini belli bir zaman igerisinde meydana gelmekte ve indirim veya teklif gegersiz
oldugunda bitmektedir. Sadakatle ilgili olan ikinci giidii ise, miisterilerin kendileri i¢in 6zel
saydiklar iiriin veya hizmetlerle iliskisini etkilemektedir (Cat1 ve Kogoglu, 2008:169). Ifade
edilenlere karsin gilinlimiizde miisteri sadakatini saglamanin giderek giiclestigini, tiiketici
bilinci ve rekabetin artmasi gibi etkenlerle sadakatin azaldigini iddia etmek miimkiindiir.
Demirdren, bu noktaya dikkat ¢ekerek, miisteri sadakatinin azalmasina neden olan etmenleri

asagidaki gibi siralamaktadir (2009:26):

o Kiiresellesme,

e Artan rekabet ve diisiik fiyath alternatif iiriinler,
¢ Bilgiye ulasimdaki kolaylik ve bilgi paylagima,
e Tiiketicinin giderek daha fazla bilinglenmesi

e Mesaj kirliligi,

e internetin yayginlasmas,
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e Artan pazarlama maliyetleri,
e Teknolojik gelismeler,

e Birbirine benzeyen iiriinler.

Miisteri sadakati karliligini arttirmak isteyen kurumlarin {izerinde durdugu en 6nemli
kavramlardan biri haline gelmistir. Kurumun {iriin veya hizmetini uzun yilardir kullanan
miigteri yeni bir miisteriye oranla alti-yedi kat daha fazla ciro yapilmasini saglamaktadir
(Doyle,  2008:158). Sadik  miisteriler = kurum  ile  tekrarlanan  aligverisler
gergeklestireceklerinden ve rakip isletmelere yonelme ihtimallerinin daha zayif olmasindan
dolay1, miisteri sadakati isletme karliligin1 olumlu yonde ve giiglii bir sekilde etkiler. Ek
olarak, isletmeleri daha diisiik maliyetlerle satis yapma, miisterileri iiriinleri tavsiye etme
istekliligine ve igletmeye karsi taahhiide yonlendirme, boOylece rakip firmalara karsi
isletmelerin rekabet avantaj1 elde etmesi gibi etmenleri de beraberinde getirmektedir (Selvi ve

Ercan, 2006:162-163).

Miisteri sadakati uzun {ireli iligkilere dayalidir ve kurumlarin bu uzun siireli iligkileri
gerceklestirebilmesi i¢in tamamen miisteriye odaklanmasi sarttir. Miisteri odakl bir strateji;
yeni miisteri bulmaya 6nem vererek satin alabilecek herkese tiriinleri satmak yerine, var olan
miisterilerin miimkiin olan satin alma oraninin artirilmasina odaklanmistir. Odabasi boyle bir

stratejinin temel unsurlarini su sekilde siralamaktadir (2010:14):

e Miisterilerle uzun dénemli iliskilere 6nem verme, yasam boyu deger olusturma.

e Yiiksek kalite tiriinler ve hizmetler sunma.

e Miisterileri farklilastirma ve daha degerli olanlara daha fazla kaynak harcama.

e Miisterilerle diyalog baslatma ve siirdiirme. Kitle pazarlara yonelik monolog
bicimindeki reklamlardan kaginma.

e Miisterilerin 6zel alanlarina saygi duyma ve bunlar1 koruma.

e Miisteriler hakkindaki bilgileri kitle pazar1 i¢in projeksiyonlarda kullanma yerine,
bireysel olarak daha iyi miisteri bicimine getirmede kullanma.

e Pazar pay1 olusturma yerine, miisteri pay1 olusturmaya ¢alisma.

Miisteri sadakatinde siklikla iki noktaya vurgu yapilmaktadir. Birincisi sadakatin
davranigsal yoni, ikincisi ise sadakatin tutumsal yoniidiir. Sadakatin davranigsal yoni,
misterilerin kurumlardan satin alma eylemini tekrarlanmasini saglamaktadir. Tutumsal yonii

ise; miisteri satin alma eylemini tekrarlamasa bile kurum hakkinda olumlu konusmasi, tavsiye
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etmesi, bagkalarin1 kuruma yonlendirmeye calismasi gibi 6zellikleri igerir (Cat1 ve Kogoglu,

2008:169).

Bir miisterinin sadik olmasi i¢in kurumla uzun donemli bir iliski icinde olmasi
gereklidir. Uzun donemli iligkiler ise kolay kurulamamaktadir. Uzun donemli iligski giiven
esasina dayanmaktadir. Giivenilirlik ancak kurumun uygulamalari ve vaatleri arasindaki
iliskiden dogar. Milkemmel vaatlere karsin, miilkemmel iirlin ve hizmetler sunulmazsa

giivenilirlilik saglanamaz (Elitok, 2003:59).

Miisterilerin kuruma giiveni olustugunda kurumun sayginligi da artmaktadir. Ozellikle
pazarlama ve satis eylemlerinin basarisim1 etkileyen sayginlik, miisterinin calisanlara ve
kurulusa kars1 tasidigr davranisin degeridir. Sayginlik, iiriinleri ya da hizmetleri satin alirken
miisterilerin tercihlerini siirekli etkileyerek kurulus icin kullanmalarin1 saglamaktadir

(Odabasi, 2010:5).

Buraya kadar ifade edilenlerden hareketle miisteri sadakatinin kurumlar acisindan ¢ok
etkili oldugu iddia edilebilir. Miisteri sadakati olusturmak isteyen kurumlarin dikkat etmesi
gereken birincil konu miisteriye satin alma siiresi boyunca fayda saglamak ve tatmini en
yiiksege cikarabilmektir. Miisteri tatmini miisteri sadakatini olusturan etmenlerden biridir.
Ancak, burada unutulmamasi1 gereken bir nokta bulunmaktadir. Her tatmin olmus miisteri
sadik miisteri olmayabilir. Bir miisteri kurumun sundugu iiriin veya hizmetten istedigi fayday:
saglayarak tatmin olmus olsa da bazen satin alma davranmisin1 tekrardan
gerceklestirmemektedir. Bu yoniiyle miisteri sadakatinin miisteri tatmininden daha degerli

oldugunun unutulmamasi gerekir (Minghetti, 2003: 142).
2.2.4. Miisteri Degeri, Miisteri Tatmini ve Miisteri Sadakatinin Aralarindaki iliski

Kurumlarin kendilerine deger yaratmalari i¢in uzun donemli iliskilerle miisteriye
odaklanmalar1 gerekmektedir. Miisteriye odaklanma ise ancak miisterilere sunulan {istiin
degerlerden gecer. Doyle’ye gore kurumlarin kendilerine deger yaratmalari su adimlardan

olusur (2008:140):

e Birinci adim; miisteri ihtiyaglarini, faaliyetlerini ve karar siireclerini tam olarak
anlamaktir. Boylelikle miisterilerin en ¢ok deger verdikleri seyin ne olduguna

yonelik dnemli bilgiler elde edilir.
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e ikinci adim; miisterilerin ihtiyaclarin1 karsilayan farkli olma {istiinliigii saglayan
rakiplerin sunduklarindan daha iistlin olan deger yaratmaktir.

e Ugiincii adim; miisterilerle uzun dénemli iliskiler kurup, tekrar tekrar alim
yaptiklar1 bagarili ticari iligkilere yonelmektir. Boylelikle miisteri tatmin edilir,

tatmine dayal1 giiven gelisir ve sadakat saglanir.

Ifade edilenlerin tiimii kurumun itibarmi1 dogrudan etkileme giiciine sahiptir. Miisteri
tatmininin saglanmasi i¢in miisteriye deger sunulmasi gerekirken; miisteri sadakatinin

olusumu i¢in de miisteri tatmini gereklidir. Sekil 13, bu iliskiyi gostermektedir.

MU§TERi MUSTERI MUSTERI
DEGERI TATMINI SADAKATI

Yy

Sekil 13: Miisteri Degeri, Miisteri Tatmini ve Miisteri Sadakati liskisi

Gorildigi lizere iic kavram birbirine bagli ve tamamlayici niteliktedir. Fakat bu
kavramlar her ne kadar birbirine baglantili ve birbirinin tamamlayicist olsa da birbirlerin

farkli oldugunu vurgulamak gerekmektedir.

Miisteri tatmini yaklasimi, kurumun iirliniinii ya da hizmetini kullanan kisilerin tatmin
edilmesi iizerinde yogunlasan, duygusal bir kavram olarak 6n plana ¢ikarken; miisteri degeri
yaklagimu ise, fayda-fedakarlik iligkisi kapsaminda rakip isletmeler arasinda miisterilerin nasil
secim yaptig1 lizerinde yogunlasan, biligsel yonlii bir kavramdir (Lam, Shankar, Erramilli ve
Murthy, 2004; Uzkurt, 2007; Giiler, 2009). Eggert ve Ulaga, miisteri degeri ve miisteri tatmini
arasindaki diger kavramsal farkliliklar su sekildedir (akt.Uzkurt, 2007:30):

e Miisteri degeri satin alma Oncesi ve sonrasinda ortaya ¢ikan bir degerlendirme iken,

miisteri tatmini sadece satin alma sonrasi ortaya ¢ikan bir sonugtur.
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e Miisteri degeri, miisterilerin kendilerine sunulanlar1 nasil degerlendirecegiyle ilgili
oldugu i¢in firmanin miisteri ihtiyacglarini en iyi karsilayacag stratejik bir yaklasimi
zorunlu kilar.

e Miisteri tatmini mevcut misterilerin degerlemesiyle gergeklesirken, miisteri degeri
geemis, mevcut ve gelecekteki potansiyel miisterilerin degerlendirmesiyle de
gerceklesen bir siirectir.

e Miisteri tatmini firma tarafindan sunulanlarin degerlendirilmesi sonucu ortaya
cikarken, miisteri degeri ayni zamanda rakip lriin ve hizmetlerin de dikkate

almarak degerlendirilmesiyle ortaya ¢ikan bir yargilamadir.

Diger taraftan miisteri tatmini ve miisteri sadakati arasindaki iliski irdelendiginde
miigteri sadakatinin bir miisterinin yeniden bir hizmet satin alma olasiligma bagli oldugu
goriilmektedir. Bir miisterinin yeniden bir hizmet satin alma olasiligi ilk satin almada
yasadig1 tatmin ve hosnutluk derecesine bagli oldugundan miisteri tatmini miisteri sadakati
olusturma acgisindan ¢ok Onemli bir yere sahiptir. Hatta miisteri sadakatinin
gerceklestirebilmenin temel belirleyicisidir. Aralarindaki fark ise; miisteri tatmini, sunulan
iriin ve hizmet performansinin miisteri beklentilerini ne kadar karsiladigina bagliyken,
miisteri sadakati ise miisterinin isletmeyi yeniden tercih edip etmedigine ve yine ayn1 firmayla
misteri iligkisini slirdiirmek isteyip istemedigine bagli olmasindan kaynaklanmaktadir

(Karakas, Bircan ve Gok, 2007: 7).
2.3.itibar ve Deger lliskisi

Rekabetin artmasiyla birlikte rakiplerinden farklilasmak isteyen kurumlarin iizerinde
durdugu uygulamalarin basinda itibar calismalar1 gelmektedir. itibar kurumlara, rakipleriyle
miicadelesinde glic vermektedir. Ayrica tiiketicilerle kurulan her tiirlii etkilesim sonucu ortaya
cikan itibar, tiiketicilerin zihinlerinde kurumun digerlerinden farklilagmasina yardim
etmektedir. Deger ise modern pazarlamanin gelisimiyle birlikte {izerinde siklikla durulan bir
kavram haline gelmistir. Deger kavrami, satict ve tiiketici agisindan farkli anlamlar ifade
etmektedir ve kurumsal itibar ile iligkilidir. Buraya kadar ifade edilenlerden hareketle itibar ve
deger arasindaki iliskiyi asagida yer alan “Itibar ve Satici Degeri Iliskisi” ve “Itibar ve

Tiiketici Degeri” alt bagliklar1 ¢ercevesinde incelemek miimkiindiir.
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2.3.1. itibar ve Satic1 Degeri iliskisi

Satic1 agisindan deger kurumsal amaglarla ilgilidir. Kurumlar farkli yapida olsa bile en
temel amaglarinin tiiketicilerle uzun siireli iligkiler kurma, varligini siirdiirme, rakipleriyle
rekabet edebilme, yatirim yapma, maliyetini diisiirme ve nihayetinde karliligini arttirma
oldugu soylenebilir. Kurumlarin ifade edilen bu amaclara ulasabilmesinde en biiyiik yardimi

yapabilecek ogelerden biri itibarlaridir.

Itibar genel anlamda {in, sayginlik, prestij seklinde ifade edilebilir. Ifade edilen bu
nitelikler bir arada diistiniildiigiinde itibarin temelinde giivenin yattig1 anlagilmaktadir. Giiven
genellikle karsilikli iligkiler iizerine kurulmus bir bagdir ve uzun siireli iliskiler sonunda
gerceklesir. Uzun siireli iliskiler sonucunda gerceklesen bu bag, kurumlarin etkinlik ve
verimliliklerini saglamak adina 6énemli bir adimdir. Pazar i¢inde mal ve hizmetlerin giderek
benzestigi diigiiniildiigiinde kuruma kars1 duyulan giliven, miisterilerin satin alma tercihlerini
etkilemektedir. Uriinler taklit edilebilse dahi kurumun piyasaya sundugu mal ya da hizmetler
marka olmay1 basarmissa ger¢ek anlamda taklit edilemez nitelikler tasiyacaktir. Bu yoniiyle
kurumsal itibar misterilere giiven duygusu saglamakla kalmayip {irlin markasin1 da

digerlerinden farklilagsmasina yardim etmektedir.

Kurumlar giiniimiizde ¢esitli uygulamalarla giicli bir itibara sahip olmaya
caligmaktadir. Bunun nedeni giiniimiiz miisterilerinin satin alma davranis1 gosterirken sadece
driinlerin temel Ozelliklerine bakmamalarindan kaynaklanir. Miisteriler aynt zamanda
kurumlart farkli degiskenlerden hareket ederek degerlendirip karar vermektedir.
Degerlendirmenin sonucunda tiiketicinin zihninde kuruma kars1 duyulan izlenim belirmekte
ve bu izlenim kurumsal itibar1 sekillendirmektedir. Bu siirecte ortaya cikan itibar giiglii ise
miisterilerin mal ve hizmet kalite algisin1 olumlu bir sekilde etkileyerek kurumlarin ayni iiriin
ve hizmetlerinin rakiplerinkinden daha yiiksek fiyatlara satabilmesine olanak saglamaktadir
(Karakilig, 2005:185). Ornegin, Volvo ile Mercedes birer araba markasidir ve ikisi de kalite,
servis, konfor, giivenlik gibi 6zellikleriyle list segmente hitap etmektedir. Fakat pazarda
Mercedes’in {irettigi arabalar Volvo’nun {irettiklerinden daha yiiksek fiyatlara alici
bulmaktadir. Bunun en temel sebebi Mercedes’in uzun yillardan beri tliketici nezdinde
olusturdugu giliven ve imajdan kaynaklanan itibarina dayanmaktadir. Bu yoniiyle kurumsal
itibar, markalarin imajin1 etkileyen ve yiiksek fiyatlara satilabilmesini saglayan bir etmen

olarak saticiya katkida bulunur.
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Kurumlarin kaliteli mal ve hizmet iiretebilmesinin kosulu, teknolojik {istlinliiklerin
yaninda onlart iyi bir sekilde kullanabilecek nitelikli ¢alisanlara da sahip olmasidir. Kurumsal
itibar, sagladigi prestij ve gliven duygusuyla nitelikli ¢alisanlar1 kendisine c¢ekebilecek
Ozelliklere sahiptir. Nitelikli ¢alisanlar hem iiretme siirecinde kaliteyi artirmakta hem de
itibarin pekismesine yardim etmektedir. Boylece, rakipleriyle miicadelesinde kuruma rekabet

giicli vermektedir.

Kurumsal itibar, kurumun tiiketici nezdinde algisidir ve tiiketiciyle girilen her tiirli
etkilesim sonucunda ortaya ¢ikar. Etkilesim sonucundaki tiiketici algis1 kurumun tirtinlerinin
farkindaligin1 saglamasi adina Onemlidir. Tiiketiciler genellikle satin alma davraniginda
bulunurken markay1 taniyip tanimadigina bakmakta ve buna gore tercih yapmaktadir. Bu
yiizden miisteriyle girilen her tiirli etkilesim sonucunda olusan itibar farkindalig: etkileyerek
satin alma davranisina yonlendirebilmektedir. Satin alma davramisinin siirekliliginde ortaya
cikan sadakat da siirekli satin alimlar sonucunda elde edilen faydalarla birlikte markanin
degerini artirabilmektedir. Marka degerinin artmast da kurumlara, rekabetten karliliga kadar

uzanan bircok amaca ulagsmasinda kolayliklar saglar.

Kurumsal itibara finansal perspektiften bakildiginda da olumlu itibara sahip
kurumlarin hisse senetlerinin daha fazla tercih edildigi goriilmektedir. Bunun sebebi, giiclii
itibara sahip kurumlarin misteriler, tedarikgiler, yatirnmcilar ve dagitim kanallariyla iliskisinin
kuvvetli oldugundan diisiik maliyetlerle yliksek karlar elde edebilecegi varsayimindan
kaynaklanmaktadir. Kurumsal itibar, firma degerini artirmakta ve firmanin i yapma hacmini
genisletmektedir. Bu yOniiyle, yatirimcilar genis is yapma hacmine sahip firmalara daha ¢ok
giivenmekte ve finansal riskinin diisiik olduguna inanmaktadir. Boylece kurumsal itibar,
yatirimeilarin firmaya c¢ekilmesine yardim ederek hem firma degerini hem de hisse degerini

artirmakta ve mevcut hissedarlarina da ¢ok biiytik katkilar saglamaktadir.

Dolayisiyla kurumsal itibar ile satict degeri arasindaki iliski kurumun amagclarina
ulasabilmesiyle ilgilidir. Kurumsal itibar saticinin  kurumun pazardaki rakipleriyle
miicadelesinde iistlinliik ve devamliligini saglama, rekabet edebilme, yiiksek fiyat verme,
nitelikli ¢aligsanlar1 kendine ¢ekme, yatirim yapma ve nihayetinde temel amact olan karliligini
artirmaya yardim edebilecek temel unsurlarina katki saglayan en 6nemli degerlerindendir. Bu
nedenle, kurumlarin etkinlik ve verimlilikleri saglayarak amaglarina ulagabilmesi igin satict
degeri unsurlarinin yaninda itibarlarini da stratejik bir bicimde gelistirmeye 6zen gdstermesi

gerekmektedir.
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2.3.2. itibar ve Tiiketici Degeri Iliskisi

Modern pazarlamanin gelisimiyle birlikte kurumlar, tamamen miisteriye odaklanarak
tatmine dayali kar saglama amacii gilitmeye baslamislardir. Miisteri tatmini, miisterinin
beklentilerini asan faydalar sonucu meydana gelir ve kurumsal itibarin saglanmasi i¢in énemli
bir asamadir. Miisterilerin tatmininden kaynaklanan duygular kuruma kars1 bir yargi

olusturur. Bu yargilarin toplami da kurumsal itibar1 sekillendirir.

Miisteriyi tatmin etme sadece miisterinin satin aldigt iiriin ve hizmetlerden
kaynaklanmamaktadir. Tatmin bazi miisterilere gére mal ve hizmetlerden elde ettigi somut
yararlarken bazilar1 i¢in soyut yararlardir. Miisteri satin alma karar1 verirken iirlinden ¢ok
beklentilerini dikkate alarak satin alma tercihini gergeklestirir. Giiniimiiz misterileri, satin
alma karar1 verirken kurumun {iriinlerinden elde ettigi fayda ve kalitenin yaninda kurumun
cevreye ve topluma karst olan sorumluluklarini yerine getirip getirmediginden kamuoyundaki
imajina kadar bircok kriteri degerlendirmektedirler. Bundan 6tiirii kurumsal itibar gibi bir¢ok

soyut deger, miisterinin satin alma Oncesi tercihini etkileyebilmektedir.

Kurumlarin miisterilerle girdigi her tiirlii iletisim ve pazarlama ¢alismalart sonucunda
olusan itibar, tiiketicilerin algisindan ibarettir ve iyi yonetildigi takdirde gli¢lendirilebilen bir
unsurdur. Gelismis iilkelerde itibarin, kurumlar agisindan rekabet istlinliigli saglayan ve
devamli gelistirmesi gerekliligi buna kanittir. Bu sebeple kurumlarin itibarlarim
giiclendirmesi i¢in tamamen miisterilerine odaklanarak iistiin degerler sunmasi zorunluluk arz

eder.

Kurumlarin miisterilerine sundugu iistiin degerler, miisteri tatmininin saglanmasinin
temelidir ve bunun yaninda kurumun itibarina da 6nemli derecede etkileyen stratejik bir unsur
olarak goriilmektedir. Sunulan her deger miisteriye bir anlam ifade etmekte ve bu ifadelerin
biitlinli miisterinin zihin siizgecinden ge¢ip kuruma kars1 yargilarda bulunulmasini
saglamaktadir. Boylelikle sunulan degerlerin sonucunda miisteride olusan yargilar olumlu ise

kurumun itibarin1 da ayn1 sekilde etkilemektedir.

Kurumlarin itibarlarini stratejik bicimde yonetmesi kendi miisterilerini etkiledigi gibi
toplum ig¢indeki diger insanlar1 da etkileyen bir etmendir. Buna en i1yi 6rnek, miisterilerin
giiclii itibara sahip kurumlarin, rakiplerine gore daha iistiin deger ve kaliteli hizmet sundugunu

diisiinmeleridir. Kurumlar da miisterilerinin beklentilerini bosa ¢ikarmamak i¢in pazarlama
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caligmalarini titizlikle yoneterek miisteriyi tatmin etmeye calisirlar ve bunun sonucunda yeni
miigteri kazanimlariyla karsilasir. Zira misterilerin ve toplumdaki insanlarin destegini
kazanmak i¢in yapilan her tiirlii caligma hem kurumsal itibar1 olumlu ya da olumsuz bigimde
belirlemekteyken hem de insanlarda yeni izlenimler yaratarak yeni miisteriler elde edilmesine

yardim etmektedir.

Stratejik bicimde yonetilmesi gereken kurumsal itibarin kazanilmasi, deger yaratmanin
son agamasi olan miisteri sadakati gibi uzun zaman almaktadir. Nitekim kurumsal itibar ve
misteri sadakatinin temeli aynidir. Her iki kavram da, karsilikli giiven esasina dayanmaktadir.
Bu nedenle iki kavram arasinda siki bir bag oldugu ve birbirlerini etkiledigi sdylenebilir.
Aralarindaki en onemli fark, kurumsal itibarin kuruma; miisteri sadakatinin ise miisteriye

anlam ifade etmesinden kaynaklanmaktadir.

Kurumsal itibar ¢evreden destek gdrme cabasidir ve kuruma dis ¢evreden en biiyiik
destegi veren sadik miisterilerdir. Sadik miisteriler, ¢evresindekilere tavsiyede bulunarak
kurumun yeni miisteriler elde etmesini ve kurumun agizdan agza reklamini yaparak
farkindaliginin artmasini saglar. Artan farkindalik itibar1 etkileyen 6nemli faktorlerden biridir.
Kisinin, bir kurum hakkinda olumlu ya da olumsuz bir tavir takinmasi, kurumun miisterisi

olmaktan ¢ok kurumun farkinda olunmasindan kaynaklanir.

Kisaca ifade etmek gerekirse kurumsal itibar tiiketiciye sunulan degerler ¢ercevesinde
gelisen bir niteliktir. Bu sebeple kurumlarin itibarlarint gelistirmek ve pekistirmek i¢in
miisterilerinin destegini almasi ¢ok Onemlidir. Miisterilere sunulan iistiin degerler miisteri
tatmini saglayarak uzun donemli iliskiler kurmak isteyen kurumlarin en makul ¢éziimiidiir.
Daha once belirtildigi gibi kurumsal itibar, miisteri ve toplum algisindan ileri gelerek kurum
ile miisteri arasindaki giiven duygusundan kaynaklanmakta boylece deger yaratiminin son

asamasi olan sadakati pekistirmektedir.

2.4.Turkcell Hakkinda Bilgi

Tiirkiye’de rekabetin en yogun sekilde hissedildigi sektorlerin basinda GSM sektorii
gelmektedir. Tiirkiye’de GSM sektoriine bakildiginda monopol yapiya benzer oldugu
sOylenebilir. Sektorde ¢ok fazla firma olmamakla beraber rekabet belki de en ¢ok bu sektorde
hissedilmektedir. GSM sektoriindeki firmalar rakiplerinden farklilasmak, rekabet iistiinliigii
saglamak ve tiiketicilerle etkilesime ge¢mek adina her tiirli iletisim ve pazarlama
faaliyetlerini gerceklestirmeye calismaktadirlar. GSM sektoriinde faaliyet gosteren bu
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firmalardan biri de Turkcell’dir. Bu kisimda kurumsal itibar ve tiiketici agisindan deger
arasindaki iligkisinin belirlenmesine yonelik yapilan arastirmada 6rnek olarak secilen Turkcell
hakkinda bilgiler yer almaktadir. Bu bilgiler, Turkcell’in kurumsal internet sitesinden yer alan

veriler baz alinarak derlenmistir.

Tiirkiye’de GSM temelli mobil iletisim, Subat 1994’te Turkcell’in pazara girmesiyle
baslamistir. 27 Nisan 1998°de T.C. Ulastirma Bakanligi ile 25 yillik GSM lisans anlagmasi
imzalayan Turkcell’in, 2012 yili iigiincii ¢eyrek finansal ve operasyonel verilerine gore
Tiirkiye’de 35,2 milyon aboneye sahiptir. Bunlarin 22,3 milyonu faturasiz hat; 12,9 milyonu
ise faturali hat abonesidir. Avrupa’da ise abone bazinda en biiylik iigiincii GSM operatorii

olan Turkcell, 64,8 milyon kullaniciya sahiptir.

Turkeell, 11 Temmuz 2000’de Istanbul Menkul Kiymetler Borsas1 (IMKB) ve New
York Borsast (NYSY)’e es zamanli kote olmustur. Turkcell bu niteligiyle New York
Borsasi’na kote olan ilk ve tek Tiirk sirketidir. Turkcell’in Almanya, Belarus, Moldova,
Ukrayna, Giircistan, Kazakistan, Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti (KKTC) ve Azerbaycan’da
istirakleri bulunmaktadir. Ayrica, 3G (Ugiincii Nesil) GSM hizmetlerinde yaptigi cesitli

anlagmalarla 110 tilkede global kullanim kapasitesine sahiptir.

Toplumsal kalkinma kapsaminda Turkcell, istthdama biiyilk 6nem vermektedir.
Turkeell, Tiirkiye’de 3149 kisiye, tiim grup sirketlerinde 13 bin kisiye istthdam
saglamaktadir. Bunun yaninda bayiler ve is ortaklar1 dahil edildiginde 80 bin kisiye ulasan bir
istihdam yarattign goriilmektedir. Grup sirketlerinde istihdam edilenlerin 474t ISKUR
(Tiirkiye Is Kurumu) ile stratejik isbirligi kapsaminda yiiriitiilen egitim ¢aligmasi sonunda ise
almmistir. Ayrica Engelli istihdamma da 6nem veren Turkcell’in, 310 engelli calisani

bulunmaktadir.

Ozellikle sosyal sorumluluk ve sponsorluk projeleriyle adindan sik sik bahsettiren
Turkcell, kuruldugu giinden bu yana egitim, kiiltiir sanat, spor gibi g¢esitli alanlar
desteklemektedir. Turkcell’in en bilinen sosyal sorumluluk projelerinden bazilarmi “Van Igin
Tiirkiye Kumbarasi, Kardelenler, Goniil Kopriisii” olusturmaktadir. Diger taraftan sponsorluk
faaliyetlerine bakildiginda spor alanindaki ¢aligmalar1 dikkat ¢ekmektedir. Turkcell bir¢ok
spor alaninda milli takimlara, atletizme ve engellilere destek saglamaktadir. Spor alaninda
ozellikle futbola verdigi destekle Turkcell, “Futbol Milli Takimlar” ve “Tirkiye Futbol

Federasyonu” ana sponsoru olarak yer almaktadir. Ayrica kiiltlir-sanat etkinliklerinde de
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sponsorluk faaliyetlerinde bulunan Turkcell’in en bilinen sponsorluk faaliyetleri arasinda
“Yesilcam Odiilleri, Turkcell Kurucesme Arena ve Bodrum Antik Tiyatroda Yildizli Turkcell

Geceleri” yer almaktadir.

Turkcell finansal verilerine bakildiginda, 2012 yili iiglincli ¢eyregi kapsaminda
yayinlamis oldugu raporda, birinci ¢eyrekte 2.381,8 milyar TL, ikinci ¢eyrekte 2.565,1 milyar
TL ve tgiincii ¢eyrekte 2.752,8 milyar TL toplam hasilat elde etmistir. Dordiincii ¢eyrek
toplam hasilatin yer almadigi raporda, 2012 nin dordiincii ¢eyregine kadar Turkcell’in toplam
hasilat1 7.695,7 milyar TL’dir. Yine ayn1 raporda Turkcell’in iigiincii ¢geyrek sonuna kadar net
karma bakildiginda ise, birinci ¢eyrekte 514,8 milyon TL, ikinci ¢eyrekte 534,2 milyon TL ve
iiclincli ¢eyrekte 570,8 milyon TL oldugu goriilmektedir. Turkcell’in 2012 yili {iglinci
ceyreginin sonunda olusan toplam net kar1 1.619,8 milyar TL’dir. Bahsedilen oranlarin 2011
verileri ise, Turkcell’in 2011 yil1 toplam hasilatinin 9.370,1 milyar TL; 2011 yil1 net karinin
ise 1.177,7 milyar TL oldugunu belirtmektedir.

(http://www .turkcell.com.tr/site/tr/turkcellhakkinda/Sayfalar/genel-bakis/genel.aspx).
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BOLUM 3.

KURUMSAL iTiBAR VE DEGER iLiSKIiSINE YONELIK
TUKETICI YANLI ARASTIRMA

3.1.Arastirmanin Yontemi

3.1.1. Arastirmanin Modeli

Tiirkiye’de  GSM  sektoriinde faaliyet gosteren Turkcell oOrneginden hareketle,
kurumsal itibar ve deger arasindaki iliskinin belirlenmesine yonelik olan bu ¢alismada tarama
yontemi kullanilmistir. Arastirmada varolan bir durumu oldugu gibi ortaya konulmasini
amacladigi i¢in bu yontemin Turkcell kullanicilarinin algisin1 daha iyi betimleyebilecegi
diisiiniilerek tarama yontemi se¢ilmistir ve “kurumsal itibar ile tiiketici acisindan deger

arasinda bir iligki var midir?” sorusuna cevap aranmaktadir.
3.1.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evreni, biitiin Turkcell kullanicilardir. Orneklem kitlesi ise 2013 yilinda
Ankara ilinden tesadiifi 6rneklem yontemiyle secilerek ulagilan 283 Turkcell abonesidir. S6z
konusu rakam gerekli istatiksel analiz yontemlerinin uygulanmasina olanak tanimaktadir.
Arastirmada verilerin saglikli bir bi¢imde toplanabilmesi i¢in katilimcilarla yiiz yiize,

telefonla ve e-posta ile iletisim kurulmustur.
3.1.3. Arastirmanin Hipotezleri

Turkcell kullanicilarinin algilarina dayanarak kurumsal itibar ve deger iliskisini

saptamak amaciyla arastirmada test edilen hipotez ve alt hipotezleri sunlardir:
H) Kurumsal itibar ve tiiketici agisindan deger arasinda anlamli bir iligki vardir.
H;) Kurumsal itibar ve miisteri degeri arasinda anlamli bir iliski vardir.
H;) Kurumsal itibar ve miisteri tatmini arasinda anlamli bir iligki vardir.

H3;) Kurumsal itibar ve miisteri sadakati arasinda anlamli bir iligki vardir.
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3.1.4. Arastirmada Kullanilan Veri Toplama Yontemi ve Kullanilan Ol¢ekler

Aragtirmada zaman ve maliyet unsurlar1 géz Oniinde bulundurularak veri toplama
yontemi olarak anket kullanilmistir. Ayrica anket kullanimimin diger sebepleri olarak
kullanilan arastirma modeline uygun olmasi, katilimcilarin demografik bilgilerine ulasma ve
arastirma kapsamindaki ifadelere dogru cevap alinabileceginin diistiniilmesi gibi faktorler

sayilabilir.

Anket li¢ bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde, katilimcilarin  demografik
faktorlerini igeren sorular yer almaktadir. Bu sorular; cinsiyet, yas, egitim durumu ve

kullanim siirelerini kapsamaktadir.

Ikinci boliimde, Turkcell kullanicilarmin tiiketici acisindan degeri nasil algiladigini
Olemek i¢in kullanilan ifadeler yer almaktadir. Bu olcekteki ifadeler, Coskun’un (2007)
“Miisteri Tatmini ve Miisteri Degerinin Miisteri Sadakati Uzerine Etkisi” adli tez ¢alismasi
temel alinarak olusturulmustur. Coskun bu c¢alismasindaki ifadeleri Zeithaml vd. (1996),
Eggert ve Ulaga (2002), Mc Dougal ve Leveque (2000) ve Petrick (2004)’in ¢aligmalarinda
kullandig1 6l¢eklerden uyarlamistir. Katilimeilara uygulanan anketin bu kisminda ii¢ boyuttan
olusan (miisteri degeri, miisteri tatmini ve miisteri sadakatini) 8 ifade yer almis fakat
Coskun’un calismasinda da oldugu gibi bir ifade (ifade 5) giivenirliligi bozdugu igin
cikarilmigtir. Buna gore arastirmada kullanilan 6lgek Tablo 6’da belirtildigi gibi ii¢ alt

boyuttan ve yedi ifadeden olusmustur.

Uciincii boliimde, Turkcell kullanicilarmin Turkcell’in kurumsal itibar1 olciilmesi
amaglanmistir. Bu kisimda katilimcilara Gardberg ve Fombrun (2002) tarafindan hazirlanmis
olan kurumsal itibar 6lgeginin, Turkcell’e uyarlanmis sekli uygulanmistir. Ozgiin ¢alismada
Olgek 28 ifadeyle yer almaktadir. Fakat yapilan faktdr analizi sonucunda, bes ifade
giivenirliligi bozdugu icin (ifade 2, 7, 11, 17, 18) &Slcekten ¢ikarilmistir. Kalan maddelerle
tekrar faktor analizi yapildiginda Tablo 12’de goriilecegi iizere tutarsiz bir maddeye
rastlanmadigi ve kurumsal itibar 6lgegi kalan 23 ifadeyle 5 boyut altinda giiclii bir yapida

faktorlestigi gorilmistiir.

Ankette katilimcilarmn ifadelere katilim diizeylerini dlgmek igin besli Likert Olgegi
kullanmilmigtir. Likert 6l¢eginde katilimcilarin ifadelere katilimlarimi belirlemek amaciyla

“Kesinlikle Katilmiyorum”, “Katilmiyorum”, “Kismen Katiliyorum”, “Katiliyorum”,
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“Kesinlikle Katiliyorum” yargilar1 yer almis ve katilimcilardan yer alan ifadelere iliskin

katilim derecelerine gore cevap vermeleri istenmistir.
3.1.5. Arastirma Verilerinin Degerlendirilmesi

Arastirma kapsaminda 283 Turkcell kullanicisiyla yliz yiize, telefonla ve e-posta ile
iletisime gegilerek anket uygulanmistir. Diizeltmeleri yapilan anketler IBM SPSS Statistics 19
programi kullanilarak bilgisayara aktarilmis ve analiz edilmistir. Kisilere ait dagilim bilgileri
verildikten sonra ¢aligmada kullanilan 6lgekler icin gegerlilik giivenirlik analizleri yapilmistir.
Analizler sonucunda her Olgege ait faktdr yapilart ve her faktore ait giivenilirlik degerleri
verilerek Olgeklerin gecerliligi ve giivenilirligi ortaya konmustur. Calisma kapsaminda
demografik degiskenlere gore farkliliklarin incelenmesi igin t testi ve varyans analizi; dlgekler
arasindaki iliskinin incelenmesi amaciyla ise korelasyon ve regresyon analizleri

uygulanmistir.

3.2.Arastirmanin Bulgular

3.2.1. Katihmecilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Frekanslar

Tablo 1. Cinsiyete iliskin Frekanslar

Cinsiyet Kisi Sayis1 Yiizde

Kadin 137 48.4

Erkek 146 51,6

Toplam 283 100,0
Cinsiyet

H Kadin
M Erkek
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Tablo 1’den anlagilacagi lizere yapilan arastirmaya toplam 283 kisi dahil edilmistir.
Arastirmaya dahil olan 283 katilimcinin 146’sin1 erkekler olusturmaktayken, 137’sini kadinlar
olusturmaktadir. Arastirmanin cinsiyete yonelik yiizdelik dilime bakildiginda ise arastirmanin

% 51,6’s1 erkeklerden, %48,4’1i kadinlardan meydana geldigi goriilmektedir.

Tablo 2. Yas Gruplarina iliskin Frekanslar

Yas Kisi Sayis1 Yiizde
28 Yas ve Alt1 109 38,5
29-39 Yas Arasi 96 33,9
40 Yas ve Uzeri 78 27,6
Toplam 283 100,0
Yas
45
40 38,5
35 - 33,9
30 27,6
25 -
20 -
15 -
10 -
5 -
0 - ; ;
28 Yas ve Alti 29-39 Yas Arasi 40 Yas ve Uzeri

Tablo 2°de katilimcilarin yasina dair frekanslar goriilmektedir. Buna gore, 283 kisiden
olusan arastirmanin O6rnekleminde, 109 kisinin 28 yas ve altinda; 96 kisinin 29-39 yas
arasinda ve 78 kisinin de 40 yas ve ilizerinde oldugu goriilmektedir. Arastirmanin yasa yonelik
yiizdelik dilimde ise, % 38,5’1 28 yas ve altinda olan kisilerden; % 33,9’u 29-39 yas aras1 olan
kisilerden; %27,6’sinin da 40 yas ve iizeri kisilerinden olustugu ifade edilebilir.

Tablo 3. Egitime iliskin Frekanslar

Egitim Kisi Sayis1 Yiizde
Ilkogretim 30 10,7
Lise 55 19,6
Meslek Yiiksek Okulu 25 8.9
Universite 138 49,3
Yiiksek Lisans 27 9,6
Doktora 5 1,8
Toplam 280 100,0
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Okulu

Tablo 3’te katilimcilarin egitime iliskin frekanslar1 incelendiginde arastirmaya katilan
283 kisiden 3 kisi egitime iligskin bilgi vermediginden dolay1 egitime iliskin frekans 280 kisiye
gore degerlendirilmistir. Bunun sonucunda arastirmaya katilip egitime iliskin demografik
bilgiye cevap verenlerin 30’u ilkogretim, 55°1 lise, 25’1 meslek yiiksek okulu, 138’1 liniversite,
27’si yiiksek lisans ve 5’1 doktora mezunudur. Egitime iliskin olusan bu istatistiklerle
yiizdelik dilimde, % 10’unun ilkogretim, % 19,6 lise, % 8,9’unun meslek yiliksek okulu,
%49,3’linlin iiniversite, % 9,6’simin yiiksek lisans ve % 1,8 doktora mezunundan
olusmaktadir. Bu bilgilere gore arastirmaya katilanlarin biiyiik ¢ogunlugunu 138 kisi (% 49,3
ile liniversite mezunlari; kiictik bir kisminm1 da 5 kisi (% 1,8) ile doktora mezunlar1t meydana

getirmektedir.

3.2.2. Gegerlilik ve Giivenirlik

Arastirmada uygulanan her iki Olgekteki ifadelere oncelikle faktdr analizine gore
uygun ve faktdr analizi sonuglarinin yararli ve kullanilabilir olup olmadiginin belirlenmesi
amaciyla Kasiyer Meyer Olkin (KMO) ve Barlett Sphericity testi uygulanmistir. Cikan test
degerleri sonucunda faktor analizi uygulanarak Olgeklerin alt boyutlarina ait yapilar
olusturulmus ve her yapmin givenilirliginin testi amaci ile Cronbach Alfa degerleri

incelenmistir.
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3.2.2.1.Tiiketici Acisindan Deger Olcegine Yonelik Gegerlilik ve Giivenirlik Analizi

Tablo 4. Tiiketici Acisindan Deger Boyutunun KMO ve Bartlett Sonuclar

Kasiyer Meyer Olkin (KMO) 0,909

X 1726,695
Bartlett Sphericity Testi Sd 28

P 0,000*

Tabloya gore, Kasiyer Meyer Olkin (KMO) degerinin 0,909 oldugu bulunmustur.
Boylece verilere uygulanacak faktor analizi sonuglarinin yararlt ve kullanilabilir olacagi
goriilmektedir. Bartlett Sphericity testi sonucunda degiskenler arasinda anlamli diizeyde
yiiksek iligkiler bulunmadigi ve verilerin faktor analizi uygulamak i¢in uygun oldugu

sonucuna ulagilmistir (Xz: 1726,695, Sd:28, p<0,05).

Tablo 5. Varyans A¢iklama Tablosu

2 o . Toplam Faktor Yiikleri
Baslangic Ozdegerleri (Déndiiriilmiis)
Faktor Aciklanan Aciklanan
Toplam Varyans Birikimli Toplam Varyans Birikimli
(%) (%)
1 Miisteri Tatmini 5,474 68,429 68,429 2,878 35,970 35,970
2 Miisteri Degeri 0,680 8,496 76,925 1,972 24,649 60,619

3 Miisteri Sadakati 0,560 6,994 83,920 1,864 23,301 83,920

Alt boyutlarin varyans agiklama oranlar1 incelendiginde; miisteri tatmini alt boyutunun
aciklama oran1 %35,970; miisteri degeri alt boyutunun agiklama orani %24,649 ve miisteri
sadakati alt boyutunun agiklama oram %23,301°dir. Ug alt boyutun, tiiketici agisindan deger

6lcegini agiklama orani ise toplam %83,92 olarak bulunmustur.

Tablo 6. Tiiketici Acisindan Degere Yonelik Faktor Analizi ve Faktor Yiikleri

Madde| Miisteri Tatmini Miisteri Degeri Miisteri Sadakati
Alt Boyut No ) ) 3)
Miisteri M1 0,842
Tatmini M2 0,738
Miisteri M3 0,815
Degeri M4 0,858
.. . M6 0,808
Sadatati | M/ 0.776
M8 0,766
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Tiiketici agisindan deger Olcegine yonelik yapilan faktdr analizi sonucunda yedi
maddenin, faktor yiiklerinin 0,400’lin {stiinde oldugu; bir maddenin ise altinda oldugu
gozlemlenmistir. Bu nedenle 0,400’iin altinda olan 5. madde 6l¢ekten ¢ikarilmistir. Analiz, 5.
madde c¢ikarilarak tekrar edildiginde tiim maddelerin kapsam gegerliligi ile Ortiistiigi
goriilmiistiir. Buna gore faktor yiiklerine bakildiginda 0,738 ile 0,842 arasinda degistigi ve
Olcegin, 3 alt boyut ve 7 maddeden meydana geldigi goriilmektedir.

Tablo 7. Giivenirlik Analizi Sonucu

Madde Sayisi N Cronbach Alfa Giivenirlik Diizeyi

7 283 0,926 Yiiksek Derecede Gilivenilir

Arastirmanin  giivenirliligini test etmek icin i¢ tutarlilik analizi uygulanmistir.
Uygulanan i¢ tutarlilik analizi sonucunda, 7 maddeden olusan Slgek i¢in Cronbach Alfa degeri
0,926 bulunmustur. Buna gore Olgegin yliksek derecede giivenilir bir 0Olgek oldugu
sOylenebilir. Alt boyutlar i¢in uygulanan gilivenirlik analizi sonucunda, asagidaki sonuclara

ulagilmistir.

Tablo 8. Alt Boyutlarin Giivenirlik Analizi Sonuglari

Madde Cronbach Giivenirlik
Alt Boyut Sayisi N Alfa Diizeyi

| Miisteri Tatmini 2 283 0,832 | Yiksek Derecede
Givenilir

2 Miisteri Degeri 2 283 0,008 | Yiksek Derecede
Givenilir

3 Miisteri Sadakati 3 283 0,897 | Yuksek Derecede
Giuvenilir

Alt boyutlarin i¢ tutarlilik katsayilari analiz neticesinde, miisteri tatmini alt boyutunun
yiiksek derecede giivenilir (¢=0,832), miisteri degeri alt boyutunun yiiksek derecede giivenilir
(0=0,908) ve miisteri sadakati alt boyutunun yiiksek derecede giivenilir (0¢=0,897) oldugu

saptanmuistir.
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Tablo 9. Tiiketici Acisindan Degerin Alt Boyutlarinin Maddeleri

Alt Boyut “g:;‘:f Maddeler
1 Miisteri Tatmini 2 1,2
2 Miisteri Degeri 2 3,4
3 Miisteri Sadakati 3 6,7,8

Tablo 9’a gore tiiketici agisindan degerin alt boyut maddeleri ve ifadeleri sunlardir:

1.Boyut: Miisteri Tatmini

Madde 1. Turkcell beklentilerimi tamamen yerine getirmektedir.

Madde 2. Her seyi dikkate aldigimda, Turkcell’i kullanmaktan memnunum.

2.Boyut: Miisteri Degeri

Madde 3. Turkcell tarafindan sunulan hizmet, édedigim paraya deger.

Madde 4. Turkcell tarafindan sunulan hizmetin kalitesi, 6dedigim paraya deger.

3.Boyut: Miisteri Sadakati

Madde 6. Turkcell’i baskalarina da tavsiye ederim.

Madde 7. Turkcell den tekrar aligveris yapmaya devam edecegim.

Madde 8. Ey, dost ve yakinlarima Turkcell ile ilgili olumlu seyler soylerim.
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3.2.2.2.Kurumsal itibar Olcegine Yonelik Gecerlilik ve Giivenirlik Analizi

Tablo 10. Kurumsal itibar Boyutunun KMO ve Barlett Sonuclar

Kasiyer Meyer Olkin (KMO) 0,917

X* 3221,957
Bartlett Sphericity Testi Sd 253

P 0,000*

Tablo 10’a gore, Kasiyer Meyer Olkin (KMO) degerinin 0,917 oldugu bulunmustur.
Boylece verilere uygulanacak faktdr analizi sonuglarin yararli ve kullanilabilir olacagi
goriilmektedir. Bartlett Sphericity testi sonucunda degiskenler arasinda anlamli diizeyde
yiiksek iligkiler bulunmadigi ve verilerin faktor analizi uygulamak i¢in uygun oldugu

sonucuna ulasilmistir (X2:3221,957, Sd:253, p<0,05).

Tablo 11. Varyans A¢iklama Tablosu

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

1 Yonetim ve Liderlik 8,869 38,563 38,563 4,592 19,964 19,964
2 Giivenilirlik 2,023 8,797 47,36 3,763 16,359 36,323

3 Sosyal Sorumluluk 1,524 6,628 53,987 2,629 11,432 47,755
4 Farkindalik ve 1282 5573 5956 1971 8569 56,324

Taninma

S Olumsuz Yanlar 1,008 4,383 63,943 1,752 7,619 63,943

Tablo 11°de goriilecegi gibi bes alt boyutun 6lcegi aciklama orani toplam %63,94
olarak bulunmustur. Alt boyutlarin varyans agiklama oranlar1 incelendiginde; yonetim ve
liderlik alt boyutunun agiklama orami %19,96, giivenilirlik alt boyutunun agiklama orani
%16,36, sosyal sorumluluk alt boyutunun agiklama orani %11,43, farkindalik ve taninma alt

boyutunun agiklama orani %8,57 ve olumsuz yanlar alt boyutunun agiklama orani ise

%7,62’tiir.
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Tablo 12. Kurumsal itibara Yonelik Faktor Analizi ve Faktor Yiikleri

Madde

Alt Boyut No

Yonetim ve
Liderlik
@

Giivenilirlik

2

Sosyal
Sorumluluk

(&)

Farkindalik
ve Taninma

@

Olumsuz
Yanlar

(6))

M14
M13
MI15
M9
MI10
M6
M5
M3

Yonetim ve
Liderlik

0,747
0,714
0,706
0,689
0,671
0,615
0,607
0,579

M21
M24
M20
M23
MI12

Giivenilirlik

0,826
0,804
0,721
0,699
0,461

M28
M25
M?26

Sosyal
Sorumluluk

0,728
0,673
0,577

Ml
M3
M19
M4

Farkindahik
ve Taninma

0,740
0,737
0,510
0,504

M?22
M16
M27

Olumsuz
Yanlar

0,727
0,669
0,663

Faktor analizi sonucunda 28 maddeden olusan Olgekten 5 madde 0,300°{in altinda

oldugu icin ¢ikarilmis ve tekrar faktor analizi yapilmistir. Yeniden yapilan faktdr analizi

sonucunda tiim faktor yiiklerinin 0,300’tin {izerinde oldugu ve tiim maddelerin kapsam

gecerliligi ile oOrtiistiigli goriilmiistiir. Buna gore olgek 5 alt boyut ve 23 maddeden

olusmaktadir.

Tablo 13. Giivenirlilik Analizi Sonucu

Madde Sayisi

N

Cronbach Alfa

Giivenirlik Diizeyi

23

283

0,923

Yiiksek Derecede Giivenilir

Uygulanan i¢ tutarlilik analizi sonucunda, 23 maddeden olusan kurumsal itibar 6lgegi

icin Cronbach Alfa degeri 0,923 bulunmustur. Buna gore dlgegin yiiksek derecede giivenilir
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bir 6lgek oldugu sdylenebilir. Alt boyutlar i¢in uygulanan giivenirlik analizi sonucunda ise,

asagidaki sonuglara ulagilmistir.

Tablo 14. Alt Boyutlarin Giivenirlik Analizi Sonug¢lari

Madde Cronbach Giivenirlik
Alt Boyut Sayisi N Alfa Diizeyi

1 Yénetim ve Liderlik 8 283 0,913 | Yiksek Derecede
Giivenilir

2 Giivenilirlik 5 283 0,873 | Yiksek Derecede
Giivenilir

3 Sosyal Sorumluluk 3 283 0,807 | Yiksek Derecede
Giivenilir
4 Farkindalik ve Taninma 4 283 0,671 O__ldukﬁ;?
Giivenilir
5 Olumsuz Yanlar 3 283 0,690 Oldukga
Giivenilir

Alt boyutlarin i¢ tutarlilik katsayilari analiz neticesinde, yonetim ve liderlik alt
boyutunun yiiksek derecede giivenilir (0=0,913), giivenilirlik alt boyutunun yiliksek derecede
giivenilir (0=0,873), sosyal sorumluluk alt boyutunun yiiksek derecede giivenilir (0=0,807),
farkindalik ve taninma alt boyutunu olduk¢a giivenilir (0=0,671) ve olumsuz yanlar alt

boyutunun oldukga giivenilir (0=0,690) oldugu saptanmustir.

Tablo 15. Kurumsal itibarin Alt Boyutlarimin Maddeleri

Alt Boyut l\é[:;(:le Maddeler
1 Yonetim ve Liderlik 8 5,6,8,9,10, 13,14, 15
2 Giivenilirlik 5 12, 20, 21, 23, 24
3 Sosyal Sorumluluk 3 25, 26, 28
4 Farkindalik ve Taninma 4 1,3,4,19
5 Olumsuz Yanlar 3 16, 22,27

Tablo 15’e gore kurumsal itibarin alt boyut maddeleri ve ifadeleri sunlardir:
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1.Boyut: Yonetim ve Liderlik

Madde 5. Turkcell iyi yonetilen bir kurumdur.

Madde 6. Turkcell yetenekli ¢calisanlara sahiptir.

Madde 8. Turkcell zeki ve yetenekli kisiler tarafindan yonetilmektedir.
Madde 9. Turkcell’in iiriin ve hizmetlerinin kalitesi yiiksektir.

Madde 10. Turkcell yenilik¢i bir kurumdur.

Madde 13. Turkcellin giiclii kaynaklar: vardir.

Madde 14. Turkcell ¢ok giiclii bir kurumdur.

Madde 15. Turkcell alaninda lider bir kurumdur.

2.Boyut: Giivenilirlik

Madde 12. Turkcell tarafindan sunulan hizmet, édedigim paraya deger.

Madde 20. Turkcell tarafindan sunulan hizmetin kalitesi, 6dedigim paraya deger.
Madde 21. Turkcell’in aciklamalarina genellikle inanirim.

Madde 23. Turkcell e giivenirim.

Madde 24. Turkcell agciklamalarinda diiriisttiir.

3.Boyut: Sosyal Sorumluluk

Madde 25. Turkcell ¢alisanlarint 6nemseyen bir kurumdur.

Madde 26. Turkcell igcinde bulundugu topluluklara katki saglayan bir kurumdur.

Madde 28. Turkcell ¢evresel sorumluluklarinin farkindadir.

4.Boyut: Farkindahk ve Taninma

Madde 1: Turkcell’in iiriin ve hizmetleri hakkinda bilgi sahibiyim.
Madde 3: Turkcell’in finansal performansiyla ilgili ¢ok sey biliyorum.
Madde 4: Turkcell’'de ¢alisan bir¢ok kisiyi tantyorum.

Madde 19: Turkcell’i gergekten iyi taniyorum.
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5.Boyut: Olumsuz Yanlar

Madde 16: Turkcell zayif bir kurumdur.

Madde 22: Deneyimlerime dayanarak soyleyebilirim ki, Turkcell séziinde hi¢bir zaman
durmaz.

Madde 27: Turkcell, miisterilerinin ve ¢alisanlarinin giivenligini onemsemez.

3.2.3. Kurumsal itibar1 Algilamalarn Bakimindan Katihmcilarin  Demografik

Ozelliklerine Gore Farkhihklarin incelenmesi

Tablo 16. Kurumsal itibar Algisi Bakimindan Cinsiyetlere Gére Farkhihklarin
Incelenmesi

Cinsiyet N Ortalama Standart Sapma t P Fark
Kadin 137 3,35 0,619
Kurumsal 1452 0,148 -
Itibar
Erkek 146 3,45 0,613

Aragtirmada kurumsal itibar1 kadinlar ile erkekler arasinda bir farklilik olup
olmadigin1 degerlendirmek amaciyla t testi uygulanmistir. Uygulanan t testi sonucu tablo 16
Ozetlenmistir. Uygulanan t testi sonucunda kadinlar ile erkekler arasinda kurumsal itibar
faktor skoru bakimindan istatistiksel anlamda bir farklihk bulunmadigi ortaya c¢ikmistir

(p>0,05).

Tablo 17. Kurumsal itibar Algis1 Bakimindan Yas Gruplarma Goére Farkhhklarin
Incelenmesi

Yas N Ortalama Standart Sapma F p Fark
Kurumsal 28 Yas ve Alti 109 3,50 0,581
itibar 29-39 Yas {.&ras1 96 3,32 0,628 2,378 0,095 -
40 Yas ve Uzeri 78 3,36 0,642

Arastirmada kurumsal itibarin katilimeilarin yaslarina gore farklilik olup olmadigini
tespit etmek amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir. Uygulanan tek
yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda farkli yaslardaki kisiler arasinda kurumsal itibar
faktor skoru bakimindan istatistiksel anlamda bir farklilik bulunmadigr belirlenmistir

(p>0,05).
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Tablo 18. Kurumsal itibar Algis1 Bakimindan Egitim Diizeylerine Gore Farkhliklarin
Incelenmesi

Egitim N  Ortalama Standart Sapma F p Fark
Ikogretim 30 3,15 0,634
Lise 55 3,29 0,649
Kurumsal Meslek Yiiksek Okulu 25 3,38 0,553
Itibar Universite 138 3,46 0,580 204 0075 -
Yiiksek Lisans 27 3,57 0,687
Doktora 5 3,36 0,762

Aragtirmada kurumsal itibarin katilimcilarin egitim diizeylerine gore farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir.
Tablo 18’de goriilecegi lizere uygulanan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda
farkli egitim gruplarindaki kisiler arasinda kurumsal itibar faktér skoru bakimindan

istatistiksel anlamda bir farklilik bulunmadigi goriilmistiir (p>0,05).
3.2.4. Kurumsal itibar ve Degerin Alt Boyutlar1 Arasindaki Iliski

Bu boliimde Turkcell kullanicilarinin verdigi cevaplardan hareketle kurumsal itibar ve
tilkketici acgisindan degerin alt boyutlar1 arasinda herhangi bir iliski olup olmadigi test
edilmistir. Bunun amac1 “kurumsal itibar ve deger arasinda anlaml bir iligki vardir” ana
hipotezinin kanitlanmasi i¢in 6nemlidir. Bu nedenle asagida goriilecegi gibi alt hipotezler

Sstmanmistir.

Test Edilen Hipotez:

H; = Kurumsal itibar ile miisteri tatmini arasinda anlaml bir iliski vardir.

Kurumsal itibar ve miisteri arasindaki iliski asagidaki H; hipotezi kapsaminda

korelasyon analizi kullanilarak test edilmis ve analiz sonuglar1 Tablo 19’da verilmistir.

Tablo 19. Kurumsal itibar ile Miisteri Tatmini Arasindaki Korelasyon

Miisteri Tatmini

Pearson Correlation 0,624
Kurumsal itibar Anlamlilik (2-tailed) 0,000%*
N 283

Tablo 19°daki anlamlilik siitunundaki degerlerden s6z konusu degiskenler arasindaki

iligkinin istatistiksel olarak anlamli oldugu anlasilmaktadir (p<0,05). Sonucta H; hipotezi
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kabul edilmistir. Kurumsal itibar ile miisteri tatmini arasinda istatistiksel olarak anlamli ve
0,624 diizeyinde dogrusal bir iligski oldugu goriilmektedir. Bu arastirma sonucunda kurumsal

itibar ile miisteri tatmini arasindaki iliskinin varligi istatistiksel olarak saptanmaistir.

Test Edilen Hipotez:

H; = Kurumsal itibar ile miisteri degeri arasinda anlamli bir iliski vardir.

Kurumsal itibar ve miisteri degeri arasindaki iliski asagidaki H, hipotezi kapsaminda

korelasyon analizi kullanilarak test edilmis ve analiz sonuglar1 Tablo 20’de verilmistir.

Tablo 20. Kurumsal Itibar ile Miisteri Degeri Arasindaki Korelasyon

Miisteri Degeri
Pearson Correlation 0,593
Kurumsal itibar Anlamlilik (2-tailed) 0,000%*
N 283

Tablo 20’deki anlamlilik slitunundaki degerlerden hareketle s6z konusu degiskenler
arasindaki iligkinin istatistiksel olarak anlamli oldugu bulunmustur (p<0,05). Buradan
hareketle H, hipotezi kabul edilmistir. Kurumsal itibar ile miisteri degeri arasinda istatistiksel
olarak anlamli ve 0,593 diizeyinde dogrusal bir iligki oldugu goriilmektedir. Bu arastirma
sonucunda, kurumsal itibar ile miisteri degeri arasindaki iligkinin varli1 istatistiksel olarak

saptanmis bulunmaktadir.

Test Edilen Hipotez:

H; = Kurumsal itibar ile miisteri sadakati arasinda anlaml bir iliski vardir.

Kurumsal itibar ve miisteri sadakati arasindaki iliski asagidaki H; hipotezi kapsaminda

korelasyon analizi kullanilarak test edilmis ve analiz sonuglar1 Tablo 21’°de verilmistir.

Tablo 21. Kurumsal itibar ve Miisteri Sadakati Arasindaki Korelasyon

Miisteri Sadakati
Pearson Correlation 0,736
Kurumsal itibar Anlamlilik (2-tailed) 0,000%*
N 283

Tablo 21°deki anlamlilik stitunundaki degerlerden hareketle s6z konusu degiskenler

arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir (p<0,05). Bu sonug, H3
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hipotezinin kabul edildiginin gdstergesidir. Kurumsal itibar ile miisteri sadakati arasinda

istatistiksel olarak anlamli ve 0,736 diizeyinde dogrusal bir iligki vardir.

Korelasyon analiziyle test edilen alt hipotezler sonucunda, kurumsal itibar ile tiiketici
acisindan degeri olusturan alt boyutlar arasinda anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir. Bu da
“kurumsal itibar ve deger arasinda anlamli bir iliski vardir” ana hipotezini desteklemektedir.
Bununla beraber korelasyon analizi sonuglarina tekrar bakilacak olursa, kurumsal itibar ile
tilkketici agisindan degerin alt boyutlar1 arasindaki en giiclii iliskinin miisteri sadakatiyle

gergeklestigi goriilmektedir.
3.2.5. Degerin Kurumsal itibara Etkisi

Arastirmada tiiketici agisindan degeri olusturan bagimsiz degiskenler miisteri tatmini,
miisteri degeri ve miisteri sadakatinin bagimli degisken kurumsal itibar lizerindeki etkisinin
belirlenmesi amaciyla regresyon analizi yapilmistir. Regresyon analizi sonuglar1 asagida yer

alan Tablo 22 ve Tablo 23’te gosterilmektedir.

Tablo 22. Modelin Anlamlihgina iliskin Sonuclar

R F p

Model 0,558 119,686 0,000

Tablo 22’ye gore bagiml degisken “Kurumsal Itibar” i¢cin olusturulan model anlamli

olup (p<0,05) modelin agiklanma oran1 ise %55,8’dir.

Tablo 23. Model Katsayilarinin Anlamhhgina iliskin Sonuclar

Degisken B t p
Sabit 1,613 16,017 0,000%*
Kurumsal Miisteri Tatmini 0,088 2,128 0,034*
itibar Miisteri Degeri 0,073 1,993 0,047+
Miisteri Sadakati 0,348 8,901 0,000%*

Modele dahil olan bagimsiz degiskenlerden miisteri tatmini, miisteri degeri ve miisteri

sadakati anlamli olup (p<0,05) B katsayilar1 Tablo 23’te verilmistir.
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Yukaridaki sonuglara gore;

Model:

Kurumsal itibar = 1,613 + (0,088xMiisteri Tatmini) + (0,073xMiisteri Dederi) + (0,348xMiisteri Sadakati)

Miisteri tatminin 1 birim artmasi kurumsal itibar1 0,088 birim artirmakta iken, miisteri
degerinin 1 birim artmas1 kurumsal itibart 0,073 birim ve miisteri sadakatinin 1 birim artmasi

ise kurumsal itibar1 0,348 birim artirmaktadir.

Dolayisiyla bu ifadelerden hareketle, bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken
iizerindeki etki derecelerinin incelenmesine yonelik yapilan regresyon analizi sonucunda
bagimsiz degiskenler olan miisteri tatmini, miisteri degeri ve miisteri sadakatinin bagimli
degisken olan kurumsal itibar1 etkiledigi sonucuna varilmaktadir. Bununla beraber, bagimsiz
degiskenlerin kurumsal itibar {izerindeki etkilerine bakildiginda, miisteri sadakatinin kurumsal
itibar iizerindeki etkisinin diger bagimsiz degiskenler olan miisteri tatmini ve miisteri

degerinden daha ¢ok oldugu ifade edilebilir.

3.2.6. Arastirma Sonucu Elde Edilen Bulgular

Kurumsal itibar ile tiiketici a¢isindan deger arasindaki iliskiyi saptamak i¢in Turkcell

orneginden faydalanarak yapilan alan arastirmasindan elde edilen sonugclar su sekildedir:

e Turkcell kullanicilarina yonelik uygulanan aragtirmaya 283 kisi katilmustir.
Katilimcilarin 146°s1 erkeklerden ve 137’si de kadinlardan meydana gelmektedir.
Katilimeilarin cinsiyetlerine gore Turkcell’in kurumsal itibarini algi seviyeleri
incelendiginde, katilimcilarin verdikleri cevaplarla cinsiyetleri arasinda bir farklilik
bulunmadigr ortaya c¢ikmistir. Bu nedenle Turkcell’in uyguladigr itibar
caligmalarinin kadinlar ve erkekler arasinda benzer algilara neden oldugu one
stirtilebilir.

e Uygulanan arastirma bulgularinin sonucunda, katilimcilarin yas gruplarina
bakildiginda arastirmaya katilan 109 kisi 28 yas ve alti, 96 kisi 29-39 yas arasi ve
78 kisinin de 40 yas ve iistii oldugu belirlenmistir. Bu kisilerin kurumsal itibarin
yas gruplarina gore farklilagip farklilasmadigi incelenmis ve farkli yas kesimindeki
kisilerin kurumsal itibar1 algilamalarinda anlamli diizeyde farklilagsmadigi

gozlenmistir.
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Arastirma bulgularindan hareketle katilimcilarin egitim diizeylerine bakildiginda 30
kisinin ilkégretim, 55 kisinin lise, 25 kisinin meslek yiiksek okulu, 138 kisinin
iiniversite, 27 kisinin yiiksek lisans ve 5 kisinin doktora mezunu oldugu
goriilmektedir. Arastirmaya katilanlarin  egitim  diizeylerine  bakildiginda
arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugunun {iniversite mezunu oldugu goriilmekle
birlikte farkli egitim diizeyine sahip katilimcilarin kurumsal itibar algilarinin
farklilagsmadig1 anlagilmaktadir.

Arastirma bulgularinin sonucunda test edilen H; hipotezi kapsaminda kurumsal
itibar ve miisteri tatmini arasinda bir iliski oldugu goriilmiistiir. Kurumsal itibar ile
miigteri tatmini arasindaki iliski 0,624 diizeyindedir. S6z konusu deger kurumsal
itibar ve miisteri tatmini arasindaki iliskinin istatiksel kanitidir.

Test edilen H; hipotezi olan kurumsal itibar ve miisteri degeri arasindaki iliskiye
dair bulgular sonucunda, itibar ile miisteri degeri arasinda bir iliski bulundugu
belirlenmistir. Buna gore, kurumsal itibar ile miisteri degeri arasindaki iliski
anlaml1 ve 0,593 diizeyindedir.

H; hipotezi kapsaminda degerlendirilen bulgular sonucunda kurumsal itibar ile
miisteri sadakati arasinda bir iliski oldugu saptanmistir. Kurumsal itibar ile miisteri
sadakati arasindaki iliski 0,736 diizeyindedir ve miisteri sadakatinin kurumsal
itibarla iligki diizeyine bakildiginda diger alt boyutlara oranla daha yiiksek diizeyde
bir iliski i¢inde oldugu sdylenebilir.

Tiiketici agisindan degerin alt boyutlar1 olan miisteri tatmini, miisteri degeri ve
misteri sadakatinin kurumsal itibara etkilerinin incelenmesi sonucunda olusan
bulgulardan hareketle tiiketici a¢isindan degerin alt boyutlarinin tiimiiniin kurumsal
itibant etkiledigi saptanmistir. Buna gore alt boyutlardan miisteri tatmini 0,088
diizeyinde, miisteri degeri 0,073 diizeyinde ve miisteri sadakati 0,348 diizeyinde
kurumsal itibar1 etkilemektedir. Bunu kisaca ifade etmek gerekirse; miisteri
tatmininin 1 birim artmasi kurumsal itibar1 0,088 birim, miisteri degerinin 1 birim
artmas1 kurumsal itibar1 0,073 birim ve miisteri sadakatinin 1 bir birim artmasi ise

kurumesal itibar1 0,348 birim artirmaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Yogun rekabet piyasasi iginde kurumlarin rakiplerinden farklilagsmak i¢in gosterdikleri
cabalarin basinda kurumsal itibar uygulamalar1 gelmektedir. Kurumsal itibar kurumlarin
miisterilerle ve toplum i¢indeki bireylerle kurdugu her tiirlii etkilesim sonucu olugmakta ve
kuruma kars1 giivenin, sayginligin ve farkindaligin bir gostergesi olmaktadir. Bu nedenle
kurumlar, itibar ¢alismalarina 6nem vermektedirler. Kurumsal itibar tiiketiciyle girilen her
tiirlii etkilesim sonucunda tiiketicinin zihninde olusan ¢ok faktorlii bir algidir. Cok faktorlii bir
algt olmasmin sebebi kurumun tiiketiciyle girdigi her tiirlii iletisim ve pazarlama
caligmalarindan, tirettigi mal ve hizmetlere kadar tiim etkenlerin kurumun itibarini olumlu ya
da olumsuz bir bigimde etkilemesidir. Bu ylizden kurumlarin var olan itibarlarini pekistirmesi
ve gelistirmesi i¢in dikkatli adimlar atmas1 gereklidir. Kurumlarin atmasi gereken adimlarin
basinda kurumsal itibarin olusumuna en onemli katkilar1 saglayan dgelerden kurumsal imaj,
kurumsal kiiltiir ve kurum kimligi cabalar1 gelmektedir. ifade edilen bu dgeler birbirleriyle
giiclii iliskileri olan ve birbirlerini etkileyen kavramlardir. Bu nedenle tiiketici nezdinde
olumlu bir izlenim veya yargiya sahip olmak isteyen kurumlarin oncelikle ifade edilen

ogelerin gerekliligini anlamasi sarttir.

Kurumsal itibar planli ve diizenli calismalar sonucunda olusmaktadir. Bu yiizden
kurumsal itibar gibi planli ve diizenli ¢aligmalar1 kapsayan halkla iliskiler faaliyetleri,
kurumlarin itibarlarin1 pekistirmesi ve gelistirmesi i¢in 6nemli fonksiyonlardan biridir.
Topluma katki icin yapilan her faaliyet toplum nezdinde iyi niyet gostergesi olarak algilanir
ve kuruma kars1 olumlu yargilarda bulunulmasini saglar. Toplum ve miisteriyle girilen her
tirlii etkilesim sonucunda kuruma karsi olumlu yargilar saglama halkla iliskilerin temel
amacidir. Bu nedenle halkla iliskiler, kurumu sosyal sorumluluk bilincine adapte etmelidir.
Sosyal sorumluluk bilinci temelinde topluma fayda saglama, toplumsal gelisime 6nem verme,
cevresel biling gibi faktorleri barindiran bir faaliyettir. Ayn1 sekilde temelinde topluma fayda
saglama anlayig1 yatan uygulamalardan birisi de sponsorluktur. Halkla iliskilerin uygulama
alanlarma bakildiginda kurumun itibarini giiclendiren bir fonksiyon oldugu anlasilmaktadir.
Bu asamalara kendini adapte eden kurumlar giiclii bir itibara sahip olabilmektedir. itibari
giiclii olan kurumlarin en biiyiik 6zellikleri kurumun varligin1 olumsuz bir sekilde etkileyecek

kriz donemlerinde en az hasarla atlatabilmesi i¢in 6nem teskil eder.
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Tiketici acisindan deger iist diizey beklentileri olan miisterilere odaklanarak
miisterilere deger sunmay1 ifade eder. Miisterilere iistiin degerler sunma, tatmini kolaylastiran
bir etmen olmakla beraber miisteri sadakatine yaptigt olumlu etkiler nedeniyle Onem
tagimaktadir. Miisteri degeri bir miisterinin bir liriinii satin alma davranis1 gosterdikten sonraki
degerlendirmeyi igerir. Miisteri bu degerlendirmeyi yaparken satin alma Oncesi beklenti ile
satin alma esnas1 ve sonrasindaki her tiirlii asamay1 degerlendirerek gerceklestirir. Bu nedenle
kurumlarin miisterilere odaklanarak onlarin beklentilerinin yerine getirilmesi gerekir. Ciinkii

misteriye iistliin deger sunma miisterilerin tatminin temelidir.

Miisteri tatmini, miisterinin bir mal veya hizmetten aldigit doyum diizeyi olmakla
beraber miisterilerin beklentilerinin ne derece yerine getirilip getirilmedigini belirten bir
kavramdir. Miisteri tatmini miisteri sadakati yaratmanin en Onemli basamagi olarak
goriilmektedir. Miisterinin satin aldigi mal ve hizmetten elde ettigi fayda iist diizeyde ise
miisteri tekrardan bu {riinii almak i¢in isteklilik duymaktadir. Bu isteklilik ise tekrar eden
davranislar sonucu miisteriyi sadik hale getirmektedir. Sadik miisteri kurumla uzun siireli
iligkiler yliriiten nihayetinde kurumla aralarinda bag kuran ve kuruma en ¢ok kazang getiren

miisteridir.

Kurumsal itibar ve tiiketici acisindan deger iliskisinin saptanmasina yonelik yapilan
arastirma bulgularina gore katilimcilarin demografik 6zellikleriyle kurumsal itibar1 algilama
bicimlerinde katilimcilarin  demografik 6zelliklerinin  kurumsal itibar1 algilamalarinda
farkliliga yol agmadig1 gézlemlenmistir. Kisaca bu ifadeden hareketle, demografik 6zelliklere
bakilmaksizin, kurumun etkilesime gectigi her tiirlii miisterilerin onlarmn itibarlarin1 ayni
derecede etkileyebilecegini sdylemek miimkiindiir. Dolayisiyla kurumlarin itibarlarii
giiclendirmek icin her tiirlii misteriye ayni sekilde davranmasi ve iist diizey degerler sunmasi

onemlilik arz etmektedir.

Kurumsal itibar ve tiiketici agisindan deger iligkisinin saptanmasina yonelik yapilan
aragtirmanin bulgularindan goriilecegi iizere kurumsal itibar ile tiiketici acisindan deger
arasinda anlamli bir iligski vardir ve ayn1 zamanda tiiketici acisindan degerin alt boyutlar
kurumsal itibar1 etkilemektedir. Kurumsal itibar1 bu yoniiyle en ¢ok etkileyen ve aralarinda
en cok iligkisi olan deger alt boyutlarindan sadakattir. Bu demek oluyor ki, kurumlarin
itibarlarii pekistirmek ve giiclendirmek icin daha fazla sadik miisteriye ihtiyaci vardir.
Miisteri sadakati, miisterinin kurumla uzun dénemli iligkiler kurmasini ve etkilesimini devam

ettirmesini ifade eden bir kavramdir. Fakat miisteri sadakati, miisteri tatmini ve miisteri
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degerinden ayri diisiiniilemeyen bir boyuttur ve birbirlerini saglamalar1 agisindan iligkilidirler.
Bu nedenle kurumlarin sadik miisteriler elde etmesi i¢in miisterilere daha iistiin degerler
sunmast ve onlarin beklentilerine yonelik tatmini en ist diizeyde gerceklestirerek sadik

misteriler elde etmesi gereklidir.

Arastirma sonuglarindan hareketle yogunlasan rekabet piyasasi i¢inde rakiplerinden
farklilasmak isteyen kurumlarin atmalar1 gereken temel adimin oncelikle itibar caligmalari
olmasi gerektigidir. Itibar bir kurumu rakiplerinden ayiran, satin alma davranisina yonlendiren
ve miisterilerle uzun siireli iligkiler kurmasini saglayan 6énemli niteliklerden birisidir. Bunu
saglamanin yolu ise miisterilere Ustiin degerler sunarak onlarin beklentilerini yerine
getirmekten gecmektedir. Ciinkii miisterilerin beklentileri sonucunda ortaya ¢ikan fayda
miisterinin kurumun piyasaya sundugu iirlinii tekrar satin alip almayacagini gostermekle

birlikte sadik miisteri yaratmanin temeli olarak goriilmektedir.

Gilinlimiizde bir kurumun saygmligini, giivenirliligini ve rakiplerinden Ustlinligiinii
belirten kurumsal itibar bir kurumun en 6zel degerlerinden biridir. Rekabet piyasast i¢inde
kurumlarin {irettigi iiriinlerin benzestigi diisiiniildiginde kurumsal itibar, miisterinin satin
alma siirecine etki eden onemli bir faktordiir. Kurumsal itibar miisteriyle girilen her tiirlii
izlenim sonucu olusan yargilar1 ifade etmekle beraber miisterinin deger algisiyla da iligkilidir.
Kurumlarin  miisterilerine  {istiin  degerler sunmast hem miisterinin beklentilerini
karsilanmasinda hem de kurumu iligkin yargilarin olumlu bir bigimde sekillenmesine yardim
etmektedir. Olusan her olumlu yargi kurumun miisteriyle iliskilerini gelistirmektedir. Gelisen
iliskiler de miisterilerin kurumla uzun siireli baglar kurmasii saglayarak miisterileri sadik
hale getirmektedir. Bu yiizden kurumlar her tiirlii etkilesim sonucunda olusan itibari
yonetebilmek icin ¢alismalarinda tiiketicinin begenisini saglamak ac¢isindan Oncelikle
miisteriye odaklanarak tiiketiciye deger katan uygulamalar1 hayata gecirmelidir. Bu kurumsal

itibar1 pekistirmek ve gelistirmek i¢in en etkili yaklagimlardandir.
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EKk-1. Anket Formu
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Bu anket, Baskent Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla Iligkiler ve Tamtim Yiiksek Lisans Programi’nda
hazirlanmakta olan “Kurumsal itibar ve Deger Iliskisi: GSM Sektoriine Ait Tiiketici Yanli Bir Arastirma (Turkcell
Ornegi)” adli tez galismasimin uygulama bdliimiine yonelik hazirlanmistir. Vereceginiz cevaplarin igtenligi
calismanin saglikli bir bicimde bitirilmesine biiyiik katki saglayacaktir. Hicbir soruyu cevapsiz birakmamaniz ve

EKLER

en uygun segenegi isaretlemeniz analizler agisindan dnemlidir. ilginiz icin tesekkiir ederim.

DEMOGRAFIK FAKTORLER

Cinsiyetiniz: ( ) Kadin ( ) Erkek
Yas: cooeennnnnns
Egitim Durumu: ( )ilkokul

( ) Meslek Yiiksek Okulu

Kag yildir Turkeell kullanicisisiniz?

( ) 1yildan az ()1-3yl

iFADELER

( ) Nkbgretim

() Universite

()35yl

( )Ortaokul

() Yiiksek Lisans

Mehmet Ali Sahin

Baskent Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii

( )Lise
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( )Doktora
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= =
Ew | B Ex | B 2
5 & ] 2z = S 32
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1.  Turkcell beklentilerimi tamamen yerine

getirmektedir.

memnunum.

2. Her seyi dikkate aldigimda, Turkcell’i kullanmaktan

deger.

3. Turkcell tarafindan sunulan hizmet, 6dedigim paraya

0dedigim paraya deger.

4.  Turkcell tarafindan sunulan hizmetin Kkalitesi,

oldugunu diisliniiyorum.

5.  Turkecell’in diger gsm operatdrlerinden daha 1iyi

6.  Turkcell’i baskalarina da tavsiye ederim.

edecegim.

7.  Turkcell’den tekrar aligveris yapmaya devam

seyler sdylerim.

8. Es, dost ve yakinlarima Turkeell ile ilgili olumlu
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1.  Turkecell’in {iriin ve hizmetleri hakkinda bilgi
sahibiyim.
2. Son zamanlarda Turkcell hakkinda higbir sey
gormedim ve duymadim.
3.  Turkcell’in finansal performansiyla ilgili cok sey
biliyorum.
4.  Turkcell’de calisan bir¢ok kisiyi tantyorum.
5. Turkeell iyi yonetilen bir kurumdur.
6.  Turkcell yetenekli ¢alisanlara sahiptir.
7. Turkcell genel anlamda yetersiz ve verimsizdir.
8. Turkcell zeki ve yetenekli kisiler tarafindan
yonetilmektedir.
9.  Turkeell’in iiriin ve hizmetlerinin kalitesi yiiksektir.

10. Turkceell yenilik¢i bir kurumdur.

11.

Turkeell iiriin ve hizmetlerini fiyatlandirirken diiriist
davranmamustir.

12. Turkcell tiikketiciye deger katmaktadir.

13. Turkcell’in gii¢lii kaynaklari vardir.

14. Turkceell ¢ok giiclii bir kurumdur.

15. Turkcell alaninda lider bir kurumdur.

16. Turkcell zayif bir kurumdur.

17. Turkcell diger operatorlerden ayrilan  farkli

ozelliklere sahip degildir.

18. Turkcell c¢alisma bigimiyle diger operatdrlerden

ayrilmaktadir.

19. Turkceell’i gergekten iyi tantyorum.

20. Turkeell ile ilgili olumlu duygulara sahibim.

21.

Turkcell’in agiklamalarina genellikle inanirim.

22. Deneyimlerime dayanarak sdyleyebilirim ki, Turkcell

soziinde hicbir zaman durmaz.

23. Turkcell’e glivenirim.

24. Turkcell agiklamalarinda diiriisttir.

25. Turkceell ¢alisanlarini 6nemseyen bir kurumdur.

26. Turkcell iginde bulundugu topluluklara katk:

saglayan bir kurumdur.

27. Turkeell, miisterilerinin ve ¢alisanlarinin giivenligini

onemsemez.

28. Turkceell ¢evresel sorumluluklariin farkindadir.
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