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OZET

Marka degeri kavrami bir Orgiitiin sahip oldugu mali degere markanin yaptig1 katki
olarak ifade edilirken; kurumsal itibar insanlarin 6rgiit hakkinda ‘iyi’ veya ‘kotii’ olarak
yansittiklar1 degerlendirmeleri igeren ve karar verme mekanizmamizda giiclii yer
edinmis olan bir olgu olarak ortaya konulmaktadir. Tanimlardan yola ¢ikarak orgiitlerin,
maddi varliklarinin yanm sira maddi olmayan “marka degeri” ve “kurumsal itibar” gibi
varliklara da fazlasiyla onem vermesi gerektigi sdylenebilir. Bu iki kavramm 1yi
yonetilmesinin siirdiiriilebilir karlilik, bliylime ve rekabet avantaji getirecegi
beklenmektedir. Bu calisma Bereket Emeklilik ve Hayat Anonim Sirketinden hizmet
satin alan 354 kisi iizerinden hareketle marka degeri ile kurumsal itibar arasindaki
iligkiyi 6lgmeye yonelik olarak gerceklestirilmistir. Ayrica marka degerinin kurumsal

itibar tizerinde etkisi olup olmadigi da caligma kapsaminda incelenmistir.

Calismada “Kurumsal Itibar Olgegi” ile “Marka Degeri Olgegi” kullanilmistir. iki
kavram arasmdaki iligkinin tespiti i¢in korelasyon analizi, marka degerinin kurumsal
itibar lizerindeki etkisini incelemek icin ise dogrusal regresyon analizleri kullanilmistir.
Ayrica c¢aligma grubunun demografik ozelliklerine baglh olarak kurumsal itibar ve
marka degerine iliskin alg1 diizeylerinde, farklilasmalar olup olmadigi, T Testi ve One
Way Anova analizi ile incelenmistir. Yapilan analizler neticesinde marka degeri ile
kurumsal itibar arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski oldugu, marka degeri alt
boyutlarindan “marka sadakati” ve “algilanan marka kalitesi” boyutlarmin kurumsal
itibar alt boyutlarmi etkiledigi; “marka farkindalig1” alt boyutunun kurumsal itibar alt
boyutlarini etkilemedigi tespit edilmistir. Ayrica sonuglar tiiketicilerin kurumsal itibara
ve marka degerine iliskin alg1 diizeyleri ile demografik Ozellikleri arasinda bazi
degiskenler agisindan anlamli farkliliklarin oldugunu, bazi degiskenler acisindan ise
farkliliklarin olmadigmmi gostermistir. Sonug olarak, aragtirmanin literatiirde yer alan

bir¢ok ¢aligsma ile benzer sonuglar gosterdigi gézlemlenmistir.

Anahtar Sozciikler: Kurumsal Itibar, Marka Degeri, Tiiketici Algist



ABSTRACT

The concept of brand value is defined as the contribution of the brand to the financial
value of a company while corporate reputation is identified as a phenomenon that
includes evaluations that people reflect as “good” or “bad” about the company and has
gained a strong place in our decision-making mechanism. Based on the definitions, it
can be said that firms should attach great importance to assets such as intangible “brand
value” and “corporate reputation” in addition to their tangible assets. Good management
of these two concepts is expected to bring sustainable profitability, growth and
competitive advantage to companies. This study was conducted to measure the
relationship between brand value and corporate reputation based on 354 people who
purchased services from Bereket Emeklilik and Hayat Anonim Sirketi. In addition,

whether the brand value has an impact on corporate reputation was also examined.

In the study, “Corporate Reputation Scale” and “Brand Value Scale” were used.
Correlation analysis was used to determine the relationship between the two concepts
and linear regression analysis was used to examine the effect of brand value on
corporate reputation. In addition, independent groups t-test and one-way analysis of
variance were used to determine whether there were differences in perception levels
related to corporate reputation and brand value depending on the demographic
characteristics of the study group. As a result of the analyzes, it was found that there is a
statistically significant relationship between brand value and corporate reputation, that
“brand loyalty” and “perceived brand quality” dimensions affect brand reputation sub-
dimensions, and “brand awareness” dimension does not affect corporate reputation sub-
dimensions. Additionally, the results showed that there was a significant difference
between the perceptions and demographic characteristics of consumers regarding
corporate reputation and brand value in terms of some variables, but not in terms of
some variables. As a result, it was observed that the research showed similar results

with many studies in the literature.

Keywords: Corporate Reputation, Brand Value, Consumer Perception.
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GIRIS

Giliniimiiz ekonomisinde tiiketicilerle markalar arasindaki birliktelik giderek
daha karisik bir hal almaktadir. Ciinkii iiriinlerin taklit edilmesi teknoloji ve iletisim
sayesinde daha kolay olmaktadir. Birbirine bu denli benzer olan {iriin ve hizmetlerin
tercih edilmesinde tiiketici nezdinde markalar devreye girmektedir. Tiiketicilerin satin
alma kararlarinda ilk akla gelen ve tercih edilen marka olabilmek, orgiitlere biiyiik
kolayliklar saglayacaktir. Bu sebeple rakiplerinden siyrilabilmek isteyen kurumlarin
planlarinda maddi varliklarin yan1 sira maddi olmayan varliklara da fazlasiyla 6nem

vermesi gerekmektedir.

Marka degeri, orgiitlerin zorunlu olarak farklilagsmaya calistiklar1 donemlerde 6n
plana cikan ve orglite ¢ok biiyiikk bir rekabet avantaji saglayan varliklardan biridir
(Ayhan ve Saral 2017: 68). Piyasadaki {iriinlerden farklilasarak miisterinin zihnine
kolayca yerlesip sekillenebilen, miisterinin karar verme siirecini kolaylastiran, kalitesi
ile miisteriye giiven veren iiriinler, Orgiitii kendisine bagh miisterilerin varlig1 ile
rekabette ¢ok giiclii yerlere tasiyabilmektedir. Rekabette boylesi bir {istiinliigii elde
edebilme noktasinda, giiclii markalarin varligma ihtiya¢ vardir. Bu gii¢ tamamen
tilketicinin markaya yiikledigi anlam ile belirlenebilmektedir (Akkoyunlu ve
Kalyoncuoglu, 2014: 127). Bu sebeple orgiitler tiiketici algilarimi olumlu yonde
giiclendirmeye calisarak saglam bir marka degeri olusturmali, sadik bir miisteri kitlesi

ile gelecege dogru saglam adimlarla ilerleyebilmelidir.

Orgiitler maddi kaynaklar1 disinda, sahip olduklar1 gesitli degerlerle var olur ve
farklilagirlar. Bu sebeple oOrgiitlerin, uzun donemde ve uzun ugraslar neticesinde elde
edebilecekleri ve maddi olmayan varliklar arasinda yer alan marka degeri ile kurumsal
itibarlarin1 iyi yonetebilmeleri, geleceklerinin tayini acisindan onemlidir. Bu siiregte,
paydaslarm orgiitii nasil algiladiklari, 6rgiitiin itibarinin ve marka degerinin korunmasi
acisindan onem kazanmaktadir. Bu siiregte orgiitler, hedef kitlelerin istek ve ihtiyaglar1
dogrultusunda iiriin ve hizmet irettikleri bir noktadan, hedef kitle nazarinda nasil
algilandiklarim1 goérmeleri gereken Onemli bir noktaya dogru yol almaya basladilar.
Bunu basaran sirketler hem olduklar1 noktay1 goérebilmekte hem de gelecekte nerede

olacaklarna dair 6nemli ipuglar1 elde edebilmektedirler. Bu algi orgiitlere ait itibarin en



kuvvetli gostergesidir. Paydaslar nezdinde sahip olunan bu algi diizeyini tespit
edebilmenin bilimsel yontemi ise kurumsal itibar ¢aligmasi yapmaktan ge¢mektedir
(Solmaz ve Eroglu, 2012: 2). Bu c¢alismanin yapilabilmesi ve orgiitlerin, yaptiklari
calismalarin neticesinde basartya ulasabilmeleri i¢in Oncelikle kurumsal itibar
degiskenlerinin, oOrgiitiin tiim silireglerinde etkili bir sekilde hayata gecirilmesi
gerekmektedir (Soygiizel, 2014: 42). Duygusal cazibe, iirlin ve hizmetler, vizyon ve
liderlik, caligma ortami, sosyal sorumluluk ve finansal performans olarak 6 boyutta ele
alman kurumsal itibar kavraminin yukarida da belirtildigi gibi tiim siire¢lerde etkili

olabilmesi olumlu bir kurumsal alg1 i¢in 6nemlidir.

Aragtrmanmn  baghigi “Marka Degeri ile Kurumsal Itibar Iliskisinin
Incelenmesine Yonelik Bir Arastirma” seklindedir. Bu ¢alismanin temel amaci: Marka
degeri ile kurumsal itibar iligkisinin ve marka degerinin kurumsal itibar {izerindeki
etkisinin incelenmesidir. Ayrica ¢alisma kapsaminda, marka degeri ile kurumsal itibar
algisinin, katilimeilarin demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigi

ortaya konmaya caligilmistir.

Arastirma ii¢ ana boliimden olusmaktadir. ik boliimde marka degeri, ikinci
boliimde kurumsal itibar, {i¢iincii bolimde marka degeri ile kurumsal itibar iliskisini

ortaya koymak tizere yapilan uygulama boliimii yer almaktadir.

[k boliimde marka degeri kavrami genel hatlariyla ele almmis ve literatiirde yer
alan 1ilgili ¢alismalar 1s1¢1inda kavram agiklanmistir. Ayn1 zamanda bu boliimde, marka
degeri ile iliskili olan marka kimligi, marka kisiligi, marka cinsiyeti, marka denkligi ve
marka imaji kavramlar1 iizerinde durulmustur. Sonrasinda marka degerinin 6nemi
vurgulanmisg, nasil yonetildigine ve 6lgiildiigiine dair dnemli bilgiler verilmistir. Son
olarak, ¢ok dnemli olmasi1 sebebiyle farkli bir baslik altinda, marka degerini olusturan
bilesenler tek tek ele alinarak incelenmistir. Bu bilesenler “Algilanan Kalite”, “Marka

Farkindalig1”, “Marka Cagrisimlar1” ve “Marka Sadakati” (Aaker, 1996: 7) seklindedir.

fkinci bdliimde kurumsal itibar {izerinde durulmustur. Kurumsal itibar kavrami,
kurum kimligi, kurum kiiltiirii ve kurumsal imaj yardimiyla agiklanmaya ¢aligilmustir.
Ayrica boliimde kurumsal itibarin ana degiskenleri tek tek ele alimmus, literatiir de yer
alan c¢aligmalar yardimi ile kurumsal itibarin yonetilmesi ve Olgiilmesi hususlarma

deginilmis ve son olarak boliimde marka degeri ve kurumsal itibar iliskisi ele alinmistir.



Iliskinin ortaya konulabilmesi igin literatiirde konu ile ilgili yapilmis arastirmalar
incelenmis ve bu arastirmalarin sonuglarindan yola ¢ikilarak bu ¢aligmanin amaci ortaya

konulmustur.

Uciincii  boliimde ise c¢alismanin uygulama kismi bulunmaktadir. Bereket
Emeklilik ve Hayat Anonim Sirketi miisterilerine mail araciligi ile gonderilen anket
formlarina geri doniis yapan tiim katilimcilar 6rneklem grubuna dahil edilmistir. Elde
edilen anketlerden hatali olanlar elendikten sonra geriye kalan 354 anket
degerlendirmeye alinmistir. Arastirma verileri IBM SPSS Statistics 21 Programi
kullanilarak degerlendirilmistir. Verilerin analizinde tanimlayici istatistikler, T Testi,

One-Way Anova, Faktor Analizi, Korelasyon ve Regresyon Analizleri kullanilmastir.

Calisma neticesinde elde edilen sonuglara dayanarak marka degeri ve kurumsal
itibarin birbirleri 1ile iliskili olduklarin1 sdéylemek miimkiindiir. Ayrica analizler
neticesinde marka degeri alt boyutlarindan “marka sadakati” ve “algilanan marka
kalitesi” boyutlarmin kurumsal itibar alt boyutlarini etkiledigi; “marka farkindahigr” alt
boyutunun kurumsal itibar alt boyutlari etkilemedigi tespit edilmistir. Ayrica sonuglar
tiikketicilerin kurumsal itibara ve marka degerine iligkin alg1 diizeyleri ile demografik
Ozellikleri arasinda bazi degiskenler agisindan anlamli farkliliklarin oldugunu, bazi
degiskenler acisindan ise farkliliklarm s6z konusu olmadigini gostermistir. Arastirma
sonuglarmin literatiirde yer alan bir¢cok calisma ile benzer sonuglar gdsterdigi de tespit

edilmistir.



BIiRINCI BOLUM

MARKA DEGERI

Markalar, modern toplumlar i¢in aktif rol iistlenmis olan Onemli ve giiglii
oyunculardir. Bu yiizden cevreye bakildiginda markalarin aslinda her yerde olduklari
kolaylikla goriilebilmektedir. Ekonomi alaninda, sosyal alanda, kiiltiirel ve sportif
alanda ve hatta din alaninda bile markalarla karsilagmak miimkiindiir. Hayatin her
alanina niifuz etmis olan bu kavram, iizerinde calisilmasi gereken 6nemli konulardan

biri olarak yerini korumaktadir.

1.1. MARKA KAVRAMI TANIMI VE ONEMIi

Giderek karmasiklasan ve biiyliyen diinya diizeni igerisinde gerek bireyler
gerekse de yoneticiler her gecen giin daha fazla mal ve hizmet secenegiyle karsi karsiya
kalmaktadirlar. Bu kadar genis ¢esitlilik icerisinde saglam bir marka degeri
olusturabilmek icin riskleri azaltmak ve beklentileri karsilayabilmek olduk¢a 6nemlidir.
Bunu bagarabilen saglam markalar olusturmak, olusturulan markalarin varligini
sirdiirebilmek ve bu markalarin degerlerini arttirabilmek, Onemli bir yonetim
zorunlulugu olmaktadir (Keller, 2013: 2). Ayrica gelecegi ve gelecegin getirilerini
tahmin etmenin oldukc¢a zor oldugu donemlerde orgiitiin gelecege kolaylikla tasinmasini
ve tiiketici tarafindan siirekli olarak tercih edilmesini saglayacak en 6nemli seyin marka
oldugunu sodylemek miimkiindiir (Craig ve Douglas, 2000: 273). Bu sebeple bir
orgiitlerin glinlimiiz sartlar1 icerisinde basarili olabilmeleri, diinya ekonomisini
degistiren kosullari, gelisen teknolojileri ve bunlarin etkilerini ¢ok iyi takip edebilmeleri

ve karsilastiklar1 firsatlar1 avantaja doniistiirebilmeleri ile miimkiin olabilmektedir.

Orgiitlere rekabet avantaji kazandiran ve gelecege dogru saglam adimlarla yol
alabilmelerini saglayan marka kavrammin O6nemi her gecen giin daha da iyi

anlagilmaktadir. Bu nedenle kavramin Onemine deginen ¢aligmalarin irdelenmesi



gerekmektedir. Bu baglamda markalarin, tiiketici zihninde edindigi yere dikkat ¢eken

tanimlarin ortaya konulmasi faydali olacaktir.

Amerikan Pazarlama Dernegi markayi, "bir saticinin malini veya hizmetini diger
saticilarinkinden farkli olarak tanimlayan tasarim, isim, sembol, terim veya bagka bir
ozelliktir." seklinde tanimlamaktadir (www.ama.org, 2018). Bu tanim markanin gozle
goriilen Ozelliklerine 6nem vermistir, oysaki marka sadece bu ozelliklerden ibaret
degildir. Bu ozelliklerin tiiketici zihninde nasil bir etki yarattigi ve bu etkilerin nasil
arttirilabilecegi onemli bir konudur. Dolayisiyla bu tanimin zaman i¢inde elestirilmesi

ve yetersiz goriilmesi kagiilmaz bir son olmustur.

Aaker markay1r “bir kisinin ya da bir grup saticinin iiriin veya hizmetlerini
tanimlamaya ve bu iirlin ve hizmetleri onlara es {riinler iireten rakiplerinden
farklilastirmaya yonelik kullanilan logo, ticari patent veya paket tasarimi gibi bir isim
ve/veya sembol” olarak tanimlamistir (Aaker, 1991: 7). Kotler ise markay:r “iiriin veya
hizmetin iireticisini veya saticisini tanimlayan bir ad, 68e, isaret, sembol, tasarim veya

bunlarin bir biitlintidiir” (Kotler, 2005: 549) seklinde ortaya koymaktadir.

Marka, bir iiriin olarak orgiitler tarafindan tiiketiciye verilen, getirileri duygusal
ve islevsel imgelemelerle algilanan, tiiketicinin {iriine iligkin diislincelerini barindiran ve
tiikketici i¢in ayricalikli bir konum olusturan izlenimlerin, ig¢sellestirilmis bir Ozeti;
iireticiler agisindan bakildiginda ise sahip olunan {iriinlerin veya hizmetlerin piyasada
bulunan diger orgiitlerden ayrilmasini, farklilasmasini, miisterinin zihninde 6zel bir yer
edinmesini saglayan her sey, her tiirlii isarettir (Kavas, 2004: 19; Knapp, 2003: 7;
Elitok, 2003: 2; Celikkol, 2016: 5).

Pazarlama yonetimi uygulamalarinda oldukca giiclii bir rolii olan marka; tiiketici
ile Uiriin arasinda bir etkilesimin varligmni ifade eder. Ciinkii tiiketicinin iirlin ya da
hizmeti kullandiktan sonra zihninde kalan tek sey kendisine iirlinii yeniden hatirlatan,
tanitan ve farklilagtiran markadir. Bu ylizden bir marka tiiketici zihninde ¢agrisimlar
yapan sembol ve logo olmaktan ziyade liriin ve hizmetlere dair tiiketicinin zihninde

olusan duygu ve diislincelerinin ifadesidir (Aktuglu, 2009: 11-12).

Kavrama iligkin tanimlarin zamanla daha kapsamli hale geldigi goriilmektedir.
Ornegin; Kapferer’in yapmis oldugu baska bir tanim ele alinarak marka kavraminin

zenginlestirilmesi miimkiindiir. Jean Noel Kapferer, marka ile ilgili olarak; “Bir marka


http://www.ama.org/

yasanmis bir anidir” ¢linkii “alisilmamis olan1 ortadan kaldirmak™ zorundadir (Kapferer,

1997: 49) ifadelerini kullanmaktadir.

Marka ile ilgili yapilan klasik baska bir tanima gore; marka mallarin veya
hizmetlerin tiiketici tarafindan algilanan degerini arttiran seckin, giiclii, arzu edilir bir
dizi zihinsel cagrisimlardir (Kapferer, 2007: 10) seklindedir. Bu tanimin daha ¢ok

kazanca yonelik olarak yapildigi goriilmektedir.

Marka oOrgiitler i¢in risk, rekabet avantaji ve kar getirisi acisindan anlamli ve
onemli bir yere sahiptir. Taklit edilme, kopyalanma ve haksiz rekabet karsisinda orgiitii
korumakta, baglilik yarattig1 icin miisterilerin birer sadik ve siirekli miisteri haline
gelmesini saglamaktadir. En 6nemlisi tiiketiciler giiclii bir markaya sahip olan orgiitlerin
yaptig1 hatayr kolaylikla affedelebilir (Satici, 2018). Ciinkii tiiketiciler satin alma
kararlarinda, alacaklari {iriiniin sadece fonksiyonel ozelliklerini degil, kendileri igin
tasid1g1 duygusal degerleri de goz oniinde bulundurmaktadirlar. Orgiitler de tiiketicilerin
bu yaklagimmni dikkate alarak marka olusturmaya c¢alismaktadirlar. Bu karsilikli
etkilesim sayesinde giiglii markalar ortaya c¢ikmaktadir. Ortaya ¢ikan bu giig,
tiiketicilerin satin alma kararlarini kolaylastirirken, rgiitlerinde kazang elde etmesini ve
kendine sadik miisterilerle yol almasini saglamaktadir. Ancak giiclii markalar yaratmak,
sanildiginin aksine mesakkatli ve uzun siiren bir islemdir. Giiglii bir marka olusturmak
icin, potansiyel miisterilerin akillarinda dogru bilgi yapilar1 bulunmalidir, bu sayede
miisteriler pazarlama faaliyetlerine ve programlarma farkli yollarla olumlu yanit

verebileceklerdir (Keller, 2009: 140).

Bu bilgiler 1s18inda markanin sagladigi kolayliklar1 su sekilde swralamak
miimkiindiir (Craig ve Douglas, 2000: 274):

e Medyanin kiiresellesmesi, tiiketicilerin sadece kendi kiiltiirlerine ait reklamlarin
disinda farkli kiiltiirlerin reklamlarina da maruz kalmasina sebep olmaktadir.
Reklamlarda, TV programlarinda, filmlerde karsilastiklar1 farkli hayat tarzlari, farkl
kiiltiirel 6zellikler, tiiketicilerin yeni seyler talep etmesine sebep olmaktadir. Ayni
zamanda bu taleplerin karsilanmasi i¢in yeni pazarlarin kurulmasi da bir zorunluluk

haline gelmektedir.

e Tiiketicilerin artan yasam standartlari, onlar1 daha farkli seyler satin almaya

yonlendirmektedir. Ihtiyag duyulan iiriin yelpazesinin genisli§i yeni pazarlarin



kurulmasina ve kiiresel markalarin olugsmasima imkan tanimaktadir.

e Tiiketicilerin hareketli yasam tarzlar1 ve diinyanm farkli iilkelerine yaptiklari
seyahatler, kiiresel markalara olan ihtiyaglarini arttirmaktadir. Boylelikle tiiketici,

nereye giderse gitsin, gittigi her yerde ayni iirlinii talep etmektedir.

e Medya maliyetlerinin yiikselmesi, orgiitlerin yerlesik marka imaj1 olusturarak artan

bu maliyetlerden tasarruf etme konusunda ki isteklerini arttiracaktir.

Markalarin orgiitlere kazandirdigi avantajlar, sahip olduklar1 kaynaklara,
pazarlama kabiliyetlerine ve iginde bulunduklar1 pazar kosullarina gore degiskenlik
gosterebilmektedir. Bu baglamda 6rgiitlerin avantaj elde edebilme noktasinda kabiliyetli
olabilmeleri olduk¢a 6nemlidir (Keller, 2009). Aksi halde gii¢ iliskilerindeki kaymalar,
iireticilerden ziyade perakendecilerin daha fazla s6z sahibi olmalarma neden olacaktir.
Perakendecilerin bliyliyiip giiglenmeleri ile kendi sartlarin1 dikte etmeye c¢alismalari,
dretici Orgiitleri birden fazla iilkeyi kapsayan giicli markalara sahip olmaya
yonlendirecektir (Craig ve Douglas, 2000: 274). Giiglii ve kiiresel markalar orgiitlere,
“yiiksek fiyat, yiiksek pazar payi, sabit ve az riskli karliligin yani sira marka baglhilig1”
gibi yararlar saglayacaktir (Oztiirk, 2007: 45).

Tim pazarlama kabiliyetlerini ortaya koyan ve kaynaklarin1 pazar kosullarini
gdz Oniinde bulundurarak etkin sekilde kullanabilen Orgiitler, bir¢ok avantaj elde
edeceklerdir. Bu avantajlar1 su sekilde siralamak miimkiindiir (Keller, 2009: 140;
Ozdemir, 2009: 61; ilban, 2007: 57; I¢6z, 2013: 50; Ayhan ve Giines, 2017: 70; Imrak,
2015: 7-8-; Alkibay, 2005: 87; Odabast ve Oyman 2007: 360-361; Merter, 2017: 9):

e  Uriin performansimin iyilestirilmesinde olumlu alg1 olusturur.
e Miisterinin orgiite olan bagliligini arttirir.

e Mallarin muhasebelestirilmesine ve envanterlerin organizasyonuna yardimci

olur.

e (Calisanlarin motivasyonlarmi ve ise baghliklarini arttirarak daha verimli bir

calisma ortami olusturulmasina yardime1 olur.

e Uriinlerin kopyalanmasi, taklit edilmesi ya da rakiplerin piyasaya girisleri

noktasinda yasal bir zirh olarak koruma saglar.



e Pazarlama alaninda yasanacak krizlere ve rekabet kosullarina karsi daha giicli

savunma saglar.
e Yiiksek kar marji elde edilmesine imkan tanir.

e Fiyat diisiislerine esnek, artiglarina esnek olmayan miisteri tepkisi gelistirir.

Ayrica fiyat karsilastirmasini azaltir.
e Aracilarla hem isbirligi hem de daha fazla ticaret yapma imkani sunar.
e FEtkin bir pazarlama iletisimi ve farkli marka avantajlar1 getirir.
e Tutundurma faaliyetlerine yardimci olarak talep yaratilmasini saglar.

e Kriz ortamlarma karst etkili bir savunma mekanizmasi gelistirmeye yardimci

olur.
e Referans sayisini arttirir.
e Pazarlama programlarinin etkinligini ve verimliligini arttirir.
e Marka imaj1 olusturmaya yardimci olur.
e Uriin ve hizmetlere yonelik talep olusmasimi saglar.

Isletmelerin yapacaklar1 en dnemli ve en temel yatirimlar1 markalaridir. Ancak
markalarin sadece orgiitlere degil, ayn1 zamanda tiiketicilere sagladig1 yararlar da vardir.
Tiiketiciler, markalar sayesinde hem {iiriin ve hizmetleri daha iyi taniyacak hem de {iriin
ve hizmetler hakkinda daha fazla bilgi sahibi olacaklardir. Elde edilen bu bilgi
sayesinde iirlinii digerlerinden kolaylikla ayirt edebilen tiiketiciler icin marka, giiven
verecektir. Tiiketici, markasi olan bir {iriin satin aldiginda garantinin satig sonrasinda da
devam edecegini bildigi i¢cin kendisini korunmus hissedecektir (Ar, 2004: 9-10; imrak,
2015: 9).

1.2. MARKA iLE iLGIiLI TEMEL KAVRAMLAR

Markaya 6zgili kavramlarin sayist hem ¢ok fazla hem de karigiktir. Bu sebeple
her bir kavram iizerinde tek tek durmaya calismak c¢ok genis ve kapsamli bir ¢alisma
gerektirir. Terminolojiyi tamamiyla irdelemek yerine literatiirde yer alan ve iizerinde en

cok durulan kavramlara deginmek daha faydali ve acgiklayici olacaktir. Bu nedenle



calismada literatiirde en ¢ok rastlanilan “marka imaj1”, “marka kisiligi”, “marka

denkligi”, “marka kimligi” ve “marka cinsiyeti” kavramlari izerinde durulacaktir.

1.2.1. Marka Imajx

Uriinlerin ve hizmetlerin tercih edilmesinde dnemli bir unsur olarak karsimiza
cikan marka imaji; tiikketicinin zihninde markaya dair tuttugu tiim algilamalardir (Keller
1993: 3; Ozdemir, 2009: 58). Bu tanimdan hareketle, marka imaj1 i¢in kontrol edilebilir
algilarin (markanin giiclii-zayif yanlari, olumlu- olumsuz taraflari) tiimiidiir seklinde
genel bir tanimlama yapmak yanlis olmayacaktir (Ozdemir ve Karaca, 2009:117; Can,

2007: 231).

Marka imajma yonelik olarak yapilan tanimlara bakildiginda, tiim tanimlarin
bulustugu ortak nokta, tiikketicinin zihninde olusan algi ve yorumlarin, iiriin ve hizmetin
varliginin da otesine gecerek, pazarlama faaliyetlerinin de yardimi ile tiiketicilerin
kafasinda sekil buldugudur. Bu sebeple denilebilir ki her insanin zihnindeki marka imaj1
algis1 farkli olabilir. Ciinkii bireylerin zihninde marka ile ilgili ¢cagrisimlar farklilik

gosterebilmektedir (Hung, 2008: 239).

Bu farkli ¢agrisimlar, iirtinlerin tiiketiciye sagladigi yararlarin da otesinde,
tiikketici nazarinda tasidigi anlamlarla iliskilidir (Can, 2007: 231). Olumlu bir marka
imaj1, tiiketici ile marka arasinda daha iyi iliskilerin kurulmasma yardimci olur. Bu
durum ilerleyen donemlerde orgiitlere, miisteri sadakati olarak geri doner. Ayrica marka
imajinin, yeniden konumlandirma ve markanin yeniden tasarlanmasi siireci lizerinde de

marka imajinin ¢ok 6nemli etkileri bulunmaktadir (Balaji, 2011: 10).

Marka imaj1, “Bir markanin kisilerin zihnindeki algisidir.” seklinde ifade edilir.
Bu ve diger tanimlarda gegen algi kavrami su dort kaynak ile yaratilir (Aydn, 2005:
36).

e Tiiketici daha once bir markay: kullanmis ve marka hakkinda bilgi sahibi ise

deneyimler,

e Kisiler ¢evrelerinde bulunan arkadas, meslektas vb. kisilerinde destegiyle marka

hakkinda bilgi sahibi ise kisisel bilgilenmeler,



e Kitle iletisim araglarinda ve kamuoyunda izlenildigi sekli ile markanin

kamuoyunda bilinirligi var ise halk,

e Markanin degerini ifade etmede raf, ambalaj, satis temsilcisi, ticari reklam vb.

etkenler marka imajinin olusumunda kaynak olabilmektedir.

Marka imajinin olusturulmasi siireci, markaya ait diger kavramlarin olusum
siirecinde oldugu gibi uzun ve ugras isteyici bir siirectir. Bu olusum siireci markanin
belirleyicilerinden olan sembol, logo, amblem, ambalaj vb. tiim faktorlerin aracilik

etmesi yolu ile olusturulur.

Isletmelerin hedefleri, yasadiklar1 degisim siirecleri icerisinde hem markalarini
hem de bu markalarin getirilerini korumay1 saglamaktir. Isletmeler, markalarindan elde
ettikleri karlilig1 ilerleyen zamanlarda da devam ettirebilmek ve tiiketicilerin zihninde
olumlu bir marka imaj1 olusturabilmek i¢in yogun bir gayret gostermelidirler. Ciinkii
tiikketiciler satin alma kararlarinda marka imajmin etkisi altinda kalmaktadirlar (Aktuglu,

2014: 33-34).

Keller (1998), marka imajin1 belirleyen unsurlari on ana bashk altinda

sunmaktadir (T1gl, 2003: 248):

Orgiitiin kendisi: Sektordeki durumu, finansal performansi ve giicii, yeniliklere

bakis1 vb.

Sosyal ¢evresi: Yasam standartlariin kalitesi, bulundugu iilke ve etkilesimde

bulundugu toplum vb.
Calisanlar1: Sosyal ve 6zliik haklar1, maaslar1 vb.
Yaptig1 yardimlar: Yaptig1 hayir isleri, sosyal sorumluluk faaliyetleri vb.
Satis giicli: Sorumluluk, giivenilirlik, kapsama alani vb.
Uriinleri: Uriin ve hizmetlerin performansi, kalitesi vb.
Fiyatlart: Fiyatlama politikalarindaki etkinlikleri vb.

Satis sonrast destekleri: Uriin ve hizmetlerinin arkasinda durma, gerekli teknik

destek ve yardimlar vb.

Dagitim ag1: Dagitim agmin uzunlugu, cografi dagilim vb.
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[letisimi: Halkla iliskiler ve pazarlama ¢alismalari, satis tesvikleri vb.

1.2.2. Marka Kisiligi

Marka kisiligi kavrami 1995 yilinda Gardner ve Levy’nin ¢aligmalar1 ile ortaya
cikmis ve kavram Jennifer Aaker’in “Marka kisiligi, bir marka ile iligkili insan
ozellikleri dizisi” (Aaker 1997: 347) seklindeki tanimi ve Ozverili caligmasiyla
yazindaki yerini almistir. David Aaker da bu kavramla ilgili olarak, ‘’marka kisiligi,
marka ile anilan tiim insani karakter 6zellikleridir.” (Aaker, 2014: 51) tanimi ile Jennifer
Aaker’mn yaptig1 tanima c¢ok yakin bir tamimlama yapmis ve konuyu desteklemistir.
Ayrica Kotler markanin 6ziinii ifade eden ve onun devamliligini saglayan seyin,
markanm degeri, kiiltiiri ve sahsiyeti (Kotler, 2000: 405) oldugunu ifade ederek,
markanm olusum siirecinde marka kisiliginin 6nemli ve zorunlu bir eleman oldugunu

belirtmektedir.

Bir iiriinii diger tirtinlerden farkli kilan taraflari, markanin olusum siirecinde ve
markanm hedef pazar i¢inde konumlandirilmasinda yeterli olmayabilir. Tiiketicinin
irlinle 6zdeslesmesini saglayan marka kisiligi ayrica {iriiniin tiiketici nazarmdaki
anlammi da arttirr (Imrak, 2015a: 94). Bu yiizden tiiketici bir markay1 satin alirken o
markanm kendi kisilik 6zelliklerine ne kadar yakin olduguyla ilgilenir. Satin aldigi
markanm kendisini yansitmasini ister. Bu yilizden marka kavrami olusturulurken hedef

kitleyi temsil eden ve onlarin 6zelliklerine sahip karakterler segilir.

Tiiketici davraniglar1 arastirmalarinda insan Ozellikleriyle iliskilendirilen bu
kavrama biiyiikk Olclide dikkat cekilmistir. Arastirmacilar marka kisiligine ydnelik
arastrmalarda kavramin, tiliketicinin benligini ve tiiketiciye 0zgli oOzelliklerin
boyutlarinin ne denli karsiladigina odaklanmislardir. Marka, tiiketici tercihlerinde
merkezi bir aractir ve lirlinlin kiiltiirler aras1 pazarlanmasida ortak bir payda olarak

goriilmektedir (Aaker 1997: 347).

J. L. Aaker, Amerikan halkini temsil eden marka kisiligini 5 temel boyut
(Samimiyet/ictenlik, heyecan, yetenek/yeterlik, seckin/sofistike, sert/dayanakli), 15 alt
boyut (Pratik, diiriist, saglikli, neseli, cesur, canli, yaratici, ¢agdas) ve 42 ozellikle
ortaya koymustur (Imrak, 2015: 24).
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Tablo 1°de marka kisiliginin boyutlari, bu boyutlar1 temsil eden alt boyutlar ve

boyutlarin tagimasi gereken 6zellikler detayl bir sekilde agiklanmugtir.

Tablo 1: Marka Kisiliginin Boyutlar1 (Biiyiik Besli)

Ozellikler Alt Boyutlar Boyutlar

Pratik, Aile yonlii, Miitevazi Pratik
Diiriist, Samimi, Gergek Diiriist Samimiyet/Ictenlik
Saglikli, Orijinal, Neseli, Saglikl (Hallmark, Kodak).
Duygusal, Arkadas canlisi Neseli
Cesur, Modern, Heyecan Cesur
verici, Canli, Sogukkanli, Geng Canl Heyecan (Porsche,
Yaratici, Essiz Cagdas, Yaratici Benetton).
Bagimsiz, Giincel Cagdas
Giivenilir, Caligkan, Emin, Giivenilir
Zeki, Bilimsel, Kurumsal qu:ki Yetenek/Yeterlik (CNN,
Basarili, Lider, Kendinden IBM)

. Basarili
emin
Ust sinif, Cazibeli, Gosterisli Ust simf Seckin/Sofistike
Cekici, Feminen, Diizgiin Cekici, Cazibeli (Mercedes, lexus).
Disa doniik, Maskiilen, Batili, Disa doniik Sert/dayanikli (Malboro,
Gicld, Sert Giicla Nike).

Kaynak: J. Aaker, 1997: 352-354

Marka olusturma siireci igerisinde marka kisiligi olusturmak su acgilardan

yararlar saglayabilir (Aaker, 2014: 52-56):
e Islevsel yararlari temsil eder ve hedef kitleye iletir.
e Enerji verir.
e Bir marka iliskisi tanimlar.
e Marka gelistirme programlarina yon verir.

e Miisteriyi anlamaya yardime1 olur.
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1.2.3. Marka Cinsiyeti

Marka cinsiyeti kavrami, tiiketici ile bagdastirilan bir dizi 6zellikler kiimesi
seklinde ifade edilebilir. Bu kiime: iirliniin 6zelliklerinin cinsiyeti, kisiligi, niteligi,

markanin reklamlari, renkler, ses ve sozciiklerden olusmaktadir (Merter, 2017: 55-56).

Markanin olusum silirecinde her biriyle itinayla ugrasilan logo, sembol,
kullanilan yazmin karakteri, biiylikliigii, tonu, amblemde kullanilan renkler ve daha
bircok detay markada kadinsi (feminen) ya da erkeksi (maskiilen) algis1 yaratarak
markaya cinsiyet atfedebilir. Bu gibi 0Ozellikler markanm cinsiyeti olarak ifade

edilmektedir.

1.2.4. Marka Denkligi

Marka denkligi kavrami Aaker (1991: 15) tarafindan su sekilde ifade
edilmektedir; “Marka denkligi markayla, marka adiyla ve markanin simgesiyle
baglantili olan bir {irlin ya da hizmet tarafindan Orgiite veya Orgiitiin miisterilerine
saglanan degeri, arttiran veya azaltan varliklar ve sorumluluklar kiimesidir.” Bu kavram
giiven temelinde olusan ve bir markaya ait mal ve hizmetlerin itibari, miisteri sadakati,

mali basarisi, kalitesi ve memnuniyeti gibi bir¢ok degerin biitiinsel olarak algilanisia

dayanan bir kavramdir (Ilban, 2007: 60).

Marka denkligi, 6rgiitiin iiriin ve hizmetlerinden elde edilen degere, markanin
isim ve logosuna baglanan degerlerin eklenmesiyle elde edilen bir gruptur. Bu kavramin
en Onemli 6zelligi Orgiitiin sahip oldugu mali bir deger olarak goriilmesidir (Altuna ve

Arslan, 2014: 190-191).

Marka denkligi kavrami 3 6nemli duyarlilik noktasi yardimiyla izah edilebilir
(Oztiirk, 2007: 50-51). Bu noktalar:

e Markanin parasal degeri: sirketlerin marka sayesinde kazandig1 mali giictiir.

e Markanin giicii: Marka sadakati yiiksek olan tiiketicilerin varlimni bu boyut

vurgulamaktadir.

e Marka tanimlamasi: Genel olarak marka imajinin tanimlanmasi bu noktada

gerceklesir.
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1.2.5. Marka Kimligi

Literatiire heniiz girmis bir kavram olan marka kimligi ilk kez Kapferer (1986)
tarafindan ortaya atilmis, sonraki siireglerde Keller (2008) tarafindan su sekilde ifade
edilmistir: “Orgiit tarafindan ortaya atilan ve Orgiitiin, markasmi istegi sekilde hedef
kitlesine gosterebildigi bir marka anlamidir”. Marka bir kimliktir ve bu kimlik; isim,
logo, tasarim, sembol vb. birgok unsurun bir araya gelmesi ile olusur. Bu unsurlarin
birka¢min ya da tamaminin kullanilmasiyla {riiniin pazarda tanitimi saglanmis olur
(Erdil ve Uzun, 2009: 24). Boylelikle marka ile tiiketici arasindaki bagm temelleri

atilmis olur.

Marka ile tiiketici arasinda kurulan bu bag, marka kimligi sayesinde olusur.
Ciinkii kimlik markay tiim agilardan kapsayan bir kavramdir. Kimlik, marka sahibinin
bakis acisiyla hayat bulur ve planh bir siire¢ icerisinde olusturulup faaliyete gecirilir
(Sahin, 1998: 238-240). Tiiketici ile marka arasinda fonksiyonel, kisisel ve duygusal
bag kurmaya calisan marka kimligi, pazarlama yoneticilerinin kamuoyuna anlatmak
istedikleriyle ilgilidir (Kara, 2011: 4). Bu bagin kurulmasi 6nemli bir siirecin iyi

yonetilmesi ile ger¢eklesebilmektedir.

Sekil 1’de goriildiigii lizere marka kimligi planlama modeli bir analiz siireci ile
baslamaktadir. Stratejik acidan ele almarak analiz edilen marka; orgiit, tiiketici ve
rakipler acisindan ele almarak degerlendirilir. Analiz neticesinde marka kimligi
sisteminin olusum siireci baglamaktadir. Marka kimligi Sekil 1’de gosterildigi gibi bir
0z kimlik (markanin zamandan bagimsiz 6zli) ve bir de genisletilmis kimlikten
(markanin 6ziine markaya dair ¢agrisim yaratan unsurlarin eklenmesiyle olusan detayli
bir marka resmi) olusmaktadir. Aaker (2010: 1) bu asamada marka kimligini dort farkl
bakis acisi ile ele almaktadir. Bu bakis acilari:

Uriin Olarak Marka: Marka denildiginde tiiketicinin zihninde {iriine dair olusan
tiim ¢agrigimlar olarak ifade edilebilir. Marka hangi iirlin veya lirlinlerle bagdastiriliyor?
Sorusunun cevabidir. Uriin smnifi ile kurulan gii¢lii baglar markanm da hatirlanmasini

kolaylastirmaktadir (Imrak, 2015: 13).
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Stratejik Marka Analizi

Tiiketici Analizi Rakip Analizi I¢ Analiz (Firma Analizi)
Trendler Marka Imaj/Kisiligi Mevcut Markamn Imaji

Giidiilenme Ustiin Yonler/Stratejiler Marka Mirast
Karsilanmanus Ihtiyaglar Zayif Yonler Ustiin Yénler, Yetenekler

Boliimleme Kurumsal Deger

MARKA KIMLIGI SISTEMI
MARKA KiMLIGI
> <
Uriin Olarak

Marka Kurum Olarak Kisi Olarak Sembol Olarak
1.Uriin alani/kapsami Marka Marka Marka
2.Uriin 6zellikleri 7. Kurum ozellikleri 9 Kisilik (or. 11.Gorsel imaj/imge
3.Kalite/Deger (6r. yenilik, enerjik, samimi) ve metaforlar
4.Kullanim alanlar1 giivenilirlik, tiiketici 10.Marka-tiiketici 12.Marka
5.Kullanicilar ilgisi) iligkileri (or. Mirasi/ge¢misi
6.Kaynak 8.Yerel/kiiresel arkadas, danisman)
Bolge/Mensei

v v
DEGER VAADI/ONERMESI SAYGINLIK/GUVENILIRLIK
*Fonksiyonel yararlar *Duygusal yararlar *Diger markalar1 destekleme
*Kisisel yararlar

| MARKA-TUKETICI iLISKILERI

|

MARKA KIMLiGI UYGULAMA SISTEMi

MARKA KONUMLANDIRMASI
*Marka kimligi ve deger vaadinin alt *Etkin iletisim/ aktif sekilde iletilir
pargalar1 *Rekabetci listiinliik saglar
*Hedef kitle
v
UYGULAMA

* Alternatifler olusturma *Semboller ve metaforlar *Test Etme

I /

| iZLEME

Sekil 1: Marka Kimligi Planlama Modeli
Kaynak: Aaker, 2010: 1

Kurum Olarak Marka: Marka denildiginde {riin ya da hizmetlere yonelik

ozellikler yerine tiiketicinin zihninde tamamen orgiitle ilgili 6zelliklerin belirmesi olarak

ifade edilir. Orgiitiin gergeklestirdigi sosyal sorumluluk projelerinin, yenilik¢ilige ve

kaliteye verdigi dnem vb. Ozelliklerin akla gelmesi olarak ifade edilebilir. Rekabetgi
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faaliyetlere karsi iirlinlerin sahip oldugu 6zelliklerden ziyade orgiitlerin sahip oldugu
ozellikler daha uzun stireli ve daha etkili olacaktir. Cilinkii tirlinlerin teknik 6zelliklerinin
kopyalanmasi kolaydir ancak algi bakimindan bu isi yapmak oldukea giictiir (Er, 2016:
44).

Kisi Olarak Marka: Bu bakis ag¢is1, marka kimliginin {irlin ve hizmet 6zelliklerini
baz alan goriiniisiinden ziyade bir insan gibi lst smiftan, giivenilir, entelektiiel,
etkileyici, geng, eglenceli, rahat, hareketli, esprili vb. insani 6zellikleri tasiyor gibi

algilanmasidir (Imrak, 2015: 14).

Sembol Olarak Marka: Markay:1 temsil edebilen her sey sembol olabilir. Bir
semboliin varlig1 markayr gelistirip giiclendirebilir, markanin kolayca bilinmesini ve
taninmasini saglayabilir. Markay1 temsil eden sembollerin eksikligi ise marka icin
biiyiik bir sorun teskil edebilir. Clinkii marka tiiketici tarafindan bilindigi ve hatirlandig:
Olciide tercih edilecektir (Ar, 2004: 77).

1.3. MARKA YONETIMI

Rekabet sartlarmin yogun oldugu pazarlarda, orgiitler varliklarmi devam
ettirebilmek ve farklilasabilmek i¢in yogun arayislar icindedirler. Bu farklilasma siireci
icerisinde miisteri tatminini gerceklestirmeye yonelik ¢alismalar marka yOnetiminin
Oneminin ortaya cikarmustir. Marka yOnetiminin temel islevi; Orgiitiin pazarlama
karmasi elemanlarini tanimlamak ve tiiketicinin tiriinleri tanimasina yardimci olmaktir.
Marka yOnetiminin en énemli amact; marka farkindaligi saglayarak marka bilinirligini
arttirmak, ardindan marka sadakati elde ederek markanm lider konuma yiikselmesini ve

bu konumunu korumasini saglamaktir (Cifci ve Cop, 2007: 71).

Artan rekabet kosullari, piyasaya daha fazla iiriin ve marka sunulmasma sebep
olmaktadir. Bu durum tiiketici tercihlerini degistirme ve yonlendirme ¢abasidir. Bu ¢aba
marka yonetimi kavramina olan ihtiyaci arttirmaktadir (Aktuglu, 2014: 51-52). Marka
yoneticileri yogun rekabet ortaminda yaratacaklari marka ile yasayacaklari riskleri
minimum diizeyde tutmak ve basari1 sanslarint maksimum diizeye ¢ikarabilmek icin
farkli arayislar igerisine girmek durumundadirlar (Aktuglu, 2014: 120-122). Marka

yonetimi uygulama alani sayesinde tiiketicilerin zihninde olusan imaj algisinin pozitif
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olarak gelistirilmesi, olumsuz algilarin daha olumlu bir sekle sokulmasi ve en dnemlisi
olusan bu pozitif algmm siirdiiriilebilir bir hale getirilmesi daha kolay olmaktadir (I¢oz,

2013: 44).

Bunu gerceklestirebilmek i¢in bir marka yoneticisinin izleyebilecegi marka

gelistirme stratejilerini su sekilde siralamak miimkiindiir:

Hat (Dizin) Yayma Stratejisi: Isletmeler tarafindan siklikla kullanilmakta olan
bu yontemin amaci, markanm basarisin1 ve performansini tiriin kategorisinde yer alan
diger iirlinlere ve uyarlamalarina yansitmaktir. Bu yontem Orgiitler tarafindan tanitici,
daha az riskli ve daha az maliyetli bir yontem olarak goriilmektedir (Ak, 2009: 21;
Odabas1 ve Oyman, 2007: 367).

Marka Yayma Stratejisi: Yeni bir marka olusturmak isteyen orglitler zaman,
maliyet ve emek gibi yiiklerle kars1 karsiya kalmaktadirlar. Bu yiiklerden kurtulmak
isteyen Orgiitler i¢in ¢ok biiyiik bir kolaylik olan yayma stratejisi sayesinde mevcut olan
marka ismi yeni liriin kategorisinde kullanmaktadir. Boylelikle markanin kendisine
asina olan tiiketiciler, yeni iiriin kategorisini kisa stirede kabullenmektedirler. Bu strateji
ayni zamanda yeni bir iirlin tanitimmda mevcut marka admim kullanilmasi olarak da
bilinmektedir. Bu stratejide marka yaymayi1 doguran mevcut bir markaya asil marka,
ayni marka adinm kullanildig: liriinlere ise yayma iirlin ad1 verilmektedir. Genel olarak
bu strateji uygulandiginda mevcut markaya yatirim yapilmis olur (Uzkurt ve Boliikbas,

2008: 277).

Bu stratejinin en biiyiilk dezavantaji yeni iiriin kategorisinin basarisiz olmasi
durumunda mevcut marka ¢atis1 altinda bulunan diger {iriinlerinde bu basarisizliktan

etkilenmesidir (Ak, 2009: 21).

Yeni Marka Stratejisi: Cogunlukla yeni bir iiriin piyasaya siiriilecegi zaman bu
strateji kullanilir. Yeni bir tirlinii farklilagtirmak icin ya da yeni bir iiriin kategorisine
girilecegi zaman orgiitler tarafindan tercih edilir (Ak, 2009: 22). Ornegin, araba iireten
bir markanin mevcut durumda liikks araba smifi yoksa olusturulacak yeni kategoriye,
eski marka imajin1 tagimaktansa yeni Uriin smifi i¢cin yeni marka kullanilarak marka

imaj1 olusturulmak istenebilir (Odabasi ve Oyman, 2007: 368).

Coklu Markalama Stratejisi: Ayni {iriin kategorisi igerisinde farkli ihtiyaglar i¢in

farkli 6zellikler ya da farkl ¢ekicilikler sunmaya olanak taniyan ve birden fazla marka
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gelistirmeye yarayan bir stratejidir (Odabast ve Oyman, 2007: 368). Bu strateji i¢in
verilebilecek en giizel 6rnek, Unilever grubuna bagli olan Algida markasidir. Bu marka
hedef kitlesi i¢inde bulunan fark:i gruplar i¢in yaptigi konumlandirma c¢aligmalarinda,
Magnum, Algida Maras Usulii, Carte Do’r Selection, Viennetta gibi iriinler

sunmaktadir (Aydimn, 2005: 30).

1.4. MARKA DEGERI KAVRAMI VE ONEMIi

1979 yilinda Srinivasan tarafindan yazilan bir makale ile teorik temelleri atilan
(Yasin vd. 2017: 128), 1980’11 yillarda ise orgiit evlilikleri, satin alma ve ele gecirme
girisimleri sebebiyle (Celik, 2006: 195) gelistirilmeye c¢alisilan ve 90’11 yillarda da
onemi giderek artan marka degeri kavramini “Yonetsel acidan paraya gevrilebilecek
tiim varliklardir.” seklinde agiklamak miimkiindiir. Bu varliklar sadece maddi varliklar
degil aym1 zamanda tiiketici ile kurulan duygusal bag gibi maddi olmayan varliklar
olarak da yorumlanabilir. Son yillarda {izerinde daha fazla durulmaya baslanan bu
kavramm orgiit nezdinde ¢ok biiylik bir 6neme sahip oldugu yadsinamaz bir gercektir
(Aktuglu, 2014: 39). Bu bilgiler 1s1g1inda marka degeri kavramimin farkli arastirmacilar

tarafindan nasil ele alindigini ortaya koymak gerekmektedir.

David Aaker (1992: 15) marka degerini, “bir iirlin ya da hizmet tarafindan
sirkete veya sirketin miisterilerine saglanan degere eklenen ya da degerden c¢ikartilan
sembol, isim ve sirketin markasiyla iliskilendirilmis bir dizi marka varliklar1 ve

yiikiimliiliikleri” olarak tanimlamaktadir.

Pettis marka degerini; “reklam, pazarlama programi, noktasal satis programlari,
tiikketici hizmet programlar1 ve kaliteli iirlinlin bir bileskesi, marka imajmi yaratan

tiiketici tecriibeleri” (Ar, 2004: 98) seklinde agiklamaktadir.

Amerikan Pazarlama Dernegi ise marka degeri kavrami i¢in: “Marka esitligi, iy1
bilinen bir marka admin sahibinin, bu marka adiyla iriinlerden daha fazla para
iiretebilecegi fikrine dayanarak, iyi bilinen bir markanin sahip oldugu degeri agiklamaya
calismak icin pazarlama endiistrisinde kullanilan bir ifadedir.” (www.ama.org, 2018)

tanimin1 yapmaktadir.
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Feldwick (1996)’e gore ise marka degeri kavrami i¢ degisik anlamda

kullanilmaktadir (Akt: Sahin, 1998: 236):

e Envanterde gosterildiginde veya satildiginda, ayristirilabilir bir varlik olarak

toplam degeridir.
e Marka ile tiiketici arasindaki baglantiin kuvvetini gosteren bir 6l¢timdiir.
e Tiiketicinin, marka ile ilgili inan¢larinin ve zihnindeki ¢cagrisimlari tanimidir.

Tanimlarda gbéze carpan ortak nokta iiriinlerin ve hizmetlerin daha ¢ok tercih
edilebilmesi ve satilabilmesi adina farklilagtirilmasidir. Ancak taklit edilmenin
kolaylastig1 ve rekabetin ¢ok yogun oldugu giliniimiizde elde bulunan maddi varliklarin
farklilastirilmasi neredeyse imkansizlagsmistir. Bu yiizden oOrgiitler farklilagsmak icin

maddi varliklardan ziyade maddi olmayan varliklara yonelmislerdir.

Bu sebeple oOrgiitler hem farklilagsmak hem tercih edilen marka olmak hem de
marka degeri olusturabilmek i¢in 6zgiin, pozitif ve gii¢lii olan bir markay1 yeniden var
edebilme cabasi icinde olmalidirlar (Keller, 1993:7). Bu, hem marka kimliginin (marka
adi, logo) secimi hem de marka kimligini destekleyici olan pazarlama programina
entegrasyonu yoluyla yapilabilir. Bu sekilde olursa miisteriler iirlinii veya hizmeti satin
almaya ikna olurlar (Fombrun ve Riel, 1997: 7). Ayrica tiiketiciler, iyi bilinen bir isme
sahip Uriiniin daha az bilinen isimlere sahip iirlinlerden daha iyi olduguna inanirlar
(www.ama.org, 2018). Bu yiizden marka degeri kavrami Orgiitler tarafindan

icsellestirilmeli ve gelistirilmelidir.

1.5. MARKA DEGERI KAVRAMINI OLUSTURAN UNSURLAR

Marka degeri; markalarin hem oOrgilitlere hem de Orgiitlerin miisterilerine
sagladig1 yararlarin tamam olarak ifade edilir. Markanin goreceli {iriin ve hizmet
kalitesi dahil olmak iizere miisteri sadakati, memnuniyet, finansal performansi, algilanis
bi¢imi ve markaya duyulan saygmin toplamidir (Turan ve Colakoglu, 2015: 282)
seklinde ifade edilmektedir.

Marka degerinin yiiksek olmasi, bolgesel, ulusal ve uluslararasi platformda

markanin basarili oldugunun gostergesidir (ilhan, 2006: 33). Bu sebeple yiiksek marka
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degeri elde etmek isteyen orgiitlerin, bu degeri olusturan her bir boyuta ayri ayr1 6zen
gostermesi gerekmektedir. Ciinkii marka degerini olusturan boyutlarin birbirleri ile
etkilesimleri neticesinde miisteriler gerekli bilgiye ulasabilmekte ve degerlendirme
yapabilmektedir (Alkibay, 2005: 87). Aaker (1996)’a gore marka degerini olusturan
boyutlar; “marka sadakati”, “marka c¢agrigimlar1”, “marka farkindalig1”, “algilanan

kalite” ve “diger sicilli marka varliklar1” (Aaker, 1996: 7) dir.

1.5.1. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, tiiketicilerin iirlin ve hizmetlerden bekledikleri performansin,
miitkemmellik derecesidir. Markanin kiiresel anlamda degerlendirilmesine imkan tanir
ve markaya bir¢ok yonden deger katar (Balaji, 2011: 9). Tiiketiciler daha 6nceki koti
deneyimlerinden fazlaca etkilenebilir ve bu gibi cesitli sebeplerden dolay: algiladiklar:
kalite, gercek kaliteden farklilik gosterebilir. Bu sebeple kalitesizlik imajindan
kacmmanm her tiirlii yolu aranmalidir. Ciinkii koétii bir imajin etkilerini ortadan

kaldirmak oldukg¢a gii¢ olacaktir (Aaker, 1996: 34).

Orgiitlerin gii¢lii ve olumlu bir kalite algis1 elde etmelerinin kendilerine sayisiz

getirisi olacaktir. Soyle ki,

e Algilanan kalite finansal performansi yonlendirir: Algilanan kalite, yapilan
yatirimlarin geri doniisleri noktasinda, pazar payr ve pazarlama harcamalarina
kiyasla daha biiyiik bir etkiye sahiptir. Kalite algismin, fiyatlar1 ve pazar payimni
arttirarak karlhiliga katkida bulundugu tespit edilmistir.

e Algilanan kalite orgiitlerin en Onemli stratejik giiclerinden biridir. Bir¢ok
orgiitiin hedef ¢alismalarindan biri olan toplam kalite yonetiminde, algilanan
kalite onemli adimlardan biridir. Markanin konumlandirilmast noktasinda bir

olciit olarak goriilmektedir (Ilhan, 2006: 37).

e Algilanan kalite markay1 temsil eden diger tiim olgular1 yonlendirerek, markanin
nasil algilandigi hususunda Orgiite bilgi verir. Algilanan kalite gelistiginde

tiiketici zihnindeki diger unsurlar da degisime ugramaktadirlar (Aaker, 1996:31).

Yiiksek fiyat bir kalite isareti gibi etki yaparak algilanan kalite diisiincesini

kuvvetlendirmektedir. Algilanan kalite, diger degiskenler iizerinde herhangi bir etki
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yapmasa bile karlilik iizerinde mutlak bir olumlu etkiye sahiptir. Ancak gergek kalitenin
maliyet ilizerinde olumlu ya da olumsuz yonde bir etkisi yoktur. Buna ragmen kalitenin
artmasi hata paymin azalmasini saglayacagi i¢in iiretim maliyetlerini azaltabilecektir
(Kocatiirk, 2017: 45-46). Kalitesi yiiksek triinler alicilar tarafindan tercih edilirler. Bu

durum tercih edilen iirliniin daha genis bir pazar payina sahip olmasini saglamaktadir.

Marka degerinin 6l¢iimiine yonelik olarak yapilan tiim aragtirmalari kaynagini
Aaker (1991) ve Keller (1993)’in ¢alismalariyla ortaya koyduklari sistematik yap1
olusturmaktadir. Keller, marka degeri Ol¢clim sistemini “kisa vadede en iyi taktiksel,
uzun vadede ise en uygun stratejik kararlarin alinmasi igin pazarlama uzmanlarina,
zamaninda, dogru ve eyleme gecgirilebilir bilgileri sunmak amaciyla gelistirilmig

arastirma yontemleri seti” olarak ifade etmektedir (Barel, 2009: 47).

Algilanan kaliteyi 6lgebilmek i¢in kalitesi 6l¢iilen marka, alternatif markalarla
karsilagtirilir ve bazi ifadelerde markanin nasil yer bulduguna bakilir. Bu ifadeler

sunlardir (Kocatiirk, 2017: 55-56; Barel, 2009: 50):
e Daha kaliteli, ortalama kalitede, daha diisiik kalitede,
e Kategorisinde en iyisi, en iyilerinden biri, en kotiilerinden biri, en kotiist,
e Tutarl kalitesi var, tutarsiz kalitesi var. Seklindedir.

Algilanan kalitenin Ol¢iilmesi noktasinda en ¢ok kullanilan olgcek Aaker
tarafindan gelistirilmistir. Konuya dair farkli ¢calismalar yapan arastirmacilar da vardir.
Ailawadi Neslin ve Gedenk (2001) kalite bilinci 6l¢egini, Boulding ve Kirmani (1993)
iki maddeli bir 6l¢egi, Yoo ve Donthu (2001) aligveris sitelerinin algilanan kalitesini
Olemek i¢in 9 maddelik SITEQUAL 6lgegini, Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1988)
hizmet ve perakende Orgiitlerinde tiiketicilerin hizmet kalite algilarin1 degerlendirmek
icin 22 maddelik SERVQUAL 06lcegini, Parasuraman, Zeithaml ve Malhotra (2005)
tiikketicilerin online aligveris yaptiklar1 web sitelerinin hizmet kalitesini 6lgmek icin 22
maddelik E-S-QUAL dl¢egini ve ilerleyen yillarda da Cristobal, Flavian ve Guinaliu
(2007) tarafindan algilanan e-hizmet kalitesinin tiiketici memnuniyeti ve sadakati
iizerindeki etkisini arastirmak amaciyla PeSQ olgegini gelistirdikleri goriilmektedir

(Kocatiirk, 2017: 56-57).
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1.5.2. Marka Cagrisim

Tiiketicilerin marka tercihlerine doniik kararlarini etkileyen bir kavram olan
marka cagrisimi, markaya gii¢clii bir sembol ve kimlik kazandirir. Markanin temelde
etkileyici, rekabetci, aktif, eglenceli vb. sekillerde algilanmasina olanak saglar. Marka
cagrisimlari, iirliin ve hizmetlerin 6zelliklerinden evvel marka kimligini 6ne ¢ikarmaya
ve kurumsal yapiya iliskin nitelikleri vurgulamaya imkan tanir. Ayrica marka

cagrisimlari, kolay hatirlanmay1 ve taninmay1 saglamaktadir.

Bir markanin adi duyuldugunda insan zihninde ne kadar ¢ok ortak nokta
beliriyorsa marka o denli basarili olmus demektir. Ciinkii markayla alakali akla ilk
gelenler onemlidir ve bunlar markanin ne kadar degerli oldugunun birer gdstergesidir
(Merter, 2017: 17-18). Zihinde markaya iliskin yer etmis tiim bilgiler markaya ait
cagrisimlar1 olusturur (Yazgan, Kethiida ve Cati, 2014: 239). Bu cagrisimlar, zihinde
yer etmis olmakla kalmaz ayn1 zamanda davranislara tesir etme kuvvetine de sahiptirler.
Tiketicinin satin alma davranisin1 gegeklestirecegi swrada zihninde bulunan bu
cagrisimlar islenerek markaya iliskin pozitif diisiinceler gelistirilmesine yardimci olur
(ilban, 2007: 64). Ornegin; Mercedes marka araglar piyasada dayanikli ve rahat araglar
olarak bilinmektedirler. Mercedes markasina ait bu kalite algis1 araglarin yiiksek fiyatla
satilabilmesine imkan tanimaktadir. Markaya ait araclar belirli bir gelir seviyesinin
iistiindeki tiiketici gruplar1 tarafindan satin alinabilmektedir. Bu yilizden araglar yliksek
fiyatlarla satisa sunulmaktadir. Markaya dair toplum nezdindeki ¢agrisimlar liikks ve

prestij olarak kendini gostermektedir (Taysi, 2013: 69, Odabas1 ve Oyman, 2007: 371).

Sekil 2’de marka cagrisimlarmin  de8er yaratmada kullandig1 yollar
goriilmektedir.  Sekildeki deger yaratma yollarina bakilacak olursa marka
cagrisimlarinin marka degeri yaratmadaki 6nemi kolaylikla anlasilabilecektir. Soyle ki;
marka cagrisimlarinin esas amaglarindan bir tanesi tiiketicilerin 6zellikle karar alma
asamasinda markayla ilgili bilgilerini hatirlamasimi saglamak ve karar siirecini
hizlandirmaktir. Bu sebeple marka ¢agrisimlar: bilginin islenmesine ve hatirlanmasima
hizmet etmektedir. Piyasada bulunan onlarca marka ve iiriin smifi arasindan tiiketicinin
markalar1 rahatlikla birbirinden aywt edebilmesi farklilasma/konum yolu ile
saglanabilmektedir. Ayrica iiriin smifinin ve markanin 6zellikleri agisindan incelenip

rakiplerine kars1 piyasada iyi konumlandirilmasi tiiketicinin gliveninin kazanilmasini ve
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markanin giiclenmesini saglayacaktir. Markaya giiven duyulmasi ve olumlu mesajlar ile
tilketicide markaya dair olumlu duygularin gelistirilmesi ise marka genisletilmesi
calismalarinda tiiketicinin kazanilmas: siirecini kolaylastirmig olacaktir (Alpkaya, 2015:

40-50).

Bilgiyi
islemeye/Hatirlamaya
yardim

Farklilasma/Konum

Cagrisimlar Satin Alma Sebebi

Olumlu
tutumlar/Duygular
yaratma

Marka genisletme
zemini

Sekil 2: Marka Cagrisimlarinin Degeri
Kaynak: Aaker, 2010: 87
Marka degerini anlamak i¢in 6ncelikle tiiketicinin zihninde 6n planda olan giiglii
cagrisimlar1 tanimlamak gerekir (Celikkol, 2003: 33). Bu sebeple marka cagrisimlar1
dolayli ve dogrudan olmak iizere iki yaklasimla Slgiilebilmektedir. Bu dlgiimlerde amag
tiikketicinin marka ¢agrisimlarint nasil anladiklari, amaca ulasilip ulasilmadigini tespit

etmek veya hedefe ulasma oranini bulmaktir (Ozsagmaci, 2005: 96).

Dogrudan Yaklasim: Dogrudan yaklasimda markalarin belli boyutlarda
olceklendirilmesi séz konusudur. Olceklendirme diger yaklasimlara nazaran daha
objektif ve giivenilir oldugu i¢in kullanilmaktadir. Bu yaklasimda tiiketici ile olan
iliskiler ve markaya dair ¢agrigimlarin tekrar edilme orani belirlenip, rakamlarla ifade
edilebilmektedir. Olgeklendirme calismasi icin dncelikle bir dizi sorunun listelenmesi
ve cevaplarinin kaydedilmesi gerekmektedir. Tiiketicinin satin alma kararini verirken
hangi rakip markalar1 géz Oniinde bulundurdugu listelenmelidir. Sonrasinda tercih
edilecek olan markaya dair 6n plana ¢ikan ozellikler boyutlandirilmali ve bu boyutlar

arasindan On plana ¢ikarilabilenler belirlenmelidir. Son agamada ise elde edilen bilgiler
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neticesinde sorular1 yanitlayan gruplara markalardan ve markalara ait ¢agrisimlardan
olusan listeler verilerek bunlar1 karsilastirmalar1 istenmektedir (Ozsagmaci, 2005: 104-

108).

Dolayli Yaklasim: Dogrudan yaklasimlarin kullanilmasinin  zor oldugu
(Tiiketicinin fikrini ¢ekindigi icin ifade edememesi, isteksiz olmast vb.) durumlarda
kullanilan bir yaklasimdir. Uriine ve markaya atfedilen gesitli 6zellikler sayesinde
tiiketicinin zihnindeki ¢agrisimlar belirlenmeye calisilmaktadir. Bunu bir¢ok sekilde
tespit etmek miimkiindiir. Bazen marka ismine ve sloganlarina olan reaksiyonlar tespit
edilmeye calisilir, bazen markaya ait bir sahnenin tiiketici tarafindan yorumlanmasi
istenir, bazen de tiiketiciden marka ile insani bazi Ozelliklerin ya da varliklarin
eslestirilmesi istenir. Bu sekilde kullanilan yontemler sayesinde tiiketici sorulara
dogrudan cevap vermek durumunda kalmaz ve zihnindeki ¢agrisimlar1 dolayli yollarla

ifade etme sans1 bulur (Ozsagmaci, 2005: 97-104).

1.5.3. Marka Farkindahg

Insanlar kendilerine tamidik gelen seyleri severler ve bu seyler igin basari,
adanmishik ve 6ziin bir gostergesi olarak tiim ozellikleri atfetmeye hazirdirlar. Ciinkii
marka farkindalig1 kavramai; algilari, begeniyi hatta davranislari bile etkileyebilmektedir.
Farkindalik, satin alma davranisinin gergeklesecegi ¢ok kritik bir anda markanin
rakiplerinden siyrilarak alicinin aklma gelip gelmeyecegini ve hesaba dahil edilip
edilmeyecegini belirleyebilmektedir. Ayrica farkindalik, markanin gelecekteki satin
alma durumlarinda dikkate alinma ihtimalini arttirir. Ciinkii farkli kosullarda tiiketiciler
fiyat ve kalite farkliligina ragmen yiiksek bilinirlige sahip markayi tercih edeceklerdir.
Bu nedenle marka farkindaligi, marka olusum siirecinde dikkate alinmasi ve deger

verilmesi gereken 6nemli bir kavramdir (Aaker, 2014: 21; Balaji 2011: 10).

Rossiter ve Percy (1987) marka farkindaligini, “iletisim siirecinin olusmasinda
temel olan ve bu siiregteki diger tiim adimlardan 6nce gerceklesmesi gereken bir unsur”
olarak tanimlamaktadir (Akyol, 2010: 37). Ayrica farkindalik satm alma karar siirecinde
markanin, tiiketici zihnindeki yerini ve doldurdugu bu yerin giiclinii ifade etmektedir

(Ilban, 2007: 63).
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Marka farkindaligi, “marka tanima” ve “marka hatirlama” bilesenlerinden olusur
(Taskin ve Akat, 2010: 6). Markay1 tanima tiiketicinin bir dahaki sefere marka ile
karsilagsmas1 durumunda Onceki deneyimlerine dayanarak markayr onaylayabilmesi
yetenegini, markanin hatirlanmas: ise tiiketiciye bir {iriin yelpazesinden s6z edildiginde
belleginden o markaya dair tiim detaylar1 ortaya koyabilmesi ile ifade edilebilmektedir
(Taskin ve Akat, 2010: 6). Markanin nasil hatirlandig1 bu bilesenler sayesinde ve ¢esitli
yontemlerle belirlenmektedir. Marka farkindaliinin 6nem arz etmesi i¢in markanin
konsepti ile farkindalik iireten taktiklerin birlestirilmesi gerekmektedir. Eger anlamli bir
kavram ile taktikler es zamanl olarak sonu¢lanmiyorsa marka farkindaliginin ¢ok az bir

onem arz ettigi net bir mesaj olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Smith, 2018: 126).

Marka farkindaligy, tiiketicinin zihninde yer edinmis olan marka hakkinda bilgi
seviyesini ve markanm ne denli onemli oldugunu gosteren isaretlerdir. Tiiketiciye
marka ile ilgili en ufak bir ipucu verdiginizde tiiketicinin markay1 taniyabilme kabiliyeti
olarak da karsimiza c¢ikmaktadir. Marka isminin taninmasindan ziyade markaya ait
sembol ve gorsel imajin taninmas1 farkindalik agisindan 6nemlidir. Farkindalik bu {i¢

unsurun birlikte hatirlanmasiyla daha anlamli olmaktadir (Barel, 2009: 48-49-50).

Cogu tiiketici kendisine sorulan soruya cevap olarak bir marka ismi
verebilmektedir. Ancak markanin sembolii veya imajina ait gorsel ifadeler istendiginde,
marka ismiyle birlikte bu unsurlar1 da harmanlayip ortaya net bir ifade koyamamaktadir.
Bu sebeple marka ismine ait farkindalig1 saptamanin 6tesinde sembol ve hayal giicli

farkindaligini 6l¢gmek daha faydali olabilecektir (Aktepe ve Bas, 2008: 84-85).

Genel olarak ii¢ tip farkindaliktan s6z etmek miimkiindiir. Bunlar: yardimsiz,

yardimli ve en iist diizeyde farkindalik seklinde ayrilmaktadir (Ilhan, 2006: 34-35):

Yardimsiz Farkindalik: Marka ile ilgili herhangi bir hatirlatma olmadan

markanin l¢iilmesine dayanir.

Yardimli Farkindalik: Se¢ilmis bir tiiketici grubuna belirlenmis bir markay1 daha

evvelden taniyip tanimadiklarinin sorulmastyla yapilan 6l¢timdiir.

En Ust Diizeyde Farkindalik: Bir iiriin kategorisiyle alakali soru soruldugunda
Ol¢limii yapilan markanin akla ilk gelen marka olup olmadiginin belirlenmesiyle

yapilan 6l¢limdiir.
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Bu farkindalik tiirleri temelde bazi sorulara aranan yanitlar neticesinde ortaya
konulmaktadir. Genel olarak marka farkindaliginin 6lgiilmesinde su sorular

sorulmaktadir (Franzen, 2005: 98; Akt: Akyol, 2010: 50-51):
e X kategorisini diisiindiigiiniizde akliniza gelen markay1 soyleyiniz?
e X kategorisinde duymus oldugunuz tiim markalar1 sayiniz?

e X kategorisinden hangi markalar1 tamiyorsunuz, hangilerini duydunuz,

hangilerini gordiiniiz?
Destekli marka bilinirligi ise asagidaki sorularla saptanmistir:

e X kategorisinden pek cok marka asagida siralanmistir. Hangilerini biliyorsunuz

ya da hangileri size yabanci gelmiyor?
e X markasmi yalnizca ismiyle de olsa tantyor musunuz?

Bu sorular neticesinde tiiketicinin saydig1 marka isimleri kayda alnir ve belirli

kategorideki tiiketici yilizdeleri hesaplanir.

Sekil 3’de Aaker’in marka farkindalik piramidi yer almaktadir. Piramidin
basamaklariin i1yi bilinmesi, yapilan arastirma ve uygulamalarin hangi diizeyde ve
Olciide uygulanacaginm da bilinmesi anlamima gelir ki bu durum marka farkindaligi

olusturmada son derece 6nemlidir.

Piramidin en alt basamag farkindalik basamagidir. Bu basamakta tiiketici hentiz
markanm farkinda degildir. Markaya yonelik bir farkindaligin olusturulabilmesi i¢in
ciddi ¢aba ve altyap1 calismasi gerekmektedir. Bu asamada markada koklii bir
degisiklige gidilebilecegi gibi markanin tamamen birakilmast da s6z konusu
olabilmektedir (Elitok, 2003: 105). Piramidin en iist basamagina ise ‘“en list diizeyde
farkindalik” basamagi denilmektedir. Esasinda piramidin ana amaci miisterileri en st
basamaga getirebilmektir. Cilinkii bu asamaya gelmis tiiketicinin bir ihtiyaci ortaya
ciktiginda zihninde bu ihtiyaci karsilayacak artik tek marka vardwr. Miisteri markaya
sadiktir. En st diizeyde memnuniyeti yasamaktadir (Akyol, 2010: 40). Markanin
tanima basamagi, tiiketici nazarmnda markaya dair olugsmus asinalig1 vurgulamaktadir.
Tiiketici Uirtin kategorisi i¢cindeki markanin diger markalardan ayirt edilebilmesi i¢in

gerekli ve yeterli bilgi diizeyine sahiptir. Bir markanin hatirlaniyor olabilmesi i¢in
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markanin bulundugu {iriin kategorisi belirtildiginde tiiketicinin aklina markanin gelmesi

gerekmektedir (Aktepe ve Bas, 2008: 85).

\ .
Akla Tk Gelen Marka
Olmak
(\ J

P
Markay1 Hatirlamak
J
Markay1 Tanimak
\
-
Markanin Farkinda
Olmamak
\ y,

Sekil 3: Farkindalik Piramidi
Kaynak: Aaker, Building Strong Brands (1996)

1.5.4. Marka Sadakati (Baghhgi)

Marka degerinin 6zii olarak kabul edilen marka bagliligmni, tiiketicinin bir {iriin
simifinda bulunan iirlinii birden fazla tedarik¢iden satin almak yerine, zamanla ve siirekli
olarak aym f{iretici kaynagindan satin almaya c¢alismasi seklinde ifade etmek
miimkiindlir. Tanimin 06ziine bakildiginda baglihigin, tek bir markayr kullanmak
olmadigini, ayn1 zamanda markanin satin alimma sikligmi da ifade ettigini gorebiliriz.
Kisacas1 marka baglilig: i¢in; bir markayr daha once tercih etmis birinin, elde ettigi

memnuniyet sonucu yine ayni markaya yonelmesi olarak ifade edebiliriz (Okur, 2007:

39).

Marka baglhilig1 yaratmak dnemlidir. Ciinkii var olan miisteriyi elde tutmak, yeni
miisteri elde etmeye ¢aligmaktan daha az maliyetlidir. Bu agidan bakildiginda, orgiitler
icin 1iki cesit miisteri grubu vardiwr diyebiliriz. Bunlardan ilki potansiyel miisteri
grubudur. Bu miisteri grubu orgiitiin {riinlerini heniiz temin etmemis ancak markay1
satin alma ihtimali yiliksek olan tiiketici grubudur. Diger miisteri grubu ise orgiitiin iiriin

ve hizmetlerini satin alan mevcut miisteri grubudur. Orgiitler piyasada kendilerine
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biiyiik bir rekabet avantaji yaratmak isterlerse potansiyel miisteri gruplarindan ziyade
mevcut miisteri gruplarmma yonelmelidirler. Aksi halde potansiyel miisteri gruplarini
etkilemek ve onlar1 markanmn kalici miisterileri haline getirmek durumunda
kalacaklardir. Potansiyel miisterileri kazanabilmek i¢in Orgiitlerin ¢ok biiyiik
miktarlarda pazarlama maliyetleri ile karsi karsiya kalacaklari bilinen bir gergektir
(Taysi, 2013: 70). Yeni miisteriler elde edebilmek i¢in reklam, 6zendirme, tanitim
faaliyetleri, arastirma ve satig cabast maliyetleri gibi bir dizi maliyete katlanmak
gerekmektedir. Bu durum rekabetin yogun oldugu ekonomik savas icerisinde {iireticiyi
rakiplerine karsi asagiya ¢ekmektedir. Bu yiizden yeni miisteriler elde etmek yerine
giiven duygular1 gelismis olan mevcut miisterileri elde tutabilmek orgiitler i¢in daha az

maliyetli olacaktir.

Elde edilmesi olduk¢a zor olan baglilik, elde edildikten sonra kalic1 hale gelen
ve rakipler tarafindan kirilmas1 miimkiin olmayan bir iliski dogurur. Bu sebeple marka
gelistirmedeki temel hedeflerden biri miisteriyle kurulan iligki zincirinin zamanla daha

saglam, yogun ve anlamli hale getirilmesi olmalidir (Aaker, 2014: 22).

Genelde, davranigsal bir tepkinin sonucu olarak gelisen marka sadakati, tiiketici
tarafindan bilingli olarak gercgeklestirilir. Tiiketici markayla karsilastiginda ya da bir
ihtiyaci oldugunda, o ihtiyaci gidermek icin tereddiitsiiz olarak sadik oldugu markaya
yonelecektir (Balaji, 2011: 11). Ancak marka sadakati kavramindan bahsedebilmek i¢in
tiikketicinin bu yoneliminden de ziyade tercihlerinin en az yiizde ellisinde ayni1 markay1
sectigini gdormek gerekmektedir. Bu sebeple tiiketicinin belirli bir {iriin kategorisinde tek
markay1 satin almasi, bir baska markayi tercih etmemesi durumunda %100 sadakatten
bahsetmek miimkiin olacaktir. Tiiketicinin markaya olan bagliligin1 korumak ve hatta bu
bagliligin diizeyini arttirabilmek i¢in Orgiitlerin dikkat etmesi gereken bazi hususlar
olacaktir. Bunun i¢in oOrgiitler, tiiketici ile yakin iliskiler i¢inde olmak, dogru
davraniglarda bulunmak, tiiketicinin istek ve ihtiyaglarin1 dogru tespit etmek ve bu
ihtiyaglara zamaninda, tiiketicinin istedigi kalitede cevap vermek ve tiiketici
memnuniyeti i¢in farkli hizmetler tiretmek seklinde bir dizi 6nlemle gelistirilebilirler

(Merter, 2017: 51-52-53).

Taylor ve arkadaglar1 yapmis olduklar1 arastirmalarda, marka bagliligini

davranissal ve tutumsal olmak tizere iki sekilde ele almaktadirlar (Karalar ve Kiraci,
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2007: 208; Simsek ve Noyan, 2009: 124). Bu yaklasimlar marka sadakatini bazen
davranigsal baglilik acisindan ele alirken bazen de karma bir yaklagimla iki boyutu
birden ele alarak (Davranigsal-Tutumsal) incelemeye caligir. Karma yaklagim literatiirde
karma sadakat olarak da ele alimmaktadir (Yalgin ve Ene, 2013: 121). iki yaklasimin
ayr1 ayr1 ele alinarak degerlendirilmesinden ziyade ikisini birden igeren bir yaklagimla

marka sadakatini ortaya koymak ve bu bakis agisiyla degerlendirme yapabilmek

Onemlidir.
——
Duygu
— =" I Giliven I Tatmin
I Giliven I Deger —
Marka
b | Marka I Degeri
avranigsa Degisimine Tutumsal

Duygu

Baghhk Bagllllk

Direnis

Sekil 4: Marka Bagliliginin Unsurlar1
Kaynak: Karalar ve Kiraci, 2007: 208.

Sekil 4°te gorildigii tizere marka baghligim etkileyen iki 6nemli 6ge; giiven ve
marka degeri olarak ortaya ¢ikmaktadir (Karalar ve Kiraci, 2007: 208). Tiiketicilerin
neler hissettikleri (Tutumsal baglilik) ve neler yaptiklar1 (Davranigsal baglilik) birlikte
ele alindiginda marka sadakati daha dogru bir sekilde ortaya konulmus olacaktir (Yalgin
ve Ene, 2013: 122).

Marka sadakatinin kavramsal yapisi ele alindiginda, bagliligi daha net ortaya
koymak miimkiin olabilmektedir. Marka bagliliginin belirleyicileri arasinda katilim ve
tatmin dolayli belirleyicilerdir. Markalar arasi algilanan farkliliklar, algilanan risk,
marka hassasiyeti ve markay1 begenme veya ilisik ise dogrudan belirleyiciler olarak
goriilmektedir (Atilgan, 2005: 53). Bu belirleyiciler sayesinde tiiketici nezdinde
markaya baglillk meydana gelmektedir. Bu durum tiiketiciyi yeniden satin almaya
tesvik etmektedir. Markaya giliveni artan tiiketici sayesinde agizdan agiza iletisim

gelismekte ve markaya baglilik noktasinda potansiyel gruplar olugsmaktadir (Kara, 2011:
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25-26). Tim bu belirleyicilerin ortak noktasi siirekli davranisin merkezinde markanin

olmasidir (Atilgan, 2005: 53).

Marka sadakatinin 6lgiilmesi noktasinda yapilan ilk calismalarda kavram, satin
alma siklig1 ve satin alma derecesi gibi degiskenlerle olciilen “tekrar edilen satin alma
davranig1” olarak ele alimmistir. Marka sadakati davranigsal ogeler esliginde
aciklanabilmektedir. Bu yontem hem giivenilir olmast hem de objektifligin
saglanabilmesi agisindan Onemlidir. Ancak elde edilmesindeki zorluklar, gelecege
yonelik sinirli tahmin imkani sunmasi1 ve maliyetinin yiliksek olmasi gibi problemleri

beraberinde getirdigi i¢in sikintilidir.

Ayrica bir tiiketicinin satmm alma davranisindaki tekrarin sikligini tamamen
sadakatle iliskilendirmek de dogru olmayacaktir. Bu davranisi tetikleyen birgok
durumun varlig1 da yadsmnamaz bir gergektir. Daha uygun fiyath ya da daha rahat
ulagilabilen bir iirlin tiiketicinin dikkatini ¢ekebilecektir. Bu gibi kisitlar gz oniinde
bulunduruldugunda, duygusal bagliligin agiklanmasinda kullanilan tutumlar da dikkate

almmalidir (Devrani, 2009: 410).

Marka sadakatinin Olgiimiinde kullanilan cercevede; davranig Olgiitleri, fiyat
farki, degistirme maliyetleri, tatmin Olglimii, markayr begenme, baglihik gibi
belirleyiciler bulunmaktadir. Bu belirleyicilerin 6lgiimdeki yeri ve 6nemi su sekildedir

(Barel, 2009: 51-52-53):

Davranis Olgiitleri: Tiiketicide rutin bir hale gelmis satin alma davranisimni
belirlemeye ¢alisir. Bunu yaparken de tekrar satin alma oranlari, satin alim yiizdesi,

satin alinan markalarin sayis1 gibi dlciitler kullanir.

Fiyat Farki: Marka sadakatinin belirlenmesi noktasinda ¢ok énemli bir rolii olan
bu oOlgiitte, tiiketicinin marka icin ddemeye razi oldugu extra fiyat farkimi ifade
etmektedir. Tiiketici olusan bu fiyat farkin1 6demeye razi geliyor ise markaya bir
baglilik s6z konusudur, denilebilmektedir (Barel, 2009: 52). Bir markanin gercek
anlamda sadik miisterisi, bahsi gegen markayr her zaman tercih eden ve tercihini

yaparken fiyat1 bir 6n sart olarak kabul etmeyen miisteridir (Elden, 2009:127).

Degistirme Maliyetleri: Marka sadakatine daha genis bir perspektiften bakmaya
imkan taniyan bir Olciittlir. Miisteriler hali hazirda kullanmakta olduklart markay1

birakarak yeni bir markaya ge¢mek istediklerinde, riskli bir durum teskil eden
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degistirme maliyeti ile karsilagabileceklerdir. Bu durum miisterinin yeni bir markay1

deneme ihtimalini ortadan kaldirabilmektedir.

Tatmin Olgiimii: Bu &lgiitle, miisterilerin neden marka degistirdikleri, neden
kullandiklar1 markadan memnun olmadiklari, yasanan problemlerin ve bu problemlerin

kaynaklarmin neler oldugu tespit edilmeye ¢aligilmaktadir.

Markayr Begenme: Miisterilerin gercekten markayr begenip begenmedikleri,
marka ile aralarinda bir bag olusup olusmadig1 gibi duygularm 6l¢iimiine ¢alisilir. Bu

ifadelere alinabilecek cevaplar karsisinda markaya baglilik diizeyi belirlenebilmektedir.

Baghilik: Marka degeri yiiksek olan markalarin kendisine bagli olan bir¢ok

miisterisi olacaktir.

Satin Alma Yizdesi: Tiiketicinin satin alma davraniglarinin tekrarinda

markalarin satis paylar1 6l¢timiidiir (Aybar, 2017: 40).

Sekil 5’te marka sadakati kavraminin kavramsal yapisi bulunmaktadir. Bu
kavramsal yap1 esasinda yukarida verilen tiim bilgilerin bir 6zeti ve agiklayicisi
niteligindedir. Sekle gére marka bagliliginin iki nedeni vardir. Birincisi hesapli baglilik
digeri ise duyusgsal baghilik olarak ifade edilmektedir. Hesapli baglilik; tiiketicinin satin
alma davranisinin bagka bir markayr satin aldiginda daha az maliyete katlanacagi
zamana kadar siirdiirmesi ile ilgilidir. Algilanan risk ve algilanan performanstaki
degisikliklerle ilgilidir. Duyussal baglilik ise; duygusal hislerin, baghligm ve
0zdeslesmenin getirisi olarak satin alma iligkisinin siirdiiriilme derecesi olarak ifade
edilmektedir. Ayrica sekilde de goriildiigii gibi yiiksek katilim ve tatmin dolayls;
markalar arasi algilanan farkliliklar, algilanan risk, marka hassasiyeti, markay1 begenme
veya ilisiklik ise dogrudan belirleyicilerdir. Ayrica siirekli satin alma davranisi iki
sekilde sonuclanir. Bunlar: Markaya olan giliven ve olumlu agizdan agza iletisim yani

marka destegi seklindedir (Atilgan, 2005: 52-55).
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Sekil 5: Ger¢gek Marka Sadakati Kavraminin Kavramsal Yapist

1.5.5. Diger Sicilli Marka Varhklan

Patent, ticari marka ve kanal iliskileri gibi markaya ait tescilli varliklar1 ifade
eder. Miisteri sadakatinin rakiplerce sarsilmasini dnledikleri i¢in 6nemlidirler (Erdem ve
Uslu, 2010: 169). Ayrica bunlarin disinda bir de bir markanmn sundugu ya da sunacagi
degerleri (marka kullanim hakki, pazar ve dagitim hakki, entelektiiel varlik hakki vb.)

giivence altmna alabilecegi yasal ve kurumsal yararlarin kanunlarla korunmasmi da

Kaynak: Atilgan, 2005: 54

icermektedirler (IIban, 2007: 64).

Sicilli diger marka varliklarindan biri olan ticari marka; marka degerini, isim,
sembol ya da iriinlerin farklilastirilmasinda biiyiilk 6neme sahip olan ambalajlar
yardimiyla farklilagtirmaktadir. Rakiplerden korunmada 6nemli bir role sahip olan ticari

markalar, Orgiitleri rakiplerinden ayiracak ve tiiketici nezdinde bilinirliklerine katki

saglayacaktir (Oztiirk, 2007: 58).
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1.6. MARKA DEGERININ TESPIiTINE YONELIK OLCUM
MODELLERI

Bilgi ¢ag1 olarak adlandirdigimiz glinimiiz sartlarinda, nihai seklini 1868 yilinda
almis olan bilangolar, hem bilginin degerini hem de Orgiitlerin sahip olduklar1 gergek
degeri ortaya koyma noktasinda oldukca yetersiz kalmaktadirlar. Orgiitleri finansal
acidan oOnemli derecede etkileyen ancak maddi olarak degeri net olarak ortaya
konulamayan ve mali tablolarda gosterilemeyen bir siirli unsur bulunmaktadir.
Isletmelerden dogru bilgi almak isteyen ¢ikar gruplarmin  beklentilerinin
karsilanabilmesi i¢in maddi ve maddi olmayan tiim bu unsurlarin degerinin net olarak
tespit edilip bilangolarda gdsterilebilmesi gerekmektedir (Firat ve Badem, 2008: 210-
211). Cok genis bir yelpazeyi kapsayan marka net degerinin ortaya konulabilmesi ¢ok
da kolay degildir. Bu durumda marka degeri olarak adlandirdigimiz ve orgiitlerin
gelecegini biiyiikk Olclide etkileyen bu kavramin degerlendirilebilmesi i¢in dogru

tespitlerin ve 6l¢tim modellerinin belirlenip kullanilabilmesi gerekmektedir

Marka net degerinin ortaya konulabilmesi noktasinda oldukg¢a fazla calisma
vardir. Bu caligmalar tiiketiciler, yoneticiler ve mali acidan degerlendirme yapanlar
tarafindan yapilmaktadir. Oldukg¢a genis bir yelpazesi olan ve derin arastirmalara konu
olan bu kavramim gelecekte de oldukc¢a konusulacagi ve arastirilacagi kagmilmaz bir

gergektir (Smith, 2018: 125).

Olgiimiin yapilabilmesi, érgiitlerin sahip oldugu marka portfoyiine iliskin ger¢ek
degerin saglikli bir sekilde ortaya konulabilmesi, orgiitiin hak ettigi gercek degerinin
ortaya cikarilmasi, ydneticinin performansmnin Slgiilebilmesi ve marka stratejilerinin
uygunlugunun saptanmasi noktasinda nesnel sonuclar ortaya koyarak marka degerinin

tespiti i¢cin yardimci olacaktir (Celik: 2006: 195).

Tiiketici temelli marka degerinin, finansal temelli marka degerine temel
olusturdugu asla unutulmamalidir. Ciinkii satiglari, kar1 ve pazar paym pozitif yonde
etkileyen tiiketici temelli marka degeri, finansal temelli marka degerine bu yolla olumlu
katki saglayacak ve finansal temelli marka degerinin tespitinde O6nemli bir rol
tstlenecektir (Kara, 2011: 17). Bu yiizden Ol¢iimiin hangi amagla yapilacagi

belirlenmeli ve aragtirmalarda kullanilacak 6l¢iim modeli dogru bir sekilde secilmelidir.
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Marka degerinin tespitinde kullanilacak 6l¢iim modelleri; finansal temelli yontemler ve

tiikketici temelli yontemler olmak {izere iki gesittir.

1.6.1. Finansal Yontemler (Finansal Temelli Marka Degerleme Modelleri)

Marka degeri iireticiler ve perakendeciler agisindan ele alinacak olursa bir
markanim orgiite saglayacagi deger lizerinde 6nemle duran finansal temelli 6l¢timlerin
kullanmildig1 goriilecektir (Engizek ve Yasin, 2016: 70). Bir 6rgiitiin piyasadaki finansal
degeri maddi varliklardan elde edilen getirilerin giicline dayanmaktadir. Marka ismi,
iriin ve hizmetlerle iligkilendirildiginde elde edilen kazancin sermayeye kattig1 deger,
finansal piyasalar agisindan marka degerini ortaya koymaktadir (Simon ve Sullivan,
1993: 31). Bu yontemin cekici birgok tarafi bulunmaktadir. Oncelikle sirkete ait hisse
senedi fiyatlari, hisse senedi sahiplerine, sirketin gelecekteki nakit akislar1 hakkinda var
olan tiim bilgileri tiimiiyle yansitir (Simon ve Sullivan, 1993: 31-32). Bu modelde
kurum disindaki hicbir veriye ihtiya¢ duyulmamaktadir. Finansal veriler 6l¢lim igin

yeterli olmaktadir (Zengin ve Glingordii, 2015: 287).

1.6.1.1. Maliyete Dayalh Marka Degerleme Yontemi

Maliyete dayali marka degerleme yonteminde; finans ve muhasebe
cercevesinden yola ¢ikilarak deger Ol¢climii yapilmaya g¢alisilir. Markanin elde edilme
sirecinde ortaya ¢ikan ve katlanilan maliyetlerin tamami markanin degerini
belirlemektedir. Bu yontemde iki sekilde degerleme yapilir. Birincisi tarihi maliyet

yontemi, ikincisi ise degistirme maliyeti yontemidir (Kadibesegil, 2012: 76).

Tarihi maliyet yonteminde markanin korunmasi, alinmasi ya da yaratilmasi
siresince yapilan harcamalar toplanarak tiim bu harcamalarin bugilinkii degeri

hesaplanmaktadir (Celik, 2006: 197).

Degistirme maliyeti yonteminde ise, markaya ait degerlemenin yapildigi giin sayet
marka yeniden yaratilmak istenseydi ne kadar maliyete katlanilacakti? Sorusu
diistiniilerek hesaplama yapilir ve markanin degeri o giinkii sartlara gore belirlenmeye
calisgilir. Yontemin uygulanmast olduk¢a basit ve anlasilirdir. Ancak en biiyiik

dezavantaji, degerlemelerin yapilmasi esnasinda gelecekte ki degerlerin hesaplamalara
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hi¢ dahil edilmemesi ve fazla maliyete katlanmanin markay: daha degerli yapacagi
varsayimlaridir. Ayrica ¢ok eski markalarda bu degerlemenin yapilmasi olduk¢a zordur

(Celik, 2006: 198).

1.6.1.2. Piyasa Degeri Yontemi

Piyasa degeri yonteminde hesaplamalar, piyasada ayni iirinii lreten diger
markalarla yapilan mukayese sonucunda belirlenir. Gergek bir piyasanm var oldugu ve
o piyasada ornek teskil eden islemlerin gerceklesecegi varsayimi, yontemin dayandigi
temel disiincedir. Yontem, bazi sikintilar1 da barindrmaktadir.  Karsilastirma
yapilabilecek emsal bir islem bulunamamasi ya da bulunsa dahi detaylarmnin bazi
hallerde bilinememesi karsilastirmayr zorlastirabilmektedir. Ayrica tiiketiciler farkl
amaclarla marka satin alabilir ve bu satin alma isleminde farkli bedeller 6demeye razi
olabilirler. Boyle durumlarda dengesizlik s6z konusu oldugu i¢in karsilagtirma yapmak

yanlis sonuglar doguracaktir (Firat ve Badem, 2008: 212 213).

1.6.1.3. Sermaye Piyasalarina Dayah Marka Degerleme Yontemi

Sermaye piyasalarma dayali marka degerleme yontemi, Simon ve Sullivan
tarafindan gelistirilmistir (Kaya, 2005: 63). Bu yontem sermaye piyasalarinin aktif
oldugu her yerde kullanilabilmektedir. Ayrica yontem, orgiitlerin bir piyasa degerine
sahip oldugu varsayimindan yola ¢ikilarak, sahip olduklar1 maddi ve maddi olmayan
tim degerlerin gelecekteki gelirini yansitacagi fikrine dayanmaktadir. Bu degerleme
yonteminde iki asamali regresyon analizi kullanilmaktadir. Ilk asamada piyasa degeri
maddi ve maddi olmayan degerlere boliinmektedir. Sonraki agsamada ise maddi olmayan
varliklar ¢ikarilarak marka degeri ortaya konmaya calisilmaktadir (Firat ve Badem,

2008: 212-213).

Yontem maddi olmayan varliklarin degerini; sirketi rakiplerine karsi maliyet
avantajiyla one ¢ikaran AR-GE, patent gibi maddi olmayan varliklar ve diger sirketlerin
piyasaya girme zorunlulugu ile avantaj saglayan yasal diizenlemeler seklinde 3

kategoriye aymrmaktadir (Kaya, 2005: 63).

Y Ontemin bazi sakincalar: bulunmaktadir. Bu sakincalar:
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Markanin degeri hisse senetlerinin degerine baglidir ve hisse senetlerinin degeri

degiskenlik gosterebilmektedir.
Yasanacak her degisim marka degerinde de degisime sebep olabilmektedir.

Hisse senedi olmayan ya da birden fazla markaya sahip olan orgiitlerde bu

yontem kullanilamamaktadir.

1.6.1.4. Telif Haklarindan Kurtulma Yontemi

Bir diger ad1 “’Royaltilerden Kurtulma Yontemi” olan bu hesaplama tekniginde

orgiit sz konusu markaya sahip degildir. Ancak 6dedigi bir bedel (telif hakki, royalti)

karsiligimda o markay1 kullandig1 varsayilmaktadir (Celik, 2006: 199). Satiglarin belli

bir oran1 olarak hesaplanan telif hakki, gelecekte elde edilecegi tahmin edilen satis

rakamlarina uygulanmaktadir (Kaya, 2005: 64). Daha sonraki silireglerde ddenecegi

varsayilan isim hakki bedelleri iskonto edilmekte ve royalti hakki 6demelerinin

bugiinkii toplam ederi bulunmaktadir (Firat ve Badem 2008: 213). Bulunan bu deger

markanim o andaki degeri olmaktadir (Kaya, 2005: 64). Kolay ve hakkinda daha az bilgi

toplandigi i¢in tercih edilen bir yontemdir. Ancak bu yontemin bazi sikintilar1 vardir:

Royalti hakki belli olan orgiitler ile marka degeri tespit edilmeye c¢alisilan
orgiitlerin her ac¢idan karsilastirilmasmin miimkiin olmamasidir. Bu konuda ciddi

farkliliklar olabilmektedir (Celik 2006: 199).

Isim hakki her sektdrde olmadigi icin sektdrel anlamda karsilastirma yapmaya

uygun degildir.

Isim hakkma ydnelik anlasmalarda hammadde tedarigi, iiriiniin kalitesi, know-
how gibi marka kullanimi disindaki unsurlarda hesaba dahil edildigi i¢in yapilan
degerleme ¢ok daha fazla bir degerle ortaya ¢ikabilmektedir (Firat ve Badem
2008: 213).

1.6.1.5. Fiyat Primi Yontemi

Markasi olan bir iiriin ile markasiz ya da daha gii¢siiz bir markadan kaynaklanan

fiyat farklilig1 yontemin temel varsayimidir. Markadan kaynaklanan fiyat esitsizlikleri
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oran olarak hesaplandiktan sonra ortaya ¢ikan sonug, gelecekte gerceklesecegi tahmin
edilen satis rakamiyla carpilir. Carpim sonucunda elde edilen rakamin giincel degeri
hesaplanarak marka degeri belirlenmeye calisilir. Yontem yiiksek satis rakamlar1 elde
etmis markalarin sahip oldugu o6l¢ek ekonomisini géz Oniinde bulundurmaktadir.
Katlanilan maliyetleri ve ilerde olusabilecek fiyat farkliliklarmi dikkate almamaktadir
(Firrat ve Badem 2008: 213). Gelir rakammin gelecekteki miktar: ile markadan elde
edilecek nakit akisinin bugilinkii degeri hesaplanirken yararlanilacak iskonto oraninin
tespiti, yontemin nesnellik derecesini azaltmaktadir (Celik, 2006:199). Yontem hasilat

temelli marka degerleme modellerinden biridir (Taysi, 2013: 61).

1.6.2. Finansal Olmayan Yontemler (Tiiketici Davramisina Dayah

Degerleme Modelleri)

Markanin parasal olarak degerini belirlemeye calisan finansal modeller,
markanin degerinin belirlenmesinde 6nemli bir yeri olan psikolojik temelli ve davranisa
dayali bir¢cok etkeni dikkate almamaktadir. Odak noktasi miisterinin bakis agis1 olan
parasal olmayan yontemler (Celik, 2006: 200) iizerinde ¢esitli modeller gelistirilmeye
calisilmistir. Bunlardan en 6nemli ve en ¢ok kullanilanlar1 Aaker ve Keller ‘in yapmis
olduklar1 ¢calismalardir. Aaker ve Keller’in tiiketici temelli marka degerine iliskin ortaya
koyduklar1 modeller, literatiirde konu ile alakali en ¢ok bilinen modeller olmalar1 ve
konunun teorik olarak anlasilmasmi kolaylagtirmalari sebebiyle 6nemli bir yere

sahiptirler (Yasin vd. 2017: 128).

ki yontemde karsilasilan en biiyiik sorun, sayisal olarak hesaplamalarmin
yapilacagi drneklerin olmayisidir (Firat ve Badem, 2008: 214). Tiiketici temelli marka
degerinin hedefledigi sey, tiiketicilerce belirlenmis olan markanmn, oldugu haliyle

pazarlama karar ve uygulamalarmin etkinligini tespit edebilmektir (I¢6z, 2013: 45).

1.6.2.1. Keller’in Tiiketici Temelli Marka Degeri Piramidi Modeli

Tiiketici temelli marka degerine gore marka degeri, bir drgiitiin marka pazarlama
faaliyetlerine, tiiketicinin sahip oldugu marka bilgisi dogrultusunda gosterdigi her tiirlii

olumlu ve olumsuz tepkiler olarak tanimlanmaktadir. Bu modele gore bir marka,
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tiikketicinin zihninde ne kadar biiyiilk anlamlar olusturursa o nispette gliclii olacaktir.
Clinkii marka degeri sadece marka ile ilgili gerceklerle degil ayn1 zamanda tiiketici
hafizasinda olusan imgeler, deneyimler, algilar ve duygular gibi bir dizi bilginin

toplamindan meydana gelmektedir (Keller, 2009: 142).

Keller (1993), bir baska ¢alismasinda miisteri tabanli marka degerini, “marka
bilgisinin tiiketicinin markanin pazarlanmasina verdigi tepki lizerindeki farklilastirici

etkisi” olarak agiklamaktadir.

Sekil 6’da Marka Rezonans Piramidi goriilmektedir. Piramit 6 farkli yapi tasi
temelinde kurulmustur. Piramidin sol tarafinda rasyonel bir sekilde marka
olusturulabiliyor iken sag tarafinda duygusal bir yol izlenmektedir. Piramidin zirvesine
ulagabilmek i¢in yap1 taslarinin dogru bir sekilde yerlestirilmesi gerekmektedir (Keller,

2009: 143-144).

Piramidin bu dort basamagi arasinda marka kimligi ve iliskisi kurmak,
degiskenlerin Sl¢iimiinii yapmak oldukga zor ve detayli bir siiregtir. ilk asamada
tilketicinin markay1 tanimlamasi ve ¢esitli marka cagrisimlar1 sorgulanir. Sonraki
asamada tiiketici zihninde markanin nasil bir anlam ifade ettigi tespit edilip, gelistirilen
stratejilerle marka cagrisimlar1 ile iliskilendirilmeye calisilir. Ugiincii asamada ise
marka kimligine karsi tiiketicinin gelistirdigi tepkiler ortaya ¢ikartilmaya ¢alisilir ve en
son agsamada tiiketici ile marka arasinda kurulan marka sadakati iliskisinin derecesi

sorgulanir (Atilgan, 2005: 92-93).
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Marka Gelisiminin Asamalari Her Asamada Marka Hedefi

Yogun, Aktif Sadakat

[

Sen ve Ben nasiliz?

!

Pozitif, Erisilebilir
reaksiyonlar
Nasilsin? Yargilar | Duygular /F
in? Performans Imge/imaj Puan, Parite,
Nesin’ Farklilik
T Fark Edilebilirlik Derin, Genis
Kimsin? Marka Bilinirligi

Sekil 6: Marka Rezonans Piramidi
Kaynak: Keller, 2013: 80

Daha detayli bir sekilde inceleme yapabilmek i¢in piramidin alt boyutlarina
bakmak gerekmektedir. Sekil 7°de goriildiigii lizere piramidi olusturan basamaklar daha
detayli bir sekilde boyutlandirilmistir. Yapilacak degerlendirmelerde g6z Oniinde
bulundurulmasi gereken en onemli husus her markanin kendine has o6zelliklerinin
oldugu ve markanin bulundugu kosullarin farklilik gosterebilecegidir (Atilgan, 2005:
92-93). Keller (2009: 143-144), tiiketici temelli marka degerini bir modele
dontistiirirken modelin asagidan yukariya bir dizi siralamadan olusmasi gerektigini

belirtmistir.

Model 4 asamali bir piramit seklinde tasarlanmistir. Bu piramidin basamaklar1
asagidan yukariya sekildeki gibi;
e Marka miisterilerle tanimlanmali ve miisterinin ihtiyaglar1 ile zihni arasinda bir

iligki kurulmalidir.

e Misterinin zihnindeki anlam bitiinliigiinli daha saglam bir sekilde tesis
edebilmek i¢in maddi ve maddi olmayan bircok iliskiyi stratejik olarak birbirine

baglamalidir.

e Misterilerin markaya yonelik duygularma ve yargilarina yonelik yanitlar

saglamalidir.
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e Miisterilerle marka arasinda aktif ve yogun bir baglilik iliskisi kurulmalidir.

Rezonans
Baglhilik
Ek Dosya
Topluluk
Nisan
Kararlar I)S?Zaglgll?(r
Kali?e . Eglence
Giivenirlik Heyecan
Diigtince Giivenirlik
Ustiinliik Sosyal Onay
Oz Sayg1
Performans Tasvirler
Birincil ve Ikincil Ozellikler Kullanici Profilleri

Uriin Giivenirligi
Dayaniklilik ve Servis Kolayligi
Hizmet Verimliligi
Verimlilik ve Empati
Stil ve Tasarim, Fiyat

Satin Alma ve Kullanim
Durumlar
Kisilik ve Degerler
Tarih, Miras ve Deneyim

Cikinti
Kategori Kimligi
Memnun Olmak

Sekil 7: Marka Yapi Taslarinin Boyutlari
Kaynak: Keller, 2013: 80

Sekil 8’de ise “Keller Modeli” olarak da bilinen “Marka Bilgisinin Boyutlar1”
bulunmaktadir. Model iki 6nemli unsur iizerinden sekil almaktadir. Bu unsurlar marka
farkindaligi ve marka imajidr. Keller, bu modeli olustururken Aaker’in olusturdugu
tikketici temelli marka degeri modelini dikkate almistir. Ancak modelin eksik
taraflarmin oldugu diisiiniilerek modele kurumsal imaj degiskeni de eklenmistir. Model
Aaker’in modeli gibi kavramsal bir yap1 ortaya koymakla birlikte ¢ikan sonucu parasal

bir degere doniistiirememesi problemini de tasimaktadir (Taysi, 2013: 74).
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Markanin
Animsanmast
Marka
Taninmasi

Marka
Farkindalig1

Paketleme

Uriin Ile Tlgili .
Marka Bilgisi . Olmayan _
Ozellikler —— Kullanici Imaji
Uriin ile Ilgili )
Olan
Marka \— Kullanim Imaji
Cagrisimlariim Tutumlar )
Tiirleri Islevsel
Marka S—
Cagrisimlariim
. Begenirligi Faydalar Deneyimsel
Marka Imaji
Marka
Cagrisimlarinm
Giicli Sembolik
Marka —
Cagrisimlarinim
Benzersizligi

Sekil 8: Marka Bilgisinin Boyutlar1 (Keller Modeli)
Kaynak: Keller, 1993: 7

1.6.2.2. Aaker’in Tiiketici Temelli Marka Degeri Modeli

Teknolojinin ¢ok hizli bir sekilde gelismesi tiiketici istek ve ihtiyaglarmin da
cesitlenip artmasmna sebep olmaktadir. Bu durum karsisinda orgiitler farkli ve
stirdiiriilebilir stratejiler liretmeye mahkiim olmuslardir. Rekabetteki siirdiiriilebilirligin
onemli yollarindan biri; markanm tiiketiciye ifade ettigi anlam olarak da bilinen

“tliketici temelli marka degeri” kavramindan gegmektedir (Taskin ve Akat, 2010: 2).

Model tiiketici algis1 agisindan marka degerini 6lgmeye calisan ve ¢ok genis bir
cerceveden bakarak degerlendirme yapabilen kapsamli bir modeldir. Ancak modelin en
biiyiik sikintist “marka ¢agrisimlari, marka farkindaligi, algilanan kalite, marka sadakati
ve diger unsurlar” olarak adlandirilan bu bes wunsurun baZimsiz olarak
degerlendirilememesi ve sonug¢larin mali agidan bir ifade ile ortaya konulamamasidir
(Taysi, 2013: 70). Ayrica yontemde; modeli olusturan unsurlarin subjektif olarak

belirlenmis olmasi, unsurlarin i¢ ige ge¢mis ve birbirini tamamlar nitelikte olmasi,
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marka degerinin nasil sayisallastirilacaginin  belli olmamasi gibi sorunlarla da

kargilasilmaktadir (Firat ve Badem, 2008: 214).

Sekil 9°da da goriildiigii lizere Aaker’in gelistirdigi Tiiketici Temelli Marka
Denkligi Modeli’nde 5 farkli unsur bulunmaktadir (Kocaman ve Giingor, 2012: 146).
Marka degerini olusturan bu unsurlar; marka ¢agrisimlari, marka farkindaligi, algilanan
kalite, marka sadakati ve diger (patent, ticari marka vb.) unsurlardir (Aaker, 1991: 15-

16).

Marka sadakati; satin alma davranist gerceklesecegi sirada, tiiketicinin
benimsemis oldugu belirli bir markay1 siirekli olarak tercih etmesi seklinde ifade

edilmektedir.

Marka bilinirliligi, tiiketici temelli marka degerini; markayi sevme, markadan
hoslanma, markaya olan asinalik, markaya dair ¢agrisimlar vb. Ozellikleri ile

etkilemektedir.

Bir diger unsur ise satin alma siirecinde etkili olan algilanan kalitedir. Algilanan
kalite tiiketicilerin iriin ve hizmetlerden bekledikleri performansin, miikemmellik

derecesi olarak ifade edilmektedir.

Marka ¢agrigimlari; satin almaya tesvik eden, satin alma siirecinin hizlandiran ve
marka ile ilgili pozitif tutumlarin olusturulmasini saglayan bir unsurdur. Son unsur ise,
orgiite ait diger varliklar adi altinda yer alan ve oOrgiitlere rekabet iistiinliigli kazandiran
onemli bir unsurdur. Bu unsurlarin hepsi birbiri ile etkilesim halindedir. Hi¢bir unsur bir

digerinden bagimsiz degildir (Toksar1 ve Inal, 2011: 74-76).
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Azalan Pazarlama Maliyetleri
Ticari Giig
Marka Yeni Miisterileri Cezbetme
|  Sadakati 1. Farkindalik Yaratmak
2. Rahatlatma
Rekabetci Tehditleri Tiiketicinin:
Yanitlamaya Zaman
Kazandirma 1. Yorumlama/Bilgiyi
Islemesini
2. Satin Alma Kararindaki
Giivenini
Diger Cagrlsn'nlarln 3. Kullanim Tatminini
Marka Eklenebilmesi igin
Farkindalig Kanca Gelistirerek, Tiiketiciye
Tanidiklik-Hoslanma Deger Saglar
Icerigin Isareti
Taahhiit
Marka Dikkatlice Almacak Marka
Degeri [
Satin Alma Nedeni
Alglla.man Farklilasma/Konum Firmanim:
Kalite Fiyat
Kanal Uyelerinin Ilgisi 1. Pazarlama
Genislemeler Programlarinda
Verimlilik Ve Etkinligini
2. Marka Bagimliligini
3. Fiyatlari/Marjlary/
Yardim Siireci/Bilgi Mar}(a ('}eg%slfn'l.elerini
Hatirlama 4. Ticari Gu'cg_nu" o
Marka Satin Alma Nedeni 5. Rekabetgi Ustiinliiglinii
< Olumlu Tutum/Duygu
Cagrisimlar Yaratma Arttirarak Deger Saglar
Genislemeler
Diger
Varliklar Rekabetci

Sekil 9: Aaker Marka Degeri Modeli

Kaynak: D.Aaker; Building Strong Brands (1991: 68).

1.6.3. Karma Degerleme Modeli

Karma modeller; finansal temelli marka degerleme modelleri ile tiiketici

davranigina dayali marka degerleme modellerinin eksikliklerini ortadan kaldirabilmek
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amaciyla gelistirilen ve iki modelin gii¢lii yanlarini ele alarak harmanlayan modellerdir

(Kaya, 2005: 83-84).

Birgok orgiit, arastirma kapsamina alman bu ii¢ degerleme modeli disinda daha
farkli caligmalar gelistirerek en etkin degerleme modelini tespit etmeye ¢alismaktadir.
Gittikce onemi artan ve hakkinda arastirmalarin giderek daha da arttig1 marka degeri ile
ilgili gelecekte ortaya yeni yontemlerin ¢ikacagi kagmilmaz bir gercektir. Su ana dek
yapilmis tiim ¢aligmalarm ortak amaci; marka degerini sayisal olarak ortaya koymak,
mali tablolara yansitmak ve ihtiya¢ duyulan her alana bu anlamda fayda saglamaktir.
Asagida karma degerleme modelleri arasinda en ¢ok kullanilanlar detaylandirilmaktadir

(Celik, 2006: 203; Firat ve Badem, 2008: 216).

1.6.3.1. Interbrand Yontemi

Cok kullanilan bu yontem finansal tahmin, markanin rolii, marka giicii (pazar,
istikrar, liderlik, pazarlama destegi, trend, markanin uluslararasi erigimi, korunma) ve

marka degeri olmak iizere 4 asamadan olusmaktadir (Firat ve Badem, 2008: 215).

Bu yontemin finansal tahmin asamasinda, maddi olmayan varliklardan elde
edilen gelir hesaplanir. Sonraki basamak olan markanin rolii asamasida ilk asamadan
elde edilen degerin ne kadarinmn markaya ait oldugu saptanmaya ¢alisilir. Ugiincii
asamada marka giiclinii olusturan kriterlere 6nem siralarina gére degerler verilir (Celik,
2006: 200). Son asama olan marka degeri basamaginda ise markaya ait degerin tespiti

yapilir.

Bu yontemde bazi sorunlarla karsilagiimaktadir. Bu sorunlar sunlardir:
Degerlendirmenin yapildigi asamalardan gelir tahmini ve marka giicli altindaki
kriterlere verilen degerlerin siibjektif olarak belirlenmesi, kriterler birbirlerine bagli
olduklar1 i¢in ayni1 kriterin defalarca hesaplamalara katilmas1 s6z konusu olabilmektedir.
Bu da belirlenen marka degerinin yanlis hesaplanmasina yol agmaktadir, markanin giicii
her pazarda ayni1 olmamaktadir. Ayrica hesaplamalarin yapilabilmesi i¢in elde edilecek

verilerin toplanmasi olduk¢a maliyetli olabilmektedir (Firat ve Badem, 2008: 215).
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1.6.2.2. Brand Finance Marka Degerleme Y ontemi

Brand Finance Danigsmanlik Sirketi tarafindan gelistirilen bu yOntem,
segmentasyon (boliimleme), finansal tahminler, BVA analizi (markanin kattig1 degerin
analizi), brand beta analizi (marka riskinin analizi), degerleme ve duyarlilik analizi
olmak tizere bes asamadan olusmaktadir. YoOntemde, markadan beklenen karlilik
iskonto edilerek markanin o giinkii degerine ulasilir. Yapilan bu isleme 6rgiit tarafindan
“gelirin ayrigtirilmas1” adi verilmektedir. Kullanilan iskonto orani Interbrand ve A.C.
Nielsen firmalarinin olusturdugu bir puanlama sistemi ile tespit edilmektedir (Giinay,

2017: 372; Celik, 2006: 202; Kaya, 2005: 91-92).

1.6.3.3. A. C. Nielsen Marka Bilancosu Yontemi

Interbrand yOntemine benzer sekilde gelistirilmis olan bu model ‘’Marka
Bilangosu, Brand Balance Sheet” isimleriyle de anilmaktadir. Modelin kendine ait bir
puanlama sistemi olup, pazar potansiyeli, pazar payi, toptanci ve perakendecilerin
markaya iligkin degerlendirmeleri, sirketin markaya iligkin cabalari, miisterilerin
markay1 nasil degerlendirdikleri, markanin uluslararasi erisimi gibi 6 baslik ve 19 kistas
altinda, 0-500 arasindaki bir puanlama ile yapilmaktadir. Puanlama sisteminin detaylar1
orgiit tarafindan aciklanmamistir. Yontemin en biylk eksikligi siibjektif

degerlendirmelerin fazla olusudur (Kaya, 2005: 90-91).

45



IKiNCi BOLUM

KURUMSAL iTIBAR

Orgiitler giiniimiiz sartlarinda 6zellikle de rekabetin ¢ok daha zorlu kosullarda
yasanmasina sebep olan diizen igerisinde, sahip olduklar1 kaynaklarla ve iiriin-hizmet
bazinda olusturamadiklar1 farkliliklari, maddi varliklardan ziyade maddi olmayan
varliklardan elde etmeye calismaktadirlar (Saral, 2014: 54). Kurumsal itibar kavrami da
maddi olmayan bu varliklar arasinda en Onemli degerlerden biri olarak kabul
gormektedir (Uzunoglu ve Oksiiz, 2008: 120). Literatiir arastrrmalarinda kurumsal
itibarin birden fazla bileseninin ortaya kondugu ve Olglimlerinin de bu bilesenler

iizerinden yapildig1 goriilmektedir (Fombrun 1998: 327).

2.1. KURUM VE iTiBAR KAVRAMLARI

Kurum ¢alismalar1 ile tanman John Commons Kurumsal Iktisat (Institutional
Economics) adli eserinde kurum kavramini “bireysel eylemin genisletilmesinde,
serbestlestirilmesinde ve denetiminde ortaya g¢ikan toplu eylemler” seklinde
tanimlamaktadir (Demir, 1996: 174). Kavrama ait bir baska tanim Tiirk Dil Kurumu
tarafindan yapilmistir. TDK’ya gore kurum, “Evlilik, aile, ortaklik, miilkiyet gibi koklii
bir yapu iceren, genellikle devletle iliskisi olan yapi1 veya birlik, miiessese’dir
(www.tdk.gov.tr, 2019). Thorstein Veblen'e gore ise kurum, diisiince aligkanliklaridir
(Savas, 2000: 652). Verilen tanimlarin, kurum kavramini anlasilir bir sekilde ifade ettigi
sOylenememektedir. Bu sebeple daha anlasilir ve sade bir tanim yapmak gerekirse
kurum; bir arada yasamak zorunda olan insanlarmn aligkanliklarmi, degerlerini
davraniglarmi, geleneklerini, eylemlerini ve tutumlarmi ortaya koyan bigimsel ve

bigimsel olmayan kurallar biitiiniidiir denilebilir.

Yukarida da ifade edildigi gibi kurumlar, kisilerin sosyal yasantidaki
davranislarmi smirlama, denetleme, diizenleme ve kolaylastirma gibi ¢ok ©Onemli
islevlere sahiptirler. Ayrica kurumlar, toplumdaki istikrar1 artirmak, belirsizligi ortadan
kaldirmak, insanlar arasindaki etkilesimi kuvvetlendirmek gibi ¢ok dnemli gorevlerde

ustlenmektedirler.
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Bu bilgilerden hareketle kurumlarin bazi o6zelliklerini su sekilde siralamak

miimkiindiir (Kara, 2014: 32):

e Her toplumun kendine 6zgii 6zellikleri (aligkanliklar, degerler, inanglar vb.)

oldugu gibi kurumlarin da kendine has 6zellikleri bulunmaktadir.

e Kurumlarin olusumundan, kabullenilip yaygmlasmasina kadar ki tiim siire¢lerde

bilgi ve deneyimin 6nemi biiyiiktiir.

e Kurumlar uzun soluklu olgulardir, zaman igerisinde degisen kosullarla birlikte

farklilasabilmektedirler.

e Kurumlar topluluk halinde bulunan kisilerin davranis ve eylemleri neticesinde

olusmaktadirlar.
e Kurumlar, hem formel hem de informel kurallar biitiiniidiir.

Kurumsal itibar kavramini daha anlasilir bir sekilde ortaya konulabilmesi i¢in
ele alinmasi gereken bir diger 6nemli kavram ise itibar kavramidir. Kavrama yonelik
tanimlar arasindaki farkliliklar1 gézlemleyebilmek amaciyla, itibarin sdzliik anlamidan
baslayarak iletisimsel ve kurumsal tanimmi farkli bakis acilariyla birlikte incelemek

yararl olacaktir.

Itibar; bir kisinin veya orgiitiin, onemli kisiler ya da cevreler nazarindaki
degeridir (Kadibesegil, 2012: 136). Arapgadan dilimize ge¢mis olan bu kavramin
TDK’ya gore kelime anlami: “Bor¢ ddemede giivenilir olma durumu, kredi, saygi
gosterme, onem verme, onur ve seref «“ seklindeki ifadelerle a¢iklanmaktadir (tdk.gov.tr,

2018).

Itibar bir orgiitiin biitiin paydaslarinn beklentilerini karsilama kabiliyetlerinin,
algilanan net halidir (Fombrun ve Rindova, 1996: 13). Orgiitler igin 6nemli bir
kaynaktir (Egilmez, 2017: 30). Orgiitlerin paydaslar nazarinda itibarlarinmn hangi
durumda oldugunu tespit etmeleri gerektigi zaman 6nemli hale gelmektedir (Isik, Cigek

ve Almali, 2016: 165).

Itibar, orgiitlerde neyin nasil yapildigma bakan, algiya dayanarak paydas
tecriibelerini farkli acilardan ortaya koymaya g¢alisan bir kavramdir (Satir ve Siimer,

2008: 15). Orgiitlerin paydaslarinin sdzlerinde, aksiyonlarinda ve davranislarinda anlam
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bulan, soyut bir kavram olmasina ragmen hedeflere ulasma noktasinda somut degerler
olusturan bir olgudur (Sakman, 2003: 8). itibar &rgiitleri hem finansal anlamda

giiclendirmekte hem de orgiitsel gelisimlerinin hizini arttirmaktadir (Karakdse, 2007: 2).

2.2. KURUMSAL IiTIBAR KAVRAMI

Kurumsal itibar “bir 6rgiitiin bir paydas grubu {izerinde pozitif sonuglar saglama
yeteneginin kolektif bir degerlendirmesidir” (Fombrun, Gardberg ve Sever, 2000: 243).
Toplumun hassasiyetlerine kars1 bir ‘durus’ seklidir (Kadibesegil, 2012: 135). Isletmeye
deger kazandiran maddi olarak ortaya konulmasi miimkiin olmayan, soyut nitelik
tastyor olmasina ragmen yonetimin asla goz ardi edemeyecegi, nadiren bulunabilen ve

taklit edilmesi ¢ok zor olan kiymetli bir varlhiktir (Alniagik vd. 2010: 94).

Orgiitlerin bulundugu sektdrdeki konumunu belirleyen (Ergiin, Akcaoglu ve
Unver, 2018: 474) kurumsal itibar, i¢ ve dis olmak {izere tiim paydaslarin duygularmni
harekete geciren bir olgu oldugu i¢in 6rgiit hakkindaki itibar algisinin pozitif olmasi,

orgiite bircok maddi kazang saglayacaktir (Isik, Cigek ve Almali, 2016: 164).

Uzun vadede somut degerlerin olugsmasina zemin hazirlayan kurumsal itibar,
orgiite ‘pazar payr’, ‘finansal performans’ ve ‘insan kaynaklari’ agisindan biiyiik
degerler katmaktadir (Ural, 2012: 9). Itibarlar bir gdzlemcinin, orgiitiin iiriin ve
hizmetlerine olan giivenini artiran bilgi sinyalleridir (Fombrun ve Riel, 1997: 6). Bu
sebeple kurumsal itibarin yarattigi olumlu etkiler hayati 6nem tasirlar ve orgiitlere
biiyiik bir rekabet avantaji saglarlar (Aydin, 2015: 77). Ancak 6rgiitlerin sahip olduklar1
maddi gilice giivenerek hareket etmeleri ve maddi gii¢lerinin kendilerini daha itibarlh
kilabilecegini diisiinmeleri ¢ok biiyiikk bir yamilg: olmaktadir. Itibar algismnin
giiclendirilebilmesi i¢in Orgiitlerin sahip olduklar1 maddi giice ilave olarak degerlerini,
paydaslar1 ile kurduklar1 olumlu iliskilerini, giiclii iletisimlerini ve inanglarmi siirece
dahil etmeleri gerekmektedir (Aydin, 2015: 78). Bu sebeple itibar algisinin olusumunu
uzaktan izlemek yerine siirece miidahale ederek itibara yonelik ¢alismalar yapmak giiclii

bir itibar algist olusturma yoniinde olumlu sonuglar doguracaktir.

Kazanilan olumlu bir itibar algis1 orgiitlere, iiriin ve hizmetlerini rahatlikla

pazarlayabilecekleri miisteriler bulmak, c¢alisanlarin gilivenini kazanmak, Kkaliteli
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calisanlar1 orglite ¢ekmek, pazar paymi rahatca genisletmek ve kazandigi destekle kriz
donemlerini rahatlikla bertaraf edebilmek gibi biiylik avantajlar sunmaktadir (Ural,
2006: 178). itibarin olumsuz olmasi durumu ise ‘pazar faydas’ ve ‘kér pay1r’ iizerinde
ters etki yaratmaktadirr (Nakra, 2001: 402). Bu durum bankalardan finansal destek
almay1 zorlastirir. Orgiitiin pazardaki pozisyonunu zedeler. Paydaslarin farkli drgiitlere
yonelmesinin ve arayisa girmesinin oniinii acar (Ural, 2012: 9). Bu nedenle kurumsal

itibar, lizerinde itina ile durulmasi gereken bir konudur.

Philip itibar kavrammin ge¢miste yapilan calismalarla elde edilmis olan
performansin, gelecekte olusacak beklentiler iizerindeki etkisine dikkat c¢ekmistir

(Karahan, 2009: 4). lyi itibarlar giiveni arttirirken, kotii olanlar giiveni zedelemektedir.

Dowling (2004: 20-21) kurumsal itibar1; “insanlarin kurum hakkinda ‘iyi” veya
‘kotii’ olarak yansittiklar1 degerlendirmelerinin derecesi” seklinde ifade etmektedir.
Baska bir tanimda kurumsal itibar su sekilde ifade edilmektedir; sosyal paydaslar
nezdinde oOrglite dair disiincelerin disa vurulmasi esnasinda ifadelerle ortaya ¢ikan
yansimalardir (Sakman, 2003: 10). Asil degeri digsal olan kurumsal itibar, sirketin sahip
oldugu maddi degerleri, gegmisi, su anda bulundugu pozisyonu ve gelecekte olma
olasilig1 yiiksek olan davraniglar1 hakkinda 6zet bir istatistik niteligindedir (Teece vd.

1997: 521).

Tanimlardan da anlasildig1 iizere arastirmacilarin her biri, kendi konseptini
tanimlama ve arastirma yapma geleneklerine gore; ekonomik, stratejik, sosyolojik,
pazarlama, organizasyon ve muhasebe gibi ¢esitli acilardan itibara bakmakta ve kavrami
farkl sekillerde tanimlamaktadirlar (Barnet ve Ark, 2006: 28). Ayrica bu tanimlardan
yola c¢ikarak, kurumsal itibarin maddi degerlerden ¢ok daha o6tesini ifade ettigini

sOylemek yanlis olmayacaktir.

Yukaridaki arastirmalarin neticesinde kurumsal itibar ile ilgili ele alinabilecek
iki onemli durumun varlhigr ortaya cikmaktadir. Bunlardan ilki, kurumsal itibarin
kolektif bir fenomen oldugu goriisii digeri ise kurumsal itibarin, nadiren dogrudan ve
dolayl etkilesim deneyimleri de dahil olmak iizere kavramsallastirildig: fikridir (Walsh
ve Beatty, 2007: 129).

Tablo 2’de calismada ele alinip incelenen kurumsal itibar kavraminin tanimlar1

kronolojik bir siralama gozetilerek derlenmistir.
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Tablo 2: Kurumsal Itibara Iliskin Baz1 Onemli Tamimlar

Calismay1 Yapan

Calismanin Yih

Yapilan Tamm

Fombrun

1996: 72

Bir kurumun kilit paydaslarinin,
mevcut rakiplerine kiyasla,
kurumun ge¢mis ¢aligmalarmin ve
gelecekteki potansiyelinin toplam
¢ekiciligini belirleyen ve resmeden
algisal bir temsildir.

Saxton

1998: 396

Zamanla bir orgiitiin paydaslarinin
goziinde olusan ve paydaslarmin
diisiince ve sozleriyle ifade ettigi
goriislerinin bir yansimasidir.

Fombrun, Gardberg ve Sever

2000: 243

Bir orgiitiin  bir paydas grubu
lizerinde pozitif sonuglar saglama
yeteneginin kolektif bir
degerlendirmesidir.

Balmer

2001: 257

Bir orgiitiin bir birey, grup veya ag
tarafindan tutulan kalic1 algilaridir.

Gotsi ve Wilson

2001: 29

Paydaslarin bir kurum hakkinda
dogrudan deneyimleri ve
kiyaslama yoluyla elde ettikleri
bilgiler sayesinde zamanla
olusturduklari
degerlendirmelerinin tamamidir.

Dowling

2004: 20-21

Insanlarin  kurum hakkinda ‘iyi’
veya ‘kotii’ olarak yansittiklart
degerlendirmelerinin derecesidir

Kurumsal itibar kavramimin literatiirde yer alan tanimlarinin ortak unsurlar1 su

sekilde siralanabilir (Gotsi ve Wilson, 2001: 28-29):

e Kurumsal itibar dinamik bir kavramdr.

e Kurumsal itibar kavramini olusturmak ve yonetmek zaman alabilir.

e Kurumsal itibar, bir sirketin rakiplerine nazaran algilandig1 siralamay gosterir.

e Kurumsal itibar sayesinde bir sirketin ekonomik, kisisel ve sosyal ge¢gmisi ayni

olsa da farkl paydaslarca farkli sayginlig1 olabilmektedir.

e Kurumsal itibar paydas algilamalarina gore farklilik gosterebilmektedir.
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Kurumsal itibarin orgiitler, yatirimeilar, tiiketiciler ve c¢alisanlar agisindan

faydalarin1 su sekilde siralamak miimkiindiir: (Fombrun ve Riel, 1997: 6; Sakman,

2003

: 46; Uzunoglu ve Oksiiz, 2008: 112-113; Kadibesegil, 2012: 137; Yagcioglu,

2013: 10; Yavuz, 2017: 26; Yirmibes, 2010:4; Aydemir, 2008: 35; Ural, 2006: 177).

Orgiitler, fiyatlar iizerinde kontrol hakki kazanmakta ve iiriinlerini diledikleri

fiyata satma sansi1 elde edebilmektedirler.

Itibar sayesinde diledigi fiyattan satis yapabilen orgiit, finansal agidan
hedefledigi pozisyona ulaginca daha iyi itibar ¢alismasi yapma sansi elde

edebilmektedir.

Itibar, orgiitlere i¢inde bulunduklar1 sektdrde konumlarini belirgin kilma sansi

vermektedir.

Finansal riskleri minimum seviyeye indirmesi sebebiyle kurumsal itibar,

yatirimcilarin en gozde konulari arasinda yer almaktadir.

Kurumsal itibar sayesinde kriz yasama olasilig1 diismektedir. Beklenmeyen bir
kriz ortami1  olustugunda ise durumu kontrol altina alabilmek

kolaylasabilmektedir.

Giiclii itibar daha kaliteli ve kalifiye insan kaynaklar1 olusturmak igin iyi bir

referanstir.
Orgiit, miisteri ve ¢alisan sadakati agisindan tecriibe kazandirmaktadir.

Orgiitler, kurumsal itibar sayesinde siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde

etmektedirler.
Itibar1 yiiksek drgiitlerin ¢alisma ortami daha verimli ve 6zgiir olmaktadir.
Kurumsal itibar ¢alisan motivasyonunu arttirmaktadir.

Kurumsal itibar1 yiiksek olan oOrgiitler, liretimleri i¢in gerekli olan kaynaklara
yonelik daha diisiik fiyat teklif edebilmekte ve bu sayede maliyetlerini

diistirebilmektedirler.
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e Yatrimcilar orgiitiin gelecek planlar1 hakkinda ydneticilerden daha az bilgi
sahibidirler. Bu ylizden kurumsal itibar, yoneticinin itibarla tutarl bir sekilde

hareket edecegi konusunda yatirimciya giiven vermektedir.

e Kurumsal itibar en iyi tedarikgileri ve is ortaklarini 6rgiite ¢ekmede biiyiik ve

onemli bir gorev tistlenmektedir.

e Yatmrmmlarin geri doniisii ile elde edilen kazancin harcanma zamanini

uzatmaktadir.

Yukaridaki durumlar géz oniinde tutuldugunda kurumsal itibara yapilacak her
tiirli yatrimin is sonuglarmi etkileyecegi goriilmektedir. Is sonuglarinm kurumsal
itibara pozitif etki ettigi durumlara dikkat etmek ve performansi etkileyecek her duruma
katki saglamak gerekmektedir. Bdylelikle orgiitiin sayginhigini arttiracak ve pazar

degerini olumlu yonde etkileyecektir (Kadibesegil, 2012: 141-142).

Kurumsal itibarm, ilerleyen yillarda 6nemi daha da artacaktir. Isletmelerin
varliklarmi devam ettirebilmelerinde etkin olacak olan bir kavram olarak Onem

kazanmaya devam edecektir (Karahan, 2009: 2).

Sekil 10°da kurumsal itibarmn is sonuclarmi nasil etkiledigi agiklanmaktadir.
Sekilde de goriildiigii lizere kurumsal itibar elde etmis bir orgiit tiiketici nezdinde 1yi bir
konumdadir. Tiiketici orgiite olan bagliligini c¢evresi ile de paylasarak itibara katki

saglamay1 stirdiirmektedir.
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L Uriin ve
Giivendigim, @ hizmetlerini
destekledigim

ve tavsiye satin alirim.
ettigim bir tekrar satin
kurulustur. almm, hzrkgse
. avsiye ederim.
SIRKET
ITIBARI VE
is
SONUCLARI
Kendimin veya Hisse
yakmlarimin lerini
calismasini senetlermi uzun

istedigim bir Va‘:ﬁ]l;lfjtm
kurulustur.

Sekil 10: Kurumsal Itibar Is Sonuglarin1 Etkiler
Kaynak: Kadibesegil, 2012: 140

Dowling (2004)’in ¢alismasinda kurumsal itibarin olusumunda “inga edilmis” ve
“lizerine monte edilmis” olmak iizere iki farkli modelin varlifindan bahsedilmektedir.
Insa edilmis model dénemlidir. Ciinkii DNA gibidir. Stratejiler ilmek ilmek orgiitiin
itibarma islenmistir. Eger Orgiitiin itibar1 bu stratejileri yansitmayi basarirsa hem
gelecege yonelik olumlu sinyaller vermis olacak hem de daha iyi performans

gosterebilecektir.

Uzerine monte edilmis model 6rgiitiin temel amaglarmi yansitmaz, kolaylikla
taklit edilebilir ve kisa donemli avantajlar getirir. Clinkii ¢alisanlar ve dis hedef kitleler,
orgiitiin iyi karaktere sahip olduguna ikna edilmigslerdir. Stratejik kararlardan ziyade

daha basit taktiksel planlar iizerinden kurum itibar1 olusturulmaya calisilmistur.

Iki model karsilastirildiginda goriiliiyor ki itibarm DNA gibi insa edilmesi
onemlidir. Bu DNA orgiite has 6zelliklerden olusacagi i¢in orgiit bu 6zel yapisiyla

rakiplerinden farklhilasabilecektir (Ural, 2012: 9-10).
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Sekil 11 ‘de goriildiigii lizere Dowling (2004: 21), kurumsal itibarin olusum
stirecinde kurumsal imaj ve kurumsal kimlik bilesenlerinin 06zelliklerine paydas
degerlerinin de eklenmesi ile ortaya olumlu ya da olumsuz olarak iki farkli durumun
cikabilecegini gostermektedir. Sekilden de anlasilacagi lizere itibara paydas degerlerinin

etkisi biiytiiktiir. Saygi, giiven ve inancin katkisi ile itibar sekillenmektedir.

Kurumsal imaj ve Kurumsal Kimligin Bilesenleri Kurumsal itibar

T Karakter
e Orgiit Saygt
Kulturu Giiven

e Rekabet
inan
Kabiliyet ¢

e CEO
e Calisanlar

e Kaynaklar I >
—

Uriinler ve Servisler

Degerleri

e Kalite
e Deger
e Menzil

Davrams

e Liderlik
e Kar

— fyi Kaotii

Endiistri imaji

Paydas

Sekil 11: Kurumsal Itibarin Olusumu
Kaynak: Dowling, 2004: 21

Paydas goziindeki deger olarak ifade edilebilecek olan kurumsal itibar i¢in
paydaglarmn Onemi biliyliktiir. Paydaslar, kurumdan dogrudan ya da dolayli olarak
etkilenen ya da kurumu ayni sekilde etkileyen organizasyon ve kisiler olarak ifade

edilebilirler (Isik, Cigek ve Almali, 2016: 170).

Sekil 12°de paydas haritas1t verilmistir. Tanimlarda sik¢a yer alan paydas
kavram ile sirketlerin i¢ miisterileri olan ¢alisanlari, iirlin ve hizmetlerini ulastirdigi

tiikketici gruplar1 yani miisterileri, devlet otoriteleri, tedarikgiler, orgiitlin rakipleri, sivil
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toplum Orgiitleri, yatirimcilar ortaklar vb. kastedilmektedir. Kurumsal itibar kavramina
iliskin algilar bu paydas gruplarmin hepsi i¢in degiskenlik gosterebilmektedir. Hatta
ayni paydas gruplar1 igerisinde ¢esitli demografik 6zellikler agisindan bile itibarin farkl
algilanmas1 olasidir. Kavram bu yiizden ¢ok genis boyutlar1 olan ve farkli agilardan

degerlendirilmeye ihtiya¢ duyan bir 6zellik tasimaktadir.

TUKETICi GRUPLARI RAKIPLER

MUSTERILER CALISANLAR TEDARIKCILER

YONETIM

- KURULU
BIRLIKLER TOPLAM

PAYDASLAR  HUKUMET TOPLUM

MEDYA ANKETLER

Sekil 12: Paydas Haritas1

Kaynak: MacMillan ve vd. 2005: 218 (Akt: Sayli ve Ugurlu, 2007: 80).

Paydas gruplarinin o6rgiitii etkileme dereceleri birbirinden farklidir. Bu nedenle;
orgiitten istedikleri bilgi diizeyleri de farklilik gostermektedir. Kimileri 6rgiitiin tarihini
olusturan ge¢mis bilgiye ihtiya¢ duyarken kimi gruplar da orgiitiin gelecege iliskin

planlarma ihtiya¢ duyarlar.

Yatirimcilar, finansal konularda; calisanlar, kurum kiiltiirti, kurum i¢i iletisim,
yonetim, sosyal haklar vb. konularda; miisteriler de, iirlin kalitesi, satis sonrasi
hizmetler, iirlin giivenligi vb. konularda bilgi sahibi olmak isteyebilmektedirler.
Paydagslar elde ettikleri bu bilgiler neticesinde Orgiitiin onlar i¢in ne ifade ettigine

yonelik bir alg1 olusturmaktadirlar (Satir ve Siimer, 2008: 16).

Kurumsal itibarin, sirketler ile paydaslar1 arasindaki iliskide nasil anlasilip,
uygulanacagmi gérmek icin; Ne i¢in itibar? Kimin i¢in itibar? Ve Hangi amag icin

itibar? Sorularinm yanitini aramak gerekmektedir (Williams vd. 2005: 217-218).
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Sirketler se¢imleri neticesinde farkli 6zellikte veya sonugta itibarlar gelistirirler.
Kimi sirketler maddi agidan gii¢lii olmak isterken kimileri {iriin ve hizmette kaliteye
ulagmak isteyebilir. Baz1 sirketler bliylikligi ve giicli arzularken bazilar1 da yenilik¢i

olmak isteyebilir. Bu durum “Ne i¢in itibar?”” Sorusunun yanitini aramaya yoneliktir.

Aslinda kurumsal itibar s6z konusu oldugunda is algis1 olan herkes dikkate
alinmalidir. Ancak daha fazla {stiinlige sahip olmasi gerekenlerin ayristirilmasi
gerekmektedir. Misteriler mi? Calisanlar m1? Baska gruplar m1? Bu sorularm yanitinin
aranmasi kurumsal itibarin amacinin belirlenmesi noktasinda hayati 6nem tagimaktadir.

Boylelikle “Kimin i¢in itibar? Sorusu yanit bulmus olacaktir.

Hangi amag ic¢in itibar? Sorusunun yanitlanmasi sirketlerin kurumsal itibari
hangi amaca ulasmak icin elde etmek istediklerinin ortaya konulmasinda faydal
olacaktir. Ornegin daha diisiik pazarlama maliyetleri, miisteri sadakati elde etme veya
calisanlarin elde tutulmasi, {istiin bir fiyatlandirma, uzun vadede daha iyi finansal
performans veya hissedar degeri getirmesi gibi amaglarla itibar rotasi

belirlenebilmektedir.

2.3. KURUMSAL ITIBARLA ILISKiLi KAVRAMLAR

2.3.1. Kurumsal imaj

Orgiitlerin kurumsal itibar1 ile dngériilen kurumsal imaj1 arasmda dinamik ve ikili
bir iliski vardir (Gotsi ve Wilson, 2001: 29). Kisilerin bir organizasyon hakkindaki
tanimlayict inanglari, kurumsal imaj1 olusturur. Bu inancin olusabilmesi icin ikna edici
bir iletisim kaynagina ihtiya¢ vardir. Bu kaynagin temelinde de ‘giivenilir’, ‘cazip’ veya
‘giiclii’ algilar bulunmaktadir. Yani imajin giiclii olabilmesi, iletisim kaynaginin bu
ozelliklerden bir veya daha fazlasini yansitmasiyla olugsmaktadir (Dowling, 2004: 31-
32).

Giiglii imaj, giiglii bir itibar algis1 olusturur ve itibarin temelinde de giiven vardir.
Diinya iizerinde konusu ne olursa olsun yasanan tiim sorunlarin 6ziinde ya gilivene dair
eksiklikler ya da giiven kayb1 vardir. Bu yiizden hedef kitlelerle saglam iliskiler kurarak

itibar1 giiglendirmek gerekmektedir (Ural, 2012: 9). Kisacas1 kurumsal imaj ile “Insanlar
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sizin hakkimizda ne disiiniiyor?” sorusuna yanit aradigimizi sdyleyebiliriz (Dowling,

2004: 21).

Sabuncuoglu (2004: 72)’na gore kurumsal imaj1 etkileyen faktorler sunlardir:

Reklamlar,

Uriiniin dizayn1, ambalaji, kalitesi ve 6zellikleri,

e Satis sonrasi hizmetler,

e Orgiit ile medya arasindaki iliskiler ve drgiitiin fiziksel goriintiisii,
e (alisanlarla, tedarikgilerle ve bayilerle iligkiler,

e Borsanin etkisi,

Miisterilerle iliskiler ve miisteri odaklilik.

Bir orgiitiin amaclarma uygun bir sekilde gelistirdigi imaj1 su agilardan orgiite

katki saglayacaktir (Tosun, 2003: 182-183):

e Hedef gruplardan isletmeye yonelik bir davranis (satin alma davranis1 gibi)
gergeklesecegi zaman bilgilerinde eksik ya da karisik bir durum s6z konusu ise

imaj, bu davranigin diizeltilmesinde 6nemli bir rol iistlenecektir.

e Hedef gruplar bir karar verip uygulamak istediginde, imaj bu kararin daha hizli

alinmasi ve eyleme gecirilmesi siirecini kolaylastiracaktir.

e Tiiketici gruplarinin karar verme siirelerinde herhangi bir zaman kisit1 s6z
konusu oldugunda imaj, karar vermeyi ¢abuklastirip, kosullarin normal ve uygun

oldugu durumlarda erken karar vermeyi saglayacaktur.

Sekil 13’te kurum imajin1 etkileyen faktorler bulunmaktadir. Bu faktorler

sunlardir:

Satis  Sonrasi Hizmetler: Markalarin, miisterileriyle yaptiklar1 aligveris
neticesinde, kurduklar1 baglarin kopmasma engel olan, satis1 gerceklestirdikleri andan
sonra bile miisterileriyle ilgilenmelerini gerektiren ve tiiketicilerin ortaya c¢ikan
sikintilarmi (Garanti, servis, bakim-onarim hizmeti, kargo bilgileri, miisteri hizmetleri
vb.) biiyiik bir titizlikle giderme g¢alismalar1 olarak tanimlanabilecek bir kavramdir.

Orgiitlerin kendilerine sadik miisteriler yaratmasi ve rekabet giicii elde edebilmesi igin
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kritik bir esiktir.
Tanmirlik: Kurum imajma katkisi fazla olan bir etkendir. Bir kurumun tiiketici

goziindeki bilinirliligi ne kadar fazla olursa orgiitiin tirlinlerine duyulan giiven de o

kadar fazla olacaktir.

Endiistriyel 1liskiler: Orgiitlerin muhatap olduklar1 ¢evre (Tedarikgiler, ic
miisteriler vb.) ile iyi iliskiler kurmalari, o kitleler nezdinde olumlu bir imaj elde

edebilmeleri i¢in dnemlidir (Oziipek, 2004: 134).

Satis
Sonrasi
Hizmet

Reklamlar

_Tasarim

Ozellikleri

Kurum
Imajim
Etkileyen
Faktorler

Q G Endiistriyel

iligkiler

Sekil 13: Kurum imajimni Etkileyen Faktorler
Kaynak: Oziipek, 2004: 133-134
Uriin Kalitesi: Orgiitlerin varhiklarini siirdiirebilmeleri ve miisterilerle daimi
iliskiler kurabilmeleri icin tiiketicilerin ihtiyaclarma cevap verebilmeleri hatta ¢ogu
zaman tiiketiciye ihtiyaglarmi karsilamanin da Otesinde seyler sunabilmeleri
gerekmektedir. Orgiitlerin varliklarmi idame ettirebilmelerinin temel kosulu, kalite
anlaminda 1iyi bir konuma yerlesmeleriyle miimkiin olabilmektedir. Aldig: iiriinii ¢ok
uzun siire kullanan ve ihtiyaci kargilanabilen miisteri gdzlinde orgiitiin taniirhg: artacak

ve bu durum iligkilerin daha gii¢lii olmasina imkan verecektir.

Tasarmm Ozellikleri: Uriin tasarimlarmin hedef kitleye uygun olarak hazirlanmasi

gerekmektedir. Teknik o6zellikler ve gorselligin yaninda, tasarimlarin ve sunumlarin
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ayn1 zamanda kaliteli olmasi da 6nemlidir (Diindar, 2013: 96). Estetik bir tasarim tiriin
satigini arttirr, miisteriye orgiitiin kim oldugu hakkinda bilgi sunar, miisteriyi tercihleri

konusunda yonlendirir.

Reklamlar: Uriin ya da hizmetlerin bilinirligini arttran reklamlar sayesinde
orgiite kars1 olumlu davraniglar gelistirme ve oOrgiite giiven duyulmasini saglama gibi

kritik konular1 gelistirmek miimkiin olabilmektedir (Cetin ve Tekiner, 2015: 425).

2.3.2. Kurumsal Kimlik

Kimlik, bir orgiitiin dis ¢evre ile nasil uyumlu olmasi gerektigi konusunda
yoneticiler arasinda paylasilan yorumlari, kalict ve ayirt edici Ozellikleri tarif eder
(Fombrun ve Riel, 1997: 8). Orgiitii tanimlamak i¢in kullanilan nitelikler olarak ifade
edilebilecek olan kurumsal kimlik (Dowling, 2004: 21), iletisimin tiim araclarini

icermektedir (Diindar, 2013: 93).

Insanlar1 birbirlerinden farkh kilan &zellikleri vardir. Bu zelliklerin toplami
onlar1 diger insanlardan ayiran kimliklerini olusturmaktadir. Kurumlar da insanlar gibi
tasidiklar1 bazi ozellikler sayesinde birbirlerinden farklilasmaktadirlar. Bu 6zellikler
miisterilerin {iriin ya da hizmet tercihlerinde 6n plana ¢ikmaktadir. Miisterinin satin
alma davranisi, bildigi kimlik ilizerinden gerceklesmektedir. Baska bir ifadeyle miisteri
tanidig1 kimlige yonelmektedir. Bu agilardan bakildiginda kurumsal kimligin, kamuoyu
ile dogrudan iligki kurabilen bir ara¢ oldugu gergegi ortaya ¢ikmaktadir (Uzoglu, 2001:
337-338). Dowling (1994: 40) kurumsal kimligi, "Orgiitlerin kendilerini insanlara
tanitirken kullandiklar1 semboller" olarak ifade etmektedir (Hepkon, 2003: 187).

Literatiire bakildiginda kurumsal kimlik kavrami ile ne kastedildigini agiklamaya
calisan {i¢ ana goriisiin var oldugu goriilmektedir (Baycu, 2001: 338). Ilk goriis
kurumsal kimligi gorsel tasarim, ikinci goriis kurumun biitiinlesik iletisimi ve son goriis
ise kurumsal kimligi orgiitsel davraniga agirlik veren disiplinler arasi bir durum olarak
aciklamaktadir (Van Riel ve Balmer, 1997: 340). S6z konusu bu iigleme kurumsal
kimlik karmasi olarak ele alinmaktadir (Ergilin, 2015: 149). Bu goriisleri su sekilde

detaylandirmak miimkiindiir:

Gorsel tasarim olarak kurumsal kimlik: Bir Orgiitiin sahip oldugu gorsel
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unsurlarin toplami sayesinde paydaslar1 tarafindan farkli taninmasidir (Hepkon, 2003:
187). Bir bagka tanima gore ise kurumsal kimlik; "Bir orgiitiin, binalari, magazalarinin
dig goriiniimii, i¢ dekorasyonu, amblemi, kullanilan tiim basili evraklari, satis ya da
servis elemanlarinin kiyafetleri ve tasit araclarinin dizaynini igceren ¢ok genis bir
yelpaze i¢inde, yapilan ise uygun renkler kullanilarak tasarlanmig goriintiisiidiir.” (Ak,
1998: 54). Bu goriisii destekleyenlere gore kurumsal kimlik gorsel tasarim unsurlarmin

tamaminin birlesimidir (Soygiizel, 2014: 27).

Bu vyiizden gorsel tasarim, tiiketiciye uygun olarak ortaya konulmalidir.
Tiiketicinin davraniglarini etkileyen gorsel tasarim sayesinde miisteriye kolaylikla
ulasabilen orgiitler Urettikleri iirlinleri miisterilerine gosterebilmektedirler (Diindar,

2013: 95).

Biitiinlesik iletisim araci olarak kurumsal kimlik: Bu yaklasimi savunanlara gore
kurumsal kimlik gorsel unsurlarla ¢cevrelenmis ve kisitlanmis bir yap1 degildir. Kimligi
var eden unsurlar, saptanan bazi iletisim mecralar1 araciligiyla tiim paydaslara
ulastirilabilmelidir. Kisacas1 orgiit ile pay sahipleri arasinda saglam bir iletisim agi
olusturulmal1 ve kimligin pay sahipleri tarafindan anlagilmasi saglanmalhidir (Soygiizel,

2014: 27).

Disiplinler aras1 bir yaklagim olarak kurumsal kimlik: Yaklasima gore kurumsal
kimlik dnemlidir. ifade edilmesinde disiplinler aras1 bir ¢aba gereklidir. Yaklasim, drgiit
kuramu, psikoloji, halkla iliskiler vb. disiplinlerin yardimiyla dogru bir sekilde ortaya
konulabilmektedir. Cilinkii kurumsal kimligin kokleri, orgiit iiyelerinin davranislar1 ve
orgiitiin kendine has 6zelliklerine dayanmaktadir. Bu 6zelliklere bakildiginda kurumsal
kimlik i¢in, orgiitiin kendisini stratejik olarak ve belirlenmis bir plan c¢ercevesinde
mubhatap oldugu gruplara sunmasi, paydas gruplarinin goziinde pozitif bir kurumsal imaj

olusturmasi olarak ifade edilebilmektedir (Soygiizel, 2014: 28).

Bu yaklasima gore kurumsal kimlik, Orgiitiin kendisini paydaslarina sunma
seklini ifade etmektedir. Orgiit, kimliginin baz1 boliimlerini gelistirip ortaya

cikarabilirse iyi bir itibara sahip olabilecektir (Dowling, 2004: 21).
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2.3.2.1. Kurumsal Kimliginin Unsurlan

Kurum kimligini olusturabilmek i¢in bazi unsurlar1 bir araya getirebilmek
gerekir. Basarilt bir kurum kimliginin olusturulabilmesi i¢in bu unsurlarm varlig
onemlidir. Bu unsurlar; kurumsal davranis, kurumsal dizayn, kurum felsefesi ve

kurumsal iletisimdir.

Kurumsal Dizayn: Kurumlar1 gorsel agidan temsil edebilen tiim materyalleri
(Antetli kagit, logo, c¢alisan kiyafetleri, is ortammin diizeni vb.) kapsamaktadir.

Ozellikle dikkat edilmesi gereken 6nemli ve etkili bir aractir (Oziipek, 2004: 128).

Kurumsal Iletisim: Kurumun hem i¢ hem de dis ¢evresinde bulunun gruplara
kars1 biitiin iletisim c¢abalarini biitiinlesik bir anlayigla yonetmesidir. Kurumun iyi bir
kimlik ve saglam bir kurumsal itibar elde edebilmesi i¢in onemlidir (Coban ve Tiifekei,
2015: 391). Bilingli bir sekilde tiretilen, hedef kitleye yoneltilen ve gruplarla daha etkili

ve gliclil iletisim kurulmasina imkan tantyan bir yonetim aracidir (Tosun, 2003: 175).

Kurumsal iletisimin ii¢ ayr1 bilesenden olustugu kabul edilmektedir. Bu
bilesenler; yonetim iletisimi, organizasyonel iletisim ve pazarlama iletisimidir (Tosun,
2003: 176). Kurumsal iletisim, iletisimin biitiin tiirlerinden ve imkéanlarmdan
yararlanabilmekte ve bu imkénlar sayesinde hedef gruplarla bag olusturabilmektedir.
Kurumsal iletisimde amac, kurum ic¢indeki ¢alisanlara etki ederek onlarm davranislarini
degistirmektir (Alp, 2016: 16). Kurumsal iletisimin Orgiit i¢i ¢iktilari; personel
yayinlari, raporlar, egitimler, ilanlar, sozlesmeler, pazarlama calismalar1 vb. ¢aligmalar

olarak gosterilebilir (Yavuz, 2017: 36).

Kurum Felsefesi: Orgiite ait degerlerin (Diisiince, ilke, deger, ahlaki kurallar,
normlar, tutumlar, amag, misyon, vizyon vb.) toplamindan olusmaktadir (Tigli, 2003:
249). Bir orgiitin nerede olmak istediginin resmi olarak da goriilebilecek kurum
felsefesi Orgiitiin kendisi i¢in diislindiigi amag¢, hedef ve vizyonuna ulasabilme
noktasindaki fikirlerinin temellerini de olusturan 6nemli bir kavramdir. Kurum felsefesi
gelecekte neler olabilecegi konusunda orgiitlere somut fikirler vermektedir (Derin ve

Demirel, 2010: 158-159).

Kurumsal Davranis: Kurumsal davranis, “Bir Orgiitte faaliyet gosteren birey ve

gruplarin tepkilerini, kararlarmi ve davranislarimi kapsamaktadir.” (Okay, 2000: 207).

61



Bireylerin orgiit igindeki davraniglarint diizenlemenin disinda, Orgiit icindeki
iligkilerinin yOniinii de tayin edebilen kurallar ve degerler dizisi olarak ifade

edilmektedir.

Orgiit calisanlarinin ve yoneticilerinin davranislarinin dengeli ve uyumlu olmasi,
digsartya gonderilecek her mesajin ayni oranda tutarli olacagini gostermektedir. Bir
calisan kendi davranislar: ile Orgiitiin davraniglar1 arasinda uyum oldugunu hissederse
orgiitii daha cok sahiplenecek, Orgiitiin kurallarma ve degerlerine uygun hareket
edecektir. Bu durum o6rglite yansiyacak ve paydaslar nezdinde orgiit uyumlu bir imaj

yakalayacaktir (Yagcioglu, 2013: 25).

2.3.3. Kurum Kiiltiirii

Kurum kiiltiirli, bir Orgiit icerisinde bulunan insanlarin nasil davranmasi
gerektigini anlatan, kisisel egilimlerde bulunmaya firsat vermeyen, isin gerekliliklerini
anlatan, islerin nasil yapilmasi gerektigi konusunda biling olusturan ve en 6nemlisi
orgiit tarafindan benimsenmis olan, kurallar, inanglar, beklentiler ve tutumlar biitiiniidiir
(Baycu, 2001: 342). Barley, kurumsal kiiltiiri; "bir sirketin faaliyetlerini yliriitiirken
kullandig1 yolu belirleyen deger, inang, kabullenisler ve sembollerin karmasik bir
kiimesi" olarak tanimlayarak ortaya koymustur (Akt Hepkon, 2003: 189). Bir baska
tanimda ise kurum kiiltiirli; “bir Orgiitiin calisanlarmi, diger Orglitlerden ayiran

niteliklerin biitiinii” (Hofstede, 2000: 135) seklinde ifade edilmektedir.

TDK kiiltiir kavramin1 “Tarihsel, toplumsal gelisme siireci iginde yaratilan
biitiin maddi ve manevi degerler ile bunlari yaratarak sonraki nesillere iletmede
kullanilan, insanmin dogal ve toplumsal cevresine egemenliginin olciistinii gosteren
araglarin biitiinii” seklinde tanimlamaktadir (www.tdk.gov.tr, 2019). Tanimda gegen
“araclar” ifadesi ile kastedilen bilgi, inang, gelenek, orf, adet, sanat, ahlak, arac gerec,

teknik vb. unsurlardir (Ergiin, 2015: 137).

Esasinda tiim bu unsurlarin ortak amaci toplum igerisinde bir birlik beraberlik
ortamu yaratabilmek, giiniin kosullar1 icerisinde elde edilen degerleri gelecek kusaklara
iletebilmektir. Bu durum gosteriyor ki orgiit icerisinde de insanlar1 ortak bir payda

etrafinda toparlayan, paylasimin olmasmi saglayan, kararlar, kurallar, aliskanliklar ve
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degerler olmak zorundadir ve bu ortak paydaya ise kurum kiiltiirii ile ulasilabilmektedir

(Gtlstinler, 2007: 287-288).

Kurumsal kiiltiire ilisgkin tanimlar incelendiginde, kavrami olusturan ogelerin
tastyicist konumunda olan semboller araciligiyla, ortak normlar ve paylasilmis degerler
etrafinda toplanmanin sdz konusu oldugu goriiliir. Orgiit icinde ortak bir paydada
bulusabilmek ve ayni degerlere sahip ¢ikmak, gelecege yonelik planlar yaparken ve
stratejiler ortaya koyarken ¢ok biiyiik bir kolaylik saglayacaktir. Yonetici agisindan da
planlarmm ve stratejilerin uygulama asamasinda kurumsal kiiltiir kolaylastirict ya da
zorlastirict bir arag olarak goriilebilir (Y1lmaz, 2007: 36). Orgiit icin énemi saymakla
bitmeyecek kadar fazla olan kurum kiltiiriiniin 6zellikleri su sekilde siralanabilir

(Bayram ve Yal¢in, 2014: 109):
e Orgiit icindeki herkes tarafindan paylasilabilir nitelikte olmalidir.
e Ogrenilmis bir olgu olabilecegi gibi sonradan &rgiit i¢inde de kazamlabilir.

e Benimsenmis degerler ve inanglar olarak ifade edilen bu olgu yazili halde

bulunmaz, 6rgiitii olusturan bireylerin hafizalarinda yer alir.

e Grup iiyeleri tarafindan benimsenmis siireklilik arz eden davraniglara doniisen

kaliplardir.
ﬂk
DIS CEVREYE ADAPTE MIiSYON
ADAPTASYON OLABILIRLIK
ORGUT iCi L.
o ¢ ILGI (KATILIM) TUTARLILIK
BUTUNLESME
DEGISIM VE ESNEKLIK ISTIKRAR VE YONLENME
v

Sekil 14: Orgiit Kiiltiirii Ozelliklerinin Teorik Modeli
Kaynak: Denison ve Mishra, 1995: 216
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Sekil 14’te orgiit kiiltliri 6zelliklerinin teorik modeli bulunmaktadir. Model
Denison ve Mishra (1995) tarafindan o6rgiit kiiltiirii kavraminin 6lgiilebilirlik kazanmasi
icin gelistirilmistir.

Modelde orgiit kiiltiirii iki ana eksen ve bu eksenlerinde kendi iginde ikiye
ayrilmasi ile olusmus 4 farkli boyuttan olusmaktadir. Ik ana eksen orgiitiin kontrol
edemedigi dis cevre sartlarmni (teknoloji, yenilik, tiiketicinin niteliklerindeki degisim
vb.), diger eksen ise oOrgiit i¢i kosullarin (yapisal ve islevsel kosullar) diizenlenerek dis
cevre kosullarina uyumlu hale getirilebilmesi i¢in Orgiitiin kapasitesini gostermektedir.
Ortaya konulan bu dort kavramsal alt boyut (Adapte olabilirlik, Misyon, Ilgi ve
Tutarlilik) kendi i¢inde 3 farkli alt boyuttan olusmaktadir. Bu 3 alt boyutun her biride
kendi i¢inde 5 farkl degiskeni barindirmaktadir. Genel bir pencereden bakilacak olursa

Ol¢tim modeli 60 elemandan olusmaktadir (Yahyagil, 2004: 10-11).

Denison’un ¢alismasi incelendiginde, Orgiit kiiltiirii olarak nitelendirilen
diizlemdeki yatay eksen, orgiitiin dis kosullara adaptasyonunu, eksenin altinda kalan
alan ise Orgiitlerin igyapismi ve calisanlariyla olan uyumunu gostermektedir. Ayni
sekilde alan1 dikey bir sekilde ayiran eksenin sol tarafi orgiitteki degisim ve esnekligi
ifade ederken, eksenin sag tarafi ise tutarliligin1 ve istikrarin1 simgelemektedir. Bu
model sayesinde oOrgiit degisime agik mudir? Ya da dig kosullara ne kadar uyum
saglayabilir? Sorularmin yanitini ortaya koyabilmek miimkiin olabilmektedir (Yahyagil,
2004: 14). Boylelikle incelenen oOrgiitiin kiiltiir profili, s6z konusu orgiitiin degisen
kurumsal ve dis kosullara ne 6l¢iide uyum yapabilecegini ya da degisime agik oldugunu

belirlemek miimkiin olmaktadir.

Orgiit kiiltiirii hem i¢ (¢alisanlar, yoneticiler vb.) hem de dis (toplum, sektor,
devlet, yasalar vb.) olmak iizere siirekli olarak degisip yenilenen bir¢cok faktdriin tesiri
altindadir. Orgiit kiiltiirii hem bu faktorleri etkiler hem de onlardan etkilenerek bigim
kazanir (Yilmaz, 2007: 36). Ayrica algi ve isteklendirme konusunda yoneticiyi
etkileyen bir olgudur. Ortak kullanilan kiiltiirel normlar ve kuvvetli kimlik duygulari,
yOneticiye sadece Orgiit temsiliyeti noktasinda degil kilit paydaslarla etkilesime girme
stratejilerini dogrulama noktasinda da yardimci olan bir kavramdir (Fombrun ve Riel,

1997: 8).
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2.4. KURUMSAL iTiBAR KAVRAMININ ANA DEGiSKENLERI

Kurumsal itibar1 olusturan ana degiskenler her ne kadar farkli aragtirmacilar
tarafindan farkli isimler altinda toplanmig olsa da c¢alismalarin agirlikli olarak alt
kategoriye ayrilip degerlendirildigi goriilmektedir (Brown, 1998: 217). Farkh
ozelliklere sahip olan bu olgunun bir¢ok paydasin ortak degerlendirmesinden meydana
gelmis olmasi1 bu g¢esitliligin sebebi olarak gosterilebilir (Almagik vd., 2010: 98).
Ornegin; Brown (1998: 217) bu boyutlar1 kurumsal yetenekler ve basari, degisim
ortaklar1 ile etkilesim, c¢alisanlarla etkilesim, sosyal sorumluluk ve katkilar, belirli
pazarlama hususlar1 ve tiriin hususlar1 seklinde siralamaktadir.

Bir baska calismada Fombrun ve Rindova (1996), itibar katsayis1 modelini 6
boyutta degerlendirmislerdir. Bu boyutlar; duygusal algi, iirlin ve hizmetler, calisan
memnuniyeti ve performans, yonetim ve liderlik, calisma ortami ve sosyal sorumluluk
seklindedir. Itibar katsayis1 adin1 verdikleri bu 6lcegi gelistirerek paydas gruplarinin
itibar algilarini 6lgmeyi amaglamig ve bu dogrultuda ¢aligmalarina agirlik vermislerdir.

Bu alt1 boyutun temelinde sektérde bulunan tiim paydas gruplarinin katilimlari
ile itibar katsayisi tespit edilmeye calisilmaktadir (Yilmaz, 2017: 6). Bu tespitin
yapilmasi itibar1 tanimlamak, 6lgmek, modelin ana hatlarini ortaya koyarak, kavrami
degerlendirebilmek acismdan énemlidir (Ozbay ve Selvi, 2014). Boyutlarin net bir
sekilde ortaya konulmasi hem kavramin anlasilmasi kolaylastiracak hem de orgiitler
bilingli bir sekilde hareket ederek ¢izdikleri yol haritasina sadik kalmis olacaklardir
(Yirmibes, 2010: 25).

Orgiitlerin arzuladiklari itibar diizeyine ulasabilmeleri i¢in ihtiya¢ duyduklar1 en
Oonemli unsur, itibar bilesenlerini 6ziimseyerek, Orgiitiin tiim siireclerinde etkin bir
sekilde hayata gegirebilmeleridir (Karahan, 2009: 4). Orgiitler hedef kitlelerin istek ve
ihtiyaclar1 dogrultusunda iirlin ve hizmet {irettikleri bir noktadan onlarin goziinde nasil
algilandiklarini bilmeleri gereken 6nemli bir noktaya dogru yol almaya baslamislardir.
Hedef kitlelerini olusturan gruplar tarafindan nasil algilandiklarini tespit etmeyi basaran
orgiitler, hem olduklar1 noktay:r gorebilir hem de gelecekte nerede olacaklarina dair
onemli ipuglar1 elde edebilmektedirler. Orgiitlerin bu algiy1 tespit edebilmelerinin
bilimsel yontemi ise kurumsal itibar ¢aligmasi yapmalarindan gegmektedir (Eroglu ve

Solmaz, 2012: 2).
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Orgiitlerin basarili olmasinda bu 6 énemli kurumsal itibar degiskeninin drgiitiin
tiim silireglerinde etkili bir sekilde hayata gegirilmesi gerekmektedir (Soygiizel, 2014:
42).

Sekil 15’te kurumsal itibar1 6lgme araci olan Reputation Quotient (RQ)
bulunmaktadir. Reputation Quotient bir kurumun itibarini rakipleri arasinda siralamak
izere gelistirilmis bir 6lgektir (Sakman, 2003: 62). Sekilde goriildiigii lizere kurumsal
itibarin temel bilesenleri: Duygusal cazibe, calisma ortamu, iiriin ve hizmetler, vizyon ve
liderlik, finansal performans ve sosyal sorumluluktur (Fombrun ve Rindova, 1996).

Ayrica sekilde 6 boyutun tagidigi 20 6zellik siralanmistir.

- Sevgi Duygusal Cazibe
- Giliven

- Saygi

- Yiiksek kalite -
- Yenilikgilik/inovasyon Uriin ve Hizmetler
- Uriinlerinin arkasinda
durmak

- Para degeri

- Agik Vizyon Vizyon ve Liderlik
- Giiglii liderlik
- Firsatgilik

S — Reputation
- Iy1 Yonetim Quotient
- Iyi ¢aligma alan1 Calisma Ortami
- Yiiksek kalitede ¢alisan (RQ)

- Karlihik
- Diistik Risk

- Gelecek Durumu
- Rakiplerinden iistiin
performans

Finansal Performans

- Faydali toplumsal olaylar1
destekler

- Cevreye karsi sorumlu ve Sosyal Sorumluluk
duyarhdir

- Yiiksek standartli ve
diizgiin insan iligkileri

Sekil 15: Kurumsal itibar1 Olgme araci
Kaynak: Fombrun ve Rindova 1996
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2.4.1. Duygusal Cazibe

Kurumsal itibarin en kiymetli girdisi “duygusal” faktorlerdedir. Higbir {iriintinii
kullanmadigimiz, higbir hizmetinden istifade etmedigimiz orgiitlerle ilgili
diistincelerimiz soruldugunda, olumlu fikirler beyan ediyorsak, onlara ait algilarimiz,
duygu diinyamiza bir sekilde islenmis demektir. Eger memnuniyetimiz sirkete ait {iriin
ve hizmetleri kullandiktan sonraki siirecte sekillenmis ise bu duygusal birikim bizi

orgiitiin sadik bir miisterisi haline getirmistir (Kadibesegil, 2012: 143).

Halkin nezdinde orgiite dair olugsan olumlu veya olumsuz izlenimlerin tamamu,
orgiit tarafindan iirlin ve hizmetler i¢in yapilan tutundurma ¢alismalari, reklam,
pazarlama faaliyetleri vb. uygulamalarin neticesinde ortaya c¢ikmaktadir. Ciinkii bu
uygulamalar paydaslarda bir alg1 (Orgilite dair bilgi sahibi olma) olusmasina sebep
olmaktadir (Kara, 2014: 40). Bu durumda duygusal cazibe, 6rgiitiin ne dlgiide sevildigi

ve orgilite ne kadar saygi duyuldugu ile ilgilidir (Yal¢in ve Bayram, 2014: 111).

Hedef gruplar nazarinda orgiite yonelik pozitif ya da negatif yonde bazi algilarin
olugmasinda, Orgiite veya orgiitiin iirlin ve hizmetlerine yonelik olarak yapilan reklam,
tutundurma c¢aligmalari, halkla iligkiler faaliyetleri, pazarlama g¢abalar1 vb. etkinlikler
sayesinde kazanilan farkindalik diizeyinin gelismesi en onemli kazanimdir (Soygiizel,
2014: 42). Kuskusuz orgiit iizerinde bir alginin olusmasinda hedef gruplarin bakis agis1
da ¢ok onemlidir. Ciinkii olusturulacak giiclii bir bag, orgiite olan giivenin boyutunu da

degistirmektedir (Yavuz, 2017: 7).

Bu baglamda bir orgiitiin gliven kazanabilmesi i¢in dikkat etmesi gereken bazi
onemli hususlar vardir. Bu hususlar Sekil 16 yardimiyla agiklanmaya c¢alisilmaktadir
(Sakman, 2003: 127-128). Sekilde goriilen bes hususun, drgiitlerin giivenilirligine dair
Oznel, kolektif degerlendirmelerini olusturdugunu gdstermektedir (Fombrun ve

Rindova, 1996).
Bu hususlar sunlardir:
e Yiiksek iddialar1 karsilayabilmek,
e Giiven kazanmaya yonelik aksiyon yapmak,

e Degisen beklentileri karsilayabilmek,
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e Sosyal ve ¢evre sorumlulugu

e Artan talepleri karsilayabilmektir. Bu hususlarin karsilanmasi ile orgiite karsi

duyulan giliven arttirilabilecektir.

,--"-""""’-* N .
7~ "Yiiksek iddialan
\ karsilayabilmek" )

a “"Given kazanmay;\"\
yonelik aksiyon
yapmak"

"Degisen ‘_\\
beklentileri )
karsilayabilmek"

~

"Sosyal ve ¢evre \
sorumlulugu" /

4 "Artan talepleri \

karsilayabilmek"

Sekil 16: Giivenilirlik I¢in Kurumlarin Dikkat Etmesi Gereken Hususlar
Kaynak: Sakman, 2003: 127-128-129

2.4.2. Calisma Ortam

Hedef kitlelerin orgiite karsi olan giivenini arttiran temel unsur ydnetim ve
calisan kalitesidir. Tiiketicilerin Orgiite yOnelik bilgi alma ihtiyaclarina kaynak
giivenilirligi saglayacaktir (Soygiizel, 2014: 43). Bu sebeple oOrgiitlerin rakiplerinden
farkli olabilmesinde, iyi bir yonetime ve kaliteli ¢calisanlara sahip olmalar1 6nem teskil

etmektedir.

Is yerinden memnun olan, ¢alisma kosullar1 iyilestirilmis calisanlarin ise
bagliliklar1 daha fazla olmaktadir. Isini seven, isine severek gelen ¢alisma sevki ve azmi
yiiksek olan, ¢aligma ortami verimli olan ve kendini bu ortamda kolaylikla gelistirebilen
kisinin, hem orgiit ortamina hem de igine olan katki diizeyi yiiksek olmaktadir. Kisacas1

caligan memnuniyeti, miisteri memnuniyeti ve orgiitiin memnuniyeti birbiriyle baglantili
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ve zincir misali bagli kavramlardir (Yavuz, 2017: 8; Karakdse, 2006: 106; Gezmen,

2014: 27).

Bir orgiit ¢alisma ortami araciligiyla saglam bir itibara sahip olmak istiyorsa su

hususlara dikkat etmelidir (Kara, 2014: 40-41):
e  Orgiit ici iletisim gelistirilmelidir.
e Orgiit calisanlarinin stratejiler, miisterilere yonelik bilgiler, iiriinler, piyasa vb.

konularda bilgi sahibi olabilmelerinin 6nii agilmalidir.

e Orgiit dahilindeki herkesin sorumluluk bilincinin gelistirilebilmesi igin

programlar gelistirilmeli ve ¢alisanlar bilgilendirilmelidir.

e Cevre kosullarinin siirekli degisiyor olmas1 sebebiyle yonetimin bu degisimlere

ayak uydurabilmesi ve orgiitii degisimler yolunda yonetebilmesi gerekmektedir.

Yapilan arastirmalara bakilinca ¢alisma ortaminin kurumsal itibar elde etmedeki
onemi daha iyi anlagilmaktadir. Soyle ki; iiniversiteden mezun olan genglerin is yeri
tercihlerini yaparken sec¢imlerine itibar1 yliksek Orgiitlerden basladiklar1 ve en iyi
orgiitler srralamasinda yer alan itibar1 yiiksek Orgiitlerde calismay1 arzuladiklar:
goriilmektedir (Aydemir, 2008: 40). Bu durum gosteriyor ki itibar1 yliksek olan orgiitler

rakiplerine nazaran daha cekici olmaktadirlar.

Calisanlarin orgiit tercihi bu yonde olurken orgiitlerin ise tercihi egitimden ve
siirekli kendini gelistirebilen bireylerden yana olmaktadir. Orgiitler ihtiyaclar:
dogrultusunda gerekli egitimleri almis donanimli ¢alisanlarla yol almak isterler. Ancak
degisen kosullar, teknolojik yeniliklere uyum ihtiyaci, orgiitlerin ulagsmak istedikleri
hedeflerin gereklilikleri ve en iist diizeyde miisteri tatmini saglama zorunlulugu

donemsel olarak egitimler yapmay1 gerekli kilmaktadir (Denegli, 2012: 86).

2.4.3. Uriin Ve Hizmetler

Urlin ve hizmetler orgiitlerin ¢ok genis halk kitlelerine ulagmalarina ve onlarla
iyi iliskiler kurmalarina olanak taniyan maddi gostergelerdir (Soygiizel, 2014: 43).
Itibarin piyasaya sunulan iiriin ve hizmet kalitesiyle dogrudan iliskisi vardir. Tiiketiciler

ihtiyaglar1 dogrultusunda kendilerine sunulani segerken, uygun fiyath ancak kaliteli
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iirlin sunan markalara yonelmeyi tercih edecektir (Denecli, 2012: 91). Tiiketici bu
yonelis neticesinde olumsuz bir durum ile karsilagsmadigi siirece kurdugu bagi
koparmayacaktir. Ancak herhangi bir olumsuz durum ile karsilagtiginda aksi yonde bir

fikir gelistirmesi kagiilmaz olacaktir (Karakdse, 2006: 102; Yavuz, 2017: 8).

Kalite ¢ok Onemli bir rekabet aracidir. Cilinkii kaliteli irlin yiiksek fiyati
kaldirabilmekte ve bu fiyatlandirma orgiite kar olarak geri ddénmektedir. Orgiitiin
karlihg1 {izerinde Onemli bir etkisi olan kalite, iyi bir rekabet silah1 olarak
kullanilabilmektedir (Denegli, 2012: 91). Orgiitler, iiriin ve hizmetlerini gelistirmeli,
kaliteye 6nem vermeli, tiiketicisinin vermeye razi oldugu degeri karsilayabilen nitelikte
iretimler gergeklestirmeli ayrica her kosulda {riinlerinin arkasinda olabilmelidir

(Yagcioglu, 2013: 18).

Orgiitler, tiiketici gruplariyla ne diizeyde bir iliski kurmus olurlarsa olsunlar bu
bagin giicii iirlin ve hizmetler gibi maddi gdstergeler araciligiyla olusturulabilecek
bagdan daha etkili olmayacaktir. Kurumsal itibar kavrami her ne kadar soyut bir kavram
olsa da iirlin ve hizmet satiginin arttirilmasi yoniinde etkisi bir hayli fazla olacaktir.
Ciinkii {iriin ve hizmetler bir orgiitiin dis paydaslariyla arasindaki en 6nemli bagdir.
Miisteri gruplarmin iirlin ve hizmeti bizzat kullanarak deneyim sahibi olmalar1 onlarin
orgiitle ilgili pozitif veya negatif bir bakis acis1 gelistirmelerini saglayacaktir. Olusan bu
bakis agis1 kurumsal itibar iizerindeki etkinin ydniinii tayin edecektir. Orgiitiin iirettigi
hizmet ve friinlerle gecirilen olumlu tecriibeler kurumsal itibar1 pozitif ydnde
etkilerken, olumsuz tecriibeler kurumsal itibara olumsuz etki edecektir (Karahan, 2009:

5; Kara, 2014: 41-42).

2.4.4. Vizyon ve Liderlik

Orgiitiin basinda bulunan yoneticinin liderlik vasiflart ve vizyonu ne kadar
gelismis olursa orgiite katacagi deger de o kadar yiiksek olacaktir. Utku agik ve iletisimi
kuvvetli yoneticiler orgiitiin calisanlarina katki saglayarak, ¢aligma ortamindaki kaliteyi

arttiracak ve orgiitlin algilanigini olumlu yonde etkileyecektir.

Sirketin gelecege doniik giiven ve giic veren bir liderlik 6zelliginin olmasi, acik,

anlasilir, seffaf, adaletli ve etik kurallara uygun tarzda stratejilerle yonetiliyor olmasi;

70



saglam finansal yapisi, giiclii kredibilitesi, gelismis teknoloji ve yenilige agik kiiltiirti,
kurumsal bir yapiya sahip olmasi, hesap verebilmesi ve verdigi sozii yerine getirme
cabasi dogrudan giiven faktoriinii etkileyecektir (Kadibesegil, 2012: 146). Kuvvetli
liderlik 6zelligi olan Orgiit, ¢cevresindeki olumsuzluklar1 fark edebilecek, eksiklikleri
giderebilecek, sikintilara ¢oziim yolu bulabilecek, gevreye zarar verebilecek yikimlari
ve olas1 yikimlarin etkilerini ortadan kaldirabilecek en 6nemlisi disariya agik ve anlagilir

mesajlar iletebilen yeterlilikte olabilecektir (Kara, 2014: 42).

2.4.5. Finansal Performans

Finansal performans; karlilik, risk, rekabet ve yatirim kabiliyetleri ile ilgilidir.
Ekonomik olarak saglam bir yapiya sahip olan orgiitler, sektor igerisinde rakiplerinden
styrilarak elde ettikleri bu basar1 ile daha iyi bir itibara sahip olabilmektedirler
(Yagcioglu, 2013: 32; Karakose, 2006: 102-103).

Orgiitler ne kadar kaliteli iiriin ve hizmet iiretirlerse iiretsinler eger finansal
performans gostergeleri iizerinde olumsuzluklar mevcut ise bu durum tiiketicilerin
zihinlerinde olusan algiya negatif etki edecek ve itibar iizerinde olumsuz bir etki
yaratacaktir. Orgiitlerin uzun vadede faaliyetlerini siirdiirebilmeleri biiyiik bir oranla

finansal performanslarina baglidir (Dogrucan, 2014: 43).

Dis paydaslar, kurumun itibarma iliskin gdzlemlerinde kurumun tiim
faaliyetlerini ve uygulamalarni dogrudan inceleme sansina sahip degillerdir.
Dolayisiyla paydaslar finansal performans gostergeleri araciligiyla kurumun itibari
hakkinda bir sonuca varma c¢abasi gostermektedirler. Ciinkii finansal performans
orgiitlerin itibar ile alakali ipucglar1 vermektedir. Performansi iyi olan orgiitler paydaslar
nazarinda “iyi” olarak algilanmaktadirlar (Denegli, 2012: 89). Orgiitlerin finansal
performans agisindan gelecege yonelik parlak sinyaller verdigini goren, karhligindan
hosnut olan yatmrimcer rahatlikla orgiite yonelebilecek iken (Ural, 2006: 182) aksi bir
performansa sahip olan orgiitiin itibar1 ise zedelenecek ve Orgiit hem miisteri hem de

calisan kaybedecektir (Dortok, 2004: 101).

Finansal agidan giiclii olan bir orgiit iyi bir karlilik seviyesine yiikselir, yatirim

kararlarimi daha diistik riskli olan yatirimlara dogru yogunlastirir, gelecege yonelik daha
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saglam kararlar alabilir ve rakiplerine kiyasla daha giicli bir konuma ulasabilir

(Yirmibes, 2010: 28).

2.4.6. Sosyal Sorumluluk

Diinya diizeninin hizla degisiyor olmasi, kiiresellesme, tiiketicilerin daha bilingli
miisteriler haline gelmesi, teknolojide yasanan biiyiik degisimler ve buna benzer bir¢ok
konu, orgiit ile muhatap oldugu cevre arasinda daha iyi iligkilerin olmasmi bir
zorunluluk haline getirmektedir. Herkesin haklarini, sinirlarimi ve etki alanini iy1 bildigi
bir diizen igerisinde Orgiitlerde sorumluluklart konusunda daha duyarli olarak
farklilasma yolunu se¢mektedirler. Ciinkii gliniimiizde miisterilerin dikkat ettigi sey
fiyatin ¢ok daha otesine taginmistir. Miisteriler iirlin ve hizmetlerin ihtiyaci karsilama ve
duygusal olarak yarattig1 tatmin Ozelliklerinin yani swa Orgiitlerin sahip oldugu
ozelliklere de dikkat etmeye baslamislardir. Yapilan arastirmalar gosteriyor ki, liretim
yaparken etik ilkelere riayet eden Orgiitler, miisteriler tarafindan daha ¢ok tercih

edilmektedir (Akbas, 2010: 1).

Toplumun deger yargilariyla iniltili olan sosyal sorumluluk kavrami ile alakali
net bir tanim ortaya koymak miimkiin olmamaktadwr. Kavram deger yargilar1 ve
kosullar degistikce degiskenlik gdsterebilmektedir (Akbas, 2010:6). Isletmelerin maddi
olmayan varliklar1 arasinda sayilan ve rekabet avantaji saglayan sosyal sorumluluk
kavramma arastirmacilar iki farkli anlam yiliklemektedirler. Paydaslarin beklentisini
karsilama basaris1 ya da faaliyetlerini gerceklestirirken paydas beklentilerini dikkate
almak olarak bakmaktadirlar (Aydemir, 2008: 33).

Kavrama iliskin yapilmig tanimlardan bazilar1 su sekildedir: Bir sirketin
toplumsal mesuliyetlerini yerine getirme derecesi ile ilgili (Brown, 1998: 218) olan
kurumsal sosyal sorumluluk, orgiitlerin sorumlu oldugu gruplara kars1 etik, ekonomik
ve istekli olarak yerine getirdikleri sorumluluklarmi ifade eder (Sarikaya ve Akarca,
2011: 60). Bir baska deyisle sosyal sorumluluk, bir orgiitin hem i¢ hem de dis
cevresinin beklentilerine uygun olarak hareket etmesi, miisteri taleplerine uygun bir
sekilde cevap verebilmesi, ekonomik ve yasal sartlara ayrica is ahlakina riayet ederek

hareket etmesidir (Eren, 2000: 99).
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Kurumsal sosyal sorumluluk ile markanin bir birey olarak yasadigi toplumda;
toplumun hassasiyetlerine dikkat c¢ekmek, ¢6ziim bekleyen problemler ile ilgili

farkindalik yaratmak, projeler ve stratejiler gelistirmek miimkiindiir (Coskun, 2014).

Sosyal sorumlulugun 6ziinde “topluma geri verme” ilkesi yatmaktadir (Akbas,
2010: 4). Bu sebeple Adam Smith’in en yiiksek diizeyde kar elde etme anlayis1 yerini
topluma duyarli olma anlayisma birakmistir (Oziipek, 2004: 14). Isletmeler sadece
ekonomik degil ayn1 zamanda sosyal sorumluluklarimin da bilincinde olarak daha
dikkatli ve ciddi ¢alismalar1 gerektigi zorunlulugu ile hareket edebilmelidir (Oziipek,
2014: 15). Ciinkii topluma faydali olma amaciyla kurulmayan sadece kar elde etme
maksadiyla yol alan bir Orgiit, islerini bir noktaya kadar yiiriitebilmektedir. Toplum
saglhigmi, insanlarin ihtiyaclarini, kurallar1 ve c¢evreyi dikkate almayan Orgiitler
basarisizliga mahkm olmaktadir (Akdemir, 2003: 92). isletmelerin sosyal sorumluluk
bilinci ile hareket edebilmesi ve her acidan toplumun beklentilerini karsilayacak sekilde

sorumluluklarmi icra etmeleri gerekmektedir (Erséz, 2014: 65).

Sosyal sorumlulugun dort alt diizeyi bulunmaktadir. Bu diizeyler ekonomik,
yasal, etik ve goniillii sorumluluklardir (Carroll, 1991: 42). Orgiitler bu sorumluluklarini
sadece Orgiit icin degil ayn1 zamanda toplum icin de yerine getirmelidir (Pirsch, Gupta

ve Grau, 2007: 126).

Sekil 17°de Carroll (1991: 42)’1n kurumsal sosyal sorumluluga yonelik olarak
olusturdugu sosyal sorumluluk piramidi yer almaktadir. Piramit 4 basamaktan
olugsmaktadir. En alt basamakta ekonomik sorumluluklar, ikinci basamakta yasal
sorumluluklar, {i¢lincii basamakta etik sorumluluklar ve en {ist basamakta ise goniillii

sorumluluklar yer almaktadir.

Piramidin ilk basamaginda ekonomik performans yer almaktadir. Bu basamakta
bulunan orgiitler daha geleneksel bir yaklasimla hareket edip ekonomiye yaptiklar1 katk1
ile sosyal sorumluluk faaliyetlerini gergeklestirdiklerini diisiiniirler (Akkoyunlu ve
Kalyoncuoglu, 2014: 129). Ayrica bu basamak bir 6rgiitiin ayakta kalmas1 i¢in olmazsa
olmazini yani kazancini ifade etmektedir. Kazanci olmayan bir orgiitiin disa kars1 olan

sorumluluklarini yerine getirmesi beklenemez.
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GONULLU SORUMLULUKLAR

Iyi bir kurumsal vatandas olmak, kaynaklara
katkida bulunmak, yasam kalitesini arttirmak

ETiK SORUMLULUKLAR

Etik olmak, zarar vermekten kaginmak, dogru olani
yapma yikiimliiliigiinii bilerek adil olmak

YASAL SORUMLULUKLAR

Yasalara uymak, oyunu kurallarina gére oynamak, hukuk kurallarinin
gerekliliklerini ve yasalar1 bilmek

EKONOMIK SORUMLULUKLAR

Karli olmak, diger sirketlerin {izerinde bir sirket olmak

Sekil 17: Carroll’in Kurumsal Sosyal Sorumluluk Piramidi

Kaynak: Carroll, 1991: 42

Ikinci basamakta yasal sorumluluklar vardir ve bu basamak uyulmasi zorunlu
olan kurallar1 kapsamaktadir. Isletmelerin ve toplumun bu basamagm gerekliliklerini

yerine getirmesi gerekmektedir.

Ugiincii basamakta etik sorumluluklar bulunmaktadir. Bu basamak &rgiitlerin
faaliyetlerini yerine getirirken ¢evreye zarar vermemesi, paydas gruplarmin haklarini
korumasini, islerini en dogru ve adil ¢er¢evede yiirlitebilmesini ifade etmektedir. Burada

tamamen beklentiler 6n plandadir.

Sonuncu basamak ise orgiitlerin sorumluluklarini yerine getirirken, topluma ve
dogaya karst ne kadar duyarli davranabileceklerini ve arzu edilene ne kadar
yaklasabileceklerini gostermektedir. Bu basamakta tiiketiciler, ¢alisanlar, hissedarlar
gibi sosyal paydas gruplarmin hak ve adaletle ilgili algilamalari; ahlaki sorumluluklarin

icerigini olusturmaktadir (Carroll, 1991: 42; Caliskan, 2010: 17; Sonmez, 2014: 14;
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Ozdemir, 2009: 59). Orgiitler sosyal sorumluluk vazifelerini yaparlarken piramidin dort

basamagini da es zamanli olarak yerine getirmelidirler (Ersoz, 2014: 66).

Orgiitlerin hem i¢ hem de dis paydaslarina karsi sorumluluklar1 vardir.
Calisanlar, yoneticiler ve hissedarlar orgiit i¢i sorumluluk gerektiren gruplar iken,
rakipler, miisteriler, tedarikgiler, ¢cevre, toplum ve hiikiimet ise Orgiitlerin dis ¢evresinde
bulunan gruplardir ve onlara kars1 da orgiit dist bir sorumluluk anlayisi ile yaklagsmak

gerekmektedir.

Orgiitler iki grubunda isteklerini karsilayabilecek dengeli bir sorumluluk bilinci ile
hareket etmelidirler (Aktan, 2007: 10). Isletmeler ekonomik yapilarinm yaninda sosyal
birer varliktirlar. Bu konuda {istlenebilecekleri sorumluluk alanlar1 asagida Sekil 20

yardimiyla 6zetlenebilir:

Sekil 18’de belirtilen gruplara karsi olan sorumluluklar1 su sekilde o6zetlemek
miimkiindiir (Aktan, 2007: 45-46; Oziipek, 2004: 63; Zoroglu, 2001: 117; Bayrak, 2001:
113):

Orgiit icindeki gruplara kars1 sosyal sorumluluklarimiz: Calisanlarin is
giivenligini saglama, liyakat ilkelerine uyma, c¢alisanlarin ise alismalarini saglama,
adaletli {icret politikas1 gelistirme, ¢alisanlarin haklarina saygi, ¢alisma kosullarinin ve
is ortaminin saglikli bir seviyede tutulmasi, etik ilkelere uyum, 6zel hayata saygi, adam
kayirmadan uzak durulmasi, ¢alisanlar sendika kurma ve grev yapma haklarina saygi
duyulmasi, ¢alisan katiliminin saglanmasi ve etkili iletisim kurulmasinin saglanmasi vb.

sorumluluklari igerir.

Orgiit disindaki gruplara kars1 sosyal sorumluluklarimiz: Cevrenin korunmasi ve
cevre kirliliginin 6nlenmesi, iirlinlin tanitiminin dogru yapilmasi, {iriin fiyatmin makul
bir seviyede tutulmasi ve satis sonrast hizmetlerin devamliligmin saglanmasi, yasalara
ve iy ahlaki kurallarma itibar edilmesi, yatirimcilarin bilgi alma hakkmna saygi
duyulmasi, kiiltiir ve sanat faaliyetlerine sponsorluk yapmak vb. sorumluluklari

icermektedir.
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Calisanlara Kars1 Hissedarlara Yoneticilere
Sorumluluk Karsi Karsi
/ Orgiit i¢i Sorumluluk \
Orgiit Dis1 Sorumluluk
Rakiplere Kars1 Musterilere Tedarikgilere Cevreye Karsi
Sorumluluk Kars1 Kars1 Sorumluluk
Topluma Kars1 Hiikiimete Kars1
Sorumluluk Sorumluluk

Sekil 18: Kurumsal Sosyal Sorumluluk: Orgiit i¢i ve Kurum Dis1 Sorumluluk Alanlar
Kaynak: Aktan, 2007: 11

Orgiitlerin sosyal sorumluluk faaliyetlerinin neticesinde elde edebilecekleri

avantajlar1 su sekilde siralamak miimkiindiir (Sayli ve Ugurlu, 2007: 92-93):
e  Orgiitiin ulastig1 kurumsal itibar ve giiven seviyesinde arts,
e Finansal destek alabilme hususuna katki,

e Hedef gruplar1 ile Orgiit arasindaki iletisim diizeyinin daha iyi seviyeye

¢ikarilabilmesi,

e FEtik kurallar dogrultusunda yapilan c¢aligmalarin tercih edilme diizeyini

arttirmasi,

e Mali, sosyal ve yonetsel faydalar.
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Tablo 3’te Kurumsal itibarin boyutlarinin her biri hakkinda literatiirde yer alan

bilgilerin kisa bir 6zeti bulunmaktadir.

Tablo 3: Kurumsal itibar'n Boyutlari

ITIBAR KATSAYISININ 6 BOYUTU

ITIBARA ETKILERI

Duygusal Cazibe

Orgiitin ne olciide sevildigi ve orgiite ne
kadar saygi duyuldugu ile ilgili olan bir
kavramdir. Orgiitle giiclii baglar kuran paydas
gruplart ile orgiit arasinda duygusal bir bag
olusacak ve oOrgiit her defasinda takdir ve
tercih edilerek ilk akla gelen olacaktir.

Calisma Ortami

Hedef kitlelerin orgiite karsi olan giivenini
arttiran unsurlarla ilgilidir. Iyi yonetilen ve
calisma kosullar1 iyi olan personellerin
performans diizeyleri yiiksek olacak ve bu
durum itibari olumlu yonde etkileyecektir.

Uriin ve Hizmetler

Orgiitiin iirettigi hizmetlerin ve iiriinlerin
kalitesi itibar1 etkileyecektir. Uretilen {iriin ve
hizmetlerden faydalanan paydas gruplarinin
olumlu tecriibeleri kurumsal itibar1 pozitif
yonde etkilerken, olumsuz tecriibeler ise
kurumsal itibar1 zedeleyecektir.

Vizyon ve Liderlik

Iyi bir liderlige, genis bir vizyona sahip olan
orgiitler, c¢alisanlarinin  gelisimine  katki
saglayacak, c¢alisma ortamindaki Kkaliteyi
arttiracak ve Orgitliin  algilanisim1  olumlu
yonde etkileyecektir

Finansal Performans

Mali performans: yiiksek olan, gelecege
yonelik yatirimlar1  ile giicli  bir imaj
sergileyen, diigiik riskli yatirimlar yapan, kar
ve performans acgismndan rakiplerinin Oniine
gecgebilen orgiitlerin itibar1 giiclii olacaktir.

Sosyal Sorumluluk

Oziinde “topluma geri verme” ilkesi vardir.
Kar elde etmenin yaninda topluma faydali
olma ilkesi ile kurulmus olan Orgiitler tiim
paydas gruplarn goziinde pozitif bir imaj
olusturacak ve bu durum itibar algisina
olumlu etki yapacaktir.

2.5. KURUMSAL ITIBARIN YONETILMESI VE OLCULMESI

Bir kurumun finansal agidan kayiplar yagsamasi, itibarin1 kaybetmesinden daha

kot degildir. Maddi kayiplarin telafisi, kazanilmis itibarin kaybedilmesinden daha

kolay bir sekilde gergeklestirilebilmektedir. itibarin geri kazanilabilmesi icin hem

finansal giice hem de uzunca bir siireye ihtiya¢ vardir. Bu sebeple itibar kayb1 yagamak



istemeyen oOrgilitlerin biitiin siiregleri titizlikle incelemesi, hizli ve yerinde kararlar

alabilmesi gerekmektedir (Karakdse, 2007: 8).

Bu baglamda kurumsal itibar ydnetiminin amacini, Orgiitsel siirecin gdzden
gecirilmesi, itibar1 zedeleyebilecek her tiirlii durumun 6nceden tespit edilmesi ve gerekli
onlemlerin alinmasi seklinde ifade edebiliriz (Karakdse, 2007:7). Kurumsal itibarin

yonetilmesinde dikkat edilmesi gereken hususlardan bazilar1 sunlardir (Kara, 2014: 35):
e itibarin anlasilabilir olmasi gerekmektedir,

e lyi bir itibar algisinin olusturulabilmesi igin paydaslarin beklentilerin dogru bir

sekilde tespit edilmis olmas1 gereklidir,

e Alman kararlar uygulamaya konulmadan evvel ¢ok iyi degerlendirilmeli,

amaglara uygunlugu kontrol edilmelidir,

e Itibar1 zedeleyecek bir durum hasil oldugunda ivedilikle konuya miidahale

edilmeli ayrintilar gozden kagirilmamalidir,
e Medya ile iyi iligkiler kurulmasi noktasinda hassas davranilmalidir.

Kurumsal itibar kavramini olusturmak ve yonetmek zaman almaktadir (Gotsi ve
Wilson, 2001: 28). Cilinkii orgiitle iligskisi bulunan tiim paydas gruplarinin 6rgiitten
beklentisi ve Orgiitten istedigi bilgi birbirinden farklidir. Bu sebeple yoneticiler, etkili
bir kurumsal itibar algis1 yaratabilmek i¢in paydas gruplarini dikkatlice incelemek ve
stratejilerini bu dogrultuda olusturmak zorundadirlar (Satwr ve Siimer, 2008: 17). Uzun
ve mesakkatli bir siire¢ igcinde olusturulabilen kurumsal itibar, gerekli tedbirler
alimmadiginda kolaylikla yitirilebilmektedir. Bu ylizden itibar etkili bir sekilde
yonetilmelidir (Aydin, 2015: 77).

Kurumsal itibarin etkili bir sekilde yonetilmesi ve rekabet¢i bir silah olarak
faydali olmasi i¢in, orgiitiin kimligi ve davranisi periyodik olarak dogrulanmalidir
(Dowling, 2004: 23). Bunun i¢in Orgiitiin goniillii olarak yerine getirmesi istenen
sorumluluklarmi bilmesi, kurumsal kimlik ve kurumsal imaj olusturma cabalarini
eksiksiz planlamasi, iletisim alanindaki yenilikleri takip edip kullanabilmesi, orgiitiin
degerlerini ve kiiltlirlinii daha saglam hale getirmesi, paydas haklarini1 gdzetmesi ve her
tirlii faaliyetini kendisine ve topluma yararh bir sekle doniistiirebilmesi biiyiik dnem

tagimaktadir (Aydin, 2015: 79).
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Uzun ve mesakkatli bir siirecin ardindan elde edilen itibar sahip ¢ikilmasi ve bu
kiymetli varligin korunmasi gerekmektedir. Orgiitlerin bunu saglayabilmelerinin ve dis
cevre ile iliski kurmalarinin iki yolu bulunmaktadir. Birinci yol drgiitiin pasif konumda
kalarak kendisi hakkinda olusacak itibar1 gozlemlemesi ile ikinci yol ise Orgiitiin
olabildigince aktif ¢aligmalar yaparak giiclii bir itibar olusturmasi ve bunu muhafaza
etmesiyle sekillenmektedir. Giiniimiiz sartlarinda orgiitlerin saglikli bir sekilde islerini
devam ettirebilmeleri i¢in ikinci yolu ve bu yolun gerekliliklerine uygun olarak davranis

sergilemeleri gerekmektedir (Yavuz, 2017: 3).

Iyi bir itibar sorumluluk bilinciyle hareket etmeyi de zorunlu kilmaktadir.
Ornegin; itibar ydneticilere; toplum igin etik standartlar1 koruma, miisteriler i¢in iiriin ve
hizmetlerin kalite standartlarin1 iyilestirme ve gelistirme, c¢alisanlarin kigisel
standartlarin1 karsilama ve yatirimcilar i¢in ise karlilik standartlarini koruma ve

yiikseltme gibi bazi dnemli sorumluluklar yiiklemektedir (Sakman, 2003: 47).

Kurumsal itibar yonetimi ii¢ asamadan olusmaktadir. Bu asamalar: Mevcut
durumun degerlendirilmesi, gelecekteki durumun tasarlanmasi ve geg¢is doneminin

yonetilmesi seklindedir (Yirmibes, 2010: 42).

Mevcut Durumun Degerlendirilmesi: Bu asamada oOrgiit tiim detaylariyla ele
almarak genel bir degerlendirmeden gegirilir. Mevcut durum degerlendirilirken, orgiitiin
mevcut kaynaklari, eksik olan taraflar1 ya da olumlu ve olumsuz tiim gelismeler tek tek
degerlendirilir (Gezmen, 2014: 41). Mevcut durumun degerlendirilmesi asamasinda
kimlik analizi (paydas analizi, kurumsal reklam, medya ile iligkiler, sponsorluk) imaj

analizi ve tutarhlik analizleri yapilir (Yirmibes, 2010: 42-49).

Gelecekteki Durumun Tasarlanmasi: Durumunu detayli bir sekilde ele alarak
ayristiricr taraflarini belirleyebilen, gii¢ niteligi tasiyan ve kendisini rakiplerinden farkli
kilan taraflarini tespit eden orgiitler bu 6zelliklerini 6n plana ¢ikararak, rekabet avantaji
elde etmeye caligirlar. Ayrica gelecekte olmak istedikleri noktaya dogru kararhlikla

ilerlemeye ve bu dogrultuda stratejiler olusturmaya calisirlar (Gezmen, 2014: 44).

Gecis Doneminin Yonetilmesi: Kurumsal itibar olusturmaya odaklanmis olan
orgiitlerin iistlenmesi gereken ¢ok onemli gorevler vardir. Bu konuda en biiyiik gorev

yoneticilere diigmektedir. Yoneticiler siireci kontrol altina aldiktan sonra ¢alisanlarin
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gecis donemini igsellestirebilmeleri noktasinda ciddi ¢aba harcamalidirlar (Yirmibes,

2010: 58).

Kurumsal itibar yOnetiminin ilk basamagini Ol¢iim olusturmaktadir.
Olgiilemeyen bir seyin yonetilmesi miimkiin degildir. Orgiitler hedef kitle nezdinde
nasil goriildiiklerini, durumlarint ve rakiplere karsit bulunduklari konumu tespit
edebilmek i¢in kurumsal itibarlarmi 6lgmek zorundadirlar (Ural, 2012: 11). Bu
donemde dikkat edilmesi gereken ¢ok dnemli noktalar vardir. Oncelikle kaliteye dnem
verilmeli ve miisteri memnuniyeti saglanmalidir. Itibar1 sarsic1 olumsuzluklar ortaya
ciktiginda durum kabullenilmeli ve krizin asilmasi noktasinda dogru ve agik bir caligma
yiiriitiilmelidir. Ayrica calisanlarin ve paydaslarin motive edilmesinin itibar kazanma
iizerindeki pozitif taraflar1 unutulmamali ve konu daha hassas bir sekilde

gelistirilmelidir (Gezmen, 2014: 45).

Kurumsal itibar kavraminin yonetim alaninda dikkat ¢ekici bir hale gelmesinde,
Fombrun ve Shanley (1990: 235)’in ¢alismasi 6nemli bir rol oynamaktadir (Egilmez,
2017: 40). Calhismada orgiitlerin bulunduklar1 sektorde rekabet avantajina sahip
olmalarinimn, iyi taninmig olmalarma bagl oldugu s6ylenmektedir. Bu yiizden kurumsal
itibar kavrammin 1iyi yonetilmesi gerekmektedir. Bazen 1iyi taniniyor olmanin
dezavantajlar1 da olabilmektedir. Ciinkii Orgiitiin yapacagi tim eylemler itibar1 ile

iligkilendirilecektir (Fombrun ve Shanley, 1990: 235).

[tibar kavrammm anlasilmas1 ve dlgiilebilmesi i¢in yazinda yer alan onlarca
calisma bulunmaktadir. Bu ¢alismalar incelendiginde kavramin ¢ok farkl sekillerde ele
alindig1 ve kavrami olusturdugu diisiiniilen bir¢cok bilesenin 6lglimde kullanildig:
goriilmektedir (Fombrun 1998: 327). 1997 yilina kadarda Fortune dergisinin AMAC
(America’s Most Admired Companis) ve GMAC (Global Most Admired Companies)
calismalarindan baska kurumsal itibara yoOnelik herhangi bir arastirmaya
rastlanmamaktadir (Satir ve Siimer, 2008: 17). Sonraki yillarda yapilan en 6nemli
calisma Fomrun ve arkadaslar1 tarafindan gelistirilen ve (Reputation Quotient / RQ)
kurumsal itibarm Olciilmesine imkan taniyan bir dlcek olmustur. Olgcek siirekli
yenilenerek gelistirilmistir. Eger tiim paydaslarin algilarindan yola ¢ikarak tek bir itibar
Olclimii yapilmak istenirse RQ Olceginden yararlanilabilir. Sayet itibar algisinin, her

paydas grubunda farkli oldugu diisiiniiliiyor ise Miisteri Temelli Kurumsal itibar Olgegi
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(CBR) ya da RepTrak Pulse gibi 6l¢iim modelleri rahatlikla biitiin paydas gruplarinda
kullanilabilmektedir (Egilmez, 2017: 68).

Aslinda kurumsal itibarin 6lgiilmesi konusu detayli olarak arastirildiginda
gortlityor ki evvelden yapilan ¢aligmalarin tek yonlii bir yapidan olustugu yani tiim
paydas gruplarmin algilarinin 6l¢iilmesinde genel sorularin soruldugu ama zamanla bu
tek yonlii yapilarin itibar1 olusturan ¢oklu yapiya karsilik vermedigi anlasilinca ¢ift

yonlii 6l¢ciim modelleri ortaya ¢ikarilmaya baglanmistir (Egilmez, 2017: 65-66).

2.5.1. RQ Olcegi (Reputation Quotient)

Harris Fombrun itibar katsayisi olarak da bilinen bu 6l¢iim modeli gelistirilmis en
kapsamli ve 6nemli 6l¢iim modelidir. Model tiim sosyal paydaslarin g¢esitli orgiitlere
yonelik algilarindaki farkliliklar1 6lgme iizerine odaklanmaktadir (Yirmibes, 2010: 25).
Olgegin en 6nemli tarafi “calisan kalitesi” ve “ydnetim kalitesi” (Satir ve Siimer, 2008:
17) gibi boyutlar1 da ele alarak kurumsal itibarin ¢alisanlarla olan iliskisini
vurgulamasidir. Kurumsal itibar katsayis1 6lgegi farkl sektor ya da paydas grubundan
bagimsiz olan bir 6l¢iim aracidir. Bu arag, finansal verilerle finansal olmayan verileri
dikkate alan ¢ok cesitli paydas gruplarinin degerlendirmelerinde géz 6niinde bulunduran
ve kurumsal itibar1 ¢ok genis bir a¢idan ele alan bir 6l¢iim aracidir (Alniagik E, Almagik
U ve Geng, 2010: 94). Bu 8l¢iim modeli 6 farkli boyut ve 20 degisik ifade ile hayat
bulmaktadir (Satir ve Stimer, 2008:17). Bu boyutlar; duygusal cazibe (Geg¢ikli, Ercis ve
Okumus, 2016: 1552), iirlinler ve hizmetler (Soygiizel, 2014: 43), finansal performans
(Karakdse, 2006: 102), vizyon ve liderlik (Kadibesegil, 2012: 146), ¢aligma ortami
(Yavuz, 2017: 8) ve sosyal sorumluluktur (Yirmibes, 2010: 25). Fombrun ve
Gardberg’in 2002 yilinda yapmis olduklar1 calismalarinda gelistirme asamasinda
olduklari RQ Olgeginin ilk maddelerini su sekilde siralamiglardir (Fombrun ve

Gardberg, 2002: 306).
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Tablo 4: RQ Itibar Katsayis1 Olgeginin ifadeleri

Sirketin {iriin ve hizmetlerine ¢ok aginayim.

Son zamanlarda bu sirketle ilgili hi¢cbir sey gérmedim ve duymadim.

Bu sirketin finansal performansiyla ilgili ¢ok sey biliyorum.

Bu sirkette ¢alisan pek ¢ok insan taniyorum.

Bu sirket iyi yonetiliyor.

Bu sirketin ¢ok yetenekli calisanlari var.

Bu sirket etkisiz ve verimsizdir.

Bu sirket akilli ve yetenekli bir CEO tarafindan yonetiliyor.

Bu sirket yiiksek kaliteli tiriinler ve hizmetler sunuyor.

Bu sirket yenilikgidir.

Bu sirket {iriin ve hizmetlerini diiriist bir sekilde fiyatlandirmamaktadir.

Bu sirket miisterilerine deger verir.

Bu sirketin yararlanabilecegi genis capta giiclii kaynaklar1 vardir.

Bu sirket cok giicliidiir.

Bu sirket endiistri/sanayi alaninda liderdir.

Bu sirketi ¢ok zayif bir sirket olarak gérmekteyim.

Bu sirketin sunacagi benzersiz bir sey yoktur.

Bu sirket yaptiklar itibariyle digerlerinden farklidir.

Bu sirketi gercekten tantyorum.

Bu sirket hakkinda olumlu hislere sahibim.

Genellikle bu sirketin sdylediklerine inaniyorum.

Bildigim kadariyla, bu sirket hi¢cbir zaman séziinde durmaz.

Bu giivenebilecegim bir sirkettir.

Bu sirket halkla iletisimin de a¢ik s6zli ve diirtisttiir.

Bu sirket calisanlartyla gergekten ilgilenen bir sirkettir.

Bu sirket icinde bulundugu toplumlara biiyiik katk: saglamaktadir.

Bu sirket cevreye karsi sorumludur.

Bu sirket calisanlarmin ve miisterilerinin giivenligine yeterince dikkat etmemektedir.

Kaynak: Fombrun ve Gardberg, 2002: 306
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2.5.2. RepTrak Pulse Olgegi

Kurumsal itibar1 6lgmek iizere Ponzi, Fombrun ve Gardberg (2011) tarafindan
gelistirilen 4 maddelik bir dlgektir (Giiler ve Basim, 2015: 121). Olgek, paydaslarin
geneline uygulanabilen duygu temelli bir 6lgektir. Bu dlgekte kurumsal itibar, duygusal

cekicilige yonelik ifadelerle ortaya konulmaya ¢alisilmaktadir (Egilmez, 2017, 68-69).

Fombrun ve arkadaslarmin kurumsal itibar1 Olgmeye yonelik olarak
gelistirdikleri 6 boyutluk 6lgekte yer alan “Duygusal Cekicilik” boyutuna genel itibari
Olcmeye yonelik bir ifadenin eklenmesi ile gelistirilmistir. Tek boyutlu bir 6lgektir. Bu
Olgek 1ile tiim paydaslarin ve genel kamuoyunun itibar algilarinin Olciilmesi ve

karsilagtirilmast miimkiindiir (Giiler ve Basim, 2015: 121).

RepTrak Pulse Olgegi, duygusal etkiler, giiven, begeni ve saygi ozellikleri
merkezde bulunmak kosulu ile bu 6zellikler ¢cevresinde gelisen vatandaslik, iiriinler ve
hizmetler, ¢alisma ortami, kurumsal yenilik, liderlik, yOnetisim ve performans

boyutlariyla degerlendirmektedir (Ozgoz, 2011: 36):

2.5.3. CBR (Customer Based Reputation) Olcegi

Tim paydas gruplarina uygulanabilen bir 6lgektir. Tiiketici bakis acis1 goz

Oniinde bulundurularak olusturulmustur.

Miisteri temelli itibar (CBR), miisterinin bir orgiitiin iiriin ve hizmetlerine,
iletisime yOnelik faaliyetlerine, ¢alisanlar, yonetim vb. gibi etkilesim halinde
bulunduklar1 temsilci ve kuruluslarina gosterdikleri tepkiler temelinde, orgiitlerin genel
degerlendirmesi olarak ifade edilebilir. Orgiit, bu genel degerlendirmesi ile bir nevi
miisterisine bir “kalite vaadi” sunmus olmaktadir. Kontrollii yapilacak olan ¢alismalar
neticesinde miisteri temelli itibar, maliyetleri diisiirebilir, miisteri riskini ortaya

koyabilir ve miisteri sadakati saglayabilir (Walsh ve Beatty, 2007: 129).
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2.6. MARKA DEGERI iLE KURUMSAL iTiBAR iLiSKiSi

Piyasaya c¢ikarilan tiim triinlerin saglikli bir sekilde {iriin yasam evrelerini
tamamlamalar1 beklenmektedir. Ancak hizla degisen ekonomik dengeler yiiziinden, her
giin piyasaya yeni iriinler siiriilmektedir. Piyasaya siiriilen {iriinlerin bircogu da yogun
rekabet ortaminda tiiketicinin dikkatini ¢ekmeden yok olmaktadir. Bu yilizden orgiitler
daha giliclii olmak ve karsilastiklari durumlar1 firsata doniistiirebilmek igin taklit
edilmesi zor olan ve para ile degeri bicilemeyen gii¢lere ihtiya¢ duyarlar (Bilbil, Siitcii,
Kiyat, 2013: 163). Marka degeri ve kurumsal itibar, bu giiciin elde edilmesinde ¢ok
onemli ve kuvvetli varliklardr. Bu baglamda yapilan yatrimlarim bir¢oguna
bakildiginda temelde orgiitlerin itibarinin ve marka degerlerinin yattig1 goriilecektir
(Karakdse, 2007: 3). Orgiitlerin ¢alismalarmi bu degerlerin dnemini gz ardi etmeden

yapmalar1 gelecege yonelik basarilar1 agisindan oldukga dnemlidir.

Marka degeri ile ilgili olarak ortaya ¢ikan ilk calismalarin finansal temelli
yaklagimlar iizerinden gerceklestirilmeye baslandigi ancak finansal temelli
yaklagimlarm, tiiketici davramiglarin1 agiklamadaki yetersizliklerinin fark edilmesiyle
arastirmalarm, tiiketici temelli yaklagimlar {izerine c¢evrildigi goriilmektedir. Ayrica ¢ok
genis kapsamli olan marka degeri kavramini; finansal temelli yaklagimlar ile tiiketici
temelli yaklasimlarin tek baslarma ortaya koyamayacagindan hareketle, iki yaklasimi
birden ele alarak “birlestirilmis marka degeri” adi altinda ortaya koymaya c¢alisan

calismalarinda olduke¢a fazla oldugu goriilmektedir (Yiice, 2010: 83).

Kurumsal itibarin ve marka degerinin boyutlarini tek tek ele alarak, aralarindaki
iliskiyi farkli acilardan inceleyen c¢alismalar ile iki yaklasimi birden g6z Oniinde
bulunduran c¢aligmalar incelendiginde; kurumsal itibar kavraminin disiplinler arasi
onemini ortaya koymasi sebebiyle; kurumsal itibar insas1 (Fombrun ve Shanley, 1990),
kurumsal itibar 6l¢egi (Fombrun vd. 2000), kurumsal itibar1 belirleme (Gotsi ve Wilson,
2001)” gibi ¢aligmalar One ¢ikarken, David Aaker’m “Managing Brand Equity:
Capitalizing On The Value Of a Brand Name (1991) ve Building Strong Brands (1996)
adli kitaplari, marka degeri kavramimi ana hatlar1 ve detaylariyla ele alan ¢aligmalar
olarak literatiirdeki yerlerini almiglardir. Marka degeri i¢in Ozellikle David Aaker’in
calismalari, yapilan birgok ¢alismada temel olarak kullanilmistir (Lassar vd. 1995; Yoo,

Donthu ve Lee, 2000; Kim vd. 2008 vb.).
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Kavramlara iliskin yukarida verilen bilgiler 1518inda, kurumsal itibar; orgiitlerin

yaptiklar1 biitiin ¢aligmalarin genel bir degerlendirmesi, marka degeri ise tamamen

orgiitlerin iirtin ve hizmetleri ile ilgilidir denilebilir. Rakiplerine kars1 giiglii bir marka

degeri olusturmak isteyen kurumlar, kuvvetli bir itibara sahip olmak zorundadirlar.

Ciinkii kurum itibar1 zayif olan bir markanin marka degeri de zayif olmaktadir. Farkli

degerlendirmelerin neticesi gibi goziikseler bile iki kavram birbirinden kopuk degildir.

Bu iliskinin 6neminden yola ¢ikarak yapilmis bir¢ok calisma, marka degeri ve

kurumsal itibar iligkisini incelemis ve su sonuglari ortaya koymustur:

Kurumsal itibar ve marka degeri arasindaki iliski incelendiginde aralarinda

pozitif ve anlaml1 bir iligskinin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir (Tekay, 2015: 67).

Bir orgiitiin sahip olabilecegi kiymetli varliklar arasinda bulunun kurumsal
itibar, marka degeri belirleyicisi olan 4 unsuru (marka sadakati, algilanan kalite,
marka ¢agrisimlar1 ve marka farkindaligi) giiciine katarak, ciddi boyutta marka
degerine ilave deger katmakta ve olumlu bir itibar, marka degerini de

beraberinde getirmektedir (Saral, 2014: 57).

Bir orgiitiin sahip oldugu kurumsal itibar1 marka degerini; marka degeri ise

kurumsal itibarin1 etkileyebilmektedir (Ozgoz, 2011: 130).

Kurumsal itibar1 kuvvetli olan orgiitlerin, marka degerleri de yliksek olmaktadir

(Akgiin, 2015).

Kurumsal itibar, marka degeri ya da serefiye olarak ortaya ¢ikmakta ve ¢cogu kez

bir orgiitliin sahip oldugu en kiymetli varlik olarak kabul gormektedir (Ural,

2002: 86).

Giliglii kurumsal itibara sahip bir Orgiitlin marka degerinin olugmas: ve bu
degerin paydaslar tarafindan hissedilmesi rakiplerine gore daha avantajli

olmalarmi saglayacaktir (Oztiirk, 2016: 89).

Konuyla ilgili literatiirde yer alan caliymalar daha detayli bir sekilde ele

alindiginda, su sonuglar1 elde ettikleri goriilmektedir:

Giliniimiiziin yogun rekabet ortaminda marka degerinin 6l¢iilmesi, yonetilmesi ve

ilerleyen yillar igerisinde de takibinin yapilabilmesi orgiitler i¢in olduk¢a 6nemli bir hal

almistir. Tiiketici temelli marka degeri olusturmak, marka degerini etkin bir sekilde
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yonetmek, zaman igerisinde sahip olduklar1 markalarin degerini arttirmak ve bu sekilde
rekabet avantaji kazanmak isteyen marka yoneticileri tiiketici temelli marka degerini
Olgmeli ve bu degeri zaman igerisinde izlemelidirler. Avcilar (2008)’in “Tiketici
Temelli Marka Degerinin Olgiimii” {izerine yapmus oldugu c¢alismasi, pazarlama
literatiirtinde yer alan tiiketici temelli marka degerini olusturan boyutlar1 incelemek ve
bu boyutlarin gecerliligini tespit etmek amaciyla gergeklestirilmistir. Avcilar ¢aligmasi
ile tiiketici temelli marka degerini Aaker (1991)’1n marka degeri modelini esas alarak
marka farkindaligi, markadan algilanan kalite, marka ¢agrisimlar1 ve marka sadakati
boyutlarindan olusan dort boyutlu bir yapi olarak kavramsallastrmistir. Uygulanan
dogrulayici faktor analizi ile model, iki farkli ulusal ¢ikolata markasi i¢in test edilmistir.
Analiz sonuglar1 dort boyuttan olusan tiiketici temelli marka degeri yapismin gecerli

oldugunu dogrulamistir.

Yirmibes (2010)’in “Kurumsal Itibar Yonetimi ve Kamuya Bagl Bir Kurumda
Kurumsal Itibarin Olgiilmesi Uzerine Bir Arastirma” adh ¢alismasmnin genel amaci;
kurumsal itibar kavramindan yola ¢ikilarak, kurumsal itibar yOnetimi kavramini
incelemek ve paydaglarin kurumsal itibara iliskin algilamalarini tespit etmektir.
Yirmibes, arastirma kapsaminda Charles J. Fombrun tarafindan gelistirilen Kurumsal
itibar Olgegini kullanmistir. Elde edilen sonuglara gore ise Uludag ihracat¢1 Birlikleri
Genel Sekreterliginin kurumsal itibar1 olumlu olarak algilanmis kurumsal itibar
katsayisi ise %76,5 olarak belirlenmistir. Kurumsal itibarin olusumu, yerlesmesi ve
degisimi bir yonetim siirecidir ve tiim orgiitler i¢in ciddiye alinmas1 gereken bir siirectir.
Olumlu olarak algilanan bir itibar orgiitleri zirveye tastyabilecegi gibi olumsuz olarak
algilanan bir itibar da Orgiitleri iflasa siirlikleyebilir. Bu nedenle itibarm, iist yonetim
tarafindan planlanmasi, 6rgiit icinde tiim birimler tarafindan benimsenmesi ve denetimi
gerekmektedir. Bu da kurumsal itibar olusumunun bir yonetim siireci oldugunun

gostergesidir.

Ozgdz (2011), “Tiiketici algis1 agisindan kurumsal itibar ile marka degeri
iliskisi” adli doktora ¢aligmasi kapsaminda, tiiketici temelli kurumsal itibar ile tiiketici
temelli marka degeri arasinda olumlu bir iliski vardir hipotezini simamustir. Ozgdz’{in
arastirmasinin sonuglar1 su sekildedir: Kurumsal itibar1 temsil eden boyutlar ile marka

degerini temsil eden boyutlar arasindaki iliskinin incelendigi korelasyon analizinde iki
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degisken arasinda olumlu bir iligkinin oldugu ve iliski diizeylerinin diisik ve orta
diizeyde oldugu sonucuna ulasilmistir. Sonuglar 151¢inda arastirma hipotezi kabul
edilmistir.

Bilbil, Siitcii, Kiyat (2013) Tirkiye’deki telekomiinikasyon sektoriinde hizmet
veren Orgiitlerin paydaslarinin, kurumsal itibara bakislarin1 ve marka sadakati iliskisini
inceledikleri calismalarinda, sektorde faaliyet gOsteren dort firma {izerinden, marka
sadakati ile kurumsal itibar katsayis1 arasindaki iligkiyi incelemislerdir. Financial
Times’in yaptig1 bir arastirmaya gore marka adiyla ayni ada sahip olan firmalarin
tiiketici tarafindan daha cok bilindigi ve kabul gordiigii arastirmalardan yola ¢ikarak,
calismalarinda markasi ile ayn1 ada sahip olan (Coca Cola, Sony gibi) firmalar: tercih
etmislerdir. Arastirmanin temel hipotezi: “Telekomiinikasyon sektoriinde incelenen
orgiitlerde, kurumsal itibar katsayis1” ile marka sadakati arasinda bir iligki vardmr”
seklindedir. Elde edilen verilerin degerlendirilmesi neticesinde sonuglar, arastirmaya
dahil edilen Turkcell, Vodafone, Avea ve Tiirk Telekom firmalarinin her biri i¢in farkl
cikmistir. Tiim firmalar i¢in marka sadakati kuvvetli olan ve olmayan miisteriler
acisindan itibar degerlendirilmesi yapilmistir. Arastirma sonucunda, itibar katsayisinin
boyutlar1 ile marka sadakati arasinda her boyut agisindan farkli bir sonug ¢ikmistir. Bazi

hipotezler, regresyon analizleri neticesinde dogrulanirken bazilar1 ise dogrulanmamustir.

Sahin (2013) “Kurumsal Itibar ve Deger Iliskisi: Gsm Sektoriine Ait Tiiketici
Yanli Bir Arastirma (Turkcell Ornegi)” adli ¢alismasinda “kurumsal itibar ile tiiketici
acisindan deger arasnda bir iligki var mudir?” sorusuna cevap aramistir. Sahin
uygulamasini, Ankara ilinden sectigi 283 Turkcell abonesinden elde ettigi veriler
iizerinden gerceklestirmistir. Calisma kapsaminda demografik degiskenlere gore
farkliliklarin incelenmesi i¢in t testi ve varyans analizi; Olgekler arasindaki iliskinin
incelenmesi i¢in ise korelasyon ve regresyon analizlerini kullanmistir. Kurumsal itibar
ve tiiketici agisindan deger iliskisinin saptanmasma yOnelik yaptig1 arastirmanin
bulgular1 géstermistir ki kurumsal itibar ile tiiketici agisindan deger arasinda anlaml bir
iliski vardir ve ayn1 zamanda tiiketici agisindan degerin alt boyutlar1 kurumsal itibar1

etkilemektedir.

Saral (2014) “Tiiketici Kanaatlerine Bagh Olarak Itibarin Marka Degeri

Uzerindeki Rolii: Thy Ornegi” adli ¢aligmasinda “Tiiketici kanaatlerine bagl olarak
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THY nin marka degeri hangi boyutu ile kurumsal itibar iizerinde daha etkilidir?”
sorusuna yanit aramustir. Marka degeri alt boyutlarinin kurumsal itibar {izerindeki
etkisini aragtrmak amaciyla kurdugu cok degiskenli regresyon analizi sonuglari,

regresyon denklemini istatistiksel olarak anlamli gostermistir.

Akgiin (2015), “Rekabet¢i tstiinlik saglamada kurumsal itibar yonetimi
uygulamalarinin marka degeri lizerine etkileri: kamu-6zel hastane karsilagtirilmasi ve
bir model Onerisi” konulu ¢alismas1 kapsaminda yaptigi arastirmada, kurumsal itibar

yonetimi uygulamalarinin marka degerine etkisinin oldugunu ortaya koymustur.

Tekay (2015)’m “Tiiketici Algisinda Kurumsal itibar ile Marka Degeri
Arasindaki Iliski” adli ¢alismasmin amaci itibar ile marka degeri arasindaki iliskiyi
incelemek ve itibarm marka degeri iizerindeki etkisini belirlemektir. Arastirma
kapsaminda uygulanan analizlerin neticesinde kurumsal itibar ve marka degeri algis1

arasinda anlamli ve pozitif yonde bir iligki oldugu tespit edilmistir.

Gilines (2017), “Kurumsal itibar, marka degeri, reklam, kurumsal sosyal
sorumluluk arasindaki iliskilerin ve araci etkilerinin arastirilmasi” adli doktora tezinde
kurumsal sosyal sorumlulugun, kurumsal itibar ve marka degeri {lizerindeki etkisini
arastirmistir. Calismanin arastirdigr bir diger nokta ise reklamin, kurumsal itibar ile
marka degerini etkilemede araci rol oynayip oynamadigidir. Gilines’in ¢aligmasinin ana
kiitlesini, Tiirkiye’deki GSM sirketlerinin miisterileri olusturmaktadir. Arastirmanin
orneklemini ise, Kartopu Orneklem Yontemi ile ulasilan 324 kisi olusturmaktadir.
Verilerin analizi neticesinde hipotezlere yonelik sirasiyla su sonucglar elde edilmistir:
GSM kullanicilarinin, operatdriin kurumsal sosyal sorumluluguna iliskin alg1 diizeyleri
kurumsal itibara iligkin alg1 diizeyleri tiizerinde etkilidir. GSM kullanicilarmin,
operatoriin kurumsal sosyal sorumluluguna iligkin alg1 diizeyleri marka degerine iliskin
alg1 diizeyleri iizerinde etkilidir. GSM kullanicilarinin, kurumsal itibara iliskin alg1
diizeyleri marka degerine iliskin alg1 diizeyleri iizerinde etkilidir. GSM kullanicilarinin,
kurumsal itibara iligkin alg1 diizeyleri marka degerine iliskin alg1 diizeyleri tizerinde
etkilidir. GSM kullanicilarinin, kurumsal itibar algisi, reklam (mediator) vasitasiyla
marka degeri algisim etkilemektedir. GSM kullanicilarmin, kurumsal itibar algisi,
kurumsal sosyal sorumluluk mediator vasitasiyla marka degeri algisini etkilemektedir.

Ayrica tiim sonuglarin demografik 6zelliklere gore farklilik gosterdigi ve kullanicilarin
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gorlisleri arasinda ¢ok giiclii derecede ve pozitif yonde anlamli bir iliski oldugu

gozlemlenmistir.

Karabag ve Ceylan (2018), kurumsal itibar bilesenleri ile marka sadakati
arasinda, GSM operatorii kullanicilar1 agisindan bir iligki oldugu varsayimindan yola
cikarak, kurumsal itibar bilesenlerinden her biri ile marka degeri arasindaki iliskiye
bakmiglardir. Aragtrma Orneklemini Cankir1 ilinde ikamet eden GSM operatorii
kullanicilari, arastirma evrenini ise 18 yasindan biiylik Turk-Cell, Vodafone ve Tiirk
Telekom GSM operatorii kullanicist 250 birey olusturmaktadir. Verilerin toplanmasi
noktasinda anket yontemi kullanilmis ve elde edilen veriler cesitli (giivenilirlik analizi,
faktor analizi, frekans analizi) istatistiki analiz  yOntemleri kullanilarak
degerlendirilmistir. Ifadelere yonelik olarak yapilan giivenilirlik testi sonucunda
Cronbach’s Alpha degeri, kurumsal itibarin alt boyutunu olusturan 26 ifade i¢in 0,967;
marka sadakatini olusturan 4 ifade i¢in ise 0,858 olarak bulunmustur. Bu olduk¢a
yiiksek bir giivenilirlik katsayisidir. Sonu¢ olarak arastirmanin korelasyon analizi
sonuglarindan hareketle, kurumsal itibar faktorleri ile marka sadakati arasinda pozitif
yonlii anlamli bir iligkinin oldugu belirlenmistir. Yine Kurumsal itibar ile marka
sadakati arasindaki iliskinin irdelendigi korelasyon analizi sonucundan hareketle
faktorler arasmnda pozitif korelasyonlar oldugu sonucuna varilmistir. Orgiitlerin
devamliliklarini saglayabilmeleri kurumsal itibar bilesenlerine gerekli onemi vermeleri
ile miimkiindiir. Kurumsal itibar bilesenlerine 6énem verirken mutlaka miisteri algisini
olumlu yonde gelistirecek stratejiler olusturarak marka sadakati ve buna bagli olarak da

marka degeri olusturmalar1 gerekmektedir.

Ayrica yapilan bir¢ok arastirma Yavuz (2017), Kara (2014), Perk (2010), Aydin
ve Ulengin (2011), Tosun (2017), Oztiirk (2016), Taysi (2013) kavramlar1 ve bu iki
kavram arasindaki iliskiyi farkli agilardan ele alarak ortaya koymaya c¢aligmislardir.

Yapilan arastirmalar gosteriyor ki kurumsal itibar ve marka degeri arasinda pozitif

yonde anlamli bir iliski vardir (Oztiirk, 2016: 60).

Sekil 19°da yer alan aragtirma modeli; ¢alismada kullanilan 6lgeklere iligkindir.
Model, boliimde yer alan ve ¢alismanin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlayan kavramsal

alt yapiya uygun olarak ortaya konulmustur.
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Sekil 19: Arastirmada Kullanilan Olgeklere iliskin Kavramsal Model

Literatiirde bu iki kavrami farkli agilardan ele alarak inceleyen bir¢cok caligma
vardir. Bu ¢alismalarin ¢ogu, marka degerinin ve kurumsal itibarmn alt boyutlarma ayri
ayrt odaklanilarak gerceklestirilmistir. Bu caligmalara ragmen, marka degeri ve
kurumsal itibari, biitiin alt boyutlar1 ile kapsamli bir sekilde ele alarak inceleyen ¢alisma
sayisinin yetersiz oldugu goriilmektedir. Bu ¢alisma, elde etmenin zor, kaybetmenin ise
kolay oldugu, marka degeri ve kurumsal itibarin daha detayli bir sekilde ve tiim alt

boyutlariyla ele alinmasi gerekliliginden yola ¢ikilarak olusturulmustur.

Calismada marka degeri ile kurumsal itibar arasinda bir iligki var nmudir? Bir
iliski var ise bu iligskinin diizeyi nedir? Marka degerinin kurumsal itibar ilizerinde bir
etkisi var mudir? Ayrica katilimcilarin demografik ozellikleri ile algilar1 arasinda
anlamli bir farklilik var midir? Sorularma cevap aranmistir. Elde edilecek sonuglarla

literatiire katki saglanabilecegi diistiniilmektedir.
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UCUNCU BOLUM

MARKA DEGERI iLE KURUMSAL iTIiBAR iLiSKISININ
INCELENMESINE YONELIK BIR ARASTIRMA

Bu béliimde arastrmanim; amaci, O0nemi, evren ve Orneklemi, veri toplama
araglari, bir 6nceki boliimde 6zetlenen kavramsal alt yapiya uygun ancak yapilan faktor
analizi neticesinde elde edilen boyutlar g6z oOniinde bulundurularak olusturulan
arastirma modeli, hipotezler ve son olarak kullanilan istatistiki analiz tekniklerine

yonelik a¢iklamalar sunulmustur.

3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Bu caligmanin temel amaci: Marka degeri ile kurumsal itibar arasindaki iliskiyi

incelemek ve marka degerinin kurumsal itibar iizerindeki etkisini belirlemektir.

Ayrica c¢alisma kapsaminda, marka degeri ile kurumsal itibar algismnin,
katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigi ortaya

konmaya ¢alisilmstir.

3.2. ARASTIRMANIN ONEMIi

Calismada marka degerinin alt boyutlar1 ile kurumsal itibar1 olusturan alt
boyutlarm tamami ayr1 ayri ele alinmis olup, elde edilen veriler neticesinde birbirleri

iizerindeki etki ortaya konulmaya caligilmistur.

Calismanin genis kapsamli olarak ele alinmasi ve iki kavraminda biitiin alt
boyutlariyla birlikte incelenmis olmasi sebebiyle arastirmanin ulusal ve uluslararasi

literatiire katki saglamas1 beklenmektedir.

Ayrica caligma verilerinin bir bireysel emeklilik sirketinin miisterilerinden elde
edilmis olmasi, bu sektdrde hizmet veren diger Orgiitlerin gelecege yonelik
stratejilerinin yoniinii tayin ederken, ortaya konulacak sonu¢lardan yola ¢ikarak paydas

algilamalarin1 da g6z 6niinde bulunduracag diistiniilmektedir.
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3.3. ARASTIRMANIN YONTEMI

3.3.1. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini Tiirkiye’de faaliyet gosteren Bereket Emeklilik ve Hayat
Anonim Sirketi’nin miisterileri olusturmaktadir. Arastirmada Kolayda Ornekleme

Teknigi kullanilmistir.

Sirketin miisterilerinin Tiirkiye genelinde farkli il ve ilgelerde ikamet ettigi
bilgisine ulasilmistir. Zaman, maliyet, miisterilere ait iletisim bilgilerinin dogrudan
temin edilememesi vb. sebeplerden dolayr miisterilerin tamamma tek tek
ulagilamayacagina karar verilmistir. Bu sebeple anket, internet ortaminda sirketin 1500
miisterisine mail aracilifiyla ulastirilmis ve ankete geri doniis yapan 420 katilimci
orneklem grubuna dahil edilmistir. Ancak elde edilen anketlerden hatali olanlar

elendikten sonra toplamda 354 anket degerlendirmeye alimustur.

Verilerin toplanmasi noktasinda Bereket Emeklilik ve Hayat Anonim sirketinin
gerekli boliimlerinden ve yoneticilerinden ihtiya¢ duyulan izinler alinmis ve uygulama

gergeklestirilmistir.

3.3.2. Verilerin Toplanmasi ve Olgme Araci

Aragtirmada verileri toplama yontemi olarak anket uygulanmis ve veriler bu
yolla elde edilmeye calisilmistir. Yeni bir 6l¢ek olusturmanin gegerlilik ve giivenilirlik
noktalarinda sikint1 yaratacagi diisiiniilerek literatiirde daha evvel kullanilmis olan
olceklerin incelenmesine karar verilmistir. Ilgili konuda literatiirde bircok olgek
bulunmasina ragmen marka degeri i¢cin Aaker (1991) ve Keller (1993)’in kurumsal
itibar icin ise Fombrun (1993)’un gelistirdigi 6lgekler kullanilmistir. Bunun sebebi

bahsedilen dlgeklerin literatiirde en ¢ok kabul goren dlgekler olmasidir.

Anket sorulari, bahsedilen 6l¢eklerde yer alan ifadelerden elde edilmis olup,
gerekli caligmalar yapilarak uyarlanmistir. Anket formu hazirlandiktan sonra farkli

liniversitelerde O6gretim iiyeligi yapan akademisyenler ile is diinyasinda yer alan

92



uygulayicilar tarafindan incelenmis ve gelen tavsiyeler iizerine ankete son sekli
verilmistir.

% ¢¢

Kurumsal itibar; “duygusal ¢ekicilik™, “liriin ve hizmetler”, “vizyon ve liderlik”,
“calisma ortami1”, “finansal performans” ve ‘“sosyal sorumluluk” olmak iizere 6
boyuttan olugsmaktadir. Anket formunda kullanilan kurumsal itibar 6lgeginde, vizyon-
liderlik, ¢calisma ortami ve sosyal sorumluluk boyutlarinin her biri i¢in iicer ifade;
duygusal ¢ekicilik, iiriin ve hizmetler, finansal performans boyutlar1 i¢in ise dorder ifade
kullanilmistir. Kurumsal itibar 6l¢egini toplamda 21 ifade olusturmaktadir. “Marka
farkindalig1”, “marka ¢agrisimlar1”, “algilanan kalite” ve “marka sadakati” olmak tizere

4 boyut olarak ele alinan marka degeri 6l¢egi i¢cin ise ankette, her bir boyutu temsil

ettigi diisiintilen 3’er sorudan olusan toplam 12 ifade kullanilmistir.

Ayrica miisteri profilini belirlemeye yonelik olarak katilimcilarm; yasini,
cinsiyetini, gelir diizeyini, medeni durumunu ve egitim seviyelerini kapsayan 5 sorudan
olusan demografik 6zellikler kiimesi olusturulmustur. Anket demografik ozelliklere

yonelik sorular da dahil olmak iizere toplam 38 sorudan olugsmaktadir.

Sorular igin 5°li Likert Olgegi esas almmustir. 5°li Likert Olgegi, “Kesinlikle
Katilmiyorum (1), “Katilmiyorum (2)”, “Kararsizim (3)”, “Katiliyorum (4)” ve
“Kesinlikle Katiliyorum (5)” segeneklerinden olusmaktadir.  Katilimcilardan
degerlendirmelerini bu dogrultuda yapmalar1 istenmistir. Arastirma verileri IBM SPSS

Statistics 21 Programi kullanilarak degerlendirilmistir.

3.4. ARASTIRMANIN KISITLARI

Arastirmanin yalnizca 6rnek alinan sirkette gerceklestirilmis olmasi, g6z oniinde
bulundurulmasi gereken Oonemli kisitlardan bir tanesidir. Bu sebeple ortaya cikan
sonucun, sektdorde yer alan diger sirketlere genellenmesi miimkiin degildir. Farkli
sirketlerde, ortamlarda ve calisma kosullarinda yapilacak olan benzer ¢aligmalarda farkl
sonuglarin ve Onerilerin ortaya ¢ikmasi olasidir. Ayrica verilerin, farkli zamanlarda ya
da miisterilerle saglanan birebir goriismeler neticesinde elde edilmesi farkli sonucglara

ulagilmasini saglayabilir.

93



Literatiirde marka degerinin ve kurumsal itibarin teorik yapisini farkli bakis
acilar1 gelistirerek ortaya koyan bircok arastrmaci mevcuttur. Arastirmada marka
degerinin teorik ¢ergevesine zemin hazirlayan Aaker (1991), Keller (1993) ve kurumsal
itibarin teorik ¢er¢evesine zemin hazirlayan Fombrun (1993)’un ortaya koydugu yapilar
temel alinmigtir. Farkli bakis agilarina sahip arastirmacilarin ortaya koydugu dlgeklerin
kullanilmas1 farkli sonuglarin ortaya c¢ikmasini saglayabilir. Ayrica arastirmada
kullanilan o6lgeklerin alaninda kabul gormiis arastirmacilara ait olmasi, sonuglarin
gecerliligini ve giivenirligini artirsa da Tirk kiiltliriine tam olarak uyum saglayamamasi

g6z ardi edilmemelidir.

Ayrica literatiirde finansal temelli yontemlerle de ele alman marka degeri
kavrami, bu calismada sadece tiiketici yoniinden ele alimmistir. Ayrica Aaker’in,
Tiiketici Temelli Marka Degeri Modeli’nde yer almasma ragmen tiiketicilerin bu
alandaki goriislerinin smirli olabilecegi ve analizlerde sikintilar yasatabilecegi
diisiincesiyle, arastirmaya “Diger Sicilli Marka Varliklar1” boyutu dahil edilmemistir.

Bu durumda g6z 6niinde bulundurulmasi gereken bir bagka kisit1 olusturmaktadir.

3.5. ARASTIRMA BULGULARININ ANALIiZi

Elde edilen verilerin analizinde, farkli istatistiksel yontemler kullanilmistir.
Oncelikle, katilimeilarin demografik ozelliklerine iliskin bulgular, frekans ve ylizde
degerleriyle tablolastirilmigtir. Kullanilan anketlere yonelik giivenilirlik analizleri
yapilmig ve dlgeklere iligkin ortalama ve standart sapma diizeyleri ortaya konulmustur.
Sonrasinda arastirma, kesfedici faktor analizi, korelasyon ve regresyon analizleri ile

devam ettirilmistir.

Niceliksel verilerin karsilagtirilmasinda hem T Testi hem de One Way Anova
Testi kullanilmistir. Arastirma siirecinde, marka degeri ve kurumsal itibar arasindaki
iliski i¢in korelasyon, bagimsiz degigkenlerin bagimli degisken iizerindeki etkisini
saptayabilmek i¢in ise regresyon analizi kullanilmistir. Arastirma sonucunda elde edilen

veriler, IBM SPSS Statistics 21 Programi kullanilarak analiz edilmistir.

Tiim istatistiksel hesaplamalarda anlamlilik diizeyi 0,05 olarak kabul edilmistir.
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3.5.1. Demografik Degiskenlerle Ilgili Tanimlayici statistikler

Calismanin bu bolimiinde Bereket Emeklilik ve Hayat Anonim Sirketi
miisterilerinden Ornekleme dahil edilen 354 katilimcmin demografik o6zellikleri

incelenmektedir.

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin demografik ve ekonomik o6zelliklerine

iligkin detaylar Tablo 5’te gosterilmistir.

Tablo 5: Arastirma Grubuna Ait Tamimlayic1 Veriler

OZELLIKLER KATEGORILER FREKANS YUZDE
Kadin 83 23,4
Cinsiyet

Erkek 271 76,6

Evli 277 78,2

Medeni Durum

Bekar 77 21,8

18-25 12 34

26-30 55 15,5

Yas 31-40 183 51,7
41-50 74 20,9

51 ve usti 30 8.5

1000 TL ve alt1 3 0,8

1001-3000 22 6,2

Aylik Gelir Diizeyi 3001-5000 181 51,1
5001-7000 122 34,5

7001 TL ve iistii 26 7,3

[Ikogretim 7 2,0

Lise 43 12,1

Ogrenim Durumu On Lisans 32 9,0
Lisans 218 61,6

Lisansiistii 54 15,3
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Tablo 5’te yer alan katilimcilarin cinsiyetlerine gore dagilimlar1 incelendiginde;
katilimeilarin - %76,6’smin  erkek (n=271), %?23,4’inii ise kadin (n=83) oldugu
gorilmektedir. Katilimcilarin medeni durumlart incelendiginde; %78,2’sinin evli

(n=277), %21,8’ni ise bekar (n=77) oldugu goriilmektedir.

Yas durumu agisindan katilimcilarin verileri incelendiginde %3,4’lintin 18-25
yas araliginda (n=12), %15,5’inin 26-30 yas araliginda (n=55), %51,7’sinin 31-40 yas
araliginda (n=183), %20,9’ unun ise 41-50 yas araliginda oldugu (n=75) ve son olarak

da katilimeilarin %8,5’inin 51 ve iistii yas araliginda olduklar1 (n=30) tespit edilmistir.

Katilimcilarin aylik gelir diizeylerine bakildiginda %0,8’inin 1000 TL ve alt1
gelir grubunda oldugu (n=3), %6,2’sinin 1001-3000 TL gelir grubunda oldugu (n=22),
%351,1’inin 3001-5000 TL araliginda (n=181), %34,5inin 5001-7000 TL gelir grubunda
oldugu (n=122) ve son olarak da katilimcilarin %7,3tiniin 7001 TL ve {izerinde aylik

gelir elde ettigi (n=26) tespit edilmistir.

Aldiklar1 egitimler g6z Oniinde bulundurularak yapilan tespitler sonucunda
katilimeilarin %2’sinin ilkogretim diizeyinde (n=7), %12,1’inin lise diizeyinde (n=43),
%9’unun On lisans diizeyinde (n=32), %61,6’sinin lisans diizeyinde (n=218) ve son

olarak da %15,3 linilin lisansiistii diizeyinde (n=54) egitim aldiklar1 tespit edilmistir.

3.5.2. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Gegerliligi ve Giivenirligi

Veri toplamada anket, miilakat, gézlem gibi yontemlerden hangisi kullanilmig
olursa olsun tiim bilimsel arastirmalardaki ana amag, arastrmacmin yanitini1 aradigi
problemlere inandiric1 cevaplar verebilmesidir. Arastirmacilarin dogruya ulasabilmeleri
icin cevabi1 aranan probleme yanlis cevap alma ihtimalini ortadan kaldirmalari

gerekmektedir. Bunun olabilmesi i¢in ise aragtirmact bilimsel yontemlere bagvurmali ve

Yildirim, 2017: 130).

Giivenilirlik “ bir veri toplama teknigi ya da araci ile ayn1 6zellige doniik olarak
ayn1 varliklar iizerinde yapilan uygulama sonuglariimn birbirine yakin ya da birbiri ile

tutarli olma 6zelligidir” (Yesil, 2010: 72). Bir baska tanimda da gilivenilirlik su sekilde
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aciklanmaktadir: “bir Ol¢iimiin hatalardan arindirilmis olmasi1 ve tekrar yapilan

Olciimlerde tutarl, istikrarli sonuglar vermesidir” (Sencan, 2005: 14).

Gegerlilik; kullanilan 6l¢iim aracinin Sl¢lilmek istenen 6zellige uygun olmasidir.
Gegerlilik: “Bir Olgege veya teste ait gozlemlenen rakamlar arasindaki farkliliklarin
gercek hayattaki farkliliklar1 tam olarak yansitmasidir” (Sencan, 2005: 1-2) seklinde

ifade edilmektedir.

Sosyal bilim arastirmalarinda yaygm olarak kullanilan giivenilirlik tiirii “/¢
Tutarliik Giivenilirligi”dir. I¢ tutarhlik analizlerinin hesaplanmasinda ise Cronbach
Alpha degerinin 6nemi biiyiiktiir. Bu deger Olcegi olusturan ifadelerin birbirleriyle
hangi olgiide tutarli oldugunu ve ilgili kavrami hangi 6l¢iide temsil ettikleri hakkinda

arastirmaciya bilgiler vermektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 156-157).

Tablo 6: Marka Degeri ve Kurumsal itibar Olgeklerinin Giivenilirlik Katsayilari

Olgekler Cronbach's Alpha
Marka Degeri 0,837
Kurumsal Itibar 0,932

Cronbach Alpha sonuglarini yorumlamak ic¢in elde edilen degerlerin ne anlama
geldigine su sekilde bakmak gerekmektedir. “0,90 Miikemmel, 0,80 fyi, 0,70 Kabul
Edilebilir, 0,60 Siipheli, 0,50 Zayif ve 0,50 nin altindaki degerler Kabul Edilemez”. Bu
degerin yliksekligi ol¢eklerdeki maddelere iliskin i¢ tutarlilign iyi olduguna isaret etse
de dlgeklerin boyutlar1 hakkinda detayl bilgi vermedigine dikkat etmek gerekmektedir.
Olgeklerin boyutsalliginm tespiti i¢in faktdr analizi iyi bir testtir. (Gliem ve Gliem,
2003: 87).

Tablo 6’da Marka Degeri Olgegi’nin giivenilirligi igin incelenen Cronbach
Alpha katsayis1 0,837 olarak tespit edilmistir. Alpha katsayismin 0,837>0,60 olmas1

Olgegin iyi diizeyde glivenilirlige sahip oldugunu gdstermektedir.

Ayni sekilde tabloda Kurumsal Itibar Olgegi icin Cronbach’s Alpha Katsayisi
degeri verilmistir. Kurumsal itibar 6l¢egi i¢in yapilan giivenilirlik analizi neticesinde

Cronbach Alpha katsayisinin 0,932 oldugu tespit edilmistir. Bu degerin “0,60”
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(0,932>0,60) tan biiyiikk olmasi Ol¢egin mikkemmel diizeyde giivenilirlige sahip

oldugunu gostermektedir.

3.5.3. Arastirmada Kullanilan Olgeklere iliskin Veriler

Standart sapma, veri gruplarindaki gozlem ve degisimlerin ortalamadan ne
Olciide farklilik gosterdigini tespit etmede kullanilan yaygim bir 6l¢iidiir (Mendes, 2012:
46). Tablo 7 ve Tablo 8’de oOrneklem grubunun marka degeri ve kurumsal itibara

yonelik olarak ankette sorulan 33 ifadeye verdikleri yanitlar degerlendirilmistir.

3.5.3.1. Marka Degeri Olcegine iliskin Veriler

Tablo 7: Marka Degeri Olgegine iliskin Ortalama ve Standart Sapma Diizeyleri

Marka Degeri Olgegi X S.S

1. Bereket Emeklilik Sirketini biliyorum. 4,69 0,483
2. Rakip markalar arasindan Bereket Emeklilik Sirketini rahatlikla

s 4,41 0,629
taniyabilirim.
3. Bereket Emeklilik Sirketinin hizmetlerinin farkindayim. 4,28 0,581
4. Bereket Emeklilik Sirketinin sundugu hizmetler ve dzellikleri aklima

. 3,94 0,712

hemen gelir.
5. Bereket Emeklilik Sirketinin sembol ve logosunu hemen tanirim. 4,63 0,549
6. Bereket Emeklilik Sirketini zihnimde canlandirmakta zorlanmam. 4,31 0,587
7. Bereket Emeklilik Sirketinin hizmet kalitesi yiiksektir. 4,25 0,622
8. Bereket Emeklilik Sirketinin hizmetlerini begenirim. 4,24 0,594
9. Bereket Emeklilik Sirketinin hizmetleri glivenilirdir. 451 0,544
10. Sektordeki markalar arasindan bir se¢im yapmam gerekirse ilk tercihim 4.40 0.653
Bereket Emeklilik Sirketi olur. ’ ’
11. Bereket Emeklilik Sirketinin sadik miisterisiyimdir. 4,21 0,780
ijér]?;reket Emeklilik Sirketinin hizmetlerini diger insanlara da tavsiye 450 0,549
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Tablo 7°de Marka Degeri Olcegi’nde bulunan ifadelere ydnelik olarak
verilen ortalama ve standart sapma degerlerine bakildiginda en yiiksek ortalamaya
“Bereket Emeklilik Sirketini biliyorum” (X=4,69) ifadesinin sahip oldugu
goriilmektedir. Ikinci yiiksek ortalamaya 4,63’liik bir degerle “Bercket Emeklilik
Sirketinin sembol ve logosunu hemen tanirim” ifadesinin ve ligilincii yiiksek ortalamaya
ise “Bereket Emeklilik Sirketinin hizmetleri giivenilirdir” (X=4,51) ifadesinin sahip

oldugu goriilmektedir.

Diger yandan marka degerine yonelik giiclii olmayan algilamalar ise; “Bereket
Emeklilik Sirketinin sundugu hizmetler ve 6zellikleri aklima hemen gelir” (X=3,94),
“Bereket Emeklilik Sirketinin sadik miisterisiyimdir” (X=4,21) ve “Bereket Emeklilik

Sirketinin hizmetlerini begenirim” (X=4,24) ifadelerine aittir.

3.5.3.2. Kurumsal itibar Olcegine iliskin Veriler

Tablo 8’de Kurumsal itibar 6l¢eginde yer alan her bir ifadeye iliskin ortalama ve

standart sapma diizeyleri verilmistir. Tabloya iligkin veriler su sekildedir:

Kurumsal itibar Olgegi’nde yer alan ifadelere yonelik olarak hesaplanan
ortalama ve standart sapma degerlerine bakildiginda, cevaplayicilarin en fazla
katildiklar1 ifade ’Bereket Emeklilik Sirketine giivenirim” (X=4,52) dir. ikinci yiiksek
ifade “Bereket Emeklilik Sirketinin gelecekte bilyiime olasilig1 yiiksektir” (X=4,48) ve
ticlincii yiiksek ifade ise “Bereket Emeklilik Sirketini begeniyor ve saygi duyuyorum”
(X=4,44) ifadesidir.

Diger yandan sirkete yonelik giiclii olmayan algilamalar ise; “Bereket Emeklilik
Sirketi, yatrmm yapmak icin riski diisiik, getirisi yiiksek bir secenektir” (X=3,99),
“Bereket Emeklilik Sirketi, giiclii bir karliliga sahiptir” (X=4,03) ve “Bereket Emeklilik
Sirketi, miikemmel bir liderlige sahiptir” (X=4,06) ifadelerine aittir.
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Tablo 8: Kurumsal itibar Olgegine Iliskin Ortalama ve Standart Sapma Diizeyleri

Kurumsal itibar Olgegi X S.S

13. Bereket Emeklilik Sirketi hakkinda iyi duygulara sahibim. 4,36 0,481
14. Bereket Emeklilik Sirketini begeniyor ve saygt duyuyorum. 4,44 0,497
15. Bereket Emeklilik Sirketine giivenirim. 4,52 0,500
16. Bereket Emeklilik Sirketinin ¢aligmalarryla dviiniiriim. 4,29 0,619
17. Bereket Emeklilik Sirketi, sundugu hizmetlerin arkasinda durur. 4,42 0,558
18. Bereket Emeklilik Sirketi, yenilik¢i hizmetler gelistirir. 4,25 0,620
19. Bereket Emeklilik Sirketi, yiiksek kaliteli hizmetler sunar. 4,33 0,563
20. Bereket Emeklilik Sirketi, 6denen paranin karsiligini tam olarak veren hizmetler sunar. 4,29 0,610
21. Bereket Emeklilik Sirketi, miikkemmel bir liderlige sahiptir. 4,06 0,647
22. Bereket Emeklilik Sirketi, gelecek igin agik bir vizyona sahiptir. 4,26 0,580
23. Bereket Emeklilik Sirketi, pazar firsatlarini tanir ve avantaj olarak kullanir. 4,18 0,647
24. Bereket Emeklilik Sirketi, iyi ve dogru bir sekilde yonetilmektedir. 4,13 0,625
25. Bereket Emeklilik, ¢alismak igin ideal bir sirket gibi goriinmektedir. 4,16 0,566
26. Bereket Emeklilik Sirketi, iyi calisanlara sahip bir orgiit gibi goériinmektedir. 4,23 0,567
27. Bereket Emeklilik Sirketi, topluma faydali olan faaliyetleri desteklemektedir. 4,21 0,588
28. Bereket Emeklilik Sirketi, cevreye karsi duyarlidir. 4,16 0,640
29. Bereket Emeklilik Sirketi, insanlara kalite acisindan yiiksek standartlar sunar. 4,24 0,581
30. Bereket Emeklilik Sirketi, giiclii bir karliliga sahiptir. 4,03 0,679
31. Bereket Emeklilik Sirketi, yatirim yapmak i¢in riski diisiik, getirisi yiiksek bir

segenektir. 3,99 0,682
32. Bereket Emeklilik Sirketi, rakiplerinden daha giiglii bir performans gésterme

egilimindedir. 4,08 0,643
33. Bereket Emeklilik Sirketinin gelecekte bityiime olasilig1 yiiksektir. 4,48 0,500

100




3.5.4. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterlilik Testi ve Barlett

Kiiresellik Testi Sonuclari

Faktor analizi yapilmadan evvel verilerin bu analizi yapmaya elverisli olup
olmadigmin test edilmesi gerekir. Bunun i¢cin KMO ve Bartlett kiiresellik testleri
kullanilir. Bartlett kiiresellik testi korelasyon matrisinde yer alan tiim korelasyonlarin
genel anlamliliklarini gosteren bir istatistiksel testtir. Bu testin degerinin p<0,05 olmasi,
maddeler arasi iliskilerin oldugu matrisin, iligkilerin olmadig1 birim matristen farkl ve

anlamli oldugunun gosterir (Can, 2014: 303).

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6lciitii ise verilerin degerlerinin tutarliligl icin
gelistirilen bir yaklagimdir. Degiskenler arasi iliskinin faktor analizine uygunlugunu test
eder. KMO olgitiniin 0,5 ile 1,0 arasinda degerler almasi kabul edilebilirligi
gosterirken, 0,5’in altindaki degerler faktor analizinin s6z konusu veri seti i¢in uygun
olmadigmi gosterir (Altunisik vd. 2012: 368). KMO’nun asgari degeri 0,6 olarak kabul
edilmektedir (Marshall ve Boggis, 2016: 44).

Tablo 9: Marka Degeri Olcegine iliskin KMO ve Barlett Kiiresellik Testi Sonuglar1

Kaiser Meyer Olkin Degeri 0,840
Ki-Kare 987,074
Barlett Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 45
p 0,01

Tablo 9°da goriildiigii iizere Marka Degeri Olgegi ile toplanan verilerin faktdr
analizine uygunlugu i¢in yapilan Kaiser Meyer Olkin (KMO) testi, 6lgegin faktor
analizine uygun oldugunu ve dlgiilen 6zelligin, orneklemin se¢ildigi evrende cok
boyutluluk 6zelligi tagidigmm gdstermektedir [KMO=0,840; X°=978,074; sd=45 ve
p<0,05]. Bu deger orneklem biiyilikligiiniin faktor analizi i¢in uygun oldugunu

gostermektedir.

Bartlett kiiresellik testi ana kiitledeki degiskenlerin birbiriyle iliskili olup
olmadig1 hipotezini test etmektedir (Kocaman ve Gilingdr, 2012: 151). Bu degerler

faktor analizinin kullanilmasmin uygunlugunu ortaya koymaktadir.
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Tablo 10: Kurumsal Itibar Olcegine iliskin KMO ve Barlett Kiiresellik Testi Testi Sonuglari

Kaiser Meyer Olkin Degeri 0,924
Ki-Kare 2700,587
Barlett Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 136
P 0,01

Tablo 10°da verilen Olgiitlere gore arastirma sonucunda KMO degeri, p=0,01
anlamlilik diizeyinde 0,924 olarak elde edilmistir. Bu deger uluslararasi dlgiitlere gore
mitkemmel degeri igerisinde bir Orneklem yeterliligi sonucunu ortaya koymustur.
Saglikli bir faktdr analizinin yapilabilmesi i¢in 0,5’in iizerinde bir deger elde etmek
yeterlidir (Gilirbliz ve Sahin, 2016: 312). Barlett Kiiresellik Testi sonucu 2700,587

bulunmustur.

Elde edilen KMO ve Barlett Testlerinin degerlerine bakarak faktor analizini
saglikli bir sekilde gergeklestirebilecegimizi sdyleyebiliriz. [KMO=.924; X°=2700,587;
sd=136 ve p<0,05].

3.5.5. Arastirmada Kullamlan Olceklere Iliskin Kesfedici Faktor Analizi

Faktor analizi, aralarinda iligki bulunan ¢ok sayida ifadenin bir araya getirilerek,
birbirleri ile tutarli ve daha az sayida faktor elde etmeyi amaglayan, ifadelerin meydana
getirdigi yapilarin Oriintlisiinii kesfetmeyi saglayan c¢ok degiskenli bir istatistiktir
(Giirbliz ve Sahin, 2018: 317). Degisken sayilarmin artmasiyla birlikte ortaya c¢ikan
sonucglarin ¢ok sayidaki degiskene gore yorumlanmasinda yasanan sikintilar1 ortadan
kaldirmas1 sebebiyle sosyal bilimler alaninda yaygin bir sekilde kullanilmaktadir

(Coskun, Altunisik, Yildirim, 2017: 269).

Aragtirmalarda faktor analizinin en dogru ve en anlasilir bigimde yapilmasi daha

sonraki analizlerin gegerliligi ile dogrudan iliskilidir (Yaslhoglu, 2017: 83).
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3.5.5.1. Marka Degeri Boyutlarimin ifadeleri

Arastirma Olgegindeki ifadelere uygulanan faktor analizi neticesinde ortaya
cikan matrisler incelenmis, ifadelerin dagilimlarinda ve faktor yliklerinde meydana
gelen diizensizliklerin ortadan kaldirilmasi ve faktorlerin daha yorumlanabilir bir
duruma getirilebilmesi icin faktor dondirme ve faktor ¢ikarma yontemlerinin
kullanilmasina karar verilmistir. Faktor dondiirme, madde konumlarmin faktor eksenleri
etrafinda hareket ettirilerek, maddelerin hangi faktorde yer alacagmin daha belirgin hale
getirilmesi islemidir. Bu islemin yapilmasindaki maksat arastrmaciya daha kolay
yorumlama ve karar verme kolayligi saglamak icin ilgili maddeli faktorlere
olabildigince yliksek, ilgisiz faktorlerde ise olabildigince diisiik yiik degerlerinin
yiliklenmesine imkan tanimaktir (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 313).

Faktor sayis1 belirlenirken 6zdeger ve agiklanan varyans oranlarina bakmak
gerekmektedir. Oz degeri birden biiyiik olan faktdrler anlamli kabul edilmektedir.
Ciinkii 6z deger hem faktor sayisma karar verilmesinde hem de faktorler tarafindan
aciklanan varyansin hesaplanmasinda géz oniinde bulundurulmasi gereken 6nemli bir
katsayidir. Agiklanan varyans oranmin tek boyutlu dlceklerde en az %30, ¢cok boyutlu
Olgeklerde ise en az %50 olmasi gerekmektedir (Yashoglu, 2017: 77; Can, 2014: 295).

Marka Degeri Olcegine faktdr analizi su sekilde uygulanmustir: Farkli faktorler
altinda toplandig1 tespit edilen ifadeler sirasiyla analizden ¢ikarilarak en net tablonun
elde edilmesine calisilmistir. Ifadelerin sirasiyla analizden ¢ikarilmasi ile elde edilen
sonuglar karsilastirilmis ve marka farkindaligi boyutunda yer alan “Bereket emeklilik
sirketinin hizmetlerinin farkindayim” ifadesi ile marka cagrisimlar1 boyutunda yer alan
“Bereket Emeklilik Sirketinin sembol ve logosunu hemen tanirim” ifadelerinin 6lgekten
cikarilmasi ile iyi bir dagilimin elde edildigi tespit edilmistir. Bu durumda 12 ifadeden
olusan marka degeri 6lceginden, bu iki ifade ¢ikarildiktan sonra geriye kalan 10 ifade
tekrar analize tabi tutulmus ve netice itibariyle 6z degeri 1’den biiylik olan 3 faktor elde
edilmistir.

Analiz neticesinde elde edilen faktorler: “Marka Farkindalig1” “Algilanan Marka
Kalitesi” ve “Marka Sadakati” seklindedir. “Marka Cagrisimi1” boyutu i¢in sorulan iki
ifade, algilanan kalite degiskeninde toplanmigtir. Bunun sonucunda yeni bir degisken

elde edilmis ve bu degisken “Algilanan Marka Kalitesi” olarak isimlendirilmistir. Bu
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faktorlerin acikladigi toplam varyans orant % 61,864’tiir. S6z konusu analize yonelik

bulgular Tablo 11°de verilmektedir.

Tablo 11: Marka Degeri Boyutlarmin ifadeleri ve Faktor Yiikleri

Faktor

Faktor Gruplar: ve Sorular 1 2 3

Faktor 3: Marka Farkindahgi Faktor Yiikleri

- Bereket Emeklilik Sirketini biliyorum.
- Rakip markalar arasindan Bereket Emeklilik Sirketini
rahatlikla tantyabilirim.

0,824
0,808

Faktor 1: Algilanan Marka Kalitesi

- Bereket Emeklilik Sirketinin hizmet kalitesi yiiksektir. 0,799
- Bereket Emeklilik Sirketinin hizmetlerini begenirim. 0,798
- Bereket Emeklilik Sirketinin hizmetleri giivenilirdir. 0,621
- Bereket Emeklilik Sirketinin sundugu hizmetler ve 6zellikleri aklima 0,612
hemen gelir.
- Bereket Emeklilik Sirketini zihnimde canlandirmakta zorlanmam. 0,555

Faktor 2: Marka Sadakati

- Sektordeki markalar arasindan bir se¢im yapmam gerekirse ilk 0,794
tercihim Bereket Emeklilik Sirket olur.
- Bereket Emeklilik Sirketinin sadik miisterisiyimdir. 0,740
- Bereket Emeklilik Sirketinin hizmetlerini diger insanlara da tavsiye 0,714
ederim.

Tablo 11 incelendiginde Faktor 1°’de yani “Algilanan Marka Kalitesi”
boyutunda yer alan “Bereket Emeklilik Sirketinin hizmet kalitesi yliksektir” ifadesinin
en yiiksek faktor yiikiine (0,799) sahip oldugu gorilmektedir. Faktér 2°’de en yiiksek
faktor yiikii “Sektordeki markalar arasmdan bir se¢im yapmam gerekirse ilk tercihim
Bereket Emeklilik Sirket olur” (0,794) ifadesine aittir. Faktor 3’te ise “Bereket
Emeklilik Sirketini biliyorum” ifadesi (0,824) yiiksek faktor yiikiine sahiptir.

Asagidaki tabloda marka degerinde ortaya ¢ikan faktorlerin varyans oranlarina

iliskin bulgular yer almaktadir.
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Tablo 12: Marka Degeri Faktorlerinin Varyans Oranlari

FAKTORLER Ozdeger Varyans Oram (%)
Faktor 1 Algilanan Marka Kalitesi 3,839 38,392
Faktor 3 Marka Sadakati 1,297 12,967
Faktor 2 Marka Farkindaligi 1,050 10,505

Toplam Varyans Oram (%): 61,864

Tablo 12 incelendiginde, algilanan marka kalitesi boyutunun 6zdegerinin 3,839
oldugu ve toplam varyans oranmin %38,392 sini temsil ettigi, marka sadakati
faktoriiniin 6zdegerinin 1,297 oldugu ve toplam varyans oraninin %12,967’sini temsil
ettigi ve son olarak da marka farkindaligi faktoriiniin 6zdegerinin 1,050 oldugu ve
toplam varyansin %10,505’ini agikladig1 goriilmektedir. Faktorlerin toplam varyans

oraninin %61,864’iinii aciklamaktadir.

Bu asamadan sonra ¢alismadaki biitiin testler faktor analizinde ortaya ¢ikan bu 3

boyut lizerinden gerceklestirilmistir.

3.5.5.2. Kurumsal itibar Boyutlarinin Ifadeleri

Kurumsal itibara yonelik ifadelere uygulanan, temel bilesenler yontemi ile
varimax dondiirme yontemleri neticesinde, farkli boyutlarda esit faktor yiikii aldigi
tespit edilen, finansal performans boyutunda yer alan “Bereket Emeklilik Sirketinin
gelecekte biiylime olasilig1 yiiksektir” ifadesi 6l¢ekten ¢ikarilmistir. Analiz kapsaminda
yapilan bir diger islem ise Vizyon ve Liderlik boyutuna yoneliktir. Bu boyutta ii¢ ifade
bulunmaktadir. Ancak ifadelerden ikisinin (21 ve 22. ifadeler) Faktor 1 ve Faktor 2’ye
esit olarak yiiklendigi tespit edilmistir. Bu sebeple iki ifade analiz disinda tutulmustur.
Bu boyutta yer alan sonuncu ifadenin ise tek basma bir boyutu temsil edemeyecegi
diisiiniilmiis ve “Vizyon-Liderlik” boyutu Olcekten tamamen ¢ikarimistir. Yapilan
analizler neticesinde c¢ikarilan ifadelere ragmen Glgegin 3 boyutlu yapisint korudugu

gorilmiistiir.
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Kurumsal itibar 6lgeginde yer alan 21 ifadeden 4 tanesi analiz dig1 birakilmis ve
kalan 17 ifade yeniden analize tabi tutulmustur. Analiz neticesinde ii¢ alt boyutu temsil
eden anlamli bir faktor yapisina ulasilmistir. Oz degerleri 1°den biiyiik ve aciklanan
toplam varyans1 %50°den fazla olan 3 faktor elde edilmistir. Olgegin faktdrlerinde yer
alan maddelerin ortak Ozellikleri dikkate alinarak; Faktor 1’e, “Kurumsal Ortam”,
Faktor 2’ye, “Uriin ve Hizmetler” ve Faktor 3’e, “Duygusal Cazibe” boyutu adlarmin
verilmesi uygun bulunmustur. Calisma ortami, sosyal sorumluluk ve finansal
performansa ait ifadelerin faktor ticte toplanmasi bu faktoriin ortak bir adla
isimlendirilmesini gerekli kilmistir. Bu 3 alt boyutta yer alan ifadelerin kurumsal

isleyise yonelik olmasindan dolay1 Faktor 3 “kurumsal ortam” olarak adlandirilmigtir.

Tablo 13: Kurumsal itibar Boyutlarmin ifadeleri ve Faktor Yiikleri

Faktor

Faktor Gruplari ve Sorulari 1 2 3
Faktor 3: Duygusal Cazibe Faktor Yiikleri
- Bereket Emeklilik Sirketi hakkinda iyi duygulara sahibim. 0,735
- Bereket Emeklilik Sirketini begeniyor ve saygi duyuyorum. 0,758
- Bereket Emeklilik Sirketine glivenirim. 0,667
- Bereket Emeklilik Sirketinin ¢aligmalariyla oviiniiriim. 0,615
Faktor 2: Uriin ve Hizmetler
- Bereket Emeklilik Sirketi, sundugu hizmetlerin arkasinda durur. 0,606
- Bereket Emeklilik Sirketi, yenilik¢i hizmetler gelistirir. 0,737
- Bereket Emeklilik Sirketi, yiiksek kaliteli hizmetler sunar. 0,757
- Bereket Emeklilik Sirketi, 6denen paranin karsiligini tam olarak veren 0,694

hizmetler sunar.

Faktor 1: Kurumsal Ortam

-Bereket Emeklilik Sirketi, iyi ve dogru bir sekilde yonetilmektedir. 0,696
- Bereket Emeklilik, ¢calismak i¢in ideal bir sirket gibi goriinmektedir. 0,652
- Bereket Emeklilik Sirketi, iyi ¢alisanlara sahip bir orgiit gibi 0,691
goriinmektedir.

- Bereket Emeklilik Sirketi, topluma faydali olan faaliyetleri 0,640
desteklemektedir.

- Bereket Emeklilik Sirketi, ¢cevreye karst duyarlidir. 0,698

- Bereket Emeklilik Sirketi, insanlara kalite agisindan yiiksek standartlar 0,643
sunar.

- Bereket Emeklilik Sirketi, giiclii bir karliliga sahiptir. 0,662
- Bereket Emeklilik Sirketi, yatirim yapmak i¢in riski diisiik, getirisi 0,600
yiiksek bir segenektir.

- Bereket Emeklilik Sirketi, rakiplerinden daha giiclii bir performans 0,572

gosterme egilimindedir.
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Tablo 13°de bulunan faktor analizi sonuglaria bakildiginda “Kurumsal Ortam”
boyutunda yer alan “Bereket Emeklilik Sirketi, ¢cevreye karsi duyarhidir” ifadesi en
yiikksek faktor yiikiine sahiptir (0,698). 2. Faktorde en yiiksek faktor yiikii “Bereket
Emeklilik Sirketi, yiiksek kaliteli hizmetler sunar” ifadesine aittir (0,757). Son olarak da
Faktor 3’te bulunan “Bereket Emeklilik Sirketini begeniyor ve saygi duyuyorum”
ifadesinin 0,758 faktor yiikii ile boyutu temsil ettigi goriilmektedir.

Tablo 14: Kurumsal itibar Faktorlerinin Varyans Oranlari

FAKTORLER Ozdeger Varyans Oram (%)
Faktor 1 Kurumsal Ortam 7,273 42,785
Faktor 2 Uriin ve Hizmetler 1,513 8,899
Faktor 3 Duygusal Cazibe 1,122 6,599

Toplam Varyans Oram (%): 58,283

Tablo 14°de ise kurumsal itibar Glgeginde ortaya c¢ikan faktorlerin varyans
oranlarma iligkin bulgular yer almaktadir. Tabloya bakildiginda “Kurumsal Ortam”
faktoriiniin 6zdegerinin 7,273 oldugu ve toplam varyans oraninin %42,785’ini temsil
ettigi, <’Uriinler ve Hizmetler” faktdriiniin 6zdegerinin 1,513 oldugu ve toplam varyans
oraninin %38,889’unu temsil ettigi ve son olarak da “Duygusal Cazibe” faktoriiniin
0zdegerinin 1,122 oldugu ve toplam varyansin %6,599’unu agikladigi goriilmektedir.

Faktorler toplam varyans oraninin %58,283 linii agiklamaktadir.

Bu asamadan sonra ¢aligmadaki biitiin testler faktor analizinde ortaya ¢ikan bu 3

boyut iizerinden gerceklestirilmistir.

3.5.6. Arastirmanin Kavramsal Modeli ve Hipotezler

Bu arastrmanin kavramsal modeli Sekil 20°de goriildiigii gibidir. Bolim ticte
deginilen kavramsal alt yapmin 6ngordiigii model (Sekil 19) ¢alismanin uygulama

kisminda kullanilamamustir.
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Analiz agsamasinda verilere uygulanan faktor analizi sonucunda, Olg¢eklerde yer
alan alt boyutlarin farkl olarak elde edilmis olmas1 yeni bir model olusturmay1 zorunlu
kilmistir. Bu sebeple, elde edilen yeni faktorler dikkate alinarak arastirmanin kavramsal

modeli asagidaki sekilde yeniden tasarlanmistir.

Sonraki siireglerde yapilan korelasyon ve regresyon analizleri bu modelde yer

alan faktorler lizerinden gergeklestirilmistir.

MARKA DEGERI KURUMSAL ITiBAR
Marka Duygusal
Sadakati Cazibe
Marka 5 Uriin ve
Farkindahg: Hizmetler
Algilanan Marka Kurumsal
Kalitesi Ortam

Sekil 20: Arastirmanin Kavramsal Modeli
Arastirmanm kavramsal modelinden hareketle asagidaki hipotezlerin
testleri gerceklestirilmistir;
Hi: Marka sadakatinin duygusal cazibe iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi

vardrr.

H,: Marka sadakatinin iiriin ve hizmetler lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi

vardrr.

Hi: Marka sadakatinin kurumsal ortam tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi

vardrr.

Ha: Marka farkindaliginin duygusal cazibe iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi

vardrr.

Hs: Marka farkindaliginmn iiriin ve hizmetler iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir

etkisi vardir.
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He: Marka farkindaliginin kurumsal ortam iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi

vardir.

H7: Algilanan marka kalitesinin duygusal cazibe lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir

etkisi vardir.

Hs: Algilanan marka kalitesinin iiriin ve hizmetler lizerinde istatistiksel olarak anlaml1

bir etkisi vardr.

Ho: Algilanan marka kalitesinin kurumsal ortam {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir

etkisi vardir.

3.5.7. Arastirmada Kullanilan Boyutlarin Demografik Ozelliklere Gore

Farkhliklarinin incelenmesi

Arastirmalarda, elde edilen verilerle hangi istatistiksel islemlerin yapilacagina
karar verilmesi ¢esitli kosullara baghdir. Verilerin normallik varsayiminin test edilmesi
de bu kosullardan bir tanesidir. Bu testlerin sonug¢larina gore, toplanan verilerin dagilimi
normal ise parametrik testler, normal degilse parametrik olmayan testlerin kullanilmas1
uygun goriilmektedir (Taspinar, 2017: 31). Calismada, verilerin normal dagilim gosterip
gostermedigini test etmek amaci ile arastrmalarda ¢okca kullanilan ve gecerliligi
yiiksek olan Skewness ve Kurtosis degerlerine bakilmistir. Ayrica varyans esitliginin

incelenmesi i¢cin Levene testi kullanilmastir.

Basiklik (Kurtosis) normal dagilim egrisinin ne kadar dik veya basik oldugunun
bir dlgiitiidiir. Bu degerin sifir olmasi normale yakin bir seklin varligini gosterir. +1.0
arasindaki basiklik degeri ¢ogu amac¢ i¢cin miikemmel kabul edilir. Ancak +2.0
arasindaki deger, 6zel uygulamaya bagl olarak bircok durumda da kabul edilebilir.
Ayni sekilde ¢arpiklik (Skewness) veri dagiliminin normalden uzaklasarak saga veya
sola dogru meyleden yamuk bir sekil almasini ifade eder. Sifir degeri simetrik veya esit
olarak dengeli bir dagilim1 temsil eder. Basiklik degerinde oldugu gibi, =1 arasindaki bir
carpiklik degeri miikkemmel olarak kabul edilirken, +2 arasindaki bir deger de kabul
edilebilir 6zelliktedir (Hair vd., 2014: 54; George ve Mallery, 2016: 114-115).

Aragtirma verilerine uygulanan Kurtosis-Skewness testlerinden sonra verilerin

iki dlgek icinde normallik varsayimma uygun o6zellikte oldugu ve tiim boyutlarm =+I1
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arasinda deger aldig: tespit edilmistir. Bu sebeple demografik 6zellikler kiimesinde yer
alan gruplara yonelik olarak, bagimsiz ikili gruplarin karsilagtirilmasimda T Testi, li¢ ve
daha fazla grubun karsilastirilmasinda One Way Anova testlerinin kullanilmasina karar

verilmistir.

3.5.7.1. Marka Degeri ve Kurumsal itibar Alt Boyutlarinin Cinsiyet ve

Medeni Durum Ac¢isindan Farkhliklarinin Analizi

Calismada marka degeri ve kurumsal itibarin alt boyutlarmin ikili gruplar
acisindan karsilastirilmasi icin T testi kullanilmistir. T testi ayn1 veri setinden secilen ve
birbirinden bagimsiz olan gruplara (Kadin-Erkek, Evli-Bekar vb.) farkhi iki islem
uygulandiginda elde edilen sonuglar1 karsilastirmada kullanilir (Arikan, 2004: 173). T
Testi, incelenen bir de§isken acgisindan herhangi bir grubun farkh sartlarda ortaya ¢ikan
tepkilerinde bir farkhiligin var olup olmadigmmin smandigi hipotezleri test etmek

maksadiyla gelistirilmis bir analiz yontemidir (Yazicioglu ve Erdogan, 2011: 248-249).

Testte Oncelikle veriler siralanir. Sonra gruplarin ayni olup olmadigini ortaya
koymak i¢in her gruba ait siralarin toplami karsilastirilir. Ortaya ¢ikan deger igin
sonuglar su sekilde degerlendirilir: anlamlilik degeri p<0,05 ise sonuglar arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olduguna; p>0,05 ise sonuglar arasinda
istatistiksel olarak anlaml bir farklilk  bulunmadigmna hiikmedilir
(http://www statstutor.ac.uk/resources/uploaded/tutorsquickguidetostatistics.pdf, 2019).

Bu analiz ile marka degeri ve kurumsal itibar algilamalarinin, katilimcilarin
demografik Ozelliklerine gore farklilik gosterip goOstermedigini ortaya koymak

amaclanmaktadir.

Cinsiyet degiskenine gére marka degeri ve kurumsal itibar alt boyutlarina iliskin

bagimsiz gruplar arasi t testi sonuglar1 Tablo 15°de goriilmektedir.
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Tablo 15: Cinsiyete Gére Marka Degeri ve Kurumsal itibar Alt Boyutlarma Iliskin Bagimsiz
Gruplar Aras1 T Testi

Grup Istatistigi ve Bagimsiz T-Testi

Levene Testi T Testi
Cinsiyet N X S.S P (2-
p T Uglu)
Kadmn 83 . 45181 | 0,50874
Farkindahin Vasanstar | 0317 ~678 | 0,499
8 | Erkek | 271 y 4,5590 | 0,47358
Kadmn 83 . 42771 | 0,52271
Erkek | 271 y 43973 | 0,52588
Algilanan Kadin 83 Esit 4,1807 | 0,48551
Marka ull znslar 0,209 41,680 | 0,094
Kalitesi Erkek | 271 y 42738 | 042741
D I Kadin 83 Esit 4,3404 | 0,43227
(lggil;f: Var iilslar 0,104 -1,616 0,107
Erkek | 271 y 4,4225 | 0,39674
i Kadmn 83 y 42199 | 0,50213
Hi;::::zt‘ltr Var iilslar 0,861 -2,200 0,028
Erkek | 271 Y 43515 | 046878
Kadmn 83 . 41914 | 041658
Kurumsal Esit 0.494 0887 | 0376
Ortam Erkek | 271 | varanslar 42362 | 039751

Tablo 15’de marka degeri alt boyutlarmin katilimcilarin cinsiyet degiskenine
gore farkliliklar1 incelenmis ve su sonuclar elde edilmistir: Levene testi anlamlilik
diizeyi sirastyla marka farkindalig: i¢in Sig. (0,317), marka sadakati i¢in Sig. (0,548),
algilanan marka kalitesi i¢in Sig. (0,209)’dir. Elde edilen bu degerler 0,05 kritik
degerinin ¢ok iistiinde oldugu i¢in varyanslarin farkli olmadigi kanaatine varilmistir. Bu
durumda esit varyans durumundaki t degerleri dikkate alinmistir. Marka farkindalig:
boyutu (p=0,499), marka sadakati boyutu (p=0,069) ve algilanan marka kalitesi
boyutlar1 (p=0,094) ile cinsiyet degiskeni arasinda p>0,05 oldugu i¢in anlamli bir

farklilik bulunamamustir.

Ayrica Tablo 15’de kurumsal itibar alt boyutlarmnin katilimecilar cinsiyet

degiskenine gore farkliliklar1 incelenmis ve su sonucglar elde edilmistir: Levene testi
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anlamlilik diizeyi sirasiyla duygusal cazibe boyutu i¢in Sig. (0,104), iirin ve hizmetler
boyutu i¢in Sig. (0,861), kurumsal ortam boyutu i¢in Sig. (0,494) olarak elde edilmistir.

Bu durum varyanslarmn farkli olmadigini gostermektedir.

Bu durumda esit varyans durumundaki t degerleri dikkate alinmistir. Duygusal
cazibe boyutu (p=0,107) ile kurumsal ortam boyutu i¢in (p=0,376) p degerleri 0,05’ten
biiyiik oldugu i¢in bu boyutlar ile cinsiyet degiskeni arasinda anlamli bir farklilik
bulunamamustir. Bu sonugtan farkli olarak tabloda goriildiigii {izere Kurumsal Itibar
Olgegi “iiriin ve hizmetler” alt boyutu puanlarmin gruplarm aritmetik ortalamalar
arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (t=-2,200; p<0,05). S6z konusu

farklilik erkek katilimcilarin lehine gerceklesmistir.

Medeni hal degiskenine gére marka degeri ve kurumsal itibar alt boyutlarina

iliskin bagimsiz gruplar arasi t testi sonuglari ise Tablo 16°da gosterilmektedir.

Tablo 16’da marka degeri alt boyutlarmin katilimcilarin cinsiyet degiskenine
gore farkliliklar1 incelenmistir. Levene testi sonuclar1 {ic boyut i¢inde p<0,05 kritik
degerinin ¢ok istiinde oldugu i¢in varyanslarin esit oldugu kanaatine varilmis ve esit
varyans durumundaki t degerleri dikkate alinmistir. Marka farkindaligi boyutu
(p=0,651) ile algilanan marka kalitesi boyutu (p=0,323) p degerleri 0,05 anlamlilik
diizeyinin {izerinde oldugu i¢in medeni hal degiskenine gore anlamli bir farklilik
bulunamamistir. Bu sonugtan farkli olarak tabloda goriildigi lizere Marka Degeri
Olgegi marka sadakati alt boyutu puanlarinm, aritmetik ortalamalar1 arasmndaki fark
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (t=2,152; p<0,05). S6z konusu farklilik evli

katilimcilarin lehine gerceklesmistir.

Ayrica tabloda kurumsal itibar alt boyutlarmin katilimcilarm medeni durum
degiskenine gore farkliliklar1 incelenmistir. Levene testi sonucglarina gdére varyanslar
esittir. Esit varyans durumundaki t degerleri incelendiginde ii¢ boyutun da t degerlerinin
0,05’ten biiyiik oldugu goriilmistiir. Kurumsal itibar alt boyutlarmm katilimeilarin

medeni durum degiskenine gore farklilik gdstermedigi sonucuna ulasilmigtir.
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Tablo 16: Medeni Duruma Gére Marka Degeri ve Kurumsal Itibar Alt Boyutlarma Iliskin
Bagimsiz Gruplar Aras1 T Testi

Levene Testi T Testi
Medeni Durum N X S.S
T p (2'
p Uglu)
Evli 277 Esit 4,5433 | 0,48522
Marka Farkindalig Var z;slar 0,886 -,452 | 0,651
Bekar 77 y 4,5714 | 0,47096
Evli 277 Esit 4,4007 | 0,51338
Marka Sadakati Var znslar 0,512 2,152 | 0,032
Bekar 77 y 4,2554 | 0,56168
Evli 277 . 42643 | 0,42976
Bekar | 77 Y 42078 | 048714
Duygusal Cazibe Evli 277 Esit 0,941 4,4079 | 0,40615 | 0,412 | 0,681
Varyanslar
Bekar 77 4,3864 | 0,40868
Uriin ve Hizmetler Evli 277 Esit 0,168 4,3258 | 0,46687 | 0,386 | 0,700
Varyanslar
Bekar 77 4,3019 | 0,52462
Kurumsal Ortam Evli 277 Esit 0,256 4,2303 | 0,39503 | 0,405 | 0,686
Varyanslar
Bekar 77 4,2092 | 0,42805

3.5.7.2. Marka Degeri ve Kurumsal itibar Alt Boyutlarimin ikiden Fazla

Olan Gruplar A¢isindan incelenmesi

Marka degeri ve kurumsal itibar kavramlarinin ikiden fazla olan gruplar icin

karsilastirilmasinda One Way Anova testi kullanilmistir. Verilerin normal dagilim

gosterdigi durumlarda bu test kullanilir. Testin 6n kosullarindan bir tanesi, her bir

grubun normal dagilim sergileyen bir ana kiitleden rasgele se¢ilmis olmasidir. Bir diger

kosul ise her grubun esit varyansa sahip olmasidir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 221).

Bu testin sonucunu yorumlamak i¢in “asymp. sig.” degerine bakilir. Bu deger

0,05’in tlizerinde ise karsilastirilan gruplar arasinda anlamli bir farklilik yoktur. Deger

0,05’ten kiigiik ise gruplar arasinda anlamli farkhliklarin olmadigi sonucuna varilir

(Field, 2009: 564; Ural ve Kilig, 2006: 275).
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Anova testi sadece farkliligin s6z konusu olup olmadigini test etmekte, ancak
farkliligin hangi ornekten kaynaklandigini belirtmemektedir. Herhangi bir farkliligin
s6z konusu oldugu durumda (p<0,05), farkliligin hangi 6rnekten kaynaklandigini tespit
edebilmek i¢in One Way Anova Analizi ile Post-Hoc ¢oklu karsilagtirma testlerini
kullanmak gerekmektedir. Bu karsilastirma testlerinden hangisinin kullanilacagina karar
verebilmek i¢in ise varyanslarin homojenlik durumuna bakmak gerekmektedir. Levene
testi sonucunda varyanslar homojen ise Bonferroni, Tukey, Scheffe vb. testler
kullanilabilirken, varyanslarin homojen olmamasi1 durumunda ise Tamhane’s, Dunnet’s
gibi testler kullanilmaktadir (Giiris ve Astar, 2014: 216; Yazicioglu ve Erdogan, 2004:
221-227).

Calismada Levene testi sonuglarina gore varyanslarin homojen oldugu tespit
edilmis ancak Ornekler arasinda herhangi bir farklilifa rastlanmadigi i¢cin Post-Hoc

testlerinin yapilmasima ihtiya¢ duyulmamastir.

Tablo 17: Marka Degeri ve Kurumsal itibar Alt Boyutlarinin Katilimeilarin Yas Gruplarma
Gore Anova Testi Sonuglari

Levene Testi One-Way Anova

Levene Test p F p
Marka
Farkindah 0,318 0,866 1,262 0,284
Marka Sadakati 2,262 0,062 1,477 0,209
Algilanan Marka 0,468 0,759 0,725 0,575
Kalitesi
Duygusal Cazibe 0,486 0,746 0,411 0,801
Uriin ve 1,291 0,273 1,155 0,331
Hizmetler
Kurumsal Ortam 1,983 0,097 0,253 0,908

Tablo 17°deki verilere gore; levene testi ile grup dagilimlarmin varyanslarinin
homojen olup olmadig1 sinanmis ve sonuglar neticesinde varyanslarim homojen oldugu
saptanmistir (p>0,05). Ayrica tabloda marka degeri alt boyutlar;; marka farkindalig:
(p=0,284), marka sadakati (p=0,209) ve algilanan marka kalitesi (p=0,575) ile kurumsal
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itibar alt boyutlari; duygusal cazibe (p=0,801), lirlin ve hizmetler (p=0,331), kurumsal
ortam (p=0,908) alt boyutlar1 ile yas degiskeni arasindaki farklilik istatistiksel olarak

anlaml1 bulunmamistir (p>0,05).

Yas gruplar1 i¢in yapilan One-Way Anova testi sonuglarina gére F degerinin
anlamlilig1 i¢cin hesaplanan p degeri 0,05’in {lizerinde ¢iktig1 icin ortalamalar arasinda

anlamli bir fark yoktur.

Tablo 18: Marka Degeri ve Kurumsal Itibar Alt Boyutlarinin Katilimeilarm Egitim Gruplarina
Gore Anova Testi Sonuglari

Levene Test One-Way Anova

Levene Test p F p
Marka
Farkindah 0,967 0,372 1,600 0,174
Marka Sadakati 1,057 0,089 1,571 0,182
Algilanan Marka 0,620 0,542 1,229 0,298
Kalitesi
Duygusal Cazibe 0,524 0,467 0,416 0,797
Uriin ve 0,684 0,074 1,630 0,166
Hizmetler
Kurumsal Ortam 0,403 0,481 1,594 0,175

Tablo 18’de Levene testi ile grup dagilimlarinin varyanslarinin homojen olup

olmadig1 sinanmig ve varyanslarm homojen oldugu saptanmistir (p>0,05).

Marka degeri ve kurumsal itibar alt boyutlarmin katilimcilarin egitim
diizeylerine  gore karsilastirilmast  bulunmaktadir. Tabloya gore sonuglar
degerlendirildiginde marka farkindaligi (p=0,174), marka sadakati (p=0,182) ve
algilanan marka kalitesi (p=0,298) boyutlar1 ile egitim diizeyi degiskeni arasinda
anlamli bir farkliliga rastlanmamistir (p>.05). Ayni sekilde kurumsal itibar alt
boyutlarinin katilimcilarin egitim diizeylerine gore karsilagtirilmasinda elde edilen
sonuglara gore duygusal cazibe (p=0,797), {iriin ve hizmetler (p=0,166) ve kurumsal
ortam (p=0,175) alt boyutlar1 ile egitim diizeyi degiskeni arasindaki farklilik istatistiksel

olarak anlamli bulunmamistir (p>0,05).
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Egitim seviyesi gruplar1 i¢in yapilan One Way Anova testi sonuclarina gore F
degerinin anlamlilig1 i¢in hesaplanan p degeri 0,05’in iizerinde ¢iktig1 i¢in ortalamalar

arasinda anlamli bir fark yoktur.

Tablo 19: Marka Degeri ve Kurumsal Itibar Alt Boyutlarinin Katilimeilarm Gelir Diizeyi
Gruplarina Gére Anova Testi Sonuglari

Levene Test One-Way Anova

Levene Test p F p
Marka
Farkindali 0,967 0,425 1,432 0,223
Marka Sadakati 1,057 0,378 0,935 0,444
Algilaliggarka 0,620 0,649 1,436 0.221
Kalitesi
Duygusal Cazibe 0,524 0,718 0,163 0,957
Uriin ve 0,684 0,604 1,122 0,346
Hizmetler
Kurumsal Ortam 0,403 0,806 1,104 0,354

Tablo 19°da Levene testi ile grup dagilimlarinin varyanslarinin homojen olup
olmadig1r smanmig ve sonuglar neticesinde varyanslarin homojen olduguna karar

verilmistir (p>0,05).

Marka degeri ve kurumsal itibar alt boyutlarmin katilimcilarin gelir diizeyi
gruplarma  gore  karsilastirilmast  bulunmaktadwr.  Tabloya  goére  sonuglar
degerlendirildiginde marka farkindalig1 (p=0,223), marka sadakati (p=0,444), algilanan
marka kalitesi (p=0,221), duygusal cazibe (p=0,957), {iriin ve hizmetler (p=0,346) ve
kurumsal ortam (p=0,354) alt boyutlar1 ile gelir diizeyi degiskeni arasindaki farklilik

istatistiksel olarak anlamli bulunmamuistir (p>0,05).

Gelir diizeyi gruplar1 i¢in yapilan One Way Anova testi sonuglarma gore F
degerinin anlamlilig1 i¢in hesaplanan p degeri 0,05’in lizerinde ¢iktig1 i¢in ortalamalar

arasinda anlamli bir fark yoktur.
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3.5.8. Marka Degeri ve Kurumsal Itibar Boyutlarina iliskin Korelasyon

Analizi

Korelasyon, aralik ve rasyo seviyesinde Ol¢lilmiis iki ya da daha fazla degisken
arasindaki iliskiyi ortaya koymaya calisan bir veri ¢oziimleme metodudur. Korelasyon
analizinde Ol¢iilmeye calisilan iligki, degiskenler arasindaki iliskinin lineer olan kismi

ile ilgilidir (Altunisik vd, 2007: 199).

TR €9
T T

Korelasyon simgesel olarak ile gosterilmektedir. degerinin +1 ile -1
arasinda degisen bir deger olmasi beklenir. Korelasyonun isareti iliskinin yOniinii,
degeri ise iliskinin giiciiniin gostermektedir (Taspinar, 2017: 193-195). +1 ve -1
degerleri degiskenler arasinda miikemmel bir iliskinin oldugunu, r=0 ise iki degisken

arasinda iliski olmadigini gostermektedir (Marshall ve Boggis, 2016: 32).

Isaretler degiskenlerin, degisimdeki yonlerini agiklamaktadir. Pozitif isaret
degiskenlerden birinin artmas1 durumunda diger degiskeninde arttigini, negatif isaret ise
degiskenlerden birinin artmasi durumunda digerinin azaldigini, esasinda ayni yonde

azalip arttiklarini ifade etmektedir (Lorcu, 2015: 231).

Korelasyon istatistikleri olarak pek c¢ok teknik kullanilmaktadir. Bu tekniklerden
hangisinin kullanilacagmni ise verilere ait 6zellikler belirlemektedir. Iliskinin dogrusal
olup olmamasi, degisken sayilari, degiskenlerin siirekli olup olmamasi gibi (Aziz, 2010:
154-155). Arastirmada degiskenlerin normal dagilim gosterdigi tespit edildigi i¢in
korelasyon analizi yapilirken, Pearson Korelasyon Katsayis1 teknigi kullanilmistir.
Korelasyon analizinde iligkinin yonii ve kuvveti Pearson Korelasyon Katsayisi ile
belirlenir (Astar ve Glirig, 2014:249). Arastrmada degiskenler arasindaki iliski Tablo
20°deki kriterlere gore degerlendirilmistir (Jawlik, 2016, s.132).

Tablo 20: Jawlik'e gére Korelasyon Degerleme Kriterleri

R Miski
0,00-0,10 Yok
0,10-0,30 Zayif
0,30-0,50 Orta
0,50-0,70 Giiglii
0,70-1,00 Cok Giiglii
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Pearson korelasyon katsayisi kullanilarak elde edilen analiz sonuglar1 Tablo

21’de gosterilmistir.

Tablo 21: Marka Degeri ve Kurumsal Itibar Alt Boyutlarina liskin Korelasyon Analizi

Bulgular1
Algilanan -
Marka Marka Marka Duygusal | Uriin ve | Kurumsal
Farkindahg: | Sadakati o . Cazibe | Hizmetler | Ortam
Kalitesi

Marka Korelasyon 1
Farkindahg: P

Marka Korelasyon ,264 1

Sadakati . 0.01

Algilanan | Korelasyon ,310™ ,489™ 1

Marka

Kalitesi p 0,01 0,01

Duygusal Korelasyon ,282 ,506 ,554 1

Cazibe p 0,01 0,01 0,01

. Korelasyon ,180™ 422" ,578" 571 1

Uriin ve

Hizmetler p 001 0,01 0,01 0,01

Korelasyon ,278™ ,449™ ,585™ 720" ,659™ 1

Kurumsal

Ortam p 0,01 0,01 0,01 0,01 0,01

** Korelasyon 0,01 seviyesinde anlamlidir (2 uglu).

Marka degeri alt boyutlarindan duygusal cazibe boyutunda bir artis meydana
geldiginde; bu artigla birlikte “kurumsal ortam” diizeyi de en yliksek artig1 gostermistir.
Iki boyut arasinda pozitif ve ¢ok giiclii bir iliski saptannustir (r=0,720 ve p=0,01). Ikinci
yiiksek iligkinin iiriin ve hizmetler boyutu ile kurumsal ortam boyutu arasinda oldugu
goriilmektedir. Bu iliski pozitif yonli ve giicliidiir (r=0,659 ve p=0,01). Bu iliskiden
hareketle, miisterilerin markaya dair kalite algilarinin sirketin itibari ile yakindan iligkili
oldugu sdylenebilir. Bir diger yiiksek iligkinin ise algilanan marka kalitesi ile kurumsal
ortam arasinda oldugu goriilmektedir. Aralarindaki iliski pozitif yonlii ve gii¢lii bir

iliskidir (r=0,585 ve p=0,01). Boyutlar arasindaki en diisiik iliski marka degeri
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boyutlarindan marka farkindalig: ile kurumsal itibar boyutlarindan iiriin ve hizmetler

boyutlar1 arasindadir. iliski pozitif yonlii ve zayif bir iliskidir (r=0,180 ve p=0,01).

Tablo 21°den anlasilacagi iizere, marka degeri Olceginden alinan puanlarla
kurumsal itibar Olgegi puanlar1 arasindaki iliskiyi belirlemek iizere yapilan Pearson
Carpim Moment Korelasyon analizi sonucunda puanlar arasinda istatistiksel agidan

p<0,05 diizeyinde pozitif yonde anlamli bir iligki saptanmustir.

3.5.9. Marka Degeri ve Kurumsal itibar Boyutlara iliskin Regresyon

Analizi

Regresyon analizi metrik bir bagimlhi degiskenin bir veya daha fazla bagimsiz
degisken tarafindan nasil agiklandigini saptamaya ¢alisan bir analiz yontemidir. Bu test
neticesinde elde edilen modeller arastirmaciya iliskinin yoniinii, seklini ve bilinmeyen
degerlere ait tahminleri verir (Sipahi, Yurtkoru, Cinko, 2008: 154; Yazicioglu ve
Erdogan, 2014: 340). Regresyon analizinin dogru sonuglar verebilmesi i¢in istenen bazi

kosullarin saglanmis olmasi gerekmektedir. Bu kosullar:

e En az aralik 6l¢eginde siirekli degisken olan bagimli ve bagimsiz degiskenler

normal dagilim 6zelligi tagimalidir (Lorcu, 2015: 242).

e Bagmmli ve bagimsiz degiskenler arasinda dogrusal bir iliski olmahdir (Can,

2014: 264).

e Hata terimleri dagilimmin aritmetik ortalamasi sifir (normal dagilim) olmalidir

(Giris ve Astar, 2014: 260).
e Hata varyanslar1 esit olmalidir (Sipahi, Yurtkoru, Cinko, 2008: 155).

e Degiskenler arasinda sebep-sonug iligskisi olmalidir. Olusan bu iligkinin
matematiksel olarak ac¢iklanmasi regresyon analizinin amacini olusturmaktadir.

(Eymen, 2007: 92; Dursun & Kocagdz, 2010: 2; Can, 2014: 264).

e Otokorelasyon olmamasi varsayimi saglanmis olmalidir (Glirig ve Astar, 2014:

260). Bunun i¢in Durbin Watson degerlerine bakmak gerekmektedir.

e Coklu dogrusal baghlik probleminin olup olmadigmin tespiti icin VIF kriteri

degerine bakmak gerekmektedir. Bu deger uygulamada 5 ile karsilastirilir ve
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elde edilen deger 5’ten kiiciik ise ¢oklu dogrusal baglilik problemi olmadigina
karar verilir ve varsayim saglanir (Giiris ve Astar, 2014: 327-328). Bir bagka
aragtirmada VIF degerinin 10’dan kiiciik olmasi gerektigi belirtilmektedir
(Sipahi, Yurtkoru ve Cinko, 2008: 156).

Regresyon analizinde degiskenlerin sayisma gore; bagimli ve bagimsiz
degiskenler birer tane ise kullanilan yontem basit regresyon analizidir. Bir bagimli ve
birden fazla bagimsiz degisken var ise ¢oklu regresyon analizi, bagimli degiskenin iki
ya da daha fazla oldugu durumlarda ise c¢oklu degisken regresyon analizi

kullanilmaktadir (Biiyiikoztiirk, 2002: 87).

Regresyon analizinde degiskenler arasi iligkinin yonii itibariyle; Dogrusal ve
dogrusal olmayan regresyon analizi seklinde iki kategori bulunmaktadir. Degiskenler
arasindaki iligki dogrusal ise, dogrusal regresyon analizi, degilse dogrusal olmayan
regresyon analizi kullanilir (Arslantiitk ve Arslantiirk, 2011: 287). Bu calismada
degiskenler arasindaki iliski dogrusaldir. Bu sebeple Basit Dogrusal Regresyon Analizi

kullanilmistir.

Veriler iizerinde uygulamasi yapilan regresyon analizinde degiskenlerin tamami
birden modele dahil edilmistir. Bu sebeple standart yontem (enter) kullanildigi
bilinmelidir. Enter yontemi, degiskenlerin model i¢in anlamli olup olmadigini
incelemeksizin, tiim degiskenlerin tek adimda modele dahil edilmesini saglamaktadir
(Lorcu, 2015: 244). Standart yontemin kullanilmasindaki gaye, tiim bagimsiz

degiskenlerin, bagimli degisken tizerindeki ortak etkisini ortaya koyabilmektir.

Tablolarda goriilen Durbin Watson Istatistigi degeri, otokorelasyon olup
olmadiginin degerlendirilmesinde kullanilir. Pozitif otomatik korelasyon, hata varyansi
tahminlerini ¢ok kiiciik yapar ve Tip I hata ile sonuglanir. Olumsuz otokorelasyon,
tahminleri ¢ok biiyiik yapar ve giic kaybma neden olur. Bu nedenle hatalarin bagimsiz
olmamast durumu, ortadan kaldirilmas1 gereken rahatsiz edici bir faktordiir.
Otokorelasyonun tespiti i¢cin elde edilen Durbin Watson degeri O ile 4 arasinda
degismektedir. Degerin 1’den kiiclik ve 3’ten bilylik olmasi, iliskili hata degerlerini
gosterir. Degerlerin 1,5 ile 2,5 arasinda olmasi istenir. Ciinkii bu aralik sorunsuz aralik
olarak goriilmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2007: 128; Lorcu, 2015: 244; Giiris ve
Astar, 2014: 321-322).
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VIF ve Tolerans degerleri yordayici degiskenler arasindaki ¢oklu korelasyonu
belirlemenin farkli bir yoludur. En biiyilk VIF degerinin 10°dan kiigiik, Tolerans
degerinin de 0,2’den biiyiik olmasi1 durumunda sorun teskil edecek bir ¢oklu korelasyon

yoktur (Field, 2009: 242).

Tolerans degeri bagimsiz degiskenlerin agiklayamadiklar1 varyans oranidir (Can,
2014: 280-281). Bagimsiz degiskenler arasindaki coklu baglantiya isaret eder. Bu
degerin 0,2°den kiiciik olmasi, degiskenler arasinda ¢oklu baglant1 sorunu olduguna

isaret edebilir (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 273).

Diizeltilmis R* degeri agiklayicilik katsayisidir. Bu deger bagimli degiskendeki
varyansin yani degisimin % kaclik kismmin bagimsiz degisken tarafindan acgiklandigini

ifade etmektedir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 267).

Calismada elde edilen ve Tablo 22, 23 ve 24°de goriilen VIF kriteri degerlerinin
her bir boyut i¢in 10’dan kii¢iik oldugu yine tablolarda tiim degiskenler i¢in elde edilen
tolerans degerlerinin 0,2 degerinin ¢ok {istiinde oldugu tespit edilmistir. Bu yiizden
coklu korelasyon sorunu goriilmemektedir. Ayrica tablolarda goériilen Durbin Watson
istatistigi degerleri 1,5 ile 2,5 alaninda yer aldigindan 1. mertebeden otokorelasyon

olmadig1 kararma varilmstir.

Tablo 22: Marka Degeri Alt Boyutlar1 ile Kurumsal Itibar Alt Boyutu Duygusal Cazibeye
Iliskin Regresyon Analizi Sonuglar1

Bagimsiz Degiskenler B B t DeIg)eri Tlglefigr:rnis D\e];;ri
Algilanan Marka Kalitesi 0,337 0,368 7,366 0,01 0,689 1,451
Marka Farkindahg 0,059 0,070 1,566 | 0,118 0,851 1,175
Marka Sadakati 0,249 0,323 6,586 0,01 0,715 1,400
Sabit 1,613 8,008 0,01

R2: 0,399, F: 77,586, p: 0,01, Durbin Watson: 2,162, Std. Tahmini: 0,31615

Bagimh Degisken: Duygusal Cazibe

Tablo 22’deki verilere gore analizdeki aciklayicilik (belirlilik) katsayisi

R?=0,399 olarak bulunmustur. Bu da duygusal cazibenin, algilanan marka kalitesi,
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marka farkindaligit ve marka sadakati sonuglar1 ile %39,9 oraninda agiklandigini
gostermektedir. Ancak degisimin 60,1’ini, modele dahil edilmeyen diger degiskenler
tarafindan agiklamak miimkiindiir. Duygusal cazibenin, marka degeri alt boyutlar1 ile
aciklandig1 regresyon modelinde, sabit parametre 1,613 ve egim parametreleri algilanan
marka kalitesi i¢in 0,337, marka farkindaligi i¢in 0,059 ve marka sadakati icin
0,249°dur. Elde edilen t istatistigi 8,008 ve p degeri 0,01 oldugundan istatistiksel olarak
anlamhdir (p<0,05). Modelin genel olarak anlamliliginin incelenmesi i¢in F testi
sonuglarma bakildiginda; F test istatistigi 77,586 olarak bulunmustur ve p degeri 0,01
oldugundan model genel olarak anlamli goriilmektedir. (F=77,586; p=0,001). VIF
degeri incelendiginde ¢oklu baglant1 sorununun olmadig1 goriilmektedir.

Beta katsayilar1 incelendiginde duygusal cazibeyi aciklamada algilanan marka
kalitesi (f=0,368 ve p=0,01), marka sadakati ($=0,323 ve p=0,01) degiskenlerinin
istatistiksel olarak anlaml katkis1 vardir. Marka farkindaliginin ($=0,070 ve p=0,118)
duygusal cazibeyi aciklamada anlamli katkis1 yoktur. Bu sonuclar dogrultusunda “Hy:
Algilanan marka kalitesinin duygusal cazibe iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi vardir” ve “Hi: Marka sadakatinin duygusal cazibe iizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi vardir” hipotezleri desteklenmistir. “Hs: Marka farkindaliginin
duygusal cazibe Tlzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir” hipotezi

desteklenmemistir.

Tablo 23: Marka Degeri Alt Boyutlari ile Kurumsal Itibar Alt Boyutu Uriin ve Hizmetlere
Iliskin Regresyon Analizi Sonuglar1

Bagimsiz Degiskenler B B T DeZeri TSLE:ES D\elgejri
Marka Farkindahg -0,018 -0,018 -0,387 0,699 0,851 1,175
Marka Sadakati 0,209 0,230 4,626 0,01 0,715 1,400
Algilanan Marka Kalitesi 0,512 0,473 9,345 0,01 0,689 1,451
Sabit 1,308 5,422 0,01

R2: 0,381, F: 71,926, p: 0,01, Durbin Watson: 1,935, Std. Tahmini: 0,37863

Bagimh Degisken: Uriin ve Hizmetler
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Tablo 23’de iiriin ve hizmetler bagimli degiskeni ile marka degeri alt

boyutlarinin regresyon analizi sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo incelendiginde marka farkindalig1r boyutunun p degerinin 0,05°ten biiyiik
oldugu goriilmektedir. Bu durum istatistiksel olarak iirlin ve hizmetler iizerinde bu
boyutun anlamli bir etkiye sahip olmadigini gdstermektedir. Marka sadakati ve
algilanan marka kalitesi boyutlarinin p degerleri 0,05 kritik degerinin altindadir. Bu
durum marka sadakati ve algilanan marka kalitesi boyutlarmin iiriin ve hizmetler boyutu

iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.

Analize gore, bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni agiklama orani (R?),
%38,1 olarak tespit edilmistir. Uriin ve hizmetler boyutunun, marka degeri alt boyutlar1
ile aciklandig1 regresyon modelinde, sabit parametre 1,308 ve egim parametreleri
algilanan marka kalitesi i¢cin 0,512, marka farkindaligi i¢in -0,018 ve marka sadakati
icin 0,209’dur. Elde edilen t istatistigi 5,422 ve p degeri 0,01 oldugundan istatistiksel
olarak anlamlidir (p<0,05). Modelin genel olarak anlamliliginin incelenmesi i¢in F testi
sonuglarma bakildiginda; F test istatistigi 71,926 olarak bulunmustur ve p degeri 0,01
oldugundan model genel olarak anlamhidir. (F=77,586; p=0,01).

Beta katsayilar1 incelendiginde iirlin ve hizmetler degiskenini agiklamada
algilanan marka kalitesi (f=0,473 ve p=0,01), marka sadakati (f=0,230 ve p=0,01)
degiskenlerinin istatistiksel olarak anlamli katkis1 vardir. Marka farkindaligmmn (p=-

0,018 ve p=0,699) iirlin ve hizmetler degiskenini a¢iklamada anlamli katkis1 yoktur.

Bu sonuglar neticesinde “Hs: Algilanan marka kalitesinin iiriin ve hizmetler
iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir” ve “H>: Marka sadakatinin {iriin ve
hizmetler {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardwr” hipotezleri
desteklenirken “Hs: Marka farkindaliginin {iriin ve hizmetler {izerinde istatistiksel olarak

anlamli bir etkisi vardir” hipotezi desteklenmemistir.
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Tablo 24: Marka Degeri Alt Boyutlar1 ile Kurumsal itibar Alt Boyutu Kurumsal Ortama iliskin
Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimsiz Degiskenler B B T DeI;;eri Tlgiegfsgs D\e/ge:ri
Marka Farkindahg: 0,066 0,079 1,774 | 0,077 0,851 1,175
Marka Sadakati 0,189 0,248 5,128 0,01 0,715 1,400
Algilanan Marka Kalitesi 0,403 0,444 9,012 0,01 0,689 1,451

Sabit 1,389 7,064 0,01

R?: 0,415, F: 82,866, p: 0,01, Durbin Watson: 2,150, Std. Tahmini: 0,30864

Bagimh Degisken: Kurumsal Ortam

Tablo 24’deki verilere gore modele ait aciklayicilik (belirlilik) katsayisi
R?=0,415 olarak bulunmustur. Bu da kurumsal ortamin, algilanan marka kalitesi, marka
farkindaligt ve marka sadakati sonuglar1 ile %41,5 oraninda agiklandigini
gostermektedir. Ancak degisimin 58,5’ini, modele dahil edilmeyen diger degiskenler
tarafindan agiklamak miimkiindiir. Elde edilen t istatistigi 7,064 ve p degeri 0,01
oldugundan istatistiksel olarak anlamhidir (p<0,05). Modelin genel olarak anlamliliginin
incelenmesi i¢in F testi sonuglarma bakildiginda; model genel olarak anlamli oldugu
goriilmektedir (F=82,866; p=0,01). VIF degeri incelendiginde ¢oklu baglant1 sorununun

olmadig1 goriilmektedir.

Beta katsayilar1 incelendiginde kurumsal ortam degiskenini agiklamada
algilanan marka kalitesi (=0,444 ve p=0,01), marka sadakati ($=0,248 ve p=0,01)
degiskenlerinin istatistiksel olarak anlamli katkis1 vardwr. Marka farkindaligmin (B=-
0,079 ve p=0,077) kurumsal ortam degiskenini agiklamada anlamli katkis1 yoktur. Bu
sonuglar dogrultusunda “Ho: Algilanan marka kalitesinin kurumsal ortam {izerinde
anlaml bir etkisi vardir” ve “Hs: Marka sadakatinin kurumsal ortam {izerinde anlaml
bir etkisi vardir” hipotezleri desteklenirken “He: Marka farkindaliginin kurumsal ortam

tizerinde anlamli bir etkisi vardir” hipotezi desteklenmemistir.
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SONUC VE ONERILER

Olgeklerde bulunan ifadelere yonelik olarak verilen ortalama ve standart sapma
degerlerine bakildiginda marka degeri Olgceginde en yiiksek ortalamaya “Bereket
Emeklilik Sirketini biliyorum” ifadesinin sahip oldugu goriilmektedir. Bu ifade dlgekte
“Marka Farkindalig1” boyutunda yer alan bir ifadedir. Barel (2009) marka farkindalig:
icin marka ismi, sembolii ve gorsel imajmin birlikte hatirlanmasi ile farkindaligin daha
anlamli olacagini soylemektedir. Bu baglamda marka farkindaligi, tiiketiciye marka ile
ilgili en ufak bir ipucu verildiginde tiiketicinin bu ipucundan yola ¢ikarak markay1 ne
Olciide taniyabilecegine yonelik kabiliyeti olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yiiksek c¢ikan
bu ifade 6zelinde bir degerlendirme yapilacak olursa, verilerin elde edildigi sirketin
miisterilerinin sirketin adi, sembolii, logosu ve hizmetleri hakkinda bilgi sahibi olduklar1
sOylenebilir. Elde ettigimiz bulgular bu durumu dogrular niteliktedir. Tosun (2012)’un
calismasinda da Olgeklere yonelik olarak verilen ortalama ve standart sapma degerlerine
bakildiginda en yiiksek degere sahip ifadenin bu oldugu ve iki ¢alismadan da elde edilen
sonuglarin birbirini destekledigi goriilmektedir. Ayrica Ozgdz (2011)’iin ¢ahismasinda

da bu ifade en yiiksek ortalamaya sahip olan ifade olmustur.

Kurumsal itibar Olgegi’nde yer alan ifadelere yonelik olarak hesaplanan
ortalama ve standart sapma degerlerine bakildiginda, cevaplayicilarin en fazla
katildiklar1 iki ifadenin duygusal cazibe boyutunda yer aldigi, diger yiiksek deger alan
ifadenin ise finansal performans boyutunda bulunan bir ifadeye ait oldugu tespit
edilmistir. Giiclii olumlu algilamalarin, duygusal cazibe alt boyutunda yer alan iki farkli
ifadeye yonelik olmasi, miisterilerin bu ifadeler araciligiyla sirkete yonelik genel
begenilerini ve saygilarini yansittiklarini gostermektedir. Nitekim duygusal cazibenin
tamamen kurumla ilgili begeni ve saygiyla iliskili bir kavram oldugu bilinen bir
gercektir (Yalgin ve Bayram, 2014: 111).

Duygusal Cazibe boyutu ile ilgili genel bir degerlendirme yapilacak olursa;
miisterilerin, cok 0nemli bir paydas grubunu olusturduklar1 gerceginden hareketle yol
almak gerekecektir. Cilinkii iyi bir kurumsal itibar olusturmak i¢in, Oncelikle
miisterilerin algilamalarini1 iyi yonetmek gerekmektedir. Hizmet satin aldigi orgiit ile
arasinda duygusal bir bag kurabilen miisteri, kendisini sirketle daha kolay

Ozdestirebilecek, giivenilir ve sadakatli bir birey haline gelerek kurumsal itibarin
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giiclenmesine olumlu yonde etki edecektir. Elde edilen bu sonu¢ Tekay (2015)’1n
caligmasindan elde ettigi sonugla paralellik gostermektedir. Duygusal cazibe sirketin
miisteri nazarinda ne derece sevildigi ve miisterilerin sirkete ne derecede saygi duydugu
ile ilgilidir. Sonuclar gosteriyor ki; verilerin elde edildigi sirketin miisterileri, hizmet
satin aldiklar1 sirkete duygusal anlamda baglidirlar ve sirket hakkinda olumlu duygulara
sahiptirler. Ortalamalara bakildiginda dikkat g¢eken bir diger durumunda sosyal
sorumluluk boyutunda oldugu goriilmektedir. Bu boyutta yer alan ifadelerle orgiitlerin,
topluma ve cevreye karsi sorumluluklarmin bilincinde olduklarini, toplum yararma
yapilan faaliyetleri desteklediklerini ve insanlara kalite acisindan yiiksek standartlar
sunduklarint ortaya koymak miimkiindiir. Katilimcilarin bu ifadelere verdikleri
yanitlardan yola ¢ikarak hizmet satin aldiklar1 Orgiitiin sorumluluklarinin bilincinde
oldugunu ifade ettikleri goriilmektedir. Bu durum duygusal cazibe boyutunun en yiiksek
ortalamaya sahip boyut olmasiyla da iligkisi olabilir. Hizmet satin aldig1 6rgiitii seven ve
orgiitiin yaptig1 islere saygi duyan tiiketiciler, bu duygusal bagliliklar1 sebebiyle orgiitiin
sosyal sorumluluklarmi da yerine getirdigini diisiinebilirler. Dolayisiyla duygusal

baglilik bu durumun agiklanmasinda 6ne ¢ikan 6nemli bir etken olabilir.

Arastirmanin faktor analizi sonuglarina gore, marka degeri ve kurumsal itibar
degiskenlerinin her biri kendisini temsil eden 3 alt boyuttan olusmaktadir. Elde edilen

199 ¢

bu boyutlar: Marka degeri icin sirasiyla “algilanan marka kalitesi”, “marka sadakati” ve

“marka farkindalig1”, kurumsal itibar i¢in ise; “kurumsal ortam”, “iirlin ve hizmetler” ve

“duygusal cazibe” seklindedir.

Faktor analizi neticesinde marka degeri alt boyutlarindan algilanan kalite ve
marka cagrisimlarma yonelik olarak kullanilan ifadelerin tek faktor altinda toplandigi
tespit edilmistir. Bu faktér “Algilanan Marka Kalitesi” olarak adlandirilmistir. Ayni
sekilde kurumsal itibar alt boyutlarindan ¢alisma ortami, sosyal sorumluluk ve finansal
performansa yonelik ifadelerinde bir faktor altinda toplanmis olmasindan dolay1 ve yine
bu boyutlar1 olusturan ifadelerin kurumsal isleyise yonelik olmasi sebebiyle elde edilen
bu yeni faktoriin “Kurumsal Ortam” olarak adlandirilmasina karar verilmistir.
Literatiirde yer alan kavramsal modelden farkli olarak arastirmanin verileri, marka

degerini 3, kurumsal itibar1 3 boyut olarak ortaya koymustur.
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Farkli caligmalar incelendiginde, marka degeri ve kurumsal itibarin bu ¢aligmada
oldugu gibi paydaslarin algilamalarma bagli olarak, farkli alt boyutlarda algilandigi
goriilmiistiir. Ornegin; Ozgdz (2011)’tin ¢alismasinda kullandig1 ifadelerin, marka
degeri ve kurumsal itibarin her biri i¢in iki boyutu temsil ettigini ortaya koymustur.
Glines (2017)’in ¢alismasinda ise kurumsal itibar bilesenlerinin 3 boyutta toplandigi
ifade edilmistir. Bu boyutlar “duygusal boyut”, “liriin ve hizmetler boyutu” ile “kurum
ortami boyutu” olarak ifade edilmistir. Ayni sekilde Saral (2014)’m hazirladig:
calismada ise algilanan kalite ve cagrisimlar boyutlarinin ayni faktor altinda
toplandiklar1 goriilmiistiir. Saral yaptig1 incelemeler neticesinde bu iki boyutun aslinda
birbirlerine yakin olduklarint ve ayni boyut altinda toplanmalarinin mantikli oldugu
yoniinde goriis bildirmistir (Saral, 2014: 73). Bu baglamda kullanilan ifadelerin farkli
sektorlerde ve paydas gruplarinda farkli sekillerde algilandigimi soylemek yanlis

olmayacaktir.

Marka degeri ve kurumsal itibar kavramlarmmin alt boyutlar1 ikili gruplar
acisindan  incelendiginde; varyanslarin  esit olma durumu g6z  Oniinde
bulunduruldugunda, “marka farkindaligi”, “marka sadakati” ve ‘“algilanan marka
kalitesi” boyutlar1 ile cinsiyet degiskeni arasinda anlamli bir farklilik bulunamamustir.
GOk ve Diilek (2015) marka degeri algilamalar1 ile cinsiyet de§iskeni arasindaki iliskiyi
aciklamak i¢in yaptiklari t testi sonucunda bu arastirma ile paralellik gdsteren bir sonuca
ulagmuglardir. Sonuca gore; marka degeri algilamalar1 ile cinsiyet birbirinden bagimsiz
olarak degerlendirilmistir (Gok ve Diilek, 2015: 105). Giines (2017)’in arastirmasi ile
bu sonuglarin aksine, iki alt boyut bakimimdan anlamli bir farklilasma tespit edilmistir.

Bu fark kadinlarin lehinedir.

~ .9

Medeni durum degiskeni acisindan bakildiginda ise “marka farkindalig1” boyutu
ile “algilanan marka kalitesi” boyutu i¢in anlamli bir farklilik bulunamamistir. Bu
sonugtan farkli olarak “marka sadakati” alt boyutu puanlarinin gergeklestirilen bagimsiz
grup t testi sonucunda, gruplarin aritmetik ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir fark bulunmustur. S6z konusu farklilik evli katilimcilarin lehine
gerceklesmistir. Glines (2017)’in calismasina goére kullanicilarin medeni durumu,
Olcegin geneli ve alt boyutlar bakimmdan anlamli bir farklilasmaya neden

olmamaktadir.
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T Testi sonuglarina kurumsal itibar degiskeni agisindan bakilacak olursa, esit
varyans durumundaki t degerlerinin, “duygusal cazibe” ve “kurumsal ortam”
boyutlarinin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik gostermedigi saptanmuistir.
Tek farklilik, kurumsal itibar 6l¢geginde yer alan “lirlin ve hizmetler” alt boyutuna aittir.
“Uriin ve Hizmetler”in katilmcilarin cinsiyet degiskenine gére aritmetik ortalamalar1
arasindaki fark, istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. S6z konusu farklilik erkek
katilimcilarin  lehine gergeklesmistir. Ayrica kurumsal itibar alt boyutlarinin
katilimcilarin medeni durum degiskenine gore farklilik gostermedigi sonucuna da
ulagilmistir. Giines (2017)’in calismasinda da kadin ve erkek GSM kullanicilarmin,
iirlin ve hizmete yonelik alg1 diizeyleri farkl olup fark, bu caligmadakinin aksine kadin
kullanicilarin lehine ortaya ¢ikmistir. Gilines’in calismasinda cinsiyete bagli olarak
ortalama puanlar incelendiginde, kadin kullanicilarin operatdrlerini {iriin-hizmet
bakimmdan (kurumsal itibar temelinde) daha olumlu degerlendirdikleri goriilmektedir.
Ayrica Giineg’in ¢alismasinda da bu arastirmada oldugu gibi GSM kullanicilarinin,
operatorlerine yonelik olarak kurumsal itibara iligkin algi1 diizeylerinin/puanlarmin
medeni durumlarina gére anlamh bir farkhilik gosterip gostermedigini arastirmak iizere
yapilan t-testine gore kullanicilarin medeni durumu, Olge§in geneli ve alt boyutlar

bakimindan anlaml bir farklilasmaya neden olmamaktadir. (Gilines, 2017: 130).

Levene testi ile grup dagilimlarmi varyanslarinin homojen olup olmadigi
simanmig ve sonuglar neticesinde varyanslarin homojen oldugu saptanmistir. Bu
baglamda gelir diizeyi, yas ve egitim durumu gruplar1 i¢in yapilan One-Way Anova testi
sonuglarma gore, F degerinin anlamlilig1 i¢in hesaplanan p degerlerinin 0,05’in iizerinde
ciktig1 tespit edilmistir. Ortalamalar arasinda anlamli bir farklhilik bulunamamastir.
Buradan anlasiliyor ki; katilimcilarin yasmnin, aldiklar1 egitimin ve elde ettikleri gelir
diizeyinin marka degeri ve kurumsal itibar algilar1 iizerinde herhangi bir etkisi sz

konusu degildir.

Alniagik ve arkadaglar1 (2010)’nin  calismasi; “kurumsal itibarm temel
bilesenlerinin algilanan 6nem derecelerinin neler oldugu ve bu 6nem derecelerinin,
cevaplayicilarin demografik 6zelliklerine bagli olarak degisip degigsmedigini belirleme”
amact dogrultusunda hazirlanmigtir. Arastirmanin  neticesinde kurumsal itibarin
bilesenlerinin algilanan 6nem derecesi, cevaplayicilarin yas, cinsiyet, egitim durumuna

bagli olarak anlaml diizeylerde farklilastigi, medeni durum ve gelir diizeyine gore ise
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anlamli bir farkliligin s6z konusu olmadigi tespit edilmistir (Alniacik, Alniagik ve Geng,
2010: 93). Bu arastrmada ise kurumsal itibar alt boyutlarmin, demografik 6zelliklere
bagl olarak degismedigi sonucuna ulagilmistir. Bu sonuglar anlamli bir farkliliga isaret
etmemektedir. Bu ¢alisma sonuglari, Almagik ve arkadaslarmin ¢alismasiyla paralellik

gostermemektedir.

Skewness ve Kurtosis degerleri ile veri normalliginin tespitinin ardindan
kurumsal itibar ve marka degeri alt boyutlar1 arasinda bir iliski olup olmadiginin
belirlenmesine yonelik olarak korelasyon analizi uygulanmistir. Korelasyon analizi
neticesinde en yliksek iliski duygusal cazibe boyutu ile kurumsal ortam boyutlari
arasinda gerceklesmistir. iki boyut arasmda pozitif ve ¢ok giiclii bir iliski saptanmustir
(r=0,720 ve p=0,01). En diisiik iliski ise marka degeri boyutlarindan “marka
farkindalig1” ile kurumsal itibarin “Uriin ve hizmetler” alt boyutu arasinda
gerceklesmistir. iliski pozitif yonlii ve zayif bir iliskidir (r=0,180 ve p=0,01). Analiz
sonucunda, tiim degiskenler, arasindaki korelasyonun pozitif ve anlamli oldugu
saptanmistir.  Elde edilen bu sonug, Oztirk (2016)’iin calismasiyla paralellik
gostermektedir. Oztiirk ¢alismas1 kapsamimda ele aldigi “kurumsal itibar ve marka
degeri arasinda pozitif ve anlamli bir iligski vardir.” hipotezini yapmis oldugu Sperman
Korelasyon katsayis1 analizi sonuglar1 ile dogrulamistir (Oztiirk, 2016: 87). Ozgdz’iin
calismas1 da benzer sonuglar gostermistir. Calismada kurumsal itibar1 temsil eden
boyutlar ile marka degerini temsil eden boyutlar arasindaki iliskinin incelendigi
korelasyon analizinde iki degisken arasindaki iligki diizeylerinin diisiik ve orta diizeyde

oldugu sonucuna ulagilmistir.
Yapilan regresyon analizi sonuglar1 ise soyledir;

e Marka degeri alt boyutlar1 ile kurumsal itibar alt boyutu duygusal cazibeye
iliskin regresyon analizi sonuglarina gore; duygusal cazibeyi agiklamada
algilanan marka kalitesi ($=0,368 ve p=0,01), marka sadakati (f=0,323 ve
p=0,01) degiskenlerinin istatistiksel olarak anlamli katkis1 vardir. Marka
farkindaligmm ($=0,070 ve p=0,118) duygusal cazibeyi agiklamada anlaml
katkist yoktur.

e Marka degeri alt boyutlar1 ile kurumsal itibar alt boyutu {iriin ve hizmetlere

iliskin regresyon analizi sonuglarina gore; lriin ve hizmetler degiskenini
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aciklamada algilanan marka kalitesi (f=0,473 ve p=0,01), marka sadakati

(B=0,230 ve p=0,01) degiskenlerinin istatistiksel olarak anlamli katkisi vardir.

Marka farkindaliginin (B=-0,018 ve p=0,699) iiriin ve hizmetler degiskenini

aciklamada anlamli katkis1 yoktur.

e Marka degeri alt boyutlari ile kurumsal itibar alt boyutu kurumsal ortama iliskin
regresyon analizi sonuclarina gore; kurumsal ortam degiskenini aciklamada
algilanan marka kalitesi (f=0,444 ve p=0,01), marka sadakati (=0,248 ve
p=0,01) degiskenlerinin istatistiksel olarak anlamli katkis1 vardir. Marka
farkindaliginm (B=-0,079 ve p=0,077) kurumsal ortam degiskenini agiklamada
anlamli katkis1 yoktur.

Kurumsal itibarin “duygusal cazibe”, “kurumsal ortam” ve “iiriin ve hizmetler”
alt boyutlarmi1 en ¢ok etkileyen ve bu boyutlarla aralarinda en ¢ok iliskinin oldugu
degerin “algilanan marka kalitesi” boyutuna ait oldugu goriilmektedir. Algilanan marka
kalitesi boyutu, kurumsal ortam boyutlarin1 a¢iklamada en yiiksek degere dahip olan
boyuttur. Faktor analizinde “Algilanan marka kalitesi” boyutu; marka cagrisimlari ile
algilanan kalite boyutlarma iliskin ifadelerin bu boyutta toplanmasi sonucunda elde
edilmistir. Cagrisimlar markaya gii¢lii bir sembol ve kimlik kazandirir. Markanin
temelde etkileyici, rekabetci, eglenceli vb. sekillerde algilanmasini saglar. Ancak
bunlardan ziyade kurumsal yapiya iliskin nitelikleri vurgulamaya imkan tanir. Bu
sebeple sirketler, rakiplerinden daha farkli bir imaj yaratma cabalar1 ve markalarma
iligkin etkileyici ¢agrisimlarla tiiketici algisinda olusturulacak 06zdeslestirmeleri
giiclendirebilirler. Algilanan kalite noktasinda ise ¢alisanlarin tutum ve davranislari ile
hizmet sunumunda yapilacak iyilestirmelerin ve yeniliklerin algilanan kalitenin
yiikkselmesine katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Bu baglamda bireysel emeklilik
sirketlerinin ¢alisanlarini ¢ok ciddi sekilde se¢meleri, egitmeleri faydali olabilecektir.
En yiiksek etkinin algilanan marka kalitesinde goriilmesi beklenen bir sonugtur. Ciinkii
algilanan kalite satin alma kararim etkileyen en dnemli noktalardan biridir. Markanin
nasil algilandigma yonelik tiim olgular1 yonetmesi ve stratejik itici giiciiniin varligi
(Aaker, 2010: 31), marka cagrisimlarinin da kurumsal yapiyr vurguluyor olmasi
(Merter, 2017: 17-18) gibi 6nemli hususlar bu durumu destekler niteliktedir. Bu
baglamda algilanan marka kalitesini arttrma hususunda sirketlerin yogun ¢aba

gostermelerinin faydali olacag diisiiniilmektedir.
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Bu sonuglar dogrultusunda “H7: Algilanan marka kalitesinin duygusal cazibe
iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir”, “Hi: Marka sadakatinin duygusal
cazibe lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir”, “Hs: Algilanan marka
kalitesinin iiriin ve hizmetler tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir”, “Hb:
Marka sadakatinin iiriin ve hizmetler iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
vardir” “Ho: Algilanan marka kalitesinin kurumsal ortam iizerinde anlamli bir etkisi
vardir” ve “Hs: Marka sadakatinin kurumsal ortam tizerinde anlamli bir etkisi vardir”
hipotezleri desteklenirken; “Hs: Marka farkindaligimin duygusal cazibe {izerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardw”, “Hs: Marka farkindaliginin {riin ve
hizmetler iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardu” ve “He: Marka
farkindaliginin kurumsal ortam iizerinde anlamli bir etkisi vardu” hipotezleri
desteklenmemistir.

Toplumlarin kiiresel gelismelere odaklandigi ve iilkeler aras1 ekonomik sinirlarin
giderek ortadan kalktig1 giiniimiiz kosullarinda, evrensel degerlerin 6nemi de giderek
artmaktadir. Degisen ve gittikce karmagiklasan diizen igerisinde basarili olmak isteyen
orgiitlerin toplumsal duyarlilik diizeylerini iyi bir seviyede tutmalar1 ve tiim diinyada
cok onemli goriilen, maddi olmayan varliklarin1 ekonomik degere doniistiiriilebilmeleri
gerekmektedir. Bu sebeple marka degeri ve kurumsal itibar orgiitlerin rekabet edebilme

ve avantaj elde edebilmelerinde 6n kosul haline gelmistir.

Fiyat ve kalitenin farklilagtirici bir 6zellik olarak etkisini yitirdigi glinlimiiz
kosullarinda, rekabet ortammin da kizisiyor olmasi, marka degeri ve kurumsal itibar
kavramlarmin 6nemini ve kavramlara yonelik uygulamalarin degerini arttirmaktadir.
Paydaslar ve toplum nezdinde iyi bir algi olusturmus ve bu gruplarin destegini kazanmis
olan orgiitler, gelecege yonelik caligmalarinda daha saglam kararlar alabilmektedirler.

Bu durum 6rgiitlerin daha uzun 6miirlii olmalarimin yolunu agmaktadir.

Itibara ve marka degerine yonelik calismalar yapan ve basarili olan &rgiitlerin;
finansal yatirimeilarin dikkatini ¢ektigini, Orglitlerine yapilacak yatirim oranini
arttirdiklarini, yasanabilecek her tiir kriz durumunda i¢ ve dig paydasin destegini ve
giivenini kazanmis olmanin verecegi rahatlikla durumu daha rahat kontrol altina
alabildigini, rakiplerinden siyrilarak en ¢ok tercih edilen 6rgiit olmay1 basardigini, daha

yiksek diizeyde kar elde edebildigini, c¢alisanlarinin motivasyonunu kolaylikla
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arttirabildiklerini ve bdylelikle oOrgiite olan bagliliklarini giiclendirebilecegini ifade

etmek mumkiindir.

Arastirmadan elde edilen sonuglar 1s181nda, sirketlere ve uygulamacilara gesitli

Onerilerde bulunmak miimkiindiir;

Sirketlerin diinya ¢apinda iyi bir itibar kazanmak ve marka degerlerini arttirmak
amaciyla, arastrrma faaliyetlerini arttirmasit ve bu faaliyetlerini  duyurmasi
gerekmektedir. Ayrica sirketlere, marka degerlerini giiclendirmek icin sadece
markalarina ve tiiketici algilarma yonelik calismalar yapmak yerine smirlarmi
genisleterek olumlu kurumsal itibar olusturmaya ve bu itibar1 korumaya yonelmeleri
onerilebilir. Bunun yaninda giiclii kurumsal itibara sahip bir sirketin, degerli markalar
olusturma konusunda rakiplerine gore avantajli olacagi hususu unutulmamahdir. Bu
sebeple oOrgiitlerin soyut degerlere sahip olma c¢abalari, hem marka degeri hem de
kurumsal itibar olusturmaya yonelik olmalidir.

Iyi bir marka degeri ve beraberinde itibar elde etmenin bir diger tarafi, sadik
miisteri  kitlesinin elde tutulmasiyla saglanabilecektir. Bu sebeple bagliligin
arttirilabilmesi i¢in, sirketlerin hizmet satin alan miisterileri ve bu miisterilerin yakin
cevresi ile yakindan iliski kurmasi, iletisimde karsilikliligi ve etkilesimi artirabilecek
yontemler kullanmasi, 6demelerde kolayliklar saglamasi, sirketlerine olan baglilig
arttirabilecek nitelikte indirimler sunabilmesi ve kampanyalar diizenlemesi faydali

olacaktir. Biitiin bunlar giiclii bir marka degeri olusumuna hizmet edebilecektir.

Miisteriler cok dnemli bir paydas grubunun i¢indedirler. Iyi bir kurumsal itibar
olusturmak i¢in, onlarin algilamalarim1 iyi yonetmek gerekmektedir. Miisterilerin
algilamalar1 ile cinsiyetleri agisindan anlamli bir iliski goriilmediginde, sirketlerin
markalarina yonelik olarak yapacaklar1 pazarlama ¢abalarini cinsiyet ayrimina gitmeden
olusturmalarinda fayda gorecekleri ongdriilmektedir. Miisteri algilamalar1 elbette ki cok
onemlidir. Ancak iyi bir kurumsal itibar i¢in sadece miisterilere degil, biitiin paydas
gruplarina yonelmek, oOrgiitlerin elde ettikleri itibar1 koruyabilmeleri igin faydali
olacaktir. Itibar diizeyi yiiksek olan firmalar tiiketiciler tarafindan her zaman tercih
edilirler. Bu durum, insanlarin giiven ve sempati duyduklar1 firmalar1 ve markalar1
tercih etmeleri ile agiklanabilmektedir. Kurumsal itibarda basarili olmanin en 6nemli

kosulu, sadece miisterilerle degil tiim paydas gruplar ile iyi iligkiler kurmak ve bu
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iliskiler neticesinde olumlu bir itibar kazanmaktir. Dolayisiyla firmalarin belirli
zamanlarda kurumsal itibarlarin1 Slgmeleri atacaklari adimlarin  yoniinii tayin

edebilmeleri agisindan faydali olacaktir.

Bu bilgiler 1s18inda, gii¢lii bir itibar algisi i¢in; sosyal sorumluluk faaliyetlerine
yonelmek, sirketin finansal performansi hakkinda paydaslar1 bilgilendirmek, kurumsal
ortami diizenlemek Onemlidir. Ayrica Orgiit i¢i iletisimin gelistirilmesi, egitim
programlarinin  diizenlenmesi,  ¢alisanlarm  her  konuda  bilgilendirilmesi,
motivasyonlarinin arttirilmasi noktasinda diislincelerine deger verilmesi, alinacak
kararlarda goriislerine basvurulmasi, sosyal sorumluluk faaliyetlerinin arttirilmasi ve
yapilan ¢alismalardan miisterilerin haberdar olmasinin saglanmasi, yatirim kararlarini
digiik riskli alanlara kaydirilmasi vb. calismalarin sirketlerin miisteriler nezdinde
kurumsal itibar algilarina olumlu katkilar sunacagi diisiiniilmektedir. Katilimcilarin,
itibara ve marka degerine yonelik algilamalari, yoneticilere kurumsal degerlerin hangi
unsurlara gore olusturulmasi gerektigi konusunda 1sik tutacaktir. Bu nedenle, orgiit
yoneticilerinin, 6zellikle miisterilerden olusan hedef gruplara yonelirken bu hususlara
dikkat etmeleri, iletisim ve pazarlama faaliyetlerini buna uygun sekilde olusturmalari
yerinde olacaktir.

Gelecekte bu konuda ¢alisacak arastirmacilar igin:

e Ulke genelinde ¢ok daha kapsamli bir arastirma yapilabilir.

e Veri seti genisletilebilir. Farkli istatistiksel yontemler kullanilarak konu daha
detayli incelenebilir.

e Konu ile ilgili farkli sektorlerde faaliyet gosteren sirketlerden veri toplanabilir ve
elde edilen sonuglar karsilastirilarak ¢alisma gelistirilebilir.

e Bu calismanin 6rneklem grubunu miisteriler olusturmaktadwr. Farkli paydas
gruplarmin marka degeri ve kurumsal itibar algilari arastirilabilir.

e Marka degeri ve kurumsal itibar i¢in farkli teorisyenlerin gelistirdigi 6lgeklerle

yeni ¢aligmalar olusturulabilir.

Aragtirma sonucuna yonelik genel bir degerlendirme yapilacak olursa, kurumsal
itibara ve marka degerine yonelik olarak yapilan farkli analizlerin neticesindeki tutarli
sonuglar ve elde edilen sonuglarin literatiirle paralellik gostermesi nedeniyle gegerli ve

giivenilir bilgilere ulasildig1 sdylenebilir.
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BEREKET EMEKLILIK SIRKETiNIN MARKA DEGERI
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Asagidaki ifadelere ne derece katiliyorsunuz? =) S S| 5 = &
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(Diisiincelerinizi karsilayan ifadeyi “X” ile isaretleyiniz) 3 E E % = &=
M S 5 N v MG
M M
1. Bereket Emeklilik Sirketini biliyorum. 1 2 3 4 5
2. Rakip markalar arasindan Bereket Emeklilik Sirketini
e 1 2 3 4 5
rahatlikla taniyabilirim.
3. Bereket Emeklilik Sirketinin hizmetlerinin farkindayim. 1 2 3 4 5
4. Bereket Emeklilik Sirketinin sundugu hizmetler ve
- . 1 2 3 4 5
ozellikleri aklima hemen gelir.
5. Bereket Emeklilik Sirketinin sembol ve logosunu hemen 1 > 3 4 5
tanirim.
6. Bereket Emeklilik Sirketini zihnimde canlandirmakta | ) 3 4 5
zorlanmam.
7. Bereket Emeklilik Sirketinin hizmet kalitesi yiiksektir. 1 2 3 4 5
8. Bereket Emeklilik Sirketinin hizmetlerini begenirim. 1 2 3 4 5
9. Bereket Emeklilik Sirketinin hizmetleri giivenilirdir. 1 2 3 4 5
10. Sektordeki markalar arasindan bir segim yapmam | ) 3 4 5
gerekirse ilk tercihim Bereket Emeklilik Sirketi olur.
11. Bereket Emeklilik Sirketinin sadik miisterisiyimdir. 1 2 3 4 5
12. Bereket Emeklilik Sirketinin hizmetlerini diger insanlara
. . 1 2 3 4 5
da tavsiye ederim.
BEREKET EMEKLILIK SIRKETININ KURUMSAL iTiBARI
13. Bereket Emeklilik Sirketi hakkinda iyi duygulara sahibim. 1 2 3 4 5
14. Bereket Emeklilik Sirketini begeniyor ve saygi
1 2 3 4 5
duyuyorum.
15. Bereket Emeklilik Sirketine giivenirim. 1 2 3 4 5
16. Bereket Emeklilik Sirketinin ¢aligmalartyla viintiriim. 1 2 3 4 5
17. Bereket Emeklilik Sirketi, sundugu hizmetlerin arkasinda 1 2 3 4 5

durur.
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18. Bereket Emeklilik Sirketi, yenilik¢i hizmetler gelistirir.

19. Bereket Emeklilik Sirketi, yiiksek kaliteli hizmetler sunar.

20. Bereket Emeklilik Sirketi, 6denen paranin karsiligimi tam
olarak veren hizmetler sunar.

21. Bereket Emeklilik Sirketi, miitkemmel bir liderlige sahiptir.

22. Bereket Emeklilik Sirketi, gelecek igin agik bir vizyona
sahiptir.

23. Bereket Emeklilik Sirketi, pazar firsatlarimi tanir ve avantaj
olarak kullanir.

24. Bereket Emeklilik Sirketi, iyi ve dogru bir sekilde
yonetilmektedir.

25. Bereket Emeklilik, ¢alismak icin ideal bir sirket gibi
goriinmektedir.

26. Bereket Emeklilik Sirketi, iyi calisanlara sahip bir orgiit
gibi goriinmektedir.

27. Bereket Emeklilik Sirketi, topluma faydali olan faaliyetleri
desteklemektedir.

28. Bereket Emeklilik Sirketi, cevreye karsi duyarlidir.

29. Bereket Emeklilik Sirketi, insanlara kalite a¢isindan
yiiksek standartlar sunar.

30. Bereket Emeklilik Sirketi, giiclii bir karliliga sahiptir.

31. Bereket Emeklilik Sirketi, yatirim yapmak i¢in riski diisiik,
getirisi yiiksek bir segenektir.

32. Bereket Emeklilik Sirketi, rakiplerinden daha giiclii bir
performans gosterme egilimindedir.

33. Bereket Emeklilik Sirketinin gelecekte bilyiime olasiligt
yiiksektir.

155




OZGECMIS FORMU

T.C.
BILECIK SEYH EDEBALI UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU

Adi-Soyadi: Dilvin ARPA
Dogum Yeri: Agri/ Dogubayazit
Dogum Tarihi: 26.09.1986

Medeni Hali: Evli

E-Mail: arpadilvin @ gmail.com

EGITIM DURUMU
Lisans Ogrenimi: Dumlupmar Universitesi {IBF/ Isletme Boliimii
Yiiksek Lisans Ogrenimi: Bilecik Seyh Edebali Universitesi, Sosyal Bilimler

Enstitiisii, [sletme Ana Bilim Dali
IS DENEYIMI

2018/.... Bilecik Seyh Edebali Universitesi Sogiit Meslek Yiiksekokulu/ Ogretim
Gorevlisi

156


mailto:arpadilvin@gmail.com

	10182103
	20190820154328871
	10182103

