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OZET

KURUMSAL GUVENILIRLIGIN ALGILANAN ETKiLERI UZERINE BiR
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Pazarlama Iletisimi ve Halkla Iliskiler Yiiksek Lisans Programi

Tez Damismant: Dog. Dr. idil KARADEMIRLIDAG SUHER

Ocak 2016, 72 sayfa

Kurumsal giivenilirlik 1ile ilgili arastirmalar, 2000'li yillardan itibaren artmaya
baslamigtir. Kurumsal giivenilirligin hem kurum i¢in hem de kurumun paydaslar1 i¢in
pek ¢ok etkisi vardir. Bu calisma, kurumsal giivenilirligin algilanan etkilerine yonelik
bir 6n arastirmadir. Arastrmada kurumsal giivenilirligin etkiledigi faktorler ve
etkilendigi faktorler incelenmistir. Sonuglara gore kurumsal giivenilirlik pek ¢cok faktore
gore degiskenlik gostermektedir. Buna ek olarak kurumsal giivenilirlik pek ¢ok faktore
gore de degiskenlik gdostermemektedir.

Anahtar Kelimeler: Giivenilirlik, Kurumsal Giiven, Kurumsal Giivenilirlik, Kurumsal
Giivenilirligin Etkileri, Kuruma Kars1 Tutum, Algilanan Etki



ABSTRACT
A RESEARCH ON PERCEIVED IMPACT OF CORPORATE CREDIBILITY

Zehra Ozdemir
Marketing Communication and Public Relations MA Program

Thesis Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Idil KARADEMIRLIDAG SUHER
January 2016, 72 pages

Research on corporate credibility, has been increasing since the 2000s. There are many
effects of corporare credibility for corporate and corporate's stakeholders. This study is
a preliminary study on the effects of perceived corporate credibility. In this research was
examined factors that affect the corporate credibility and factors affecting the corporate
credibility. According to the results corporate credibility is variability to many factors.
In addition, corporate credibility is not variability to many factors.

Keywords: Credibility, Corporate Trust, Corporate Credibility, Corporate Credibility
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1. GIRIS

Glinlimiizde giiven ve giivenilirlik konular1 olduk¢a hassas konulardir. Toplum
acisindan bakildiginda gliven ve gilivenilirlik ¢ok saglam temellere oturtulmadigi
taktirde kolayca kaybolmaktadir. Bu durum 6zellikle de kurumlara duyulan giiven ve
giivenilirlik agisindan boyledir. Bir kuruma duyulan giiven ve gilivenilirlik en kiigiik bir
kriz aninda kaybolabilir ve yillarca bu krizin olumsuz geri doniisleri devam edebilir.
Boyle bir durum ile basa ¢ikabilmek i¢cin kurumun oncelikle yapmasi gereken giiven ve
giivenilirlik temellerini yoklamaktrr. Ciinki bir kuruma giliven ve giivenilirlik
duyulmadigi taktirde o kurumun herhangi olumsuz bir durumdan kolayca ¢ikmasi ¢ok
zordur. Ve hatta basta iiriin ve/veya hizmetleri olmak iizere, iletisim faaliyetlerine ve
hatta pazarda var olma durumuna kadar etki etmektedir. Dolayisiyla kurumsal giiven ve
giivenilirlik kavrami bir kurumun siirekliligi acisindan en ¢ok dikkat etmesi gereken

faktorlerden ikisidir.

Kurumsal giiven kavrami daha ¢ok o kurumun calisanlari ile ilgiliyken kurumsal
giivenilirlik kavrami o kurumun ¢alisanlar1 disinda kalan paydaslar ile ilgilidir. Kisaca
kurumsal giiven i¢, kurumsal giivenilirlik dis isleyis agisindan onemlidir. Bu isleyisler
oncesinde kurumsal giiven ve giivenilirlik kavramini olusturmak 6nemlidir. Bagka tiirli
kurumsal giiven ve giivenilirligin devamini saglamak pek de miimkiin olmayacaktir.

Clinkii kurumsal giiven ve gilivenilirlik algilar1 sonradan olusan algilar degildir.

Kurumsal giiven ve kurumsal gilivenilirlik kavrami, Ozellikle sektdrden sektdre,
kurumdan kuruma farklilik géstermektedir. Ozellikle bazi durumlarda oldugu gibi iiriin
ve hizmet agisindan sadece tek bir kurum s6z konusu oldugunda kurumsal giiven ve
giivenilirlik 6nemli olmayabilir. Ciinkii bu gibi durumlarda tercih edilecek bir diger
alternatif yoktur. Genel olarak oncelikle kurumsal giiven, daha sonra ve ozellikle ise

kurumsal giivenilirlik, paydaslar ile iletisim siirecinin olduk¢a 6nemli parcalaridir.



Bu c¢aligma kurumsal giivenilirlik kapsaminda ele alinmaktadir. Ancak kurumsal giivene
deginmeden kurumsal giivenilirligin ele alinmasi elbette ki s6z konusu olmadigindan,

bu caligmanin kapsaminda kurumsal giiven kavramina da deginilmektedir.

Bir kurumun paydaslari tarafindan giivenilir bir kurum olarak algilanmasi, o kurumunun
Bir kurumun giivenilir bir kurum olarak algilanmasi durumu da pek ¢ok faktérden
etkilenmektedir. Ozellikle de ¢ok sik {iriin ve hizmetlerinin satin alindig1 kurumlar,

kurumsal giiven ve giivenilirlik algilarinin duyulmasma daha yakin durmaktadir.



2. GUVENILIRLIK KAVRAMINA GENEL BAKIS

Giivenilirlik, alicinin iletisim kaynagi ile ilgili bilgi edinmesine bir arag olarak hizmet
eden ¢ok boyutlu bir kavramdir (Hovland ve dig. 1953, s. 21). Giivenilirlik, bilgiye

bagli oldugu i¢in bir iletisim fenomeni olarak tanimlanabilir (Eisend 2006, s. 1).

Fogg’a (1999) gore; giivenilirlik, inanilirliktan ileri gelmektedir. O’Keefe’ye (2002)
gore ise; kaynagin alic1 goziinde inandiriciligina dair olan algilarindan olusmaktadir.
Giivenilirlik algilari, hedef kitleye ulagsabilmek i¢in kritik dneme sahiptir. Giivenilirlik
algis1 kaydig1 anda alicilar daha giivenilir bulduklar1 bir ortama gidebilirler (Johnson ve

Kaye 2015, s. 545).

Amossy’ye (2001) goére giivenilirlik {izerine yapilan akademik arastirmalar,
Aristoteles’in Retorik adli eserine ve onun ethos (konugmacinin karizmasi; 6rnegin
itibar), pathos (duygu temelli hitap; 6rnegin cesaret) ve logos (mantik ya da bir nedene
dayali hitap; 6rnegin bir konusma igerigi) kavramlarina kadar dayanmaktadir. Klasik
retorik gelenegine gore giivenilirlik, bagimsiz giivenin kavramsallastirmasidir.
Giivenilirlik i¢in iki temel tanim vardir. Aristoteles, ethos kavramini arglimanimn giiclii
olmas1 temeline dayandirirken, Cicero ethos kavramini sempati ve iyi niyet temelinde
ele almaktadir. Bu tanimlar giivenilirligin gelisimini vurgulamaktadir: inanirhik
potansiyel giiven duygusunun olusmasma yol acarken, miizakere silirecinin de
baslangicidir. Bu goriise gore giiven, sonradan olusan bir kavramdir. Aristoteles (2012,
s. 37), retorigi “’retorik, belli bir durumda, elde var olan inandirma yollarmi kullanma
yetisi olarak tanimlanabilir” sekilde agiklamaktadir. Biber (2007, s. 91), ©’ Aristoteles’e
gore bir konugmanimn etkililigi agisindan su unsurlar biliyiik O6nem tagimaktadir:
inandirma yollari, kullanilacak bigim ya da dil, konusma bdliimlerinin diizenlenisi’

olarak agiklamaktadir. Aristoteles (2012, s. 38) Retorik adli eserinde agikladig gibi:

Séylenen séziin sagladig ii¢ tiir inandirma tarzi vardir: Ilki konusmacimin kisisel
karakterine baglidir, ikincisi dinleyiciyi belli bir ruh haline sokmaya baghdir;
tictinciisiiyse, konusmacimin kendisinin sézciiklerinin sagladigi tanita ya da sozde
tanita. Konusma, bize, konusanin inanilacak biri oldugunu diisiindiirecek bicimde
yapildiginda, inandirma, konusmacimn kisisel karakteriyle basarilmis olur. Iyi
insanlara otekilerden daha tam ve daha kolay sekilde inaniriz: Sorun ne olursa
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olsun bu genellikle dogrudur, tam bir kesinlik olanaksizca ve fikirler boliinmiisse
mutlak olarak dogrudur. Otekiler gibi bu tiir inandirma da, konusmacinin séyledigi
seylerle basarimalidiy, konusmaya baslamadan once halkin bu kigi hakkinda
diigiindiikleriyle degil. Bazi yazarlarin retorik iizerine kitaplarinda varsaydiklari
gibi, konugmacwun gosterdigi kisisel iyiligin onun inandirma giiciine hi¢cbir sey
katmadigr dogru degildir; tersine karakterinin, sahip oldugu en etkili inandirma
yolu oldugunu séyleyebiliriz. Ikinci olarak konusma, coskularini  harekete
gecirmisse, inandrrma dinleyicilerden de gelebilir.

Bourse ve Yiicel’e (2012, ss. 45-46) gore, ‘Retorik sanati, dinleyiciye ve konugmacinin
inandiricihgma baglidir. Bu konuda Aristo ii¢ teknik ayirt eder: etik tanitlar
(konusmacinin ethos’una iligkin), patetik tanitlar (dinleyicinin patos’una iligkin), lojik
tanitlar (logos’a, mantiga iliskin)*’. Aristo’ya gore bu ii¢ kavram giivenilir olmak igin

gereklidir (Flanagin ve Metzger 2008, s. 7).

Hovland ve Weiss (1951) c¢alismalarinda bir konuda son derece giivenilir olarak
algilanan insanlarin daha az gilivenilir olarak algilanan insanlara gore alicilarin
goriislerine daha fazla tesir etme yetenegine sahip olduklarini gostermiglerdir. Taylor ve
dig. (2015, s. 449) daha sonra yapilan arastrmalarin giivenilirligin tek bir kavram
iizerine kurulmadigini, ashinda giivenilirligin uzmanlik, iyi niyet, tecriibe/yetki ve

karakter dahil olmak iizere bir¢ok bilesenden olustugunu gésterdigini soylemektedirler.

Janis ve Hovland'm (1959) yaptig1 arastirmaya gore (Sekil 2.1) kaynak, mesaj ve alici

faktorlerinin ikna tizerinde ¢esitli etkileri vardir.



Sekil 2.1: Mesaj, kaynak ve ahci faktorlerinin ikna siireci iizerindeki etkileri

Faktor Siire Cikti
. Fikir
Mesaj Degisikligi
Mesaja ilgili
Bi iki fl .
k1rya da iki tarafli Dikkat
anit
[lgilinin tiirii
Acik ya da ortiili
Alg1
Kaynak Degisikligi
Uzmanlik
[timat edilirlik IZ> Kavrama IZ>
Begenilirlik
Statii
Irk
Etki
Degisikligi
Alic1
[kna edilebilirlik
seviyesi
Bas.langlc;taki Kabul
pozisyon Eylem
eka v en yess
" Degisikligi
Ozbenlik BISTIS
Kisilik

Kaynak: (Janis ve Hovland 195, s. 60)

Giivenilirlik, son 50 yilda bir¢ok calismada ve bir¢ok baglamda incelenmistir; bunlar
konusmaci giivenilirligi (Aronson ve dig. 1963), bilgi giivenilirligi (Johnson ve Kaye

1998), kurumsal ya da orgiitsel giivenilirlik (Goldsmith ve dig. 2000), web sitesi
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giivenilirligi (Green ve Pearson 2011). Giivenilirlik; kaynak giivenilirligi, mesaj
giivenilirligi ve medya giivenilirligi olarak {ic ana baslik altinda toplanmaktadir

(Appelman ve Sundar 2015, ss. 1-21).

2.1. KAYNAK GUVENILIRLIGI

Givenilirlik genellikle bilginin kaynagi dikkate alinarak belirlenir. Bilginin kaynagi
giivenilir bir kisi ya da kurulus ise, o zaman geleneksel anlayisa gore bu bilgiler

inanilirdir (Sundar 2008, s. 73).

Anderson (1971) kaynak giivenilirligini aliciya iletilen mesajdaki bilginin degeri olarak
tanimlamistir. Benzer sekilde Tormala ve Petty (2004) kaynak giivenilirligini, kaynagin

alictya mesaj1 aktarabilmesine gore degistigini ifade etmektedir.

Kaynak glivenilirligi biiyiikk 6l¢iide I. ve II. Diinya Savaslar1 sirasinda propaganda
cabalarina bir cevap olarak ikna ile ilgilenen psikologlar tarafindan ilk olarak 20. yiizyil
baslarinda ele alinmustir. Sosyal psikolog Carl Hovland liderligindeki Yale Grubu,
giivenilirligi ilk kez kaynak giivenilirligi, mesaj giivenilirligi ve alicinin her seye
inanmasi1 faktorleri arasinda ayrim yaparak tanimlamislardir. Aristoteles'in goriisliniin
aksine onlar giivenilirligin alic1 temelli ve konusmacinin alici tarafindan kabuli ile
belirlendigini one siirmiiglerdir. Yale Grubu, ikna ve tutum degisikligi ile ilgilenmis ve
kaynak gilivenilirligi ile ilgili sayisiz arastirma yapmustir. Bir kaynagin kitle tarafindan
giivenilir olarak kabul edilmesinin ne anlama geldigini tespit etmeye c¢alismiglardir

(Flanagin ve Metzger 2008, s. 7).

1945 yilnin baglarinda II. Diinya Savasi’nin bitecegine dair sOylentiler dolagmaya
baglamis ve bu durumdan Amerikan askerlerinin olumsuz ydnde etkilendigi tespit
edilmistir. Amerikan ordu iist kademeleri, askerlerin kars1 devletleri yenilgiye ugratma
isinin bir gdérev olarak hala var oldugu bilgisini almalarmi istemektedir. Her iki goriis
icin de Amerikan Silahli Kuvvetler Radyosu tarafindan iki ayr1 program tasarlanmistir.
Ik program, 15 dakika siiren ve sadece savasin uzunca bir siire daha devam

edebilecegini sdyleyen tek yanli program olup ikinci program, 19 dakika sliren ve hem



savasin zorlu bir savas olacagini ve iki yil daha devam edecegini sdyleyen iki yanli

programdir (Hovland ve dig. 1949, ss. 261-274).

Hovland, Lumsdaine ve Sheffield tarafindan Amerikan ordu mensuplar ile yapilan bu
deneyde, daha sonra askerlere bir On test ve sonrasinda kaynagi belli olmayan metinler
iceren bir anket yapilmistir. Bu arastirmada bir ordu oryantasyon filminin, propoganda
amac¢lt olduguna inananlarin sayisinin, bu filmin enformasyon amaglh olduguna

inananlarm sayisindan daha az oldugu gorilmiistiir (Hovland ve Weiss 1951, s. 635).

Oskay (1985, s. 240) Hovland ve arkadaslarinin yaptiklar1 bu deneyi su sekilde
aciklamaktadir:

Hovland, Dumsdaine ve Sheffield, haber -bildirisimcinin pozisyonuna uygun olarak
olusan bazi kanaat degisikliklerinin belli bir siire gegtikten sonra, hemen ilk andaki
kanaat degisikliginde daha da biiyiik olduklarimi ortaya koymuslardir. Ug
aragtirmact buna uyutucu etki’’ adim vermislerdir. Bulduklan bu sonuglar
haklkinda gelistirdikleri hipotezlerden biri, dinleyici okuyucu-seyirci Kitlesindeki
bireylerin  haber-bildirisimcinin  niyeti (motives) hakkinda siiphe  duymus
olabilecekleri ve bu yiizden baslangicta  onun  pozisyonunu  ciddiye
almayabilecekleri, sonug¢ olarak da kanaatlerde ¢ok kiiciik veya hi¢chir degisiklik
olmayabilecegi seklinde ifade edilmigtir.

Pornpitakpan (2004), hedef kitlenin inang ve tutumlari {izerine yapilan arastirmalarda;
bilgi kaynagmin inan¢ ve tutumlarmnin, hedef kitlenin inang ve tutumlarindaki

degisimlerde etkili oldugu s6ylemektedir.

2.1.1. Yiiksek ve Diisiikk Kaynak Giivenilirligi

Yiiksek kaynak giivenilirligi; kaynagin, alic1 tarafindan uzmanligina ve itimat edilir
olma durumuna olduk¢a fazla gliven duyulmasidwr. Diisiikk kaynak giivenilirligi ise,
kaynagin, alic1 tarafindan uzmanlhigna ve itimat edilir olma durumuna ¢ok fazla giiven

duyulmamasidir (Kalafatis ve dig. 2012, s. 392).

Hovland ve Weiss’in (1951) yiiksek ve diisiik giivenilirlik ile ilgili yaptiklari
aragtirmada, yiiksek giivenilirlikli kaynaklarin diisiik giivenilirlikli kaynaklara gore daha
fazla tutum degisikligi sagladigin1 ortaya koymuslardir (Tormala ve dig. 2006, s. 684).

Bu arastirma iki farkli gruba itimat edilir ve itimat edilirligi olmayan iki farkli kaynagin
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sunulmasma dayanmaktadir. Aragtrmada anket kullanilmis ve bu anketler kaynagin
sunulmasinda bir ay sonra li¢ kez yapilmistir. Kaynak ile alici arasindaki iligkiyi
etkileyebilecek belli faktorlerin bulunmasindan dolay1 dort ayr1 konu, sekiz ayr1 kaynak
ile birlikte kullanilmistir. Her bir konu ile ilgili hem olumlu hem de olumsuz tutum ifade
eden alternatifler hazirlanmistir. Konular ise, giinliik ve ilgi ¢ekici olaylardan

esinlenerek olusturulmustur (Hovland ve Weiss 1951, s. 646).

Hovland ve Weiss’e (1951) gore yapilan ¢alisma sonunda, ilk ¢alismadan sonra yapilan
diger lic calismada katilimcilarin yiiksek ve diisiik giivenilirlik goriislerinde bazi

degisimler (Sekil 2.2) olmustur.

Sekil 2.2: Yiiksek ve diisiik giivenilirlik goriislerindeki degisim.

24
22
20
18
16
Net Degisim

14

Yiizdesi
12

10

Hemen 4 Hafta

Kaynak: (Hovland ve Weiss 1951, s. 640)



Uzmanlik (Rhine ve Severance, 1970) ve itimat edilir olma (Mills ve Jellison, 1967)
gibi yiiksek giivenilir olma durumlarmin diigiik giivenilirlige gore daha ikna edici

oldugu ortaya koyulmaktadir.

2.1.2. Kaynak Giivenilirligini Etkileyen Faktorler

Hovland ve dig. (1953) kaynak giivenilirliginin sadece uzmanlik ve itimat edilir olma
bilesenlerinden olustugunu sdylemektedirler.

Buna ek olarak bazi arastirmacilar (Kahle ve Homer 1985, Ohanian 1991, McCroskey
ve Teven 1999) uzmanlik ve itimat edilir olma durumuna, gekicilik iyi niyetin de

giivenilirlik bilesenlerine eklenmesi gerektigini soylemektedir.

2.1.2.1. Uzmanlik ve itimat edilir olma

Uzmanlik (Petty ve Wegener 1998), bir kaynagin kesin bilgi saglama konusundaki
algilanan yetenegidir. itimat edilirlik (McCracken 1989) ise, bir kaynagin dogru bilgi

saglama konusundaki algilanan istedigidir.

Bununla birlikte Hovland ve Weiss (1951) arastirmalarmda kaynagm itimat edilirliginin,
mesaj icerikleri ve mesaj igeriklerinin degisiminden daha onemli oldugunu ortaya

koymuslardir.

O’Keefe’ye (2002, s. 184) gore kaynagmm uzmanhigma, itimat edilirliine ve
giivenilirlik seviyesine dair olan algilar1 bir¢ok faktére gore degismektedir. Bunlar;
egitim i ve deneyim, konusmanin akiciligi, konusmanin hizi, kaynagin kanit olarak

alint1 yapmasi, pozisyonun savunulmasi, kaynaga duyulan sempati ve mizahtur.

a. Egitim, is ve deneyim: Fazla sistematik olmayan arastirmalarda giivenilirlik
yargilarinin; kaynagin egitimi, deneyimi ve mesleginden nasil etkilendigini
aragtirtlmis ve genellikle kaynagm gilivenilirligini etkileyen bu durumlarin
aragtirmacilar tarafindan ayarlanmis oldugu goriilmiistiir. Bu durum kaynagin

yiikksek giivenilirlik ve diisiik giivenilirlik etkilerini karsilastirmaya calisan



aragtirmacmin alicilara kaynagi egitim, deneyim, meslek vd. gibi bilgilerin
verilmesi ile ayarlanmaktadir. Benzer ayarlamalar kaynagin uzmanlk ve itimat
edilirligini arastirmak igin yapilir (O’Keefe 2002, ss. 184-185). Sistematik olan
aragtirmalarda (Ostermeier 1967, Swenson ve dig. 1984, Hurwitz ve dig. 1992)
ise, kaynagin alic1 tarafindan uzman ve itimat edilir olarak algilanmasinda
kaynagin egitim, deneyim ve meslegi gibi 6zelliklerin oldukca etkili oldugu

gorilmiistiir.

. Konusmanin akicih@i: Birgok arastirmada (Bowers 1965, Pearce ve Conklin
1971, Pearce ve Brommel 1972) konusmacinin sunumunun giivenilirlik yargilari
iizerinde nasil etkileri oldugu arastirilmistir. Tki konusmacinm konusma tarzlari
karsilastirilmistir. Ilk konusmaci; hizl, duraklamadan, akici bir bigimde, uygun
yerlerde vurgu yaparak sunumunu yapnustir. Ikinci konusmaci; daha yavas,
zaman zaman duraklayarak, yerli yersiz vurgu yaparak sunumunu yapmistir. Bu
tip arastirmalarm (Miller ve Hewgill 1964, Sereno ve Hawkins 1967, Schliesser
1968, McCroskey ve Mehrley 1969, Burgoon ve dig. 1990) sonucunda, akic1
bigimde konusamayan konusmacilarin alicilar tarafindan ¢ok az gilivenilir ve

daha az itimat edilir olarak kabul edildikleri goriilmiistiir.

Konusmanmin hizi: Arastirmacilar yeterli hizda konusan insanlarin yavas
konusan insanlara gore daha giivenilir olarak algilandigini ortaya koymuslardir
(O’Keefe 2002, s. 186). Miller ve dig.‘nin (1976) konusma hiz1 ile ilgili
yaptiklar1 arastirmalarda; konusma hizinin, konugmacinin daha bilgili, zeki ve
tarafsiz olarak algilanmasini etkiledigini ve bu durumun konusmacinin

uzmanligina ve itimat edilirligine olumlu etkileri oldugunu ortaya koymuslardir.

. Kaynagmm kamt olarak ahnti yapmasi: Kaynagin konu ile ilgili referanslar
gostermesi ile ilgili yapilan aragtirmalarda (Ostermeier 1967, Whitehead 1971,
Flesher ve dig. 1974), kaynagin giivenilir ve itimat edilir olma derecesini olumlu
yonde etkilemektedir. Baz1 arastirmalarda (Warren 1969, Luchok ve McCroskey

1978) kaynagimn yaptig1 referanslarin alicilar tarafindan animsanmasi, kaynagin
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yiikksek giivenilir veya diisiik gilivenilir olarak algilanmasinda etkili oldugu

gorilmiistiir.

e. Pozisyonun savunulmasi: Konusmacinin konuya hakim olma derecesi,
konugsmacinin giivenilir ve itimat edilir olarak algilanmasini etkilemektedir
(O’Keefe 2002, s. 188). Yapilan aragtirmalarda (Eagly ve Chaiken 1975, Eagly
ve dig. 1978, Wood ve Eagly 1981), 6zellikle savunulan pozisyon, alicilarin
beklentilerini karsiliyorsa bu durumun kaynagin daha fazla itimat edilir olarak

algilanmasimi sagladig1 gozlemlenmistir.

f. Kaynaga duyulan sempati: Yapilan arastirmalarda (McCroskey 1966, Bowers
ve Phillips 1967, Applbaum ve Anatol 1972, Pearce ve Brommel 1972, Falcione
1974), alicinin kaynaga kars1 sempati duymast durumu kaynagin alic1 tarafindan
yilksek gilivenilirlikli ve itimat edilir olarak algilanmasini olumlu ydnde

etkiledigini ortaya koymustur.

g. Mizah: Mizah 06geleri i¢eren mesajlar, alicilarin kaynak ile ilgili algilarmi
etkilemektedir (O’Keefe 2002, s. 190). Yapilan arastirmalarda (Gruner 1967,
Chang ve Gruner 1981, Gruner ve Lampton 1972, Tamborini ve Zillmann 1981),
alicinm mizah 6gelerini olumlu bigcimde algilamasi durumu kaynagin giivenilir

ve itimat edilir olma durumunu da olumlu yonde etkilemektedir.

2.1.2.2. Cekicilik

Cekicilik, kaynagin ya da iletisimcinin fiziksel goriiniimiinii ifade eder ve ¢ekiligin alic1
tarafindan olumlu ve/veya olumsuz karsilanmasi kaynagin  giivenilirligini
etkilemektedir. Alict tarafindan cekici olarak algilanan kaynak, alic1 ile daha iyi bir
iletisim siireci kurabilmektedir. (Epega 2008, s. 5).

Iletisim ve reklam literatiiriinde (Mills ve Aronson 1965, Baker ve Churchill 1977,
Chaiken 1979, Widgery ve Ruch 1981, Joseph 1982, Kahle ve Homer 1985) kaynagin
cekiciliginin alicinin kararlarini belirlemesinde 6nemli bir nokta oldugu goriilmektedir.

Cekicilik, pek ¢ok calismada (Baker ve Churchill 1977, Caballero ve Solomon 1984,
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Kamins 1990, Ohanian 1991) bir kaynagin ¢ekiciliginin tiiketici davranigini etkiledigini

gostermistir.

2.1.2.3. Benzerlik

Kaynak ve alic1 arasindaki benzerlik, kaynagin giivenilir olarak algilanmasinda
dogrudan olmasa da Onemli bir faktordiir. Benzerlik ve kaynagin giivenilirligi
arasindaki iliski karmasik oldugu varsayilir. Ciinkii bir kisi, diger bir kisi ve kendisiyle
benzer buldugu pek cok faktor bulabilir (yas, meslek, tutum, fizik, gelir, egitim, etnik
koken, siyasi gorlis, giyim vs.). Dolayisiyla benzerlik veya farkliligin kaynagin
giivenilirligi lizerinde kesin bir etkisi oldugunu sdylemek pek de miimkiin degildir

(Simons ve dig. 1973, s. 3).

Ancak yine de bazi durumlarda benzerlik, alicinin kaynagi yetkin, glivenilir ve iyi

niyetli olarak algilamasini1 da saglamaktadir. (Phua 2014, s. 2).

Yapilan bazi arastirmalar, cinsel tercih (Atkinson ve dig. 1985) irk (Whittler ve DiMeo
1991, Morimoto ve LaFerle 2008, Spence ve dig. 2013), dil (Aune ve Kikuchi 1993) ve
cinsiyet (White ve Andsager 1991, Burkhart 1990, Flanagin ve Metzger 2003) gibi

benzerliklerin kaynagin giivenilirligini olumlu yonde etkiledigini géstermistir.

2.1.2.4. Begenilirlik

Yapilan bazi arastrmalarda (Simons ve dig. 1970, Lupia ve McCubbins 1998)
begenilirligin glivenilirlik lizerinde zayif etkileri oldugu goriilmiistiir. Alicinin var olan
yargilart ile alicmin kaynagin giivenilirligine dair olan yargilar1 ¢atigirsa, kaynagin
giivenilirligi ve begenilirligine dair olan etkiler birbirini etkisiz hale getirebilir. Bu
durum, kigisel hasarlar1 kargilamak igin katilimcilara verilecek olan para miktari ile ilgili
yapilan aragtirma ile a¢iklanabilir. Bu arastirmada katilimcilara mesaji, biri soguk ancak
comert digeri ise sicakkanli ancak cimri olan iki farkli iletisimei iletmistir. Sicakkanl
olan iletisimci, katilimcilar tarafindan daha fazla begenilmis olsa da, biiyiik bir

cogunluk soguk davranislari olan iletisimcinin verdigi teklifi kabul etmistir. Buradaki
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durum, insanlar i¢in hayati olan konularda kaynagin begenilip begenilmemesinin pek

bir neme sahip olmadigini gdstermektedir (Wachter ve Counselman 1981 ss. 386-390).

2.1.2.5. Tyi niyet

Iyi niyet ya da kaynagm alictya kars1 olan iyi niyeti kaynak giivenilirliginin kayip bir
boyutudur. Ciinkii 1yt niyet, belli bir doneme kadar kaynak giivenilirligi
arastrmalarinda pek yer edinememistir. McCroskey ve Young (1981) iyi niyetin,
kaynak giivenilirligi tizerinde etkili oldugunu ve kaynak giivenilirliginin boyutlarma
eklenmesi gerektigini vurgulamuslardir. Iyi niyet ya da algilanan sempati, kaynak ve
alic1 arasindaki iletisim kanallarin1 kolaylikla agmaktadir. McCroskey (1992) iyi niyeti
etkileyen ii¢ faktor oldugunu ortaya koymustur. Bunlar; anlayis, empati ve duyarlhiliktir.

(McCroskey ve Teven 1999, ss. 90-92).

2.2. MESAJ GUVENILIRLIGI

Mesaj giivenilirligi iizerine yapilan arastirmalar genellikle iletisim mesajlarinin
inandiricilik iizerinde nasil etkileri oldugu konusu tlizerinde durmaktadir. Bu durumda

kaynak ve mesaj glivenilirligi i¢ ice gecmis kavramlardir (Metzger ve dig. 2003, s. 302)

Eisend’e (2002) gore, Sekil 2.3°de de goriildiigli gibi; kaynagin aliciya gonderdigi

mesajlar i¢in dort madde 6nemlidir.
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Sekil 2.3: Mesaj giivenilirligi icin 6nemli olan faktorler

Mesaj
Giivenilirligi

Dogru’nun
Potansiyeli

Dogru Diiriistliik Dinamizm/Cekim Profesyonellik/Saglamlik

Kaynak: (Eisend 2002, s. 300)

Bazi durumlarda mesaj faktorii, kaynak giivenilirligi yargilarinda ¢ok daha fazla
etkilidir. Ince Eleme Sik Dokuma Modeli’nde mesaj faktorii (Petty ve Cacioppo 1981,
Benoit 1987, O’Keefe 1990, Eagly ve Chaiken 1993) alicinin konu hakkinda bilgisi,
konuya ilgisi ve konuya uygunlugu yiiksek ise giivenilirligi daha ¢ok etkiler. Kaynagin
mesaj1 ile ilgili bilgiler erisilebilir durumda ise, alicilar ¢ogunlukla mesajin ipuglarina
yonelmekte ve bu durum giivenilirlik degerlendirmeleri yapmalarini saglamaktadir

(Eastin 2001, s. 5).

Eysenbach ve dig.’ne (2002) gore; mesaj giivenilirligi ile mesajin dogru olmasi ve
eksiksiz olarak algilanmasi arasinda dogrudan bir iliski vardir. Ancak mesajin
kalitesinin nitelikleri ile mesajin dogru ve eksiksiz olarak algilanmasi arasinda dogrudan

bir iligki olsa da bunlarin algilanan mesaj ile dogrudan bir iliskisi yoktur.
Mesaj giivenilirliginin ana boyutlari (Cronkhite ve Liska 1976, Slater ve Rouner 1997,

Smith 1978, Stamm ve Dube 1994); mesajin yapisi, mesajin igerigi, mesajin dili ve

mesajin alictya ulagmasi siiregleridir.
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2.2.1. Mesaj Giivenilirligini Etkileyen Faktorler

2.2.1.1. Mesajin yapisi

Mesajin yapist1 ile ilgili yapilan arastirmalarda (Sharp ve McClung 1966, Gass ve Seiter
1999), kurgusu giiclii olan mesajlarin, kurgusu gligsiiz olan mesajlara gore daha

giivenilir kabul edildigi goriilmiistiir.

Mesajm kurgusu kaynagin uzmanligma etki ederken, kaynagin itimat edilirligine etki

etmedigini gostermektedir (McCroskey ve Mehrley 1969, s. 17).

Bununla birlikte Hamilton’a (1999) gore; alic1 tarafindan alinan mesajm acikligi ile
kaynagin giivenilirlik yargilarmi etkileyen uzmanlik, itimat edilir olma ve dinamizm

arasinda olumlu bir iliski vardur.

2.2.1.2. Mesajin icerigi

Aragtirmalar giivenilirlik yargilarinin, bilginin kalitesinden, dil faktériinden ve mesajin
iceriginden de etkilendigini ortaya koymustur (McCroskey 1969, s. 170). Slater ve
Rouner’e (1997) gore; mesajin  kalitesinin artmasi, kaynak giivenilirligini de
etkilemektedir. Mesajin kalitesi ise; mesajin igeriginin ne kadar iyi oldugu ve mesaji
okuyanin konu ile ne kadar ilgili olduguna gore degismektedir. McCroskey ve
Mehrley’e (1969) gore; kaynagm alict tarafindan giivenilir olarak algilanmadigi
durumlarda, kaynagin mesaj iceriginde konu ile ilgili kanitlar sunmasi, kaynagin alict
tarafindan daha giivenilir olarak algilanmasini saglamaktadir. Enformasyon bilimi
literatiiriine gore, bilginin kalitesini degerlendirmek i¢in; kesinlik, kapsam, deger,

inanilirlik ve gecerlilik olmak iizere bes boyut vardir (Hamilton 1998, s. 140).

2.2.1.3. Mesajin dili

Hamilton (1998) tarafindan yapilan Meta Analiz isimli ¢alismada, mesaj yogunlugunun

konusan kisinin dinamizmi degerlendirmesi iizerinde olumlu etkisi oldugu goriilmiistiir.
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Ancak kaynagin uzmanlik ve itimat edilir olarak algilanma yoniinde ufak da olsa

olumsuz bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir.

Hovland ve Weiss’e (1951) gore; mesaj igerigindeki ¢eliski az oldugunda, alici
tarafindan giivenilirlik yliksek olarak algilanir. Bununla birlikte mesaj tutarsizlig ile
ilgili, alicilarin mevcut bilgiyi teyit etmek isteyip istemediklerine dair herhangi bir kanit
yoktur (Bacon 1979, s. 242). Bazi1 arastrmacilar buna hayali-gercek etkisi admni
vermislerdir. Begg ve dig. (1992) bu etkiyi asinalik ile ac¢iklamaktadirlar. Asinalik,
kaynagin begenilirliginin artmasi ile giivenilirlik degerlendirmelerini etkileyebilir

(Boehm 1994, s. 285).

2.2.1.4. Mesajin aliciya ulagsmasi

Gass ve Seiter’e (1999) gore; kaynagm, mesaji sunus ve/veya ulastirma sekli de
giivenilirlik algilar1 tizerinde etkili olabilmektedir. Konusmacinin dilinin mesajin aliciya
ulasgtirilamamasi (6rnegin; duraklama, dil siirgmesi, eklemleme gii¢higii vb.), kaynagin
disiik giivenilirlikli kaynak olarak degerlendirildigini gostermektedir. Giiglii veya

giigsiiz iletisim tarzlarmin kullanilmasi da giivenilirlik algilarmi etkiler.

Burrell ve Cooper (1998) ise mesajin aliciya ulastirilirken giiglii dil kullaniminin,

kaynagin giivenilirlik yargilarmi olumlu yonde etkiledigi soylemektedirler.

Son olarak, mesajin alictya ulastirilma siiresi de alicinin kaynak ile ilgili giivenilirlik
yargilarini etkilemektedir. Arastirmalar, konusma hiz1 ile giivenilirlik arasinda olumlu

ancak dogrusal olmayan bir iliski oldugunu gostermektedir (Perloff 2010, s. 215).

2.3. MEDYA GUVENILIRLIiGIi

Sztompka’ya (1999) gore, medyanmn algilanan giivenilirligi, giiven kavramindan ileri
gelmektedir ve medya giivenilirligi, medya igerisindeki mesaj iceriklerinin tutarli
olmasindan dolayr zamanla ortaya c¢ikmaktadir. Giiven yaratma silireci, medya

kullanicilarmm medyanin  giivenilir olup olmadigma dair olan algilarindan
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olugsmaktadir. Medya giivenilirligi arastirmalari, giiven kavraminin karmasik ve sosyal

iliskilere baglh oldugunu gdstermektedir.

Giddens’a (1990) gore giivenilirlik ve giliven iliskisi, medya kullanicilarmin medyay1
aktif ve siirekli olarak kullanmasina baghdir. Bu durum giiven ve giivenilirligin

olusmasi i¢in olduk¢a 6nemlidir.

Medya giivenilirligi, kitle iletisimi ile ilgilenen pek ¢ok arastirmacinin ilgisini ¢gekmistir.
Yapilan arastirmalar, 1930°1u yillar Amerika’sina, insanlarin haber almak i¢in gazeteler

yerine radyolar1 tercih etmeye basladiklar1 doneme dayanmaktadir (Metzger ve dig.
2003, s. 306).

Bir¢ok arastirmaciya (Abel ve Wirth 1977, Gantz 1981, Thorson ve Moore 1996) gore
medya gilivenirligi, géndericinin génderdigi icerikten ziyade daha ¢ok kanal ile ilgilidir.
Sundar’a (1999) gore; medya giivenilirligi, hikdye nesnelliginin kiiresel bir
degerlendirmesidir. Kiousis’e (2001) gore medya giivenilirligi; medya kurulusunun ya
da haberin kendisinin iceriginden ¢ok bir haber kanalinin inamilirligina dair olan
algilamalar olarak tanimlanabilir. Bucy‘e (2003) gore; medya giivenilirligi, inanilirlik ve
giiven, adalet ve dogruluk gibi kavramlar1 icermektedir Armstrong ve Collins’e (2009)
gore; medya giivenilirliginde kaynak, haber ve mesaj giivenilirligi algilar1 oldukg¢a
onemlidir. Chung ve dig.’ne (2012) gore; medya giivenilirligi, itimat edilir olma ve
uzmanlik iceren, algilanan kalite temelli birgok faktore baghdir. Eisend’e (2002) gore,

Sekil 2.4de de goriildiigii gibi; medya giivenilirligi i¢in ise i¢in dort madde dnemlidir.
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Sekil 2.4: Medya giivenilirligi i¢cin 6nemli olan faktorler

Medya
Giivenilirligi

Dogru’nun
Potansiyeli

Dogru Ciddiyet Kullaniglilik Dinamizm/Cekim

Kaynak: (Eisend 2002, s. 310)

2.3.1 Gazete ve Televizyon Ac¢isindan Giivenilirlik

1950'1i yillarda televizyon endiistrisi pazardaki konumunu incelemek i¢in haklin
goziindeki imajlar1 ile ilgili ¢calismalar yapmaya baslamiglardir. 1950’lerin sonlarina
dogru Roper Organizasyonu uzun soluklu bir aragtirma baslatmis olup, arastirmaya
katilanlara farkli mecralarda ¢ikan ayni haberlerden hangisinin daha inandiric1 olduguna
dair sorular sormuslardir. ilk ©&nce gazeteler, televizyona gdre daha inandirict
bulunmustur. Ancak 1961°1i yillardan itibaren televizyon, en ¢ok inandirici olan medya
olarak kabul edilmistir. Bununla birlikte Amerika’da gazetelerin giivenilirliginin

diismesi televizyon endiistri ile yakindan ilgilidir (Mulder 1980, s. 475).

Westley ve Severin ise (1964), medya organlar1 arasinda, kanal giivenilirligi ile ilgili ilk
kapsamli arastirmay1 yapmislardir. Yaptiklar1 ¢alisma, bazi demografik degiskenlerin
(yas, egitim ve cinsiyet), kanal giivenilirliginin insanlarin algilarma aracilik ettigini
gostermistir. Demografik degiskenlerin de 6tesinde, Westley ve Severin (1964) , medya
giivenilirligi algilarmi1 ve medya tercihi algilarii birbirinden ayiwrmiglardir. Bunun
sebebi ise, insanlarin tercih ettikleri medya kanali ile ilgili her zaman gilivenilirlik

hissetmediklerini tespit etmeleri olmustur. Ayrica televizyon haberlerinin, basili
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haberlerden daha dogru kabul edildigini ortaya koymuslardir. Medya kanali ile ilgili
yaptiklar1 arastirmada deneklerin, televizyondan aldiklar1 haberleri diger kanallardan
aldiklar1 haberlere gore daha inanilir bulmuslardir. Buna ek olarak yapilan pek c¢ok
analiz de (Carter ve Greenberg 1965, Abel ve Wirth 1977, Gaziano ve McGrath 1986,
televizyon haberlerinin, gazete haberlerine daha giivenilir olarak kabul edildigini ortaya
koymustur. Johnson ve Kaye (1998) ile Flanagin ve Metzger’e (2000) gore toplumsal
olaylar, dogal afetler vb. gibi durumlarda; televizyon giivenilirligi, gazete
giivenilirligine gore daha istikrarli olabilmektedir. Carter ve Greenberg’e (1965) gore,
televizyonun gorsel niteligi, yiiksek giivenilirlik degerlendirmesinin katalizoriidiir.
Televizyon ve basili haberler ile ilgili yapilan arastirmada, teknolojik gelismelerin
medya kanali olarak televizyonun giivenilirlik degerlendirmelerine yansidigi

gorilmiistiir.

Medya kanali kullanimi ile ilgili yapilan ilk arastirmalarda (Westley ve Severin 1964,
Shaw 1973, Cobbey 1980, Whitney 1986) medya kullaniminin genellikle giivenilirlik
degerlendirmeleri ile yakindan ilgili oldugu goriilmiistiir. Buna kars1 olan arastirmalarda
ise Ozellikle Rimmer ve Weaver’in (1987) arastirmasinda medya kullanimi ile medya
giivenilirligi arasinda herhangi bir iliski olmadig1 goriilmiistiir. Wanta ve Hu (1994),
giindem belirleme ile ilgili yaptiklar1 aragtirmada maruz kalma ve gilivenilirlik ile ilgili
herhangi bir baglant1 noktas1 bulamamiglardir. Ancak maruz kalma ve giivenilirlik ile

ilgili olarak giivenin bu ikisi arasinda 6nemli bir faktér oldugunu ortaya koymuslardir.

Baz1 arastirmalar medya kullanimimin yani sira, kisileraras: iletisim kaliplarinin
farkliliklarinin ve medya kanali giivenilirligi algilarinin birbiri ile ilgili olabilecegini
gdstermistir. Ornegin Chaffee’nin (1982) yaptig: anket arastirmasinda medya kanali
kullanim1 ve giivenilirlik arasinda bir iliski bulunamamigtir. Ancak kisilerarasi iletisim

ile az da olsa bir iligki s6z konusu olmustur. (Kiousis 2001, s. 387).

2.3.2. Internet Acisindan Giivenilirlik

Internetin gelisi ile birlikte medya giivenilirligi arastirmalar1 yeni bir boyut kazanmus

oldu. Arastirmacilar internet siteleri, bloglar, sosyal medya vb. gibi pek ¢ok alanin
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giivenilirlikleri ile ilgilenmeye bagladilar. Tiim bu arastirmalarin ortak noktasi olarak,
her medya kanalnin algilanan gilivenilirlik seviyesi birbirinden farkli oldugu

sOylenebilir (Meyer ve dig. 2010, s. 110).

Gazete ve televizyon ile internetteki haber giivenilirlikleri ile ilgili yapilan aragtirmada
Johnson ve Kaye (1998); internetin basili medyadan daha giivenilir olarak kabul
edildigini fakat her ikisinin de “’bir sekilde’’ gilivenilir olduguna dair yargilarin s6z
konusu oldugunu tespit etmislerdir. Ote yandan bazi arastirmalar da 6zellikle de Pew
Arastirma Merkezi’nin 1996 yilinda yaptig1 arastirmalar, geleneksel medya kanallarmin

internetten daha gilivenilir olarak kabul edildigini ortaya koymustur.

Kiousis’nin (2003) medya giivenilirligi ile ilgili yaptigi deneysel ¢alismada, internet
giivenilirliginin kanal kullanimini etkiledigi goriilmiistiir. Medya kanallar1 daha tutarli
kullanildiginda bu kanallarin giivenilirligi olumlu yonde etkilemektedir. Bu ¢alismanin
bulgulari; kisiler maruz kaldiginda medya giivenilirligi diistik olarak kabul edilirken,

kisilerin segme sansi s6z konusu oldugunda yiiksek olarak kabul edildigini gostermistir.

Kim ve Johnson’m (2009), 2004 yilinda Giiney Kore’de yapilan genel se¢im ile ilgili
arastirmada, bagimsiz haber sitelerinin, diger haber kaynaklarina gére daha giivenilir

olarak kabul edildigini tespit etmislerdir.

Internet giivenilirliginin dért farkl tiirii vardir; oldugu varsayilan giivenilirlik, yiizeysel
giivenilirlik, kazanilan giivenilirlik, itibarl giivenilirlik olmak tizere. Ancak bunlardan

yalnizca ilk ii¢li kullanicilarin bireysel yargilarini etkilemektedir (Fogg 2003, s. 134).

a. Oldugu varsayllan giivenilirlik: Kullanicilarin genel varsayimlarina

dayanmaktadir. Kullanicilar tarafindan. gov, .org ve benzeri etki tanimlayici

faktorlere baglidir (Conrad ve dig. 2008, s. 85).

b. Yiizeysel giivenilirlik: Kullanicilarin ilk izlenimlerine dayalidir ve genellikle

profesyonel tasarim, erisim kolayligi gibi faktorlerden etkilenmektedir (Liu
2004, s. 1030).
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c¢. Kazanilan giivenilirlik: Kullanict ile uzun vadeli bir iliski kurmaya
yoneliktir. Kullanicinin etkilesimli ve duyarl hizmet yargilarindan olugmaktadir

Schwarz ve Morris 2011, s. 1250).

d. itibarh giivenilirlik: Tanmmis giivenilirlik, ¢evrimdist deneyimler ile
cevrimigi (online) itibarmi baglar. Bir arkadas ya da meslektas tarafindan davet
ya da tavsiye edilen bir internet sitesi daha inandirici olarak kabul edilir

(0°Grady 2006, s. 60).

Fogg ve dig.'ne (2001) gore bir internet sitesinin algilanan giivenilirli§ini arttirmaya
yardimc1 bes tasarim 6zelligi s6z konusudur. Bunlar; gercek diinya yonii tasimasi,
kullaninminin kolay olmasi, uzmanlik isaretleri igermesi, itimat edilir olma isaretleri

icermesi ve kisisellestirilmis kullanici deneyimi saglamasidir.

Web sitesi ile algilanan giivenilirlik pek ¢ok faktdre baghdir. Bunlar web sitesine giris
yapildiktan sonra; ylizeysel gilivenilirlik algilarmin olusumu, mesaj giivenilirligi
algilariin olusumu ve icerik giivenilirligi algilariin olusumudur. Yiizeysel giivenilirlik
algilar1; web sitesinin rengi, grafikleri, detay seviyesi ve indirme hizi gibi faktorlere
baghdir. Mesaj giivenilirligi algilari; icerikler ve igeriklerin alakali olup olmamasima
baghdir. Icerik giivenilirligi ise; igerikleri gercek ve itimat edilir olmasi ile ilgilidir.

(Wathen ve Burkell 2002, s. 141).

a. Blog giivenilirligi: Bloglar, bilgi ve eglence amagh bir kaynak olarak
kullanilmaya baslanmistir. Geleneksel medya tarafindan umursanmayan ya da
g6z ardi edilen hikayelerin diinyanin dort bir tarafindan erisilmesine olanak
saglar. Kullanicilar, geleneksel medyadan farkli olarak igerige miidahale
edebilmekte, degistirebilmekte ve ekleyebilmektedir (Metzger ve dig. 2003, s.
331).

Cogu arastrma (Gumbrecht ve Swartz, 2004 Herring ve dig. 2004, Nardi ve
dig. 2004, Papacharissi 2004, Trammell ve dig. 2006) kisisel giinlik olarak
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tanimlanan bloglar tizerinden durmustur. Bu c¢alismalar bloglar ile ilgili kisisel
iletisim, kendilik tanim1 ve motivasyonu arastirmiglardir. Bununla birlikte kisisel
bloglar profesyonel bloglardan daha fazla popiiler olabilir. Popiiler olma durumu

da giivenilirlikle yakindan iligkilidir (Herring ve dig. 2004, s. 11).

Blog giivenilirligi agisindan; blogun bir kaynak olarak algilanan giivenilirliginin
ve blogun icerik a¢isindan algilanan giivenilirliginin olmast 6nemlidir (Johnson

ve Kaye 2009, s. 175)

b. Sosyal medya giivenilirligi: Yeni iletisim teknolojileri insanlarin bilgi alma
ve gonderme olanaklarini artmis ve sosyal medya bir bilgi kaynagi olarak
kullanim1 arttan bir teknoloji olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Sosyal medya
isbirligini vurgulamak, icerik olusturmak ve dagitmak i¢in birlikte caligan
kanallarin ve uygulamalar1 genel bir kategoridir. Burada 6nemli olan sosyal
medyanm bir bilgi kaynagi olarak kullanildigi durumlarda giivenilirlik
degerlendirmesidir. Giivenilirlik degerlendirmeleri 6zellikle sosyal medya
kullanicilar1 agisindan Onemlidir. Ciinkii kullanicilarin  ve kullanicilarin
olusturdugu iceriklerin algilanan giivenilirligi takip edilme ile yakindan ilgilidir

(Westersen ve dig. 2014, ss. 171-183).

Sutton ve dig.'lerine (2008) gore, sosyal medya ve sosyal medya kanaliyla
paylasilanlar afet ve kriz gibi zamanlarda bilgi kaynagi olarak Onem
kazanmaktadir. Ozellikle bu tip durumlarda igeriklerin kaliteli, dogru ve giincel
olmas1 giivenilirlik algilarin1 etkilemektedir. Sosyal medyada giivenilirligi bir
alg1 olarak degerlendirmek, bu durumun kanal ve sosyal medyanin kendi

biinyesinde bir kalite degeri olmadigini dikkate almak dnemlidir.

2.3.3 Medya Giivenilirligini Etkileyen Faktorler

Kaynak giivenilirligi literatiiriine paralel olarak, medya giivenilirligi aragtirmalar1 pek

cok yontemsel kaygmin olusmasma sebep olmustur. Birincil tartigma medya

giivenilirliginin 6l¢iimlenmesi ile ilgilidir (Kiousis 2001, s. 384).
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Gaziano ve McGrath (1986), medya giivenilirligini etkileyen pek ¢ok baskin faktor
ortaya koymuslardir. Bunlar; medyanin adil olup olmamasi, dnyargili olup olmamas,
anlatilan hikayenin eksikligi ya da eksiksizligi, dogru olup olmamasi, insanlarin
mahremiyetine saygili olup olmamasi, okuyucunun ilgili alanlarina hitap edip etmemesi,
toplumun 1iyiligi ile ilgili olup olmama, goriis ve gercekleri ayirt edebilme, glivenilir
olup olmamasi, kamu yarari ile ilgili olup olmamasi, ger¢eklere dayali olup olmamasi,
1yi egitimli sunucular1 olup olmamasidir. Ek olarak sosyal ilgi faktorii, okuyucularin
diisiincelerini 6nemseme, insanlar1 galeyana getirip getirmemesi, ahlaki 6geler icerip

icermemesi de onemlidir.

Meyer (1988)’e gore medya gilivenilirligini etkileyen en 6nemli faktorler; inanilirlik ve
toplumsal iiyeliktir. Inanilirlik; medya kanalinm, verdigi bilgilerin etik bilgiler olup
olmasina baghdir. Toplumsal iiyelik ise; medya kanalinin, i¢inde bulundugu topluma ne
kadar uyum saglayabildigi ile ilgilidir. West (1994), Meyer’in giivenilirlik boyutlarini
alarak medya giivenilirliginde inanilirhigm etkili oldugunu fakat toplumsal iiyeligin

herhangi bir etkisi olmadigini ortaya koymustur.

Thorson ve dig.‘ne (2010) gore; medya giivenilirligini etkileyen faktorler; itimat edilir
olma ve uzmanlik kapsaminda, diiriistliik, egilim, bilgilerin eksiksizligi, topluma olan
ilgi, goriis ve gergeklerin birbirinden ayrilmasi ve dogruluktur. Tiim bunlar bir medya
kanalmin ya da medyanm, kullanicilar tarafindan giivenilir olarak ya da tam tersi

sekilde algilanmasin etkilemektedir.

2.4. KAYNAK, MESAJ VE MEDYA GUVENILIRLiGIi iLE iLGiLi MODELLER

2.4.1. ince Eleme Sik Dokuma Modeli

Bu model, kisilerin bir konu ile ilgili aldiklar1 iletisim mesajlarmi diisiinmeleri yani
detaylandirmalar1 ve bu durumun bireyler arasinda degisiklik gosterdigi fikrine dayanir
(O’Keefe 2002, s. 138). Petty ve dig.’ne (1983) gore bireyler aldiklari iletisim

mesajlarii ya ilizerinde diislindiikleri merkezi yolda islerler ya da kisa yoldan karar
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verdikleri yan yol ile islerler ve bu durum iletisim mesajmin kaynagi ile yakindan

ilgilidir.

Merkezi yolda (central route), ciddi bir diisiinme siireci igerisine girilir, mesajin
arglimanlar1 anlagilmaya ¢alisilir ve mesajim igerdigi bilgi dikkatli bir sekilde incelenir.
Yan/gevresel yolda (peripheral route) konu ile ilgili diistinme siireci kisadir dolayisiyla
detaylandirma  disiiktiir. (Petty ve Cacioppo 1984, s. 668). Merkezi yolda
detaylandirmay1 etkileyen iki faktor vardir; destekleyici ve karsit mesajlar ve mesaj
arglimaninin giicii. Yan/gevresel yolda detaylandirmay: etkileyen fikir birligi, kaynagin

begenilirligi ve kaynagin giivenilirligidir. (Petty ve Cacicoppo 1986, s. 132).

Arastirmacilar (Metzger 2007, Hilligoss ve Rieh 2008, Sundar 2008, Metzger ve dig.
2010) giivenilirlik ve motivasyon arasinda bir bag fark etmis ve giivenilirli§in nasil
isledigini agiklamak i¢in bilgi isleme modellerini kullanmislardir. Merkezi bilgi isleme
ve ¢evresel bilgi isleme modeli olmak tizere iki tiir bilgi isleme modeli vardir. Merkezi
islem teknigi; uzman kaynaklar arayan ve karsilastirma yoluyla bilgi dogrulayan islem
teknigidir. Cevresel isleme teknigi ise 6rnegin, bir web sitesinin goriiniimii gibi ipucuna
dayali giivenilirligini yargilamak, kaynagin ne kadar begenildigi ya da ne kadar bilginin
kisisel bakis acis1 ile uyum sagladigiyla ilgili bilgi islemedir. Ister merkezi ister cevresel
bilgi isleme olsun her ikisi de kullanicilarm medya ve medya mesajlarini
degerlendirebilmesi i¢in bilissel yeteneklerine, dogru ve glivenilir bilgi alma arzularina
gore degisir. (Johnson ve Kaye 2015, s. 545). Ancak Bitner ve Obermiller (1985)
modelin bazi smirhiliklar1 oldugunu soylemislerdir. Buna ek olarak Kruglanski ve
Thomson (1999) modelin yeniden yapilandirilmasi gerektigini 6ne slirmiislerdir.
Mongeau ve Stiff (1993) modelin degiskenleri arasindaki baglantinin yeterince
aciklanmamis oldugunu ve iddia giicliniin manipiilasyonu agisindan ¢esitli elestirilerde

bulunmuslardir. Cook ve dig. (2004) ise modeli yeniden ele almiglardir.

2.4.2. Sezgisel-Sistematik Model

Bu modele gore kisiler kararlarini sezgisel ve sistematik silire¢ olan iki yol ile

vermektedir (Chaiken 1980, s. 753).
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Sezgisel siiregte kaynaktan alictya giden mesajin anlasilmasi ile ilgili herhangi bir
biligsel siire¢ yoktur. Bu siiregte kisiler daha onceki bilgi birikimlerinde faydalanir.
Dolayisiyla bu siiregte biligsel ¢aba ve kaynak pek fazla dnemli degildir. Sistematik
slirecte mesajin igerigi, alicinin biligsel kapasitesi ve yetenegi ve konu hakkinda bilgi
sahibi olmasi olduk¢a dnemlidir. Sonug olarak sezgisel siireg, bilissel sezgiler ile ilgili
iken, sistematik siire¢, mesajin yapisi ve mesaj hakkindaki bilissel siirecler ile ilgilidir

(Chaiken 1987, s. 30).

Chaiken ve Maheswaran’in (1994), New York Universitesinde fazladan kredi alan 367
lisans 6grencisi iizerinde yaptiklar1 arastirmada konunun igeriginin ve dneminin, kaynak
giivenilirligini degerlendirme siirecinde sezgisel ve sistematik siire¢lerin etkili oldugunu

ve dolayisiyla 68rencilerin tutum ve algilarinda degisiklik oldugunu tespit etmislerdir.
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3. KURUMSAL GUVENILIRLIK LITERATUR TARAMASI

Halkla iligkiler agisindan, temsil edilen kuruluslarin gilivenilirligi olduk¢a onemlidir.
Kurum ile ilgili olarak kaynak, mesaj ve medya giivenilirliginin kurumun hedef
kitlesinin algilar1 iizerinde 6nemli bir etkisi vardir. Halkla iliskiler uygulayicilar1 kurum,
marka, liriin ve tiiketici arasinda giivene dayali, uzun vadeli bir iliski gelistirmeye calisir
(Wilcox ve Cameron 2009, ss.73-96). Ozellikle halkla iliskilerde giivenilirlik
faaliyetleri, bir kurum ve bir marka ile hedef kitleleri arasinda iki yonlii iletisim odakl

iliski kurmaya baglidir (Newsom ve dig. 2012, s. 147).

3.1. KURUMSAL GUVEN

Kasperson ve dig. (1992), giivenin dort bileseni oldugunu ortaya koymuslardir. Bunlar;
hedefe baglilik ve giivene dayali sorumluluklar1 yerine getirme, yeterlilik, 6nemseme ve
ongtlriilebilirliktir. Renn ve Livine’e (1991) gore gliven ve giivenilirlik algilarmin
yeterlilik, tarafsizlik, diristliik, tutarlilik ve niyet olmak iizere bes niteligi vardir.
Covello’ya (1992) gore ise, giiven ve giivenilirlik algilar1 ile ilgili dort bilesen
onermektedir. Bunlar; 6nemseme ve empati, 6zveri ve baglilik, yetkinlik ve uzmanlik,

diiriistlik ve agikliktur.

Giiven ve giivensizlik ile ilgili daha iyi bir analiz siireci olusabilmesi i¢in bireysel
farklilik perspektiflerine ve sosyo-kiiltiirel seviyelere bakilmasi gerekmektedir. Bireysel
diizeyde, cesitli bilesenler giivenilirlik dinamiklerine katilmaktadwr. Kotliimserlik, giiven
ve giivensizlik algilarinda bireysel farklilik Olgiilerinin giiglii bir belirleyicisidir.
Kotiimserlik, genis bir odakta belirli olumsuz bir tutum ile biligsel, duyussal ve
davranigsal bilesenlerin toplamidir. Andersson (1996) kotiimser calisanlarin bir kisiye,
bir gruba, bir ideolojiye, bir toplumsal sézlesmeye ya da kuruma karsi uyumsuz ve
umutsuz oldugunu ortaya koymustur. Bununla birlikte kotlimserlik gilivensizlik i¢in
yeterli ancak tek kosul degildir. Diger bir deyisle kurum ile ilgili olan motiflerin
dogrulugu hakkinda yani algilarinda bir siiphe varsa, bu kurumun yetki alan1 ne olursa

olsun bu durum kurum hakkinda giivensizlik yaratabilir. Kisilik etkisi de mesajlarin
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yorumlanmasinda 6zellikle yorumlama siirecince etkin rol oynamaktadir (Stanley ve

dig. 2005, ss. 429-459).

Mayer ve dig.’ne (1995) gore; Sekil 3.1°de goriildiigi gibi kurumsal giiven ¢ok yonlii
bir yapidir ve bu yapidaki giiven ve giivensizlik yapilar1 bireysel farkliliklara gore
degisebilir. Bigley ve Pearce (1998) ile Lewicki ve dig.’ne (1998) gore bu bilissel
stireclerin zit kutuplar olarak farkli Olciiler nedeniyle ayri yapilar1 oldugu gibi ayri

modellerin de dahil edilmesi ve degerlendirilmesi gerektigi agiktir.

Sekil 3.1: Mayer, Davis ve Schoorman’in kurumsal giiven modeli

Algilanan
Risk

Beceri

y.
&
«

| Yardimseverlik

A 4

Alinan
Risk

A

Giiven Sonug

Diirtistliik

Giivenen Kisinin
Egilimi

Kaynak: (Mayer, Davis ve Schoorman 1995, s. 730)

Kurumsal giiven kavrami, Ozellikle itibar yOnetimi yakindan ilgili olmasi gibi,
yardimseverlik, iyi niyet ve sosyal sorumluluk caligmalar1 ile de yakidan ilgilidir.
Lewis (2001) itibar yOnetimini ¢evreleyen kavramsal ve Ol¢iim bazli sorunlari

aciklamak i¢in yaptig1 calismada, gevresel ve sosyal sorumluluk gibi faktorlerin oldugu
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gibi triinlerin kalitesi, hizmet, personel davranislari, yonetim kalitesi gibi toplum ve

paydaslar arasinda fark yarattigini ortaya koymustur.

Bununla birlikte Mayer ve Davis (1999), kurumsal giiven ve kurumsal giivenilirligin
altinda yatan faktorler arasi iliskinin belirsiz oldugunu eklemistir. Kurumsal giiven ve
kurumsal itimat edilirlik faktorleri arasinda nispeten yiiksek bir baglanti vardir ancak,
kurumsal giiven Ol¢iisii ve kurumsal itimat edilirligin 6neminin ayni derece olup
olmadig cesitli endiselere yol agmaktadir. Davranissal niyet olarak kurumsal giiven ve

kurumsal giiven algilar1 arasinda net bir kavramsal ayrim vardir.

3.1.2. Kurumsal Giiven Modelleri

Kurumsal giiven kavramina yakindan bakildiginda, ii¢ 6nemli kurumsal giiven modeli
bulunmaktadir. Bu kurumsal giiven modellerinin hepsinin temelinde bireysel ve
kurumsal giiven ayirt edilerek tanimlanmaktadir. Buna gore bireysel giiven; kisilerin
diger kisilere kars1 olan beklentilerinden olusurken, kurumsal giiven; kisilerin kurum
veya kurumlara karsi olan beklentilerinden olusmaktadir (Shockley-Zalabak ve dig.
2000, s. 35).

3.1.2.1. Mishra'min giiven modeli

Mishra (1996) hem birey hem de kurumlar agisindan giivenin olusabilmesi i¢in dort ana
boyutun oldugunu ortaya koymustur. Bunlar; yeterlilik, agiklik, ilgililik ve itimat
edilirliktir (Shockley-Zalabak ve dig. 2000, ss. 36-37).

Kurumsal giiven baglaminda yeterlilik; tiiketicilerin kurumun f{iriin ve hizmet {iretimindeki
yeterliligi ile kurum calisanlarmin liderligine yonelik algilarindan olusmaktadir. Agiklik;
kurum lideri ya da yoneticilerinin algilanma siirecinden ileri gelmektedir. ilgililik;
kurumun, kurumsal ve sosyal diizeyde kendi ¢ikarlari ile digerlerinin ¢ikarlarini dengelemesi ve
ictenliginden olusmaktadir. Itimat Edilirlik ise; kurumun sdylem ve eylemlerindeki

tutarliliktan ileri gelmektedir (Mishra 1996, ss. 265-270).
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3.1.2.2. Cummings ve Bromiley'in giiven modeli

Cummings ve Bromiley (1996), giivenin {i¢ temel bilesenden olustugunu sdylemektedir.
Bunlar; duygusal, bilissel ve amagsal olgulardir. Cummings ve Bromiley'e (1996)
gore; giiven, bir diger kisi i¢in iyi bir inanca sahip olma, diiriist olma ve eger sartlar
uygunsa diger kisinin durumundan avantaj saglamayir beklememeyi beraberinde
getirmektedir. Tanimin ilk boyutu; itimat edilirlik, ikinci boyutu; tutarlilik, {i¢lincii
boyutu ise; faydaciliktan ileri gelmektedir. Buna gore giivenilir davranis; bu ii¢ boyuta
gore hareket eden davranig olarak tanimlanmaktadir (Shockley-Zalabak ve dig. 2000, s.
37).

3.1.2.3. Shockley-Zalabak, Ellis ve Winograd'in giiven modeli

Shockley-Zalabak, Ellis ve Winograd (2000), Mishra'nin (1996) giiven modelindeki
yeterlilik, aciklik, ilgililik ve itimat edilirlige ek olarak kimlik olgusunu eklemislerdir.
Kurumsal giivenilirlik baglamindaki kimlik olgusu ise; kurum {yelerinin, kurum ile

ilgili hedef, deger, inan¢ ve normlari ile tutarl bir biitiin olusturmasidir.

Shockley-Zalabak Ellis ve Winograd (2000), Sekil 3.2'de de goriildiigii gibi kurumsal
giiven Olgegi olusturmuslar ve kurumsal giiveni bes olgu ile dlgmeye calismiglardir.
Yeterlilik boyutu; kurum ¢alisanlarmin inanglarini, agiklik boyutu; bilginin aktarimi ve
iletisimin saglanmasini, ilgililik boyutu; kurum calisanlar1 ve kurum lideri arasindaki
koruma ve anlayisa, itimat edilirlik; kurumun tutarl ve gilivenilir olarak algilanmasini
ve kimlik; ilgili hedef, deger, inan¢ ve normlarmin tutarl bir biitlin olusturmasini ifade

etmektedir.
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Sekil 3.2 : Shockley-Zalabak Ellis ve Winograd’in kurumsal giiven modeli

Algilanan Etki
Aciklik ve Diiriistlik

Calisanlara Ilgi

Kaynak: (Shockley-Zalabak Ellis ve Winograd 2000, s. 40)

3.2. KURUMSAL GUVENILIRLIK

Petty ve Wegener’e (1998) gore; kurumsal giivenilirlik; mesaj kaynaklarmmn bir yonii
(kisi, grup ya da kurum) olarak kaynak giivenilirligini tanimlayan, kaynak giivenilirligi
alanindaki arastirmalardan evrilmistir. Kurumsal giivenilirlik ile ilgili daha dnce yapilan

arastirmalar Tablo 3.1°de verilmistir.
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Tablo 3.1: Kurumsal giivenilirlik ile ilgili daha 6nce yapilan arastirmalar

. Madde | Giivenilirlik Olcek .
Calisma Olgek Ad1 S @ Gegerlilik Tioi Madde Ornekleri
ayisi [} ipi
Seetle ve Inang
Golden Reklamveren 5 - Hayir Likert | *Inang
(1974) Giivenilirligi
*Uzman
LaBarbera Sirket Iki *Uzman Degil
(1982) Giivenilirligi 10 0.92 Hayir 1 Gtuplu. | *inanilie
*Inanilir Degil
*Favori
. . *Favori Degil
ey | Skt 3 0ss | bane | ol | e
*Memnun Edici
Degil
Lichtenstein Sl T
ve Bearden = 5 0.78 Hayir Likert *Dun}Sﬂ.uk
(1989) Giivenilirlik Samimiyet
MacKenzie *Tkna Edici
Reklamverenin Iki *{kna Edici Degil
ve Lutz ivenilirlisi 3 0.82 Hayir | a
(1989) Giivenilirligi Kutuplu | *Tarafl
*Tarafs1z
MacKenzie Reklamverene Iki ~Ko
ve Lutz Karsi Tutum 3 0.90 Hayir Kutuolu *Memnun Edici
(1989) 3 P *Memnun Edici
Degil
Goldberg o « .
ve Hartwick | Kurum itibari 4 0.71 Hayir Lki | *Olumlu It}bar
(1990) Kutuplu | *Olumsuz Itibar

Kaynak: (Newell ve Goldsmith 2001, s. 237)
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Kurumsal giivenilirlik; Newell ve Goldsmith’in (2001) kavramsallastirmasma
dayanmaktadir. Buna gore kurumsal giivenilirlik, kurumun uzmanligimni, tiiketicilerin
kurum ile ilgili bilgilerini, kurumun vaatlerini ne derecede yerine getirdigine, kurumun
itimat edilirligine ya da kurumun dogru bilgi vermesinden dolayr giivenilir olup

olmamasindan ileri gelir (Newell ve Goldsmith 2001, s. 237).

Algilanan kurumsal giivenilirlik, ii¢ temel biligssel boyutu kapsayan ¢ok boyutlu bir
yapidir. Bu {i¢ temel bilissel boyut; uzmanlik, diiriistliik ve gliivendir. Uzmanlik iiriin ve
hizmet sunumunda deneyime dayali yeterlilik algisidir. Diiriistliik algilanan dogruluk
derecesidir. Giliven, karsi tarafin algiladigi emniyet duygusundan ileri gelmektedir.

(Rodenburg ve Sikkel 2004, s. 339).

Newell ve Goldsmith (2001) reklam veya kurum sézciisii giivenilirliginden ziyade
kuruma ve markaya duyulan giivenilirligin kurumsal giivenilirlige olan etkisini
arastirmislardir. Bu ¢aligmada kurumsal giivenirligin uzmanlik ve itimat edilir olma
durumundan olusan iki boyutlu, bes veri setinden olusan ve ¢oklu testler yapilmistir. Bu
calismanin materyalleri genellikle daha O©nce yapilan arastirmalardaki kaynak
giivenilirliginin temel boyutlarindan temel alinarak olusturulmustur. Bu iki boyut kurum
ya da markanin hedef kitlesi {izerinde iletisim kurmak agisindan oldukc¢a Onemlidir.
Kurumsal giivenilirlik (Fombrun 1996, Keller 1998) Sekil 3.3'de de goriildigii gibi,

olumlu kurumsal imaj ve itibarm bir pargasidir.
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Sekil 3.3: Kurumsal giivenilirligi olusturan faktorler

Kaynak: (Newell 1993, s. 170)

Keller (1998) kurumsal giivenilirligi, tiiketicilerin {irlin ve hizmet ihtiyaclarini
karsilayarak inanglarmin derecesini kurumun tasarlamasi olarak tanimlamaktadir. Ayni
zamanda kurumsal gilivenilirligin bilesenleri olarak; kurumsal itibar, uzmanlik ve itimat
edilirlik olarak tanimlamaktadir. Temelde kurumsal giivenilirlik, kurumun algilanan
itibari, uzmanlik ve itimat edilirligidir. Ancak sadece uzmanlik ve itimat edilirlik ile

sinirh degildir.

Kurum perspektifinden giivenilirlik, tiiketicilerin kurumun bilgi, uzmanlik ve itimat

edilirligine dayali yonetim faaliyetlerini uygulama yetenegini algilamalaridir. Kurumsal
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giivenilirlik; tliketicilerin, kurumun iriin ve hizmetlerini miisterilerini dikkate alarak
sunmasit ile ilgili algilar1 kurumun algilanan uzmanligini ve algilanan itimat edilirligini
hem etkilemekte hem de kurumun uzmanlik ve itimat edilirliginden etkilenmektedir

Featherman ve dig. 2010, s. 223).

Kurumsal giivenilirlik ile ilgili yapilan bazi aragtirmalar (Goldberg ve Hartwick 1990,
Lafferty ve Goldsmith 1999) uzmanlik, itimat edilirlik, itibar, giiven, uygunluk,

memnuniyet, ikna edilirlik ya da inan¢ temel alinarak yapilmustir.

Arastirmalar kurumsal giivenilirligin tiiketicilerin reklamlar ile ilgili tutumlarini
(MacKenzie ve Lutz 1989), tiiketicilerin marka ile ilgili tutumlarini (Goldsmith ve dig.
2000), tirtinlerin gelistirilmesini (Goldberg ve Hartwick 1990), ve satin alma niyetlerini

(Goldsmith ve dig., 2000) etkiledigini gostermistir.

Bazi arastirmalar (Miller ve Sturdivant 1977, Winter 1977) da satislarin kurumlar
tizerindeki tutumlara etkisini analiz etmistir. Bir diger arastirma (Goldberg ve Hartwick
1990) kurumsal itibarin, reklam tizerindeki etkisini tespit etmistir Bir diger 6nemli
arastirma (MacKenzie ve Lutz 1989), reklamm ve reklam ile ilgili diger yapilarin

reklam veren giivenilirligi ¢er¢cevesinde incelemistir.

3.2.1. Kurumsal Giivenilirligi Etkileyen Faktorler

3.2.1.1. Kurumsal itibar

Fombrun' a (1996) gore kurumsal giivenilirlik, kurumsal itibarin bir boyutudur ve
tiiketiciler, yatirimeilar ve diger bilesenlerin kurumun uzmanlik ve itimat edilirligine
inanma derecelerini temsil eder.

Bir kurum, tiiketicileri tarafindan itibarl olarak algilanmiyorsa, bu durum uzmanlik ve

itimat edilirligi etkilerken, kurumun giivenilirligini de olumsuz yonde etkilemektedir

(LaBarbera 1982, s. 223).
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Kurumsal giivenilirlilik; bir kurumun {iriin ve hizmetlerini miisterilerinin ihtiyag¢larimni,
misterilerinin  istedigi  sekilde saglanmasi, 0 kurumun kurumsal itibarmni

tanimlamaktadir (Keller 1998, s. 426).

Harmon ve Coney'ye (1982) ve Wu ve Shafter'e (1987) gore iyi ve giivenilir bir iiriin ve
ya hizmet yelpazesi, bir sirketin uzmanlik ve itimat edilirlik kapsamina dair tiiketicilerin
ikna edilmesinde etkili olan giivenilirligin 6nemli bilesenlerini isaret etmektedir. Bu

nedenle kurumsal giivenilirlik ayn1 zamanda bir sirketin itibarmin 6nemli bir yontidiir.

Fombrun'a (1996) gore, olumlu itibara sahip olan kurumlarin algilanan giivenilirligi,

olumsuz itibara sahip olan kurumlara gére daha ¢ok daha yiiksek olmaktadir.

3.2.1.2. Kurumsal imaj

Bos’a (2007) gore; kurumsal imaj, hedef kitlenin inanglari, fikirleri ve kurum ile ilgili
izlenimlerinden olusur. Kurumsal imaj, bir sirketi rakiplerinden ayiran tek ve bireysel
olan kisiligini temsil eder.

Kanibir ve Nart (2009) ile Amini ve dig.’ne (2012) gore; etkili kurumsal imaj,

miisteriler arasinda dikkat ¢ekerek marka degeri olusturur ve satiglar1 tegvik eder.

Kurumsal imaj, tliketicilerin zihinlerinde kurumun adi, logosu ve benzeri 6zellikleri ile

ilgili olarak olusan izlenimlerdir (Pope ve Voges 1999, s. 20).

Kurumsal imaj, sirket tarafindan yansitilan ve kisilerin zihninde olusan kurum ile ilgili

bireysel tahminlerdir (Brown e Dacin, 1997).

Fombrun 1996 a gore kurum ile ilgili olan uzmanlik ve itimat edilirlik de kurumsal imaj
iizerinde etkilidir. Bununla birlikte kurumsal giivenilirlik; kurumun etik davraniglar
gostermesi ve/veya goOstermemesi durumundan da etkilenebilir. Etik davranislar,
tiiketicilerin kuruma kars1 olumlu tutum ve davraniglar sergilemesini saglamaktadir

(Creyer ve Ross 1997, s. 295).
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Lemmink ve dig.’ne (2003) gore; kurumsal imajin, bir sirketin eylemlerinin yani1 sira,
medya, sendikalar, sosyal oOrgiitler, sanayi kuruluslar1 ve benzeri olan faktorlerle

sekillenirken ve kamuoyu {lizerinde dogrudan veya dolayl etkisi vardir.

Flavian ve dig.’ne (2004) gore; miisterilerin kurumsal imaj ile ilgili olan algilari, bir dizi
cok yonlii maddi ve manevi faktorler ile formiile edilmektedir. Maddi agidan, isim, ig,
dis, Uriin/hizmet, ortam ve siber iletisim araglarimi icermektedir. Maddi olmayan
faktorler, glivenilirlik, kalite izlenimi, gelenek, kurum felsefesi, ¢alisan egitimi, kurum
ve hizmet kiiltliriinii icermektedir. Ayn1 zamanda kurumsal imaj, dogrudan ve dolayli
olarak sirketle iligkili olan paydaslarin ¢esitli ihtiyaclar1 ve beklentileri yansitir. Bunun
bir sonucu olarak, kurumsal imaj, hissedarlar, yonetim kurulu tyeleri, c¢alisanlar,
tedarik¢iler, kanal tlyeleri, miisteriler ve toplum da dahil olmak iizere, paydaslarin
algilarma dayali farkli anlamalara sahip olabilir. Ciinkii cesitli faktorler paydaslar
tarafindan kurumsal imajin nasil algilandigini etkilemesi sebebiyle, ¢ogu calisma

kurumsal imajm ¢ok boyutlulugu iizerine yapilmistir.

Kurumlarin ¢evre ve toplum sorumlulugu, finansal giivence, pazarlama ve iletisim
nitelikleri ve tirtin/hizmet kalitesi gibi sorumluluklar1 vardir. Tiim bu faktérler dogrudan
kurumsal giivenilirligi etkilemektedir Yani olumlu kurumsal imaj, kurumsal

giivenilirligin artmasina yol agmaktadir (Amini ve dig. 2012, s. 201).

3.1.2.3. Kurumsal uzmanlk ve itimat edilirlik

Kurumsal giivenilirlik, kurum ile ilgili algilanan uzmanlik, inanilirlik ve itimat

edilirliktir (Newell and Goldsmith 2001, s. 238).

Genel olarak kuruma dair uzmanlik algisi; konugmacmin dogru iddialarda bulunmasi,
itimat edilirlik algist ise iletisimcinin iddialarmin gegerli olmasindan dolay1
olusmaktadir. Bu boyutlar kurumun iiriin ve hizmetleri ile ilgili, tiikketicinin tutumlar1 ve
satin alma niyetleri lizerinde oldukca etkilidir. Bu iki boyut, dncelikle kurum imajini ve
ve hatta kurum yoneticisinin imaj1 da tiiketicilerin giivenilirlik algilarmni etkilemektedir
McGinnies ve Ward 1980, ss. 470-472).
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Kurumsal giivenilirligin kavramsallagtirilmasi ile ilgili yapilan son ¢aligmalar, kaynak
giivenilirligini modelini temel almaktadir. Ohanian' a (1991) gore, kurumsal glivenirlik
baglamindaki kaynak giivenilirligi ile ilgili caligmalar biiylik Olgiide tanitict
(endorsement) veya konusmacmin reklamlardaki giivenirligini iki temel boyutta ele

almaktadir. Bunlar; uzmanlik ve itimat edilirliktir.

Uzmanlik, kaynak giivenilir olsun ya da olmasin kaynagin konusuyla ilgili bilgi ve
becerilere sahip olmasi ile ilgili olan alg1 dlgiileridir, itimat edilirlik ise, inanilirlig
ifade eder. Benzer sekilde kurumsal giivenilirlik belirli bir marka veya firline karsi

algilanan uzmanlik ve itimat edilirliktir (Goldsmith ve dig. 2000, s. 44).

Bununla birlikte Sekil 3.4'de de goriildiigii gibi kurumun toplumsal hesap verebilirlik

boyutlar1 kurumsal itimat edilirligi etkilemektedir.

37



Sekil 3.4: Kurumsal hesap verebilirligin boyutlarimin etkileri

Diizenlemeler Uretim

Politikalar1 Dagitim

Sosyal Normlar Uriin Kategorileri

Kurum Ozellikleri

Kurum Degerleri

4L

Kurumsal Itimat Edilirlik

Kaynak: (Irani ve Sinclair 2005, s. 60)

3.1.2.4. Tanitica (endorsement)

Lafferty ve Goldsmith (1999), MacKenzie ve Lutz (1989)'un ¢aliymalarina ek olarak
taniticinin  (endorsement) etkisinin de kurumsal giivenilirlik iizerinde etkililigine
eklemektedir. Lafferty and Goldsmith' e (1999) gére kurum markasi ve satin alma
niyetine dair olan tutumlar kurumsal giivenilirlik ve iiriin taniticisindan (endorsement)

etkilenmektedir. Kurumsal giivenilirlik etkililiginde, taniticnin  (endorsement)
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giivenilirliginin etkili olmasi gibi markaya karsi olan tutum ve satin alma niyeti de

olduk¢a 6nemlidir.

Lafferty ve Goldsmith'in (1999) o&grencilerle yaptiklar1 deneyde, sahte sirket ve
marka'lar  kullanmiglardir.  Deneyde, kurumsal giivenilirligin  ve taniticinin
(endorsement) giivenilirlik seviyeleri manipiile edilmistir. Giivenilirlik ile ilgili yapilan
manipiilasyonlar, 6zellikle bagimli degiskenlerin giivenilirlik tizerindeki etkisini 6lgmek
icin yapilmistir. Sadece iki giivenilirlik (yiiksek ve diisiik) algisini temsil eden deneysel
verilerin analizi, katilimcilarin tepkilerinin degiskenler arasinda es zamanl iliskilerini
test etmemistir Goldsmith ve dig. 2000, ss. 44-45). Sekil 3.5'de de goriildiigi gibi
sadece farkli gruplarm kurumsal giivenilirlik ve taniticinin  (endorsement)

giivenilirliginin marka ve satin alma niyetleri ile baglantisini ortaya koymustur.

Sekil 3.5: Tanitic1 giivenilirliginin ve kurumsal giivenilirligin etkiledigi faktorler

Tanitic1 Giivenilirligi | ——— | Reklama Kars1 Tutum [—

Markaya Kars1 Tutum

Kurumsal Giivenilirlik Satin Alma Niyeti |«

Kaynak: (Goldsmith ve dig. 2000, s. 52)
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Goldsmith ve dig.’ne (2000) gore; kurumsal giivenilirlik, kurumsal reklamlarda tanitici
(endorsement) kullanildiginda ve bu taniticinin (endorsement) giivenilirligi oldugunda

s0z konusu olmaktadir.

Lafferty and Goldsmith’e (2004) gore; kurumsal giivenilirlik, tiriin ve hizmet satiglarini
arttirarak marka sadakatinin olusumuna katkida bulunmaktadir. Buna karsilik, olumlu
kurumsal giivenirligin olmamasi durumunda, tiiketicilerin marka tercihi ve kurum
reklamlarmin etkisi Sonug¢ olarak, tanitici (endorsement) tercihi; kurumun veya

markanin giivenilirligini giiclendirirken, kurumsal sadakat de arttirmaktadur.

3.1.2.5. Kurumsal mesajlar

Ganesan ve Hess (1997), bireysel satin alicilar ile satis temsilcilerine duyulan giiven ile
kuruma duyulan giiveni aymrmistir. Clinkii mesaj kaynaginin, kaynak giivenilirligi
algilar1 kurumun itibar1 kokenli giivenilirlik algilarindan farkli olabilir. Mesaj
kaynaginin giivenilirligi kurumsal giivenilirligi etkilemektedir. Pazarlama Arastirmalari
da birey ile kaynak olarak kurum arasindaki giivenilirlik algilarinin mesaj kaynagimin
algilanan giivenilirligini dogrultusunda kurumsal giivenilirligi etkileyebilecegini

gostermistir.

Mesaj Kkalitesi ve mesajin etkinligi de kurumsal giivenilirlik algilarini etkileyebilir.
Kurumsal giivenilirlik algilarmin 6nemli belirleyicilerinden olan mesaj kalitesinin
algilarini, mesajin etkinligi ve mesaj yazarinin giivenilirligi algilar1 izlemektedir.
Kurumsal giivenilirlik algilar;; detaylandirma, kullanilan dilin  yogunlugundan
olusmaktadir (Worthington ve dig. 2015, s. 201).

Mesaj kalitesi, mesajin alicilar1 tarafindan mesaj igeriginde kanitlarin bulunmasi ve
mesajin anlasilir olmasi ile ilgili olan mesajin alicilarinin yargilarindan olugsmaktadir
(Parrot ve dig. 2005, s. 440). Ayni sekilde mesajin etkinligi, mesajin alicilar1 tarafindan
mesajin ne kadar ikna edici bulunup bulunmamasi ile ilgilidir (Dillard ve Ye 2008, s.

150).
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Mesaj yazarmnin giivenilir olmasi ve yliksek kaliteli arglimanlar da mesajin igerigi ve
mesajin Ozellikleri gibi mesajin stratejik tasarmu ile ilgili olan 6zellikler gibi kurumsal

giivenilirlik algilarini gelistirebilir (Chaudhuri ve dig. 2015, s. 205).

3.2.2. Kurumsal Giivenilirligin Etkiledigi Faktorler

3.2.2.1. Kurum veya markaya karsi tutumlarin olusmasi ve satin alma niyeti

Goldsmith ve dig.’ne (2000) gore kurumsal giivenilirlik dogrudan markaya yonelik

tiikketici tutumlarmi ve satin alma niyetlerini etkilemektedir.

Kurumsal giivenilirlik, satin alma niyeti iizerinde etkilidir ¢iinkii tliketiciler kurum ile
ilgili uzmanlik ve itimat edilirlik algilarin1 kurumun iiriin ve hizmetleri ile ilgili olan

yargilarinda kullanmaktadirlar (Fombrun 1996, s. 270).

Davis'e (1994) gore, kurumun algilanan giivenilirliginin artisi satislar tizerinde etkilidir.
Bununla birlikte, tiiketicilerin satin alma kararlari, kurumun kurumsal vatandashigindan

da etkilenmektedir (Davis 1994, s. 30).

Lafferty and Goldsmith (1999) konusmaci ve kurumsal giivenilirligini manipiile eden
bir reklam ve gazete makalesi yaratmiglardir. Olumlu kurumsal giivenilirlik; kurumun
toplum ve cevresinin tanimlanmasiyla olusturulurken, olumsuz kurumsal giivenilirlik;
kurumun zayif kalite kontrol ve Menkul Kiymetler ve Borsa Komisyonundaki
ihlallerine dair iddialardan olusturulmustur. Sonuglar, konusmacinin giivenilirlik
algilarinin  kurumsal gilivenirlilik ve satin alma niyeti {lizerinde, kurum ile ilgili

tutumlardan daha etkili oldugu goriilmiistiir.

Aragtirmalar kurumsal gilivenilirligin reklam ve markalara karsi olan tutum ile satin
alma niyetine olan etkisi gibi, pazarlama iletisiminde de bir dizi dogrudan ve olumlu
etkileri oldugu gostermektedir. Tiiketicilerin kurumun pazarlama faaliyetleri gibi,
kurumun sponsorluk faaliyetlerini de etkilemektedir (Sekil 3.6). Yani bir kurumun

tiiketicileri tarafindan giivenilir olarak algilanmasi, kurumun tiiketicilerinin gdziinde

41



giivenilir bir imaj yaratabilmektedir. Sponsorluk faaliyetleri, kurum ile ilgili inanglar1 ve
algilanan giivenilirligi yakindan ilgilendirmektedir (Goldsmith ve dig. 2000, s. 50).
Brown ve Dacin’in (1997) calismalar1 bir sponsorluk faaliyetinin, bir kurumun
tiikketicilerinin ~ potansiyel inanglarint tanimlamak i¢in yararli bir gergeve

olusturabilecegini gostermistir.

Sekil 3.6: Sponsor kuruma karsi tutumu etkileyen faktorler

Pazar Liderligi

Kurumsal

Sponsora Kars1

Tutum

Givenilirlik

Toplumla Iliski

Kurumsal
Vatandaslik

Kaynak: (Kim ve Choi 2007, s. 109)
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MacKenzie ve Lutz (1989), gelistirdikleri ve test ettikleri model; tiiketicilerin reklamlar
hakkindaki tutumlarmin nasil olustugunu agiklamaya ¢alismistir. Bu ¢alisma 6zellikle,
reklamlara ve reklamlarin merkezi roliine yonelik tutumlarin olusturulmasina
odaklanmaktadir. Onerilen teorik model yapisi, kurumsal giivenilirligi vurgulayan ve
reklamlarin tiiketicilerin tutumlari iizerinde etkili olmas1 lizerine de durur, ancak ayni

zamanda markaya kars1 tutumla birlikte satin alma niyeti tizerinde de durmaktadir.
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4. VERI VE YONTEM

Kurumsal giivenilirlik kavrami ve etkileri admi tastyan bu arastirma, kurumsal
giivenilirlik hakkinda literatiir taramasini izleyen bir tanimlayict arastirma modelidir.
Arastirmanmn amaci ve kapsami, evren ve Orneklem se¢imi, verilerin toplanmasi ve

degerlendirilmesi, aragtirma tasarimi bu boliimde agiklanacaktr.

4.1. ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

Gilintimiizde kurumlar, kurumsal giivenilirliklerini arttrmak ve hedef kitlesinin kendisi
hakkidaki algilarin1 giiglendirmek igin ¢esitli 6zelliklerini 6n plana ¢ikarmaktadir.
Kurum tarafindan yapilan faaliyetler bazen bilingli, bazen de bilingsiz olarak
yapilabilmektedir. Ancak her iki durumda da hedef kitle tarafindan kurum ile ilgili
belirli olumlu veya olumsuz algilar olusmaktadir. Tiim bunlar, kurum i¢in dikkat
edilmesi ve dikkatle yonetilmesi gereken durumlardir (Newell ve Goldsmith 2001, s.
246).

Bu ¢alismanin temel amaci, kurumsal glivenilirlik kavraminin ¢ergevesini belirlemek ve
etkilerini ortaya koymaktir. Bu amag¢ dogrultusunda kurumsal giivenilirlik kavramimin
kurumlar agisindan 6nemini vurgulamak ve konu ile ilgili literatiire katki saglanmasi

hedeflenmektedir.

Kurumsal giivenilirlik kavraminin ¢ergevesini belirlemek ve etkilerini ortaya koymak
icin yapilan bu arastirmada Capital Dergisi’nin 2014 yil1 Aralik sayisinda yaymladigi
"Tirkiye’nin En Begenilen Sirketleri" arastrmasindan faydalanilmistir. Bu aragtirmaya

gore 2014 yilinin en begenilen sirketleri agagidaki gibidir;

1-Turkeell
2-Kog Holding
3-Coca-Cola Tiirkiye

4-Unilever
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5-Arcelik

6-P&G

7-Eczacibasi Toplulugu
8-Tiirk Hava Yollar1
9-Garanti Bankasi
10-Tiirkiye Is Bankas1
11-Sabanc1 Holding
12-Ulker

13-Borusan Holding
14-Vodafone

15-BSH

16-Tiipras

17-Microsoft
18-Mercedes-Benz Tiirk
19-TAV

20-Vestel

21-Shell

22-Akbank

23-Anadolu Holding
24-McKingsey&Company / GE
25-Pegasus / Dogus Holding

Bu baglamda "Tiirkiye’nin En Begenilen Sirketleri" arasindaki bankalar hakkindaki
giivenilirlik algilarinin tespit edilmesi amaglanmaktadir. Bu bankalar sirasiyla; Garanti
Bankasi, Tiirkiye Is Bankas1 ve Akbank tir.
4.2. EVREN VE ORNEKLEM SECIiMi
Kurumsal giivenilirlik kavraminin tanimi, olusumu ve etkileri {izerine yapilan bu

aragtirmada, Capital Dergisi’nin 2014 yilinda yaymladig1 "Tiirkiye’nin En Begenilen

Sirketleri" arastirmasinda yer alan bankalar secilmis olup, bu bankalarmn kurumsal
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olarak giivenilirliklerinin olup olmadigi, var ise bu giivenilirlik algilarmin ne gibi

etkileri ve ne gibi faktorlerden etkilendiginin ortaya konmasi amaglanmaktadir.

Bu arastirmanin evrenini Bahcesehir Universitesi’nde okuyan lisans 6grencileri
olusturmaktadir. Arastirma evreni icerisinden Bahgesehir Universitesi’nin Besiktas ve

Galata kampiislerinde okuyan 6grencilerin secilmesi ile 6rneklem sinirlandirilmistir.

Bu arastirmanin orneklemi ise; tesadiifi olmayan Ornekleme yonteminden kolayda
orneklemedir. Bu baglamda Bahgesehir Universitesi, Besiktas ve Galata kampiislerinde

okuyan 6grencilerden 250 dgrenciye ulasilmistir.

4.3. VERILERIN TOPLANMASI VE DEGERLENDIRILMESI

Bu arastirmada, nicel arastirma yontemlerinden anket kullanilmistir. Arastirma amacimna
yonelik olarak hazirlanan anket formu ile Garanti Bankasi, Tiirkiye Is Bankasi ve

Akbank’1n kurumsal giivenilirlikleri hakkinda bilgi edinilmeye c¢alisilmistir.

Arastirmanin evreni Bahgesehir Universitesi, Besiktas ve Galata kampiislerinde okuyan
lisans Ogrencileridir. Bu kapsamda 2 Kasim 2015 ve 4 Kasim 2015 tarihleri arasinda
Bahgesehir Universitesi, Besiktas ve Galata kampiislerinde lisans grencilerinin
doldurdugu 250 anket formu toplanmistir. Eksik ve hatali formlarin ¢ikarilmasi ile 210

anket formu elde edilmistir.

Garanti Bankas, Tiirkiye I3 Bankas1 ve Akbank’in kurumsal giivenilirlikleri hakkinda
bilgi edinilmeyi amaglayan anket formu 4 ana boliimden olusmaktadir. ilk boliim;
demografik bilgiler ile ve kurumsal giivenilirlik kavrammin hangi banka ile
bagdastirildigmin tespitini amaglayan sorulardan olugmaktadir. Ikinci bdliim; Garanti
Bankas, Tiirkiye Is Bankas1 ve Akbank’in égrencilerin kurumsal giivenilirlik algilarina
sebep olan faktorlerin tespiti amaglayan ve Newell ve Goldsmith’in (2001) kurumsal
giivenilirlik 6lgeginden uyarlanan 5°1i Likert 6lgekli 13 soru yer almaktadir. Ugiincii
boliimde; McKenzie ve Lutz’un (1989) kuruma karsi tutum 6lgeginden uyarlanan ve
Ogrencilerin bir kurum olarak bankaya kars1 tutumunu 6lgmeyi amaglayan 6 adet cift

kutuplu 7°1i anlamsal farklilastirma sorusu yer almaktadwr. Son olarak dordiincii
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boliimde; kurumsal giivenilirligin etkilerini 6lmek adina Newell ve Goldsmith’in (2001)
kurumsal giivenilirligin etkileri 6lgeginden uyarlanmig 3 adet kategorik soru yer

almaktadur.

Arastrmada  Garanti Bankasi, Tiirkiye Is Bankasi ve Akbank’in kurumsal

giivenilirliklerine dair veriler, SPSS 24.0 programu kullanilarak analiz edilmistir.

4.4. ARASTIRMA TASARISI

Arastirmanin amacini ortaya koyan arastirma sorulari agagidaki gibidir:

1. Kurumsal giivenilirlik algilarini olusturan faktor ya da faktorler nelerdir?

2. Kurumsal giivenilirlik algilarini etkileyen faktor ya da faktorler nelerdir?

3. Kurumsal giivenilirlik algilarmin etkilendigi faktor ya da faktorler nelerdir?

4. Kurumsal giivenilirlik algilar ile kuruma kars1 tutum arasinda bir iliski var midir?

5. Kurumsal giivenilirlik algilar ile kurumun reklamlarina karsi tutum arasinda bir iligki

var mudir?

6. Kurumsal giivenilirlik algilar1 ile kurumun {iriin ve hizmetlerini satin alma niyeti

arasinda bir iliski var midir?

7. Kuruma kars1 olan hisler ile kuruma karsi olan tutum tizerindeki etkisi arasinda bir

iliski var midir?

8. Kuruma karsi olan hisler ile kurumun reklamlarma kars1 olan tutum tizerindeki etkisi

arasinda bir iligski var midir?

9. Kuruma karsi olan hisler ile kurumun iiriin ve hizmetlerini satmn alma niyeti

tizerindeki etkisi arasinda bir iligki var midir?
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Arastirmanin hipotezleri asagidaki gibidir:

Hipotez 1: Kurumsal giivenilirlik algilarinin, kuruma karsi olan tutum iizerindeki etkisi

istatistiki olarak anlamlidir.

Hipotez 2: Kurumsal giivenilirlik algilarinin, kurumun reklamlarma kargi olan tutum

uzerindeki etkisi istatistiki olarak anlamhidir.

Hipotez 3: Kurumsal giivenilirlik algilarmin, kurumun {iriin ve hizmetlerini satin alma

niyeti lizerindeki etkisi istatistiki olarak anlamlidir.

Hipotez 4: Kuruma karsi olan hisler, kuruma karsi olan tutum {izerindeki etkisi

istatistiki olarak anlamlidir.

Hipotez 5: Kuruma karsi olan hisler, kurumun reklamlarmna karsi olan tutum tizerindeki

etkisi istatistiki olarak anlamlidur.

Hipotez 6: Kuruma karsi olan hisler kurumun iiriin ve hizmetlerini satin alma niyeti

uzerindeki etkisi istatistiki olarak anlamlidir.

Bu amaca yonelik olarak, kurumsal giivenilirlik kavramini arastirarak; kurumsal
giivenilirlik kavrammin etkilendigi ve etkiledigi faktorleri analiz etmek amaciyla
arastirma sorular1 ve hipotezler gelistirilmis olup, literatiirde agiklanan veriler 1s1¢inda

anket sorular1 hazirlanmistur.
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5.BULGULAR

Tablo 5.1: Arastirmaya katilan 6grencilerin cinsiyete gore dagilim

N: 210 f %
Kadin 108 51,4
Erkek 102 48,6
Toplam 210 100

Arastirmaya katilan 6grencilerin 108’1 kadin ve 102’si erkektir. Kadin 6grenciler

orneklemin % 51,4’iinii erkek 6grenciler ise % 48,6’smn1 olusturmaktadir.

Tablo 5.2: Arastirmaya katilan 6grencilerin yasa gore dagilim

N: 210 f %
18 14 6,66
19 24 11,42
20 33 15,71
21 43 20,47
22 53 25,23
23 28 13,33
24 10 4,76
25 3 1,42
26 1 0,47
27 1 0,47
Toplam 210 100

Aragtirmaya katilan 6grencilerin yas araligi 18-27 yas arasinda toplanmaktadir.
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Tablo 5.3: Arastirmaya katilan égrencilerin okuduklar boliimlere gore dagilimi

N: 210 f %
Avrupa Birligi Iliskileri 7 3,33
Bilgisayar Miihendisligi 6 2,85
Biyomedikal Miihendisligi 6 2,85
Ekonomi 5 2,38
Endistri Uriinleri Tasarimi 7 3,33
Enerji Sistemleri Miithendisligi 6 2,85
Halkla {liskiler 7 3,33
Hukuk 23 10,95
I¢ Mimarlik ve Cevre Tasarimi 10 4,76
[letisim Tasarmmi 8 3,8
Insaat Miihendisligi 4 1,9
Isletme 10 4,76
Matematik-Bilgisayar 6 2,85
Mekatronik Miihendisligi 7 3,33
Mimarlik 13 6,19
Psikoloji 11 5,23
Psikolojik Danigsmanlik ve Rehberlik 9 4,28
Reklamcilik 11 5,23
Sinema ve Televizyon 6 2,85
Siyaset Bilimi ve Uluslararas1 Mliskiler 12 571
Sosyoloji 6 2,85
Uluslararast Finans 5 2,38
Uluslararasi Ticaret ve Isletmecilik 10 4,76
Yazilim Miihendisligi 4 19
Yeni Medya 11 5,23
Toplam 210 100

Arastirmaya Bahcesehir Universitesi’nin Besiktas ve Galata kampiislerinden toplam 6
fakiilte 6grencisi katilmistir. Bu fakiilteler sirasiyla; Egitim Bilimler Fakiiltesi, Hukuk
Fakiiltesi, iktisadi, Idari ve Sosyal Bilimler Fakiiltesi, iletisim Fakiiltesi, Mimarlik ve

Tasarim Fakiiltesi ile son olarak Miihendislik ve Doga Bilimleri Fakiiltesi’dir. Bu
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fakiiltelerden de 25 farkli bdlimden Ogrenci katilmistir. Arastwrmaya katilan
ogrencilerden en biiyiik cogunlugu %10,95 ile Hukuk Fakiiltesi’nden Hukuk boliimiinde

O0grenim goren dgrenciler olusturmaktadir.

Tablo 5.4: Arastirmaya katilan 68rencilerin okuduklarn siniflara gore dagilim

N: 210 f %
1 44 20,95
2 65 30,95
3 49 23,33
4 52 24,76
Toplam 210 100

Aragtirmaya katilan 210 6grencinin 20,95°1 birinci sinifta, %30,95°1 ikinci sinifta,

%23,33’1 tiglinctli smifta, %24,76’s1 dordiincii siifta 6grenim gormektedir.

Tablo 5.5: Arastirmaya katilan 6grencilerin Garanti Bankasi, Tiirkiye Is Bankasi

ve Akbank arasindan en giivenilir buldugu bankalar dagilim

N: 210 f %
Garanti Bankasi 83 39,50
Tiirkiye Is Bankas1 77 36,70
Akbank 50 23,80
Toplam 210 100

Aragtirmaya katilan Ogrencilerin  %39,50’si en glivenilir banka olarak Garanti

Bankas1’n1, %36,70’i Tiirkiye Is Bankasini, %23,80’i ise Akbank’1 tercih etmislerdir.
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Tablo 5.6: Arastirmaya katilan oOgrencilerin cinsiyetlerine gore

bulduklar bankalar dagilimi

en giivenilir

Cinsiyet ](;:;igg TE;]:E:SIE Akbank Toplam
Kadin 47 38 23 108
Erkek 36 39 27 102
Toplam 83 77 50 210

Arastirmaya katilan Ogrencilerden, kadin Ogrencilerin ¢ogunlugunun en giivenilir

buldugu banka Garanti Bankasi olup, erkek 6grencilerin ¢ogunlugunun en giivenilir

buldugu banka Tiirkiye Is Bankasidir.

Tablo 5.7: Arastirmaya katilan ogrencilerin yasa gore en giivenilir bulduklar

bankalar dagilhim

Yo | Gk | Bamian” | Akbank | Tolam
18 8 2 4 14
19 10 4 10 24
20 13 14 6 33
21 15 20 8 43
22 21 18 14 53
23 12 12 4 28
24 4 3 3 10
25 0 2 1 3
26 0 1 0 1
27 0 1 0 1
Toplam 83 77 50 210
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Arastirmaya katilan 6grencilerden en giivenilir banka olarak en fazla Garanti Bankasi’n1
tercih eden yas 22, Tiirkiye Is Bankasi’n1 tercih eden yas 20, Akbank’1 tercih eden yas
1se; 22°dir.

Tablo 5.8: Arastirmaya katilan 6grencilerin okuduklar1 béliimlerine gore en

giivenilir bulduklarn bankalar dagilim

Boliim g:;i:?l Tl';;l;llf:sfs Akbank | Toplam
Avrupa Birligi Iliskileri 2 4 1 7
Bilgisayar Miithendisligi 5 1 0 6
Biyomedikal Miihendisligi 3 3 0 6
Ekonomi 3 2 0 5
Endiistri tirtinleri Tasarimi 4 0 3 7
Enerji Sistemleri Miithendisligi 3 0 3 6
Halkla iliskiler 0 7 0 7
Hukuk 3 15 5 23
Ic Mimarlik ve Cevre Tasarimi 2 1 7 10
[letisim Tasarimi 4 0 4 8
Insaat Miihendisligi 4 0 0 4
Isletme 4 5 1 10
Matematik-Bilgisayar 2 3 1 6
Mekatronik Miihendisligi 3 3 1 7
Mimarlik 5 0 8 13
Psikoloji 5 6 0 11
gselrl:gel(r) i]i1|1(< Danismanlik ve 5 0 4 9
Reklameilik 7 4 0 11
Sinema ve Televizyon 4 1 1 6
1Slii}slla(lisleetrBilimi ve Uluslararasi 4 6 5 12
Sosyoloji 1 4 1 6
Uluslararasi Finans 2 2 1 5
Uluslararasi Ticaret ve Isletmecilik 4 4 2 10
Yazilim Miihendisligi 1 2 1 4
Yeni Medya 3 4 4 11
Toplam 83 77 50 210
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Arastirmaya katilan 6grencilerden en gilivenilir banka olarak Garanti Bankasi’n1 tercih
eden en biiyiik cogunluk iletisim Fakiiltesi Reklamcilik bdliimii, en giivenilir banka
olarak Tiirkiye Is Bankasini tercih eden en biiyiik ¢ogunluk Hukuk Fakiiltesi Hukuk
boliimii, en giivenilir banka olarak Akbank’1 tercih eden en biiylik cogunluk Mimarlik

ve Tasarim Fakiiltesi I¢ Mimarlik ve Cevre Tasarmmi boliimiinde 6grenim gormektedir.

Tablo 5.9: Arastirmaya katilan 6grencilerin okuduklarn smiflarina gore en

giivenilir bulduklarn bankalar dagilim

Simif l(;:;izg Tl‘;;ﬁllf:s? Akbank Toplam
1 19 8 17 44
2 25 24 16 65
3 21 21 7 49
4 18 24 10 52
Toplam 83 77 50 210

Arastirmaya katilan 6grencilerden en gilivenilir banka olarak Garanti Bankasi’ni,
Tiirkiye Is Bankasi’mi ve Akbank’i tercih eden en biiyilk cogunluk ikinci sinifta

okumaktadir.
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gitvenilirlik algilarini olusturan faktorlere gore dagihim

Tablo 5.10: Arastirmaya katilan oOgrencilerin sectigi bankaya dair kurumsal

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum | Kararsizim | Katilmiyorum Katihyorum
1 2 3 4 5
Garanti | Tiirkiye Ts
ifadeler Bankasi Bankasi Akbank
Ortalama | Ortalama |Ortalama

.............. , deneyimli bir kurumdur. 4,16 4.4 41
.............. , duirtist bir kurumdur. 3,91 3,94 3,94
.............. , Iyi niyetli bir kurumdur. 3,75 3,89 3,66
.............. , yetenekli bir kurumdur. 3,97 3,96 3,88
.............. , itibarl1 bir kurumdur. 4,18 4,59 4,2
.............. , stirekliligi olan bir kurumdur. 4,08 45 4.1
.............. , etik bir kurumdur. 3,83 3,93 3,92
.............. , bankacilik konusunda uzman bir 4,13 4.41 4,14
kurumdur.

.............. , bankacilik konusunda inandigim bir 4,02 4,19 4,08
kurumdur.

R , bankacilik konusunda begendigim 41 4,22 41
bir kurumdur.

e , bankacilik konusunda itimat edilir 4,06 4,22 3,98
bir kurumdur.

e , bankacilik agisindan cazip/gekici 4,07 4,12 3,94
bir kurumdur.

.............. , bankacilik konusunda kaliteli bir 4,22 4.45 4,14
kurumdur.

Yukaridaki ifadelerin faktor yapisini incelemek ve biitiinciil tek bir yapmin birimleri
olup olmadigini test etmek i¢in Ac¢imlayict Faktér Analizi uygulanmistir. Cikarim
boliimiinde (extraction) bolimiinde “Temel Bilesenler Analizi”, rotasyonda ise
‘Varimax’ tercih edilmistir. Gergeklestirilen bu faktér analizinde toplamda 2 faktor

belirlenmistir. Birinci faktor 8 madde de toplanirken ikinci faktor ise 5 madde de
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toplanmaktadir. Kaiser-Meyer-Oklin (KMO) degeri 0,903’tiir. KMO degeri gerekli olan
0,60’1n iizerindedir. Bartlett Kiiresellik testi de anlamlidir. (X?=1566,327, p<0,001).

Tablo 5.11: Kurumsal giivenilirlik ifadelerine yonelik faktor analizi

.. Faktor | » . . Aciklanan
Faktor Yiikleri | Q798eT | \arvans %
Faktor 1 (0,879)* 6,51 50,12%
Diiriist Bir Kurumdur 0,68
Iyi Niyetli Bir Kurumdur 0,88
Yetenekli Bir Kurumdur 0,46
Etik Bir Kurumdur 0,80
Bankacilik Konusunda Inandlglm Bir Kurumdur 0,80
Bankacilik Konusunda Begendigim Bir Kurumdur 0,66
Bankacilik Konusunda Itimat Edilir Bir Kurumdur 0,60
Bankacilik Konusunda Cazip/Cekici Bir Kurumdur 0,55
Faktor 2 (0,874)* 1,38 60,73%
Deneyimli Bir Kurumdur 0,72
[tibarli Bir Kurumdur 0,94
Siirekliligi Olan Bir Kurumdur 0,88
Bankacilik Konusunda Uzman Bir Kurumdur 0,61
Bankacilik Konusunda Kaliteli Bir Kurumdur 0,66

* Her bir faktor icin gilivenilirlik katsayis1 (Cronbach alpha) parantez iginde

gosterilmistir. (p<0,05)
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Kurumsal giivenilirlik algilarna yonelik faktdr analizinde temelde 2 faktor
bulunmustur. Faktor 1; diiriist, iyi niyetli, yetenekli, etik, inanilir, begenilir, itimat edilir,
cazip/cekici kavramlarindan olugsmaktadir. Faktor 2 ise deneyimli, itibarli, stirekliligi

olan, uzman, kaliteli kavramlarindan olusmaktadir.

Tablo 5.12: Arastirmaya katilan ogrencilerin sectigi bankaya hislerine gore

dagilimu (iyi-kotii)

Secilen Bankaya Gore7 i{(l;s(:iré)lflll-lllfl(l)lt)u (1= Cok Olumsuz... Ortalama N
Garanti Bankasi 6,05 83
Tiirkiye Is Bankas1 5,99 77
Akbank 6,06 50
Toplam 6,03 210

Arastirmaya katilan dgrencilerin Garanti Bankasi, Tiirkiye Is Bankasi ve Akbank
arasindan sectikleri bankaya olan hislerini iyi yoniinde ifade etmis olup, algilari

olumluya oldukg¢a yakindr.

Tablo: 5.13: Arastirmaya Kkatilan ogrencilerin sectii bankaya hislerine gore

dagilimi (inanihir-inanihir degil)

Secilen Bankaya Gére Hisler inanihr-inanmihr Degil (1= Ortalama N
Cok Olumsuz... 7=Cok Olumlu)
Garanti Bankasi 5,94 83
Tiirkiye Is Bankas1 5,73 77
Akbank 5,88 50
Toplam 5,85 210

Arastirmaya katilan dgrencilerin Garanti Bankasi, Tiirkiye Is Bankasi ve Akbank
arasindan segtikleri bankaya olan hislerini inanilir yoniinde ifade etmis olup, algilar1

olumluya olduk¢a yakindir.
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Tablo 5.14: Arastirmaya katilan ogrencilerin sectigi bankaya hislerine gore

dagilimu (faydah-faydasiz degil)

Secilen Bankaya Gore Hisler Faydah-Faydasiz (1= Cok
Olumsuz... 7=Cok Olumlu) Ortalama N
Garanti Bankasi 5,94 83
Tiirkiye Is Bankasi 5,56 77
Akbank 5,90 50
Toplam 5,80 210

Arastirmaya katilan Ogrencilerin Garanti Bankasi, Tiirkiye Is Bankasi ve Akbank
arasindan sectikleri bankaya olan hislerini faydali yoniinde ifade etmis olup, algilari

olumluya oldukg¢a yakindir.

Tablo 5.15: Arastirmaya katilan o6grencilerin sectigi bankaya hislerine gore

dagihim (tarafh-tarafsiz)

Secilen Bankaya Gore Hisler Tarafli-Tarafsiz (1= Cok
Olumsuz... 7=Cok Olumlu)

Ortalama N

Garanti Bankasi 5,27 83

Tiirkiye Is Bankas1 5,18 77

Akbank 5,32 50

Toplam 5,25 210

Arastirmaya katilan dgrencilerin Garanti Bankasi, Tiirkiye Is Bankasi ve Akbank
arasindan sectikleri bankaya olan hislerini tarafsiz yoniinde ifade etmis olup, algilar

yakindir.
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Tablo 5.16: Arastirmaya katilan ogrencilerin sectigi bankaya hislerine gore

dagihm (memnun edici-memnun edici degil)

Secilen Bankaya Gore Hisler Memnun Edici-Memnun

Edici Degil (1= Cok Olumsuz... 7=Cok Olumlu) Ortalama N

Garanti Bankasi 5,57 83

Tiirkiye Is Bankasi 5,51 77

Akbank 5,60 50

Toplam 5,55 210

Arastirmaya katilan ogrencilerin Garanti Bankasi, Tiirkiye Is Bankasi ve Akbank
arasindan segtikleri bankaya olan hislerini memnun edici etmis olup, algilar1 olumluya

yakindr.

Tablo 5.17: Arastirmaya katilan o6grencilerin sectigi bankaya hislerine gore

dagilimi (ikna edici-ikna edici degil)

Secilen Bankaya Gore Hisler ikna Edici-Ikna Edici Degil Ortalama N
(1= Cok Olumsuz... 7=Cok Olumlu)
Garanti Bankasi 5,52 83
Tirkiye Is Bankasi 5,48 77
Akbank 5,42 50
Toplam 5,48 210

Arastirmaya katilan dgrencilerin Garanti Bankasi, Tiirkiye Is Bankasi ve Akbank
arasindan sectikleri bankaya olan hislerini ikna edici yoniinde etmis olup, algilari

olumluya yakindir.
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Tablo 5.18: Arastirmaya Kkatilan o6grencilerin

algilarinin kuruma karsi tutumlan iizerindeki etkilerinin dagilim

sectigi

bankaya giivenilirlik

... Ile Tlgili Giivenilirlik Algilarim, Bankaya
Kars1 Olan Tutumlarimi Etkiler
Evet Hayir Toplam
Garanti Bankasi 81 2 83
Tiirkiye is Bankasi 76 1 77
Akbank 50 0 50
Toplam 207 3 210

Aragtirmaya katilan ogrencilerin Garanti Bankasi, Tiirkiye Is Bankasi ve Akbank
arasindan sectikleri bankaya olan giivenilirlik algilarinin, sectikleri bankaya olan

tutumlarm etkiledigi goriilmektedir.

Tablo 5.19: Arastirmaya katilan ogrencilerin, sectigi bankaya giivenilirlik

algilarinin kurumun reklamlarina karsi tutumlan iizerindeki etkilerinin dagilimi

.... Ile Tlgili Giivenilirlik Algilarim, Bankanin
Reklamlarina Karsi Olan Tutumlarim Etkiler
Evet Hayir Toplam
Garanti Bankasi 43 40 83
Tiirkiye Is Bankas 32 45 77
Akbank 30 20 50
Toplam 105 105 210

Aragtirmaya katilan Ogrencilerden Garanti Bankasi’ni tercih eden 0Ogrencilerin

cogunlugu Garanti Bankasu ile ilgili giivenilirlik algilarinin, bankanin reklamlarma kars1
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tutumlarini etkiledigini ifade etmislerdir. Tiirkiye Is Bankasi’n1 tercih eden dgrencilerin
cogunlugu Tiirkiye Is Bankasi ile ilgili giivenilirlik algilarinin, bankanin reklamlarmna
kars1 tutumlarmi etkilemedigi ifade etmislerdir. Akbank’1i tercih eden Ogrencilerin
cogunlugu Akbank ile ilgili giivenilirlik algilarinmn, bankanin reklamlarina karsi

tutumlarm etkiledigini ifade etmislerdir.

Tablo 5.20: Arastirmaya katilan oOgrencilerin sectigi bankaya giivenilirlik

algilarimin kurumun iiriin ve hizmetlerini satin alma niyeti iizerindeki etkilerinin

dagilinm
.... Ile Tlgili Giivenilirlik Algilarim, Bankanin
Uriin ve Hizmetlerini Satin Alma Niyetimi
Etkiler
Evet Hayir Toplam
Garanti Bankasi 79 4 83
Tiirkiye Is Bankasi 75 2 77
Akbank 48 2 50
Toplam 202 8 210

Arastirmaya katilan dgrencilerin Garanti Bankasi, Tiirkiye Is Bankasi ve Akbank
arasindan sectikleri bankaya olan giivenilirlik algilarimin, bankanm {iriin ve hizmetlerini

satin alma niyetlerini etkiledigi goriilmektedir.
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Tablo 5.21: Kurumsal giivenilirlik algilarinin, bankaya kars1 tutumlar etkileme

durumu ile arasindaki iliski

Kurum Ilgili Giivenilirlik
Algilarim, Bankaya Karsi N Ortalama
Olan Tutumlarim Etkiler

Kurumsal Evet 207 4,10
Giivenilirlik
Algilart Hayir 3 3,95
Varyans Esitligi 3 .
Icin Levene Testi T-Testl
. Anlamhhk
F o |Anfamnnk| ¢ | Seroestlik (Cift
Derecesi
Kuyruklu)
Esit
varyanslar | 1,490 224 ,648 208 ,518
Kurumsal
Giivenilirlik | Egit
Algilart | olmayan 414 2,023 719
varyanslar
*p>0,05

Tabloda &grencilerin Garanti Bankasi, Tiirkiye Is Bankasi ve Akbank arasmdan se¢mis
olduklar1 bankaya olan giivenilirlik algilarinin, bankaya karsi olan tutumlar1 arasinda

anlaml bir farklilik olmadig1 goriilmektedir. (p>0,05)
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Tablo 5.22: Kurumsal giivenilirlik algilarinin bankanin reklamlarina karsi

tutumlan etkileme durumu ile arasindaki iliski

Kurum Ilgili Giivenilirlik
Algilarim, Bankanin
Reklamlarina Karsi Olan N Ortalama
Tutumlarim Etkiler
Kurumsal Evet 105 4,11
Gtivenilirlik
Algilart Hayir 105 4,09
Varyans Esitligi 3 .
Icin Levene Testi Llost
. Anlamhhk
F o |Anlammnk| ¢ | SErPestik (Cift
Derecesi
Kuyruklu)
Esit
varyanslar | ,027 ,869 -,414 208 ,679
Kurumsal
Giivenilirlik | Egit
Algilart | olmayan -414 | 205,859 679
varyanslar
*p>0,05

Tabloda &grencilerin Garanti Bankasi, Tiirkiye Is Bankasi ve Akbank arasimdan se¢mis
olduklar1 bankaya olan giivenilirlik algilarnin, bankanin reklamlarma kars1 olan

tutumlari arasinda anlamli bir farklilik olmadig1 goriilmektedir. (p>0,05)
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Tablo 5.23: Kurumsal giivenilirlik algilarimin bankanin iiriin ve hizmetlerini satin

alma niyeti arasindaki iliski

Kurum Ilgili Giivenilirlik
Algilarim, Bankanin Uriin

ve Hizmetlerini Satin Alma N Ortalama
Niyetimi Etkiler
Kurumsal Evet 202 4,12
Giivenilirlik
Algilart Hayir 8 3,66
Varyans Esitligi 3 .
Icin Levene Testi Llestl
. Anlamhhk
Anlamhlik| t Ssg?gégs'lk (Cift
Kuyruklu)
Esit
varyanslar | 10,397 ,001 3,145 208 ,002
Kurumsal
Giivenilirlik | Egit
Algilart | olmayan 1,557 7,117 163
varyanslar
*p>0,05

Tabloda &grencilerin Garanti Bankasi, Tiirkiye Is Bankasi ve Akbank arasmdan se¢mis

olduklar1 bankaya olan giivenilirlik algilarinin, bankanin {iriin ve hizmetlerini satin alma

niyeti arasinda anlamli bir farklilik olmadig1 goriilmektedir. (p>0,05)
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Tablo 5.24: Kuruma Kkarsi hislerin bankaya karsi tutumlar etkileme durumu ile

arasindaki iliski

Kurum Ilgili Giivenilirlik

Algilarim, Bankaya Karsi N Ortalama
Olan Tutumlarimm Etkiler
Kuruma Evet 207 5,78
Kars1 Hisler Hayir 3 5.66
Varyans Esitligi . .
Icin Levene Testi T-Testi
. Anlamhhk
F|Anlamnnk| ¢ | Serbestlik (Cift
Derecesi
Kuyruklu)
Esit
varyanslar | ,142 107 -,259 208 , 796
Kurumsal
Giivenilirlik | Egit
Algilart | olmayan -,209 2,037 854
varyanslar
*p>0,05

Tabloda &grencilerin Garanti Bankasi, Tiirkiye Is Bankasi ve Akbank arasmdan se¢cmis

olduklar1 bankaya olan hislerinin, bankaya karsi olan tutumlar1 arasinda anlamli bir

farklilik olmadig1 goriilmektedir. (p>0,05)
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Tablo 5.25: Kuruma karsi hislerin bankanin reklamlarina karsi tutumlan etkileme

durumu ile arasindaki iliski

Kurum Ilgili Giivenilirlik

Algilarim, Bankanin

N Ortalama
Reklamlarina Kars1 Olan
Tutumlarm Etkiler
Kuruma Evet 105 4,11
Karg: Hisler Hayir 105 4,09
Varyans Esitligi i .
Icin Levene Testi T-Testi
. Anlamhhk
F|Anlamnnk| ¢ | Serbestlik (Cift
Derecesi
Kuyruklu)
Esit
varyanslar | 1,527 ,218 -, 157 208 875
Kurumsal
Gtivenilirlik | Egit
Algilart | olmayan 157 | 197,243 875
varyanslar
*p>0,05

Tabloda &grencilerin Garanti Bankasi, Tiirkiye Is Bankasi ve Akbank arasindan se¢mis

olduklar1 bankaya olan hislerinin, bankanin reklamlarina karsi olan tutumlar1 arasinda

anlamli bir farklilik olmadigi goriilmektedir. (p>0,05)
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Tablo 5.26: Kuruma Kkarsi hislerin bankanin iiriin ve hizmetlerini satin alma

niyetini etkileme durumu ile arasindaki iliski

Kurum Ilgili Giivenilirlik
Algilarim, Bankanin Uriin N Ortalama
ve Hizmetlerini Satin Alma
Niyetimi Etkiler
Kuruma Evet 202 5,67
Kars1 Hisler Hayir 8 5,23
Varyans Esitligi 3 .
Icin Levene Testi LJestl
. Anlamhhk
F  |Anlamhbk| t SS;?EE’SS'IK (Cift
Kuyruklu)
Esit
varyanslar | 6,999 ,011 1,543 208 ,124
Kurumsal
Giivenilirlik | Egit
Algilart | olmayan 811 7,135 444
varyanslar
*p>0,05

Tabloda &grencilerin Garanti Bankasi, Tiirkiye Is Bankasi ve Akbank arasindan se¢mis
olduklar1 bankaya olan hislerinin, bankanin {iriin ve hizmetlerini satin alma niyeti

arasinda anlamli bir farklilik olmadig1 goriilmektedir. (p>0,05)
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6. TARTISMA VE SONUC

Bu arastirmada, Capital Dergisi’nin 2014 yil1 Aralik sayisinda yayinladig1 "Tiirkiye’nin
En Begenilen Sirketleri" arastirmasinda yer alan bankalar (Tiirkiye Is Bankas1, Garanti
Bankasi, Akbank) secilmis olup, bu bankalarin kurumsal olarak giivenilirliklerinin olup
olmadigi, bu giivenilirlik algilarin1 ne gibi etkileri oldugu ve ne gibi faktorlerden

etkilendiginin degerlendirmesi yapilmustur.

Arastirmaya Bahgesehir Universitesi’nin Besiktas ve Galata kampiislerinden toplam 6
fakiilte 6grencisi katilmistir. Bu fakiilteler swrasiyla; Egitim Bilimler Fakiiltesi, Hukuk
Fakiiltesi, Iktisadi, idari ve Sosyal Bilimler Fakiiltesi, Iletisim Fakiiltesi, Mimarhk ve
Tasarim Fakiiltesi ile son olarak Miihendislik ve Doga Bilimleri Fakiiltesi’dir. Bu

fakiiltelerden de 25 farkli boliimden 6grenci katilmistir.

Arastirma katilan Ogrencilerden Capital Dergisi’nin 2014 yili Aralik sayisinda
yayinladig1 "Tiirkiye’nin En Begenilen Sirketleri" arastirmasinda yer alan bankalar olan
Tiirkiye Is Bankas1, Garanti Bankas1, Akbank arasindan bir se¢im yapmalar1 istenmistir.
Bunun sonucundan arastirmaya katilan 6grencilerin %39,50’si en giivenilir banka olarak
Garanti Bankasi’ni, %36,70°i Tiirkiye Is Bankasini, %23,80’i ise Akbank’1 tercih

ettikleri goriilmiistiir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin cinsiyetlerine gore en gilivenilir bulduklar1 bankalar
dagilimina bakildiginda; kadin 6grencilerin ¢ogunlugunun en giivenilir buldugu banka
Garanti Bankas1 olup, erkek 6grencilerin ¢ogunlugunun en giivenilir buldugu banka

Tiirkiye Is Bankasi’nmn oldugu goriilmiistiir.
Aragtirmaya katilan 6grencilerden en giivenilir bankalar dagilimma bakildiginda en

giivenilir banka olarak en fazla Garanti Bankasi’'m tercih eden yasin 22, Tiirkiye Is

Bankasi’n1 tercih eden yasin 20, Akbank’1 tercih eden yasin ise; 22 oldugu goriilmiistiir.
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Aragtirmaya katilan 6grencilerin en giivenilir bulduklar1 banka ile 6grenim gordiikleri
boliim dagilimina bakildiginda, en giivenilir banka olarak Garanti Bankasi’ni tercih
eden en biiyiikk ¢ogunlugun Iletisim Fakiiltesi Reklamcilik boliimiinde, en giivenilir
banka olarak Tiirkiye Is Bankasii tercih eden en biiyiik cogunlugun Hukuk Fakiiltesi
Hukuk bolimiinde, en giivenilir banka olarak Akbank’i tercih eden en biiyiik
cogunlugun ise Mimarlik ve Tasarim Fakiiltesi I¢ Mimarhk ve Cevre Tasarimi

boliimiinde 6grenim gordigl goriilmiistiir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin en giivenilir bulduklar1 banka ile 6grenim gordiikleri
sinif dagilima bakildiginda, en giivenilir banka olarak Garanti Bankasi’n1, Tiirkiye Is
Bankasi’n1 ve Akbank’1 tercih eden en biiylik cogunluk ikinci smnifta 6grenim gordiigi

gorilmiistiir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin en giivenilir bulduklar1 banka ile o bankaya kars1 hisler
dagilima bakildiginda Garanti Bankasi, Tiirkiye Is Bankasi ve Akbank arasindan
sectikleri bankaya olan hislerini iyi, inanilir, faydal, tarafsiz, memnun edici ve ikna
edici yoniinde ifade etmis olup, algilari olumluya olduk¢a yakindir. Dolayisi ile
arastirmaya katilan Ogrencilerin sectikleri bankalara karsi olan hisleri olumluya

yakindr.

Arastirmaya katilan dgrencilerin Garanti Bankasi, Tiirkiye Is Bankasi ve Akbank
arasindan sectikleri bankaya olan giivenilirlik algilarmimn, segtikleri bankaya olan

tutumlarm (Tiirkiye Is Bankas1 disinda) etkiledigi goriilmiistiir.

Aragtirmaya katilan Ogrencilerden Garanti Bankasi’ni tercih eden Ogrencilerin
cogunlugu Garanti Bankasi ile ilgili glivenilirlik algilarinin, bankanin reklamlarma karg1
tutumlarini etkiledigini ifade etmislerdir. Tiirkiye Is Bankasi'n1 tercih eden dgrencilerin
¢ogunlugu Tiirkiye Is Bankasi ile ilgili giivenilirlik algilarnin, bankanm reklamlarma
kars1 tutumlarmi etkilemedigi ifade etmislerdir. Akbank’i tercih eden ogrencilerin
cogunlugu Akbank ile ilgili giivenilirlik algilarnm, bankanm reklamlarina karsi
tutumlarm etkiledigini ifade etmislerdir. Dolayist ile bir devlet bankasima olan (Tiirkiye

Is Bankas1) giivenilirlik algilarmin o bankanin reklamlarma karsi tutumlar: etkilemedigi
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ancak Ozel bankalara (Garanti Bankasi ve Akbank) olan giivenilirlik algilarinin o

bankalarin reklamlarina kars1 olan tutumlari etkiledigi goriilmiistiir.

Arastirmaya katilan ogrencilerin Garanti Bankasi, Tiirkiye Is Bankasi ve Akbank
arasindan sectikleri bankaya olan giivenilirlik algilar1 ile bankanin iiriin ve hizmetlerini
satin alma niyetleri degerlendirildiginde Ogrencilerin segtikleri bankaya karsi olan
giivenilirlik algilarinin o bankanin iiriin ve hizmetlerini satin alma niyetlerini etkiledigi

gorilmiistiir.

“Kurumsal giivenilirlik algilar ile kuruma karsi tutum arasinda bir iliski var midir?”’
aragtirma sorusunun ve “’Kurumsal giivenilirlik algilarinin, kuruma karsi olan tutum
iizerindeki etkisi istatistiki olarak anlamlidir hipotezinin analizinde, ankete katilan
ogrencilerin kurumsal giivenilirlik algilar1 ile kuruma kars1 olan tutumlar1 arasinda

anlamli bir farklilik bulunamamustir.

“Kurumsal giivenilirlik algilar1 ile kurumun reklamlarina karsi tutum arasinda bir iliski
var midir?” arastrma sorusu ile “’Kurumsal gilivenilirlik algilarmin, kurumun
reklamlarina karsi olan tutum tizerindeki etkisi istatistiki olarak anlamlidir” hipotezinin
analizinde, ankete katilan Ogrencilerin kurumsal giivenilirlik algilar1 ile kurumun

reklamlarina kars1 olan tutumlar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunamamustir.

“Kurumsal giivenilirlik algilar1 ile kurumun iiriin ve hizmetlerini satin alma niyeti
arasinda bir iligki var mudir?”’ arastirma sorusu ile ’Kurumsal giivenilirlik algilarinimn,
kurumun driin ve hizmetlerini satin alma niyeti {izerindeki etkisi istatistiki olarak
anlamlidir” hipotezinin analizinde, ankete katilan 6grencilerin kurumsal gilivenilirlik
algilar1 ile kurumun {irlin ve hizmetlerini satin alma niyeti arasinda anlamli bir farklilik

bulunamamustir.
“Kuruma kars1 olan hisler ile kuruma kars1 olan tutum tizerindeki etkisi arasinda bir

iliski var mudir?”” arastirma sorusu ile > Kuruma karsi olan hisler, kuruma kars: olan

tutum iizerindeki etkisi istatistiki olarak anlamlidir” hipotezinin analizinde, ankete
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katilan 6grencilerin kurumsal giivenilirlik algilar1 ile kurumun iiriin ve hizmetlerini satin

alma niyeti arasinda anlamli bir farklilik bulunamamustir.

“Kuruma kars1 olan hisler ile kurumun reklamlarina karsi olan tutum tizerindeki etkisi
arasinda bir iliski var midir?”” arastirma sorusu ile <” Kuruma karsi olan hisler, kurumun
reklamlarma kars1 olan tutum tizerindeki etkisi istatistiki olarak anlamlidir™ hipotezinin
analizinde, ankete katilan 6grencilerin kurumsal giivenilirlik algilar: ile kurumun {riin

ve hizmetlerini satin alma niyeti arasinda anlamli bir farklilik bulunamamaigstir.

“’Kuruma kars1 olan hisler ile kurumun iiriin ve hizmetlerini satin alma niyeti iizerindeki
etkisi arasinda bir iliski var midir? arastirma sorusu ile <* Kuruma karsi olan hisler
kurumun iiriin ve hizmetlerini satin alma niyeti iizerindeki etkisi istatistiki olarak
anlamlidir” hipotezinin analizinde, ankete katilan 6grencilerin kurumsal gilivenilirlik
algilar1 ile kurumun {irin ve hizmetlerini satin alma niyeti arasinda anlamli bir farklilik

bulunamamustir.

Bu arastrmanin smirhliklar1 olarak oncelikli olarak, Bahcesehir Universitesi’nin
Besiktas ve Galata kampiisleri arasindaki mesafe farki gosterilebilir. Bu arastirmanin bir
diger smirlilig1 ise; 6grencilerin fakiilte, boliim, sinif farkliliklarinin kendilerine verilen
anketi anlama, algilama ve yanitlama konusunda da farkhilik gosterdigidir. Ornegin,
Iletisim Fakiiltesi &grencileri anketi kolaylikla cevaplarken o6zellikle Mimarlik ve
Tasarim Fakiiltesi 6grencilerinde bazi sikintilar ile karsilagilmistir. Bu durum arastirma
icin bazi zamanlarda gicliikler ile karsilasilmasina neden olmustur. Arastirma
orneklemine Bahgesehir Universitesi’nin Besiktas ve Galata kampiisleri disindaki diger
kampiisleri olan Sisli ve Goztepe kampiislerinin dahil edilmemesi bu caligmanin
eksikligi olarak kabul edilebilir. Ancak ¢alismanin tamamlanmasi i¢in zaman kisitlilig
ile karsi karsiya olunmasi dolayisi ile Bahgesehir Universitesi’nin diger kampiisleri

arastirmaya dahil edilememistir.

Her ne kadar cesitli sinirliliklar ve kisithliklar karst karsiya kalinmis olsa da bu
aragtirma bankacilik sektoriiniin bir degerlendirmesini igermektedir. Capital Dergisi’nin

2014  yih Aralik sayisinda  yaymladigi  "Tirkiye’'nin = En  Begenilen
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Sirketleri"arastirmasinin temel alindigi aragtirmada bu bankalar (Garanti Bankasi,
Tiirkiye Is Bankas1 ve Akbank) giivenilirlik kavranu cercevesinde degerlendirilmis ve
genel olarak algilanan giivenilirlik kavrami ortaya koyulmaya caligilirken bu bankalar

ile ilgili de algilanan giivenilirlik kavrami ortaya koyulmaya ¢alisilmistir.
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EKLER

EK 1: Tez Anket Formu

Degerli Katihmci,

Bu arastirmadan elde edilecek veriler, Bahgesehir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Pazarlama Iletisimi ve Halkla Iliskiler Yiiksek Lisans Programm kapsaminda yiiriitiilen
yiksek lisans tezi c¢alismasinda kullanilacaktir. Sizden kimlik bilgileriniz
istenmemektedir. Ankette vereceginiz bilgiler egitim amaclh kullanilacak olup, gizli
tutulacaktir. Bu arastirma ile ilgili sorularmiz ve/veya arastirma sonuclari igin
zehra_ozdemir@outlook.com adresine mail atabilirsiniz. Ankete gostermis oldugunuz
ilgi ve yardiminiz i¢in ¢ok tesekkiir ederim.

Zehra Ozdemir

Cinsiyet [ |Kadin [ ]Erkek YA,

BOIM...........coooiiiiiii Smif...........ooee

Asagidaki Bankalardan En Giivenilir Buldugunuz Bankayi (X ile) isaretleyiniz;

[ ] Garanti Bankas:
[ ] Tirkiye Is Bankasi
[[] Akbank
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(X Ile) Isaretleyiniz. N IR A | Y e

.............. , deneyimli bir kurumdur.

.............. , dirtst bir kurumdur.

.............. , Iyi niyetli bir kurumdur.

.............. , yetenekli bir kurumdur.

.............. , itibarli bir kurumdur.

.............. , stirekliligi olan bir kurumdur.

.............. , etik bir kurumdur.

.............. , bankacilik konusunda uzman bir
kurumdur.

.............. , bankacilik konusunda inandigim
bir kurumdur.

.............. , bankacilik konusunda begendigim
bir kurumdur.

.............. , bankacilik konusunda itimat edilir
bir kurumdur.

.............. , bankacilik agisindan cazip/¢ekici
bir kurumdur.

bankacilik konusunda kaliteli bir

kurumdur.
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Secmis Oldugunuz Banka {le flgili Size En Uygun Ifadeyi 1'den 7'ye Kadar Olan
Rakamlar Arasindan (X ile) Isaretleyiniz.

Olumsuz Notr Olumlu
Kotii -1 2 -3 0 1 2 3 Iyi
inanihr .
o -1 -2 -3 0 1 2 3 Inanihir
Degil
Faydasiz -1 -2 -3 0 1 2 3 Faydah
Tarafh -1 -2 -3 0 1 2 3 Tarafsiz
Memnun
Edici a4 23 1 3 Memnun
o Edici
Degil
ikna .
Edici 1 2 3 0 1 2 3 Tkna
., Edici
Degil
. - * x oeyge .
Secmis Oldugunuz Banka Ile Ilgili Size En Uygun Evet Hayr

ifadeyi (X ile) Isaretleyiniz.

......... 'a ile ilgili giivenilirlik algilarim, bankaya kars1
olan tutumlarimu etkiler.

.......... 'a ile ilgili giivenilirlik algilarim, bankanin
reklamlarina kars1 olan tutumlarmmu etkiler.

.......... 'a ile ilgili giivenilirlik algilarim, bankanm iiriin
ve hizmetlerini alma niyetimi etkiler.
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