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OZET

Tiiketiciler, satin alma davraniglarini gerceklestirirken farkli pek ¢ok olgiitiin etkisi
altinda kalabilmektedir. Ozellikle rekabetin kuvvetli oldugu bir sektér olan beyaz esya
sektoriinde birgok farklt markanin varligi, tiiketicilerin pek ¢ok segenck arasindan se¢im
yapmasi sonucunu dogurmustur. Bu durumda tiiketici; beyaz esya satin alma  Karar
stirecinde, ihtiyaclar1 ve istekleri dogrultusunda markalar arasindan belirledigi pek c¢ok
alternatifi degerlendirmektedir. Tiiketiciler, satin alma islemini gerceklestirecegi markalari
fiyat ve kalite unsurlarinin yami sira diger markalar arasinda kendisini farklilagtiran,
hakkinda daha olumlu duygulara sahip oldugu markalari tercih edebilmektedir. Ayni
zamanda tiliketiciler, yiiksek kurumsal itibara sahip markalara daha fazla giivenebilmekte,
onlarin iiriinlerini daha kaliteli olarak algilayabilmektedir. Bu ¢alisma, Tiirkiye’de yasayan
internet kullanicilarina anket uygulanarak yapilmis ve kurumsal itibar ile tiiketici satin alma
davranis1 arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla hazirlanmistir. Bu dogrultuda kurumsal
itibar bilesenleri baz alinarak, beyaz esya markalariin kurumsal itibarinin tiiketici kitlesi
tarafindan nasil algilandigi saptanmaya caligilmistir. Bununla birlikte kurumsal itibar
bilesenleri cercevesinde tiiketicilerin beyaz esya satin alma davranislarini yonlendiren
faktorler belirlenerek kurumsal itibar ve tiiketici satin alma davranisi arasindaki iligki analiz
edilmistir. Arastirma bulgularima goére kurumsal itibar ile tiiketici satin alma davranist
arasinda siki bir iliski oldugu tespit edilmistir. Elde edilen veriler kurumsal itibarin alti
bileseninin, tiiketicilerin beyaz esya marka algilarin1 ve satin alma davranislarini
sekillendirmede etkili oldugunu gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici, Satin Alma Davranisi, Kurumsal itibar, Beyaz Esya
Sektori.
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RELATIONSHIP BETWEEN CORPORATE REPUTATION
AND CONSUMERS’ PURCHASING BEHAVIOUR: A CASE
STUDY ON WHITE APPLIANCE USERS

Tezin Ingilizce
Adi

SUMMARY

Consumers can be influenced by various criteria in their buying behaviors. The
presence of several different brands in the major appliances industry, where competition is
particularly strong, has led consumers to make choices among various options. In this case,
consumers evaluate many alternative options among these brands in line with their desires
and needs in the decision-making process for buying major appliances. Alongside the price
and quality factors, consumers may prefer brands depending on brands’ success at
distinguishing themselves or consumer’s positive attitudes about those brands. At the same
time, consumers can trust more to companies with higher corporate reputation and consider
their products as high quality. This study was carried out by applying the survey of internet
users living in Turkey, in order to determine the relationship between corporate reputation
and consumer buying behavior. Accordingly, by taking components of corporate reputation
as the basis, the study tried to detect how major appliance brands’ corporate reputation is
perceived by consumer groups. The relationship between corporate reputation and consumer
buying behaviors was analyzed through determining the factors that influence major
appliance buying behaviors within the framework of corporate reputation components. A
strong relationship between corporate reputation and consumer buying behaviors have been
determined according to the findings of the research. The data illustrates that the six
components of corporate reputation are influential in shaping consumers’ perception of
major appliances and their buying behaviors.

Keywords: Consumer, Buying Behavior, Corporate Reputation, Major Appliances
Industry.
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GIRIS

Yirmi birinci yiizy1l ilerlerken teknoloji ve iletisim alanmindaki gelismelerin is
diinyasinda yarattigi hizli degisimler, kuruluslar1 yogun rekabetin yer aldigi bir ortama
stiriiklemistir. Bilgi bakimindan zengin ve bilgi akisinin yogun gergeklestigi bu ortamda
firmalar, 6zellikle hizli bir sekilde degisim gdsteren sert pazar kosullari ile basa ¢ikabilmek
icin ugrasmislardir. Bununla birlikte her gecen giin ¢esitlenen tiiketici yapisina cevap
vermeye ¢alisan farkli markalar arasinda kendisini 6n plana c¢ikarabilmek igin
cabalamiglardir. Dolayisiyla yasanan tiim bu gelismeler ve degismeler sonucunda kurumlar,
benzer kategoride iirlin veya hizmet iireten rakip firmalar arasinda ayakta kalabilmek,
pazarda daha biiyiik alana sahip piyasa kuruluslar1 arasinda rekabet avantaj1 elde edebilmek
ve bu durumu koruyabilmek icin “farklilasmaya” ihtiya¢c duymuslardir. Bu siiregte,
kuruluslarin pazarda kolayca alinip satilamayan, taklit edilemeyen ve onu kiymetli bir
rekabet avantaji kaynagina doniistiren soyut varliklarimi korumalari ve bu varliklarin
degerini arttirmalart zaruri bir gereklilik olmustur (Petrick vd., 1999: 60). Bu noktada ise
giiclii bir kurumsal itibarin mevcudiyeti zorunlu hale gelmistir. Kuruluslar da zamanla
kurumsal itibar1 daha etkili, giiglii ve Onemli bir olgu olarak gdérmeye baslamiglar ve
organizasyonel basarimin bir anahtar1 olarak nitelendirmiglerdir (Fombrun ve Gardberg,
2002: 303).

Kurumsal itibarin, gegmisten giiniimiize kadar hem farkli alanlarda arastirmalar yapan
akademik bilginler ve yazarlar, hem de pratik is yasaminda aktif rol alan kisiler tarafindan
farkli zaman dilimlerinde dikkatle ele alinan 6nemli bir konu oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Bu konu iizerine yapilan ¢alismalar 1990’11 yillardan itibaren artis gdstermis ve
hakkinda sayiyiz arastirmalar yapilmis, makaleler yaymlanmis ve itibar endeksleri
olusturulmustur (Helm, 2007: 22). Ozellikle gectigimiz donemlerde kurulus ydneticilerinin,
olumlu ve giiclii bir kurumsal itibara sahip olmanin beraberinde iyi bir kurum algisi
getirdigine ve deger yarattigima olan inancin ¢ogalmasi, bu alanda yapilan c¢aligmalarin
sayisinda da artis yasanmasina fayda saglamistir. Kurumlarin goriilemeyen degerini yansitan
kurumsal itibar kavrami en genel anlamda, kuruluslarin zaman igerisinde gergeklestirdikleri
faaliyetler sonucunda bir¢ok paydasin zihninde ne kadar giivenilir, inanilir ve saygin olarak
algilandigina dair zamanla meydana gelmis degerlendirmelerin bir birlesimi olarak ifade

edilebilir (Gotsi ve Wilson, 2001: 29).



Bir¢ok sirketin, gecmiste ve su anki zaman diliminde birbirinden farkli pek c¢ok
paydas grubuyla (¢alisanlar, miisteriler, kamuoyu, yatirimcilar v.b) yani ¢ok boyutlu bir
paydas yapisiyla karsi karsiya oldugu bilinmektedir. Tiim paydas gruplan ile kurulan iyi
iligkiler —neticesinde onlarin  zihinlerinde olumlu bir kurumsal itibar algisi
olusturabilmektedir. Etkilesimler sonucunda kisilerin deneyimleri ne kadar olumlu olursa,
kurum veya marka var olan degerine o kadar katki saglayabilmekte ve ayrica itibarini o
kadar yiikseltebilmektedir (Abimbola ve Vallaster, 2007: 342-343). Bu durumda kurumsal
itibarin, kuruluslar i¢in vazgecilmez bir deger oldugu ve onlar i¢in en 6nemli stratejik
kaynaklardan biri oldugu sdylenebilir (Ferguson, Deephouse and Ferguson, 2000: 1195).
Ciinkii kurumsal itibar; nitelikli yatinmcilarin ve yetenekli calisanlarin cezbedilmesinde,
ekonomik fayda saglayabilme, kriz durumlarindan basarili bir sekilde ¢ikabilme ve sadik
miigteri yaratabilme gibi pek cok konuda avantaj saglamaktadir. Bununla birlikte maddi
(mal, hizmet v.b.) veya manevi (eglence, kiiltiir v.b.) tiiketim 6geleri ile istekleri, ihtiyac¢lari
veya farkli bircok gereksinimi karsilamak amaciyla iiriinii veya hizmeti satin alan veya satin
alma olanaklarina sahip olan gercek ya da tiizel kisiler olarak ifade edilen tiiketicilerin,
giivenini kazanma ve onlar satin alma davranisina yonlendirmede etkili olabildigini

sOylemek miimkiindiir.

Tiiketicilerin satin alma davraniglarinin birden fazla etken cergevesinde sekillendigi
belirtilebilir. Bunlar kiiltiirel etmenler, sosyal etmenler, kisisel etmenler ve psikolojik
etmenler kaynakli gergeklesebilmektedir. Bununla birlikte kuruluslarin soyut nitelikli olarak
tanimlanan stratejik kaynaklarinin basinda gelen kurumsal itibar da bireylerin eylemlerini ve
tutumlarimi  etkileme olasiligi daha yiiksek goriilmekte olup tiiketicilerin satin alma
davraniglarini yonlendirebilmektedir. Ciinkii kurumsal itibar; bir kurumun, isletmenin veya
firmanin tiiketiciler gézlinde olusturdugu izlenimlerin ve algilarin toplami olup, tiiketicilerin
onlara gliven duymasi, inanmasi ve sadakat olusturmasi acisindan 6nemli bir degisken olarak
nitelendirilmektedir. Dolayisiyla kurumsal itibar ve tiiketici satin alma davranisi arasinda
pozitif bir iligkinin var oldugu ifade edilebilir. Bagarili ve olumlu bir kurumsal itibar,
tilketicilere bir markanin {rtinlerinin veya hizmetlerinin kalitesi hakkinda Dbilgi
verebilmektedir. Bu durumda yiiksek kurumsal itibar, bir kurulusa veya markaya deger
atfederek tiiketicilerin satin alma davranislarin1 sekillendirebilmektedir. Bu sebeple
tiiketicilerin kurumsal itibar algilamalar1 ve kurumsal itibarin tiiketici satin alma davranislart

tizerindeki yansimalari ¢alisilmasi gereken 6nemli bir arastirma konusudur.



“Kurumsal Itibar ve Tiiketici Satin Alma Davranis1 Arasindaki Iliski: Beyaz Esya
Kullamcilar1 Uzerine Bir Alan Arastirmasi” adli bu calismada, katilimcilarin beyaz esya
markalarina yonelik kurumsal itibar algilarim1 ve kurumsal itibarin beyaz esya satin alma
stirecinde tiiketici satin alma davraniglarini nasil etkiledigini belirleme amacina yonelik,
uygulamali bir calismadir. Calisma; ilk iki béliimii teorik (yani literatiir taramasi sonucunda
olusturulmus) boliim ve son boliimii bir alan arastirmasi olmak {izere ii¢ boliimden

olusmaktadir.

Calismanin birinci boéliimiinde; kurumsal itibar kavraminin kavramsal cergevesi
tizerinde durulmustur. tibar ve kurumsal itibar kavramlarma, kurumsal itibar kavramimin
olusumunda etkili olan &gelere, kurumsal itibarin Onemine, kurumsal itibarin temel

bilesenlerine, kurumsal itibar yonetimine ve kurumsal itibarin dl¢lilmesine yer verilmistir.

Calismanin ikinci bdliimiinde; tiiketici satin alma davranislarinin kavramsal ¢ergevesi
iizerinde durulmustur. Tiiketici, tliketim ve tiiketici davranislart kavramlarina, tiiketici
davranis1 ve disiplinler arasi iligkilere, tiiketici davranisi modellerine, tiiketici satin alma
davranigi kavramina, tiiketici satin alma davramisi c¢esitlerine, tiiketicinin satin alma
davraniginda karar verme asamalarina, tiiketici satin alma davranisini etkileyen etmenlere,
kurumsal itibar ve satin alma iligkisi lizerine daha once yapilmis olan g¢aligmalara yer

verilmistir.

Calismanin {iglincii boliimiinde ise; katilimcilarin beyaz esya markalarina yonelik
kurumsal itibar algilarin1 saptamak, kurumsal itibarin tiiketicilerin beyaz esya satin alma
davranis1 iizerindeki belirleyiciligini ortaya koymak amaciyla yapilan alan arastirmasi

sonucunda elde edilen bulgular, bu bulgulara iliskin tablolar ve yorumlamalar sunulmustur.



BIiRINCi BOLUM

KURUMSAL iTiBAR

Piyasada, benzer 6zelliklere sahip lriin veya hizmet iireten yiizlerce marka veya
kurulug yer almaktadir. Baz1 marka veya kuruluglar sektérde yer alan rakipleri arasindan
parlayamadigindan dolay: tiiketiciler tarafindan fark edilememekte ve piyasadan g¢ekilmek
durumunda kalmaktadir. Bazilar ise, rakipleri ile benzer {irlin veya hizmetler iiretmesine
karsilik kendini On plana ¢ikaracak Ozelliklerin tiiketiciler tarafindan fark edilmesini
saglayarak daha da giiclenmekte ve yillarca daha da giliglenerek varligimi devam
ettirmektedir. Bunu basaran kurumlarin, kurumsal itibarmin yiiksek oldugu ve tiiketicilerin
bu kurumlarin iirlinlerini satin alma siirecinde tercih ettigi goriilmektedir. Yiiksek kurumsal
itibar kurumlara; marka bilinirliginin ve marka sadakatinin olusmasinda avantaj
saglamaktadir. Ayrica, kurumlarin nitelikli personelleri ve yatirimcilari kuruma ¢ekebilme,
kurumun piyasaya sunacagi yeni bir {iriin veya hizmetin rakiplerine gére daha az maliyetle
tutundurabilme gibi konularda da etkili olmaktadir. Bu boliimde itibar ve kurumsal itibar
kavrami, kurumsal itibarin olugsmasinda etkili olan kavramlar, kurumsal itibarin 6nemi,
kurumsal itibarin bilesenleri, kurumsal itibarin yonetilmesi ve kurumsal itibar alaninda

yapilmig 6lgme yontemleri incelenecektir.

1.1. itibar Kavram

Bireyler; toplumda arkadaslari, dostlar1 ve diger ¢esitli insan gruplar1 arasinda daha
fazla benimsenmek, saygi gérmek, takdir edilmek ve farkli bir konuma sahip olmak isterler.
Bu farkliliklart olusturan kanilar, sosyal bir varlik olan bireyin siirekli iletisim ve etkilesim
halinde bulundugu sosyal ¢evresinin tiim etkilesim siirecini inan¢ ve degerler dizisine gore
yorumlamasi sonucunda meydana gelmektedir. Siire¢ sonunda bireyler, kars: tarafin zihninde
iyi veya kotii bir itibara sahip olmaktadir. Bireylerin karsisindaki kisileri diisiince yapisi,
davranis tarzi ve karakteristik 6zellikleri hakkindaki yorumlamalari ile olusan itibar algisi,
kurumlarda da benzer sekilde meydana gelmektedir. Bir kurumun sahip oldugu itibar algist,
kurumun Ozelliklerine, gegmis faaliyetlerine ve davraniglarina, gelecek vaatlerine gore
tiikketicilerin zihninde farkl1 sekillerde var olmaktadir. itibar, kisiler veya kurumlar hakkinda
olusan imajin ve onlarin olusturmak istegi kimligin zihinlerde olusan tablosu yani

toplumdaki bireylerin bir kisi ya da bir kuruma karsi toplam algisidir. Bireylerde oldugu gibi



kurumlarda da itibarn digerlerinin sezgilerinin ve algilamalarmin bir ¢iktist oldugu
belirtilmektedir (Bromley, 1993; Weigelt ve Camerer, 1988).

Bireylerin, toplumdaki kisilerin ya da kurumlarin sergiledikleri eylemler sonucunda o
seye karsi zihinde olusan olumlu veya olumsuz algilar, itibar kavramini olusturmaktadir.
Tim bu algilar sonucunda meydana gelen itibar kavrami, Tiirk Dil Kurumu (TDK)’ na gore
“sayginlik” olarak ifade edilmektedir (Tiirk Dil Kurumu, 2019). Cambridge Dictionary ise
itibar kavramini “insanlarin ge¢misteki davraniglara veya karakterlere gore birileri veya bir

seyleri hakkinda sahip olduklar1 goriisi’
2019).

olarak tanimlamaktadir (Cambridge Dictionary,

Inang, giiven ve sayginlik olarak ifade edilen itibar kavrami, 1990°dan sonra sadece
akademi alaninda g¢alismalar yapan bilim insanlarinin degil aynm1 zamanda pazarlama,
iletisim, stratejik yonetim, kurumsal ¢alismalar ve markalama gibi ¢esitli alanlarda faaliyet
gosteren insanlarinda dikkatini ¢ekmistir (Martin ve Hetrick, 2006: 21). Artan bir sekilde
calismalara ve arastirmalara konu olan itibar kavrami, bir¢ok kisi tarafindan farkli sekillerde
tanimlanmugtir. Genel anlamiyla itibar, bir kisi ya da bir nesnenin tim davraniglarina karsi
disaridan yani toplum tarafindan gosterilen bir saygi olarak tanimlanabilir (Marconi, 2001:
20). Bromley (2001: 317) ise daha detayli bir tanimlama yapmus ve itibar kavramini, bir kisi
veya nesneye karsi onlarin kendilerini sunma cabalar1 sonucunda genel olarak diisiiniilen,
inanilan veya sdylenen seylerin kolektif goriintiisii olarak tanimlamustir. Itibar, gecmiste
yapilan davraniglarin ve yansitilan goriintiilerin bir biitiiniidiir. Bununla birlikte itibar, giiven
ve saygi gibi olgular1 temel alan ve birey, isletme, kurum veya Orgiitiin gecmiste
gerceklestirdikleri eylemler ya da faaliyetler sonucunda elde edilen goriintiilerin agik
ifadeleridir (Tavla, 2007: 2). Algilamanin 6nemli oldugu itibar kavrami; bir bireyin, bir
nesnenin ya da bir olayin bir bagkasi tarafindan algilanmasi, degerlendirilmesi ve

yorumlanmasi siirecinin tamamui olarak ifade edilmektedir (Bakan ve Kalender, 2007: 347).

Tim bu tanimlardan hareketle itibarin, temelinde saygi gorme, giiven duyulma ve
begenilme gibi pozitif nitelikleri ortaya ¢ikaran, toplum tarafindan kabul gérme ile ilgili bir
deger oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu deger, itibarin temel yapi taslarini olusturan
giivenilirlik ve inan¢ kavramlar {lizerine kuruludur. Giivenilirlik, kisi ya da kurumun sahip
oldugu veya sahip oldugu farz edilen bilgi ya da beceriler 15181inda meydana gelen etkileme
giicii olarak ifade edilirken; kisi ya da kurumun eylemleri sonucunda dogruluguna veya
diriistligine duyulan giiven ise inang¢ olarak tanimlanmaktadir (Budd, 1995: 15). Bu

dogrultuda, kisi veya kurumlarin bir digerine oranla daha sempatik goriilmesi kadar,



tiiketicilerin iirtin veya hizmet satin alma eylemi 6ncesinde gegirilen se¢im asamasinda da bu

iki olgunun etkin oldugu sdyleyebilir.

Itibar, kurumun sadece su anki faaliyetlerini kapsamamaktadir. Toplumun, ¢evresini
gbzlemlemesi ve algilari anlamlandirmasi sonucunda itibar degerleri olusmaktadir. Okay ve
Okay (2012: 384)’a gore itibar; kurumun triin ve hizmetleri hakkindaki tiim beklentileri ve
tepkileri, kurumun gelecek eylemleri ve faaliyetleri, davranislarinin gegmis yansimalarini
kapsayan genis bir siirectir. Ayrica kurumlara yonelik itibar algilart ¢alisanlardan
hissedarlara, miisterilerden tedarikcilere, medya ve finans uzmanlarindan kamuoyu
liderlerine, c¢ikar gruplarindan sendikalara kadar genis bir kitlenin goriislerinden
olusmaktadir. Itibar1 olusturan bu genis alan onun degisken ve dinamik y&niinii

gostermektedir.

Genel olarak itibar; prestij, sayginlik, giivenilirlik ve basari gibi olgularla
biitiinlestirilmekte (Temel Eginli, 2008: 52); bir kisi, bir kurum ya da her hangi bir sey
hakkinda deneyimler sonucunda elde edilen kisisel ve kolektif algilamalardan olusan
degerler dizisi olarak ifade edilmektedir. Kurumlarin kiiresel pazar ortaminda basarili bir
sekilde ayakta kalabilmeleri, hedef potansiyelini genisletebilmeleri, kar paymi
arttirabilmeleri ve hedef kitlelerin goziinde olumlu bir itibar yaratabilmeleri i¢in gerekli olan
degerlere daha fazla 6nem vermesi ve dogru adimlar atarak dogru politikalar uygulamasi
onemlidir. Ciinki kurumun her paydas grubu itibar1 farkli acilarindan ele almaktadir.
Ornegin; hissedar veya yatirimcilar giiclii ekonomik performans ve basarili ydnetim
kalitesini itibarin bir olgusu olarak benimserken; ¢aliganlar glivenilir bir igvereni; miisteriler
ise aldiklar1 miisteri hizmetine veya kaliteli iirlin ve hizmeti itibar olarak ele almaktadir
(Brotzen, 1999: 54’den Aktaran: Isilay Ucok, 2008: 3). Bu nedenle, kurumlarin i¢ ve dis

hedef kitle gruplarinin itibar unsurlarini dikkate alarak planlama yapmasi 6nemlidir.

Fombrun (1996: 4) “iin, kismen sarhos edici bir yem oldugundan dolayi, bizi basarmis
olanlara ¢eker.” sozii ile aslinda itibarin sagladigi hakli bir {iniin, bizim bir iiriin veya hizmet
tercihimizde, yapacagimiz yatirimlarda, is tekliflerini degerlendirme siirecinde ne kadar
etkili oldugunu, neden itibar1 yiiksek olan kurumlarin veya markalarin ilk sirada oldugunu
kisaca agiklamaktadir. Kurumlar igin itibar, hangi kurum ya da markanin tercih edildiginin
temelinde yatan sebeplerden bir tanesini olusturmaktadir. Bireyler, itibar1 yiiksek olan
sirketleri ¢ok iyi tamidigimi diisiinmekte; daha ¢ok begenmekte ve ¢ok gilivenmektedirler

(www.marketingturkiye.com.tr). Ayni zamanda itibar; giivenli ve uzun dénemli yatirimcilari,



http://www.marketingturkiye.com.tr/

yetkin ve kaliteli personelleri kuruma getirmesinde o6nemli bir rol oynamaktadir
(Kadibesegil, 2006: 61-63).

Fombrun (1996: 18) itibar1 Antik Yunandaki olimpiyat oyunlarina benzeterek, parasal
bir degere sahip olmayan madalyalarin olimpiyat oyuncular1 i¢in kiymetli ve soyut bir 6nem
tagimasi orneginde oldugu gibi; kurumlarin elle tutulamayan ve parasal karsiligi heniiz icat
edilmemis degeri olarak ifade etmistir. Karsiligi bulunmayan bu deger akademik literatiirde
farkli yonleri ile ele alinip incelenmistir. Tim bu subjektif ve kolektif degerlendirmelere

gore itibar ile ilgili olarak su ¢ikarimlarda bulunmak miimkiindiir (Sengiil, 2004: 9);

- Kisiler arasinda oldugu gibi kurumlar arasinda da kurumlarin toplumsal
statiilerini itibar kavrami belirlemektedir.

- Kurumlarin i¢sel kimliginin digsal yansimalarint itibar kavrami
olusturmaktadir.

- Kurumlarin kaynak tahsisleri ve tarihgelerinden dogan itibar kavrami,
kurumlarin davraniglarini sekillendirdigi gibi rakiplerinin de onlara kars1 eylemlerini ve
tepkilerini sinirlandirmaktadir.

- Itibar kavranu; ayni iiriin veya hizmeti iireten firmalarmn, farkli nitelikleri
yerine getirme potansiyelleri hakkinda bireylerin sirket performansi hakkindaki
diisiincelerini 6zetlemektedir.

- Itibar kavrami; calisanlar, yatinmecilar, sendika gruplar1 ve tiiketiciler gibi
paydas gruplarinin toplam imajlari olarak ifade edilmektedir. Bununla birlikte itibar; tiim
hedef gruplarimin piyasanin karmasik yapisimi anlamada, sirket performanslarini

basitlestirmede yardimci olmaktadir.

Sonug olarak, tiiketiciler tiiketim tercihlerini gerceklestirmeden once {irlinii veya
hizmeti satin alacagi rakip kurumlar hakkinda bilgi edinmek istemektedirler. Bu
degerlendirme siirecinde bireylerin kurum veya marka hakkinda sahip oldugu deneyimler de
dahil olmak iizere neticede baz1 fikirler veya goriisler meydana gelmektedir. Bu noktada
tilketicilerin diistinceleri ve tecriibeleri toplaminda, kuruma veya markaya karsi olusan
inanglar ya da giivenilirlikleri karar verme siirecinde etkili oldugu séylenebilir. Bu durumda
tiikketiciler; galisanlarinin ve ortaklarinin kalitesi, ¢cevreye karst duyarliligy, iiriin ¢esitliligi ve
dagitim olanaklart gibi degiskenleri gbz oniinde bulundurarak kurumlara karst olusturulan
itibar algis1 sonucunda satin alma davranigini gergeklestirmektedir. Ciinkii tiiketiciler
zihinlerinde itibar1 yiiksek kurumlarin, kaliteli tiriin ve hizmet trettikleri algisina sahiptir.

Ayni zamanda toplum tarafindan en begenilen kurum veya marka olmak, {iriin veya



hizmetlerin sadece satin alinmasi siirecinde degil, tekrar satin alinmasi ve satin alma sonrasi
cevresindeki kisilere tavsiye etmesi acisindan da onemli bir yere sahiptir. Bu baglamda
itibar, satin alma karar siirecinde baslaylp satin almanin tiim asamalarinda etkili olan,

kurumlara kars1 yapilan her tiirlii algilamalarin kolektif bir biitiinii olarak ifade edilebilir.

1.2. Kurumsal itibar Kavram

Teknoloji ve iletisim alanindaki gelismelerin is yasaminda yarattigi hizli degisimler,
kurumsal itibar1 6nemli bir kavram olarak 6n plana ¢ikarmigtir. Yasanan degismeler, pazarda
daha biiyiik alana sahip piyasa kuruluslar arasinda rekabet avantaji elde etmek ve bu durumu
koruyabilmek i¢in gii¢lii bir itibarin varligini zorunlu kilmistir. Bu siiregte kuruluslar;
ozellikle pazarin hizli bir sekilde degisim gostermesi, degisen tiiketici yapisina cevap veren
farkli markalarin driinlerinin veya hizmetlerinin ortak kalite ve standartlarda iiretilmesi, her
gecen giin giderek daha 6nemli bir noktaya gelen medya etkisinin baskist altina girmislerdir.
Bu noktada da kuruluslar, kurumsal itibar daha etkili, gliglii ve 6nemli bir olgu olarak

gormeye baslamiglardir (Fombrun ve Gardberg, 2002: 303).

Kurumsal itibar ilk olarak, 1950’li ve 1960’11 yillarda miisterilerin yani dis hedef
kitlenin bakis acis1 ¢cergevesinde degerlendirilmistir. Fakat 1970 li yillarda galisanlarin bakig
acilarinin da onemli oldugu kesfedilerek kavram farkli bir boyut kazanmstir (Davies, vd.,
2001: 113). Ancak, 1990’1 yillara kadar bu alana kazandirilmis ¢alisma cok fazla
bulunmamakla birlikte, 2000°’li yillardan sonra kavramin 6nemi ve rekabet etme {istiinliigi
lizerine arastirmalar artis gdstermistir ( Helm, 2007: 22). Ozellikle gectigimiz dénemlerde
kurulus yoneticilerinin, olumlu ve giiclii bir kurumsal itibara sahip olmanin beraberinde iyi
bir kurum algisi getirdigine olan inancin atmasi, bu alanda yapilan ¢alismalarin sayisinda da
artisa sebep olmustur. Kurumlarin goriilemeyen degerini yansitan kurumsal itibar kavrama,
farkli disiplinlerde ve cesitli alanlarda ele alimip tanmimlansa da hangi konularn kapsadigi,
kesin olarak ne anlama geldigi belirlenememektedir (De Castro vd., 2006: 362). Ayrica,
alaninda yapilan sayisiz ¢alisma ve gozleme ragmen, kavram hakkinda genel kabul gérmiis
ve tizerinde fikir birligine varilan net bir tanimlama ortaya konulamamaktadir (Mahon, 2002:
415).

Kurum itibarinin sekillenmesinde kurum 6nemli rol oynarken kurumsal itibar1 kontrol
etmede etkin oldugu sdylenemez. Ciinkii medya, hiikiimet yasa ve diizenlemeleri, pazar
dinamikleri ve diger dis giicler gibi finansal, sosyal ve ¢evresel faktorler kurumsal itibar

tizerinde etkili olmaktadir. Burada o&zellikle kurumun mallarina, hizmetlerine, ig



paydaslarinin iletisim tarzina ve kurumsal faaliyetlerine yapilan yorumlamalar kavram
tizerinde algi gesitliligine sebep olmaktadir. Tiim bu unsurlar literatiirde kurumsal itibar
tizerine yapilan tanimlamalar1 zenginlestirmistir. Barnett, Jermier ve Lafferty (2006: 32- 33)
kurumsal itibar1 anlamsal ¢ergevede farkindalik durumu olarak itibar, degerlendirme durumu
olarak itibar ve varlik durumu olarak itibar olmak tizere 3 grupta incelemistir.
Algilamalardan olusan farkindalik durumu; paydaslarin finansal, ¢evresel ve sosyal etkiler
sonucunda temsili bir bilgi ve duyguya sahip olmasi durumunu ifade etmektedir.
Degerlendirme durumu farkindalik durumunun aksine, algilamalar degil de bir kurum
hakkindaki tahminleri ve degerlendirmeleri igeren yargilayici niteliklerden meydana
gelmektedir. Varlik durumu ise, kurumun iriiniinii veya hizmetini sorgulamak yerine
kurumun maddi olmayan degerini 6n plana cikarip, itibarin sonuglarinin tutarli olup

olmamasi ile ilgili iliskileri tanimlamaktadir.

Kurumsal itibar kavrami, ge¢misten glinlimiize kadar hem farkli alanlarda arastirmalar
yapan akademik bilginler ve yazarlar, hem de pratik ig yasaminda aktif rol alan kisiler
tarafindan dikkatle ele alman 6nemli bir konu oldugu yadsimmamaz bir gergektir. Farkli
disiplinlerden pek c¢ok arastirmaci, kendi degerlendirmeleri sonucunda konuyla ilgili farkli
tanimlamalar gelistirmislerdir. Son yillarda arastirmacilarin ilgisini ¢eken kurumsal itibar

kavramu ile ilgili tanimlar su sekilde ifade edilebilir;

Bireylerin, kurumlarm iiriin veya hizmetlerine kars1 edindikleri bilgi veya duygularin
olusturdugu, reklamlarin yarattig1 kisa siireli sayginligin aksine uzun siireli saygimligi vaat
eden kavram kurumsal itibar olarak tanimlanmaktadir (Hall, 1992: 138). Kurumsal itibar,
kurumlarin soyut tarafini isaret etmektedir. Bununla birlikte, isletmelerin parayla satin
almasi1 ya da satmasi miimkiin olmayan varligini gosteren en 6nemli degeri kurumsal itibar
olarak ifade edilmektedir (Green, 1996: 11). Bu kavramin olusumu, uzun bir zaman dilimini
kapsamakta ve algilarin anlamlandirilmasi ile meydana gelmektedir. Kurumsal itibar,
kurumlarin yasam siiregleri boyunca gergeklestirdikleri faaliyetler sonucunda paydaslarin
zihninde yer alan degerlendirmelerin birlesimidir (Gotsi ve Wilson, 2001: 29). Dowling
(2001: 19) kurumsal itibar1 bazi kavramlar {izerinden agiklamig ve hedef gruplarin
degerlendirmeleri sonucunda zihinlerinde kurum imajini ¢agristiran “gergeklik, diiriistliik,
sorumluluk ve bitinlik” gibi kuruma atfedilen degerlerin tiimii olarak agiklamstir.
Kurumsal itibar {izerine daha genis bir tanimlama yapilacak olursa bu kavram, i¢ ve dig
paydaslar olarak belirtilen kisilerin, “kurumun ne oldugu”, “kurumun sorumluluk olarak

benimsedigi olgulari ne kadar iyi yerine getirdigi”, “kurumun sosyal ¢evre ile sagladigi
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uyum performansima” yonelik degerlendirmelerinin uzun vadeli bir tertibi oldugu
sOylenebilir (Anca ve Roderick, 2007: 232- 233). Aym1 zamanda kurumsal itibar, girketin
toplum igerisinde o toplumun kuruma karsi elle tutulamayan &gelerinin tasiyicist olarak

b SaNT3

nitelendirdigi “toplam pazar degeri igerisindeki katki pay1”dir (Demir, 2018: 4).

Kurumun i¢ ve dig paydaslari; ¢aliganlar, yatirimcilar, tedarikgiler, tiiketiciler, medya
mensuplari ve finansal kuruluslar gibi gruplardan olusmaktadir. Her paydas kendi ihtiyaglart
dogrultusunda kurumun farkli bir yoni ile ilgilenmektedir. Calisanlar; ¢aligma kosullari,
sirket-personel politikalari, is motivasyonunu arttirict  etkinlikler ve icretler ile
ilgilenmektedirler. Yatirimeilar; genelde finansal konulari 6nemsemekte gelecege giivenli
yatirimlar yapabilecegi bir sirket imajina odaklanmaktadirlar. Tiiketiciler; kurumun arz ettigi
tiriinlerin veya hizmetlerin fiyatina, kalitesine, giivenilirligine, servis olanaklarina, sirketin
gelecek vaat eden sosyal faaliyetlerine bakmaktadirlar. Finansal kurumlar ise, kurumlarin
ekonomik seyrini dikkate almakta ve finansal politikalari incelemektedirler (Gray ve Balmer,
1998: 698- 699). Bu noktada kuruluslarin paydaslarin beklentilerini karsilama becerisi ile
ilgili onlarin zihinlerinde kuruma kars1 net bir algilama olustugu ifade edilebilir (Akdogan ve
Cingdz, 2014: 251). Bu algilamalar, dogrudan paydaslarin kurum ile kurdugu iliskiler
sirasinda  olusabilecegi gibi medya araciliyla elde edilen bilgiler neticesinde de
belirlenebilmektedir (Deephouse, 2000: 1093). Dolayisiyla, kurum hakkinda olumlu bilgiler
edinen ve beklentileri karsilanan paydas, kuruma yonelik pozitif bir kurumsal itibara sahip
olacaktir. Ayrica, herhangi bir paydas grubundan bireyin kurum hakkinda dogrudan veya
dolayli olarak edindigi bilgiler o kisinin kisisel, sosyal ve psikolojik ozelliklerine bagli
olarak algisal farkliliklar yaratabilmektedir.

Sekil 1.1: Kurumsal Paydas Perspektifi

* Cahsanlar ] ( * Yatirnmcilar
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Kaynak: Davies, v.d., 2003: 75
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Kurumsal itibar kavrami hakkinda oncii ¢aligmalar yapan Fombrun ise Sekil 1.1’de
gosterildigi lizere kurumun paydaslarini dort ana karakter {izerinden incelemistir. Buna gore
paydaslar; calisanlar, tiiketiciler, yatirimcilar ve genel kamuoyundan olusmaktadir.
Calisanlar giiven duyabilecekleri bir igveren ararken, miisteriler giivenilir bir sirket,
yatirimeilar bityime potansiyeli ve genel kamuoyu ise sosyal ¢evreye duyarli bir kurumu
arzu etmektedir. Her paydasin yoneldigi konular arasinda farkliliklar vardir. Bu farkliliklar,
paydaslarin bakis acilar1 ve beklentileri kaynakli olabilecegi gibi istekleri ve ihtiyaglar
karsilanan her paydasi tatmin eden olgularin baska olmasi ile ilgili de olabilmektedir. Bu
durumda her paydas grubunun kurumu tanimlamak i¢in kullandigi nitelikler, 0 kurumun
itibarin1 isaret etmektedir (Fombrun ve Shanley, 1990: 233). Bu nedenle kurumlarin her
grubun birbirinden farkli goriislerini ve 6nceliklerini dikkate almasi ve uzlasi temelli faaliyet

planlamalar1 yapmasi basarili bir paydas yaklasiminin gerekliligi olarak ifade edilebilir.

Kurumsal itibar, sadece pazarlama ve isletme bilimiyle ilgilenen arastirmacilar
tarafindan degil, ayn1 zamanda farkli alanlarda ¢alismalar yapan gruplar tarafindan da farkl
yonlerine vurgu yaparak tanimlanmistir. Fombrun ve Van Riel (1997: 5- 10) var olan bu

gruplar1 6 bakis acsi ile ele almugtir.

= Ekonomistler kurumsal itibari; kurumun diger kisiler tarafindan rakipleri
arasinda rekabet avantaji saglayan karakterize Ozellikler ve kuruma atfedilmis deger
olarak tanimlamigtir.

- Muhasebeciler kurumsal itibari; kurumun maddi degerleri ile ifade
edilemeyen pahasi olarak tanimlamistir. Markalasma, sirket ¢alisanlarina yonelik verilen
egitimler, Arastirma-Gelistirme (ARGE) calismalarina yapilan yatirimlar gibi kurumun
maddi olmayan unsurlarina yapilan yatirimlari kapsamaktadir. Bu alanlarda yapilan
harcamalarin aktiflestirilmesi, bir kurumun temel olarak kurumsal itibarina ydnelik
yatirimlariin degerini gostermektedir.

- Stratejistlere gore kurumsal itibar; taklit edilmesi veya ¢ogaltilmasi1 zordur
ve tek bir kuruma aittir. Tek olan bu degerin kazanilmasi, biiylik sermayeler ve uzun
siireli ¢abalar sonucunda elde edilmektedir.

- Pazarlamacilara goére; olumlu, giicli ve benzersiz bir marka olmak
onemlidir. Bu nedenle pazarlamacilar kurumsal itibari; marka yonetimi, yonetim bilinci,
sosyal cevreye duyarlilik ve kurumsal sermaye gibi genis bir alan cergevesinde
degerlendirmektedir. Kurumsal iletisim, kurumsal dizayn, kurumun logosu ve rengi de

kurumun kimligini destekleyici unsurlarda etkili olmaktadir. Tiim bunlar, paydaslarin
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kuruma kars1 tutum ve davraniglarinin bir bilissel yorumlamasidir ve kurumun pazarlama
programlarinin bir destekleyicisi olarak tiiketicinin iiriin veya hizmet satin almasinda,
kurumsal bagliliginin olusmasinda odak noktasi olmaktadir.

- Sosyolojik bakis; etkin ve basarili bir sekilde yonetilen kurumsal itibarin,
mevcut ve potansiyel ¢alisanlar iizerinde kuruma dair pozitif tutumlar gelistirebilecegini
savunmaktadir. Kurumsal bir alanda itibar olusturma siirecine katilan tiim faktorleri ve
bunlar arasindaki baglantilar1 igaret etmektedir.

- Yoneticilere gore; kurum catist altinda paylasilan ortak degerler ve sahip
olunan giiclii kimlik ve kiiltiir o6zellikleri, calisan-paydas, c¢alisan-g¢alisan, calisan-
yonetici, yoOnetici-paydas arasindaki iliskiyi belirlemekte, kisi veya kurumlar ile is
yapma bigimini sekillendirmekte, basarili bir kurumsal itibarin olusmasinda etkili rol

oynamaktadir.

Yapilan tanimlamalar ve agiklamalar dogrultusunda kurumsal itibar kavraminin,
paydas gruplarina ve farkli alanlarda faaliyet gosteren kisilere gore farkli bigimlerde
tanimlandig1 sOylenebilir. Bu tanimlamalar kurumun temel bilesenlerinin bireylerde yarattigi
gelecek beklentisi ve ge¢mis eylemlerin yorumlamalarina dayanmaktadir. Dolayisiyla

bireylerin kuruma bigtikleri deger kurumsal itibar1 yansitmaktadir (Sabuncuoglu, 2004: 73).

Kurumsal itibar, tiim paydas gruplarim kapsayan bireylerin kurumun kendi taleplerine
ne kadar karsilik verdiginin bir degerlendirmesi ve medyanin kurum hakkinda yansittig
enformasyonlarin bir ¢iktis1 olarak nitelendirilebilir. Kurumsal itibar; insan kaynaklari,
sosyal sorumluluk, finansal durum ve iriin veya hizmet kalitesi gibi alanlarda kurumlara
bicilen imajlarin birlestirilmis bir degerlendirmesini yansitmaktadir. Bu deger, paydaslarin
zihinsel yorumlama ve algilama siireci sonucunda olugmaktadir. Orne@in; web sitesi
tizerinden satis gergeklestiren isletmelerin veya markalarin, miisterilerine rahiplerine oranla
daha hizli, giivenli ve eksiksiz bir aligveris yapma imkani sunmasi pek ¢ok agidan avantaj
getirebilmektedir. Bu noktada firmalar, satin alma islemi gergeklestiren bireyin giivenini
kazanma ve daha sonraki herhangi bir konuda yapilacak satin alma isleminde onun tekrardan
ayni siteye oncelikli tercih noktasi yapma gibi konularda yarar saglayabilmektedir. Ayrica,
teknoloji ¢aginin ortasinda yer almak kurumlara yeni satig ortamlarinin olusmasinda avantaj
sagladigi goriilirken bazi durumlarda da bu durumun dezavantaja doniisebildigi
gozlemlenmektedir. Bu durumda agizdan agiza iletisimin internet ortamlarinda blog ya da
benzeri diisiince paylasim platformlar1 araciligiyla birbirleriyle etkilesime gegebilen

bireylerin veya miisterilerin aktif rol aldigi sdylenebilir. Bu platformlarda kisiler riinler,
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hizmetler veya markalar hakkindaki bilgilerini, diisiincelerini ve deneyimlerini bir baska kisi
ile paylasabilmektedir. Dolayisiyla belirli platformlarda miisteri ve isletme arasinda yasanan
deneyimlerin genis kitlelerin paylasimina sunulmasmin kurumlarin itibar algisinin

sekillenmesinde etkili oldugu ifade edilebilir.

Sekil 1.2: Kurum Itibarimin Ana Belirleyicileri

Karlilik

Rekl ay \istikrar

Kurumsal
Itibar

Sirke\ edyadaki
Biyiikliigii — Sriiniimil

Sosyal
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Kaynak: Fombrun, 1996: 186

Kurumsal itibar, paydaslar tarafindan kurumlarin pek c¢ok farkli 6zelliklerine bagl
olarak degerlendirmektedir. Kurumlar ise, kurumsal itibarlarin1 Sekil 1.2’de ifade edildigi
gibi karlilik, istikrar, medyadaki goriiniim, sosyal sorumluluk, sirket blyiikligi ve reklam
caligmalar1 olmak tizere 6 kriter cergevesinde kazanmaktadirlar (Fombrun, 1996: 185-186).
Bazi kurumlar ekonomik karlilik saglamanin avantajlarindan yararlanirken bazi kurumlar ise
kurumsal itibarimi girket biiyiikliigiine borglu olmaktadir. Kurumlarin sosyal sorumluluk
calismalarina ayirdiklar1 yillik biitgeler ve gosterdikleri biiytik ilgi de kurumsal itibarlarini
onemli Ol¢iide etkiledigi agiklanmaktadir. Bununla birlikte, kurumlarin gz kamastirici bir
ekonomik performansa sahip olmasi pazar ortaminda kalici olmasini saglarken, toplum
yararina yapilacak faaliyetlere yiliksek maliyeler ayirabilmesine firsat saglamakta ve
calisanlarina daha saglikli bir ¢alisma ortami sunabilmektedir. Sonug olarak, pazar ortaminda
pozitif 6zelliklerle 6n plana ¢ikan kurumlar; medya ¢alisanlarinin, arastirmacilarin ve gesitli
yazarlarin da dikkatini ¢ekerken kurumlarin itibarina da katki saglayacak bir ortam

yaratabilmektedirler.

Kurum ile birey ya da kisi arasindaki iletisime dayanarak kurumsal itibar meydana
gelmektedir. Etkilesim siireci sonunda kuruma kars1 iyi-koti, gliclii-zay1f, yiiksek-diisiik gibi

rasyonel veya duygusal algilari isaret eden tepkiler meydana gelmektedir. Bu tepkiler ise,
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kisilerin satin alma siirecinde lrilinlerin veya hizmetlerin tiim alternatifleri degerlendirilmesi
ve satin alma karar siirecinin zor oldugu durumlarda dogru kararin verilmesinde yonlendirici
olmaktadir. Yani tiiketici igin karar vermeyi zorlastiracak durumlarda (Ornegin; satin
almacak {irlin veya hizmet hakkinda edinilen bilgilerin karmasik veya eksik olmasi,
paydaslarin yararlanabilecegi bilgi miktarinin yetersiz ya da ¢ok fazla olmasi, insanlarin bilgi
analiz silirecinden geciremeyecegi kadar kurum veya marka olmasi, satin alma kararirin hizl
verilmesi gereken durumlarda) kurumsal itibar daha etkili olabilmektedir (Van Riel ve
Fombrun, 2007: 64). Ornegin; elektronik esya gibi fiyat: yiiksek ve uzun dmiirlii bir iiriin
satin alma diisiincesi olan tiiketici, iiriin kategorisinde yer alan markalar1 ortak 6zellikleri
iizerinden degerlendirecektir. Ayni zamanda tiiketici, iiriin kategorisinde yer alan bir markay1
diger markalardan farklilagtiran belirgin bir 6zellik arayacaktir. Bu sirada kurumsal itibar,

markalarin 6znel 6zelliklerinin bir yansiticisi olarak devreye girebilmektedir.

Sonug¢ olarak, paydas gruplariin kurum veya marka hakkindaki algilamalarinin,
duygularinin, diisiincelerinin ve hatirlamalarimin kurumsal itibari olusturdugu belirtilebilir.
Oncelikle etkin, basarili ve giivenilir kurum izlenimi yaratmak kalite algisiin giiglenmesini
saglamakta ve bu da kurumsal itibar olusumunun 6niinii agmaktadir. Bu noktada, gii¢lii bir
kurumsal itibar1 yaratmanin yani sira planl ve etkin bir sekilde bu giicii siirdiirmek énemli
oldugu soylenebilir. Ciinkii kurumsal itibar, kuruluslara birgok avantaj saglamaktadir.
Uriinlerin veya hizmetlerin reklamlarina duyulan sempatiyi arttirmakta, satin alma sirasinda
giiven duygusu yaratmakta, marka bagliligi ve marka sadakati olusturmakta, sermaye
piyasalaria kolay erigimin Oniinii agarak sermaye maliyetlerini diigtirmektedir (Schwaiger,
2004: 50). Ayni zamanda, kriz dénemlerini daha basarili atlatabilme, basarili galisanlar
cezbetme ve kuruma bagliligi saglama, kurumu daha ileriye tasiyacak ortaklar1 kuruma dahil
etme gibi konularda da etkili olmaktadir. Kisacas1 kurumsal itibar, dolayli olarak ortalama

tistii karliligin devam etmesinde belirleyici olabilmektedir.

1.3. Kurumsal itibarin Olusumunda Etkili Olan Ogeler

Kurumsal itibar, paydas gruplarinin algilarma dayanan semsiye bir yapidir. Bu yapi,
paydaslarin psikolojik durumu, beklentileri, yasanilan toplumun kiiltiirel 6zellikleri ve
geemis deneyimlere gore sekillenmektedir. Bu etkenler, paydaslarin kurum tarafindan
gonderilen ayni mesaji farkli yorumlamasma ve farkli anlamlar g¢ikarmasma neden
olmaktadir. Paydaslarin duygulari ile aldiklari iletiler, onlarin bir kurum ya da markaya kars1

olumlu veya olumsuz algilamalarini olugsmaktadir. Bu nedenle, kurumsal itibar ile ilgili
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algilamalan etkileyen faktorlerin derinlemesine arastirilmasi ve bu algilamalarin yonetilmesi

gerekmektedir.

Schultz ve Werner (t.y.: 2)’e gore kurumsal itibar algilama ve gergeklik olmak iizere
iki bilesenden meydana gelmektedir. Algilama; paydas gruplarimi temsil eden bireylerin
kurumu nasil algiladigini, onun yapip etmek istediklerinin goriintiilerini icermektedir.
Gergeklik ise; kuruma ait politikalar, uygulamalar, faaliyetler, davramslar ve kurumsal
isbirligini temsil eden yontemlerin gercek durumunu isaret etmektedir. Tiim hedef grubu,
kurumun su anki durumu yani gercek hali hakkinda nesnel goriislere sahip olabilir fakat bu
gerceklik durumu herkes tarafindan farkli sekilde yorumlanabilir. ilk olarak kisinin sosyal
cevredeki uyaricilar1 fark etme, anlama ve 6ziimseme siireci olarak tanimlanan algilama
stireci baglamaktadir. Bu siirecte, kuruluslardan veya markalardan tiiketicilere sunulan {iriin
veya hizmet, fiyat, reklam gibi uyaricilar tiiketiciler tarafindan anlamlandirilmaktadir.
Anlamlandirilma siireci, tiiketici bireyin psikolojik yapisina, benimsedigi kiiltiirel niteliklere,
kisisel 6zelliklerine ve fiziki diirtiilerine gére farkli bigimlerde gergeklesmektedir. Tiiketicide
yaratilmak istenen kurumsal imajin ne olacaginin ve nasil yaratilacaginin belirlenmesi
konusunda ortaya ¢ikan algilama, tiiketicinin maruz kaldigi kavrami anlamli bir halde
kafasinda olusturmasiyla sonlandirilmaktadir. Buradan hareketle kurumsal itibarin,
kurumlarin i¢ ve dis paydas gruplarimin kurum hakkinda zihninde belirledigi subjektif

algilamalar biitiinlinden meydana geldigi sdyleyebilir.

Kuruluglar, her zaman hedef kitlelerin goziinde olumlu bir profil ¢izmeyi
amaglamaktadir. Bunun gerceklestirilmesi i¢in i¢ paydas grubunu isaret eden calisanlara ve
dis paydas grubunu ifade eden, ayni zamanda onu etkileyen ve ondan etkilenen kisi veya
kurumlara 6nem verilmesi gerekmektedir. Ciinkii i¢ paydaslarin kurumlara ait algilamalari
kurumsal kimligi, dis paydaslarin kuruma ait izlenimleri ise kurumsal imaj1 olusturmaktadir.
Basarili ve etkin bir kurumsal itibar insa etmek, siirdiirmek ve korumak igin, ilk olarak
calisanlara kurum kiltiiriiniin benimsetilmesi dogru olacaktir. Sonrasinda kurumda kurum
kimliginin yer edinmesi ve olumlu bir imajin olusturulmasinin gerekli oldugu sodylenebilir.
elde etmenin yolu; kurum kdiltiiri, kurum kimligi, kurumsal imaj ve kurumsal itibarin

yaratilmasindan gegmektedir.

Kurumsal itibar kavraminin anlagilmasi, hakkinda yapilan pek ¢ok tanimlamanin yani
sira kurumsal itibarin olusunda etkili olan kavramlarin agiklanmasi ve aralarindaki iligkilerin

belirlenmesi ile miimkiin olacaktir. Ciinkii kurumsal itibarin yapisini ve onu olusturan
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unsurlar ile etkilesim siirecini anlamak, etkili ve basarili bir bigimde yonetilebilecek bir
kurumsal itibarin 6n kosulu sayilmaktadir. Bu nedenle kurumlarin, éncelikle bir kurum
kimligi olusturmasi, benimsetilen bu kurum kimligi ile tiiketicilerde basarili ve giiglii bir
kurum imaj1 ¢izmesi ve bu yolla tiiketicilerde pozitif bir kurumsal itibar algisi yaratmasi
gerekmektedir (Giizelcik Ural, 2002: 83). Dolayisiyla bir kurumun paydaslara tanitilmasi ve
onlarda kuruma dair algilamalarin olusturulmasinda bu 6gelerin etkili oldugu belirtilebilir.
Kuruluslarin iizerinde durmasi gereken bu kavramlar, hem birbirini tamamlama hem de
birlikte farkli anlamlar olusturma 6zelligi tasimaktadir. Ayn1 zamanda, bu kavramlar birgok
arastirmaci tarafindan es anlamli veya ortiisikk olarak kullanilabilmektedir. Bu bdliimde,
kurumsal itibar1 olusturan bu kavramlarin tanimlamalarina ve kurumsal itibar ile aralarindaki

benzerliklere ve farkliliklara deginilecektir.

1.3.1.Kurum Kiiltiirii

Kavram olarak kiiltiir, insanlarin tiim sosyal stireclerde sahip oldugu duygu, diisiince
ve hiikiim birliginin olusmasinda etkili olan degerlerin tiimii olarak nitelendirilebilir. Kiiltiir,
yasanilan toplumun 6z yapisini tanimlayan; gelenek, gérenek, orf, adet, ahlak, inan¢ ve bilgi
gibi maddi ve manevi olmayan unsurlardan olusan komplike bir biitiindiir (Helm, 2007: 59).

Kisacasi kiiltiir kavrami, belirli bir toplumun 6zii olarak ifade edebilir.

Kiiltiir; tarihsel veya toplumsal gelisme siirecinde yaratilan, bulundugu toplumdan
etkilenen ve o toplumu etkileyen dinamik bir yapiya sahiptir. Kurumsal agidan bakildiginda
da benzer durum s6z konusu olmaktadir. Her kurum, kurulusundan itibaren giiclii veya zayif,
olumlu veya olumsuz olarak nitelendirilen, kendine has ozellikleri yansitan bir kiiltiir
kazanmaktadir. Oyle ki kurum, temellerinin atildig1 siireci takip eden zaman boyunca
bulundugu konum, dis ¢evre sartlari, ¢alisilan sektor, tiretim alani, ortalama kapasite gibi
degerleri dayanak alarak kendisiyle beraber kurumsal kiiltiiriinii de var etmektedir. Bu
noktada, kurumlarin iginde bulundugu toplumun kiiltiiriinden etkilendigi, bazen kendilerine

6zgii olustuklar kiiltiirler ile bulunduklari toplumu etkiledikleri sdyleyebilir.

Kurum kiiltiiri, kurum fyelerini bir arada tutan, onlar1 birlestiren ve diger
kuruluslardan farkli kilan ozellikler dizisidir. Kurumda davranigsal normlar1 belirleyen ve
kurum iiyeleri tarafindan benimsenen ya da tartigsmasiz ortak kabul edilen amaglar, inanglar
ve degerler sistemini nitelendirmektedir. Bir kurumun kiiltiirli, o kurumda g¢alisan tiim
tiyelerin davranislarmi etkilemekte ve kurumun kullandigi sistemleri (Ornegin; ortaklartyla

olan iligkileri, karsisina ¢ikan problemleri ¢6zme yontemlerini ) icermektedir. Bir kurum
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calisaninin, hangi konu hakkinda nasil diisiinmesi ve kurumda nasil bir davranis sekli
benimsemesi gerektigi kurum kiiltiirii ile agiklanabilmektedir. Yani kurum kiiltiirli, kuruma
uyum saglayabilmenin temelindeki sezgilerin ve duygularin timiinden meydana gelmektedir
(Barutgugil, 2004: 207). Bu a¢idan kurum kiiltiirli; kurum ¢alisanlarinin tutum, davranis ve
diisiince bicimini sekillendiren inanglar, varsayimlar, degerler, normlar ve aliskanliklar
dizgisi olarak ifade edilebilir (Unutkan, 1995: 65). Ayn1 zamanda kurum kiiltiirii, kuruma
yeni katilan iiyelerin de bu kurallar1 anlayarak icsellestirmesini saglan bir yapi olarak

degerlendirilebilir.

Despande ve arkadaglart (1993: 24)’na gore kurum kiiltiirii, calisanlarin kurumsal
isleyisi anlamlandirmasina ve kurumun davranis normlarini algilamalarina yardim eden
deger ve inanglar sistemi olarak yorumlamaktadir. Her kurumun kendi is yapma standartlart
mevcuttur ve bu standartlara gore davraniglar sekillenmektedir. Kurum calisanlarinin
kurumda neyin Onemli veya oOnemsiz olduguna inandiginin, neye neden bu sekilde
davranildiginin biiyiik cogunlugu kurum kiiltiirii ile agiklanmaktadir (Gray ve Balmer, 1998:
697).

Kurum kiiltiiriiniin olugmasi belirli bir siireci almaktadir. Asama agama gerceklesen bu
siireg, farkli eylemleri icermektedir. Ulgen ve Mirze (2007: 381)’e goére kurumlarda

kurumsal kiiltiir ti¢ farkli diizeyde gergeklesmektedir. Bunlar;

- Birinci asamada kurum ¢alisanlari, kurum kiiltiiriinii heniiz fark edememistir.
Burada daha ¢ok calisanlarin duygularini, disiincelerini ve kuruma bakis agilarim
belirleyecek soyut nitelikler yer almaktadir.

- Ikinci asamaya gelindiginde kurumun gériilemeyen ama hissedilen degerleri
gbze carpmaktadir. Bu noktada ¢alisanlarin hangi durumda nasil karar verecegini ve
hangi davranisi sergileyecegini belirleyen ilkeler devreye girmektedir. Degerler {izerine
yazili olmayan kurallar1 isaret eden normlar ve standartlar gelismeye baglamasi ise bu
diizeyde gergeklesen en 6nemli gelismelerden sayilmaktadir.

- Son asamada ise kurum g¢alisanlar1 tarafindan kurumsal kiiltiir net bir sekilde
fark edilmektedir. Kurumun adi, logosu, slogani, kullanilan renkleri, dekorasyonu ve

tiim bireylerin giyim tarzlari kurum kiiltiiriinii yansitacagi bilinci olusmaktadir.

Kurum kiiltiirii, kurumsal basarinin ve kurumsal siirekliligin saglanmasinda 6nemli bir
kriter olarak goriilmektedir. Bunu saglamanin yolu ise, oncelikle calisanlar tarafindan

benimsenmis ve kabul gérmiis bir kurum kiiltiiriiniin olusturulmandan ge¢mektedir. Bu
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noktada, calisanlarin kurum hedeflerine motive edilmesi, aidiyet duygusu hissettirilmesi ve
tiim bunlar sonucunda kurumsal baglhiligin gergeklestirilmesi gerekmektedir. Ciinkii kurum
kiiltiirii, calisanlara bir kimlik duygusu kazandirmaktadir. Simsek ve Fidan (2005: 27)’a gore
calistiklar1 kurumda kimlik duygusu kazanan kisiler, kendilerini iiyesi olduklari kuruma daha
ait hissetmektedirler. Bu durum da kurumsal bagliligi ve biitiinlesmeyi ger¢eklestirmek daha
da kolaylagmaktadir. Tiim bunlar sonucunda basgarili bir kurum kiiltiirii ¢atis1 altinda calisan
kisilerin kurum ile biitiinlesmesi, kurumsal itibarin basariya ulagmasina da yardimci

olabilmektedir.

Tim bu tanimlamalardan ve yapilan aciklamalardan hareketle kurum kiiltiirintin
Kurum tyelerinin tutum ve davraniglarin1 sekillendirdigini sdylemek miimkiindiir. Bununla
birlikte kurum kiiltiirii, kurumun etkilesim igerisinde bulundugu sosyal ¢evreyle (dis paydas
gruplari) olan iletisim ve davranis tarzina yon verdigi ifade edilebilir. Ayni zamanda kurum
kiiltiird, kurumlarin kurumsal itibar algilarinin bigimlendirilmesinde de 6nemli bir etken
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Siireklilik arz eden kurumsal itibar, kurum kiiltiiriniin kurum
tiyeleri tarafindan 6ziimsenmesi ile elde edilmektedir. Cilinkii giicli bir kurum kiiltiiri,
kurumlarin tiim {yeleri i¢in ortak paylasimlar yaratmaktadir. Ortak dil ve ortak davranig
tarzlar ile birlikte gergeklestirilecek kurumsal hedefler, daha kolay ve basarili bir sekilde
sonuglanabilmektedir. Bu noktada elde edilen basarili bir kurum kiiltiirti, rakipler ile rekabet
avantaj1 saglayacaktir. Bu nedenle, kurumsal itibar ile ilgili 6gelerin incelenmesinde kurum
kiltirti, kurumsal itibarin kaynagimi olusturan referans noktalarindan birini temsil

etmektedir.

Etkin ve basarili bir kurum kiiltiiriine sahip olan kuruluslar, pek ¢ok avantaj elde
etmektedirler. Tabi bu avantajlara sahip olmak, olusturulan bu kurum kiiltiiriiniin bilingli bir
bicimde korunmasi ve gelistirilmesiyle anlam kazanmaktadir. Burada gerekli adimlarin
atilmasi onemli goriilmektedir. Briam’e gore sahip olunan kurum kiiltiir; kurumlara

gelecekte su esaslar1 saglamasinda yardime1 olmaktadir (Okay, 2013: 195);

- Liderler, yoneticiler ve calisanlar arasinda uyumlu bir isbirliginin Oniinii
acmast,

- Acik bir bigimde belirlenmis karar ve kurallar ile basarili ve seffaf iletigim
saglanmasi,

- Cinsiyet fark etmeksizin tiim ¢alisanlarin karar alma siiresinde yer almasi,

- Ortak kararlar almmasi, yetki ve sorumlulugun tek bir kisi veya merkez de

toplanmasinin engellenmesi,
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- Kurumun topluma bakis agisini, degerlerini, inanglar1 ortaya koyan belirgin
bir kurum felsefesi hakkinda genel bir goriis birliginin saglanmasi,

- Karlilig1 arttirmaya yardimci olmasidir.

Kisacasi, kurum kiiltliri kurumun ve tiim iyelerinin genel davranig normlarini ve
degerlerini ifade etmektedir. Gii¢lii bir kurum kiiltlirii araciligiyla, paydaslarda olumlu
kurumsal imaj algis1 daha kolay insa edilebilmektedir. Ayn1 zamanda saglam temellere
dayanan kurum kiiltiirii  sayesinde, ¢alisanlarin  kurumsal baglillk ve sadakati
saglanabilmektedir. Calisanlart tarafindan kurum hedeflerinin  benimsenmesi ve
calisanlarinda olumlu kurumsal imajlar ile yer edinen kurumlar, kurum disindaki kisilerin ya
da kurumlarin zihninde de olumlu algilarla yer edinebilmektedir. Dolayisiyla, olumlu sekilde
olusan bu kurumsal imajlarin toplammda meydana gelecek olan kurum kiiltirii, kurumsal

itibarin zihinlerde kalic1 yer edinmesinin yolunu agabilmektedir.

1.3.2. Kurum Kimligi

Topluluklar arasinda her birey dogdugu andan itibaren bir kimlik olusum siireci
gecirmektedir. Ona birinci dereceden yakinlart veya sosyal cevreleri tarafindan onu
tanimlayici 6zelliklerin var oldugu bir kimlik olusturulmaktadir. Olusturulan bu kimlik, bir
bireyi diger bir bireyden ayiran en temel 6zellik olma 6nemine sahiptir. Kurumlarin var
olusu agisindan bakildiginda kurumsal yasamda da bu siireglerin gegerli oldugunu séylemek
miimkiindiir. Dolayisiyla kurumlarin, ilk kuruldugu andan itibaren bir Kimliklesme siirecine

dahil oldugu ve basarili bir kurum kimligi olusturmak igin gayret ettikleri ifade edilebilir.

Kuruluglarin hem kurum igindeki hem de kurum disindaki davraniglarini, duruslarini
ve imajlarin temsil eden kavram kurum kimligi olarak nitelendirilebilir. Kurum kimligi bir
olusum siireci gecirmekte ve bu siire¢ bir kurumun kurulusundan da once baslayan bir
donemi igaret etmektedir. Bir kurumu temsil edebilecek rengin belirlenmesi ve bu dogrultuda
logonun olusturulmasi, kurum i¢inde veya kurum disinda kullanilacak zarflarin, antetli
kagitlarin hatta ¢alisanlarin kartvizitlerine kadar kurumun goriinen yiiziinii yanitsan her seyin
hazirlanmasinda gergeklestirilen titiz caligmalardan meydana gelmektedir. Bunlar yapilirken,
kurumun her alanda imzasi olarak kabul edilecek ve hatirlanmasini kolaylastiracak bu

ogelerin dikkatli bir sekilde incelenmesi ve se¢imlerin yapilmasi gerekmektedir.

Yapilan literatiir incelemesinden hareketle kurum kimligi kavramini; kurumlari kim
olduklarini, kendilerini hangi ogeler ile ifade ettiklerini, ne yaptiklarini ve neyi nasil

yaptiklarint gostermek igin yapilan tanimlamalar olarak ifade etmek miimkiindiir. Baska bir
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ifadeyle kurum kimligi, kuruluslarin soyledigi ve yaptigi her sey ile kendisini sunmasidir.
Kurumlar, bazi faaliyetler ve caligmalar araciligiyla kendini cesitli bicimlerde ifade
etmektedir. Bireyler ise kurumlarin bu eylemlerini yorumlamakta ve bireyin diisiince
stizgecinden gegen bazi algilamalar meydana gelmektedir. Bu sebeple kurum kimligi, bir
kurumun diger kisiler tarafindan kendisini ¢esitli nitelikler ile tanitmasina, hatirlatmasina ve

anlatmasina izin verdigi anlamlar serisi olarak agiklanmaktadir (Melewar, 2003: 195).

Kurum kimligi; bir kurumun sektdrde yer aldigi faaliyet alani, yaptig is, dis diinya ile
etkilesimi, sosyal cevreye karsi duyarliligi ve diislince tarzi ile ilgili karakteristik nitelikleri
ortaya koyan bir olgu olarak tanimlanabilir. Kuruluslar, kendisini tanimlayan bu Kriterleri
olustururken kurum kimligi kavramimin bilincinde olmak zorundadir. Kuruluslarin
bulundugu sosyal ¢evrede hangi 6zellikler ile tanindigi, kim oldugu, varolus sebebinin neler
oldugu konulari kurum kimligini kapsamaktadir (Peltekoglu, 2016: 538). Bu noktada
rakiplerinden farklilagsmayi, olumlu algilar ile anilmay1 ve fonksiyonel avantajlar elde etmeyi
amaclayan kurumlarin, kurum kimligine deger katacak adimlar1 takip etmesi dogru olacaktir.
Ciinkii kurum kimligi; onu olusturan kimlik 6geleri ile sekillenen, bir kurumu rakiplerinden
farklilastiran ve hedef kitlelere dogru tanitilmasini saglayan tanimlamalar biitiiniidiir (Bakan,
2005: 59).

Kurum Kimligi tarihsel seyir i¢erisinde bir kurulusun adlandirilmasi, logosu, kullanilan
renkleri, logoda kullanilan yazi karakteri, amblemi, bina sekli gibi onun gorsel tasarimini
niteleyen unsurlarin bir biitiinii olarak karsimiza ¢ikmistir (Demir, 2018: 16; Van Riel, 1997:
290). Ancak bu unsurlarin kurum kimligini ifade etmede yetersiz kaldig1 gozlemlenmektedir.
Kurum kimligi; kurumun gorsel dizayninin yani sira kurum felsefesini, kurumsal iletisimini
ve kurumsal davranigini kapsamaktadir (Sabuncuoglu, 2004: 67). Bu durumda kurum kimligi
bir nevi, kurumun varligini1 ve kisiligini ifade eden mesajlarin ve ¢agrisimlarin tiimii olarak

ifade edebilir.

Bir kurumun siirekliligini saglayan en énemli unsur, i¢ paydaslar olarak ifade edilen
calisanlardir. Calisanlar, kurumlarin hedef kitleleri ve tiim paydaslari ile iletisim kuran, yani
kurumun goriinen yiiziinii temsil eden grubu olarak adlandirilmaktadir. Bir ¢alisan kurum
hakkinda ne kadar olumlu duygu ve diislincelere sahip olursa o kadar pozitif algilamalara
sahip olacaktir. Calisanlarin benimseyecegi bu tutumlar ve distinceler caligma siireci
boyunca yasanan deneyimler, kurumun ¢alisma yontemleri, kiiltlirii ve kurallar1 sonucunda
olusabilmektedir. Calistig1 kurumda beklentileri karsilanmis ve kurumsal bagliligi olusmus

bir ¢alisanin, kuruma iliskin goériisleri, disiinceleri olumlu olacaktir ve dolayl olarak kurum
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kimligi de olumlu etkilenecektir. Bu nedenle kurumlarin, kendilerine has bir kurum kimligi
yaratmak ve bunu siirdiirmek amaciyla hem calisanlarina deger vermesi hem de onlarin
kurumsal ¢at1 altinda mutlu bir is hayati gecirmesi i¢in g¢abalamalar1 dogru olacaktir.
Fombrun (1996: 36)’un da belirttigi gibi kurum kimligi; i¢ paydas gruplarinin ortak degerler
cevresinde kurumla biitiinlesmelerini saglarken, dis paydaslarin siki rekabet ortaminda
kurumuna art1 deger katarak rakipleri arasindan siyrilmasinin yolunu a¢maktadir (Okay,
2013: 25). Dolayisiyla stratejik hamlelere sahip bir kurulusun, tiim kurumsal iletisim

davraniglarini i¢ine alarak kurum iginde bir biitiinlesme, kurum disinda ise yiiksek kurumsal

Nitekim bugiine kadar yapilan c¢alismalar, kurum calisanlarinin kurumsal itibari,
kurumsal itibarin da galiganlar1 etkiledigini gostermektedir. Ancak basarili bir kurumsal
itibar giicli bir kurum kimligi ile miimkiindiir. Calisanlarin kurumun bir pargasi olarak
kendilerini degerlendirmesi, kurumun temel degerlerini benimsemesi ve kurumun bir pargasi
olarak kendisini hissetmesiyle kurum kimligi kavrami anlam kazanmaktadir. Kurum
kimliginin temellerinin atilmasinda aktif rol alan calisanlar, o kimligin bir pargasi olma
gururunu yasamasi ve kurumda “biz” duygusunu hissetmesi gibi durumlar kurumsal itibar
algilarin1 yiikselttigi ifade edebilir. Gotsi ve Wilson (2001: 99) “Corporate Reputation
Management: Living the Brand” adli ¢alismasinda kurum kimliginin insan kaynaklarina
yonelik roliinii kurumsal itibar iizerinden agiklayabilmektedir. Calisma da, kurumsal itibarin
olusturulmasi ve yonetilmesi siireglerinde ¢alisanlarin aktif rol almasmin olumlu geri
donisler sagladigi sonucuna ulasilmistir. Kurumun marka degerinin saglamlagmasi,
caliganlarin motivasyonlarmin artmast ve ise yonelik faaliyetlere gonlii katilimin
saglanmasinda biiyilk paya sahip oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla bagarili bir kurum
kimligi; bir yandan calisanlari motive eden bir ara¢ olma &zelligine sahip olurken, diger
yandan da kurumsal itibar1 destekleyici faktorlerin kolektif yapisini teskil eden bir biitiinii

anlamlandirabilmektedir.

Artan rekabet kosullar1 arasinda 6n plana ¢ikmak isteyen kuruluslarin temel prensibi,
giiclii ve insanlarin ilgisini ¢ekebilecek kurum kimligi unsurlar ile iriinlerini pazarlamak
olmaktadir. Su anki piyasa kosullarinda kurumlarin tiiketicilere sundugu iiriin veya hizmetin
benzer 6zellikler tasidig: diistiniildiigiinde, kurum kimligi kurumlarin amagladiklar1 karliligin
gerceklesmesine olanak saglamaktadir. Bu yiizden, degisik ve gz alict logolarin
kullanilmasi, kurumsal kimlik acisindan etkileyici olacaktir. Zira teknolojinin gelismesiyle

birlikte her sektorden her tiirlii triiniin veya hizmetin taklit edilebilir olmasi1 kurumlar veya
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markalar i¢in dezavantaj olusturmaktadir. Bundan dolay1 piyasada benzer niteliklere sahip
trtinlerin veya hizmetlerin farkli yonlerini ortaya koyan, kendi iiriinii veya hizmetini
farklilagtirmak i¢in kurum kimligini farklilastirma caligmalari igerisine giren kurumlar
basaril1 olabilecektir (Perry ve Wisnom, 2003: 14). Ciinkii her ne kadar kurumlarin tirettigi
irtin veya hizmetler taklit edilebilir olsa da kurum kimligi biriciktir ve kuruma 6zeldir. Bu
nedenle kurumlarin piyasaya sundugu triinler veya hizmetler rakipleriyle ayn1 da olsa,
rakiplerinden ayrigmis basarili, olumlu ve gii¢lii bir kurum kimligi tiiketicilerin satin alma
tercihini etkilemede 6nemli bir faktor olarak goriilebilmektedir. Bu noktada kurum kimligi,
kurumlar1 tiirdeslerinden ayiran &zelliklerin yap: tas1 olarak nitelendirmektedir (Oztiirk,
2006: 2).

Kisacast kurum kimligi; bir kurumun nasil olmay1 segtigi, ne oldugunu karakterize
ettigi bir kavram olarak tanimlanabilir. Farkli pek ¢ok aragtirmacinin tanimlamalari goz
oniinde bulunduruldugunda bireylerin zihinlerinde kuruluslar hakkinda olusan bir inanis,
duygu, diisiince, deneyim, bilgi, tutum ve algilar dizisinin kurum kimligini yarattig
anlasilmaktadir. Tiim kurumlarin bir kimlige sahip olma istegi ise, kurumlar arasi farklilasma
gereksiniminden ortaya ¢ikmaktadir. Rakiplerinden ayirt edilebilen bir kurum kimligi; uzun
vade de kuruma bilyiik ekonomik getiriler saglayabilmektedir. Ayn1 zamanda tiiketiciler,
calisanlar, tedarik¢iler, medya mensuplari ve otoriter gruplar arasinda kurulan iyi baglantilar

araciligryla olumlu kurumsal itibar algilamalarinin gergeklesecegi soylenebilir.

1.3.3. Kurum imaj:

Bireylerin bir nesneye, kuruma veya herhangi bir kisiye karst zihninde olusturdugu
diisiinceler “imaj™ nitelendirmektedir. Bu durumda herkesin ve her seyin bir imaji
olabilmektedir. Sadece sosyal ¢evremizi kapsayan kisilere degil kullandigimiz iiriinlere veya
iletisimde bulundugumuz kurumlara karsi da imaj ger¢eklesmektedir. Bu noktada kisilerin
etkilesimde bulundugu kuruluglar hakkinda zihinde iiretilen anlamlar, yorumlar ve

algilamalar ise “kurum imaji”n1 ifade etmektedir (Hatch ve Schultz, 1997: 362).

Guniimiizde bireyler kuruluslarin gonderdigi birgok iletiye maruz kalmaktadir. Bu
iletileri zihin siizgecinden gegiren bireyler, kurumla ilgili olumlu ya da olumsuz izlenimlere
sahip olabilecegi gibi notr izlenimlere de sahip olabilmektedir. Bu durumda kurum imaji,
bireylerin zihinlerinde baz1i faktorlerin  etkilesimi sonucunda olusan imgelerin
anlamlandirilmasi olarak ifade edilebilir. Bu ylizden kurum imaj1, bir kurumun dis paydaslart

olarak ifade edilen hedef kitle gruplari tarafindan nasil algilandigini anlatmaktadir.
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Dolayisiyla herhangi bir kurum, kurulus veya oOrgiitiin vatandaslar tarafindan algilanma

bi¢imi kurum imajini tanimlamaktadir (Demir, 2018: 19).

Howard (1998: 4)’a gore; kuruluslari nitelendiren ve onlar1 var eden tim gorsel,
davranigsal ve sozel 6geler kurum imajin1 anlamlandirmaktadir. Bu durumda kurum imaji,
bir kuruma iliskin kamuoyunun zihninde yer alan tiim ¢agrisimlar olarak nitelendirilebilir.
Bu cagrisimlar ancak bireylerin elde ettigi deneyimler sonucunda meydana gelmektedir
(Oziipek, 2013: 115). Bu noktada bireyler sosyal gevresindeki kisilerden duyduklari veya
farkli bigimlerde karsilastiklari ya da maruz kaldiklar1 gorsel unsurlar cergevesinde
gordiikleri seyler sonucunda bazi izlenimler edinebilirler. Ayn1 zamanda 6zellikle kurumlarla
direk olarak kurulan iliskiler sirasinda veya belirli bir zaman diliminde gerceklestirilen {iriin
veya hizmet satin alma davranis1 siirecindeki deneyimler sonucunda kuruluslar hakkinda

zihinlerde olumlu ve olumsuz olarak bir kurum imaj1 olusabilmektedir.

Bununla birlikte kurum imaji, bireylerin kurumu 6ziimseme doneminde islevsel ve
duygusal olmak {izere iki farkli durumda gerceklesmektedir. Islevsel bilesen; tiiketicilerin
kolaylikla olglimleyebilecegi somut niteliklerden meydana gelmektedir. Duygusal bilesen
ise; kurum ile ilgili bireysel deneyim ve goriintiilerden olusan duygu ve tutum temelli olarak
bas gostermektedir (Weiwei, 2007: 58). Bu nedenle kurum imaji, satin alma islemi siirecinde
benzer kategorilerdeki {irlinlerin veya hizmetlerin 6zelliklerinin kargilastirmasi agsamasinda

titketici kararlarini yonlendirebilir.

Bu bilgiler 15181nda; kuruluslara dair olusan algilarin genel toplaminin kurum imajim
isaret ettigi soylenebilir. Bu durumda kurumun faaliyet gosterdigi alanda yansittigi tim
davraniglar, tutumlar, inanglar kadar; trettigi Uriiniin hangi kategoriden oldugu ve hangi
nitelikleri tasidigi, tretim asamasmin nasil gergeklestigi ve kullanilan ham maddenin
ozellikleri gibi bilgiler de kurum imajimin olusumunda belirleyici olabilmektedir. Peltekoglu
(2016: 568- 571)’na gore; kurumun galisanlari, kurum st diizey yoneticileri veya liderler
basta olmak {izere satis sonrast hizmet garantisi, miisteri memnuniyeti, reklamlar, endiistriyel
iligkiler, borsa durumu, iletisim siiregleri ve baglantilari, {iriin veya hizmetin tasarimi ve
ambalaj1 da kurum imajim etkileyen etmenler arasinda sayilmaktadir. Dolayisiyla kurumun
kendini ifade edis bicimi ile ilgili tim bu kriterler; bireylerin bilgileri, tecriibeleri ve
deneyimleri dogrultusunda yorumlanarak kurum imajmi meydana getirmektedir. Ciinki
kurum imaji, kurumun paydas gruplarinin zihnindeki portresini betimlemektedir (Solmaz,
2007: 33).
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Kurum imaji kavramina genel bir perspektiften bakildiginda, kurumsal itibar ile
aralarinda bazi benzerliklerin oldugu sdylenebilir. Her iki kavramin da soyut niteliklere sahip
oldugu, i¢ ve dis paydaslar tizerinde duygusal ya da rasyonel bagliliklar yarattigi ve bu yolla
onlarin zihinsel yorumlama siirecini tanmimladigi, olumlu veya olumsuz nitelikler ile
belirebilmeleri onlarin ortak nitelikleri olabilmektedir. Ayrica literatiirde yapilan aragtirmalar
neticesinde bu kavramlarin birbiriyle ilintili oldugu dile getirilmektedir (Woerkum ve
Lieshout, 2007: 357). Paydas gruplarinin uzun siireli bakis agilarin1 anlamlandiran kurumsal
itibar, paydaslarin kisa siireli bakis agilarimin toplamindan olusan dinamik bir yap1 olma
ozelligini tasimaktadir. Bu durumda kurumsal itibar, bir kurum ile ilgili paydaslarin ona
bigtigi deger yargilarini olusturmakta ve bu noktada kurum imajin1 kapsamaktadir. O halde
kurum imaji, kurumsal itibarin olusum siirecinin tamamlayicilarindan bir digeri olarak

anlamlandirilabilir.

Sekil 1.3: Charles J. Fobrun’un Kurumsal itibar, Kurumsal imaj, Kurumsal Kimlik

Modeli

Kurumun Isimi
ve
Kurumsal Sunumu

[\

Yatirimei
Goziinde
Imai

Toplumsal
Goziinde
Imaj

Tiiketici
Goziinde
Imai

Caligan
Goziinde
Imai

~

Kurumsal Itibar

Kaynak: Fombrun, 1996: 37

Sekil 1.3°de ifade edilen modele gore; kurumsal itibarin olusumuna giden yolda,
kurum kimliginin ve kurum imajinin 6nemli oldugu gézlemlenmektedir. Kurum kimligi

aracihi@iyla kurumun kendisini komuoyuna sunus big¢imleriyle, farkli paydas gruplarinda
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cesitli imaj algilamalart meydana gelmektedir. Tiim bu imajlarin toplaminda ise, kurumsal
itibar olusmaktadir. Bu durumda kurum imaji, bir kurumun kurum kimligini aktarmak
amaciyla yaptigi faaliyetlerin her bireye gore farkliliklar gosteren diisiinsel resimleri olarak
ifade edilebilir. Marconi (2002: 27) kurum kimligi, kurum imaji ve kurumsal itibar
arasindaki iligkiyi agiklarken; bir kurumun paydaslar tarafindan nasil goriindiigiiniin ve
yaptig1 igin niteliklerinin kurum imajini olusturdugunu belirtmistir. Bazi zihinlerde farkli
sekillerde beliren kurum imajlarinin gegen zaman igerisindeki toplamlarindan kurumsal
itibar meydana getirmektedir. Dolayisiyla bu kavramlarin kurumsal itibarin yapi taslarini

olusturdugu ve olusmasinda etkili olan basamaklari meydana getirdigi sdyleyebilir.

Kamuoyunun zihninde gii¢lii ve giivenli imaj1 ile yer edinen kurumlarin, kurumsal
itibar algis1 da yiiksek olabilmektedir. yi bir kurumsal imaja ve dolaylistyla iyi bir kurumsal
itibara sahip olan kurumlarin veya marklarin irtinleri ya da hizmetleri rakiplerine oranla
daha fazla tercih edilebilir. Ciinkii bireyler; boyle kurumlar ile aralarinda daha giiglii bir bag
kurabilmekte, {irtinlerini veya hizmetlerini daha kaliteli algilayabilmekte ve kuruma veya
markaya daha sadik kalabilmektedirler. Ayrica kurum imaji; tiiketicilerin satin alma karart
sirasinda kararim dayanak gosterecegi temellerin karmagsik olmasi1 durumunda ve dogru olan
bilgi akisinin yetersiz kaldigi durumlarda, kisith bir zaman diliminin var olmasi gibi karar
verme islemini tikayan kosullarin varliginda karar vericilerin kararlarini yonlendirmede etkili
olabilmektedir. Cakir (2004: 37)‘e gore kurum imaji ve kurumsal itibarin kurumlar i¢in bu
kadar degerli olmasinin sebebi, sektorde faaliyet gosteren diger rakipleri arasinda kuruma
“farkindalik” katmasindan ge¢mektedir. Dolayisiyla farkindalik olusturan kurum veya
markalarin Uriinleri, tiiketicilerin iirin veya hizmet se¢iminde ilk géze ¢arpanlar arasinda yer

alabilmektedir.

Kisacasi kurum imaji, paydaslarin algilama ve yorumlama siireci sonunda bir kurumu
nitelendirdigi 6gelerin biitiinii olarak tanimlanabilir. Yukarida verilen bilgiler dogrultusunda
kurum imaji; kurum kimligi, kurum kiltiirc ve kurumsal itibar ile baglantili bir kavram
olarak degerlendirilebilir. Kurum imaj1 6zellikle benzer kalite, fiyat ve fonksiyona sahip
tirtinler veya hizmetler arasinda bir farklilik yaratabilmekte ve deger katabilmektedir. Yani
bireylerin satin alma iglemi siirecinde Uriine veya hizmete karsi algilanan kaliteyi kurum
imaj1 etkilemektedir. Fakat bireylerin satin alma islemi sonrasinda yasadigi olumsuz bir
deneyim, cevresinden veya su anki zaman diliminde siklikla kullanilan sosyal medya
mecralarindan duyulan ya da goriilen olumsuz bir yorum, kurumun imajina zarar

verebilecegi gibi uzun vadede kurumsal itibarin1 da zedeleyebilir.
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1.3.4. Kurumsal itibar ile Kurum Kiiltiirii, Kurum Kimligi ve
Kurumsal imaj Arasindaki iliski

Kurumsal itibar iizerine yapilan yorumlamalar ve tanimlamalar incelendiginde
kurumsal itibar, kuruma yonelik paydas ¢evresinde olusan farkli algilamalar ve tanimlamalar
olarak ifade edilmektedir. Ancak kurumsal itibar1 tam olarak anlayabilmek i¢in onunla
etkilesim icerisinde olan ve onu etkileyen diger kavramlari algilamak ve aralarindaki iligkiyi
anlamlandirmak gerekmektedir. Bu noktada, bir kurulusun kurum kiiltiirii, kurum kimligi ve
kurum imaji1 ile birlikte onun bireylerde uyandirdigi veya cagristirdigr etkiler toplamu,
kurumsal itibar olusumunun farkli bilesenleri ve asamalar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Kara (2014) “Kurum Kiiltiiri, Kurumsal Kimlik ve Kurumsal imajin Kurumsal Itibar
Uzerine Etkileri: Bir Isletme Ornegi” adl tez calismasinda; bu kavramlar arasindaki iliskiyi
incelemis, gii¢lii bir kurumsal itibarin ancak kurum kiiltiiriine, kurum kimligine ve kurum

imajina yonelik ¢alismalardan gectigi sonucuna ulagmistir.

Kurumsal itibar {izerine genis ¢apta kabul gorecek bir tanimlama yapmak gerekirse,
kurumsal felsefenin yani sira kurumun kurulusundan itibaren temellerinin dayandigi vizyon
ve misyon beyanlar1 yoluyla iletilen inang, diisiince ve faaliyetlerini isaret eden kurum
kiltiri, kurum kimligi ve kurum imajindan elde edilen degerin biitiini olarak
anlamlandirilabilir. Literatiirde bazi c¢aligmalar kurumsal itibar ile ilgili bazi sorunlar
yasanabildigini ve bu sorunlarin kurum kimligi ve kurum imaj1 arasindaki bosluklar kaynakli

olabilecegini iddia etmektedir (Deren Van Het Hof, 2013: 30).

Sekil 1.4: Kurumsal itibarin Bosluklar

Kimlik (Sirket
kendisini nasil
gortiiyor)

Arzu edilen
imaj (Sirket

imaj (D1s
kendisini nasil paydaslar

sirketi nasil

Osteriyor
< yor) goriiyor)

Kaynak: Davies v.d., 2003: 62
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Bir kurumun i¢ ve dis paydaslari, ayni kurulusla ilgili farkli algilara sahip
olabilmektedir. Bu noktada, kurumsal itibar ilgili kavramlar 6n plana ¢ikmaktadir. Kurum
kiiltiirti, kurumun kurumsal kimligine ve kurumsal imajina dayanak olmaktadir. Kurum
kimligi ve kurum imaji ise, kurumlarin kurum kiiltiiriiniin temelini olusturmaktadir. Ug
kavramm da siirekli birbiriyle etkilesim halinde oldugu sdylenebilir. Fakat tim bu
kavramlarin  etkilesimi sonucunda bazi olumsuzluklar meydana gelebilmektedir.
Olumsuzluklar, ¢alisanlarm kurum hakkindaki deneyimleri sonucunda olusan diisiincelerin
etkiledigi “kurum kimligi” kaynakli olabildigi gibi, kurum disindaki paydaslarin kurumu
nasil gordigiiniin anlamlandirmas1 olarak ifade edilen “kurum imaji” kaynakli da
olabilmektedir. Birbiriyle baglantili bu olusum siireci arasinda sorun yaratabilecek bosluklar
ise kurum kimliginin ve kurum imajinin Stiismesi ile engellenebilir. Ciinkii kurum imaji
yapilan belirli calismalar neticesinde yaratilabilirken, tiim bilesenleri kapsayan kurumsal
itibar sadece anlamlandirmalar ile kazanilabilir. Ayni1 zamanda paydas gruplarinin kurum
hakkinda sahip olabilecegi son duygu ve diisiinceler kurum imaji olarak goriiliirken, uzun
vadeli tim degerlendirmeler kurumsal itibar1 nitelendirmektedir (Dalton ve Croft, 2003: 9).
Dolayisiyla kurumsal itibarm, hem kurum kimligini hem de kurum imajin1 kapsayan bir
yapiya sahip oldugu ve biitiin paydaslarm kurum hakkindaki goriigleri ile ilintili oldugu
belirtilebilir. Sekil 1.4’de goriildiigii tizere her bir siire¢ bir digerini etkilemekte, birbirini
tamamlayan bir yap1 gozlemlenmektedir. Bu durumda paydas degerleri ile kurum imaji
arasinda ki uyum pozitif ise aralarinda sorun yaratabilecek bosluklar olamayacak ve

kurumsal itibar algilar1 da olumlu olabilecektir.
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Sekil 1.5: Kurum Kiiltiirii, Kurumsal Kimlik ve Kurumsal imaj Arasindaki iliskileri

Kurumsal Kiiltiir

!

Kurumsal Kimlik

!

Kurum Felsefesi

|

Davranis
Normlar1

'

'

Kaynak: Okay, 2013: 218

Gorsel Ogeler
(Dizayn)

Tletisim
Tarz1

Kurumsal imaj

Sekil 1.5°de ifade edildigi gibi kurum kiiltiirii, kurum kimligi ve kurum imaji

kavramlar1 birbirleriyle kuvvetli bir iliski iginde bulunmaktadir. Kurum kiiltiirii; kurumda

yasanan cesitli sorunlara karsi bireylerin vermesi gereken ortak tepkileri, ritiielleri ile

davranis normlari, paylasilan inanglar1 ve degerleri isaret etmektedir. Kurum kimligi;

kurumun gorsel 6geleri, iletisim kurma tarzi, kurum felsefesi, yonetim siireci ve kurumsal

yapisi olarak tanimlanmaktadir. Kurum imaj1 ise, tiim bu 6gelerin olusum siirecini ve

kurumun disa yansiyan goriinen yiiziinii ifade etmektedir. Bu noktada bahsi gecen ii¢

unsurun birbirini biitiinleyen ve birbirinden ayrilamayan unsurlar oldugu sdyleyebilir.

Aralarindaki daimi iletisim bu kavramlar arasi baglar gliclendirmektedir. Basarili bir kurum

kiiltiirii oturtamamus ya da gii¢lii bir kurum kimligi kazanamamis olan kurumlarin olumlu bir

kurum imaj1 yaratmasi miimkiin olamayabilir.
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Sekil 1.6: Kurumsal Kimlik, Kurumsal imaj ve Kurumsal itibar iliskileri

Digsal Faktorler

/

Kurumsal imaj
ve
Olusturur Kurumsal Itibar Yol A(;ablhr v
Araciliziv] Kurumsal s » Rekabet
ractigly’a fletisim A Avantaji
Kurumsal )
Kimlik 7y

Geribildirim

Geribildirim

Kaynak: Gray ve Balmer, 1998: 696

Fillis (2003: 243) kurum kimligini, olumlu bir kurumsal itibar olusturmanin altin
anahtar1 olarak nitelendirmektedir. Fakat kurumsal itibarin olusturulmasi bazi c¢aligmalari
gerekli kilmaktadir. Bu noktada kurum kimliginin, paydas gruplarina bazi faaliyetler dizisi
ile aktarilmasi kayda deger 6nem tagimaktadir. Bu stratejik adimin gerceklesmesi ise, yapilan
kurumsal iletisim caligmalar1 ile miimkiin olabilmektedir. Sekil 1.6‘da goriildiigii {izere
kurumsal iletisim; bir kurumun kurum Kimligi, kurum imaj1 ve kurumsal itibar1 arasindaki
baglantiy1 saglayan koprii olarak tanimlanabilir. Kurumsal iletisim, bir kurumun sahip
oldugu cesitli iletisim araglari araciyla kurum kimliginin aktarilmasi sirasinda, resmi ya da
resmi olmayan kanallardan gelen iletilerin biitiiniinii anlamlandirmaktadir. Kisacasi,
kurumsal iletigimin, kurum kimligi ve kurumsal itibar arasindaki baglantilar1 saglayan yap1
oldugu soyleyebilir. Gliglii ve olumlu bir kurumsal itibar algisi, etkili iletisim faaliyetlerinin
uzun yillar siiren tutarli davraniglart ile degerli bir kurum kimligi olusturmay: gerekli
kilmaktadir. Bu durumda kuruluslar, 6ncelikle kendilerine 6zgii bir kurum kimligi yaratmasi,
bunu ¢esitli iletisim araclar1 {izerinden gergeklestirdigi ¢alismalar ile duyurmasi
gerekmektedir. Ciinkii tiim bu adimlar sonucunda kamuoyunda kurum hakkinda bir kurumsal
imaj algist olusabilmektedir. Bununla birlikte, iyi planlanmis bir iletisim yonetimiyle
kurumsal itibar pekistirilebilmekte ve farkindalik olusturulabilmektedir. Farkindalik

yaratmig, basarili bir kurumsal itibar ise, kurumlara rakipleri arasinda rekabet ustiinliigi
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saglamaya yardimci olabilmektedir. Dolayisiyla, kurumlara rekabet avantaji saglayan
kurumsal itibarin siirdiirebilirliginin saglanmasinda, kurum kimliginin ve kurumsal iletigsimin

onemli bir yeri oldugu sdyleyebilir.

Paydaslarin algilamalarindan olusan kurumsal itibar, bazen kurum imaji kavramu ile es
anlamli olarak anlamlandirilabilmektedir. Kurum imaji, bir kurulusun hedef kitlelerin
goziinde ne yaptig1 ve nasil goriindigii ile ilgili isaretleri ifade etmektedir. Zaman igerisinde
olusan imajlarin toplami ise kurumsal itibar1 meydana getirmektedir. Bir kurumun tek bir
kurumsal itibar1 bulunabilir ancak kurumsal imaji birden fazla olabilmektedir. Dolayisiyla
Kurumun ¢ok c¢esitli paydaslarina yonelik tim bu kurum imajlarinin net degerlendirmesi,
kurumsal itibar1 isaret etmektedir (Barnett v.d., 2006: 28). Yani, kurumun paydaslarini
olusturan (iiriin veya hizmet satin alan kisiler) misteriler, hedef kitleler (iiriin veya hizmet
satin alma potansiyeli bulunan kisiler), tedarik¢iler, kurumun faaliyet gosterdigi toplum,
yatinmcilar, hissedarlar ve genel kamuoyunun toplam algilar1 kurumsal itibari
olusturmaktadir. Bununla birlikte paydaslarin zaman igerisinde farklilagan istekleri veya
ihtiyaglart1 ve kurumlarin bunlan1 dikkate alma derecesi, kurumsal itibar algilarini

degistirebilmektedir.

Literatiirde ¢esitli arastirmacilar tarafindan tizerine gesitli tanimlamalar yapilan kurum
imaji ve kurumsal itibar kavramlari, aralarinda bazi farkliliklar tagimaktadir. Bu temel
farkliliklar sunlardir (Cintamiir, 2015: 32; Konieczna, 2010: 107- 108);

- Kurum imaji, dis paydas gruplarinin algilarindan olusurken, kurumsal itibar
hem i¢ paydas hem dis paydas algilarini kapsayan bir biitiinii temsil etmektedir.

- Kurum imaji, herhangi bir paydasin o kurum ile ilgili bir deneyim
yasamamis olmasi durumunda dahi var olabilirken; kurumsal itibar, paydaslarin kisisel
deneyimleri, sosyal ¢evre deneyimleri, reklamlar, sosyal medya yorumlari1 veya kurumun
iletisim ¢alismalar1 sonucunda kurumla kurulan temas ile olusmaktadir.

- Kurum imaj1, paydaslarin bir kurulus hakkindaki izlenimleri ve algilari
olarak agiklanirken; kurumsal itibar ise, algidan 6te deger bigme ve tahmin etme gibi
belirli yargilar1 kuruma atfetme eylemleri olarak ifade edilmektedir.

- Kurum imaji, yaratilabilir, ancak kurumsal itibar kazanilmaktadir.

- Kurum imaji, kisa vadede degisebilen ve manipiilasyonlara acik bir yapiy1
bilinyesinde barindirmaktadir; kurumsal itibar, uzun dénemde kazanilan, daha derin,

istikrarl ve stirdiirtilebilir bir yapiy1 benimsemektedir.
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- Kurum imaji, kurumun yaptigi son faaliyetlere dayali olarak sekillenirken;
kurumsal itibar, kurumun ge¢cmis eylemlerine ve gelecek beklentilerine gore

sekillenmektedir.

Giiglii bir kurum kiiltiirtine sahip kuruluslarin, olumlu bir kurumsal itibar sergileme
potansiyeli daha giicliidiir denebilir. Gliglii kurum kiiltiirii sayesinde, c¢alisanlarin kuruma
bagliligi saglanabilmektedir. Dolayisiyla, mutlu c¢alisanlarin  kurum imaj1 {izerine
algilamalar1 da olumlu olabilmektedir. Bununla birlikte birbirine kenetlenen ve birbirlerine
destek olan kurumlar, dis paydaslarinin zihninde de olumlu imaj ile yer alabilecektir. Kurum
kiiltiiri ile baslayan ve pek ¢ok farkli sekilde yer edinen olumlu kurum imajlari, toplaminda

olusan kurumsal itibar ile kalic1 izler birakabilecektir (Temgilimoglu ve Oztiirk, 2008: 227).

Kisacasi, yukarida yapilan agiklamalar 1sinda kurum kimliginin ve kurum imajmin tek
basina i¢ ve dis paydaslarda giivenilirlik ve sayginlig1 ifade eden kurumsal itibar kavramini
anlatmak icin yeterli olmadigi soylenebilir. Ciinkii bir kurumun kurumsal itibar1 kurum
kiiltiiriiniin, kurum kimliginin ve kurum imajimnin birlesimi ve etkilesimi ile meydana
gelmektedir. Dolayisiyla kurum kimligi, kurum imajinin olusturulmasinda ana etken olmakla
birlikte, kurum kiiltlirii paydaslar tarafindan ne kadar dogru bir sekilde algilanirsa kurum
imaji1 da o kadar olumlu yansiyabilir. Tiim kavramlart kusatan kurumsal itibar ise, tim
paydas gruplarinin kurumsal imaj algilarinin toplamindan meydana gelmektedir ve bir

kurumun ¢ekiciligine deger katabilmektedir.

1.4. Kurumsal itibarin Onemi

Kurumsal itibar, bir kurumu paydaslarinin goziinde giivenilir, inanilir ve duyarl
olarak algilamaya sevk eden orijinalliginden ve kimligini olusturan uygulamalardan
meydana gelmektedir. Giiglii ve olumlu bir kurumsal itibara sahip olan kurumlar, rakipleri
i¢in rekabet etmekte zorlanilan bir konuma gelebilmektedir. Bu durumda kurumlar pazarda
rakiplerine kiyasla stratejik bir avantaj saglayabilmektedir. Bu sebeple kuruluslarin,
rakiplerinin onlar1 kopyalamakta zorlanacaklar1 degerlerin yaratimi ic¢in gerekli 6zyap1
ozellikleri ve faaliyetleri gelistirmelerinin iyi olacagi diistiniilebilir. Dell marka bilgisayar
firmasinin kurucusu Michael Dell’in de soyledigi gibi “digerleri ne yaptiklarini anlayabilir,

ancak yapamazlar.” (Wheelen ve Hunger, 2012: 141).

Gegmiste kurumlara basar1 getiren unsurlar kalite ve fiyatken, bugiin triinlerin veya
hizmetlerin birbirine benzedigi bir donemde onlarin 6neminin azaldigi goriilmektedir.

Kurumlar i¢in getin gegen bu donem, kar oranlarinin neredeyse yok olma noktasina geldigi
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veya diin basar1 ile amilan pek cok isletmenin bugiin kaybedenler olarak gosterildigi bir
rekabet ortamini isaret etmektedir. Kurumlarin bdyle bir rekabet ortaminda rakipleri
kargisinda rakiplerinin daha 6nce farkina varmadigi, miisteri degeri yaratacak yeni pazar
firsatlar1 elde etmek, miisteri istek ve ihtiyaglarini karsilayacak iirlin veya hizmetlere yerinde,
zamaninda ve en hizli sekilde karsilayabilmek gibi rekabet stiinligii saglayan belirli
noktalara odaklanmasi gerekmektedir (Timurgin, 2010: 129). Bu siiregte, kuruluslarin
kendilerine o6zgii kiiresel rekabet avantajlarmi siirdiirmek icin pazarda kolayca alinip
satilamayan, taklit edilemeyen bilgiler ve uygulamalar gibi soyut varliklarini korumalar1 ve
bu varhiklarin degerini arttirmalarinim zorunlu hale gelmistir (Petrick vd., 1999: 60). Iste bu
noktada kurumsal itibar, rekabet ortaminda kurumlarin rakiplerinden farklilagmasinin
(Besler, 2011: 37) ve kurumsal siirdiirebilirligin saglanmasinin bir araci olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Kurumlarin farklilasmasinda araci olan kurumsal itibar, basarili bir sekilde
yonetilmesi durumunda rekabet avantaji saglamaktadir (Karakése, 2007: 10). Kurumsal
itibar, rekabet etme konusunda kuruluslara 6nemli avantajlar saglayarak rekabeti onlara
siirdiirebilir diizeye ulastirmaktadir (Zyglidopoulos, 2005: 73). Tek basina siirdiiriilebilir

rekabet avantaji, kuruluslara uzun vadede daha giiclii getiriler saglayabilmektedir.

Sekil 1.7: Kurumsal itibarin Siirdiiriilebilir Rekabet Ustiinliigiine Dolayh ve Dolaysiz
Etkileri

ITIBARIN
OLUMLU
KATKILARI

KURUMSAL -Performans SURDURULEBILIR
ITIBAR DOLAYLI -Miisteri Sadakati DOLAYLI REKABET
| -Motivasyonu EEEEE— L=
Yiiksek Calisanlar USTUNLUGU
-Diisiik Sermaye
Maliyeti
-Giiglii Tedarikgi
Iliskileri

A\ DOLAYSIZ >

Kaynak: Besler, 2011: 39

Kurumsal itibar her ne kadar kurumlarin elde tutulamayan soyut sermayesi olarak
degerlendirilse de, giiglii bir kurumsal itibar gercek bir degere doniistiirilebilir. Sekil 1.7°de
anlatildigi gibi kurumsal itibar, kuruluslara dolayli ve dolaysiz olarak pek ¢cok yonden fayda
saglamaktadir. Ozellikle miisteriler satin alma karar siirecinde, kurum veya markaya ait

riinleri veya hizmetleri daha ¢ok tercih ettikleri gézlemlenmektedir. Bununla birlikte,
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tercihleri konusunda hosnut olan tiiketicilerin tercihlerini bagkalarina da Onermesi,
kuruluslarin ekonomik yonden giiglenmesine ve dolayl olarak kurumsal itibar kazanmasina
yardim etmektedir (Karakése, 2007: 10). Basarili bir kurumsal itibar ise, yetenekli
calisanlarin kurama katilma niyetleri ve kuruma bagliligin saglanmasinda, yatirimeilarin
cezbedilmesi ve gii¢lii bir pazar degeri olusturulmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Ayni
zamanda sektordeki paydaslar arasinda parlayan bir yildiz olma 6zelliginin kazanilmasinda,
giivenilirligin ve inanilirh@in arttirllmasinda, giiclii bir kurumsal itibar katki saglamaktadir.
Dolayistyla kurumsal itibarinin siirekliliginin saglanmasinin, kurumlarin rekabette farkli bir
durus elde etme firsatini olusturdugu, kurumsal avantajlarin devamliligina katkida

bulundugu sdyleyebilir.

Sekil 1.8: itibar = Miknatis (itibar, kurumun kaynaklar1 cezbetmeye yardim eder.)

Calisanlar ’_>| Isleri daha da gekici yapar ve zor islere motive eder. |

Miuisteriler Tekrar satin almay1 tesvik eder ve Pazar payim

gelistirir.

iTi Sermaye maliyetini diisurur ve yveni yatirimcilar:
ITIBAR Yatirimeilar ermaye maliye diuis e yeni ya cila

ceker.

Medya
Gazetecileri

Finansal » , igerik raporlarini ve tasfiveleri etkiler. |

.| Daha uygun basin raporlart meydana getirir. |

Amnalistler

Kaynak: Fombrun ve Van Riel, 2004: 5

Sekil 1.8’de Fombrun ve Van Riel’ in belirttigi gibi kurumsal itibar, kurumlar i¢in
miknatis gorevi ustlenmektedir. Pozitif veya olumlu bir kurumsal itibara sahip olan
kurumlar, bir miknatis gibi kendi biinyesine yetenekli ¢alisanlar1, miisterileri, yatirnmcilart,
medya mensuplarini, gazetecileri- yazarlari ve finansal analistleri gekmektedir. Calisanlar, 0
kurumda g¢alismayir arzulamalarinin yani sira “Orgiitsel 0Ozdeslesme” ile kurumun
calismalarin1 daha fazla benimsemektedir. Bu sekilde c¢alisanlar, islerini yapmaya daha ¢ok
motive olmaktadirlar. Misterileri, rakip kurulus veya markalar arasindan o kurumun
trtinlerini veya hizmetlerini satin almaya yoneltmektedir. Bu sirada yaratilan memnun
miisterileri ise tekrar satin almaya tesvik etmektedir. Kurumun sermaye maliyetlerinde
diistislerin gozlemlenmesi yatirimcilar igin karli bir igbirligi firsati anlamina gelmektedir.
Sinyalleri takip eden yatirimcilar, basarili ve karli bir yatirim noktasinin ¢ekim kuvvetine
kapilabilmekte, boylece kuruma yatirimeilart g¢ekebilmektedir. Kurumsal itibar medya

mensuplari, gazeteciler ve yazarlar igin ise bir kurumun giindemde olumlu anekdotlar ile yer
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bulma olanagini ortaya c¢ikarmaktadir. Finansal analistler tarafindan kurumun ekonomik
acidan onemli notlar ile ifade edilmesi ve kurumun cazibeli bir yatirim noktasi haline

gelmesi olanagina firsat olusturmaktadir.

Charles Fombrun; bir kurumun temel bilesenlerinde giivenilirlik kriterini tagiyarak
kurumsal itibarmi olusturmasinin, ona zamanla karsiliginin olumlu olarak geri donecegini

belirtmistir. Clinkii kurumsal itibar1 saglam bir temel iizerine kurulan kuruluslar (Fombrun,
1996: 73);

- Uriinlerinin veya hizmetlerinin fiyat araligi yiiksek tutabilir,

- Tedarik¢ilerden ham maddelerini diisiik fiyata temin edebilir,

- Sadik tiiketici (Tiiketici Baglilig1) yaratabilir,

- Yetenekli ve sadik ¢alisanlar1 cezbedebilir,

- Istikrarl1 bir bicimde artis gdsteren karlilik yaratabilir,

- Kriz durumlarindan ¢ok az veya hi¢ zarar almadan cikabilme gibi firsatlari

olusturabilecektir.

Verilen bilgiler dogrultusunda kuruluslarin kurumsal itibar konumu ile onlarin uzun
vadeli finansal performansi arasinda da yakin bir iligski oldugu sonucuna ulasilabilir. Ciinkii
kurumun basar1 ile gelecege tasinmasinda yardimci olan yatirimeilar, kuruluglarin
gelecekteki finansal basari tablolarini ve istatistiksel verilerini dikkate alarak yatirim
kararinda bulunmaktadirlar. Bu durumda toplumda daha saygin olan kuruluslarin daha
yiiksek finansal getirilere sahip olacagina dair izlenimler olusturdugu ve yatirimcilarin bu
kurumlara yoneldigi diigtiniilebilir. Yani, yatirnmcilarin bir nevi kurumlarin kurumsal

itibarin1 gozettikleri ifade edilebilir.

Sekil 1.9: Kurumsal itibar- Finansal Performans iliskisine Yonelik Model

. ITIBAR
Itibarin
Yapilandiriimast g (Kurumlarm finansal acidan beklenen
degeri ve olusan farkliliklar)

ZAMAN / AN _

GECMIS SU AN \ GELECEK

Finansal Performans Finansal Performans Finansal Performans

Kaynak: Roberts ve Dowling, 2002: 1078
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Sekil 1.9’de ifade edildigi iizere Roberts ve Dowling (2002: 1078); ge¢miste,
gelecekte ve su anki zaman diliminde kurumsal itibar ve finansal performans arasinda giiglii
bir bag oldugunu belirtmistir. Iyi bir kurumsal itibarm varhgini, siirdiiriilebilir bir finansal
performans gostermektedir. Kurumlar, rakiplerine kiyasla eldeki soyut kaynaklarini verimli
bir bigimde kullanarak finansal alanda avantaj saglamaktadir. Ozellikle kurumlarin sermaye
piyasalarinda hisse senedi fiyatlar1 iizerinde yarattiklar1 olumlu etkiler belirgin sekilde rol
oynamaktadir. Piyasalarda kurumsal itibarli olarak algilanan kurumlar, hisse senedi
yatinnmcilarinin siklikla dikkatini ¢ekmekte ve onlarin tercih edileni olmaktadir. Ciinkii bu
tir kurumlar yatirimer gruplara giiven duygusu vermekte, az riskli ve siireklilik saglayacak
bir yatirim kolu olmaktadir (Fombrun, 1996: 81). Yatirimcilarin ilgisini ¢ceken kurumlar,
yatirimcilarin ekonomik kaynaklarindan yararlanmasini saglarken, kuruma yapilan yatirimlar
ile pazar hacmini gelistirebilmektedir. Helm (2007: 159)’e gore, kurumlarin itibari
yiikseldik¢ce c¢ekismeli pazar kosullarinda piyasa degerlerinde artislar gozlemlenirken,
kurumsal itibar diistiikce piyasa degerinde de disiisler kaginilmaz goriilmektedir. Bu
durumda, kurumlarin itibar1 da zarara ugramaktadir. Kurumsal itibar, finansal basarinin
temelini olusturan bir kaynak rolii {stlenebilecegi gibi (Inglis vd., 2006: 934), finansal

basar1 da kurumun itibarina deger katan farkli bir boyut olarak degerlendirilebilir.

Kurumsal itibar, tiiketicilerin satin alma kararlarini da etkileyebilmektedir. Bu noktada
kurumsal itibar, {irlin veya hizmet hakkinda arastirma yapma siirecinin uzun bir zamani
kapsamasi ve maliyetli olmasi gibi durumlarda etkili olabilmektedir. Bununla birlikte,
tiiketicilerin iiriiniin veya hizmetin kalitesi hakkinda siiphe hissetmesi gibi bir durumda da
kurumsal itibar, kurulus ya da markay1r oncelikli tercih yapmaktadir. Literatiirdeki bazi
caligmalara gore kurumsal itibar; tirinlere veya hizmetlere, kurulus veya markalardan gelen
reklamlarin igerigine ve satin alma kararinda “giiven”i giiclendirmektedir (Schwaiger, 2004:
50). Kurumun, imajini gii¢lendirebilecek giiven temelli her hamlesi, miisteriler igin katma
deger yaratmaktadir. Yoon vd. (1993: 220)’nin yaptigi bir arastirma sonucuna gore, bazi
faktorler dogrudan ve dolayli olarak tiiketicilerin herhangi bir kuruma kars1 diisiince ve
tutumunun yani sira satin alma kararlarinda da etkili oldugu belirlenmistir. Bu faktorler
kurumlarin tiiketicilere sundugu hizmetler, yapip ettikleri hakkinda halka arz ettikleri bilgiler

olabilecegi gibi kurumsal itibar goriiniisii de olabilmektedir.

Kurumlarin basarili olmasinda biiyiik rol oynayan paydaslardan birisi ¢alisanlardir.
Calisanlarin kurumsal itibar1 olusturmasindaki katkilarinin yani sira kurumsal itibarli olan

kurumlar da nitelikli ve yetenekli bireylerin kuruma katilmasini saglamaktadir. Bununla
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birlikte, vizyonlarini gelistirmek i¢in en iyi yolun itibarli bir kurumda ¢aligmaktan gectigini
diistinen kisiler de bulunmaktadir. Baz1 aragtirmacilar kurumsal itibarli olan igverenlerin iyi
egitim almis nitelikli ¢alisanlar1 tercih ettigini savunmaktadir. Buna karsilik bazi
arastirmacilar ise basarili kisilerin bu tiir kuruluglan tercih ettigini ifade etmektedir. Ayni
zamanda gii¢lii bir kurumsal itibar1 olan kurumlarda gorev alan ¢alisanlar, iyi bir imaja ve iyi
bir isime sahip kurumlara katilmanin toplumda saglayacagi sayginligi diisiinebilmektedir.
Dolayisiyla ¢alisanlarin saygin bir kurumda yaptigi ise olan bagliligi artmaktadir (Cillioglu,
2010: 30). Ciinkii kazanan, basarili olan, parlak ve sosyal cevrede yiiksek bir statiiye sahip
kurumlarda ¢alismanin ¢alisanlarin 6zgiiven ve 6zsaygilarini arttiracagi, kurumsal baglilik ve
is motivasyonlarin1 saglayacagi bir gercektir (Carmeli, 2005: 447). Bu dogrultuda
calisanlarda olusturulan kurumsal baglilik durumunun; daha iiretken, daha sadakatli ve
sorumluluklarinin bilincinde bir ¢alisan profilini tammladig1 ifade edilebilir. Bu Kriterleri
tasiyan bir ¢aligan, kurulusun kurumsal itibarinin gelismesine de katki saglayabilmektedir.
Sonug olarak yaratilan basarili bir kurumsal itibar ve onun getirdigi pozitif olgular ise uzun

vadede stirdiiriilebilir rekabet avantaji getirmektedir (Joo ve Mclean, 2006: 254).

Kurumsal itibarin bir diger faydasi ise, kurumlarin sektérde yasanan dalgalanmalara
kars1 koruyucu bir kalkan gorevi istlenmesidir. Kuruluslarin karsilastigi kriz dénemleri,
olumlu kurumsal itibar ile atlatilabilmektedir. Olumlu kurumsal itibar, kurumun rakipleri
karsisinda giiclii durmasina yardimci olmasinin yani sira igine diistiigii veya diisebilme
olanagi bulunan muhtemel kriz anlarinda proaktif bir ¢alisma gorevi gormektedir. Kriz
aninda isbirligi igerisinde bulunulan paydaslarin kuruma giivenmesini ve krizleri kurumlarin
yasam seriiveninde yasanilan olagan bir durum olarak degerlendirmesini saglayarak
paydaslarin destegi ile ufak zararlarla atlatilmasimi saglamaktadir (Alsop, 2004: 21). Giiglii
bir kurumsal itibar, sektdrde daha az olumlu veya olumsuz kurumsal itibara sahip kuruluglar
veya markalara kiyasla daha avantajli bir konumda sayilabilir. Ciinkii kriz sonrasinda
harcanacak itibar sermayesinden dolay1 yapilandirilmis daha giiglii bir kurumsal itibar
kazanabilmektedir (Agikgoz, 2009: 256). Kurumlarin, basarili bir bigimde yonetilmediginde
geri doniilemez tehlikeli durumlara siiriikkleyen, hizli tepki gosterilmesi geren, iyi bir
planlama neticesinde firsatlar yaratabilecek olasi kriz durumlarima hazirlikli olmasi
Onemlidir. Bu tiir tehlikeli olarak nitelendirilen durumlar, kurumsal itibar1 riske atabilir ve
tehlikeli sonuglar dogurabilir. Bu nedenle, kurumlarmn itibarimi siirekli olarak gelistirmesi,
destekleyici ¢alismalar yapmasi ve zarar verici etkenlerden korumasi gerekmektedir (Okay

ve Okay, 2012: 403). Etkin bir kriz yonetim plani kurumlarin olasi riskli durumlara hazirlikli
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olmasi, kurumsal itibarlarmin korunmasi ve giiglenmesinde 6nemliyken; kurumsal itibar da

kriz zamanlarinda koruyucu kalkan gorevi listlenen miithim bir konu olabilmektedir.

Kurumlarin gegmisten bugiine olusturdugu kurumsal itibar rezervleri ve sonrasinda
gerekli c¢alismalarla basariyla yonettigi bir kurumsal itibar, kuruluslara bir¢ok fayda
saglamaktadir. Bunlar (Dowling, 2001: 12 ve Cober, 2004: 50):

- Kurumsal itibar, kurum ya da markaya ait tirtinlere veya hizmetlere atfedilen
psikolojik degeri arttirmaktadir.

- Kurumsal itibar, tiiketicilerin {irlin veya hizmet satin alma kararin1 ve satin
alma karar siirecinde tiiketicinin algilanan riskinin azalmasini etkilemektedir. Satin alma
sonrasinda memnun miisterilerin olugmasi kurum veya markaya olan giiveni arttirdig1
icin bagkalarina tavsiye etme olasiligr artig gostermektedir.

- Kurumsal itibar, sektorde benzer fonksiyonel 6zelliklere sahip iirtinleri veya
hizmetlerin se¢iminde nitelendirici olmaktadir.

- Kurumsal itibar1 yiiksek kurumlarin nitelikli ¢alisanlarin kuruma katilmasini,
kurumsal bagliliklarinin olugmasini saglamaktadir.

- Giiglii bir kurumsal itibar algis1 var eden kurumlarin yayinladig: reklamlar,
bireyler tarafindan daha sempatik karsilanmakta ve satig giiciinii arttirmaktadir.

- Kuruluslarin itibarli olusu, pazara yeni sunacag iriinlerin veya hizmetlerin
tanitimin1 - desteklemekte, yasal islem siireglerinde kolaylik saglamakta ve yeni
pazarlarda kurumun veya markanin basart oranini arttirmaktadir.

- Kurumsal itibar, ¢etin rekabet ortaminda rakiplere karsi en giiclii silah olma
Ozelligi tasimaktadir.

- Giglii kurumsal itibarin1 finansal raporlarina yansitan kurumlar, en iyi
yatirimcilart bulma firsatini elde etmektedirler.

- Kurumsal itibar, sikintili anlar yasatan kriz durumlarinin basariyla
atlatilmasini saglamaktadir.

- Kurumsal itibar, tedarikgilerle avantajl pazarlik olanag saglamaktadir.

Bu bulgular cergevesinde kurumsal itibar; kuruluglarin kaliteli, inanilir ve giivenilir
algilanmasina yardimci oldugu denilebilir. Kalite ve giiven, miisterilerin satin alma
davranigini, c¢alisanlarin  kurum tercihini, yatirimcilarin ortak se¢imini ve medya
calisanlarinin kuruluglara bakis acilarini etkilemektedir. Goriildiigii gibi, kurum itibarinin
pek ¢ok faydasini saymak miimkiindiir. Kurumlarin bu avantajlara sahip olabilmek igin,

maddi olmayan (soyut) bir deger olarak kabul edilen kurumsal itibar kavramini
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onemsemeleri ve bu dogrultuda planlamalarmi siirdiiriilebilir yapmalar1 gerekmektedir.
Dolayisiyla gii¢lii bir kurumsal itibar, ona sahip olmak i¢in ¢abalayan ve basarili bir bi¢imde

yonetebilen kurumlarin kazanacagi essiz bir deger olarak nitelendirilebilir.

1.5. Kurumsal itibarin Temel Bilesenleri

Kurumsal itibar konusunda son yillarda meydana gelen gelismeler, bu konuyu hem
akademisyenlerin hem de yoneticilerin giindeminde birincil siralara getirmistir. Gli¢li bir
kurumsal itibara sahip olmanin avantajlarin1 kavrayan ve asama asama kurum stratejilerine
bu kavrami dahil etmeye, bu konuya yatinm yapmaya basglayan kurum ydneticileri
bulunmaktadir. Bu kisiler kurumlarinin paydaslar nezdinde nasil algilandigimi 6lgmek ve
sonuclara gore bir yol haritasi ¢izmek istemektedirler. Ancak farkli paydas gruplarinin farkl
fonksiyonlar1 6nemsemesi ve tercihlerini bu dogrultuda gerceklestirmesi onun ¢ok boyutlu
yapisi kaynakli zorluklari giin yiiziine ¢ikarmaktadir. Tiim paydaslarin kendilerine gore
oncelikli alanlardaki kolektif degerlendirmeleri, kurumsal itibarin 6l¢iimleme kriterlerinin

belirlenmesini giiglestirebilmektedir.

Soyut ama 6l¢iilebilir olan bu kavram iizerine, akademi diinyasinda kurumsal temeller
iizerine kurulu modeller ve Olcekler gelistirilmistir. Sektdrel alanda ise kurum yoneticileri,
cesitli konularda kamuoyu arastirmasi yapan sirketler ve ekonomi dergileri Onciiliigiinde
kurumsal itibar 6l¢iimii ile ilgili caligmalar gerceklestirilmis ve gerceklestirilmeye devam
edilmektedir. Kurumsal itibarin ¢oklu yapisini ortaya koyan pek ¢ok ¢aligma bulunmaktadir.
Bu galigmalarda, farkli bakis agilari var olmakla birlikte agirlikli olarak ayni veya benzer
bilesenler iizerinde duruldugu goriilmektedir. Kurumsal itibarin temellerini atan Charles J.
Fombrun, kurumsal itibarin bilesenlerini iiriin veya hizmetlerin kalitesi, miisteriler ve iiriin
ya da hizmet arasinda kurulan duygusal bag (duygusal cazibe), vizyon ve liderlik giici,
finansal performans, yetenekli calisanlarin kuruma c¢ekilmesi ve elde tutulmasi, sosyal
sorumluluk gibi konular1 kapsayan alti boyutta incelemistir (Karakdse, 2007: 43-78).
Dowling (2001: 14) de Fombrun’a benzer bir siralama yapmis ve kurumsal itibarin
bilesenlerini triin kalitesi, yonetim Kkalitesi, ekonomik yeterlilik, basarili isgbrenleri
cezbetme ve onlar1 kurumda tutma, varliklarini kullanma, yatinm pahasi, yenilikgilik
anlayisi, sosyal cevreye karsi sorumluluk gibi kategorilerde ele almistir. Walsh ve Beatty
(2007: 127) ise; diger kisilerin yaptig1 siniflandirmalara ek olarak kendi arastirmalarina
miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati, giiven ve agizdan agza iletisim gibi miisteri iizerine

odakl1 bes faktorleri de ekleyerek alan1 zenginlestirmistir.
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Sekil 1.10: Kurumsal itibarin Bilesenleri

Duygusal Uriinler Vizyon
Cazibe ve ve
Hizmetler Liderlik
\ Kurumsal Itibar
Bilesenleri
Finansal Sosyal
Calisma Ortami Performans Sorumluluk

Kaynak: Davies v.d., 2003: 139

Sekil 1.10°da ifade edilen Charles J. Fombrun’un bilesenleri, kurumsal itibar
caligmalarina temel olma 6zelligi tasimaktadir. Bu bilesenler, hem gegmis ¢aligmalarda hem
de su anki arastirmalarda akademi diinyasindaki incelemelerin yani sira iretim sektoriindeki
analizlerin gerceklestirilmesinde de kullanildigi gézlemlenmektedir. Dolayisiyla Fomrun’un
duygusal cazibe (emotional appeal), tirtinler veya hizmetler (products and services), vizyon
ve liderlik (vision and leadership, ¢alisma ortami (workplace environment), finansal
performans (financial performance), sosyal sorumluluk (social responsibility) olarak

belirtilen alt1 bileseni, kurumsal itibarin 6l¢iimlenmesinde siklikla tercih edilmektedir.

Kurumsal itibarin hangi bilesenlerden olustugunu ve bu bilesenlerin i¢ ve dis paydas
gruplarinda nasil bir etkisi oldugunu analiz etmek 6nemlidir. Ciinkii daha gii¢lii ve basarilt
bir itibara sahip olmanin altin anahtari bu analizlerin sonucunda yatmaktadir. Kurumsal
itibar1 olusturan bu bilesenlerin 6nem sirasi, kurumun {irettigi {iriiniin veya hizmetin sinifina
gore farklilik gosterebilmektedir. Bununla birlikte hedef tiiketicinin kisisel, psikolojik ya da
sosyal ¢evre Ozelliklerine gore de farkli kriterler bir araya gelebilmektedir. Bu durumda bu
bilesenlerin, kurumsal itibar1 pozitif veya negatif yonde etkileyen 6zelliklerini bulmanin ve
miisteriler {izerindeki etkilerini belirlemenin O6nemli oldugu séylenebilir. Bu sayede
kuruluslar galisanlar, miisteriler, yatirimcilar, medya mensuplari, tiiketiciler ve kamuoyunun
kurumu nasil algiladiklarmi ve kurum hakkindaki duygularini ve diisiincelerini 6grenmis

olabilirler.
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1.5.1.Duygusal Cazibe

Kurumsal itibarin temel bilesenlerinden biri olarak tanimlanan duygusal cazibe,
kuruluglar hakkinda iyi duygulara sahip olma, ona hayran kalma; biiyiik oranda begenilen,
saygl duyulan ve giivenilme duygusunu vurgulayan nitelikler olarak tanimlanmaktadir.
Kurulusun ya da markanin i¢ ve dis paydas gruplar1 arasinda sevilme derecesi duygusal
cazibeyi ifade etmektedir. Davies ve arkadaslari (2003: 139), duygusal cazibenin
olusmasinda kurumsal itibarin diger bilesenlerinin de katkis1 oldugunu ifade etmistir. Uriin
veya hizmetler, calisma ortami, sosyal sorumluluk, vizyon ve liderlik, finansal performans

gibi kurumsal itibar1 olusturan diger kriterler duygusal ¢ekimin giiciinii arttirabilmektedir.

Sektérde yasanan yogun rekabet ve bu rekabet baskisinin verdigi zorluklar,
birbirinden pek de farkli olmayan iiriin veya hizmetlerin pazara sunuldugu bir ortam
olusturmaktadir. Uretici gruplar ise tiiketicilerin ya da miisterilerin tercihleri olabilmek igin
farkli yontemlere basvurmaktadirlar. Ozellikle endiistri devrimi sonrasi kurumlar,
triinlerinde veya hizmetlerinde yiiksek kaliteyi, iiretimde zaman ve para kazandirict
teknolojik yenilikleri 6nemseyerek kisa slirede paydaslariin goziindeki degerini yiikseltmek
i¢cin bazi yontemlere bagvurmuslardir. Bu noktada kurumlar miisterileriyle aralarinda 6ziinde
ortak degerlerin paylasildigi mesajlar gondermenin avantaj saglayacagini kesfetmiglerdir. Bu
mesajlardaki ana kriter ise, kurum ile tiiketici arasinda duygusal bag olusturmaktir. Bu
duygusal bagin, kurum hakkinda pozitif disiincelerin gelistirilmesi ve kurumsal itibarin
giiclendirilmesi adina 6nemli katkilar1 bulunmaktadir. Tiketiciler de yaratilan kurumsal
itibar, kurum degerini yiikseltmekte, sadakati arttirmakta ve tekrar satin almaya tesvik

etmektedir (Dortok, 2004: 67).

Hannington (2004: 9)’a gore duygusal cazibe, kurumun takdir edilmesi, onun
hakkinda pozitif duygular ve diisiinceler gelistirilmesi, ona giiven duyulmasidir. Dolayisiyla,
duygusal cazibe, tiiketicilerin {irlin veya hizmet araciligiyla kuruluslar ile kurdugu duygusal
baglarin tiimii olarak ifade edilebilir. Tiiketici ve kurum arasinda ya da tiiketici ve marka
arasinda duygusal bag olusmadigi takdirde iiriin veya hizmet {ireticileri birbirinin aynisi
olacaktir. Kurumun veya markanin yaptig1 bazi faaliyetler bu bagin kurulmasinda aract
olabilmektedir. Bu noktada gercek bir duygusal bagin ancak, kurumun vizyonunda var olan
miisteri odakli yaklagimlarla gergeklestirilen halkla iligkiler, pazarlama ve reklam gibi
caligmalar ile mimkiin olacag soylenebilir. Bu durumda kuruluslarin eylemleriyle,
miisterilerinin kigisel ihtiyaglarina deger vermesi, onlarin diislincelerini 6nemsemesi ve

onlar1 memnun etmesi diger bir ifadeyle tiiketicilerin duygularina dokunmasi dogru
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olacaktir. Ornegin; Harley Davidson motorsikletler “Insanlarin kisisel dzgiirliik hayallerini
gerceklestiriyoruz” vizyonu ile yola ¢ikmistir. Bu vizyon cergevesinde farkl kisiler icin

farkli anlamlar ifade eden 6zgiirliikk kavrami temelinde giiclii bir bag kurmay1 hedeflemistir.

Kisacasi, tiiketiciler satin alma davramigimi gergeklestirirken her zaman rasyonel
kararlar verememektedir. Uriin veya hizmet ile pek ¢ok sebepten dolay: kurulan duygusal
baglar bu siirecte etkili olabilmektedir. Bu duygusal baglar, tiikketiciler ve kuruluslar arasinda
giiven duygusunu miimkiin kilmaktadir. Tiiketici ve kurum arasinda yasanan bu olumlu
iligkiler uzun vadede kurumsal itibar algilar1 iizerinde de pozitif nitelikler ile yer
edinebilecektir. Ayni zamanda miisterilerin ya da tiiketicilerin, kurum veya marka ile
yasadigi bu duygusal siire¢, onlarin fiyat konusunda daha az duyarli olmasim

saglayabilmektedir.

1.5.2. Uriinler ve Hizmetler

Kurumsal itibar1 olusturan bilesenlerinden bir digeri, triinler ve hizmetler olarak
tanimlanmaktadir. Bunlar, kuruluslarin triinlerine veya hizmetlerine duyulan giiven, sunulan
yenilikler, kalite ve deger algini ifade etmektedir. Eger bir kurum giiglii bir kurumsal itibar

algis1 yaratmak istiyorsa, bireylerin onlardan beklentilerini gerceklestirmeleri gerekmektedir.

Diinya {iizerinde 06zellikle ekonomik ve teknolojik alanda bas gosteren degismeler,
kurumlar1 yogun bir rekabet ortamina siiriiklemektedir. Bunun iistesinden gelebilmek icin
kurumlar; iriin veya hizmet cesitliligini, yonetim yapilarini ve sistemlerini, insan ve bilgi
kaynaklarin1 yenilemesi dolayisiyla pek cok organizasyonel degisimi gergeklestirmesi
gerekmektedir. Bu dogrultuda bir kurumun faaliyet gosterdigi alanda basarili olabilmesinin
ana kriterlerinden biri “inovasyon™ olarak ifade edilebilir. Clinkii kurumsal itibar, hedef
kitleye yenilikleri takip eden, ¢agin gereksinimlerine uygun {iiriinler veya hizmetler ve

firsatlar sunan kurum algis1 yaratmak ile miimkiin olabilmektedir.

Tiiketicilere daha dnce gerceklestirilmemis bir yeniligi sunan ve bu yolla pazarda lider
yani oncii olan bir kurum birgok acidan iistiinliik elde edebilmektedir. Ozellikle rakipleri
arasinda trtinlerinin veya hizmetlerinin kolaylikla fark edilmesi, farkli olan iriinlerin veya
hizmetlerin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesiyle kendisini gosterecektir. Bu durumda
yenilik¢ilik anlayisiyla rakip kurumlar ile arasindaki farki ortaya koyan kuruluslarin
diriinlerinin veya hizmetlerinin kesinlikle tiiketiciler tarafindan satin alinacaginin garantisi
bulunmamaktadir. Fakat bu anlayisin benimsenmesi, bir kurulusun rakipleri arasindan

styrilabilmesi, kendi iiriiniine veya hizmetine dikkat ¢ekebilmesi agisindan olduk¢a dnemli
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goriilmektedir. Dolayisiyla paydaslar tarafindan kurumun arzu ettigi kurumsal itibar
degerinin olusmasina yardimci olan yeni trtinlerin veya hizmetlerin, kuruma deger kattigi
belirtilebilir. Bununla birlikte kurumun paydas gruplari arasinda giiclii ve basarili olarak
algilanmasinin 6niinii agabilmektedir (Zyman ve Brott, 2004: 75). Ornegin; Kog Grubu’na
ait Argelik markasi, Diinyada bir ilke imza atmis, Tiirkiye’de iiretilen tek karbon fiber
buzdolabi Argelik Diamond’ 1, tiretmistir. Kurulus {iriinii iiretmeden Once, tiiketici analizleri
gerceklestirmis ve ireticiden nasil bir buzdolabr talep ettiklerini belirleyemeye
calismiglardir. Boylece tiiketicilerin daha dayanakli ama hafif bir buzdalabi istedigini g6z
oniinde bulundurarak, celikten 4,5 kat daha hafif ancak 3 kat daha saglam karbon fiber
kullanilarak 25 yil garanti imkani sunan bir buzdolab1 tasarlanmistir (www.arcelik.com.tr).
Bu noktada tiiketicilerin beklentileri dikkate alinarak {iiretilen bu iiriiniin, pek ¢ok acgidan

kurumun kurumsal itibarina katki saglayabilecegi beklenebilir.

Bir kurumun iyi bir kurumsal itibara sahip olmasi1 durumunun, tiiketiciye sunulan
triinlin  veya hizmetin kalitesi ile dogru orantili oldugu sdylenebilir. Ciinkii Kkalite,
titketicilerin kuruma karsi giivenilirlik duygusunu percinleyebilen ve onlarin satin alma
kararlarinda etkili olan temel degiskenlerden sayilmaktadir (Ertugrul, 2006: 362). Olumlu ve
gliclii bir kurumsal itibar, tiiketicilerin beklentilerinin karsilama diizeyi ve yenilik¢i olup,
triiniin veya hizmetin kalitesine verdigi garanti siiresi ile ilgili olabilmektedir. Bununla
birlikte tiiketicilerin 6dedigi paranin onlarin zihninde karsilik bulamamasi kurumsal itibar
kazanilmasini zorlastirabilmektedir. Schwaiger (2004: 55) kurumsal itibart olumlu olan
kuruluslarin, trettigi tiriinlerin arkasinda durdugu, iriinlerinin veya hizmetlerinin temelinde
yenilik anlayisimi barindirdigini savunmaktadir. Ayni zamanda kuruluslarin fiyat karsiliginda
tiikketiciye deger tasiyan iiriin veya hizmet sundugu anlayisini iddia etmektedir. Tiiketicilere
daha iyi iiriin veya hizmet sunan (Burke v.d., 2011: 5), onlarin istek ve ihtiyaglarin1 gideren
kurumlara ya da markalara karsi onlarda olumlu bir kurumsal itibar algis1 olugsmakta, sadakat
gergeklesmektedir (Kuyucu, 2003: 18). Tiketiciler olumsuz herhangi bir durumu
deneyimlemedigi siirece kurumla ya da markayla olan bagi saglikli bir sekilde devam

edebilir .

Kisacasi, her tiiketici satin alacagi iriiniin veya hizmetin kalitesini deneyimleme
olanagmna sahip olmamaktadir. Bu nedenle, liriinler veya hizmetler kurulusa karsi1 bakig
acilari1 belirlemede bir arag¢ rolil iistlenirken, tiiketicilerin yasadigi olumlu deneyimler

kurumsal itibar1 olumlu yonde etkileyebilmektedir.
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1.5.3. Vizyon ve Liderlik

Kurumsal itibarin bilesenlerinden bir digeri, vizyon ve liderliktir. Bu kavramlar,
yonetim siirecinin en 6nemli konular1 olarak ifade edilebilir. Belirli bir siireci isaret eden bu
kavramlar, kurumun misyonu ¢ergevesinde bir deger olusturmaktadir. Bu noktada taktir
edilen bir vizyon ve liderlik anlayisi; bireylerin diisiincelerini etkileme yoniinde kullanilan
bir gii¢ olarak nitelendirilebilir. Bu durumda kuruluslar, kurum vizyonu cergevesinde

bireylerin isteklerine ve ihtiyaglarina cevap vererek onlar etkileyebilir.

Kurumlarin degisen diinya sartlarinda ayakta kalabilmeleri ve kiiresellesen rekabet
ortaminda rakiplerine karsi basariy1 yakalayabilmeleri i¢in, oncelikle basarili bir vizyona
sahip olmas1 ve bu vizyonu ¢alisanlar ile gelistirmesi gerekmektedir. Siirekli gelisen giiclii
bir vizyona sahip olmak, kurumun gelecekte paydaslar tarafindan nasil goriinecegi, onlara
nasil davranacagi ve sektorde hangi secimlerde bulanacagina dair bir fotografi
betimlemektedir (Clayton, 2002: 152). Etkili bir sekilde yo6netilen ve kurum ¢aliganlari
tarafindan paylasilan vizyon, daha yenilik¢i degisimlerin gergeklestirilmesi sirasinda bir
kaynak rolii iistlenmektedir. Fakat bu vizyonun eksikligi kurumlarin degisim iizerine yaptigi
caligmalarin basarisizlik ile sonuglanmasina sebep olabilmektedir (Giizelcik, 1999: 160). Bu
nedenle, kusursuz bir yonetim anlayisi benimseyen kurumlarin, net ve basarili bir bigimde
yonetilen bir vizyona, iyi organize edilmis bir kurumsal yapiya, giiglii ve etkileyici bir lidere
sahip olmasi gerekmektedir. Ciinkii liderler, kendi koydugu hedeflere hizmet eden ve
gelecege yon veren kisiler olarak nitelendirilirler. Bununla birlikte gili¢lii bir vizyon
olusturma ve gelistirme, pazar firsatlarint gérme gibi beceriler de liderlerin sahip oldugu

ozelliklerden sayilmaktadir (Yigit, 2002: 18).

Kurum lideri, kuruma deger katabilecek, ¢alisanlarina huzurlu bir ¢alisma atmosferi
yaratabilecek ve onlar1 dogru yonlendirebilecek, misterilerin menfaatlerini gozetebilecek,
yatinmcilar ile kuvvetli iliskileri yiiriitebilecek kisiyi temsil etmektedir. Lider onderliginde
olusturulan vizyon, siirekliliginin saglanmasi durumunda kurumsal itibarin olumlu
algilanmasina Onciilik eden ana kriterlerden biri olarak belirtilebilir. Kurumsal itibart
olusturmak ve siirekliligini saglamak kurum liderlerinin isidir. Kurumun veya markanin
kamuoyunda olumlu veya olumsuz sekilde tanimiyor olmasi liderin bahsi gecen konuyla ilgili
performansindan kaynaklanabilir. Belirli sartlar altinda baskalarinin faaliyetlerini etkileme
ve yonlendirme gibi gorevleri olan liderler, ¢alisanlarinin da destegini arkasina alarak
kurumsal itibarim giiclendirebilir. Ingiltere’ nin dnde gelen kurumlarin 14 yodneticisinin

katilimiyla gerceklestirilen bir arastirmada, kurumsal itibar yoOnetiminin ancak basarili
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yoneticilerin sorumlulugu ile gergeklestirilebilecegi sonucuna ulagilmustir. Ancak liderin
bunu tek basina yapamayacagi, kurulusun tiim {iyeleri bu siireci birlikte yiirlitmesinin

basariya giden yolu olusturdugu bir gergektir (Murray ve White, 2005: 351).

Kurum lideri; misteriler, calisanlar, yatirnmeilar ve toplum genelinde kurumsal itibar
temsil eden kisi olarak tanimlanabilir. Olasi kriz durumlar1 da dahil olmak iizere, kurumun
iliskide bulundugu tiim bireyler ya da tiim kurumlar ile ilk iletisimde bulunan kisilerden biri
liderler olarak nitelendirilmektedir. Kurum liderlerinin; kurulusun potansiyel geleceginin bir
resmini tanimlama (Dinger, 2007: 6), vizyonunu yansitirken kurumsal itibarin itici gii¢lerini
iyi belirleme ve bireylerin algilarini yonetebilme konularinda kayda deger olumlamalari
bulunmaktadir. Ornegin; kuruluslar, 6ncelikle memnun miisteri yaratmak igin nasil strateji
uygulayacagina dair net bir vizyona sahip olmasi gerekmektedir. Bu vizyon cercevesinde,
miisteri gruplarinin ne kadar degerli oldugunu, onlar i¢in neler yapildigimi ve
yapilabilecegine dair mesajlar iletebilmelidir. Bu noktada iletilmek istenen mesajin
miisterinin algiladig ile uyumlu olmasi kuruma iyi doniisler saglayabilecektir. Liderin, bagh
oldugu kurumda miisteriye deger verdigi ve milkemmel bir miisteri hizmeti vizyonuna sahip

oldugu mesajinin iletilmesi, kurumlarin kurumsal itibarin1 da olumlu etkileyebilir.

Kisacasi, kurumsal itibarin olusturulmasinda ve perginlenmesinde liderin dnemli bir
rolii oldugunu soylenebilir. Bu durumda olusturulan belirli bir vizyon ger¢evesinde liderler,
calisanlarinda destegini alarak kurumun vizyonu ile uyumlu stratejiler belirlemesi, onlarin

kurumsal itibarina olumlu yonde katki saglayabilir.

1.5.4. Cahisma Ortamm

Kurumsal itibar1 meydana getiren bilesenlerden bir digerini ¢aligsanlar olusturmaktadir.
Kurumlar onu olusturan insan giiciiniin kalitesiyle basar1 elde edebilir. Bu nedenle, kurumsal
itibar1 korumak ve giiclendirmek i¢in dogru 6zelliklere sahip nitelikli ¢alisanlarin kuruma
kazandirilmasi gerekmektedir. Giiglii bir kurumsal itibar1 arzulayan veya olumlu kurumsal
itibarinin siirdiirebilirligini isteyen kuruluslar, kendilerini iyi temsil edebilecek, kurum
vizyonuna ve misyonuna deger katabilecek kisileri dikkatlice secerek kurumsal ¢ati altinda

toplamayabilmeli ve elde tutabilmelidir.

Kurumsal itibarin olusturulmasinda ve korunmasinda ¢alisanlarin 6nemi yadsinamaz
bir gercektir. Kurum ¢alisanlari, kurumun vitrini gorevini iistlendiginden nitelikli iggoren,
kurumsal itibarin yaratilmasi ve pekistirilmesinde aktif rol almaktadir. Bununla birlikte,

kuruluslarin ¢alisan bilgi bankasi ve insan sermayesi diger kurumlar igin taklit edilmesi gii¢
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olarak goriilmektedir. Kurumlarin soyut degerlerini yansitan bu gii¢, benzersiz olmalarindan
otlirli rakipleri arasinda silirdiirebilir rekabet avantaji saglamaktadir. Giiglii bir c¢alisan
kadrosu ve kurumlarin yonetsel giicli orgiitsel performansi etkilemektedir. Bu asamada,
pozitif bir dongiiden bahsedilebilir. Yetenekli, ¢aliskan ve gelecek vaat eden galisanlarin
kurumsal kadroya alinmasi kurumsal itibarin devamliligi agisindan Onem tasirken,
calisanlarin kurumsal itibara deger katmaya devam etmesi durumu ise daha fazla basarili
adaylarin cezbedilecegi anlamina gelmektedir. Ayn1 zamanda kurumsal itibar, ¢alisanlarin
kurumu benimsemesi ve yiiksek performans gostermesinde, ¢alisanin i memnuniyetinin
saglanmasinda etkili olabilmektedir. Bu noktada calisanlar ile kurum arasinda saglanan
glivenli anlagma ortami, kuruluslarin kurumsal itibarim gelistirebilmektedir (Fombrun, 1996:
67).

Kurumsal itibar1 etkileyen en Onemli paydaslardan biri calisanlar olarak ifade
edilebilir. Calisanlar; onlarin rahatin1 ve sagligin1 6nemseyen, onlara esit bicimde yaklasan
ve onlara adil davranan isverenler ile ¢alismay1 talep etmektedirler. Is yerinden, isvereninden
ve iginden tatmin olmus g¢alisan, miisterilere karst kurumunu daha iyi temsil etmektedir.
Kurumun etkilesim icerisinde bulundugu paydas gruplar ile iletisim saglayan calisanlar,
onlarin kurum itibarina yonelik algilamalarin1 yonetebilmektedir. Calisanlarin diger kisilere
davranis sekli, iletisim tarzi ve sozleri, sektorde kuruma karsi duygularin ve diisiincelerin
olusmasinda giiclii bir etkiye sahip oldugu belirtilebilir. Ozellikle miisterilerin, bir kurumun
iriiniine veya hizmetine duyulan giiven duygusunda calisanlar belirleyici olmaktadir.
Kurumun yansimasi olan ¢alisanlar, kurumun yaptiklar1 hakkinda bilgisi olmayan bireyler
icin en gii¢lii kaynaklardan sayilmaktadir (Satir ve Stimer, 2008: 16). Bu nedenle kurumlar
calisanlar1 ile biitiinlesme, miisterileri temelli calismalari kurumsal yonetime isleme
konularma 6zen gostermesi gerekmektedir. Ciinkii ¢alisanlart miisteri odakli olmayan, {iriin
veya hizmet kalitesinin arttirilmasinda ¢alisan destegi olmayan, kurum- c¢alisan
biitiinliiginiin  basar1 saglayacagini bilmeyen kurumlar basarili bir kurumsal itibar
yiiriitemeyebilir. Kurumsal itibarin siirdiirebilir yapan taban politikalar yoneticiler tarafindan
olusturulmakta ve gelistirilmektedir ancak kurumsal itibarin korunmasi tiim ¢alisan

kadrosunun el birligi ile miimkiin olmaktadir (Kadibesegil, 2006: 252).

Kisacasi, c¢alisanlar kurumsal itibari, kurumsal itibar da calisanlart ve onun is
performansini etkilemektedir. Calisanlarin kurumsal itibar algisinin yiiksek olmasi onlarin is
hayatindaki davraniglarini da olumlu yonde etkiledigi bilinmektedir (Kiyat v.d., 2018: 476).

Calisanlarin isini sevmesi ve ¢alisma ortamindan memnun kalmasi, oncelikle miisteriler ve
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potansiyel ¢alisanlar olmak iizere diger paydas gruplarina olumlu bir kurumsal itibar algisi
olusturmada 6nemlidir. Cilink{i kurum ¢alisanlari, hem kurumun en degerli paydas1 hem de
kuruma deger katan en 6nemli pargasi olma &zelligi tasimaktadir. Basarili bir kurumsal
itibara sahip olan veya olmak isteyen kuruluslarm, siirdiriilebilir bir kurumsal itibar icin
caliganlarin1 gerekli olan beceriler ile donatmasi gerekmektedir. Bunun i¢in de belirli
aralilarla calisanlarin isteklerini, ihtiyaglarin1 ve beklentilerini 6grenmek amaciyla yapilan
anket caligmalari diizenleyerek, calisanlarin fikirlerini 6grenip onlara geribildirimler

verebilen bir anlayis benimsenebilir.

1.5.5. Finansal Performans

Kurumsal itibar1 tanimlayan bilesenlerden bir digeri finansal performanstir. Bir
kurumun kar oranlari, yiiksek seviyede biiylime performansi gostermesi, biiyiime yasadigina
dair isaretlere sahip olmasi onun finansal basarisi ile ilgili olmaktadir. Kuruluslarin yasam
seriiveninin siirekliligini saglayabilmesi i¢in bu ozelliklere sahip olmasi, yani finansal
saglamlig1 olmasi gerekmektedir. Elde edilen bu finansal saglamlik, onlarin sektordeki

payinin artmasina ve kurumsal itibarinin gelismesine olanak saglayabilmektedir.

Kurumsal itibar ve finansal performans arasinda giiclii bir bag oldugunu ifade etmek
miimkiindiir. Finansal performans, bir kurumun rekabet edebilme yetenegine dair sinyaller
icermektedir. Ayni1 zamanda, karlilik saglayacak tiim teknik ve fiziksel yeterlilige ve
yatirimlarda risk alabilme potansiyeline sahip olduguna dair mesajlar iletmektedir. Giiglii bir
finansal yapi, kurumlarin rakipleri ile bir arada bulundugu piyasa kosullarinda onlara daha
fazla kurumsal itibar getirdigi ve bunun da kurumsal basariya siiriikledigi gergegi kabul
edilmektedir (Karakose, 2007: 47). Dunbar ve Schwalbach (2000: 115) “Corporate
Reputation and Performance in Germany” adinda 63 Alman sirketinin kurumsal itibarimi
arastirmaya yonelik bir ¢alisma gerceklestirmislerdir. Analiz sonucunda ise, basarili bir
kurumsal itibar ve finansal performans arasinda olumlu bir iliski oldugu sonucuna

ulagmiglardir.

Her kurumun belirli 6zelliklere sahip bir kurumsal itibar1 vardir ve dolayisiyla ona
atfedilen olumlu sebeplerinden &tiirii 0 degerli bir olgu olarak nitelendirilebilir. Ozellikle
ekonomik gostergelerde kazanci ve hisse senedi fiyatlarinda rakiplerine oranla daha
yiikseklerde bulunan kurumlar, paydas gruplarmin zihninde daha iyi bir kurumsal itibar
yaratabilmektedir. Bununla birlikte kuruluslarin giiclii kar kayitlari, onlarin uzun vadede

kazandig giiclii konumunu da ifade edebilmektedir. Bu noktada kurumsal itibar kavraminin
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belirdigini gozlemlemekteyiz. Kuruma yetenekli, basarili, zeki ve giiclii calisanlar
cekebilmek, finansal kuruluslardan kredi saglayabilmek ve onlar1 ileriye tasiyacak
yatirimcilar etkileyebilmek gibi basar1 kriterleri kurumsal itibar ile gelmektedir (Vergin ve
Qoronfleh, 1998: 19). Burada yasanan ¢ift yonli etkilesim, finansal performans ve kurumsal
itibar arasindaki bagi daha degerli kilmaktadir. Ciinkii iyi bir finansal performans nasil ki
olumlu bir kurumsal itibar ile sonuglanabiliyorsa, sz konusu algilanan gii¢lii kurumsal itibar

da iyi bir finansal performansin olusmasina ortam hazirlayabilir.

Pozitif bir kurumsal itibarm potansiyel giiciiniin ¢esitliligi, kurumsal itibar ve finansal
performans arasindaki iliski igin gii¢lii bir gerekge olarak goriilebilir. Kurumsal itibar,
kurumlara veya markalara ait olan irtinlerin ya da hizmetlerin temelini olusturmaktadir.
Ozellikle tiiketicilerin satm alma siirecinde bilgi eksikligi, belirsizlik ve kararsizlik gibi
durumlarin yasanma aninda yiiksek kurumsal itibara sahip kurumlarin driinleri veya
hizmetleri daha fazla tercih edilmektedir. Cinkii yiiksek kurumsal itibar, satin alma
stirecinde {irline veya hizmete deger vermektedir. Ayn1 zamanda kurumsal itibar; pazarin
potansiyel iireticisi olan kurumlarin, yeni pazarlara yeni iiriinlerle veya hizmetlerle girigini
kolaylastirmaktadir. Bununla birlikte, kurumlarin reklam iletilerinin daha sempatik ve

olumlu karsilanmasini saglamaktadir (Roberts ve Dowling, 2002: 1079).

Kisacasi, finansal performansi; bir kurumun algilanan kurumsal itibarinin karsilikli
etkilesim igerisinde oldugu &nemli belirleyicilerinden biri olarak ifade etmek miimkiindiir.
Kurumun finansal agidan daha giiglii olmasi, onun tiim i¢ ve dis paydas gruplarinda iyi
anilmasina katkida bulunacaktir. Bu sayede kurumlarin kurumsal itibar1 olumlu yodnde

etkilenecek bu da beraberinde kuruma finansal gii¢ saglayabilecektir.

1.5.6. Sosyal Sorumluluk

Giliniimiizde kurumsal itibar, sosyal sorumluluk ile isbirligi saglamakta ve sosyal
sorumluluk da kurumsal itibarin olugmasina katki saglayan 6nemli bilesenlerden bir digerini

temsil etmektedir.

Tarihsel siireg igerisinde isletmeler, kar amaci giiden kuruluslar olarak gorilmiislerdir.
Toplumda yasanan bazi degisimler ekonomik tanimlamalar ile ifade edilen kuruluslarin, artik
“sosyal kurulus kimligi” kazanmas1 gerektigine dair bir anlayisin hakimiyeti ile degisim
gostermistir. Birbirleriyle rekabet eden bu kurumlarin driinlerinde veya hizmetlerinde
gbzlemlenen standartlasma durumu, onlart kendilerini rakiplerinden farklilagmaya

yoneltmistir. Bunun i¢in kuruluslar, rakipleriyle farkliliklarini ortaya koymak ve avantajli bir
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konum edinmek amaciyla sosyal sorumluluk faaliyetlerine 6nem vermeye baglamiglardir.
Miisteriler ise arttk sadece satin aldiklar1 friintin - veya hizmetin kalitesine
odaklanmamaktadir. Bununla birlikte, o {iriniin veya hizmetin tireticisi olan kurumunun kim
olduguna, ne yaptigina, ne tiir ¢caligmalar ile ilgilendigine, i¢cinde var olduklart toplumun
cevresel, sosyal, ekonomik gelisimine ne kadar katkida bulunduguna dikkat etmektedirler.
Bu nedenle kurumlar; yonetim kalitesi, iiriin veya hizmet ¢esitliligi, finansal ve ¢alisan giicii
disinda sosyal sorumluluk kavramina siire¢ icerisinde daha fazla 6nem vermeye
baglamislardir. Kurumlarin, yonetim ilkelerinde ve kurum faaliyetlerinde sosyal sorumluluk
prensiplerine uygun olarak davranmasi, o kurumun faaliyet gosterdigi toplum nezdinde
kurumsal itibar algilarinin olumlu olacag: bir gergektir (Karakose, 2007: 51). Bu baglamda
kurumlarin, egitim, sanat, kiiltiir, spor, saglik gibi toplumun ihtiya¢ duydugu alanlara destek

verici politikalar gelistirmesi, bu gruplar ile arasindaki baglari giiclendirebilecektir.

Oziipek (2013: 18)’e gore sosyal sorumluluk kavrammn tiim zaman dilimlerinde
gecerli olabilecek bir tamimlamasi bulunmamaktadir. Bunun birlikte sosyal sorumluluk
kavraminin, literatiirde farkli arastirmacilar tarafindan cesitli sekilde tanimlandigini
sOylemek miimkiindiir. Sosyal sorumluluk; kuruluslarin sosyal yonden sorumluluk bilinci
tagiyan is uygulamalarinin yani sira toplumsal refahi iyilestirmek ve kalkinmay1 saglamak,
cevresel zarar1 Onlemek amaciyla kurumsal varliklarimi toplum yararima kullanmasi
konusundaki ytikiimliiliikler biitiinii olarak tanimlanabilir (Kotler ve Lee, 2008: 201). Bu
baglamda kuruluglarin itibarli olarak kabul edilebilmesi igin topluma iliskin
sorumluluklarinin bilincinde olmasi, icraat gosterdigi yeri gelistirmesi, korumasi ve
giizellestirmesi konusunda {izerine diisen yiikiimliiliikkleri yerine getirmesi gerekmektedir.
Ciinkii sosyal, sektorel ve ekolojik gibi farkli alanlarda ortaya ¢ikan veya ¢ikma potansiyeli
bulunan sorunlarin ¢oziimiine katki saglamayan kurumlar i¢in pozitif bir kurumsal itibar
algist miimkiin olamamaktadir (Ciftgioglu ve Gok, 2018: 185- 186). Brammer ve Millington
(2005: 29)’ un “Corporate Reputation and Philanthropy: An Empirical Analysis” baglig
altinda Ingiltere’ nin biiyiik ve zirve kuruluslar1 sayilan isletmelerden olusan bir 6rneklem
grubu iizerinde kurumsal itibarin belirleyicilerini analiz etmek amaciyla bir g¢aligma
yapmiglardir. Calismada elde edilen bulgular, sosyal sorumluluk cergevesinde yiiriitiilen
yardimseverlik faaliyetlerine yaptigi harcamalarin kuruluslarin paydas gruplart arasinda
kuruma yonelik algilamalar1 sekillendirdigi sonucuna ulasilmistir. Bununla birlikte
arastirmada, Yyiiksek diizeyde yapilan sosyal sorumluluk harcamalari kurumlara daha iyi

kurumsal itibar getirdigi vurgulanmaktadir.
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Is diinyasinda bir kurumun varligim tiim yonleriyle etkileyen ve kurumun gidecegi
yoniin stratejilerini belirleyen giiciin biiyiik cogunlugu tiiketicilerden olugsmaktadir. Bu
nedenle, kuruluslar tarafindan tiiketici memnuniyetinin olusturulmasi ve tiiketiciye karsi
sorumlulugun yerine getirilmesi gerekmektedir. Uriinii veya hizmeti iireten kurumun
tiikketiciye sundugu garanti servis olanagi, tiiketici haklarini koruma ve sosyal sorumluluk
yonetmelikleri tiiketiciye bigilen degerin belirleyicilerinden sayilmaktadir (Oziipek, 2013:
60). Tiiketicilere ve topluma kars1 sorumluluklarini yerine getiren, topluma fayda saglayan,
toplumsal sorunlara ¢6ziim treten ve toplumsal kalkinmaya goniilli destekci olan
kurumlarin tirtinleri veya hizmetleri daha ¢ok tercih edilmektedir (Kadibesegil, 2006: 249-
250). Bu cercevede olusturulan kurumsal itibar; kurumsal imaji ve bilinirligi arttirmak,
farkindalik yaratmak ve sadakati saglamak igin de etkili oldugu bilinmektedir (Ozgen, 2006:
39). Ozkol ve arkadaslar1 (2005: 138) sosyal sorumluluk faaliyetlerinin giiclii ve basarili bir
kurumsal itibarin yani sira marka degerini arttirabildigini, kolay ve diisiik maliyetli sermaye
bulmay1 kolaylastirabildigini ve finansal performansin gelisimine katki saglayabildigini ifade

etmislerdir.

Yapilan tanimlamalar ve agiklamalar dogrultusunda olumlu kurumsal itibar algisinin,
kuruluslarin sosyal sorumluluk konularina karst duyarliliginin mesru bir bigimde yapildig
mesajiin i¢ ve dis paydaslara dogru yansitilmasiyla iligkili oldugu sdylenebilir. Ciinkii
Kurumlarin, toplumun 6nem ve deger verdigi konulara karsi duyarli oldugu algisinin
paydaslarda yaratilmasi, kurumsal itibar agisindan onem tasimaktadir. Giiglii bir kurumsal
itibar algisinin paydas gruplarinda yaratilmasi ise, kurumsal sorumluluk goriintiisiiniin dogru
olusturulmasiyla gergeklestirilebilir (Bulduklu, 2015: 5). Bununla birlikte, kurumlarin
yaptig1 etkinlikler ve ¢alismalar ile medyada yer bulmasi vatandaslar goziinde kurumun daha
“gorliniir” ve “hatirlanabilir” olmasina katki saglayabilir (Schultz v.d., 2001: 37). Bu tiir
caligmalar ile ¢esitli mecralarda yer alan kuruluslar, yatirimcilarin da dikkatini gekebilir.
Yatirimcilar, yatirim yapacagi kurumu belirlemeden 6nce sadece finansal tablolari analiz
etmemektedir. O tilkede kurumsal sosyal sorumluluk ¢aligmalarina deger veren kurumlarin
faaliyetlerini de degerlendirmektedir (Aktan, 2007: 20). Dolayisiyla yatirimcilarin, sosyal
sorumluluk faaliyetleri ile kamuoyunda topluma karsi sorumluluklarinin bilincinde olan ve

sorumluluklarini yerine getiren kurumlara yatirim yapabilecegini ifade etmek miimkiindiir.

Kisacasi, sosyal sorumluluk; kurumun ekonomik getiriler elde ederken, etik degerlere
bagli kalmalari, daha iyi bir toplum ve daha iyi bir ¢evre ic¢in goniilli katilimlar isaret eden

eylemleri olusturmaktadir. Bu durumda kuruluslarin, sosyal sorumluluk faaliyetlerini
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kurumsal varligin bir yap1 tasi haline getirmesi onlara pek cok avantaj saglayabilmektedir.
Kuruluglarin bu faaliyetler ile gii¢lii bir kurumsal itibar algisi, saygmlik, marka degeri,

nitelikli ¢alisanlar ve giiclii ortaklar kazanabilmektedir.

1.6. Kurumsal itibar Yonetimi

Kiiresel rekabet ortaminda yasanan bazi durumlar (paydas beklentilerinin artmasi,
iiriin veya hizmetlerin birbirine benzemesi, iletisim mecralarmin ¢ogalmasi, sosyal medya
araglarinin tiiketiciler ve kuruluslar tarafindan yaygin bir sekilde kullanilmasi, bilginin daha
hizli ve kolay ulasilabilir olmasi) kurumsal itibari daha kiymetli yapmistir. Kurumlar,
risklerin zirveye ulastig1 bilgi ¢aginda farklilagsmak, nihai tercih edilen olmak ve karlilig
arttirmak i¢in kurumsal itibara yonelik tehditlerin sayisin1 azaltmanin yontemlerini
aragtirmaya baslamiglardir. Bu noktada, kurumsal itibara daha fazla deger verilmesi
gerektiginin bilincine varan kurumlar, kurumsal itibarlarin1 yonetmenin daha stirdiiriilebilir
basar1 getirdigini kesfetmislerdir. Kurumlar, sadece kaliteli iiriin tiretmenin veya kaliteli
hizmet sunmanin ve bunlar1 vatandaslara duyurmanin yetersiz kaldigimi fark etmislerdir.
Dolayisiyla yarinlarin1 giivence altina almak isteyen kurumlar, kurumsal itibarlarini

yonetmeleri gerektigi gercegi ile ylizlesmislerdir (Kadibesegil, 2006: 173).

Kurumsal itibar yonetimine gereken ilgi 1990 yilinda Amerika Birlesik Devletleri
(ABD)’nde gosterilmistir. Ilerleyen siirecte, Fortune Magazin’in “En Begenilen Sirketler
Aragtirmas1” ile kurumsal itibar yonetimi konusu kiiresel Olg¢ekte dikkatleri ¢ekmeye
baglamustir. Tiirkiye” de ise 1999 yilinda kurumsal itibar yonetimi tizerine Capital Dergisi’
nin “Tirkiye’nin En Begenilen Sirketleri” adli arastirmasini yapmasiyla bahsi gegen bu terim
giindeme gelmistir. Zamanla yasanan bu gelismelerden sonra kurumsal itibar yonetimi,
kurumlar ve onlarin yoneticileri tarafindan daha fazla 6nem verilmesi gereken bir konu
olmustur (Karakdse, 2007: 89). Ozellikle kurumlarin internetle tanistig1 ve biiyiik sirket
krizlerinin meydana geldigi 2000°’li yillar, kurumsal itibar yonetimine kurumlarin ve
aragtirmacilarin - yan1  sira  toplum geneli tarafindan biyiik ilgi ile karsilandigt

gbzlemlenmektedir.

Temel Eginli (2008: 72)’e gore kurumsal itibar yonetimi, basarili ve giicli bir
kurumsal itibarin olusturulmasi amaciyla yapilan faaliyetler dizisi ve var olan kurumsal
itibarin  stirdiirtilebilirliginin =~ saglanmasina  yonelik  eylemlerin  biitiinii  olarak
tanmimlanmaktadir. Bir kurumun itibarini; miisteri memnuniyeti, iiriin veya hizmetin kalitesi,

finansal seffaflik, sosyal sorumluluk faaliyetleri, ¢alisan ve paydaslar ile olan iligkiler,
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tiikketici giivenilirligi gibi konular pozitif dogrultuda etkilemektedir (Gegikli, 2013: 137). I¢
ve dis paydaglarin kurulus hakkinda yanlis algilamalara sahip olmasi, kurumsal politikalarda
gozlemlenen degisiklikler ve rakiplerle yasanan rekabet krizleri de kurumsal itibar {izerine
olusabilecek riskli durumlarin kaynag: olarak ifade edilebilir. Bu nedenle sosyal cevrede,
tiketicilerde, ¢alisanlarda, yatirimcilarda ve genel kamuoyunda nasil algilandiginin iyi analiz
edilmesi gerekmektedir. Bu noktada kurum hangi nitelikler ile taninmak ya da anilmak
istedigine dair faaliyet planlamasinin belirlenmesi ve yonetilmesi durumu, kurumsal itibar
yonetimi disiplini ile saglanabilmektedir. Karakdse (2007: 90)’nin de belirttigi gibi kurumsal
itibar yoOnetimi; giiclii bir kurumsal itibarin olusturulmasinda ve kontrol edilmesinde bir
dayanak noktasi olusturmaktadir. Bununla birlikte kurumsal itibar yonetimi, kuruma karsi
paydaglarin algilarin1 ve tiim sosyal g¢evrenin genel perspektifini belirleme konusunda

yardime1 olmaktadir.

Sekil 1.11: Kurumsal itibar Yénetici Siireci

MEVCUT DURUMU > GELECEGI
DEGERLENDIRMEK SEKILLENDIRMEK
Kimlik Analizi Stratejik Analiz
Imaj Analizi Rekabet Analizi
Tutarlilik Analizi
DEGIiSiMi
GERCEKLESTIRMEK

Takim Caligmalari
Iletisim Kampanyalari

Kaynak: Fombrun, 1996: 207

Charles J. Fombrun, kurumsal itibarin yoOnetim siirecini {i¢ adimda
gergeklestirmektedir. Sekil 1.11°de goriildiigii tizere bu adimlar kurumun nasil bir kurumsal
itibara sahip oldugunun belirlenmesi ile baglamaktadir. Sonrasinda siire¢ su anki durumun
analiz edilmesi, sonuglar1 g6z Oniinde bulundurarak gelecege yonelik planlamalarin
yapilmas1 ve planlanan faaliyetlerin gerceklestirilmesi seklinde ilerlemektedir. Ilk olarak
kurumun mevcut durumunu degerlendirmek adina kurum ig¢i paydaslarin kurumsal kimlik
analizi gergeklestirilmektedir. Bu asama, kurum dis1 paydaslarin kurumsal imaj analizi
yapilarak, kurumsal kimlik ve imaj ¢aligmalarinin kurumun vizyonu ve misyonu ile tutarlilik
durumunun ¢ikarimlar1 belirlenerek genel durumunun teshisinin gergeklestirilmesiyle
sonlandirilmaktadir. Siirecin ikinci adimi kurumun gelecek durumunu tanimlayan, planlayan
strateji ve rekabet analizlerinden meydana gelmektedir. Ugiincii adim ise, kurumun tiim pay

sahipleri ile caligmalarini ve bu siirecin iletisim kampanyalarmin uygulandigl siireci
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kapsamaktadir. Bu siirecte, var olan kurumsal itibar ile var olmasi istenen kurumsal itibar
arasinda farklilik olup olmast durumu incelenmektedir. Arada herhangi bir fark
gozlemlenmesi halinde zarar verici unsurlarin belirlenmesi ve degistirilmesi i¢in yapilan
caligmalar uygulanabilir. Ancak var olan kurumsal itibar ile istenile kurumsal itibar birbiri ile
uyumlu ise var olan kurumsal itibarin siirdiiriilmesine yonelik faaliyetlerin devamliligin

saglayacak faaliyetler i¢in harekete gecilebilir.

Bir kurum i¢in kurumsal itibar yonetiminin neden gerekli oldugu sorusunun cevabi
aslinda 0 kurumu meydana getiren faktorlerin varligi ile baglantili oldugu soylenebilir.
Ciinkiil finansal ve stratejik hedeflere ulagmak, yatirimcilardan ve c¢alisanlardan iyi tepkiler
almak, kurumun pozitif algisinin olusmasi ve korunmasi faaliyetlerinin timii kurumsal itibar
yonetimi kavrami kapsamindadir. Bilingli kurumlar ve onlarin yoneticileri, kurumsal itibarin
etkili bir bicimde yonetilmesi gereken bir deger oldugunun bilincine varabilirler. Cok hassas
ve kirilgan bir yapiya sahip olan kurumsal itibar (Demir, 2018: 80), bir kez tahrip edildiginde
veya kaybedildiginde tekrar kazanilmasi1 zordur (Howard, 1998: 21). Kurumlarin kimi zaman
ongoriilebilen, kimi zamanda aniden beklenmedik bir zamanda gergeklesen olasi
durumlarda, kurumsal itibar yapisi tahrip olabilir veya yok olmasi ihtimali ile karsilagilabilir.
Benjamin Franklin® in “Iyi bir itibara sahip olmak i¢in bircok iyi is ve onu kaybetmek icin
ise tek bir tane kotii eylem yeterlidir. ” ifadesi ile aslinda kurumsal itibarin yonetilmesinin
gerekli oldugunu agiklamaktadir. Bununla birlikte beklenmedik bir zamanda beklenmedik
bir sebeple kurumsal itibarin zarar gorebilecegini ifade etmek mimkiindiir (Highhouse v.d.,
2009:1489).

Literatiirde bazi1 aragtirmacilar kurumsal itibarin yonetilebilir bir unsur oldugunu kabul
etmektedir (Davies v.d., 2003: 67). Bu yonetim siirecinde ise her bir paydasin ayri ayri
degerlendirilmesi ve bu konuda bazi ¢éziimlemelerin yapilmasi takip edilecek iyi bir plan
hazirlanmas1 agisindan 6nemli olabilir. Cilinkii bir kurumun ne kadar degerli, ne kadar
erisilebilir, bilgi ve etkilere ne kadar duyarli oldugunu her paydas grubu kendine gére 6nemli
gordiigli baz1 kriterler temelinde degerlendirmektedir (Bromley, 2001: 317). Bu durumda
miisteriler satin almay1 diigiindiigii iiriin veya hizmet ile ilgili bilgilere ihtiya¢ duymakta ve
bu konu iizerine diislincelerini yogunlastirabilmektedir. Calisanlar {icret, kurum igi egitim
gibi is ile ilgili bilgileri analiz etmekte ve isine yarayacak verilere dair arastirmalar
yapabilmektedir. Yatirimcilar ise yatirnm yapilacak firma veya alanin getirecegi kar
miktarlarin1 gosteren finansal bilgilere gore kendi kisisel politikalart cergevesinde

degerlendirmelerde bulunabilmektedir. Bu noktada, farkli paydas gruplarinin ayni kurulusun
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farklt alanlarina odaklanabilecekleri sdylenebilir. Bununla birlikte paydaslar, farkli
kaynaklardan elde ettikleri duyumlar, goriisler, deneyimler neticesinde kurulus hakkinda
birbirinden farkli imajlara sahip olabilirler. Bu nedenle kurumsal itibar yonetiminin, bir
kurumun itibarini inga etmek ve slirdiirmek i¢in kurumun tiim paydas gruplarinin beklenti ve
taleplerini netlestirmesi, farkli bicimde ve farkli diizeylerde onlara yanit vermesi

gerekmektedir.

Olumlu kurumsal itibara sahip ve giivenilir olarak algilanan kurumlar, hedef kitlesi ile
daha saglikli iletisim kurabilirler ve rekabet ortaminda tercih edilme olasiliklarini
arttirabilirler. Bu kurumlar, ekonomik ve sosyal sayginliklarini rekabet stratejilerine katarak
dogru isler yapabilirler. Bu durumda, var olan kurumsal itibarin yonetilmesi ve dogru
adimlar ile kurumsal itibarin arttirilmasi gerekmektedir. Rekabet¢i piyasa kosullarinda
varligimi devam ettirmeyi ve daha genis tiiketici cesitliligine kavusmay1 arzulayan kurumlar,
kurumsal itibarlarin1 yonetme konusuna 6nem vermelidirler. Bu konuya gereken ehemmiyeti
gosteren kurumlar, siiphesiz uzun siireli karliligi kazanmaktadir (Karakose, 2007: 94).
Kurumsal itibarin yonetilmesi durumu, kurumlara sadece karlilik vaat etmemektedir. Ayni
zamanda hedef miisteri kitlesi ile iligkilerin iyilestirilmesi, pazarda giiglii bir imaj
olusturulmasi, gelistirilmesi ve bunun korunmasi konularinda da fayda saglamaktadir.
Bununla birlikte yeni miisterilerin kazanilmasi, mevcut miisterilerin sadakatinin arttirilmasi
i¢in uygun ortami hazirlamaktadir (Wiedmann ve Buxel, 2005: 153). Paydaslarin giivenini
kazanmig, miisteri bagliligi yaratmig kurumlar, etkin kurumsal itibar yonetim faaliyetleri
sayesinde hedefledigi ekonomik kazanci saglayabildigi gibi yatirimcilarinda cazibe noktasi
olabilecektir.

Kisacasi kurumsal itibar yonetimi, paydaslarin algilamalar ile kurumsal hedefler
arasinda ortaya ¢ikan bosluklarin belirlenmesiyle baslamaktadir. Yapilan tanimlamalar ve
aciklamalar dogrultusunda kurumsal itibar yonetimi; paydaslarda pozitif izlenimlerin
olugmasini saglayarak giivenilirligi ve sayginlig1 arttirmay1 amacglayan eylemlerle biitiinsel
ve tutarli yiriitiilen faaliyetlerin tiimiinii kapsayan bir siirecin biitiinii olarak ifade etmek
miimkiindiir. Dolayisiyla kurumsal itibar yonetiminin basarisi, kurumlarin mevcut degerleri
gelistirmesi, yeni degerler yaratmasi ve bu degerleri koruyarak ilerleyebilecegi planl ve

disiplinli yiiriitiilen bir yaklasimi gerekli kildig1 s6ylenebilir.
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1.7. Kurumsal Itibarin Olciilmesi

1950’1 tarihlerden gilinlimiize kadar miisterilerin algilamalarima odaklanilarak
tizerinde sayisiz arastirma gerceklestirilen kurumsal itibar (Deren Van Het Hof, 2013: 30),
soyut kavramlar1 ifade ettiginden dolay:1 olgiimlemesi zor olan bir kavramdir. Ciinkii bir
bireyin herhangi bir kuruma karsi nasil bir duygu, diisiince ve tutum besledigini belirlemek
cok farkli kriterlere karsilik gelebilmektedir. Dolayisiyla, siirekli degisen sosyal, siyasal,
ekonomik, kiiltiirel ve teknolojik yapilar bireylerin algilarmi sekillendirmekte, bu kriterlerin
tespit edilmesini zorlastirmaktadir. Duraganligin olmadigi bu durum, kurumsal itibarin
Olciimlenmesinin ve Ol¢lim kriterlerinin  belirlenmesinin zamana gore farklilastigini
gostermektedir. Hatta bir sektorde gercek algilamalari ortaya koyan kurumsal itibar 6l¢iim
kriteri, baska bir sektdrde gercekleri yansitmakta basarisizlikla sonuglanabilmektedir. Bu
yiizden kurumsal itibarin 6l¢limlenmesi; zor, karmasik ve mesakkatli bir 6zveri siireci olarak

tanimlanabilir.

Kiiresel pazarin kapsadigi cetin rekabet atmosferinde maddi varliklarin yani sira
maddi olmayan soyut kavramlarin, rekabet tistiinliigli saglama yoniindeki basarisi kurumsal
itibarin Olciilmesini gereklilik haline getirmistir. Bu gereklilik kurumsal itibar Ol¢limii
konusundaki, akademik ilgiyi tesvik etmis ve sonrasinda bu konu iizerine yapilan
caligmalarda biiyiikk bir artis gbézlemlenmistir. 1980’lerden bu yana, Fortune’un “ En
Begenilen Sirketler” listesinin yayimlanmasi ile kurumsal itibar 6l¢iimiiniin popiilerlik
kazandigi ve onemli bir arastirma alani oldugu belirtilebilir. Yapilan sayisiz ¢alisma ve
aragtirma ile kurumsal itibarin 6lgiilebilir bir alan oldugunun kanitlandigimi ifade etmek

mumkiindir.

Kurumsal itibarin 6lglimlenmesi, bir kurulusun sahip oldugu kurumsal itibarin basarilt
bir sekilde yonetilmesine yardim etmektedir. Bununla birlikte, kurum- paydas arasi
iligkilerin daha etkili ve diizgiin olmasin1 saglamaktadir. Her paydasin kurum ile olan
iletisimi ve kurdugu iliski belirli farkliliklar1 nitelendirmektedir. Bu nedenle, hangi bilesenin
hangi paydas grubu iizerinde ne kadar etkili oldugu bilinmelidir. Bu bilesenler, kurumun
algilanan kurumsal itibarinda neyin ya da nelerin olumlu veya olumsuz yonde etkilendigini
tespit etmeye yaramaktadir. Ayn1 zamanda calisanlar, yatirimcilar, tedarikg¢iler, kamuoyu ve
tilketiciler gibi paydaslarin kurum hakkinda ne disiindiiklerini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu
sebeple bir kurum, dncelikle kendi kurumsal itibar tanimlamasini iyi yapabilmeli, kurumsal
itibarlariin  kokenlerini iyi analiz edebilmeli ve miisteriler, c¢alisanlar, tedarikgiler,

yatinnmcilar, medya gruplari ve genel kamuoyu olarak ifade edilen paydaslar arasindaki
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kurum algilarina biiyiik bir 6zenle yogunlagmalidir. Ciinkii kurum ig¢in 6l¢iimlenemeyen
performansin  gelistirilmesi miimkiin olmayabilir. Argiiden (2003: 11- 12)’e gore,
stirdiiriilebilir bir kurumsal itibar i¢in kurumlarin, hedef Kkitlelerini dogru belirlemesi,
kurumsal itibarin boyutlarinin dogru saptanmasi ve kurumsal itibar Ol¢limiiniin diizenli
araliklarla yapilmasi onu hedeflenen basariya adim adim ulagtirmaktadir. Bu noktada dogru
tanimlanmis ve dogru Ol¢iimlenmis kurumsal itibar, bir kurulusun kurumsal performansi
iizerinde etkili olan pek cok kriterin belirlenmesin de biiyiikk paya sahip olmaktadir.
Belirlenen bu kriterler dogrultusunda ise kurum hangi noktada oldugu ile ilgili bilgi
saglayacaktir. Bdylece, miisteri memnuniyetinden miisteri sadakatine, finansal
performanstan sosyal sorumluluga, yonetimden insan kaynaklarina kadar birgok konuda
dokiiman elde edecektir. Ayn1 zamanda bu bilgilerin, toplumun hangi kesiminde ki hangi

ozelliklere sahip kisilerde nasil bicimlendigini de agikca gorebilecektir.

Kurumsal itibarn kuruma katacagi degerlerin farkina varilmasi ile birlikte kurumsal
itibarin Olgiilmesi gerekliligi ortaya ¢ikmustir. Farkli paydas gruplarinin kurumun farkli
kriterler bazinda nasil algiladig1 veya nasil degerlendirdigini analiz etmek amaciyla cesitli
Olgekler gelistirilmistir. Bu oOlgekler, kurumsal performans ile ilgili pek ¢ok boyut
gergevesinde gerceklestirilmektedir. Bu sayede kurumlar sadece ekonomik performansa
dayanan basarisiyla degil, iiriin veya hizmetlerin algilanmasi, yatirimeilar goziindeki degeri,
kamuoyundan gordiigii saygi ve giiven gibi bir¢ok boyut ele alinmaktadir. Bu boliimde,
kurumsal itibarin Ol¢iilmesine iligkin gerceklestirilmis ¢aligmalari, 6lgiim yontemleri ve

kriterleri incelenecektir.

1.7.1. Fortune Dergisi “AMAC” Kurumsal itibar Ol¢egi

Fortune Dergisi, Amerika’da ve Diinya’da “En Begenilen Sirketler” ad1 altinda uzun
yillardir iki arastirma yapmaktadir. Oncelikle 1980°1i yillarin ortalarinda Amerika’nin En
Begenilen Sirketleri (AMAC) siralamasi yayinlanmistir. AMAC, kurumsal itibarin
Ol¢imlenmesinin yolunu agan ilk c¢alisma olmaktadir. Ayrica, kurumsal itibar iizerine
ampirik akademik ¢aligmalarin veri omurgasini olusturma 6zelligine sahiptir (Fombrun v.d.,
2000: 243- 244). 1983’den beri uygulanan AMAC, yaklasik 8000 personelin katilimiyla,
telefon veya mail araciligryla yapilmaktadir. Arastirmaya st diizey yoneticiler, dig
direktorler, satin alma ve satig analistleri katilmaktadir (Schwaiger, 2004: 52). Arastirmaya
dahil edilen bu kisilerin, gelirlerine gore en biiyiik kazang saglayan 1000 Amerika Birlesik
Devletleri sirketi ile Amerika Birlesik Devletleri’nde en biiylik 25 yabanci sirket arasindan

secim yapmasi istenmektedir. Sirketler, sektorlerine gore gruplandirilmakta ve her sektor
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kendi igerisinde segilen en biiyllk 10 kategoriye gore 5 farkli gruba ayrilmaktadir. Bu
kisilerden sektorden bagimsiz olarak en begendikleri 5 sirketi belirlemeleri istenmektedir
(Davies v.d., 2003: 137- 138).

Fortune Arastirmasi’nda, her sirket lider rakiplere oranla 11 puanlik bir 6l¢eklendirme
(0= zayif, 10= milkemmel) ile derecelendirilmistir. Derecelendirme yapilirken; (1) sirketin
finansal saglamligi, (2) kurumsal varliklarin akillica kullanimi, (3) yonetim kalitesi, (4) {iriin
veya hizmetlerin kalitesi, (5) yenilileri takip etme ve kullanma, (6) nitelikli dzelliklere sahip
bireyleri kuruma ¢ekme, (7) gelistirme ve elde tutma becerisi, (8) uzun vadeli yatirim degeri,
(9) toplumsal ve g¢evresel sorumluluk bilinci olmak iizere 9 boyut temel alinmaktadir

(Fryxell ve Wang, 1994: 2-3 ve Fombrun v.d., 2000: 243- 244).

Belirlenen lider kurumlar, belirtilen bu kriterlere gore degerlendirilmektedir.
Sirketlerin “Genel Itibar Skoru” ise katilimcilarin 8 boyut cergevesinde yaptigi 11 puanlik

6l¢lim sonuglarinin asimetrik ortalamasi alinarak hesaplanmaktadir (Schwaiger, 2004: 52).

1.7.2. Manager Magazin Kurumsal itibar Olcegi

Kurumsal itibar1 dl¢limlemek amaciyla, Fortune Dergisi’nin yaptig1 dl¢iimleye benzer
bir aragtirma da 1987 yilindan bu yana Almanya’da “Manager Magazin” tarafindan
yapilmaktadir. Yaklasik 2000 yoneticinin, en iyi 100 Alman sirketini 11 puan
derecelendirme Olgegi iizerinden degerlendirmesi ile gergeklestirilmektedir (Schwaiger,
2004: 54- 55). Arastirmalarin basladigr ilk yillardan bu zamanlara bu 6l¢ek ile Manager

Magazin hizmet, liretim ve imalat sektorlerinde birgok sirketin arastirmasini yiiriitmiistiir.

Manager Magazin’in, Fortune Dergisinin 6l¢iim boyutlar1 ile aralarinda farklilik
olusturan kriterleri de bulunmaktadir. Manager Magazin kurumsal itibar Ol¢iimiini,
Fortune’nin kriterlerine ek olarak bes boyut iizerinden gergeklestirilmektedir. Fombrun v.d. (
2000: 244)’e gore bu boyutlar; (1) yonetim kalitesi, (2) yenilikgilik, (3) iletisim kurma
yetenegi, (4) finansal saglamlik ve (5) g¢evresel sorumluluk kriterlerden meydana

gelmektedir.

Fortune Dergisi aragtirmalarinda oldugu gibi Manager Magazin c¢aligmalarinda
kurumlarin itibar1 dlglimlenirken finansal kriterler 6n planda tutulmamaktadir. Yapilan
calismalar da, daha ¢ok kurumlarin kurumsal iletisim ¢abalari, yenilikgilik anlayis1 ve bunu
kullanabilirligi iizerinden degerlendirilmistir. Elde edilen bulgular 1s181inda, kurumsal itibarin

finansal degerlerden daha fazlasi oldugu sdylenebilmektedir.
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1.7.3. Management Today Kurumsal itibar Olcegi

Management Today, 1991 yilinda Ingiltere’nin “En Begenilen Sirketlerini” belirlemek
icin kurumsal itibar &l¢iimii gerceklestirmistir. Management Today, Ingiltere’nin lider
sirketlerinden CEO (Chief Executive Officer)’lar, fikir olusturucular ve 6nde gelen yatirim
bankalarinin uzman analistlerinden arastirma grubu olusturmustur. Arastirma grubunu
olusturan bu kisilerden, Ingiltere’nin 26 sektdrde hizmet veren en biiyiikk 10 sirketini
degerlendirilmesi istenmistir (Fombrun v.d., 2000: 244). Katilimcilar, kurumsal itibar
Olgtimlemesini 9 kriter tizerinden yapmuslardir. Larkin (2003: 29) bu kriterleri; (1) yonetim
kalitesi, (2) finansal saglamlik, (3) uzun vadeli yatirim degeri, (4) basarili kisileri cezp etme
ve elde tutma becerisi, (5) tirin ve hizmet kalitesi, (6) yenilik yapma degeri, (7) kurumsal
varliklarin kullanimi, (8) toplumsal ve ¢evresel sorumluluk, (9) pazarlama yetenegi sekilde

siralamustir.

1.7.4. Asian Business Kurumsal itibar Olcegi

Asian Business, 1992 yilinda Asya’nin “En Begenilen Sirketlerini” belirlemeye ve
sirketlerin kurumsal itibarin1 degerlendirmeye baslamistir. Arastirmayi yapacak katilimci
grubu, Asian Business aboneleri arasindan secilmistir. Bu ol¢tim, 8,600 CEO, {ist diizey
yonetici ve sirket yonetim kurulu iiyelerinin dahil oldugu kisiler ile gerceklestirilmektedir.
Bu kisiler, kurumlarin satis hacimlerine gore yani ciro bazinda Asya’nin en biiyiik 50 girketi
ile bolgede faaliyet gosteren ¢ok uluslu sirketleri 6lgtimlemislerdir (Fombrun, v.d., 2000:
244). Bu noktada olusturulan sirket listeleri Hong Kong, Japonya, Malezya, Endonezya,
Filipinler Cumhuriyeti, Giiney Kore, Tayland, Tayvan ve Singapur olmak {izere 9 Asya
iilkesinde incelenmek {izere 30 farkli listeye ayrilarak yapilmistir. Bu listelerde yer alan
sirketlere yonelik hazirlanan arastirma formu, belirlenen ilkelerdeki lider Kkisilere
gonderilmekte ve katilimcilar 9 kriter gergevesinde sirketleri degerlendirmektedir. Larkin
(2003:28) analizde kullanilan boyutlart; (1) yonetim kalitesi, (2) tirin ve hizmet kalitesi, (3)
iyi bir igveren olma O6zelligi, (4) yerel ekonomiye yaptigi katki, (5) gelecekteki kar etme
potansiyeli, (6) biiylime potansiyeli, (7) degisen ekonomik sartlar ile bas edebilme becerisi,
(8) diirtist ve etik olma becerisi, (9) genel sirket hayranligi sekilde ifade etmistir.

Katilimeilarin, yukaridaki boyutlara gore sirketleri degerlendirmesinin yani sira bir
sirket hakkinda kamuoyunun genel bir fikir olusturmasinda aragtirma formunda yer alan
Olgiitlerin ne kadar Onemli oldugunu belirtmeleri istenmektedir. Bunlara ek olarak,

katilimcilari bu dokuz 6zelligi 6nem sirasina gore siralamalari arzulanmastir.
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1.7.5. Far Eastern Economic Review Kurumsal itibar Olcegi

Far Eastern Economic Review, ilk olarak 1993 yilinda Asya’nin “Lider Sirketleri”ni
yayimnlamigtir. Bu arastirmaya Avustralya, Hindistan, Singapur, Hong Kong, Japonya,
Endonezya, Malezya, Filipinler Cumhuriyeti, Tayland ve Tayvan olmak {izere 11 Asya
iilkesinden rastgele secilen dergi abonelerinden ve sirket yoneticilerinden olusan bir grup
katilmistir. Ayrica arastirma kapsaminda hazirlanan anket formu, bes farkli versiyon da
hazirlanarak Asya merkezli en biiylik 10 sirketin yalnizca kendi hedef kitlesinin katilimi

saglanmustir (Fombrun v.d., 2000: 244).

Tesadiifi olarak se¢ilen katilimcilardan, Uzak Dogu’da faaliyet gosteren 200 isletmeyi
belirtilen kriterler dogrultusunda degerlendirmeleri istenmistir. Larkin (2003: 29) sirketlerin
kurumsal itibarin1 degerlendiren bu kriterleri kisaca; (1) tirlin veya hizmetlerin yiiksek kalite
orani, (2) uzun vadeli finansal saglamlik durumu, (3) yenilikleri takip etme yetenegi, (4)
yonetim vizyonu, (5) rakip firmalarin taklit etmeye ¢alisip ¢alismama durumu sekilde ifade

etmektedir.

1.7.6. Financial Times Kurumsal itibar Olgegi

Diinya c¢apinda, her yil isletmelerin kurumsal itibarim1 Ol¢limleyerek siralamaya
yonelik gerceklestirilen bir diger ¢alisma ise Financial Times tarafindan “Diinyanin En Sayg1
Duyulan Isletmeleri” bashgi altinda yiiriitilmektedir. Financial Times, arastirma siirecine
1994 yilinda “Avrupa’min En Saygin Sirketleri”ni analiz etmeye baslamistir, ancak 1999
yilinda analizlerin odak noktasini degistirmis ve “Diinyanin En Saygin Sirketleri” iizerine
arastirmalar gergeklestirmig. Arastirma, 53 iilkeyi temsil eden CEO’larin katilimiyla
gerceklestirilmekte ve katilimcilardan diinyanin en saygi duyulan sirketleri, endiistri
sektoriinden en saygi duyulan sirketleri, bulunduklar1 bélgede en saygi duyulan sirketleri ve
en saygin kurum liderlerini belirlemeleri istenmistir (Fombrun v.d., 2000: 244- 245). Larkin
(2003: 28)’e gore katilimcilar, sirketleri 8 kriter iizerinden degerlendirmistir. Bu kriterleri
kisaca; (1) misteri memnuniyeti ve miisteri sadakatini saglama yetenegi, (2) is liderlik
yetenegi, (3) lriin veya hizmetlerin kalite degeri, (4) uzun siireli, gii¢lii ve sistematik bir
bigimde artis gosteren kar performansi, (5) saglam temellere insa edilmis, toplum ¢ikarlarini
gbzeten kurum kiiltiirli anlayisi, (6) kiiresellesen diinya sartlarina ayak uydurma ve (7)
degisimi basarili bir sekilde yonetisim yetenegi, (8) giicli strateji anlayis1 sekilde siralamak
miimkiindiir.
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Yukarida belirtilen boyutlar ¢ergevesinde hazirlanan anket formlari, katilimcilara
telefon goriigmeleri araciligiyla ya da yazili veya yiiz yiize goriismelerle uygulanmaktadir.
Ayni zamanda bu aragtirma 6lgegi digerlerinden farkli olarak katilimer kisilere, igletmelerin
kurumsal itibarin1 hangi kriterlere gore degerlendirdigini belirlemek amaciyla se¢imlerinin

nedenlerini agik u¢lu sorularla ifade etmeleri istenmektedir (Bilgin, 2004: 68).

1.7.7. Industry Week Kurumsal Itibar Ol¢egi

Bir is dergisi olarak tanimlanan Industry Week, ilk olarak 1997 yilinda “En lyi
Yonetilen 100 Sirket” arastirmasini yayimlamistir. Bu dlgek, 85 uluslararasi alanda uzman ve
derginin kendi editorlerinden bir grubu kapsayan ¢ok asamali aday gdstermeli ve oy
kullanmali bir arastirma niteligi tasimaktadir.  Arastirmanin Orneklemi, ekonomik
gostergeler iizerine kurulu, sirketin yaptig1 ciroya gore diinyanin en biiyiik 1,000 iireticisi
olusturmustur. Bununla birlikte, onceki yilin kazananlari finalist olarak bir sonraki yil
secilmektedir ve bunlara ek 100 finalist eklenmektedir. 85 uzamandan olusan arastirma
grubu, ek finalistleri belirler ve ardindan 4 boyut iizerinden oylama gergeklesmektedir. En
Iyi Yonetilen 100 Sirket arastirmasi, insanlar, toplum, pazarlar ve degisim iizerinden

degerlendirilerek oylama yapilarak se¢ilmektedir (Fombrun v.d., 2000: 245).

Indusrty Week Dergisi, giiniimiizde her yil “IW (Indusrty Week) 500”1 tilkedeki en
biiyiik ve en ¢ok gelir getiren kamu {ireticilerini siralamaktadir. Ayni1 zamanda ilk 500
siralamasinin igerisinden farkli sektorlerde, farkli alanlarda iiriin veya hizmet sunan sirketler
cercevesinde en iyi ilk 100’4, ilk10’u belirlemeye yonelik daha spesifik analizler de

yaymlamaktadir (www.industryweek.com).

1.7.8. Fortune Dergisi “GMAC” Kurumsal itibar Olcegi

Fortune Dergisi, 1997 yilina kadar kapsami Amerika’daki isletmeler ile sinirli tek
kurumsal itibar siralamast AMAC (Amerika’nin En Begenilen Sirketleri) i yapmistir. Fakat
arastirma aldigi elestiriler tizerine ilki 1997 yilinda yapilan ve 6rneklem grubu kiiresel ¢apta
faaliyet gosteren sirketleri kapsayan GMAC (Diinyanin En Begenilen Sirketleri)
aragtirmasim  gercgeklestirmistir. Bununla birlikte Fortune Dergisi, her yil bu c¢alismay1

gergeklestirmeye devam etmektedir.

Fortune Dergisi’nin bu 6l¢iim yontemi, yonetim danismanligi firmasindan Korn Ferry
Hay Group isbirligi ile yiiriitilmektedir. Aragtirma, Global 500 listesinde yer alan 500
sirketi, 24 endiistri ve 13 farkl {ilkeye ayirarak, 5000 kisilik bir 6rneklem grubu iizerinde
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uygulanmaktadir. Sirketlerin siralanmasinda kullanilan boyutlar, AMAC (Amerikanin En
Begenilen Sirketleri) de belirtilen kriterler ile ayni olmakla birlikte, GMAC’e “Sirketlerin

global is yapma yetkinligi” farkli bir boyut olarak eklenmistir (Schawaiger, 2004: 53).

Fortune GMAC aragtirmasinda, farkli sektorlerden iist diizey yoneticileri, hisse senedi
analistleri ve miidiirlerden olusan katilimc1 grubu, sirketleri 9 boyut iizerinden siralamiglardir
(Celiktas, 2018: 83). Fombrun (2000: 245)’e gore sirketleri kurumsal itibar iizerinden
Ol¢limlemeye yardimci olan bu 9 boyut; (1) yonetim kalitesi, (2) {iriin veya hizmetlerin
kalitesi, (3) yenilik¢ilik anlayisi, (4) yetenekli is gorenleri kuruma ¢ekme, gelistirme ve elde
tutma yetenegi, (5) finansal degeri, (6) uzun vadeli yatirim degeri, (7) topluma ve gevreye
kars1 sorumluluk durumu, (8) kurumsal varliklarin yerinde ve zamaninda akillica kullanimu,

(9) sirketlerin global pazarda is yapma yetisi kriterlerinden olugsmaktadir.

Her y1l gerceklestirilen bu arastirma bu yilda yapilmistir. Yapilan son arastirma, diinya
capinda gelirleri 10 milyarin tlizerinde 52 farkli sektérden sirketin yer aldigi, iist diizey
yoneticilerin, direktdr ve analistlerden olusan 3,750 kisilik bir arastirma grubu ile
yapilmigtir. Fortune “Diinyanin En Begenilen Sirketleri 2019 listesinde, diinyanin en
begenilen ve en saygi duyulan ilk 10 sirketi ise; Apple, Amazon, Berkshire Hathaway, Walt
Disney, Starbucks, Microsoft, Alphabet, Netflix, JP Morgan Chase ve FedEx’den olmaktadir

(www.fortuneturkey.com).

1.7.9. Capital Dergisi Kurumsal itibar Olcegi

Kurumsal itibar dl¢iimlemesi Tiirkiye’de, Capital Dergisi tarafindan “Tirkiye’nin En
Begenilen Sirketleri” adi altinda yapilmaktadir. Tiirkiye’de Capital Dergisi tarafindan
yapilan bu analiz, Fortune Dergisinin yiiriittiigii kurumsal itibar arastirmasindan ve Itibar

Katsayis1 Olgiimiinden yararlanilarak gelistirilmistir.

Kurumsal itibar konusunda Tirkiye'de Onciiliigii tstlenmis durumdaki Capital
Dergisinin “Tlrkiye’nin En Begenilen Sirketleri” arastirmasi, profesyonel bir ekip tarafindan
hazirlanan detayli anket sorularmin, yoneticilere iletilmesiyle baglamaktadir. ilk etapta,
ankete katilan tiim yoneticilerden aragtirmanin temelini olusturan “Tiirkiye’nin en begenilen
sirketi hangisi?” sorusuna, tiim sektorden sirketleri diisiinerek cevap vermesi istenmektedir.
Fakat yonetici kisiler, kendi sirketlerinin isimlerini verememektedir. Katilimcilardan alinan
yanitlar dogrultusunda * Tiirkiye’nin En Begenilen 1k 20 Sirketi” belirlenmektedir. Sonraki
etapta, katilimcilardan pazarda kendi sektorlerinde faaliyet gosteren en iyi sirketin hangisi

oldugu ve o sirketi begenme kriterinin ne oldugu, neden oldugu sorulmaktadir. Bu soruya da
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katilimcilar kendi sirketlerinin ismini verememekte olup, bu soruya verilen yanitlar

dogrultusunda ise, 30 sektoriin en begenilenleri belirlemektedir (Babal, 2010: 38).

Capital Dergisinin Tiirkiye’deki En Begenilen Sirketleri belirlemek i¢in hazirladigi
anket, sirketlerin kurumsal itibarin1 18 boyut {izerinden degerlendirmektedir. Demir (2018:
69) yapilan anket c¢aligmasinda belirtilen kurumsal itibar 6l¢iim boyutlarii kisaca; (1)
miisteri memnuniyeti, (2) tirtin veya hizmet kalitesi, (3) yonetim kalitesi, (4) pazarlama ve
satig stratejileri, (5) finansal saglamlik, (6) is gorenlerin nitelikleri, (7) yenilik¢ilik anlayist
ve bunun iriin veya hizmet gelisimine yansimasi, (8) bilgi ve teknoloji alanindaki yatirim
oranlari, (9) is gorenlerin niteliklerini gelistirme, (10) is géren memnuniyeti ve mutlulugu,
(11) rekabet stratejilerinin etik temeller tizerine kurulu olmasi, topluma karsi sorumluluk,
(12) iletisim ve halkla iligkiler alanlar1 tizerindeki hassasiyet, (13) is giicli ve yatirim oranlart
ile bolgeye veya ekonomiye sagladigi katki oranlari, (14) sirket- yonetim seffafligi, (15)
uluslararasi pazarlarla entegrasyon, (16) yatirimciya katma deger, (17) is gorene sunulan

sosyal imkanlar, (18) iicret durumlar1 ve kullanilan haklar sekilde ifade etmistir.

Capital Dergisi tarafindan bu yil 18’incisi diizenlenen “Is Diinyasinin En Begenilen
Sirketleri 2019” arastirmasi, Adecco Tiirkiye Sirketler Grubu sponsorlugunda
gerceklesmistir. Zenna Aragtirma ve Danigmanlik grubu ile yapilan igbirligi sonucunda 22
performans kriteri baz alinarak hazirlanan anket sorularinin, online anket teknigi araciligiyla,
aragtirma kapsaminda 600’{in iizerinde sirketten ve 1, 480 yonetici goriisiinden yararlanilarak
yapilmistir. “Is Diinyasmin En Begenilen Sirketleri”, etkilesim kurulan tiim is diinyasi
temsilcilerinin anket sorularina verdigi cevaplar {izerinden hesaplanmistir. Bununla birlikte,
sektoriin en begenilen sirketleri sadece ilgili sektorde faaliyet gdsteren temsilci grubunun
goriigleri lizerinden yapilan degerlendirmeler sonucunda belirlenmistir.  Arastirma
sonucunda Tiirkiye’nin en begenilen ilk 10 sirketi sirasiyla Ko¢ Holding, Arcelik, Eczacibasi
Holding, Unilever, Procter & Gamble (P&G), Tiirkiye Is Bankasi/ Turkcell, Tiirk Hava
Yollar1  (THY), Coca- Cola, Vodafone, Yemeksepeti’nden olusturmaktadir

(www.capital.com.tr)

Yukarida belirtilen dokuz sektor dergisinin yiiriittiigli kurumsal itibar arastirmalari,
degerlendirme boyutlarinin herhangi bir teorik bir temele dayanmadigi, asir1 derecede
finansal performansa odaklanmasi gibi sebeplerden dolay1 elestirilmistir. Bununla birlikte,
secilen drneklerin dar olmasi (iist diizey yoneticiler, analistler ve CEO’lar vb.), kurumlarin
onemli paydaslarin1 temsil eden misterileri ve calisanlart kapsam dis1 biraktigi gibi

konularda da yargilanmistir (Davies v.d., 2003: 137). Bu noktada kurumsal itibar siirecinin


http://www.capital.com.tr/
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¢ok yonli ve farkli bilesenlerden meydana geldigi, kullanilan tek bir 6lgek veya az sayida
belirli kisilerin goriislerine dayanarak c¢alismalarin kurumsal itibar1 tanimlamada eksik
kaldig1 soylenebilir. Bu nedenle, kurumsal itibar1 daha kapsamli 6l¢iimleyen ve daha genis
paydas perspektifinden degerlendiren asagidaki olgekler gelistirilmistir ve bugiine kadar

tizerlerinde ¢esitli bilimsel ¢aligmalar yapilmustir.

1.7.10. Harris ve Fombrun Kurumsal itibar Olgegi

Merkezi Amerika Birlesik Devletleri (ABD)’nde bulunan Reputation Institute yani
Itibar Enstitiisii (RI), 1997 yilinda kurulmustir. 1997 yildan itibaren kurumsal itibarin
dinamiklerini incelemekte, 30 iilke ¢apinda bu konu fizerine damigmanlik hizmeti
vermektedir (Deren Van Het Hof, 2013: 34). Kurumsal itibar 6l¢iimii, kamuoyunun zihninde
cesitli sebepler araciligiyla olusan algilarin, belirli boyutlar g6z 6niinde tutularak incelenmesi
seklinde yapilmaktadir. Charles J. Fombrun ve Harris Intreractive ise ortak bir caligsma
yaparak kurumsal itibar1 dlgiimleyen “The Reputation Quotient( Itibar Katsayis1) adinda bir
ara¢ gelistirmiglerdir. Fombrun ve pazar arastirmasi sirketinin ortaklasa gelistirdikleri bu
ara¢, iki asamadan olusmaktadir. Birinci asama, aday firmalarin belirlenmesiyle
baslamaktadir. Ayni zamanda bu asama, niifus genelinde genel bir yargi belirlemek amaciyla
telefon ve gevrim igi goriismelerin gergeklestirilmesiyle devam etmektedir. ikinci asama ise,
i¢c ve dig paydas grubunu olusturan tiim paydaglara cevrim i¢i ortamda sorulan sorular
sonucunda arastirmanin temelini olusturan 6 boyutun 20 bilesenin incelenmesi seklinde siire
gelmektedir (Demir, 2018: 68). Bir isletmenin kurumsal itibarin1 arttiran ya da azaltan
etkenleri arastirarak kendi aralarinda veya sektor iginde kiyaslama yapmayi amaclayan
“itibar katsayis1”, (1) duygusal gekicilik, (2) tirtin ve hizmetler, (3) vizyon ve liderlik, (4)
calisma ortamu, (5) sosyal sorumluluk ve (6) finansal performans olmak iizere 6 boyutta
gruplandirilmis 20 madde tizerinden degerlendirmeleri yapmaktadir (Van Riel ve Fombrun,
2007: 248).

Itibar katsayis1, “En Begenilen Sirketler” arastirmasina gore daha kapsamlidir ve daha
genis bir 0l¢iit araligi ¢ercevesinde uygulamaktadir. Calisma, sadece iist diizey yoneticileri,
liderleri, CEQO’lar ile smirli olmamakta, c¢alisanlar, yatirimcilar, yoneticiler ve diger
paydaslar1 da icermektedir (Davies v.d., 2003: 139). Dolayisiyla, Fombrun ve Harris’ in
“Itibar Katsay1s1” olarak adlandirilan bu dlgeginin, cok paydasl bir kurumsal itibar dlgiisii

sundugu soylenebilir.
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Reputation Institute (Itibar Enstitiisii), diinyanin farkli yerlerindeki insanlarm girketler
hakkinda ne diisiindiiklerini ve hangi 6zelliklerinden dolay1 bu diisiincelere sahip olduklarini,
belirlenen kriterlerin iilkeler ve paydaslar arasinda fakliliklar olusturup olusturmadigini
belirlemek amaciyla birgok arastirma yapmustir. Ozellikle, Fombrun ve Harris isbirligi ile
geligtirilen itibar katsayisi boyutlar1 kullanilarak, 1999 ve 2005 yillar1 arasinda Reputation
Enstitlisii, Wall Street Journal basta olmak iizere diinyanin dort bir yanindaki diger 6nemli
gazetelerde yillik kurumsal itibar raporlari hazirlamasina sponsor olmustur (Van Riel ve
Fombrun, 2007: 248). Bahsi gecen kiiresel projeler Avusturya, Danimarka, Fransa, italya,
Almanya, Japonya, Hollanda ve Norvec gibi pek cok iilkede hayata gecirilmistir (Demir,
2018: 68). Diinya iizerinde gdz Oniinde bulunan sayisiz kurumsal itibar 6l¢lim sonuglari,
diinya capinda 6nemli bir¢ok kurulug tarafindan pek ¢ok yerde yayilanmistir ve gliniimiizde

hala yayinlanmaya devam etmektedir.

1.7.11. Global RepTrak Pulse Kurumsal Itibar Olcegi

Itibar katsayis1 Olgiim modeli, 2005 yilma kadar kurumsal itibari analiz etmek
amaciyla kullanilmis olup daha sonra kavramsal ve deneysel arastirmalar gerceklestirmek
icin son derece kapsamli bir 6l¢iim modeli olan RepTrak sistemi yaratilmistir. Bu sistem,
Harris ve Fombrun’un ortak ¢alisma olan itibar katsayisinin temel zayifliklar1 géz Oniinde
bulundurularak olusturulmustur. Yaklasik alt1 iilkede yapilan nitel ve nicel arastirmalar ile
olusturulan yedi temel boyut etrafinda 23 performans gostergesi agisindan degerlendirmeler
yapilmaktadir. Bu boyutlar ise (1) tiriin ve hizmetler, (2) y6netim, (3) performans , (4)
yenilik (Inovasyon), (5) etik, (6) ¢alisma ortami ve (7) vatandashk (sosyal sorumluluk)’ dir
(Deren Van Het Hof, 2013: 34). Belirtilen boyutlar ¢ergevesinde yapilan arastirma, farkl
kurumlar arasinda kurumsal itibar degerlerini karsilastirmaya ve tek bir kurumda gegerli olan

degiskenlerin analiz edilmesine olanak saglamaktadir.
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Sekil 1.12: Kurumsal Itibar Bilesenleri ve Kurumsal itibar ile iliskili Paydas
Davramslan

THINK FEEL DO
REPTRAK® DIMENSIONS REPTRAK® PULSE BEHAVIORIAL INTENTIONS
Cognitive Consideration Emotional Connection Reputation Outcome

PRODUCTS & SERVICES

INNOVATION

WORKPLACE

GOVERNANCE

CITIZENSHIP

LEADERSHIP

PERFORMANCE

The RepTrak® System measures and monitors a A company that delivers on expectations
company’s ability to deliver on expectations will earn support from stakeholders

Kaynak: www.reputationinstitute.com

RepTrak, Itibar Katsayisi'nin tiim sektorlere uygulanabilecek global bir kurumsal
itibar 6l¢egine doniistiirlilmesi ihtiyacindan olusmustur. Bununla birlikte tiim diinyada {ilke,
endiistri ve paydas ayrimi yapmaksizin kurumsal itibar 6l¢limii yapilan, kabul goérmiis ve
gecerlilik kazanmig bir prototip 6lgek modeli olarak tanimlanmaktadir. Model olusturulurken
diinya genelinde yapilan ¢aligmalar sonucunda bir kurumun kurumsal itibarin; paydas
gruplarmin kurum hakkinda sahip oldugu deneyimleri, kurumsal iletisim faaliyetleri, medya
araclart ve i¢sel dizayn (kurum c¢alisanlarinin konumlandirilma stratejisi) olmak iizere dort
unsurdan etkilenerek belirtilen yedi temel faktor hakkindaki algilamalardan meydana geldigi
aciklanmaktadir. Sekil 1.12°de ifade edildigi gibi; RepTrak Pulse Kurumsal itibar Olgiim
Modeli’ ne gore kurumsal itibar yedi faktoére bagl olarak paydas gruplarinda bazi agilardan
yonlendirici olabilmektedir. Bu noktada kuruma kars1 saygi, hayranlik, iyi duygular, giiven,
satin alma, tavsiye etme, calisma ve yatirnm gibi kararlarin seyrini degistirmekte etkili

oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Her bir paydasin farkli bilgilere veya olgulara verdigi tepkiler farkli olabilmektedir.
RepTrak sistemi, paydaslarin sadece farkli bakis agilarimi belirlememektedir. Ayni zamanda
paydaslarin algilamalarina odaklanarak duygusal bagliligin kurumsal itibar ile iliskisini daha
kapsamli olarak anlamamiza yardimeci olmaktadir. Bu noktada, RepTrak Pulse’in hem
kurumlarin biitiin kurumsal itibarlarini 6l¢tiigiinii hem de bu duygusal baglilig: tiim 6zelikler

ve farkliliklar ile birbirinden ayristirdigi ifade edilebilir (Demir, 2018: 70). Van Riel ve
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Fombrun (2007: 255) bu yedi temel boyutun paydaslar iizerinde olusturdugu duygusal

tepkileri goz oniinde bulundurarak, boyutlarin alt bilesenlerini su sekilde siralamaktadir;

- Uriin ve Hizmetler: Yiiksek kalite, fiyat- fayda orani( ddenin paranin
kargiligin1 verme), arkasinda durma, miisteri ihtiyaglarina karsilik veren.

- Yenilikgilik: Yenilik¢i, pazarda ilk olma, degiseme hizli adapte olma.

- Calisma Ortami: Calisan her kisiyi adil bir sekilde o6diillendirme, ¢alisan
refahi, esit firsatlar sunma.

- Yonetim: Acgik ve seffaf olma, etik davranma, adil is yapma big¢imi.

- Vatandaslik: Cevreye karsi sorumluluk sahibi, iyi olan nedenlere destek
verme, toplum iizerinde olumlu etki saglama,

- Liderlik: Iyi organize olmus, ¢ekici, milkemmel yonetim anlayisi, gelecege
kars1 net bir goriis benimseme.

- Performans: Karlilik, yiiksek performans orani, giiglii biiyiime beklentileri.
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IKINCi BOLUM

TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI

Toplumda her tiiketicinin bir birey oldugunu ve yillar igerisinde gesitli sebeplerden
dolay1 farkl tiiketim davranislar gelistirmis olabilecegini sdylemek miimkiindiir. Ciinkii
bireyler hayatlarini devam ettirmek icin; gida, saglik, barinma ve giyim gibi cesitli
alanlardaki isteklerini, ihtiyaglari1 ve gereksinimlerini karsilamak amaciyla ekonomik
degeri olan iiriinleri veya hizmetleri satin alma davranisinda bulunabilmektedir. Bireyler,
satin alma davranisi siirecinde ayni kategoride hizmet veren veya {iriin iireten bircok marka
ya da kurum ile karsilasabilmektedir. Bu noktada bireyin bu siireci basarili bir sekilde
sonlandirabilmesi i¢in, birgok segenek arasindan kendi i¢in en uygun olani tercih etmesi
gerekmektedir. Bununla birlikte her bireyin farkli kisilik yapisina ve psikolojik ozelliklere
sahip olabilecegi, i¢inde bulundugu sosyal ortamin ve Kkiiltiir yapisimin degisiklik
gosterebilecegi disiinildiigiinde, onlarin satin alma davramiglar1 da birbirinden farkli
sekillerde gergeklesebilmektedir. Bu durumda bireylerin satin alma davraniglarini bazi
faktorler etkileyebilmektedir. Bu nedenle; tiiketici gruplarinin bir {iriinii ya da hizmeti neden
satin aldiklarinin bilinmesinin, bir markaya yonelik gerceklestirilen satin alma davraniginin
nedenlerinin 6grenilmesinin gerekli oldugu sdylenebilir. Ayni zamanda tiiketiciyi satin
almanin herhangi bir asamasinda hangi faktoriin etkilediginin arastirilmasi lazimdir. Bu
boliimde de, tiiketici ve tiiketici davranislar1 kavramlari, tiikketici davranist modelleri, tiiketici
satin alma davranisi ve gesitleri, tiiketici satin alma karar siireci, satin alma davranisini
etkileyen etmenler, tiiketici satin alma davranigi {izerinde kurumsal itibarin roli

incelenecektir.

2.1.Tiiketici Kavramm

Toplumda birbirinden farkli o6zelliklere sahip pek ¢ok kisi yasamimi devam
ettirmektedir. Bu kisiler, hayatin1 devam ettirmek i¢in bazi kurum ya da kuruluslara, farkli
sektdrlerden firma veya sirketlere ihtiya¢c duymaktadirlar. Iste tam olarak bu noktada kisisel
arzu, istek, ihtiya¢c ve gereksinimlerini karsilamak amaciyla bazi kurum veya firmalar ile
etkilesime gegen kisiler tliketicileri olusturmaktadir. Yapilan literatiir incelemesi

dogrultusunda tiiketici kavrami; maddi (mal, hizmet v.b.) veya manevi (eglence, kiiltiir v.b.)
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tilketim Ogeleri ile istekleri, ihtiyaclar1 veya farkli bir¢ok gereksinimi karsilamak amacryla
iiriinii veya hizmeti satin alan veya satin alma olanaklarina sahip olan gercek ya da tiizel

kisiler olarak ifade edilebilir.

Bireyler, ihtiyaclar1 ve istekleri dogrultusunda olusan gereksinimleri karsilamak
amaciyla iiriin veya hizmet satin almakta, tiiketmektedirler. Teknolojinin gelismesi ile
birlikte bireylerin isteklerinde ve ihtiyaglarinda ¢esitlenme, siddetinde farklilasma
goriilmektedir. Bununla birlikte, bireylerin iiriin veya hizmet tercih edebilme yasinda bir
degisim yasandig1 gézlemlenmektedir. Buna bagli olarak iireticilerde var olan iiretim, {iriin
ve satis anlayisinda bir degismisim yasanmistir. Dolayisiyla artik tireticiler i¢in birey tatmini
anlayis1 hakimiyet kazanmig yani tiiketici tatminini saglamak 6n plana ¢ikmig olup, siireg

igerisinde tiiketici kavramina verilen 6nem artmustir.

Literatiirde tiiketici kavramu ¢esitli sekillerde tanimlanmustir. Tiiketici kavrami en basit
anlamiyla, piyasaya siiriilen ya da sektorde yer alan iriinleri ve hizmetleri satin alan,
kullanan ve tiiketen kimse; farkli amaglar igin iiriinlere veya hizmetlere sahip olan kurumlar

veya kuruluslar olarak tanimlanabilmektedir.

Bazi aragtirmacilar tarafindan tiiketici kavramina yonelik farkli tanimlamalar
yapilmistir. Odabagt ve Baris (2002: 20); tiiketici kavramini, son kullanim amaci ile triinleri
ve hizmetleri satin alan, kullanan kisi olarak tanimlamaktadir. Tiketici, satin alma
davranisini gesitli sebepler ile gergeklestirebilmektedir. Bu noktada tiiketici kavrami {iriin,
hizmet veya fikirleri baska amaglar i¢in degil de kendi kisisel ve ailesel ihtiyaglari
karsilamak amaciyla kullanan kisi olarak ifade edilebilir (Kirtis, 2013: 71). Karabulut (1981:
11); ise tiiketiciyi pazarlama bilesenleri gergevesinde ele alarak, kisisel ihtiyaglari ve istekleri
icin pazarlama bilesenleri satin alan ya da satin alma kapasitesinde olan gercek kisilerden
meydana geldigini belirtmistir. Ancak tiiketiciyi daha genel anlamda ifade eden ve sadece
bireylerden meydana gelmedigini belirten tanimlar da mevcuttur. Mazlum (2010: 15) boyle
bir tanimlama yaparak tiiketiciyi; kigisel ihtiyaglarin1 gidermek i¢in tiiketen kisi ya da baska

bir {iriinii elde etmek i¢in kullanilan kurum olarak tanimlamaktadir.

Tiim bu tanimlarin geneline bakildiginda tiiketicinin esasinda isteklerin ve ihtiyaglarin
doyuma ulagtiriimas: amacini tagidigi ifade edilebilir. Bu amaci tagiyan ve tiikketici kimligi
tastyan bu kisiler sadece bireylerden olugsmamaktadir. Bununla birlikte {iretici ve satict
kurumlar, tiizel kisiler, kamu kuruluslari ve kar amaci giitmeyen kurumlar da tiiketici

kavramin1 ifade etmektedir (Mucuk, 2012: 70). Yapilan tanimlama dogrultusunda
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tiikketicilerin; Orgiitiin, sirketin, firmanin veya kurumun hedef pazarini olusturan ve onlar
tarafindan kendisine sunulan pazarlama bilesenlerini kabul eden veya reddeden niifus
toplulugundan meydana geldigini séylemek miimkiindiir. Dolayisiyla tiim bunlarin toplami,
kuruluslarin hedef pazarim1 meydana getirdigi i¢in, isletmelerin pazara yonelik faaliyet

planlamasinin temel belirleyici 6gesi tiiketiciler olmaktadir (Islamoglu ve Altimisik, 2008: 5).

Tiiketiciler; isteklerini ve ihtiyaglarin1 karsilamak amaciyla tiikettikleri {iriinlere ve
hizmetlere goére farkli sekillerde ifade edilebilmektedir. Ornegin; seyahat hizmetlerden
yararlanan tiiketici yolcu, gazete okuyan ve satin alan tiiketici okuyucu, radyo dinleyen ve
radyo iceriklerinden yararlanan tiiketici dinleyici ve tiyatro oyunlarini izlemek amaciyla bilet
alip oyuna giden tiiketici ise izleyici olarak aciklanabilir (Ozdemir, 2013: 45). Bununla
birlikte, tiiketicilerin gesitli pek ¢ok sebepten dolay1 satin alma davranigimi gergeklestirdigi
goriilmektedir. Kisacasi tiiketiciler farkli amaclar dogrultusunda satin alma davranigina
yonelebilmektedir. Bu durum bazen kendi veya yakin ¢evresinin ihtiyaglarini ve isteklerini
karsilama amaci ¢ercevesinde gerceklesebilmektedir. Bazen de tiiketicinin, satin aldigi veya
satin alacag tirlinden ekonomik gelir elde etme sebebiyle satin alma davranisinda bulundugu
gozlemlenmektedir. Bu noktada tiiketiciler, tiriinleri ve hizmetleri satin almadaki amaglarina

gore iki gruba ayrilmaktadir. Bunlar (Mucuk, 2012: 70);

- Nihai Tiiketiciler: Bu grup, satin aldiklar1 {irlinleri ve hizmetleri kendi
kisisel ve ailevi ihtiyaglarin1 karsilamak amaciyla satin alan bireyleri ifade etmektedir
(Mucuk, 2012: 70).

- Endiistriyel (Orgiitsel) Tiiketiciler: Bu grup ise kendi ekonomik
faaliyetlerinin siirdiirmek amaciyla satin alma davranigi sergileyen bireyleri ifade
etmektedir. Bu eylemi gerceklestirirken, satin aldiklari {iriinleri ve hizmetleri baska

iirlinlin veya hizmetin {iretiminde kullanma ya da satma amaci s6z konusu olmaktadir

(Mucuk, 2012: 70).

Yukaridaki paragraflarda ifade edildigi gibi tiiketici grubu sadece iiriinii satin alan
bireylerden meydana gelmemektedir. Bu sebeple farkli sekillerde tanimlanan tiiketici
kavrami, 7 grupta incelenebilir. Bunlar (Muter, 2002: 22°den Aktaran: Demirpolat, 2015:
34),

- Sadece {iriinlin veya hizmetin varligindan haberdar olan,
- Uriiniin veya hizmetin varligindan habersiz olan fakat potansiyel alici

durumunda bulunan,
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- Uriinii veya hizmeti begenen,

- Uriin ve hizmet 6zellikleri hakkinda bilgi sahibi olan,

- Kurum ile igbirligi yapmasi ya da markayi satin almasi gerektigine inanan,

- Kurum ile iletisime gecen ya da markay1 satin alan,

- Diger iiriinii veya hizmeti nitelendiren bazi faktorler cercevesinde markalar

arasinda yaptig1 kiyas sonucunda iiriinii tercih eden kisidir.

Tim bu agiklamalar gergevesinde insanoglunun varolusundan bu zamana kadar, gesitli
nedenlerle tiiketici rolii iistlendigini gézlemlemek miimkiindiir. Ozellikle ekonomik, ticari ve
sosyal olmak {iizere ¢esitli alanlarda insanlarin siirekli tiiketici roliinde oldugu goriilmektedir.
Glinlimiiz diinyasinda yasanan bazi degismeler ve gelismeler bu farkliliklar1 olusturmaktadir.
Bunlar iiriin ve hizmet ¢esitliliginin artmasi kaynakli olabilecegi gibi iiriin veya hizmete hizli
ulasilabilirlikle birlikte tiiketim faaliyetlerinde artis yasanmasi ile ilgili de olabilmektedir.
Dolayisiyla meydana gelen tiim bu degisimler sonucunda da siirekli tiikketim igerisinde olan,

doyumsuz tiiketicilerin bas gosterdigi ifade edilebilir.

Tiiketiciler, lirlin veya hizmet satin alirken onun sadece tek bir 6zelligini dayanak
alarak satin alma davranisin1 gerceklestirmemektedir. Gelisen diinya sartlari ile bu 6zellikler
de farklilik gostermigtir. Artik tiiketiciler sadece liriin veya hizmetin fiyatina veya niteleyici
ozelliklere odaklanmamaktadir. Bunun yam sira, toplumda yaptigi faaliyetler, tiiketiciye
sundugu art1 degerler ile pazarda veya sektorde yer edinmis kurumlari tercih etmektedir. Bu
noktada, tiiketicilerin iiriin veya hizmet tercihlerinin kurumsal itibar ile baglantili oldugu
belirtilebilir. Clinkii kurumsal itibar1 yiiksek kurumlar tiiketici gruplara daha sempatik, daha
giivenilir ve daha degerli goriinebilmektedir. Bu nedenle {ireticiler de kurumsal itibar

kavramina daha fazla dikkat ederek tiiketicileri cezbetmeye calisabilirler.

Tiiketiciler, kendi istek ve ihtiyaglar1 olan bireyler olarak sahip olduklar1 ekonomik
imkanlar g¢ergevesinde iiriin ve hizmet satin alarak yasamlarmi sekillendirmektedirler. Bu
noktada, yaptiklar1 veya yapacaklar1 seg¢imler, secimleri gerceklestirirken dikkat ettikleri
unsurlar ile iiretici gruplarini yonlendirebilmektedirler. Dolayisiyla tiiketiciler, ellerindeki
Ozgiirlikler ve imkanlar dahilinde yaptiklarn tercihler ile fireticilerin iiriin veya hizmet
cesitliligini, iiretim seyrini etkileyebilmektedirler. Ayn1 zamanda tiiketiciler, yaptiklar
secimler neticesinde isletmelerin hangi iiriinleri veya hizmetleri ne kadar ve hangi metotlarla
iireteceginin belirlenmesinde de etkili olabilirler. Kisacasi, tiiketiciyi pazarin ya da sektdriin

belirleyici ve yonlendirici dgesi olarak ifade etmek miimkiindiir.
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2.2.Tiiketim Kavram

Bireyler, belirli standartlarda var olan hayat kosullarina ayak uydurabilmek ya da
yasantilarin1 devam ettirebilmek icin gida, saglik, giyim ve ulasim gibi farkli birgok istege ve
ihtiyaca sahip olabilirler. Bu noktada Kisileri tiikketme davranisina yonlendiren ve bu
davranigin altinda yatan en 6nemli itici giiclerin; isteklerden, arzulardan ya da ihtiyaglardan
meydana getirdigini sdylemek miimkiindiir (Islamoglu ve Altumsik, 2013: 3). Bu durumda
tilketim kavrami; belirli konulardaki gereksinimlerin ya da farkli hususlardaki heveslerin
karsilanmasi i¢in belirli bir zaman dilimi icerisinde sahip olunan kaynaklarin kullanilmasi
olarak aciklanabilir. Dolayisiyla insanoglunun, varolusundan bu yana tiirlii sebeplerden
dolay1r hep tiikettigi ve tiiketmeye devam ettigi ifade edilebilir. Kisiler, sadece ihtiyaci
oldugu icin bu tiikketim eylemini gergeklestirmemekte, ihtiyact olmadigi halde de arzularini
dindirmek amaciyla da tiikketme eylemini gergeklestirebilmektedir. Torlak (2000: 17-18)
tiikketim kavramini; bireyin mesru ihtiyaglari ve istekleri sonucunda var olan veya olmayan,
bu ihtiyaglarin ve isteklerin karsilanmasi i¢in harcanan veya harcanmasi planlanan maddi ve

manevi niteliklerin seferber edilmesi durumu olarak tanimlamaktadir.

Tiim tanimlamalardan ve agiklamalardan hareketle ¢esitli konularda gergeklestirilen
tiiketim olgusu, pazari meydana getiren farkli is kollarinin da ortaya ¢ikmasinda etkili olan
en Oonemli dinamiklerden biri olarak ifade edilebilir. Ciinkii bireyler, ¢esitli alanlardaki
isteklerini veya ihtiyaglarimi karsilamak i¢in mecburi olarak tiikketme davraniginda
bulunmaktadirlar. Bu noktada yeme, igme, barinma, giyinme, ulagim, eglence, egitim gibi
insan ihtiyaglarinin olmadigi bir zaman diliminin varligimi diisiindiigiimiizde, tiiketicim
kavramimnin da anlamim yitirecegi sdylenebilir. Burada birbirini takip eden bir durum soz
konusu oldugundan, kisilerin tiiketim yapmadig1 bir yerde liretim de var olamayacaktir.
Sonug olarak, tiretimin var olmadig1 bir diinyada ise glinlimiiz is diinyasinin bes aktoriinii
meydana getiren kurumlardan, isletmelerden, pazarlardan, ekonomik sistemlerden, hatta
politik sistemlerden bahsetmek miimkiin olmayacaktir (Islamoglu ve Altumisik, 2013: 3).
Kisacasi siirekli devam eden ve birbirini tetikleyen bu dongii, tiiketim dinamigini meydana

getiren dgeleri birlestirmektedir.

Bireyler, gecmisten giiniimiize kadar gecen siire igerisinde var olan ihtiyaclar
gidermek veya ihtiya¢ meydana getirmek igin siirekli iretmis ve hayatin devami igin siirekli
titketmistir. Ancak zamanla insanlarin tiiketim isteklerinin ve ihtiyaglarinin amaci degisiklik
gostermistir. Glinlimiizde bireyler yalniz var olan yeme, igme gibi fizyolojik ihtiyaglar igin

tiketim olayim gergeklestirmemektedir. Bununla birlikte bireyler, satin aldiklar1 tiriinlerin
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veya hizmetlerin toplumsal statii veya diger kisilere karsi bir kimlik gostergesi olmasi
amaciyla da dis diinya ile kurulacak iletisim igin tiiketim davranisi yapabilmektedir. Bu
durumda bireyler i¢in bu olgunun bir iletisim araci haline geldigi belirtilebilir. Bu noktada
kisiler, sahip olduklar {irtinler araciligtyla ¢evrelerine ve kendilerine diisiince yapilari, kim
olduklari, hangi tutum ve degerlere sahip olduklar1 hakkinda mesajlar iletebilmektedir.
Kisacasi tiikketim davranisini gergeklestiren bu kisiler, kullandiklar1 veya tercih ettikleri
riinler veya hizmetler ile topluma karsi acik bir sekilde dile getiremedikleri, istekleri,
arzulari, hayalleri, 6zel ve farkli olduklarina dair iletileri gdnderebilmektedir (Kog, 2016:
37). Aynt zamanda bireyler bulunduklari sosyal sinifin statiisiine uygun bir sekilde bir
kuruma veya markaya ait olan triin veya hizmet araciligiyla tiiketim tercihini
gerceklestirdigi goriilebilir. Satin alma davranisin1 gergeklestiren veya bu potansiyele sahip
olan ve tiiketici olarak adlandirilan bu kisiler, mensup oldugu siniftan farkli gériinmemek
veya dislanmamak icin psikolojik olarak gruba uyum saglayacak ortak tercihlerde
bulunabilirler. Sonug olarak tiiketicilerin mensup oldugu sosyal sinifin pozisyonuna uygun

bir tiikketim tercihinde bulundugunu agiklamak miimkiindiir (Demirel ve Yegen, 2015: 119).

Tiiketicilerin, teknolojinin gelismesiyle ve sonucunda tiiketici igin {iretim anlayisinin
yayginlagsmasiyla birlikte tiiketim ideolojisinin belirleyici O6gesi haline geldigi ifade
edilebilir. Dolayisiyla hangi iiriinlerin veya hizmetlerin iiretilecegini, hangi cesitlilige sahip
olacagini, nasil, nerede ve ne zaman kullanilacagini tiikketici belirleyebilmektedir. Bu noktada
sektordeki tireticilerin benimsemis oldugu {iretim anlayisindaki yapinin da degismeye
basladigr gozlemlenmektedir. Toplumda bir zamanlar istek ve ihtiya¢g tretimi ya da
toplumun maddi iretimi anlayisi hakim iken, zamanla bu anlayisin yerini bos zaman
tilketimi drtinler tiretme gergevesinde tiiketim anlayigi yayginlasmaya baslamistir. Bu durum
iiretim ve tiikketim anlayigini doniistiiriirken, toplum yapisinda da bazi bozulmalar1 meydana
gelmistir. Sonu¢ olarak tim bu yasanan degismeler; tiiketim toplumunda giderek artan
zenginligi, kitlesel bir popiiler kiiltiir anlayisini, burjuvalasmayi, yiiksek seviyede
bireyselcilik zihniyetinin yani sira toplumsal siniflarin 6liimii ve tiiketim sektoriiniin ortaya

¢ikmasi gibi egilimlerin tiiremesine zemin hazirlamistir (Marshall, 1999: 768).

Tiiketim ¢ilgmliginin olumsuz yanlar oldugu kadar olumlu yanlar1 da bulunmaktadir.
Yapilan agiklamalar g6z Oniinde bulunduruldugunda tiiketim olgusunun, bireysel
davranislarin ve toplumsal degisimin yani sira bir iilkenin kalkinmasinda da etkili olabilecegi
kanisina bulagilabilir. Ciinkii bireysel olarak bir tiiketicinin verdigi tiiketim karar1 toplumun

genel talebi hakkinda belirleyici kistaslar verebilmektedir. Dolayisiyla {iretim yapma
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gerekliligi, tiiketim toplumunun sahip oldugu genel sorununun tiiketim oldugu sonucunu

ortaya koymaktadir (Ozkan, 2014: 3).

Tiiketimin yarattign etkiler, kurumsal yapilar iizerinde de bazi gelismelere neden
odlunu ifade etmek miimkiindiir. Degisen pazar kosullarinda tercih edilen olmak, rakipleri
arasindan siyrilabilmek i¢in kurumlarin kurumsal cati altinda bazi doniisiimler gegirmesi
gerekmistir. Kurumlarin artik toplumda olumlu bir imaja sahip olmasi, bu imaji
giiclendirebilecek faaliyetler diizenlemesi, toplumsal sorumluluklarin1 yerine getiriyor
olmasi ve tiiketici haklarinin korunmasina yonelik ¢alismalar yapiyor olmasi gerekmektedir
Yani kurumlarin sadece iirlin iiretmek veya hizmet sunmasi degil de kamuoyunda iyi bir
kurumsal itibara sahip olmasi onu cezbedici hale getirmektedir. Bu noktada, bireylerin
tiketim anlayisinin iyi analiz etmesinin ve kurumsal faaliyetlerin bu yonde
sekillendirmesinin kurumlarin siirdiiriilebilir kurumsal performans ve kurumsal itibar icin

onemli oldugu soylenebilir.

2.3.Tiiketici Davranisi Kavrami

Tiiketiciler, tirin ve hizmet satin alirken satin alma eyleminde bulunma nedenleri
farklilik gosterebilmektedir. Tiiketiciler, bazen fiziksel bazen duygusal bazen ise fizyolojik
ihtiyaclarini karsilamak amaciyla satin alacagi iiriin veya hizmet tercihinde bulunmaktadir.
Bu durumda tiiketiciler, farkli pek ¢ok sebepten dolay1 cesitli tiiketim davranislari
sergileyebilirler. Ornegin; soguktan korunmak icin palto almak isteyen bir kisinin baska bir
marka yerine Vakko markasini segmesinin ardinda temel ihtiyacini gidermek diginda prestij,

imaj ve itibar faktorlerinin de etkili oldugu soylenebilir.

Tiiketici davranigi en genel anlamiyla, herhangi bir pazara ait olan {irliniin veya
hizmetin tiiketiciler tarafindan satin alinmasi veya tercih edilmesi gibi davraniglar1 kapsayan
ve bu davranisa neden olan eylemleri inceleyen bilim dali olarak ifade edilmektedir (Odabasi
ve Barig, 2002: 16). Tiketici davranisi, farkli sekillerde etkilenen ve kendi igerisinde
birbirinden farkli 6zelliklere sahip olan birbirini tamamlayan siireglerin birlesimi olarak
aciklanabilir. Buna gore tiiketici davranigi, tiiketicinin isteklerini ve ihtiyaglarini tatmin
etmek amaciyla iiriinlerin ve hizmetlerin tercih edilmesi, satin alinmasi ve kullanilmasiyla
ilgili biitiinsel bir siireci kapsayan bireysel etkinliklerin tiimii olarak da tanimlanabilir (Kilig

ve Goksel, 2004: 147).

Tiiketici davranisi ve iletisim kavramlarinin birbiriyle iligki icerisinde olduklari

sOyleyebilir. Ciinkii bireylerin en 6nemli ihtiyaclarindan biri iletisim kurmaktir ve iletigim
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kurmadan yasamalari olanaksiz gibi goriilebilir. Bununla birlikte bireyler, toplumda hep
birlikte yasamaktadir ve giin igerinde birbirinden farkli pek ¢ok sebepten otiirli birbiriyle
siirekli etkilesim halinde olmaktadirlar. Etkilesimde bulunulan alan, sanal ortam temelli
olabilecegi gibi kisisinin ger¢ek sosyal ortaminda da gergeklesebilmektedir. Cesitli alanlarda
meydana gelen bu iletisim ve etkilesim siireci onlarin tiiketim tercihlerini yani iiriin veya
hizmet tercihlerini de etkilemekte, sekillendirmektedir. Bazi aragtirmacilara gore tiiketici
davraniglari, bireylerin veya gruplarin sahip oldugu degerler, inancglar, sosyal ve kiiltiirel
etkiler araciligryla meydana gelmektedir. Yasamin dogasi geregi toplu halde yasayan
bireyler, sahip oldugu degerler, inanglar ve kiiltiirel 6zellikler ile tiiketim tercihini yapan kisi,
diger bir kisinin tiiketim tercihini de etkileyebilmektedir. Kurumlar, isletmeciler, firmalar
veya markalar tarafindan bu etkilerin tiiketici davranigini nasil ve ne derece etkileyecegini,
nasil sonuclar doguracagmi iyi analiz etmesi onlarin rekabet ortaminda tercih edilen
olabilmeleri i¢in onemli olabilmektedir. Bunlar, tiiketicilerin veya miisterilerin tercihlerini
tahmin edebilmek, istek ya da ihtiyaglarina zamaninda cevap verebilmek, memnuniyet
yaratabilmek gibi faktorler acisindan 6nemli olabilmektedir. Ciinkii tiiketici davranisi,
bireylerin veya gruplarin satin alma aliskanliklarin1 veya istek ve arzularini tatmin etmek
amaciyla sectikleri, satin aldiklari, kullandiklar1 veya daha sonra ki zaman diliminde elden

cikardiklar1 bir dizi siireci takip etmektedir (Persson, 2008: 24).

Tiiketici davraniglarini aragtirmak, anlamak ve incelemek kurumlara pek ¢ok avantaj
saglamaktadir. Oncelikle kuruluslarin, etkin bir pazarlama stratejisi igin tiiketici
davraniglarini anlamasi gerektiginin bir zorunluluk oldugunu belirtmek miimkiindiir. Bunu
yaparken de tek bir noktaya odaklanmanin disinda, tiiketici davranisinin nedenini, tiiketicinin
kararmi etkileyen faktorleri goz Oniinde bulundurmalidirlar. Bununla birlikte bireylerin
davranislarinda yasanan farklilagmalarin ana nedenini olusturan toplumdaki degismeleri de
incelemelidirler. Ciinkii caglar boyu tiiketicilerin yasamlarinda meydana gelen degismeler
onlarin kurumlardan beklentilerini de degistirmistir. Tiim bunlar tiiketici bireyin davranigini
satin almanin her siirecinde etkileyebilmektedir. Tiiketici davranisi sadece satin alma
siirecinden meydana gelmemektedir ve kuruluslarin siireclerin tiimiinii incelemesi
gerekmektedir. Bu noktada kurumlarin degerlendirmeleri yaparken tiiketicinin {iriini ve
hizmeti degerlendirme bi¢imi olmak {izere, {iriine ve hizmete ulagma, {iriinii ve hizmeti satin
alma, iriinii ve hizmeti kullanma ve elden ¢ikarma gibi faaliyetler dizisini takip eden

birbirine bagl tiim siirecleri incelemesinin dogru olacagi ifade edilebilir.



74

Literatiirde zengin bir tanimlamas1 mevcut olan tiiketici davranislarinin 6zellikleri 7

ana baslik altinda toplanabilir. Bunlar (Odabasi ve Barig, 2002: 30);

- Tiiketici davranigi; bir amact meydana getirmek igin giidiilenmis bir davranig
olma niteligi tagimaktadir.

- Tiiketici davranigi; satin alma Oncesi faaliyetler, satin alma faaliyetleri ve
satin alma sonrasi faaliyetler dizisini takip eden dinamik bir siireci kapsamaktadir.

- Tiiketici davranisi; bireylerin fikirleri, tercihleri, tecriibeleri ve iiriine yonelik
degerlendirmelerini igeren cesitli faaliyetlerden olugsmaktadir.

- Tiiketici davranisi; karmasiktir ve zamanlama agisindan farkli bi¢imlerde
belirebilmektedir. Ciinkii tiiketicinin karar vermesinde etkili olan unsurlarin miktar1 ve
zamani degisiklik gosterebilmektedir.

- Tiiketici davranmisi; farkli rolleri icerdiginden dolayr bircok rolle
ilgilenmektedir. Ciinkii tiiketici davranisi siireci; baslatici, etkileyici, karar verici, satin
alic1 ve kullanici olmak tizere bes farkli rolden meydana gelmektedir.

- Tiiketici davranisi; kiiltiir, aile, danisma grubu, pazarlama g¢evresi gibi gevre
faktorlerinden etkilenmektedir.

- Tiiketici davranisi; kigisel 6zelliklerin bir sonucu olarak farkli kisiler igin

farkliliklar gosterebilmektedir.

Sonug olarak tiiketici davranisi; bireylerin belirli amaglar i¢in neyi, ne kadar, hangi
fiyattan, nereden ve ne zaman satin alacagi veya almayacagi konusundaki pek ¢ok sorudan
olusan karmasik bir davranig bigimi olarak ag¢iklanabilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2008:
130). Bu sebepten dolay: insanlarin davraniglariin tesadiifi olmadigi, belirli sebeplere ve
amaglara yonelik oldugu gbéz Oniinde bulundurulmahidir. Kurumlarin da kurumsal
faaliyetlerinin planlamasini1 yaparken bu faktorleri gbz oniinde bulundurmasi ve iyi analiz

etmesi, basarililar arasinda yer alabilmek agisindan 6nemli sayilabilir.

2.4.Tiiketici Davramsi ve Disiplinler Arasi iliskiler

Tiiketici davranigi, bireylerin pazarda satin alma davranisini ifade eden evrelerin
timiinde nasil etkilesime gectigini gosteren pek g¢ok farkli disiplinin bir araya geldigi
disiplinler arasi bir alam1 kapsamaktadir. Kuruluslar, 6ncelikle siki rekabet ortaminda daha
uzun siire ayakta kalabilmek ve sonrasinda karlilik saglayabilmek amaciyla tiiketicinin
isteklerini ve beklentilerini iyi belirlemesi gerekmektedir. Bununla birlikte, istekler ve

ihtiyaglar iizerinde etkili olan niteliklerin, degisen beklentilerin iyi arastirmasi icap
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etmektedir. Ciinkii giin gectikce artan tiiketici ihtiyaglart degigsmekte, alternatifler
cesitlenmektedir. Bu noktada tiiketici profillerinin farklilagmasi ve tiiketicilerin se¢im yapma
ozgiirliighh de tiiketici davraniglarinin daha genis acgidan ele alinmasimi gerekli kilmustir.
Glnilimiizde pazardaki firsatlarin degerlendirilmesi ve pazar analizlerinin daha derinlemesine
yapilabilmesi i¢in tiiketici davramiglart arastirmalart  birgok disiplin ile birlikte

degerlendirilmelidir.

Tiiketici davraniglari, nispeten yeni bir ¢alisma alani olarak 1960’larin sonlarinda
arastirmacilar tarafindan incelenmeye baslanmistir. Pek cok bilim insani1 ve arastirmaci
tarafindan arastirmalara konu edinilen bu yaklagimin sahip oldugu herhangi bir alt yap1
olmamasindan dolay: tiiketicinin zihninde yer alan istek ve ihtiyaclarin ortaya ¢ikarilmasini
saglamak amaciyla farkli bilim dallar1 ile iliskilendirilmistir. Bu noktada bilhassa psikoloji,
sosyoloji, sosyal psikoloji, ekonomi ve kiiltiirel antropoloji gibi bilim dallarindan
faydalanilmigtir (Okumus, 2013: 21; Odabas1 ve Baris, 2002: 42). Ozellikle son yillarda
tiiketicinin {irlin veya hizmet tiiriinde se¢me olanaklarinin daha fazla genislemesi tiiketici
davraniglarina sebep olan davranislarin arastirilma alanini da genisletmistir. Bununla birlikte

bu kavramin bir¢ok disiplinle i¢ i¢e incelenmesi gerekliligi dogmustur.

Tiiketici davranislari, odak noktalarina bagli olarak farkli gruplardan meydana gelen
disiplinlerle iligkilendirilmektedir. Bu durumda iliskilendirildigi disiplinler, mikro ve makro
diizeyde olmak tizere iki sekilde siniflandirilabilir. Bunlar mikro (bireysel odak) ve makro

(sosyal odak) tiiketici davranisi olarak incelenebilmektedir (Tek ve Ozgiil, 2013: 164);
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Sekil 2.1: Tiiketici Davramslari Piramidi

Mikro Tiiketici Bireysel Odak

Deneysel Psikoloji
Klinik Psikoloji
Genetik Psikoloji
Insan-Cevre Bilimi
Mikro Ekonomi
Sosyal Psikoloji
Sosyoloji

Makro Ekonomi
Gostergebilim/ edebi
elestiri

Demografi

Tarih

Kiiltiirel Antropoloji

Makro Tiiketici Davranisi Sosyal Odak

Kaynak: Solomon v.d., 1992: 2°den Aktaran Odabasi ve Baris, 2002: 41

Sekil 2.1°de “Tiiketici Davraniglar1 Piramidi”nde gosterildigi tizere, piramidin tepe
noktasina yakin konular mikro (bireysel) bakis agisindan degerlendirmeleri tanimlamaktadir.
Bununla birlikte, piramidin tabanina dogru inildikge makro (sosyal) bakis agisindan

degerlendirmeler agiklanmaktadir.

2.4.1. Mikro yaklasim

Bu yaklagimda, tiiketici davranisi daha ¢ok kurum, igletme ya da firma basarisi iizerine
insa edilmistir. Kuruluslarda basariy1 saglayan, kurumda karar merkezinde yer alan en
onemli kisi ise kurum yoneticisi olmaktadir. Bu sebeple, tiiketici davranislarinin arastirilmasi
ve bilimsel bir yaklasimla uygulanmasi sonucunda, kurum ydneticilerinin basaris1 da ortaya
cikmaktadir (Odabasi ve Barig, 2002: 40). Bu noktada kuruluslarin oncelikli olarak, bireyin

neye ihtiyacit oldugunu, tiriinden veya hizmetten beklentisinin ne oldugunu 6grenebilmesi
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pek c¢ok fayda saglayacaktir. Bunun i¢in de pazar firsatlarmin degerlendirilmesi ve
derinlemesine gergeklestirilen analizlere 6nem verilmesi gerekmektedir. Kuruluslar, tiiketici
davranisglar1 arastirmalarindan edindigi analizler sonucunda pazarin nabzinin attig1 noktalarin
belirlenmesinde ve dogru bir pazara adim atilmasi gibi konularda da énemli avantajlar elde
edebilecektir (Tek ve Ozgiil, 2013: 165). Ornegin; dogal iiriin kullanimina agirhik veren
tiikketicilerin yayginlasmasiyla birlikte, bireylerin bu konu iizerine beklentilerinin zamaninda
belirlenmesi 6nemli bir pazar firsati yaratabilmektedir. Bu durumda ekolojik tarim sonucu
elde edilen tiriinlerin dogru bir zamanda, dogru bir yerde ve dogru bir mekanda sunulmasi,
bir firsatin zamaninda ve basarili bir sekilde degerlendirilmesinin bir sonucu olarak

diisiintilebilir.
2.4.2. Makro yaklasim

Bu yaklasimda ise, bireylerin toplumsal cikarlari ile tiiketim olgusunun yarattig
sorunlar arasindaki dengeyi saglamaya yonelik galismalar kendini gostermektedir. Yani
burada sorunlarin ¢oziime kavusturulmasina ve toplumsal refahin arttirilmasina yonelik
olarak etkili bir pazarlama strateji olusturabilmek amaclanmaktadir. Bu durumda bazi
sorunlara ¢oziim iiretmek icin gelistirilen kamu politikalar1 ve sosyal kampanyalarin
planlanmasinda tiiketici davraniglar1 arastirmalarindan yaralanilmaktadir. Niifus planlamasi
calismalar1 ve uyusturucuyla savas gibi toplumsal refahin iyilestirilmesi ¢calismalarin yani
sira bireylerin yagam kalitelerinin arttirilmasi ve birgok toplumsal sorunun ¢dziilebilmesi
konularinda tiiketici davramis1 analizleri rol oynamaktadir (Altumisik ve islamoglu, 2013:

12).

Tim bu tanimlamalar dogrultusunda; tiiketici davraniglarinin disiplinler arasi olma
ozelligini kazanmasinin, ayni olgunun farkli bakis acilarindan degerlendirilmesi firsatini
dogurdugu kanisina ulagmak miimkiindiir. Bununla birlikte alanin farkli dallar ile
iliskilendirilmesi, onun zenginlegsmesini saglamistir. Yukarida Sekil 2.1°de gosterildigi gibi,

tiiketici davraniglari ile iligkisi bulunan bu disiplinler kisaca su sekilde agiklanabilir;

- Psikoloji: Bu bilim dali, bireylerin davraniglart ve diisiinceleri iizerine
odaklanmaktadir. Tiiketici davramislarimi anlamaya yonelik psikolojideki algilama,
ogrenme, benlik, kisilik ve tutum gibi pek ¢ok konu, kuruluslara davraniglarin ve
diisiincelerin sebeplerini anlama konusunda faydalanmalar1 i¢in sunulmustur (Kog, 2016:
50). Psikoloji disiplininden faydalanmak, tiiketici istek ve ihtiyaclarinin belirlenmesini

saglamaktadir. Bununla birlikte, farkli tiriinlere ve hizmetlere tiiketicilerin verdigi farkli
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tepkilerin agiklanmasinda yardimci olmaktadir. Aym1i zamanda tiiketicilerin kisilik
ozellikleri ile gegmiste edindigi olumlu veya olumsuz deneyimlerin, bir sonraki {irlin
veya hizmet se¢imini nasil etkiledigi belirlenebilmektedir.

- Sosyal psikoloji: Bu bilim dali sosyoloji ve psikoloji bilimlerinin ortak ele
almasi ile meydana gelen bir arastirma konusunu olusturmaktadir. Bu arastirma kolu,
bireyin grup icerisinde sergiledigi davraniglar ile sahip oldugu arkadas cevresi,
ilgilendigi siyasi diisiiniirler veya liderler ve etkilesimde bulundugu aile bireyleri
arasinda nasil bir iliski bulundugunu ortaya koymaktir (Odabas1 ve Baris, 2002: 43).
Tiiketicilerin satin alma davranisi sirasinda birbirlerini nasil etkiledigi, kurumlarin
tiiketiciler tarafindan nasil algilandigi ve bu alginin nasil olustugu, referans gruplarinin
ve aile yapisinin tiiketim kararlarini nasil etkiledigi konular1 sosyal psikolojinin tiiketici
davramislar1 arastirma alanini agiklamaktadir (Islamoglu ve Altumsik, 2013: 13).
Kisacasi sosyal psikoloji, bireyler ve tiiketiciler arasinda ki etkilesimi gdzlemlemekte,
incelemekte ve belirlemektedir.

- Sosyoloji: Bu bilim dali, toplumdaki gruplar arasi etkilesimi inceleyen bir
alan olarak ifade edilmektedir. Tiiketicinin iginde bulundugu grup iiyeligi, sahip oldugu
aile yapisi ve ¢evresinde etkilesimde bulundugu sosyal siniflar tiiketici davranislarinda
etkili olmaktadir (Odabas1 ve Barig, 2002: 43). Bununla birlikte, sosyolojinin i¢inde
barindirdigr kiiltiir, deger, sinif, dil ve din gibi unsurlarin tiiketici ile yakindan iligkisi
olan kavramlar oldugunu sdylemek miimkiindiir. Tiiketici satin alma karirini verirken, bu
unsurlarin etkisi altinda kalarak {iriinii veya hizmeti kullanma ya da kullanmama karar1
alabilmektedir. Ayni zamanda iilkeden {ilkeye {reticilerin {rlinlerinin {retiminde
kullandig1 6z maddelerin se¢iminde de bu unsurlarin yeri oldugu nitelendirilebilir.
Ornegin, Tiirkiye’ de seker ve seker tiiri yiyeceklerin iiretiminde kullanilan “sigir
jelatini”, Israil de dini farkliliklar sebebiyle bazi bireyler tarafindan satiginin
engellenmesi durumu sosyolojiyi olusturan din unsuru ile agiklanabilmektedir (Kog,
2016: 50).

- Antropoloji (Kiiltiirel Antropoloji): Antropoloji bilim dali; daha ¢ok
toplumsal orgiitlenme, folklar ve kiiltiirel mitlerin yapist ve uluslararast baglamda
tiikketici davranislarnin olusum siirecini incelemektedir (islamoglu ve Altumsik, 2013:
13). Kiiltiirel antropoloji ise, toplumun inanglarinin, deger yargilarinin, adetlerinin nasil
olustugu ve nesilden nesile nasil gectigini incelemektedir (Odabas1 ve Barig, 2002: 43).

Bununla birlikte toplumdaki bireylerin satin alma ya da tiiketme davranislarinin olusum
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stirecinde bu kavram ile iliskisini ve etkilesimin temelinde yatan nedenleri
incelemektedir.

- Ekonomi: Bu bilim dalinda ise; iktisadi verilerin s6z konusu oldugu
gozlemlenmektedir. Tiiketici davranisinda pek ¢ok faktor etkili oldugu gibi ekonomide
meydana gelen degisikliklerinde (biiylime, faiz oranlar1, dis ticaret dengesi, enflasyon,
dis ve i¢ bor¢ miktari, issizlik ve doviz kurlari) etkili oldugu goriilmektedir (Kog, 2016:
49). Uriinlere veya hizmetlere bicilen fiyatlar veya onlarin sektdrde sahip oldugu fiyat
aralig tiiketici davranmiglarini yonlendirebilmektedir. Bununla birlikte fiyat olgusunun
tilketici bireylerin satin alma tercihini nasil etki ettigi ve gelir diizeyi ile tiiketici tercihi
arasinda nasil bir iligkinin bulundugu gibi konular1 ekonomi alan1 yardimiyla incelemek

miimkiindiir (islamoglu ve Altunisik, 2013: 13).

Dolayisiyla tiim bu tanimlamalar ve aciklamalar 1s18inda tiiketici davraniglarinda
disiplinler arasi iligkilerin kullanilmasinin, bir¢ok konunun anlagilmasini saglayacagini
belirtmek miimkiindiir. Ozellikle tiiketicinin sergiledigi davranisin nedenini anlamak, hangi
ihtiyaglar1 tatmin etmek amaciyla satin alma davranigsinda bulundugunu ve hangi etkiler

altinda satin alma karar1 aldigin1 6grenmek farkli disiplinler ile daha olanakli olabilmektedir.

2.5.Tiiketici Davranis1 Modelleri

Model kavrami en basit sekliyle; temelleri sosyal gergekligin anlagilmasi ve
aciklanmasi amacina dayanan, gercekligin sadelestirilmis analitik ¢ergeveleri yani gergegin
bir goriinlimi olarak tanimlanabilir. Modelin amaci; karmasik ve kavranmasi zor olan
orlintiileri anlagilir bir hale getirmek, bir olay1 tiim ayrintilariyla agiklayabilmektir. Bu
baglamda tiiketici davranmiglart modellerinin de, tiiketici davranislarina sebep olan aktorlerin
neler oldugunu belirleme, tiiketicinin satin alma faaliyetlerinde nasil bulunduklarini, bu
faaliyetlerin ortaya ¢ikis bigimini tanimlama ve acgiklamaya yonelik ayrintilar igeren

anlamsal yolu tanimlamay1 amagladigini sdylemek miimkiindiir.

Tiketici davraniglarii  tanimlamak, anlamak ve agiklamak amaciyla bazi
arastirmacilar tarafindan ¢ok sayida model gelistirilmistir. Literatiirde tiiketici davraniglarini
aciklamak amaciyla ilk olarak 6rnek bir model tasarlanmistir. Bu modelin tasarimi psikolog
Kurt Lewis tarafindan yiiriitilmistiir ve diger modellere Onciiliik etmistir. Genel model
olarak adlandirilan bu model, tiiketici davramiglarmi etki ve tepkiler ile agiklamaya
calismistir. Genel model diger adiyla kara kutu modeli; davranis, kisisel etki ve gevre

faktorleri olmak iizere 3 fonksiyondan meydana gelmektedir. ifade edilen bu ii¢ fonksiyonun
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tilketiciyi uyarmasi ve tiiketicinin bu uyarilara verdigi tepkileri anlamlandirmaktadir.
Odabas1 ve Barig (2002: 27- 28) uyari tepki siirecinin 3 adimda gergeklestigini ifade etmistir.

Bunlar;

- Tiiketicinin satin alma davranisi sirasinda etki eden uyaricilar,
- Tiiketicinin sahip oldugu 6zellikler ve etkilesimi,

- Tiiketicinin tepkileri.

Sekil 2.2: Kara Kutu Modeli

ETKI Kara Kut TEPKI
(Uyarici) (Uyarilan)

Kaynak: Islamoglu ve Altumsik, 2013: 23

Sekil 2.2°de ifade edilen bu ii¢ 6genin incelenmesi, kuruluslara tiiketici davraniglarinin
olusum siirecini agiklama, anlama ve tanimlamada etkili olmaktadir. Tiiketici davranislarini
yorumlarken, satin alma eyleminde tiiketiciye etki eden uyaricilarin neler oldugu, tiiketicinin
sahip oldugu 6zellikler ve tiiketicinin tiim bunlar sonucunda verdigi tepkiler bir biitiin olarak
incelenmelidir. Tiketici davraniglarini anlamlandirma siireci bir birine entegre faaliyetler
dizisinden meydana gelmektedir ve eksik kalmamasi i¢in birbirine entegre durumunda

bulunan &gelerin bir biitiin halinde ele alinmas1 gerekmektedir.

Kara kutu modelini 6rnek alarak tiiketici davranislarini agiklamak amaciyla literatiire
pek ¢ok model kazandirilmistir. Modeller, birbirinden tamamen farkli 6zellikleri oldugu gibi
birbirine benzer niteliklerde tasimaktadirlar. Tiim modellerin ortak noktasi ise, tiiketicilere
etki eden degiskenlerin gruplandirilmasidir. Bu degiskenler bes ana bashik halinde
siralanabilir. Bunlar (Odabasi ve Barig, 2002: 48- 49);

- I¢ degiskenler ya da psikolojik etkiler olarak tamimlanan etmenler: Bu
grupta insan davranislarimin olugmasinda temel belirleyicileri ifade eden; 6grenme,
giidiilenme, algilama, kisilik ve tutum gibi konular1 kapsamaktadir.

- Dig degiskenler ya da sosyo-kiiltiirel belirleyiciler olarak adlandirilan
etmenler: Bu grup, insan davranislarini sosyal ve kiiltiirel olmak tizere iki alt baslikta
inceleme firsatt vermektedir. Bununla birlikte toplumsal gruplar, aile, sosyal sinif,

kiiltiir, alt kiiltiir ve kisisel etkiler gibi konular1 igermektedir.
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- Demografik degiskenler: Bu gruba yas, cinsiyet, egitim durumu, gelir,
egitim, meslek ve cografik yerlesim gibi unsurlar dahil edilmistir.

- Pazarlama cabalarinin etkileri olarak tanimlanan etmenler: Bu grup
genellikle, pazarlama yoneticilerinin kontrolii altinda gelisen etmenleri igaret etmektedir.
Burada meydana gelen etmenler, kendimizin ve rakiplerimizin uyguladiklar: stratejilerin
toplam etkisi olarak goriilmekte ve incelenmektedir.

- Durumsal etkiler olarak adlandirilan etmenler: Bu grup ise satin alma
karar siirecinin olustugu ortamin fiziksel durumu, zaman aralifi, satin alma nedeni,

duygusal 6zellikler ve finansal vaziyet gibi degisken 6gelerini agiklamaya ¢aligmaktadir.

Tiiketici davraniglarini agiklayan iki model bulunmaktadir ve bu modeller iki baglik
altinda incelenebilir. Bu modellerden ilki; tiiketici davraniglarini giidiiler tizerinden agiklayan
klasik (agiklayici) modellerdir. Bu modellerden ikincisi ise tiiketici satin alma davranislarini
icsel ve digsal uyaricilar iizerinden agiklaya yardimei1 olan modern (tanimlayici) modellerdir.
Klasik veya agiklayict olarak adlandirilan modellerin temelleri ¢ok eskilere dayanmakla
beraber modern veya tanimlayici olarak adlandirilan modeller adindan da anlasilacag gibi
literatiire daha yeni girmis olan modellerdir. Bu béliimde bu modeller agiklanacak ve gelisim

siirecleri alt basliklar halinde incelenecektir.

2.5.1. Klasik (Aciklayic1) Modeller

Klasik bir diger adiyla agiklayict modeller, tiiketicilerin hangi davranisi neden
yaptiklari, davraniglarina sebep olan etkileri giidiiler araciligiyla agiklayan dort modelden
meydana gelmektedir. Bu modeller, bir kurumun veya markanin {iriin veya hizmetinin diger

markalar arasindan neden tercih edildigini a¢iklamaya ¢aligmaktadir.

Gudiilerin, ihtiyaglara dayali olarak ortaya ¢iktigini ve bir amaci gergeklestirmek igin
var olduklarini ifade edilebilir. Yani, bireyleri harekete gegiren, onu satin alma davranigina
yonlendiren sebeplerin basinda insan ihtiyaglari bulunmaktadir. ihtiyaci tatmin etmek
amaciyla nelerin, ne zaman ve ne sekilde yapilacagimi hangi iiriinlerin veya hizmetlerin
tercih edilecegini giidiiler belirlemektedir. Bununla birlikte glidiiler, kisisel 6zellikler,
bulunulan ortam, kiiltiirel faktdrler ve benimsenen degerler cercevesinde olusmaktadir. (Kog,
2016: 243- 247). Tiim bunlar, bireylerin satin alma davraniginda iirlin veya hizmet se¢imi de

belirleyebilmektedir.

Yapilan kaynak taramasi sonucunda giidii kavramini temel alan bu modellere, baz1

aragtirmacilarin onciiliik ettigi goriilmektedir. Maslow ve Henzberg, giidii konusunu farkli
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bakig agilarindan inceleyerek tiiketici satin alma davranisi tizerinde nasil bir yonlendirici
etkiye sahip oldugunu agiklamiglardir. Maslow ihtiyaclar hiyerarsisi teorisini temel alinarak,
tiikketicilerin satin alma davranisini izah etmistir. Daha ¢ok pazarlamacilarin yararlandigina
inanilan Maslow’un teorisi, bireylerin belirli zamanlarda, belirli ihtiyaglara neden istek
duydugu sorusuna cevap aramis ve bunu giidiiler araciligiyla agiklanustir (islamoglu, 2002:
111). Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi modeli teorik olarak, bir bireyin ayni anda tiim
ihtiyaclarin1 hissetmedigini ve Oncelikli ihtiyacglar1 karsilamadikca daha az 6nemdeki
ihtiyaclara yonelmedigini gostermektedir. Ancak dis diinyadan gelen uyaricilarin giiciine,
kisinin kendi sosyal pozisyonuna ve kendini tanimlamasina bagli olarak bireylerin
ihtiyaclarinin kati, degismez siralamasinda degismeler meydana gelebilmektedir (Kirtis,
2013: 77; Islamoglu ve Aydin, 2016: 62). Dolayisiyla giidiilerin, bireylerin uygun olmaya
zamanda ¢ok az ihtiyaci olan veya hig ihtiyaci olmag bir iiriin veya hizmet {izerine sat1 alma

davranisi sergileyebildigi ifade edilebilir.

Gudiiler iizerinden tiiketici satin alma davranislarimi agiklayan diger bir kisi ise
Herzberg’dir. Herzberg, giidii kavraminin basarisizliga neden olan ve basariya tesvik eden
iki kuramini temel almistir. Basarisizliga neden olan birinci gruptaki faktorler, bireyi satin
alma davranigina giidiilemezler ancak yokluklari onlar tarafindan hissedilir. Basariya tesvik
eden faktorler ise, bulunmalari durumunda bireyi belirli bir yone dogru yonlendirirler ve

satin alma davranigina dogru yoneltirler (islamoglu ve Aydin, 2016: 62-63).

Tiiketici davramiglarii giidiiler araciligiyla agiklayan, literatiirde yaygin olarak yer
alan dort model bulunmaktadir. Bunlar; Marshall’in iktisadi giidiilere agirlik veren
“Ekonomi Modeli”, Freud’un psikolojik faktorlere agirlik veren “Benlik Modeli”, Pavlov’un
dgrenme teorisine dayanan “Sartlandirilmis Ogrenme Modeli” ve Veblen’in sosyal psikoloji

agirlikli “Toplumsal- Ruhsal Modeli”dir.

2.5.1.1.Marshall’ in “Ekonomik” Modeli

Tiiketicinin davramiglart ile ilgili iktisadi caligmalar yapan bir¢ok aragtirmaci
bulunmaktadir. Bunlardan biri Alfred Marshall’dir. Marshall, ekonomik ve rasyonel birey
davraniglart {izerinden tiiketici davramiglarini tanimlamaktadir. Marshall’in  ekonomik
modeli, davranig bilimlerinde oldugu gibi insan davramiglarimin nasil olustugu ve nasil
degisime ugradig1 konular1 iizerinde durmamaktadir. Bu model temelinde, belirli ihtiyaclara
sahip olan ve belirli bir gelir seviyesi olan bireylerin zevkleri dikkate alimmmaktadir. Bu

noktada, sahip olunan ihtiyaclarim ve zevklerin doyuma ulastirilmasinda, belirli bir fiyat



83

araliginda bulunan {riinlerin veya hizmetlerin maksimum fayda saglanarak nasil satin

alindig1, ekonomik degerlerin nasil verimli kullanildigini agiklamaktadir (Deniz, 2011: 247).

Marshall’in  ekonomik modeli; tiiketicinin rasyonel kararlar alarak ve bilingli
ekonomik harcamalar yaparak satin alma kararlarinda bulundugunu nitelendirmektedir.
Bununla birlikte tiiketici kisiler geliri dogrultusunda, zevklerine uygun ve nispi fiyatlara gore
kendisine en fazla fayda saglayacak iirlinlere ve hizmetlere harcama yaptigini
savunmaktadir. Bu kuram aym1 zamanda “marjinal fayda kurami” olarak da

tanimlanmaktadir (Tek, 1990: 143).

Toplumda yasayan tiiketici gruplari gozlemlendiginde, bazilarmin istekleri ve
ihtiyaclar1 dogrultusunda ekonomik gelirine bagli olarak maksimum fayda saglayacagi
tercihlerde bulundugu sonucuna ulasilabilir. Bu noktada ekonomik model de, tiiketicilerin
gerceklestirdigi tercihlerin karar verme siireclerini arastirmaktadir. Bununla birlikte
tiikketicilerin, {iriin veya hizmet tercihinde bulunurken ayni kategoriden benzer 6zelliklere
sahip alternatifleri degerlendirme bigimini anlamlandirmaktadir. Ayni zamanda onlarin satin
alip, kullanacagi friinler ve hizmetler hakkinda ne tiir tercihler yaptig1 iizerine

odaklanmaktadir (Wells ve Prensky, 1996: 28).

Tiiketici davraniglarini ekonomik fayda yaklasimi gercevesinde degerlendiren bu

modelin gelistirdigi ¢esitli varsayimlar bulunmaktadir. Bunlar (Cubukcu, 1999: 79);

- Fiyat distiikce iiriin ve hizmetin satigi artar.

- Ikame {iriiniin fiyat1 diistiikce, firmanin ve/veya ikame edilen iiriiniin satis1
artar.

- Tamamlayici iiriiniin fiyat1 diistiikk¢e, firmanin {irliniiniin satig1 artar.

- Tiiketici geliri arttikea, tirlin giffen {irlin(fiyat1 arttikca daha fazla talep goren
iirlin) degilse, firmanin iiriiniiniin satiglar artar.

- Tutundurma giderleri arttik¢a satiglarda artar.

- Hammadde fiyat1 artinca son iiriiniin fiyat1 da artar.

Bu model, bir¢ok agidan tiiketici satin alma davraniglarini anlamlandirmada farkli
bakis acilar1 sunmaktadir. Fakat yapilan literatiir incelemeleri sonucunda bu modelin
elestirildigi bazi1 noktalar bulundugu goriilmektedir. Bazi arastirmacilar bu modelin
ekonomik hesaplamalar digindaki faktorleri devre disi biraktigini diigmiislerdir. Dolayisiyla

bu konudan dolay1 pek ¢ok arastirmaci tarafindan elestirilmis yani modelin elestirilere maruz
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kaldig1 ifade edilebilir. Ayn1 zamanda model, tim satin alma davranislarini agiklamada
yetersiz kalsa dahi, tiiketicide satin alma giidiisiiniin ekonomik fayda-maliyet igerigi
cercevesinde olusan durumlar aciklamada basarili oldugu gézlemlenmektedir (islamoglu ve
Altunisik, 2013: 26).

2.5.1.2.Freud’un “Benlik” Modeli

Freud ise, Marshall’in yaklagimindan farkli bir disiplin merkezli model gelistirmistir.
Bu model, insan davraniglarini agiklamaya daha farkli bir agidan yaklasmis ve ekonomik
degerler yerine psikolojik agidan ele almis ve agiklamistir. Freud, insan davranislarinin
geemis yasantilarindan etkilendigini 6ne slirmistiir. Bununla birlikte davranislarin belirli
olaylar, deneyimler ve kisiler araciligiyla 6grenilmis kaliplar oldugunu, eski yasantilarin bir
izi olarak ortaya ¢iktigini belirtmistir. Buna bagl olarak Freud, davranislarin ii¢ kavramin
etkilesimi sonucu olustugu varsayimin1 6ziimsemistir. Bu kavramlar; bilingalt1 (id, icgiidii
gibi Ozelliklerin kavrami), biling(ego-gizli kalmis oOzellikleri aciga c¢ikarmaya iliskin
planlama merkezi) ve bilingiistii (sucluluk, utanma gibi toplum tarafindan kabul edilebilir

diizeye indirgeme giicii) kavramlarindan meydana gelmektedir (Papatya, 2005: 224).

Tiiketici, tiirlin veya hizmet satin alirken sadece ekonomik deger {izerine
odaklanmamaktadir. Freud’un psiko-analitik modeli de, tiiketicinin {iriin veya hizmet satin
alma davranisini arastirirken sadece ekonomik gostergeleri ve islevsel olma 6zelliklerini baz
almamigtir. Bunun yani sira iiriinlere veya hizmetlere yonelik tiiketicide var olan bilingalti
diisiincelerin de bu satin alma davranis1 iizerinde etkili oldugu sonucuna ulasmistir. Ornegin;
bir tiiketici, sosyal yasantisinda herhangi bir kisiyi etkilemek amaciyla x marka bir otomobil
ya da istedigi bir renk kiyafeti satin alma davranisinda bulunabilmektedir. Bu durumda
tilketicinin satin alma davranigini, ilkel benliginin (bilingaltinin) etkisiyle yapmis olmasi
durumunu isaret etmektedir ve bu da psikolojik faktorlerin etkisi altinda kaldigim
gostermektedir. Fakat tliketiciye neden bu tarz bir satin alma davranisini sergilemis oldugu
sorusu yoneltildiginde, x marka otomobilin daha dayanikli ve daha ucuz oldugunu
sOyleyebilmektedir. Bu da tiiketicinin {ist benliginin (siiper ego) baskist sonucunda benligin

(ego) ikisi arasinda denge kurmasiyla agiklanmaktadir (Islamoglu, 2002: 116).

Psikolojinin tiiketici satin alma davranisi ¢oziimlemesinde kullanilmasi, pazarlama
alaninda pek ¢ok acidan fayda saglamaktadir. Ozellikle tiiketici davranislari aragtirmalarinda,
onlar1 harekete gegiren giidiilerin kaynagini belirlemede etkili olmaktadir. Bu noktada

tiiketici davramislarmin olus nedenleri tahmin edilebilmektedir. Ornegin; herhangi bir



85

markaya ait sampuan ilizerine satin alma davranisi sergileyen bir tiiketiciye, neden A
markasin1 degil de B markasini tercih ettigi sorusu yoneltildiginde farkli bir¢cok cevap
verebilmektedir. Genel olarak bir cevap belirtmek gerekirse tiiketici, sa¢ tipine daha uygun
oldugu cevabini yoneltebilmektedir. Oysa ki satin alma davranisi altinda yatan gercek

nedenin, reklam filmlerindeki egzotik mesajlar olabilme ihtimali de bulunabilmektedir.

Sonug olarak, tiiketicinin yaptigi satin alma davranislarinin bir kisminin psikoloji
bilimiyle ilgili oldugunu ve satin alma kararinda i¢inde bulundugu psikolojik sartlarin onu
yonlendirebildigini sOylemek miimkiindiir. Dolayisiyla tiiketici tercihlerinin farklilik
gdstermesi, onlarin zihinlerinde yer alan tatminsizlik durumlarinin bir géstergesi olabilirken,

onlarin birbirinden farkli psikolojik durumlara sahip olmasi ile ilgili de olabilmektedir.

2.5.1.3.Pavlov’un “Sartlandirilmis Ogrenme” Modeli

Bu model, Rus fizyolog Pavlov’un 6nderliginde ortaya ¢ikmistir. Rus fizyolog Pavlov,
“Sartlandirilmis Ogrenme” kuramim dayanarak bu modeli olusturmustur. Pavlov modeli ile
tilketici davranislart genel modeli arasinda benzerlikler bulunmaktadir. Paviov modeline
gore tiiketici davranisi; bireyde 6grenme davranisa etki eden uyarici ve tepki olmak iizere iki
bagin kurulmasiyla meydana gelmektedir. Modelde bu baglarin kurulum siirecine; diirti,
uyaran, tepki ve pekistirme olmak {izere dort ana Oge eslik etmektedir. Bu noktada
davranisin olusmasinda biiylik rol oynayan diirtiiler ve ihtiyaclar olarak da ifade edilen
giidiiler, bireyin istekleri olup i¢ uyaranlarini harekete gecirici isleve sahip olmaktadir. Bu

durumda tiiketici satin alma davranisi ortaya ¢ikmaktadir (Seyidov, 2013: 29-30).

Ogrenme olgusunun tiiketici satin alma davranisindaki etkisini vurgulayan bu model,
bir markanin akilda kalmasmin ogrenme davranisina baghh gerceklesecegini ileri
stirmektedir. Kuruluglar, kurumsal iletisim ¢aligsmalar1 araciligiyla bireyler ile aralarinda bir
bag kurma cabasi igerisine girmektedir. Bununla birlikte kurumlar, {iriinleri, hizmetleri ve
yaptig1 faaliyetler hakkinda onlari bilgilendirmektedir. Bu durumda bireyler, onlar ve
sunduklar seyler hakkinda belli bir bilgi birikimine sahip olmaktadir. Kurumlar tarafindan
stirekli tekrarlanan bu iletisim ¢abalart ile tiiketicilerin kurumlar hakkinda bilinirligi artmakta
ve satin alma davramiginin gerceklesmesi siirecinde etkili olmaktadir. Ciinkii tiiketici
tercihlerinin belirlenmesinde 6grenme 6nemli bir rol oynamaktadir ve bir kurulusun veya
markanin rakipleri arasindan tercih edilmesi 6grenmeye bagli olarak gerceklesmektedir.
Ozellikle siirekli tekrarlanan reklam ¢alismalari, tiiketicinin kurum, marka, iiriin veya hizmet

hakkindaki bilinirligini attirmakta ve onlar1 rakiplerinden ayirarak 6n plana ¢ikarmaktadir.
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Bu noktada tekrarlanan reklamlar, kuruluslarin veya markalarin bireylerin zihinlerinde kalici
etki yaratmasina neden olmaktadir (Demirpolat, 2015: 40). Bu model ise reklamlarin
tekrarlanmasinin tiiketici tercihlerinde etkili oldugunu tezini savunmaktadir (islamoglu ve

Altunigik, 2013: 29).

Literatiir taramas1 sonucunda Pavlov’un 6grenme modelinin, ayn1 zamanda pazarlama
alaninda da siklikla kullanildigi gézlemlenmistir. Bu noktada pazarlamacilar ig¢in bu modelin
onemli bir yeri oldugunu séylemek miimkiindiir. Dolayisiyla kuruluslarin reklam stratejileri
gelistirmesi ve bu alandaki genel prensiplerin neler olabilecegini belirlemesi konusunda bu
modelin 151k tuttugu ifade edilebilir. Ciinkii yapilan reklam faaliyetleri, ¢esitli uyaricilarin bir
biitiinii olma 6zelligi tasimaktadir. Ozellikle resimler, renkler ve sozciiklerden olusan bu
uyaricilar, reklamlar1 meydana getirmektedir. Bununla birlikte bu uyaricilar, bireyleri satin
alma davranigina iten, onu harekete gecirecek davranisin olusmasi i¢in tiim incelikleriyle
hazirlanmaktadir. Sonug olarak tiiketici satin alma davranisinin bir unsuru olan tepkiler,
kendisini uyaranlarin kontrolii altindaki davranislari olusturmaktadir. Genel olarak uzmanlar
ve arastirmacilar tarafindan bu davraniglarin otomatik sinir sistemince yonetildigi ihtimali
disiiniilmektedir. Bu durumda bireyin, olusan tepkilerini bilingli bir sekilde kontrol altinda

tutamayacagi varsayilmaktadir (Gerlevik, 2012: 12).

Diger modellerde oldugu gibi bu model de bir¢ok agidan bazi arastirmacilar tarafindan
elestiriler almigtir. Pavlov’un 6grenme modelinin tiiketici davraniglarini tam anlamiyla
aciklayabilen bir model olmadig: ve tiiketici satin alma davranisinin sadece 6grenme siireci
ile aciklanabilecek basit bir durum olmadigi belirtilmistir. Bununla birlikte, tiiketici
davraniglart tizerinde etkili olan demografik, sosyo-ekonomik faktorleri dikkate almadigi

agiklanmustir.

Kisacasi, her bireyin istekleri ve ihtiyaglari, gecmis deneyimleri farklilik
gosterebilmektedir. Dolayisiyla tiiketiciyi harekete gegirebilecek giidiilerin neler oldugu ve
bunlarin hangi siddetle gelirse davramisa doniisecegi kisiden kisiye degisiklik
gosterebilmektedir. Bu nedenle kisinin ilgileri ve ihtiyacglari, onlar1 harekete gecirebilecek
giidiileri ¢ok iyi analiz edilerek buna uygun bir pazarlama stratejilerinin planlanmas1 basari

getirebilmektedir.

2.5.1.4.Veblen’ in “Toplumsal- Ruhsal” Modeli

Tiiketici davramislarin1 agiklamaya yardimci olan diger bir model ise Veblen

tarafindan gelistirilmistir. Veblen, tiiketici satin alma davraniglarini agiklarken, davranigin
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olusum sebeplerini daha ¢ok toplumsal bakis agisi lizerinden agiklamaya doniik bir yaklagim
benimsemistir. Bu noktada Veblen, bireyi tanimlarken i¢inde yasadigi toplumsal gruplarin ve
alt kiltiirlerin ge¢misten gliniimiize kadar benimsemis oldugu standart kaliplara girdigini
savunmustur. Bununla birlikte bireylerin, genel olarak ¢evresindeki kiiltiir normlarina uyarak
hareket eden toplumsal bir varlik oldugunu ifade etmistir. Toplumsal bir varlik olarak
nitelendirilen bu bireyler, ¢evresindeki kisiler veya gruplar tarafindan etkilenebilmektedir.
Onlarin ihtiyaglarint veya davraniglarini, iiyesi oldugu veya olmak istedigi gruplar
etkileyebilmektedir. Veblen ise bu modeli tanimlamak amaciyla Aristokratlari temel alarak
bazi yargilara varmistir. Bu yargilamalar icin, Aristokrat smifinin harcamalarini
gozlemlemistir. Aristokratlarin, gosteris ve yarisma igin tiilketim davranisinda bulundugunu
sonucuna ulasmis ve Veblen buldugu sonuglari tiim topluma genellemistir (islamoglu ve

Aydin, 2016: 70).

Gecmisten beri farkli caglarda ve farkli zamanlarda yasayan pek ¢ok insan
bulunmaktadir. Her birey birbirinden farkli sosyal simiflar icerinde hayatini devam
ettirmektedir. Ayn1 zamanda her birey, farkli bir ekonomik gelir miktarina sahip olmakta ve
bu gelir ¢ergevesinde hayatini sekillendirmek igin ¢abalamaktadir. Veblen modeli de,
toplumda farkli siniflara mensup bireyler lizerine odaklanmigtir. Ona gore, toplumdaki st
siifin sahip oldugu varlik ve zenginlik dolu yasanti, o kisilerin aligkanliklart; diger
toplumsal smiflant etkileyebilmektedir. Alt veya orta simiftaki bireyler, iist siifin yasam
tarzina Ozenebilmekte, onlara karsi kiskanmaci davraniglar gostermesine neden
olabilmektedir. Ayn1 zamanda Veblen, gelismis endiistriyel toplumlarda liikks ve ihtiyag disi
yapilan tiiketimin, kiskandirict tatmin isteginin disa vurumu seklinde gerceklestigini
belirtmistir. Bu sebepten dolayi, tiiketim kavrami anlam igerigini degistirdigi goriilmektedir.
Bu noktada tiiketim kavrami bagkalagim gecirmis ve ¢ilginca yapilan, bireyin yeni statii ve
prestij gostergeleri olan, bagkalarin1 kiskandirma diisiincesi tasiyan, toplum tarafindan
onaylanma amaci temelinde gosteris i¢in yapilan bir faaliyete doniismiistiir. Toplumun
benimsemis oldugu gosterisci tiiketim kiiltiirii; zamanla zengin olmayr ve miilkiyeti,
bireylerin hayatin1 devam ettirme araci olmaktan ¢ikarmistir ve hayatin temel yapi tasi haline

getirmistir (Aytag, 2002: 240-241).

Bireyler, toplumda cesitli kisiler ve gruplarla iletisim ve etkilesim halinde
bulunmaktadir. Bu siirecte bireylerin yapacagi herhangi bir davranis veya belirli bir konu
lizerine yapacag@l segimler bu etkilesimler ile sekillenebilmektedir. Tiiketicileri meydana

getiren bu bireyler, satin alma davraniginda bulunurken de kiiltiir, sosyal sinif, danigma
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grubu ve aile gibi sosyal faktorlerin etkisi altinda kalabilmektedir. Ancak tiim bu faktorler
tiikketici davraniglarinin birgogunu sekillendirmekle birlikte, tamamini etkileyememektedir.
Bu durumda ayni toplumun iki iiyesi, ayni sosyal faktorlerin etkisi altinda olmasina karsin;
bireysel yetenekleri, zihinsel yapilart ve sezgileri farkli olmasindan dolay: benzer davraniglar

sergilemeyebilirler (Karabacak, 2003: 81).

Bu diisiincelerden yola ¢ikarak, tiiketici gruplarin toplumda hayatlarin1 devam
ettirmek i¢in sahip olduklar istekleri veya ihtiyaclar1 giderme anlayisinin degismis oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Dolayisiyla bireylerin artik ait oldugu grupta dnder olmak, sivrilmek
veya daha iist grubun iiyesi olabilmek amacryla satin alma davranisini gerceklestirecegi
sonucuna ulagilabilir. Bununla birlikte bireyler, toplumda kendinden daha {ist grubun
iiyelerinin yasam tarzina 6zenmekle birlikte, yasadigi yani i¢inde bulundugu toplumu

meydana getiren faktorlerin etkiyle de satin alma davranisini gergeklestirebilmektedir.

Aciklayict modellerin higbiri tiiketici davranislarini aciklamada yeterli olamamustir.
Bununla birlikte yukarida agiklanan modellerin her biri, tliketici davranislarinin
aciklanmasina farkli bir yorum getirmistir. Bu modeller, tiiketici satin alma davraniginin
nasil gergeklestiginden ziyade, davranisa sebep olan unsurlarin neler oldugu ve bu unsurlarin
tiikketicide yaratt1g1 sonuclar arasinda baglant: kurma amacina odaklanmaktadir (Islamoglu ve

Altumisik, 2013: 30).

2.5.2. Modern (Tamimlayic1) Modeller

Tiiketicilerin davraniglarina sebep olan unsurlari giidiiler ilizerinden ele alan ve
inceleyen Kklasik- agiklayict davranis modelleri, tiiketici satin alma davraniglarinin nasil
olustugunu agiklayamadigindan dolay1 eksik yonlerinin oldugu fark edilmistir. Bu neticede,
klasik modellerin eksik yanlarini doldurmak amaciyla aragtirmacilar yeni arayislar igerisine
girmiglerdir. Bu arayis sonucunda, tiiketicilerin satin alma kararin1 nasil verdikleri ve bu
kararin verilmesi siirecinde hangi faktorlerin nasil ve ne yonde etkide bulundugunu
belirlemeye yonelik modern diger adiyla tanimlayici modeller gelistirilmistir. Modern veya
tanimlayic1 olarak adlandirilan bu modellere gore, tiiketici satin alma karar siirecinden
gecerken, iki etki alanindan gectigi goriilmektedir. Tiiketiciler bu siiregte; bir yandan kendini
kusatan kiiltiir, aile, sosyal smmiflar gibi ¢evre faktorlerinin etkisi altina kaldig1 anlasilmistir.
Diger yandan da ihtiyag, tutum ve kisilik gibi kendi kisisel 6zelliklerinden etkilendigi ile
karsilasilmistir (Islamoglu ve Aydin, 2016: 71).
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Bireye bagli veya bireyden bagimsiz bir sekilde gelisen ve bireyin satin alma karar
stirecinde etkili olan pek ¢ok faktdr yer almaktadir. Bunlar; sosyal c¢evre, aile, kiiltiir ve
pazarlama faaliyetleri gibi digsal faktérlerden meydana gelebilmektedir. Bununla birlikte
algilama, tutum ve istek gibi igsel faktorlerden de olusabilmektedir. Tanimlayict modeller
ise, bireyin i¢inde bulundugu psikolojik durumu, degisen etkileri ve tecriibelerinin
tiikketicinin satin alma karar siirecini belirledigini isaret etmektedir. Bu noktada her bireyin,
birbirinden farkli sosyal ve kiiltiirel ¢evreye sahip oldugunu ve deger kriterlerinin farklilik
gosterebildigini ifade etmek miimkiindiir. Dolayisiyla bireylerin tutumlari, diisiinceleri,
istekleri ve ihtiyaglar1 da birbirinden farkli olabilmektedir (Korkmaz, 2017: 53). Herkes ayni
olay veya durumu farkli sekillerde yorumlayabilir, ayn1 satin alma davranisindan farkl
tecriibeler edinebilir ve kurum veya markadan gelen kurumsal iletisim c¢aligsmalarindan farkli
diizeylerde etkilenebilmektedir. Bu nedenle kuruluslar, iirinii veya hizmeti tiiketiciye
sunarken Oncelikle bu i¢c ve dig faktorleri en iyi sekilde analiz edip, tiiketici istek ve

beklentilerini net bir sekilde ortaya koyabilmelidir.

Literatirde modern- tanimlayici modellerin belirli ortak &zellikleri bulunmaktadir.

Islamoglu ve Altunisik bu zellikleri su sekilde belirtmistir (2013: 31);

- Modeller, tiiketicinin sahip oldugu satin alma karar siirecini bir problem
¢Ozme siireci olarak degerlendirirler,

- Modeller, tiiketicinin satin alma karar siirecinin temel belirleyicilerinin i¢ ve
dis faktorler oldugunu varsayarlar,

- Modeller, tiiketicinin her satin alma karar siirecini ayni dl¢iide degerli bir
problem olarak gérmezler,

- Modeller, tiiketicinin satin alma tercihlerinin nelerden kaynaklandigini degil
de, nasil yapildigini agiklama noktasi iizerine yogunlasirlar,

- Modeller, tiiketicinin satin alma kararini spesifik faaliyetlerden olusan bir

siire¢ olarak ele alirlar.

Tanimlayict modeller cercevesinde literatiirde pek c¢ok tiiketici satin alma modeli
bulunmaktadir. Assael Modeli, Howard Sheth (HS) Modeli, Engel- Kollat- Blackwell (EKB)
Modeli, Nicosia Modeli en yaygin bilinen tamimlayici tiiketici satin alma modellerini

olusturmaktadir.
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2.5.2.1.Assael Modeli

Modern modeller arasinda tiiketici satin alma davranislarini inceleyen ilk model,
Assael modeli olmaktadir. Bir diger ad1 tanimlayici modeller olan modern modeller, tiiketici
satin alma karar siiresini anlamaya, agiklamaya ve tanimlamaya caligirken farkli sekillerde
incelemelerini gergeklestirmiglerdir. Assael modelinde de tiiketicinin satin alma karar siireci

iki boyutta ele alinmaktadir. Bunlar (islamoglu ve Altumisik, 2013: 31-32);

- Birinci boyutta, tiiketicinin satin alma Kkararinin tiirii incelenmektedir.
Tiiketici kisinin karmagik bir karar neticesinde mi, yoksa alisilagelmis rutin olarak
tekrarlanan bir karar dolayisiyla mi  satin alma davramisinda bulundugunu
incelenmektedir. Bu noktada tiiketicinin; bilgisayar, telefon gibi nadiren satin alinan ve
karmasik bir biligsel enformasyon isletme ve degerlendirme sonucunda gerceklesen bir
satin alma karart mi aldif1; yoksa yemek tuzu, toz seker gibi fazla diistinmeyi
gerektirmeyen ve alisila gelmis bir satin alma davranigi mi sergiledigi ile ilgili konular
izlenmektedir.

- Ikinci boyutta ise, tiiketicinin satin alacag iiriin veya hizmet hakkinda sahip
oldugu ilgi ve ilgilenim sevilerini ele alinip, aragtirilmaktadir. Bu noktada tiiketicilerin
satin alacaklarn iirlin kategorilerine gore ilgilenim diizeylerinin  degisiklik
gosterebildigini sOylemek miimkiindiir. Bu durumda satin alma siireci igerisinde
tiiketicinin, ayni kategoriden benzer lriinler ve hizmetler hakkinda bilgi toplamasi ve
alternatifleri degerlendirmesi onun satin alacagi iiriine veya hizmete karsi ilgilenim
seviyesini gostermektedir. Buna gore tiiketiciler diisiik ve yiiksek ilgi diizeylerine gore
iki farkli grupta degerlendirilebilmektedir. Ornegin; otomobil ve saat gibi fiyat1 yiiksek
olan, kisiye bir imaj atfeden {irlinlerin satin alinmasinda tiiketici daha yiiksek bir ilgi
diizeyine sahip olmakta, derinlemesine arastirmalar gerceklestirmektedir. Bununla
birlikte zeytin ve seker gibi fiyati diisiik, rutin olarak ihtiya¢ duyulan iriinlerin satin
almmasinda tiiketici diisiik ilgi seviyesine sahip olmakta, iizerinde ¢ok diisiinmeden satin
almaktadir. Dolayisiyla tiiketicinin diisiik ilgi gosterdikleri trtinler hakkinda olumsuz
deneyimlerle karsilagilmasi durumunda bu olay iizerine tekrar satin alma islemi

gerceklesmeyecegi gibi tiiketiciyi bilylik maddi kayiplara ugratmayacagi ifade edilebilir.
2.5.2.2.Howard Sheth (HS) Modeli

Modern-tanimlayici modeller arasinda tiiketici satin alma davraniglarini inceleyen

ikinci model ise, Howard Sheth modeli olmaktadir. Tiiketiciyi bir sorun ¢oziicii olarak géren
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Howard ve Sheth’in modeli, 0grenme teorisini temel alarak arastirmalarin
gerceklestirmislerdir. Bu noktada karmasik bir siireci tanimlayan tiiketici satin alma
stirecinin, tliketici satin alma kararlarimi ve satin alma eylemlerini agiklamada, tiiketici
aligveris pratiklerini anlamlandirmada davranmig bilimlerinden yararlandigi sdylenebilir.
Bununla birlikte, toplumdaki bireylerin satin alma egilimleri ve kararlari {izerinde sosyal,
psikolojik ve kisisel 6zellikler gibi pek ¢ok faktoriin etkisi olabilmektedir. Kuruluslar ise,
tiiketici satin alma davranisinda etkili olan bu faktorleri kontrol edememektedir. Fakat bu
faktorlerin tiikketici gruplarinin satin alma kararina olan etkilerini g6z dniinde bulundurmalari

basarili1 bir pazarlama stratejisi i¢in gerekli olmaktadir (Deniz, 2011: 248).

Literatiirde yer alan aragtirmacilara goére bu modelin en énemli 6zelligi; tiiketici satin
alma davranislarmin her durumda farklilik ve gesitlilik gosterebildigini agiklamasidir. Bu
model, tiiketicilerin kurum veya marka se¢iminin tesadiifi olmadigini savunmakta ve
sistematik bir ¢oziimleme siirecinin sonucu olarak ele almaktadir. Ayn1 zamanda Howard
Sheth modelinin diger modellere gére var olan stiinligiini belirtmek gerekirse, test edilme

kolayliginin bulundugunu ifade etmek miimkiindiir (Aydin, 2012: 89).

Model genel olarak dort ana siiregten meydana gelmektedir. Bunlar (Tek ve Ozgiil,
2013: 192);

- Girdi degiskenleri(kurum, marka, iiriin, hizmet, kalite),

- Satin alma eylemini etkileyen dis degiskenler(sosyal siif, gruplar, kiiltiir,

- Alicinin bilgi ve karar verme siireci (6grenme siireci),
- Son olarak ¢ikt1 degiskenleri (dikkat, algilama, tutum, niyet ve satin alma)

dir.

Bu model, iirliniin veya hizmetin tiiketicilerin ihtiyaclarini tatmin etme konusundaki
Oonem derecesinin, onlarin satin alma davranisi sirasinda 6nemli oldugunu savunmaktadir.
Bununla birlikte model, tiiketici satin alma davraniglarin1 onlarin algisal farkliliklarina
dayanarak bir takim algisal degiskenler cergevesinde aciklamaktadir. Bu durumda
tiiketicilerin genel olarak, daha 6nceden olusan marka bilinirliginin etkisiyle kendi algisinda
var olan {irlinii veya hizmeti satin alma siirecinde tercih etme davranigina yonelebilmektedir.
Ayn1 zamanda satin alma davranmisinda bulunacak tiiketicinin zihnin, algisinda var olan
iiriiniin veya hizmetin karar verilme siireci tiiketicinin sahip oldugu sosyal ¢evreden veya

kiiltiirel yapidan ayr1 disiiniilmemelidir. Ciinkii tiiketiciler, yasadigi sosyal c¢evre ve
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benimsedigi kiiltiirel degerler ile bir biitiin halindedir. Tiim bunlar dogrultusunda tiiketici,
kendi ilgileri ve ihtiyaglar1 dogrultusunda {iriin veya hizmet hakkinda zihninde tanimladigt
diisiincelere baglh kalarak iiriin veya hizmet kategorisi hakkinda arastirma yaptigi
belirtilebilir. Aragtirma siirecinde bulunan tiiketici, 6grenme asamasinda bulundugu ifade
edilebilir. Bu asamadan gecen birey Uriin veya hizmet kategorileri arasinda var olan
alternatifler hakkinda analizler elde etmektedir. Tiim bunlar sonucunda, tiiketici, kendi i¢in
en uygun oldugu {rinii veya hizmeti se¢cmekte ve satin alma davranisini

gerceklestirmektedir.

Bu modele gore; iiretici grubunu temsil edenler, tiiketicilerin daha Once
kullanmadiklar1 ancak tiiketiciler icin faydali olabilecek iiriinlere veya hizmetlere karsi
onlarin dikkatini ¢ekmek icin caba gosterdigini savunmaktadir. Ureticilerin bu siireci
basariyla tamamlamasi gerekmektedir. Bunu basardigi takdirde, tiiketici ilgisini
cekebilecektir. Bu noktada tiiketici ise satin alma davranisina giden yolda ilgisini ¢eken {iriin
veya hizmet hakkinda bilgi toplamaya baglayacaktir. Dolayisiyla bu bilgi isleme siirecinde
tiiketici topladigr bilgiler neticesinde; iiriin 6zellikleri, performansi, fiyat vaadi ve rakiplerin
iddialar1 hakkinda diger iriinler ile karsilagtirma yapabilecektir. Ayn1 zamanda tiiketici
iiriinii lireten ve hizmeti sunan kurumun toplum goziindeki degeri, kurumsal itibar1 ve imaj1
hakkinda da arastirmalar yapabilmektedir. Yapilan aragtirmalar sonunda edilen ¢ikarimlar
15181inda  tiiketici, {irlin veya hizmet hakkinda olumlu veya olumsuz bir c¢ikarimda
bulunabilecektir. Tiiketicinin son adimi olan satin alma davranisi, Uriiniin satin aliabilecek
iriin oldugu diislincesinin olusmasi ile gercek bir satin alma gergeklesmis olacaktir (Caglar

ve Kilig, 2010: 73).

Howard Sheth modelinde, satin alma kararlar1 farkli sekillerde ifade edilmektedir.
Bunlar; otomatik satin alma davranisi, sinirli sorun ¢6zme davranigi ve sinirsiz sorun ¢ézme
davranisi olmak ftizere ii¢ tiirden olugmaktadir. Satin alma Kkarar tirleri su sekilde

tammlanabilir (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 33- 34);

- Otomatik Satin Alma Davranisi; tiketicinin gecmiste edindigi deneyimlere
dayali olarak gerceklesen satin alma davranmislaridir. Tiiketici satin alma davraniginda
bulunurken {iriin hakkinda hi¢ veya c¢ok az bilgiye ihtiya¢ duydugu zaman dilimini
tanmimlamaktadir. Bununla birlikte, ihtiyacim kisa siirede karsilama arzusu igerisinde
oldugu siireci ifade etmektedir. Ornegin; dis macunu, sampuan ve cilt bakim iiriinii gibi
marka baglilig1 yiiksek iiriinlerin satin alma siirecinde tiiketicilerde bu davranis bi¢imi

gerceklesmektedir.
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- Stnirlt Sorun Cozme Davranusi; tiikketicinin marka hakkinda belirli bir bilgi
ve deneyime sahip oldugu ama yine de baska markalari da degerlendirmek istedigi
durumlarda gergeklesmektedir. Bu davranig tiirlinde tiiketici, degerlendirmelerden,
incelemelerden ve aragtirmalardan olusan uzun bir satin alma siireci gecirmektedir. Bu
noktada tiiketici her ne kadar baska markalar1 arastirtyor olsa da onu denemek veya
bagka nedenlerle kullandigi markayr degistirmek istese de marka degistirme olanag:
diisiik goriilmektedir.

- Stnirsiz Sorun Cozme Davranigy; tiiketicinin satin alma davranisi bir aciliyet
durumu igermemektedir. Tiiketici burada satin alma davranisinda bulunmadan Once
derinlemesine aragtirma yapmak istemektedir. Bu arastirma siireci genis bir zaman
dilimini kapsayabilmektedir. Bununla birlikte tiiketicinin algilanan riski nedeniyle marka
hakkinda daha fazla bilgiye ihtiya¢ duymaktadir. Bu noktada bireyin ne zaman satin
alacagi iirlin veya hizmet hakkinda alacagi riskler azalirsa o zaman satin alma isleminin
gerceklesecegini sdylemek miimkiindiir. Ornegin; telefon satin alacak bir tiiketici uzun
stire tirtinil kullanacagi ve iiriine yiiksek maliyetler ddeyecegi i¢in markalar iyi analiz
etmek istemektedir. Bu gibi durumlarda pek ¢ok sayida ayni kategoriden iiriine sahip
olan markalar1 degerlendirmektedir. Bu durumda hangi marka bir digerine gore kendini
rakipleri arasinda daha cazibeli yaptiysa o marka {izerinden satin alma davranisi
gerceklesmektedir. Kisacasi tiiketici, yliksek risk iceren ve fiyati yiliksek olan iriinleri

satin alacagi zaman yogun sorun ¢ézme davranisini benimseyebilmektedir.

2.5.2.3.Engel- Kollat-Blackwell (EKB) Modeli

Modern-tanimlayict modeller arasinda satin alma davranigini inceleyen diger bir

model ise, Engel- Kollat- Blackwell Modeli olmaktadir. Engell- Kollat- Blackweel Modeli;

James F. Engell, David F. Kollat ve Roger D. Blaclweel tarafindan 1968 yilinda ortak

calisma ile ortaya ¢ikmistir. Daha sonra ise 1973 ve 1978 yillarinda model tekrardan gézden

gecirilmis ve ilizerinde diizenlemeler yapilmistir (Karabulut, 1981: 21).

Engell- Kollat- Blackweel Modeli, tiiketici satin davranigini bir karar islemi siireci

olarak ele alinmaktadir. Bununla birlikte, tiiketiciyi bir sorun ¢oziicii olgu olarak

degerlendirmektedir. Tiim bunlar 1s18inda satin alma davranisim1 aciklayan bu model, dort

asamadan meydana gelmektedir. Bunlar (Caglar ve Kilig, 2010: 74);

- Bilgi girdileri (fiziksel, sosyal ve ¢evresel etmenler)

- Bilgi isleme
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- Merkezi kontrol birimi (dolayli veya dolaysiz girdi gecisi)

- Karar iglemi agsamasi (¢ikt1)

Modele gore, tiketici girdilere iliskin karar islemine baglarken Oncelikle
tanimlayabildigi bir sorun ile karsilagsmasi gerekmektedir. Yani tiikketicinin bir problem
oldugunu veya ne tiir bir ihtiyact oldugunu tanimlamasiyla siiresin basladigini sdylemek
miimkiindiir. Sonrasinda ise tiiketici; kendi istek, ihtiya¢ ve beklentilerine uygun bir sekilde
sorunun ¢oziimiine yonelik bilgiler toplayarak, aragtirmalar yapmaktadir. Bununla birlikte
tiikketici, arastirmalari ¢ercevesinde segimlerini gerceklestirmek icin iiriinlere veya hizmetlere
ait analizler olusturmaktadir. Tiiketicinin karar vermek amaciyla topladig1 bu bilgiler, kitle
iletisim araclarindan gelen mesajlar, kisisel iliskiler gibi cesitli ¢evre faktorlerden de
gelebilmektedir. Dolayisiyla tiiketicinin, istek ve ihtiyaglari dogrultusunda pek ¢ok
kaynaktan elde ettigi bilgi girdileri isleminden sonra alternatifleri degerlendirdigi ifade
edilebilir. Ancak bu asamada bireyin elde ettigi bilgiler; bireyin kisilik yapisi, yasam tarzi ve
deneyimleri ile baglantili olabilecegi unutulmamalidir. Sonrasinda elde edilen bilgiler tiim
bu ogeler ile birlikte degerlendirilmektedir. Degerlendirme siireci sonucunda ise, tiiketici
karar asamasina ulagmakta ve satin alma davranigini gerceklestirmektedir. Bu durumda
tiiketici ileriki bir zaman diliminde satin alma isleminden tatmin olma ya da tatmin olmama

durumunu degerlendirerek tekrar satin almaya deger olup olmadigina karar verebilmektedir.

2.5.2.4.Nicosia Modeli

Tiiketici satin alma davraniglarinin agiklanmasinda yol gosterici olan modellerden
sonuncusu ise, Nicosia’nin modeli olmaktadir. Nicosia tarafindan 1968 yilinda ortaya
¢ikarilan bu model, tiiketicinin satin alma siirecini farkli bir bakis agisi ile incelemektedir.
Nicosia tiiketicinin satin alma karar verme siirecinin; ¢ok boyutlu oldugu, etkilesimli iligkiler
ag1 icerdigi ve bilgi akis1 dongiisii seklinde gerceklestigi lizerine odaklanmistir. Bununla
birlikte, tiiketici karar verme siirecini tanimlamada ve tiiketici eylemlerini tahmin etmede
simiilasyon tekniklerinin etkili oldugu diisiincesini savunmustur. Ayni zamanda Nicosia
modelinin diger modellerden daha {stiin yanlar1 bulunmaktadir. Bu modeli diger
modellerden ayiran en belirgin 6zellik ise, model tiiketici satin alma davranisinin yagandigi
anin yani sira satin alma oncesini ve sonrasini i¢eren bir karar verme siireci iizerinde duruyor

olmasidir (Djaadi, 2016: 63).

Her model belirli bir konu iizerinde yasanan diisiinmeler sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Bu modelin ¢ikis noktasini da, hi¢ reklami yapilmamig bir iiriine veya hizmete karsi
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tilketicilerin verebilecegi tepkiler olusturmaktadir. Bu noktada tiiketicilerin, kurumlarin
yaptig1 reklam faaliyetlerinden etkilenerek belirli bir marka iizerine satin alma isteginde
bulundugu diisiiniilmektedir. Ayni1 zamanda tiiketicinin gergeklestirdigi satin alma islemi
verilerine gore, kurumlarin planladigi faaliyetlerin bagarismma yani kurumsal basarisi
hakkinda veri sunmaktadir (Karabacak, 2003: 83). Buna gore Nicosia modeli; tiiketici satin
alma davranigiin bir bilgi akis1 ve geribildirim sirasi icerisinde meydana gelen karar islemi

siireci olarak dort asamadan olusmaktadir. Bunlar (Tek ve Ozgiil, 2013: 191);

- Isletme faaliyetleri (iiriin, reklam v.b) ve tiiketici 6zellikleri,

- Tiiketicinin bu faaliyetleri arastirip degerlendirmesi,

- Degerlendirme sonucun da tiiketicide olumlu giidiileme olusursa satin alma
kararinin gerceklesmesi,

- Gergeklesen bu satin alma davranisi sonuglarinin hem isletme hem de

tilketiciye kars1 geri bildirimlerin meydana gelmesidir.

Etkilesimli bir yapiin s6z konusu oldugu bu modelde, kurum ile tiiketicinin karsilikli
etkilesim igerisinde oldugunu séylemek miimkiindiir. Dolayisiyla modelde tiiketici ve kurum
iligkileri karsilikli etkilesim siireci olarak incelendigi ifade edilebilir. Kurumun g¢esitli
kurumsal iletisim g¢abalariyla gonderdigi mesajlan tiiketici, kendi algilama bi¢imine gore
anlamlandirmakta ve analiz etmektedir. Bunu takiben tiiketici, diislinceleri dogrultusunda
kuruma karst olumlu veya olumsuz bir tutum olusturmaktadir. Bu noktada olusan tutumlar
sonucunda tiiketicinin satin alma davranigi gerceklestirmesi veya gerceklestirmemesi, kurum
ile tiiketici arasinda bir iletigimin baglamasini saglayacaktir. Bu nedenle tiiketicinin olumlu
veya olumsuz bir davraniginin kuruma iletmesi bakimindan model, ayrintili denilebilecek bir
kurum-tiiketici iletisim siirecisini kapsadigi soylenebilir. Diger modellerde oldugu gibi bu
modelin de eksik kaldig1 nokta bulunmaktadir. Literatiirde yer alan bu eksik nokta, modelin
tiikketici 0zelliklerinin yan sira ¢evre faktoriinli de arastirmada devre disi birakilmis olmasi

olarak ifade edilmektedir.

2.6.Tiiketici Satin Alma Davrams1 Kavrami

Tiiketiciler, g¢esitli nedenlerle ekonomik degeri olan iirlinleri veya hizmetleri satin
alma davranisint sergilemektedirler. Tiiketicileri nitelendiren bu kisiler ¢esitli sebeplerle
satin alma davramg1 gosterseler de genel olarak gereksinimlerini gidermek icin satin alma
davraniginda bulunurlar. Bununla birlikte farkli isteklerin veya ihtiyaglarin kargilamak

amaciyla gergeklestirilen satin alma islemi, birbirini takip eden birden fazla siireci
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olusturdugu gozlemlenmektedir. Bu noktada satin alma siirecinin, tiiketicinin ihtiyacini fark
etmesi ile baglayip, bu ihtiyacin karsilanmasina kadar devam eden biitiinlesik bir siireci
kapsadigini ifade etmek miimkiindiir. Yani tiiketici satin alma davramisi, bireylerin triinleri
veya hizmetleri temin etmeleri ve kullanmalariyla ilgili kararlar1 ve bu kararlar nitelendiren

davranis silsilesini meydana getiren siireci kapsamaktadir.

Tiketicilerin satin alma davraniglarint agiklamaya yonelik literatiirde birgok
tanimlama yapildigi gozlemlenmektedir. Genel olarak tanimlamak gerekirse tiiketici satin
alma davranisi, tiiketiciyi igsel (kisisel ozellikler, yasam tarzi v.b.) ve dissal (kiiltiir, sosyal
cevre, sosyal siniflar v.b.) uyaranlar etkisiyle bir {iriine veya hizmete ihtiya¢ duymas ile
baslayan, birbirini ile ilgili ve birbirini izleyen adimlar serisi olarak agiklanabilir. Tiiketicinin
satin alma davranigsinin dinamik siireci, pek cok etken tarafindan sekillenmektedir. Bu
etkenler kisisinin algilamasiyla ilgili psikolojik etkenler kaynakli olabilecegi gibi,
cevresindeki yonlendirici bireyler veya gruplar kaynakli da olabilmektedir. Bazi etkenleri
temel alarak tanmimlama gerceklestiren Cabuk ve Yagci (2003: 70) tiiketici satin alma
davranigini, bireylerin iriinleri veya hizmetleri satin almalari ve tiikketmeleri siirecinde
kararlar etkileyen kisisel, psikolojik, kiiltiirel ve sosyal etkileri kapsayan davraniglar biitiinii
olarak tanimlanmistir. Bireylerin gevresini, kurumlart veya markalar1 algilama sekli kisisel
ozelliklere, kiiltiirel yapiya ve sosyal ¢evreye gore degisik gosterebilmektedir. Bu nedenle
her bireyin kurumlarin faaliyetlerini yorumlama bi¢imi, onlardan beklentileri farkli

olabilmektedir.

Tim bu tanimlamalardan ve acgiklamalardan hareketle, tiiketicilerin satin alma
davraniglarii etkileyen pek c¢ok sebep oldugunu ve bunlar sonucunda satin alma
davranisinin sekillendigini ifade etmek miimkiindiir. Oncelikle tiiketicilerin satin alma
davranis1 siirecinde, igerisinde bulundugu durumun 6zellikleri onlar etkileyebilmektedir. Bu
durumsal etkiler, bireyde belirli zaman dilimi icerisinde ve belirli bir yerde gézlemlenebilen
veya gozlenemeyen davranislar biitiiniinii olarak aciklanmaktadir. Durumsal etkiler, kisinin
kendisi merkezli olabilecegi gibi ¢evre merkezli de olabilmektedir. Quester ve Smart (1998:
220) ise durumsal etkileri 6 boyut iizerinden degerlendirmektedir. Satin alma davranisinda
etkili olan bu olgular; 1g1klandirma, miizik, ses ve reklamlar gibi fiziksel etkilerden meydana
gelebilmektedir. Bununla birlikte satis elemanlari, birlikte aligverise gidilen dostlar ve diger
aligveris yapan kisiler gibi sosyal ortam merkezli olusabilmektedir. Gegmis ve gelecek
olaylar, ay, yil, saat gibi kokleri belirli bir zaman dilimini nitelendiren zaman unsurlar1 ile

ilgili olabilmektedir. Ayn1 zamanda bireysel kullanim veya hediye alma gibi belirli hedefleri
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isaret eden amag boyutlu; keyifli, saglikli, 6fkeli ve rahatlik gibi duygusal boyutlu; kredi
kartlar1, hizli dagitim alternatifleri gibi rahatlatici boyutlu etkiler bas gosterebilmektedir.

Tilim bu unsurlarin yani sira tiiketicinin iiriine, markaya veya kuruma yonelik tutumlari
ve diisiinceleri de satin alma davramisinda etkili olabilmektedir. Bu noktada tutumlarin ve
diisiinlerin farkli bicimlerde olusabildigini s6ylemek miimkiindiir. Bu durumda tutumlarin ve
diisiincelerin tiiketicinin sahip oldugu kisilik yapilari, gegmis deneyimleri, sosyal ¢evreden
gelen yorumlar ve kitle iletisim araclar1 araciligryla meydana gelebilmektedir. Sonug olarak
tiikketici, iirlin, marka veya kuruma karsi bir diisiinceye, imaj ve itibar algisina sahip
olabilmektedir Tiim bunlar, tiiketici satin alma davranigini etkileyen ve yonlendiren etkiler

kapsamina alinabilir.

Algilama kavrami da bir¢ok acidan tiiketici satin alma davranisini etkileyen diger bir
unsur olarak degerlendirmek miimkiindiir. Bireyler ¢evresini, olaylari, durumlar1 ve olgulari
farkli sekillerde algilayabilmekte, onlara anlamlar yiikleyebilmektedir. Kuruluslar ise
tilketicileri, miisterileri veya diger kisileri etkilemek amaciyla bazi kurumsal faaliyetler
gerceklestirmektedir. Kurumlar ilgi ¢ekmek i¢in kurumsal imaj g¢aligmalari yapmakta,
pazarlama faaliyetleri planlamakta ve en 6nemlisi sayilabilecek 6ge olan kurumsal itibara
yonelik ¢aligmalar tasarlamaktadir. Bu noktada tiiketicilerin veya diger bireylerin kurumlarin
reklamlari, fiyat politikalari, iriinleri veya hizmetleri, imaj, kimlik ve itibar ¢aligmalari
hakkinda sahip oldugu algilarin satin alma davramiginda Onemli bir rol {istlendigi
sOylenebilir. Ayn1 zamanda {irliniin tiretildigi iilkenin (mengei) sahip oldugu olumlu veya
olumsuz olarak nitelendirilen imaji; {iriiniin, hizmetin veya markanin algilanmasinda da etkili
olabilmektedir. Dolayisiyla, tiiketicinin satin alma davranigimi belirleyen pek ¢ok dgenin yer

aldig: ifade edilebilir.

Her tiiketicinin bir olay, bir konu, bir kurum ya da bir marka hakkinda birbirinden
farkli bilgisi, tecriibesi, deneyimi, karari, duygusu, disiincesi ve tutumu bulundugunu
soylemek miimkiindir. Tiiketici olarak adlandirilan bu kisilerin, belirtilen bu olgular
dogrultusunda satin alma davramslarini gergeklestirdigi ifade edilebilir. Ciinkii tiiketiciler
satin alma kararinda sonradan pismanlik yasamamak, tatsiz sonuglarla karsi karsiya
kalmamak i¢in riski azaltic1 arastirmalar yapmaktadirlar. Bu durumda mantiksal veya
duygusal cercevede degerlendirmelerini ger¢eklestirmektedirler. Bu noktada ise kurumsal
itibar kavrami belirmektedir. Tiiketicilerin her zaman pazardaki veya sektordeki biitiin arz
olanaklarmi degerlendirmek i¢in uzun bir zaman1 olamayabilir. Bu gibi durumlarda ise kisa

bir tercih listesi arasindan se¢im yapmaktadirlar ve bu listeyi yaparken de kurumlarin veya
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markalarin, tiiketici nezdindeki kurumsal itibarin1 dikkate almaktadirlar. Bu sayede,
bireylerin satin alma siirecinde se¢cim yapmasi kolaylagmaktadir. Ciinkii olumlu ve pozitif
kurumsal itibar sayesinde tiiketicilerin algilanan riski azalmakta, zihindeki bilgiye, kisisel
degerlendirmeye, duygulara ve tutumlara dayali pozitif ¢agrisimlar meydana
gelebilmektedir. Bu kavramlar o6zellikle, kuruluslarin iiriinleri veya hizmetleri hakkinda
detayl1 bilgiye sahip olmayan tiiketici gruplari {izerinde daha etkili olabilmektedir. Bununla
birlikte kurumsal itibar kaynakli bu degerli girdiler, iriinlerin veya hizmetlerin kalitesi

hakkinda tiiketicilere garanti verebilmektedir.

Sonug olarak tiiketicinin; zaman, enerji ve maddi imkanlar gibi kisitl olanaklara sahip
oldugu ve boyle bir durumda gergeklestirecegi satin alma davraniginda o {iriiniin, hizmetin
veya markanin sahip oldugu niteliklerden etkilendigini ifade etmek mimkiindiir. Bununla
birlikte yukarida yapilan tanimlamalar ve arastirmalar dogrultusunda tiiketici satin alma
davranigini, tretici kurumun nitelikleri, tirtinlerin veya hizmetlerin tiretiminin yapildigi yer
ve tiiketicilerin 6zellikleri gibi bireyle ilgili olan veya olmayan cesitli faktorler etkiledigi
sOylenebilir. Ayn1 zamanda tiiketiciler; satin aldiklari veya kullanmaya devam ettikleri
tirtinlerin veya hizmetlerin arkasinda hangi kurumlarin ya da markalarin bulundugunu, ne
gibi caligmalar (sosyal sorumluluk, sponsorluk v.b.) ile giindeme geldiklerini, onlarin
duyarhiliklarin1 bilmek isteyebilirler. Dolayisiyla tiiketici gruplarinin, satin alma davranisi
sirasinda  kurumlarin  kurumsal itibarim1 dikkate aldiklari ve bu yonde bir davranis

sergiledikleri belirtilebilir.

2.7.Tiiketici Satin Alma Davramsi Cesitleri

Tiiketici satin alma davranisi; bireylerin istekleri, ihtiyaglari ve gereksinimleri
neticesinde irinleri veya hizmetleri satin almalariyla ilgili disiincelerden ve
davraniglarindan meydana gelmektedir. Tiiketicinin satin alma davranigini olusturan bu
stirecin sekillenmesinde pek ¢ok niteligin etkili olabilmektedir. Bu siiregte tiiketiciyi kendi
bireysel ozellikleri etkileyebildigi gibi ilgilendigi iirlin veya hizmet kategorisi g¢esidi de
etkileyebilmektedir. Yani gergeklestirilecek satin alma eylemi kisiden kigiye ya da {irlinden
iiriine farklilik gésterebilmektedir. Ornegin; giinliik olarak tiiketilen yiyecek iiriinleri belirli
aligkanliklar neticesinde daha az ¢aba harcanarak diisiik ilgi ile satin alinmaktadir. Bununla
birlikte, bilgisayar, telefon, beyaz esya gibi elektronik aletler satin alinirken birgok markanin
fiyat1, 6deme secenekleri, garanti 6zellikleri ve markaya ait diger ayrintilar gibi nitelikler

arastirilarak satin alma karar1 verilmektedir (Yikselen, 2013: 133).
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Tiiketiciler, iiriin veya hizmeti satin alma siirecinde iiriin veya hizmete kars1 farkl ilgi
diizeylerine sahip olabilmektedir. Ayni1 zamanda tiiketiciler, satin alinacak iiriin veya hizmet
kategorisindeki markalar arast farkliliklar az veya ¢ok olabilme durumuyla
karsilasabilmektedir. Bu nedenle tiiketici satin alma davranigt ilgilenim diizeyi ve
farkliliklarin az veya cok olmasi durumuna gore farkli sekillerde sergilenebilmektedir.

Tablo 2.1°de ifade edildigi tizere dort farkli sekilde satin alma davranisi var olmaktadir.

Tablo 2.1: Tiiketici Satin Alma Davramsi Cesitleri

Ilgi Diizeyi Yiiksek Ilgi Diizeyi Diisiik Ilgi Diizeyi
Markalar
Arast Farklilik
Markalar Aras1 Cok Farklilik Karmagik Satin Alma Farklilik Aragtirict Satin
Davranisi Alma Davranisi
Markalar Arast Az Farklilik Uyumsuzlugu Azaltici Alisilmis Satin Alma
Yonde Satin Alma Davranisi Davranisi

Kaynak: Yiikselen, 2013: 134

2.7.1. Karmasik Satin Alma Davranisi

Karmagik satin alma davranisi, tiiketicilerin ilgi diizeyinin yiiksek oldugu durumlarda
gerceklesmektedir. Bununla birlikte markalar arasinda biiyiik farkliliklarin yer aldigi bir
boyutta gozlemlenmektedir. Bu davranisin meydana gelebilmesi i¢in bu iki kriterin var
olmasi gerekmektedir. Ayn1 zamanda bu davranis tiirdi, tiiketicilerin siklikla satin almadigi
triinlerin temin edilmesi sirasinda kendini gostermektedir. Bu nedenle bu davranig bigimi,
titketicilerin iiriin hakkinda daha detayli ve ayrintili bilgi sahibi olmak istedigi durumlarda
sergilenmektedir. Tiiketici; fiyat: yliksek, riskli satin alma sikligimin diisiik oldugu tiriinlerin
satin alma siirecinde karmagik bir satin alma davramisina sahip olmaktadir (Kotler ve
Armstrong, 2008: 145-146). Ornegin; bilgisayar, camasir makinesi, telefon, televizyon gibi
yiiksek fiyatli, riskli ve satin alma oranmi diigiik {irlinlerinde karmasik satin alma davranisi
goriilebilmektedir. Bunlar tiiketicinin satin alma siirecinde kolay kolay karar veremedigi,
iizerinde uzun siire aragtirma yaptig iiriinlerdir (Cengiz ve Girginer, 2012: 270). Tiiketici bu
gibi iriinlerin satin alma siirecinde, Uriinle ilgili detayli bilgi sahibi olmak istedigini

sOylemek miimkiindiir. Bir siire iiriiniin teknik nitelikleri hakkinda bilgi sahibi olan tiiketici,
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geemis deneyimlerini de goz oOniinde bulundurarak dogru bir satin alma islemi

gerceklestirmektedir (Yiikselen, 2013: 134).

Karmagik satin alma davranisi genel olarak; yiliksek fiyatl, tiiketiciye saglayacagi
performansin 6nemli oldugu fakat yiiksek risk tasiyan liriinlerde yasanmaktadir. Bununla
birlikte imaj unsurunun degerli oldugu, karmasik ve teknik nitelikler barindiran ve liiks
olarak degerlendiren iiriinlerde goriilmektedir. Bu davranis ¢cesidinin 6nemli yapan nokta ise,
tiikketicilerin her gecen giin kurumlara veya markalara olan giivenin azalmasi durumu
sayilmaktadir. Bu noktada tiiketicilerin satin alma konusuna her gecen giin daha fazla 6nem
vermeleri ve igletmecilerin onlar1 satin alma konusunda daha secici davranmaya tesvik
etmesi karmagsik satin alma kaynakli davraniglarin olusumuna sebebiyet verebilmektedir
(islamoglu ve Altunisik, 2013: 34). Kisacas: tiiketiciler iyi bir satin alma davrams
sergilemek i¢in, triiniin tim kategorisi hakkinda arastirmalar yapacagini ve rakip markalar
arasinda belirgin farkliliklar1 ayirt ederek kendisi icin en uygun markayr tercih edecegini

sOylemek miimkiindiir.

2.7.2. Pismanlhk Giderici (Uyumsuzlugu Azaltici) Satin Alma
Davranisi

Bir diger satin alma davranisi ¢esidi ise pigsmanlik giderici satin alma davranisi
olmaktadir. Pigmanlik giderici satin alma davramiginda, markalar arasi farkliliklar az
goriilmektedir. Bununla birlikte tiiketiciler iiriine ve hizmete kars1 yliksek ilgi diizeyine sahip
olduklar1 gézlemlenmektedir. Bu satin alma tiirlinde bulunan triinler veya hizmetler yiiksek
ilgi diizeyine sahiptir. Bunun sebebi ise satin alinacak iirliniin veya hizmetin fiyatinin yiiksek
olmasi, daha az siklikla satin aliniyor olast ya da satin alma isleminin risk icermesi gibi
durumlardir. Ornegin; hali satin alamaya karar veren bir tiiketici, hem iiriin hakkinda hem de
bu kategorilerdeki markalar hakkinda bilgi toplayarak kararindaki uyumsuzlugu en aza
indirgemeye calisacaktir. Bu noktada tiiketici; iiriin hakkinda mevcut bilgi birikimini gbzden
gegirmekte, yeni bilgiler elde etmekte ve sonucunda segimine iligkin bir kaniya, diisiinceye
sahip oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Ayn1 zamanda bu gibi durumlarda tiiketici igin
fiyatlandirma kriterinin marka tercihinde etkin rol oynadigi sylenebilir. Fiyati daha yiiksek
iriin daha kaliteli olarak algilanabilmekte ve tiiketiciye daha giivenilir gelebilmektedir.
Kuruluslar ise, tliketiciyi cezbedebilmek icin belirtilen bilgiler haricinde dikkat etmesi
gereken farkli noktalarda bulunmaktadir. Bunlar; etkin satig personeli gelistirme gibi

konulara 6nem vermesi, lirlinlerin satisinda uygun iletisim araglarini kullanarak tiiketicinin
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inang ve tutumlarimi igletme yararina gore sekillendirmesi gibi gerekliliklerden meydana

gelmektedir (Kotler ve Armstrong, 2008: 146).

Degisen zaman boyunca sektorde var olan iiretim anlayist degisim gostermis ve
bireyler yogun iiretime maruz kalmigladir. Bu durumda bireyler, ayn1 {iriin kategorisinde
iiriin lireten ve birbiriyle siki rekabet igerisinde olan pek ¢cok marka ile karsilagsmiglardir. Bu
noktada yiiksek ilgilenim seviyesine sahip {liriinler {izerine gergeklestirilen satin alma
davraniglarinda da, markalar aras1 farkliliklarin az oldugu yani markalarin birbirlerine benzer
ozelliklere sahip oldugu ifade edilebilir. Ayn1 zamanda bu tiir satin alma davranisi ¢esidinde,
tiikketicinin marka baglili§i durumu s6z konusu olmaktadir. Kisacas: tiiketici kendisi icin
yiiksek ilgilenim diizeyine sahip bir iirlinii satin alirken, tercih edecegi markalar arasinda
fazla fark olmadigi icin biiyiik ihtimalle daha oncesinden tercih ettigi ya da kullandigi
markayi tercih edecektir (Basarir, 2009: 75).

2.7.3. Ahsilmis (Rutin) Satin Alma Davranisi

Tiiketici satin alma davranisinin bu ¢esidinde, markalar arasi farkliliklarin az oldugu
gozlemlenmektedir. Bu durumda satin alma davranisinda bulunacak bireyin markalarin
nitelikleri hakkinda bilgi sahibi olmasi gerekmemektedir. Bununla birlikte rutin satin alma
davraniginin sergilendigi {riinlerde; kalite ve fiyat konusunda farkliliklarin bulunmamasi
durumu s6z konusudur. Ekmek, sigara, tuz ve seker gibi {iriinler tiiketicinin rutin satin alma

davranisinda bulundugu {irlinlere 6rnek olarak verilebilir (Yikselen, 2013: 135).

Aligilmig diger bir adiyla rutin satin alma davranigi, adindan da anlasilacagi {izere
genel olarak tiiketicinin sik sik temin ettigi, {lizerinde fazla diisinmeden satin alma
davranisinda bulunacagi iriinleri isaret etmektedir. Bununla birlikte bu triinler, kolayda
mallar kategorisinde yer alan firiinlerden meydana gelmektedir. Kolayda mallar iiriin
kategorisi ise, diisiik fiyatli ve siklikla satin alinan {iriinleri tamimlamaktadir. Bu kategoride
bulunan markalar arasinda belirgin farkliliklar bulunmamakla birlikte, tiiketici {irlinii satin
almadan Onceki siirecte {iriin hakkinda detayli bilgiye sahip olma ihtiyaci duymamaktadir
(Hatiboglu, 1993: 38). Bu sebeple tiiketiciler, bu iiriinleri satin alirken inang, tutum ve
davranis 6gelerinden olusan siralamay1 dikkate almayabilirler (Kotler ve Armstrong, 2008:
146-147). Clinki tiiketiciler bu tiriinleri satin almadan 6nce derinlemesine diislinmemekte ve

iiriin hakkinda detayli aragtirma yapmadan satin alma aninda karar verebilmektedir.

Her bireyin yasami boyunca belirli aliskanliklara sahip oldugu ve bu aligkanliklarin

yapacagl bazi tercihleri sekillendirdigini belirtmek mimkiindiir. Bu noktada tiiketicilerin
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rutin satin alma davraniginin da genel olarak yerlesmis aligkanliklarin yer aldigr durumlarda
gergeklesebildigi ifade edilebilir. Tiiketici bir iiriin hakkinda ¢ok fazla diisiinmeden ve uzun
bir zaman harcamadan bir {iriinii satin alma davranisinda bulunabilir. Bu tiir iirlinlerin satin
alinmasi siirecinde, marka bagliligi kavrami marka tercihinde etkili olmamaktadir. Aym
zamanda tiiketicinin baz1 nedenlerden dolayi istedigi markayi tedarik edememesi durumunda
veya markalara 6zel indirim firsatlarindan yararlanmak istemesi gibi durumlarda baska bir

markay1 goniil rahatli§iyla satin alma tercihinde bulunabilmektedir.

2.7.4. Cesitlilik Arayan Satin Alma Davranisi

Son tiiketici satin alma ¢esidi ise g¢esitlilik arayan satin alma davranisi olmaktadir.
Cesitlilik arayan satin alma davranisi, genel olarak tiliketicinin iirline veya markaya karsi
ilgisinin az oldugu durumlarda goriilmektedir. Bununla birlikte markalar arasinda 6nemli
farkliliklarin goriildiigli durumlarda sergilenmektedir. Bu satin alma davranisi ¢esidinde, bu
iki kriterin bulunmas1 gerekmektedir. Tiiketici bu davranisi sergilerken; ¢esitlilik olusturmak,
degisiklik yaratmak ve deneyim elde etmek amaciyla farkli markalara yonelmektedir. Ciinkii
mevcut durumda kullandigr markadan sikilmis olabilmesi s6z konusu olabilmektedir. Ayni
zamanda kullandig1 markadan tatminsizlik duymamakla birlikte, rakip markalara kars1 dis
faktorlerin tesvik etmesiyle de cesitlilik arayan satin alma davranisinda bulunabilmektedir

(Sahin, 2013: 64).

Tiiketiciler, zaman zaman satin aldiklar1 veya kullandiklar1 markalardan memnun
olsalar dahi farkli markalarin iiriinlerini denemek isteyebilirler. Kisiyi bu davranisa yonelten
pek ¢ok sebep soz konusu olabilmektedir. Bu durum 6zellikle, daha 6nce kullandigi markay1
sorgulamasi ile baglayabilmektedir. Bu noktada c¢esitlilik arayan satin alma tiiriinde, tiiketici
birbirlerine rakip olan birgok marka ile karsilastigi durumlarda “Bu markay1 neden satin
aldim, neden kullantyorum?” sorularia cevap arayabilmektedir. Ornegin; tiiketici A marka
bir ¢ikolatay1 herhangi bir degerlendirmeye tabii tutmadan satin alma karar1 verebilmektedir.
Bir sonraki aligverisinde A markasini degil de B markasini merak ettiginden dolayr denemek
isteyebilmektedir. Bu durumda bu tiir satin alma davraniglarinin mevcut markay1 degistirmek
veya markaya karsi tatminsizlik yasanmasi sonucunda gerceklesmemektedir. Dolayisiyla
burada gerceklesen satin alma davranisinin, ayni {iriin 6zelliklerine sahip markalar hakkinda

farklilik ve ¢esitlilik arama giidiisli ve istegi ile ortaya ¢iktigini sdylemek miimkiindiir.

Kuruluslarin, kendi markalarim tercih edilen yapabilmek igin ¢esitli faaliyetler

diizenlemesi gerekmektedir. Burada kuruluslar, cesitli yontemler ve iletisim g¢abalart ile
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tiiketiciyi kendi {irlinlerini veya markalarin1 almaya ikna edebilirler. Bu noktada kurumlarin
toplum yaranina yapacagi sosyal sorumluluk faaliyetleri, {iriiniin marjinal ve dikkat cekici
ambalaj tasarimlari, kurumsal imaj ve itibarina yonelik eylemler s6z konusu olabilmektedir.
Aym zamanda ikramiyeler, cekilisler, daha diisiik fiyatlar ve kendi markasim1 kullanima
tesvik edici yaratict reklamlar yaparak tiiketiciyi cezbedebilmektedir. Bunun yani sira
kuruluslar s6z konusu ¢aligmalar ve faaliyetler ile tiiketicinin satin alma davranisini gesitlilik
arayan satin alma davranisindan alisilmis satin alma davranisina cevirebilmektedir. Bu
sayede kuruluglar kendi markalarin1 rakip markalar arasindan siirekli tercih edilmesini

saglayabilmektedir (Yiikselen, 2013: 135).

2.8.Tiiketicinin Satin Alma Davramisinda Karar Verme Asamalari

Tiiketiciler, suanda var olan ya da gelecekte var olabilecek ihtiyaglarini ve isteklerini
karsilamak amaciyla s6z konusu olan iiriin veya hizmet icin birgok farkli bicimde satin alma
karar1 verebilmektedir. Tiiketicinin satin alma karar siireci, birbirini takip eden birden fazla
evreden meydana gelmektedir. Tiiketici olarak adlandirilan bu kisiler; giinliik yasaminda
yeme, icme, giyinme veya ulasim gibi pek cok ihtiyacini karsilamak i¢in bile bir karar verme
stirecinden ge¢cmektedir. Bu noktada tiiketicilerin, satin alma karar siireci lirliniin veya
hizmetin bulundugu kategoriye gore degisik gosterebildigi gibi tiiketicinin her istek ve
ihtiyac1 icin de satin alma kademelerinin ayn1 olmayacagini sdylemek miimkiindiir. Ornegin,
ekmek, tuz gibi daha az ilgi duyulan ve sik sik satin alinan, bireyin tizerinde ¢ok diisiinme
ihtiyact duymadigr {riinleri satin alacak tiiketici karar asamasinda bazi asamalar
atlayabilmektedir. Bunun yam sira buzdolabi, telefon veya oturma grubu gibi yiiksek ilgi
diizeyine sahip ve sik sik satin alma ihtiyaci olugturmayan {iriinlerde tiiketici satin alma karar
asamasinda tiim adimlan takip ederek satin alma kararimi verebilmektedir. Ayni zamanda
tiikketicinin satin alma karar asamasinin, irliniin veya hizmetin satin alinmasindan &nce
basladigi ve satin alma sonrasinda da devamlilik gosteren ¢ok basamakli bir yapiy1

olusturdugu ifade edilebilir.
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Sekil 2.3:Tiiketicinin Satin Almada Karar Verme Asamalari

Bir Thtiyacin Duyulmasi

Alternatiflerin Belirlenmesi

Alternatiflerin
Degerlendirilmesi

Satin Alma Kararinin
Verilmesi ve Satin Alma

AN AT IA VI
AN ZANG/ENG/AN),

Satin Alma Sonrasi
Degerlendirme

Kaynak: Mucuk, 2012: 83

Sekil 2.3°de goriildiigii lizere tiiketici satin alma davranisi, birbirini takip eden 5
basamaktan meydana gelmektedir. Bu bolimde bu basamaklar agiklanacak ve kisaca
incelenecektir (Mucuk, 2012: 83).

2.8.1. Ihtiyacin Ortaya Cikmas1 Asamasi

Satin alma davraniginin karar verme asamasi ilk olarak; doyurulmamis, var olan bir
ihtiyacin hissedilmesiyle baslamaktadir. Olusacak olan ihtiyag, tiiketicinin i¢ diirtiilerinden
kaynaklanabilecegi gibi digsal faktorlerin etkisiyle de olusabilmektedir. Yani bireylerin aglik,
susuzluk, uyku ihtiyact gibi i¢ uyaricilarin etkisiyle veya yolculuk sirasinda arabanin
lastiginin patlamas1 gibi dis uyaricilarin etkisi sonucunda da ihtiyaglar meydana
gelebilmektedir. Bu noktada i¢ ve dis uyaricilarin, bireyi harekete geciren ve satin alma
davranisina yonlendirebilen bir diirtii oldugunu sdylemek miimkiindiir. Mazlum (2010: 75)
diirtiilerin bireylerde gerilim meydana getirdigini savunmaktadir. Bu gerilim siirecinin

olusan ihtiyaclar giderilene kadar devam ettigi gozlemlenmektedir.
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Tiiketicilerin, farkli durumlarda farkli ihtiyaglara sahip olabilecegi ifade edilebilir.
Yani tiiketicinin ihtiyaclar1 farkli sekillerde kendini gosterebilmektedir. Bu noktada
ihtiyaglarin, tiiketicinin iirlin stogu bitmesi veya azalmasi durumunda gerceklesebilecegini
sOylemek miimkiindiir. Bununla birlikte ihtiyaglar, tiiketicinin elde bulunan iriinlerinin
cesitliliginde azalmalarin olmasi veya sahip oldugu iiriin ¢esitlerine yenilerini ekleme istegi
sonucunda da meydana gelebilmektedir (Blythe, 2001: 42). Ayni1 zamanda tiiketici tarafindan
ihtiyacin fark edilmesi eylemi ve bir seyin ihtiya¢ olarak kabul edilmesi farkli anlamlar
icermektedir. Ornegin; bir tiiketicinin otomobilinin modelinin eskidigini fark etmesiyle ic
uyaranlarin tepkimeye girmesi sonucunda arabasini yenilenme istegi olusabilmektedir. Fakat
bu ihtiyacin giderilmesinin yani sira daha Oncelikli ihtiyaglar1 oldugunu diisiinen tiiketici,
bunu bir sorun olarak kabul edemeyebilir. Bu gibi durumlarda, tiiketicinin dengede olup
olmamasi satin alma davranisini etkileyebilmektedir. Ciinkii tiiketicinin bu iirlinii satin alma
onem derecesi ve cevre faktorleri ihtiyaci ihtiya¢ olarak kabul etmesinde 6nemli rol
oynamaktadir (islamoglu ve Altumsik, 2013: 37). Dolayisiyla kisilik yapisi, yasam
standartlar1 ve demografik 6zellikleri gibi faktorler tiiketicinin ihtiyaci tanimlama kriterlerini
ve dnceligini etkileyebilmektedir. Ornegin; bireyin geliri, cocuk sahibi olmas1 ve toplumdaki
statiisii arabay1 ihtiya¢ olarak gormesi veya gormemesi durumunu, arabanin modelinin

degistirilmesinin oncelikli ihtiya¢ olup olmamasi {izerinde etkili olmaktadir.

Solomon, tiiketicinin satin alma karar siirecinde ihtiyaci ortaya g¢ikaran faktorlerini
dort ana baglik halinde incelemektedir. Bunlar (Solomon, 2007’den Aktaran: Kog, 2016:
479);

- Tiiketicinin elinde var olan iirlinlin veya hizmetin tilkenmesi durumunda
satin alma davranisi gelisebilmektedir. Ornegin; giinliik olarak tiikettigimiz, her zaman
buzdolabinda bulunan peynir gibi bir gida maddesinin tilkenmesi gibi durumlarda satin
alma davranis1 gergeklesmektedir.

- Tiiketicinin kullanmakta oldugu mevcut iiriinde veya hizmette tatminsizlik
yasamas! durumunda satn alma davranisi yasanabilir. Ornegin; tiiketicinin her zaman
kullandig1 dis macunu markasindan farkli bir dis macunu markasi satin alabilmektedir.
Bu durumda yeni alinan dis macununun tadinin begenilmemesi veya tiiketicinin
beklentilerini karsilamamasi gibi durumlarla karsilasildiginda satin alma davranisi
meydana gelebilmektedir.

- Tiiketicinin hayatin1 devam ettirdigi ¢evre Kkosullarinda degismeler

yasanmasi durumunda satin alma davramisi goriilebilir. Ornegin; eve misafir gelecegi
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icin daha 6zenli davranmak amaciyla sofistike kahve tiirlerinin temin edilme ihtiyaci
hissedildiginde satin alma davranig1 goriilmektedir.

- Tiiketicinin sahip oldugu finansal durumlarda degismeler yasanmasi, satin
alma davramgina siiriikleyebilmektedir. Ornegin; tiiketicinin gelirinde artis veya azalma
olmasi, yeni dogan bir bebekten sonra fiyati daha uygun iriinler satin alma ihtiyacinin

meydana gelmesi durumunda goriilebilir.

Sonug¢ olarak cesitli nedenlerle tiiketici tarafindan belirlenen ihtiya¢ giderilmeye
calisilmaktadir. Bu noktada, bir sonraki asama olan tiiketiciyi tatmin edici alternatifler

hakkinda bilgi edinme ve alternatiflerin belirlemesi asamasi1 baslamaktadir.

2.8.2. Satin Alma Oncesi Bilgi Edinme ve Alternatiflerin
Belirlenmesi Asamasi

Ihtiyaci oldugunun farkina varan tiiketici, diger bir basamak olan satin alma oncesi
bilgi edinme ve alternatiflerin belirlenmesi asamasina ge¢cmektedir. Bu noktada tiiketici,
iirine veya hizmete yonelik alternatif markalar1 aragtirarak ve birbirlerine rakip olan bu
secenekler hakkinda bilgi edinmektedir. Ayn1 zamanda tiiketicinin bilgi edinirken 6zellikle
dikkat ettigi bazi noktalar bulunmaktadir. Bu durumda tiiketici, dogru karar vermek ve risk
oranini diisiirmek amaciyla ihtiyacini karsilayacak {iriinler veya hizmetler hakkinda kendisi
icin uygun bilgiyi (spesifik bir alan) arastiracak ve analizlerini bu dogrultuda
gergeklestirecektir. Bu siireg her tiiketici igin farkli uzunluklarda bir zaman dilimini
kapsayabilmektedir. Bu nedenle tiiketicinin bu asamada harcayacagi zaman; alternatiflerle
ilgili mevcut bilgisine, deneyimine, bilgiyi nereden ve nasil elde edinecegine (referans

grubundan, reklamlardan vb.) gore degisiklik gosterebilmektedir (Mucuk, 2012: 83).

Tiiketicinin, satin alma siirecide belirli sorunlarla karsilasabilme durumunun oldugunu
ifade etmek miimkiindiir. Bu durumda 6nemli olan sorun tanimlamasinin yapilabilmesidir.
Ilerleyen siirecte tiiketici sorununu belirledikten ve tanimlamasini gergeklestirdikten sonra,
sorununa ¢oziim tretebilecegi sececekleri bulmaya ¢alismaktadir. Bununla birlikte sorunla
ilgili bilgileri elde etmek i¢in cabalamaktadir. Arastirmalar sonucunda elde edilen bilgiler,
titketicinin hedefe ulagmasi konusunda yol gdsterici ve sorunlarin giderilmesi i¢in ¢dziim
olma ozelligine sahip olmaktadir. Odabasi ve Barig (2002: 357)‘a gore tiiketicinin elde ettigi
bilgiler satin alma davraniginin olusmasinda spesifik olarak birka¢ agidan yardimci

olabilmektedir. Bunlar;

- Tiiketici edindigi bilgiler neticesinde daha iyi ve hizli karar verebilmektedir,
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- Elde edilen bilgiler, yapilacak se¢imin tiiketici tarafindan algilanan riskini
azaltabilmektedir,

- Aragtirmalar sonucunda konu hakkinda pek ¢ok agidan bilgilendikten sonra
verilen karara duyulan giiven artabilmektedir,

- Tiiketici elde ettigi bilgilerle arzulanan segenekleri daha belirgin bir sekilde
ortaya koyabilir ve istenmeyen secenekleri daha rahat eleyerek net kararlar
verebilmektedir,

- Tiiketicinin edindigi bilgiler, ayn1 zamanda egoyu koruyucu bir rol olarak da

kullanilabilmektedir.

Tiiketiciler; bilgileri farklt kaynaklardan farkli zaman dilimlerinde ve farkli
mekanlarda 6grenebilmektedir. Bu bilgiler baz1 isteklerin ya da ihtiyaglarin giderilmesinde,
bazi kararlarin alinmasinda tiiketicileri yonlendirebilmektedir. Bu noktada tiiketicinin, gesitli
kaynaklardan elde ettigini, bilgileri farkli amaglar i¢in de kullanabilecegini belirtmek
miimkiindiir. Bu durumda elde edilen bilgiler sadece satin alma davranmisi kaynakli
olmamaktadir. Tiiketici, satin alma davranigini gergeklestirmek igin karar verme agamasinda
iiriin veya hizmet hakkinda arastirmalar yapabilmektedir. Bununla birlikte tiiketici, ilerleyen
bir zaman diliminde ortaya ¢ikma ihtimali bulunan ihtiyaglar i¢in sirf merak ve bilgi elde
etmek amaciyla da arastirma siireci gecirebilmektedir. Bu nedenle tiiketiciler, iki farkli
durumda da bilgi edinme ve alternatifleri degerlendirme asamasindan gegebilmektedir. Ayni
zamanda birey eger ki kendi bilgilerine ve deneyimlerine giiveniyorsa ve sorunu
¢oOzebilecegine inamiyorsa dis faktorlere (sosyal gruplar, gazete, dergi, kitap) ya da
piyasadaki iiriinlere dair ek bilgi kaynaklarma basvurmayacaktir (Islamoglu ve Altunisik,
2013: 39- 40). Odabasi ve Barig (2002: 361- 362), tiiketicinin bilgi edinecegi bilgi

kaynaklarini su sekilde simiflandirilmustir. Bunlar;

- Kisisel deneyimler,

- Kisisel kaynaklar (aile ve arkadaslar),

- Bagimsiz kaynaklar (tiiketici gruplar1 ve resmi kuruluslar),
- Pazarlama kaynaklari (satis elemanlar1 ve reklamlar),

- Deneyim kaynaklar1 (iiriiniin denenmesi veya incelenmesi).

Satin alma davramiginin bir evresi olarak nitelendirilen karar verme asamasinda,
tilketici kendisi icin gerekli olan bilgileri, yukarida belirtilen kaynaklardan toplamaya
calismaktadir. Ifade edilen tiim bilgiler dogrultusunda, her tiiketicinin kendisine uygun

gordiigii ve ihtiyag¢ tlriine gore olmasi zorunlu olan bazi bilgi kaynaklart bulundugunu
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sdylemek miimkiindiir. Ornegin, baz1 tiiketiciler telefon satin alirken sadece fiyatin1 ve
isletim sistemi Ozelliklerini incelemektedir. Baz tiiketiciler ise bu 6zelliklerin yani1 sira iiriin
dizaynini, garanti imkanini, sarj 6zelligini aragtirmaktadir. Bu noktada tiiketicinin énem
verdigi alana gore bilgi alacagi kaynaklarin da farklilik gosterebildigi ifade edilebilir. Bu
dogrultuda tiiketici 6nem verdigi noktalar hususunda detayli bilgi arayisina girmekte ve
kaynaklardan elde ettigi bilgiler 1s5181nda diger asama olan degerlendirme asamasina adim

atmaktadir.

2.8.3. Alternatiflerin (Seceneklerin) Degerlendirilmesi Asamasi

Tiiketici satin alma davraniginin bir diger basamagi, alternatiflerin degerlendirilmesi
asamasindan meydana gelmektedir. Tiiketici bu asamada, arastirmalar sirasinda belirledigi
secenekler hakkinda elde ettigi bilgiler dogrultusunda bir karar vermektedir. Bu noktada
tiiketicinin, hangi markanin tiriiniinden veya hizmetinden daha fazla tatmin olacagini veya en
cok yarar saglayacagini degerlendirdigini ifade etmek miimkiindiir. Bununla birlikte tiiketici
bu markalar arasindan bir se¢im islemi gergeklestirmektedir. Kisacasi tiiketici, alternatiflerle
ilgili bilgileri bu asamada incelemekte, karsilagtirmakta ve son olarak bir se¢gme eyleminde
bulunmaktadir. Diger asamalarda goriildiigii gibi bu asamada da zaman kriteri degisiklik
gostermektedir. Eger tiiketicinin ihtiyaci acil degilse, alternatiflerin degerlendirmesi siireci
biraz zaman alabilmektedir. Bu durum tiiketicinin karar verme siirecinin uzayip kisalmasinda
etkili olabilmektedir. Ayn1 zamanda tiiketicinin karar verme siireci daha farkli pek c¢ok
sebepten dolay1 degisiklik gosterebildigi sdylenebilir. Egitim diizeyi yiiksek ve geliri ¢ok
olan tiiketicinin ayrintili degerlendirme yapma ve ¢ok zaman harcama ihtimali bulundugu
gibi; satig yerlerini dolagsmaktan hogslanan tiiketici de iiriiniin satisinin gerceklestigi yerleri
gezerken ¢ok zaman harcayabilmektedir (Cemalcilar, 1999: 67). Bu sirada tiiketicinin
gecmis tecriibeleri, markalara ait bilgiler ve tutumlar, sosyal gevre gibi dgeler degerlendirme
stirecinde belirleyici olan diger unsurlar olugturmaktadir (Mucuk, 2012: 83). Dolayisiyla
titketicinin karar verme siireci tiiketici kaynakli olabildigi gibi dis faktorler kaynakli da

olabilmektedir.

Tiiketiciler, satin alma davranigin gergeklestirmeden once derinlemesine arastirma
yapmaktadir. Bu arastirmalarda ayn1 kategoride bulunan tiim rakip kurumlarin {riinlerine
veya hizmetlerine iliskin degerlendirmeler gerceklestirilmektedir. Tek ve Ozgiil (2013: 186),
tiketicinin satin alma islemi ic¢in rakip kurumlar veya markalar arasinda yapilan

degerlendirme ilkelerini su sekilde siralamistir. Bunlar;
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- Uriinlerin ve hizmetlerin 6zellikleri (fonksiyonel veya psikolojik islevleri),

- Uriiniin veya hizmetin farkl1 dzelliklerine verilen nispi (goreceli) dnemler,

- Kurumun veya markanin toplumda sahip oldugu imaji1 ve itibari,

- Tiiketicinin her iiriin ve hizmet 6zelligi icin subjektif degerler iceren farklh
fayda fonksiyonlar1 (tiim 6zellikleri bir arada tasiyan bir iiriin 6rnegin hem uzaktan
kumanda hem diiz kare ekran en iyi olabilir),

- Cesitli kurumlar veya markalar hakkinda farkli degerlendirme stilleri
gelistiren tutumlar (tutumlar, diisiinceler, tercihler vb.). Ornegin; televizyon satin alacak
bir tiiketicinin {iriinii degerlendirmek i¢in ekran boyutu, goriintii netligi, sistem satis1 ve
fiyat gibi dort kriter belirlemesi ve {iriin segmentinde bu kriterleri en iyi nitelendireni

tercih etmesi.

Yukarida belirtildigi {lizere tiiketiciler, alternatifleri degerlendirirken {iriinlerin veya
hizmetlerin fonksiyonel yapisina ve Ozelliklerine dikkat etmektedir. Bununla birlikte
tiiketiciler, iiriiniin veya hizmetin ait oldugu markanin zihninde uyandirdig1 psikolojik etkiye,
markanin imajina, sagladigr degere odaklanmaktadir. Dolayisiyla rakipleri arasindan one
cikan ve soyut degerleri ile fark yaratan kurumlar veya markalar tiiketicinin satin alma
davranigindan etkili olmaktadir. Ayni zamanda tiiketiciler, satin alma oncesinde tirtin-hizmet

veya kurum-marka se¢me iglemini belirtilen bu kriterler tizerinden gergeklestirebilmektedir.

Bireylerin yasadigi toplumun degerlerine sahip olabildigini soylemek miimkiindiir. Bu
durumda bireylerin yapacagi segimler veya alacagi kararlarda da bu degerler etkili
olabilecegi ifade edilebilir. Bu noktada tiiketiciler de satin alacagi iiriin veya hizmet
alternatiflerini belirlerken ve degerlendirirken kendi kisisel ozelliklerinden ve c¢evre
faktorlerinden etkilenebilmektedir. Ayn1 zamanda bu faktorleri dikkate alarak eylemlerine
yon verebilmektedir. Bunun yani sira tiiketici {irlin ve hizmet cesidine gore farkli
degerlendirme kriterleri belirleyebilmektedir. Burada tiiketicinin marka degerlendirmesi
niteliklerinden bahsetmek gerekirse bunlar; fiyat araligi, kalite degeri, 6zellikleri, ambalaj ve
garanti siiresi gibi objektif kriterlerden olusabilmektedir. Bununla birlikte, tiiketicinin sosyo-
psikolojik durumuna bagl olarak degisiklik gdsteren ve markanin tiiketicide cagristirdigi
duygular (marka imaj1), odiiller, toplumsal statii degeri gibi subjektif kriterlerden de

meydana gelebilmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 44).

Tiiketici, satin alacag: iiriin veya hizmetin 6nem derecesine gore belirledigi kriterler

cercevesinde degerlendirmelerini yaptiktan sonra sira satin alma agsamasina gelmektedir.
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2.8.4. Satin Alma Kararimin Verilmesi ve Satin Alma Asamasi

Tiiketici satin alma davraniglart basamaklarindan bir digeri, satin alma kararinin
verilmesi ve satin alma isleminin gergceklesmesi asamasidir. Alternatifleri degerlendirdikten
sonra tiliketicinin, eldeki wverilerin {irline veya hizmete yonelik ihtiyacini doyurup
doyurmayacagina karar vermesi gerekmektedir. Eger ki tiiketici doyuma ulagacagina dair
olumlu bir karar alirsa; iiriiniin veya hizmetin, fiyatina, rengine, miktarina ve tedarik
edecegini ve sonrasinda aligveris noktasina karar verecegini sdylemek miimkiindiir.
Dolayisiyla bu asamada tiiketici, ilk olarak arzuladigi markay:r belirlemekte ve giiven
duydugu magazaya giderek uygun Odeme segenegi ile satin ama islemini
gergeklestirmektedir (Blythe, 2001: 45). Bununla birlikte tiiketicinin iriinii veya hizmeti
temin edecegi aligveris noktasinin belirlenmesinde de belirli kriterler etkili olmaktadir. Bu
noktada tiiketicinin satin alma noktasina gitmek icin kullanacagi ulasim secenekleri, kolayca
park iglemini yapma imkani, bekletilmeden, kaliteli ve giiler yiizlii hizmet alabilmesi gibi
kriterlerin etkili olabildigini ifade edilebilir (Kog, 2016: 483). Ayn1 zamanda teknolojinin
hizli gelismesi ve her alanda yerini almasi ile gliniimiizde internet iizerinden aligveris
imkanlarn yaygmlagmistir. Bu sebeple tiiketicinin tercih ettigi internet sitesinin giliven
vermesi, islemlerin hizli bir sekilde gergeklesmesi ve web sitenin kullanim kolaylig1 da satin
alma davranisinda aligveris yerinin belirlenmesinde etkili olan diger unsurlar

olusturabilmektedir.

Bireyin bir iiriinii veya hizmeti satin almak istemesi veya bir ihtiyacinin oldugunu fark
etmesi, satin alma davranmiginin gergeklesmesi icin yeterli olmadigimi ifade etmek
miimkiindiir. Ciinkii tliketici grubunu isaret eden kisilerin satin alma davranigini
gerceklestirebilmesi i¢in yeterli miktarda paraya ve belirli bir uzunlukta zamana sahip olmasi
icap etmektedir. Dolayistyla bireylerin satin alma davranisinda bulunabilmesi i¢in, sadece bir
seye ihtiyag duymasi ve bu dogrultusunda bilgi edinmesi yeterli olmamaktadir. Ayni
zamanda zaman ve para gibi bazi kriterleri de tasimasi gerekli olmaktadir. Ornegin; tiiketici
mevcut araba markalar1 arasinda kendisini en ¢ok tatmin edecek ve kendini toplumda en iyi
temsil edecek otomobilin A markasi oldugunu analizleri sonucunda belirleyebilir. Fakat
yakin zamanda giimriik vergilerinde diislisler meydana gelecegini, tercih ettigi modele gore
daha ekonomik modellerin piyasaya siiriilecegini duyan tiiketici, satin alma islemini ileri bir
tarihe  erteleyebilmektedir. ~ Yani  tiiketicinin  zaman  kistasinda  degismeler
gergeklesebilmektedir. Bu gibi durumlarda tiiketici, daha yiiksek tatmin ve fayda beklentisi

gibi nedenlerken dolayi satin alma davranigini farkli bir zamana tasiyabilmektedir. Bununla
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birlikte tiiketicinin yeterli maddi imkanlara sahip olmamasi ve bu imkani saglamasini
zorlagtiran durumlarm yogun oldugu donemlerde, satin alma davranisinin meydana gelme

siirecinde ertelemeler yasanabilmektedir (Islamoglu ve Altumsik, 2013: 45- 46).

Yukarida belirtildigi gibi baz1 durumlarda, farli nedenlerden dolay: tiiketicinin satin
alma kararinda ertelenmeler gozlemlenebilmektedir. Bu durumda “satin alma karar1” ve
“satin alma niyeti”nin farkli iki kavram oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Bireyin her satin
alma niyeti satin alma davranisiyla sonuglanamayabilir. Tiiketici gelir miktarinda azalma,
igsiz  kalma vaziyetinin yasanmasi gibi bir takim beklenmedik durumlarla
karsilasabilmektedir. Bununla birlikte es, aile ve arkadas grubu, hiikiimetin yeni alacagi
karar gibi digsal etkiler de s6z konusu olabilmektedir. Karsilagilan bu gibi durumlar
karsisinda tiiketici, algiladigi riske gore satin alma niyetini degistirebilmekte veya
erteleyebilmektedir. Ayn1 zamanda tiiketici, satin almaya niyetlendigi iiriinii degil baska bir
{iriinii de satin alabilmekte ya da tamamen fikrinden vazgecebilmektedir (Tek ve Ozgiil,
2013: 187).

Bu asamada eger ki tiiketici, satin alma davranigini ger¢eklestirdiyse bir sonraki asama
olan satig sonrasi degerlendirme asamasina gectigi goriilmektedir. Bu asamada miisteri

tatminin ve marka bagliligiin olustugu ifade edilebilir.

2.8.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme Asamasi

Satin alma davranisini olusturan son basamak ise satin alma sonrasi degerlendirme
asamast olmaktadir. Bu asamada tliketici, yaptig1 satin alma tercihi sonucunu
degerlendirmekte ve memnuniyet yasaylp yasamama durumuna gore bir sonuca
ulagmaktadir. Tiiketici bu asamada, satin alma davranigi gergeklesmeden Onceki evrede
kullandig1 degerlendirme kriterlerini tekrar kullanacaktir. Cilnkii tiiketici burada, triiniin
veya hizmetin beklentilerini karsilayip karsilamadigini analiz edecektir. Dolayisiyla satin
alma sonrasi degerlendirme agamasi; tiiketicinin satin alma davranigi oncesinde {riinden
saglamak istedigi faydalar ve beklentiler ile satin aldigi iiriinden elde ettigi avantajlar
hakkindaki karsilastirmalardan meydana geldigini sOylemek miimkiindiir. Bu siirecin,
aragtirma ve analizlerden meydana geldigi ifade edilebilir. Bu noktada tiiketici yaptigi
tercihten dolay1 tatmin olma duygusu yasarsa, gelecekte olusabilecek bir sonraki satin alma
davraniginda da kullanmakta oldugu {iriinii tercih etmeyi diislinebilir. Bununla birlikte aksi

bir durum s6z konusu oldugunda tiiketici farkli iiriin arayislar igerisine girebilmektedir. Eger
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tilketici Urlinii satin alma davranisinda bulunduysa ve bazi sebeplerden dolay1 pismanlik

duygusu hissettiyse iirlinii degistirme yoneliminde bulunabilmektedir (Hatiboglu, 1993: 38).

Her birey satin alma davranisi sonrasinda farkli duygular hissedebilmektedir. Her satin
alma iglemi sonrasinda bireyler, farkli deneyimlere sahip olabilmektedir. Odabasi ve Barig
(2002: 387); satin alma sonrasinda iiriiniin veya hizmetin deneyimlenmesi ile ilgili ii¢c farkl

tiikketici ¢esidinin olusabilecegini belirtmistir. Bunlar (Odabas1 ve Barig, 2002: 387);

- Tatmin olmus tiiketici (Gelecekte ayn1 marka veya iiriinii satin alma olasilig1
bulunan tiiketici).

- Kismen tatmin olmus tiiketici ( Bilissel ¢eliski i¢indedir).

- Tatmin olmamuis tiikketici (Sikayetci davranis 6zelliklere sahip tiiketicidir ve

gelecekte ayn1 marka veya {iriinii tercik etme olasilig1 ¢ok azdir)

Yapilan incelemeler neticesinde tiiketicinin satin alma oncesi beklentileri ile satin
alma sonrast yasadigi deneyim arasindaki oranin, miisteri tatminini meydana getirdigini
sOylemek miimkiindiir. Ayni1 zamanda eger ki lriiniin veya hizmetin performansi tiiketicinin
beklentileri ile esdegerse ya da beklentilerinin {izerindeyse tiiketicide marka baglilig
olusabilmektedir. Bununla birlikte {irlinlerin ve hizmetlerin performans: tiiketici
beklentilerinin altinda ise tatminsizlik durumu yasanabilmektedir. Bunun yani sira
tatminsizlik, satin alma sonrasi tiiketicinin bekledigi fayday: saglayamadigi veya eksik fayda
goriildiigli zaman diliminde de gozlemlenebilmektedir. Bu durum, tiiketicinin bir daha ayni
iriinli satin alma tercihinde bulunmamasima neden olabilmektedir. Bu tiirden tiiketici
deneyimleri sosyal g¢evreye de kullanilan iriin veya hizmet hakkinda koti disiinceleri

iletmesine ortam hazirlayabilmektedir.

Tiiketicinin, Urini ve hizmeti satin almadan Onceki beklentileri ile {riini satin
aldiktan sonra gerceklesen sonucun Ortiismesi bazi anlamlara denk gelmektedir. Bu durum
tiiketicinin iiriinden veya hizmetten tatmin oldugu anlamina gelmektedir. Odabas1 ve Barig

(2002: 392); tatmin edilmis tiiketicinin sergileyebilecegi davranislari su sekilde belirlemistir;

- Tiiketicide, tercih ettigi kurumun veya markanin diger iriinlerine ve
hizmetlerine karsi olumlu duygular, diislinceler ve tutumlar gelismektedir.
- Memnun olmus tiiketici, deneyimledigi {irlin ve hizmet hakkinda agizdan

agza iletisim yoluyla ¢evresindekilere olumlu iletiler gondermektedir.
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- Rakip iirlinlere veya hizmetlere karsi tiiketicinin ilgilenim diizeyi diisiik
olmaktadir.

- Satin alma davranigindan memnun kalan tiiketicide, marka baglhilig
olusmaktadir. Bu durumda tiiketici, gelecekte gergeklestirecegi satin alma
davraniglarinda tercih ettigi tirtinleri ve hizmetleri tekrar satin alabilir.

- Tiiketici, kurumun veya markanin diger {iriinleri ve hizmetleri icin

potansiyel alic1 pozisyonuna gelmektedir.

Sonug olarak, tiiketicinin satin alma davranisi sonrasinda tatmin olmasi gelecekte
verecegi kararlar iizerinde etkili olabildigi ifade edilebilir. Tatmin edilmis tiiketici, agizdan
agza iletisim yolunu kullanarak cevresindeki bireylerin de o iirlinii veya hizmeti satin
almalarinda yonlendirici etkiye sahip olabilmektedir. Bununla birlikte aksi bir durumda,
tiikketici bir sonraki satin alma davranisinda bu {iriinii veya hizmeti tercih edemeyebilir. Ayn1
zamanda tiiketiciler, ¢evresindekilere karsida iiriiniin veya hizmetin imaj1, itibar1 hakkinda

olumsuz algilarin olusmasina sebep olabilmektedir.
2.9.Tiiketici Satin Alma Davramsin1 Etkileyen Etmenler

Tiiketiciler, toplumla bir biitiin halinde yasamini devam ettirmektedir. Bu durumda
onlar1 toplumdan bagimsiz olarak diisiinmeyecegimizi sOylemek miimkiindiir. Cevresiyle
stirekli iletisim ve etkilesim halinde olan tiiketiciler, satin alma davranigini sergilerken birgcok
faktoriin etkisi altinda kalabilmektedirler. Tiiketici bireyi etkileyen bu faktdr kisi kaynakli
olabilecegi gibi kisi disi etmenler kaynakli olabilmektedir. Bu noktada her tiiketicinin farkl
ozelliklere, farkli bir sosyal ¢evreye ve farkli deneyimlere sahip oldugu ifade edilebilir. Bu
nedenle tiiketiciyi c¢evreleyen bu farkliliklar, satin alma siirecinde de degisiklik
gosterebilmektedir. Dolayisiyla, tiiketicinin satin alma davranisi tizerinde birbirinden farkli
degiskenler etkili olabilmektedir. Satin alma davraniglarini etkileyen bu degiskenler; bireyin
icinde yasadigi kiiltiir 6gelerinden ve sosyal siniflardan meydana gelebilmektedir. Bununla
birlikte satin alma davranisini etkileyen etmenler; danigma gruplari, aile bireyleri, tiikketicinin
iistlendigi rol ve sahip oldugu statii gibi sosyal faktorler kaynakli olabilmektedir. Bu
etmenlerin yan1 sira satin alma davranigini; yas, meslek, yasam tarzi, kisilik ve ekonomik
gelir miktar1 gibi olgular etkileyebilmektedir. Ayni1 zamanda satin alma davranigi {izerinde;
giidiilenme, algilama, 6grenme, tiiketicinin sahip oldugu inanglar ve tutumlar gibi psikolojik

etmenlerin etkili oldugunu séylenebilir.



Sekil 2.4: Tiiketici Satin Alma Davramisim Etkileyen Etmenler

114

.\.\\\ . . g \\_\\\\\ \.\_ - \\
Kiiltiirel Sosyal Etmenler ) Kisisel Etmenler || Psikolojik T
Etmenler «Danigma *Yas ve Yasam Etmenler i
* Kiiltiir Gruplar1 Donemi *Gidiilenme
-AltKiiltiir | *Alile -Meslek (Motivasyon) K
*Sosyal Sinif | *Rol ve Statiiler || *Ekonomik *Algilama E
Ozellikler *Ogrenme
- T
*Yasam Tarzi *Inang ve .
*Kisilik Tutumlar I
C
i

Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2008: 131

Sekil 2.4’de gorildiigii lizere tiiketici satin alma davranisini etkileyen etmenler 4
grupta incelenmektedir. Bu bolimde ise, bu faktorleri agiklanacak ve alt baghiklar altinda

derinlemesine incelenecektir.

2.9.1. Tiiketici Satin Alma Davramsin1 Etkileyen Kiiltiirel Etmenler

Sekil 2.4’te belirtildigi iizere tiikketicinin satin alma davranisinda etkili olan kiiltiirel

etmenler; kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal siniflardan meydana gelmektedir.

2.9.1.1 Kiiltiir

Kiiltiir, bireyin sahip oldugu dil, din, irk, diislince, tutum ve inang¢ gibi degerlerden
olusan ve yasayarak 6grenilen bir olgu olarak ifade edilebilir. Bu olgu, yasanilan toplumun
degerlerini, inanglarini, geleneklerini ve goreneklerini yansitmaktadir. Bununla birlikte
kiiltiiriin en 6nemli 6zelliklerinden bir tanesini belirtmek gerekirse, toplumu meydana getiren
davraniglart belirleme ve diizenleme gorevine sahip oldugunu séylemek miimkiindiir. Ayn1
zamanda kiiltiir, kusaktan kusaga iletilen Ogrenimsel bir aktarim siireci olarak
nitelendirilebilir. Bu noktada ge¢mis kusaklardan gelen davramis bigimlerini ifade eden
kiiltiir; yasayan neslin davraniglarimi sekillendirirken, su anki jenerasyon tarafindan da

zenginlestirilmektedir (Cemalcilar, 1999: 61). Toplum tarafindan zenginlestirilen bu kiiltiir
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Ogesi, yanlis veya dogru olarak tanimlanamamaktadir. Ciinkii kiiltiir, toplumdan topluma
farkli Ozellikler tastyabilmektedir. Topluluklari meydana getiren her birey i¢in farkh
anlamlara gelebilmektedir. Bu nedenle benimsenen ve yasanilan her kiiltiir, kendine has
zengin degerlere sahip olmaktadir. Dolayisiyla farkli kiiltiirel degerleri benimseyen

bireylerin, satin alma davranislarinda etkili olan unsurlar da farklilik gosterebilmektedir.

Herhangi bir toplumda belirli bir grup tarafindan olusturulan kiiltiir, nesilden nesile
aktarilarak onlarin yagam bigimlerini sekillendirmektedir. Tiiketici davranislarinda etkili olan
kiiltiir kavram, bireylerin yasam seklini bigimlendirmektedir. Bu noktada degisen ve gelisen
yasam sekillerinin de bireylerin tiiketim kaliplarini etkiledigini ifade etmek miimkiindiir.
Dolayisiyla kiiltiir bireylerde bazi karakteristik tiiketim kaliplart meydana getirebilmektedir.
Ornegin; Tiirkiye’de diger iilkelere oranla yemek kiiltiiriiniin daha yogun yasandig
soylenebilir. Ozellikle bireyler &gle vaktinde ne yiyeceklerini diisiiniirken daha 6zenli
davranmaktadir. Bu noktada Tiirkiye’de yasayan calisan kitlenin, daha 6zen gdsterilerek
yapilan geleneksel yemekler tercih edildigi goriilmektedir ingiltere’de ise calisan kisiler,
0gle yemegi tercihinde bulunurken daha hizli ve atigtirmalik olarak nitelendirilen kiiglik bir
sandvi¢, kahve veya portakal suyu gibi yiyecekler ile gecirebilmektedir (Kog, 2016: 395-
398).

Tiim bu agiklamalardan hareketle tiiketici satin alma davraniglarinin sekillenmesinde
kiiltiirin biiylik bir pay1 oldugunu sdylemek miimkiindiir. Tiketici lizerinde biiylik etkiye
sahip olan bu kavramin bazi niteleyici dzellikleri bulunmaktadir. Altumsik ve Islamoglu

(2013: 178- 179); kiltiiriin sahip oldugu 6zellikleri su sekilde siralamistir;

- Kiltiir, kesfedilmis ve yol gosterici olandir.

- Kiiltiir, yasanilarak 6grenilir.

- Kiiltiir, gelenekseldir.

- Kiiltiir, toplum iiyelerince paylasilan degerler, inanlar ve normlar biitlintidiir.
- Kiiltiir, zamanla degisebilir.

- Kiiltiir, benzerlikler kadar farkliliklar: da igerir.

- Kiiltiir, orgiitlenme ve biitiinlesmedir.

- Kiiltiir, uyumdur.

- Kiiltiir, bir ihtiyaci karsilar.

Aym kiiltiirel 6geler g¢evresinde bir araya gelen bireylerin, devamh iletisim ve

etkilesim halinde bulunduklar1 belirtilebilir. Bu noktada bireyler, ortak degerleri
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benimsediklerinden dolayr aligkanliklari, tercihleri ve algilayis sekilleri gibi davranig
oOzellikleri de icinde bulunduklar1 topluma gore sekillendigini ifade etmek miimkiindiir
(Kirtig, 2013: 74). Zamanla iginde bulundugu toplumun kiiltiirel degerlerini benimseyen bu
kisiler, bir {irlin veya hizmet satin alma veya almama davranigini belirlerken kiiltiiriin etkisi
altinda bir sonuca varabilmektedir. Bununla birlikte toplumun isteklerinin ve ihtiyaglarinin
kiiltiir cercevesinde belirlenebildigi sdylenebilir. Dolayisiyla firmalarin iiretim kaliplart da
bu istekler ve ihtiyaclar neticesinde bigimlenebilmektedir. Ornegin; giiniimiizde kadinlarmn
calisma hayatinda daha fazla yer almaya baslamasiyla ve kadin calisan oranin tarim disi
calisma alanlarima ydnelmeyle, kirsal alandan kentlere go¢ oranlarinda artis yasandigi
gozlenmektedir. Toplumda yasanan tiim bu degismeler sonucunda; ¢amasir makinesi,
bulasik makinesi, hazir gida maddeleri, cocuk bakimevleri ve kozmetik iiriinleri gibi
gereksinimlere daha fazla ihtiya¢ duyulmaya baslanmistir (Mazlum, 2010: 55- 56). Sonug

olarak firmalar, taleplere cevap vermek adina bu iiriinlerin iiretimine odaklanmislardir.

Tiiketicilerin satin alma davraniglar tizerinde dil, din, inanis, gelenek ve gorenek gibi
toplumu bir arada tutan ve kiiltiirii olusturan 6gelerin de etkisi bulunmaktadir. Bu sebeple her
kurumun veya markanin bireyleri etkilemek amaciyla uygulayacagi stratejiler farklilik
gosterebilmektedir. Bununla birlikte hedef gruplarmi etkilemeye yonelik faaliyetlerin
diizenlenmesi iilkeden iilkeye de degisebilmektedir. Dolayisiyla kuruluslar, kiiltiirii olusturan
Ogeleri dogru bir sekilde c¢oziimlemesi durumunda, kiiltiir kavramini pazarlama
stratejilerinde etkili bir sekilde kullanabilmektedir. Ornegin; McDonald’s uluslararasi
isletmelerinde standart {irlin kategorisine gore iirliin ve hizmet sunmaktadir. Fakat tilkeler
arast kiltiirel degerlerin farklilik gostermesinden dolayi, iilkelere gore ¢esitli meniiler
sunmaktadir. Tiirkiye’de domuz eti kullanilmadigindan dolay1 bu kriteri dikkate alarak iiriin
iiretmektedir. Aym1 zamanda Hindistan’da vejetaryen beslenme tarzina uygun mekanlar
kisiler tarafindan talep gordiigii i¢in bu kistas ¢ergevesinde McDonald’s subeleri agmaktadir

(Okumus, 2013: 267- 268).

2.9.1.2.Alt Kiiltiir

Alt kiiltiirlin; niifusun artmasi, kiiltlirtin homojenliginin bozulmasi ve toplumun sosyal
yapisinin degismesi sonucunda ortaya ¢iktigimi sdylemek miimkiindiir. Bunun birlikte alt
kiiltlir; dini veya irki boyutlarda yasanan ortak niteliklerin tiimiinii isaret etmektedir. Bu
kavram, toplumda yasayan bireylerin davranislarinin gelismesinde énemli rol oynamaktadir.

Bu noktada alt kiiltiirlin esas amacini belirtmek gerekirse, belirli bolgelerde yasamini devam
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ettiren, siki iliskiler igerisinde olan ve ¢esitli dig etkiler altinda ortak diisiinceye sahip olan

fertleri meydana getirmektir (Mucuk, 2012: 76- 77).

Alt kiiltiir, iginde pek ¢ok farkliligi barindirmaktadir. Bu noktada alt kiiltiir, toplumun
bolgesel, dinsel ve cografik Ogelerine gore gosterdigi farkliliklarin biitiinii olarak ifade
edilebilir. Tim bu o6geler bireylerin; giyim, yeme-igme, eglenme, mesleki tercihlerini ve
aliskanliklarini sekillendirebilmektedir. Tiiketicileri nitelendiren bu kisiler, bulundugu yerin
yasam kosullarina adapte olmak icin yasam tarzin1 da uygun kosullar dahilinde
bigimlendirmektedir. Ornegin; Tiirkiye farkli birgok bolgeden olusmaktadir ve her
bolgesinin farkli bir yemek kiiltiirii bulunmaktadir. Karadeniz bdlgesinde daha ¢ok balik
kiiltiirii hakim iken, giiney ve gilineydogu bolgeleri daha ¢ok yemeklerinde aci biberin,

baharatin ve hayvansal gidalarin hakim oldugu bir yemek kiiltiiriine sahip olmaktadir.

2.9.1.3.Sosyal Sinif

Toplumu olusturan belirli gruplar bulunmaktadir. Bu gruplar, farkl diisiince yapilarina
sahip olabilmekte ve cevresindeki kisileri etkileyebilmektedir. Bu durumda bir bireyin
mensup oldugu toplumun ayni degerleri, ilgileri, hayat tarzin1 ve ayni davranis bigimlerini
benimsemis olma hali, nispeten o toplumun homojen alt boéliimlerden olustuguna isaret
etmektedir. Iste bu noktada sosyal siiflar kavrami belirmektedir. Sosyal simflar, farkli
degiskenlerin bir araya gelmesi sonucunda belirmektedir. Bu noktada tiiketicinin sahip
oldugu gelir tipi ve kaynagi, meslegi, egitimi, deger kriterleri, ikametgah 6zellikleri ve yeri
gibi baz1 degiskenlerin bir araya toplanmasiyla sosyal simflar meydana gelmektedir (Ozkan,

2007: 19).

Yapilan literatiir incelemeleri neticesinde Sosyal siiflari, bir toplumda benzer ortak
degerleri, ilgileri ve davraniglart paylasan ve siireklilik gosteren gruplar olarak agiklamak
miimkiindiir. Ayn1 zamanda nispeten ayni Ozelliklere sahip bu gruplar, birbirlerinden
etkilenerek benzer satin alma davraniglar1 sergileyebilmektedir. Bu sebeple ayni sosyal smif
icerisinde yer alan tiiketicinin, giyim, ev mobilyasi, bos zaman aktiviteleri ve otomobil gibi
pek ¢ok alanda satin alma davranisi sergilerken belirli markanin iiriinlerini ve hizmetlerini

tercih edebilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2008: 134).

Kuruluslar, birbirinden farkli pek ¢ok kategoride iiriin tretmekte ve hizmet
sunmaktadir. Bununla birlikte kuruluslar, arz ettikleri iiriinler veya hizmetler ile bireyleri
satin alma davranisina yoneltebilmekte, Ozendirebilmektedir. Bu noktada tiiketicilerin

mensup oldugu smiftan bir {ist simifa gegmesi konusunda O6zendirici davraniglar
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sergilemesine sebep olabilmekte ve bu konuda onlar1 ikna edebilmektedir. Bunu yaparken de
kuruluslarin hedef pazar olarak tercih ettigi tiiketici gruplarinin dahil oldugu sosyal siniflar
iizerine odaklanmaktadir. Bu durumda kurumlar, sosyal siniflarin degerlerini, inanglarmi ve
disiincelerini  6nemseyerek, onlarin sembolii ile markayr 06zdestirme c¢aligmalari
yapmaktadir. Dolayisiyla kurumlar bu yontemle; o sosyal sinifa dahil olan tiiketicilerin satin
alma davranisin1 yonlendirebilecegi gibi, o sosyal sinifa ait olmak isteyen tiiketicileri o iiriin

veya hizmeti almaya tesvik edebilmektedir (Islamoglu ve Altumsik, 2013: 198).

2.9.2. Tiiketici Satin Alma Davranisim1 Etkileyen Sosyal Etmenler

Insanoglunu sosyal bir varlik olarak ifade etmek miimkiindiir. Sosyal bir varlik olan
birey, cevresinde cesitli Ozelliklere sahip kisiler ile etkilesim halinde bulunmaktadir.
Dolayisiyla farkli pek ¢ok alanda karsilasilan bu kisiler ile degisik sebeplerden dolay1
etkilesim saglanabilmektedir. Bu durumda insanlar, hem cevresini etkilemekte hem de sosyal
cevresinden etkilenebilmektedir. Bununla birlikte toplumu olusturan bu kisilerin sahip
oldugu sosyal ¢evre satin alma davranislarinda da etkili olabilmektedir. Tiiketici satin alma
davraniglarinda etkili olan sosyal faktorler; referans gruplari, aile, roller ve statiiler olmak

tizere li¢ baslik altinda incelenecektir.

2.9.2.1. Damisma (Referans) Gruplari

Danigma gruplar, tiiketicinin satin alma danisinda etkili olan sosyal etmenlerden
birini olugturmaktadir. Bireyler, satin alma davraniginda bulunacagi zaman eger {iriin veya
hizmet hakkinda bilgi sahibi degilse gevresindeki kisilere danisarak onlarin fikirlerini alma
yoluna gidebilmektedir. Ayni zamanda bireyler, iiriin veya hizmet hakkinda eksik bilgiye
sahip olmasi veya kararsizlik yasamasi gibi bir durumda da giiven veren kisilerin
diistincelerine basvurabilmektedir. Bu davranis tiirlerinin de, tiiketicilerin satin alma karar
siirecinde danisma gruplar1 olarak adlandirilan kisiler tarafindan etkilendigi ifade edilebilir.
Yani danigma gruplarinin, bireyin davranigina yon veren ve onu etkisi altina alma 6zelligine
sahip olan sosyal bir topluluk oldugunu sdylenebilir. Mucuk (2012: 77) ise referans
gruplarini; bireylerin tutumlarin, fikirlerini ve deger yargilarini etkileyen, davraniglarina yon

veren bir insan toplulugu olarak tanimlamaktadir.

Toplumda farkli etnik koékene sahip pek ¢ok kisi bir arada yasamaktadir. Bu kisilerin
kimisi arasinda kan bagi bulunmakta kimisi arasinda kan bagi bulunmamaktadir. Bu
durumda kisilerin, ¢evresindeki bireyler ile kan bagi olmasi veya olmamasi durumuna gore

farkli yakinlik derecelerine sahip olabildigini sdylemek miimkiindiir. Bu noktada bireylerin
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fikrini aldig1 referans gruplan da, yakinlik derecesine gore birincil ve ikincil referans grubu
olmak ftizere iki gruba ayrilmaktadir. Bireyin aile fertleri, dostlari, komsular1 gibi yakin
cevresini olusturan kisiler birincil referans grubunu olusturmaktadir. Bununla birlikte bireyin
dini, mesleki ve sendika gruplan ise ikincil referans gruplarini olusturmaktadir (Korkmaz,
2017: 70). Ayn1 zamanda kisilerin yaslari, egitim seviyeleri ve ilgi alanlar1 gibi bazi
sebeplere bagl olarak birincil ve ikincil gruplar disinda da referans aldig: bireyler ve gruplar
bulunmaktadir. Unliiler, pop yildizlar1, aktristler, iinlii doktorlar ve sporcular, cesitli
alanlarda uzman Kkisilerin reklamlarda oynatildigini goriilmektedir. Bu kisiler reklamlar
araciligryla tiiketicilere gliven vermekte dolayisiyla tiiketicilerin referans aldiklar1 grubu
temsil etmektedir. Bunun yani sira referans alinan bu kisiler marka ile biitiinlestirilmekte,
tiikketicilere bir markayr devamli hatirlatmakta ve sonug¢ olarak tiiketicilerin satin alma

davraniglarini sekillendirmede etkili olabilmektedir.

Tiiketicinin satin alma davranisi ilizerinde belirleyici olma niteligine sahip danigma
gruplari, her bireyi farkli sekillerde etkilemektedir. Odabasi ve Baris (2002: 236- 238);
referans gruplarinin tiiketici satin alma davranigi {izerinde ii¢ etki yarattigini belirtmistir.

Bunlar;

- Bilgilendirici Etki: Bireyler, grup iiyeleri ile yaptigi giinlilk konusmalardan,
iligkilerden bir¢ok konu hakkinda bilgi edinmekte ve bazi ¢ikarimlarda bulunmaktadir.
Ornegin; bir iiriin veya hizmet satin almacagi zaman hangi iiriiniin veya hizmetin
secilecegi, liriin veya hizmet icin hangi kriterlerin degerli oldugu iletisimde ve
etkilesimde bulunulan grup iiyelerinden edinebilmektedir. Bununla birlikte; markalar
arasinda ne gibi farkliliklar bulundugu ve farkliliklarin neler oldugu, hangi markanin iyi
veya kotli olduguna dair dokiimanlara ulasilabilmektedir. Dolayisiyla, edinilen bilgileri
kendine mal eden grup iiyeleri, ortak tutumlara sahip olabilmektedir.

- Normlandirict Etki: Her toplumda belirli alanlarda ortak bir amag i¢in bir
araya gelen bireyler yer almaktadir. Bu bireyler hedeflenen basariya ulasmak i¢in bir
araya gelebilmekte ve grup halinde bazi davranislari sergileyebilmektedir. Bununla
birlikte bu grup tiyelerinin belirledigi belirli normlar bulunmaktadir ve {iyelerin bunlara
uygun davraniglar gostermesi beklenmektedir. Bu sebeple, grup liyeleri bu davraniglara
uymast gerekmektedir ve bu uygun durum disma ¢ikmasi hos karsilanmamaktadir. Bu
durumda grup iiyesinin, gruba uygun davranislarda bulunmasi halinde; iltifat etme, onu
fark etme ve diislinlerini 6nemseme gibi oOdiillerle karsilagabilmektedir. Aksi bir

durumda yani grup iiyesinin gruba test diisen davraniglar sergilemesi boyutunda; tiyeyi
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kale almama, gormezden gelme, fikirlerini gereksiz bulma gibi cezalara maruz
kalabilmektedir. Ornegin; hayvan severler dernegine iiye olan birinin, hayvanlar
tizerinde test edilen drilinlere karsi ¢ikmasi ve bu tiir drlinleri kullanmamasi
beklenmektedir.

- Kimliklendirici Etki: Herhangi bir gruba iiye olan bireyler, ¢esitli konularda
ve bazi alanlarda birbirine benzemektedir. Bu benzeme durumu; bireylerin sadece dis
goriisii ile gerceklesen ortaklik degil ayn1 zamanda davranislarin ve diisiincelerinde ortak
olmasi s6z konusu olmaktadir. Ayn1 zamanda bu ortaklik durumu sadece grup iiyesinin
nasil gordigii ile ilgili olmaktadir. Bununla birlikte toplumun onlar1 nasil gordiigi ve
toplumda nasil roller iistlendikleri ile ilgili oldugu ifade edilebilir. Ornegin; Golf
Kuliibii’'ne iiye olan birinin sahip oldugu benlik imajiyla, Yesilay Vakfi’na iiye olan

birinin sahip oldugu benlik imaj1 birbirinden ayrilmakta ve farklilik gdstermektedir.

2.9.2.2. Aile

Tiiketici satin alma siirecinde etkili olan bir diger 6nemli sosyal etken ise aile kavramindan
olugmaktadir. Aile kavramini ilk olarak, sosyal bir yap1 olarak ifade etmek miimkiindiir. En
genel anlamiyla toplumun en kiiciik birimini isaret eden aile kavrami; aralarinda kan bagi
bulunan ve evlilik gibi etmenler neticesinde birlikte yasayan iki veya daha fazla kisinin
olusturdugu topluluk olarak tanimlanabilmektedir (Odabasi ve Baris, 2002: 245). Her birey
¢ok kiiciik yaslardan itibaren en fazla ailesi ile zamanimi gecirmektedir. Bununla birlikte
birgok davranisin aileden aldig1 6zelliklere gore sekillendirmektedir. Ortak paylasim alanlar
¢ok olan aile bireyleri, pek ¢ok konuda birbirlerini karsilikli olarak etkileyebilmektedir. Bu
sebeple aile icerisindeki herhangi bir iiye bagka bir iiyenin satin alma tercihini
etkileyebilmektedir. Dolayisiyla aile {iyeleri liriin veya hizmet satin alma siirecinde farkli

agirliklarda da olsa birbirlerinin kararlarini etkileyebilmekte ve yonlendirebilmektedir.

Aile iiyeleri; gida iiriinleri (yag, makarna, sebze v.b), temizlik malzemeleri (deterjan
v.b.), beyaz esyalar (¢camasir makinesi, buzdolabi v.b.), ulasim araglar1 (otomobil) ve hatta
ortak yagsam alani olan evi dahi paylagsmaktadir. Bu nedenle pek ¢ok iirin veya hizmet
kategorisinden gergeklesecek herhangi bir karar verme, satin alma ve tiiketime noktasinda
aile tlyeleri ortak hareket edebilmektedir. Bununla birlikte ailenin herhangi bir iiyesinin
kisisel yani 6zelde kullanim i¢in ihtiya¢ duydugu iiriiniin veya hizmetin satin alma kararini
baska bir iiye kisi etkileyebilmektedir. Ayn1 zamanda birbirinden tamamen ayr1 iki farkl aile
iiyeleri de birbirlerinin satin alma davranisini sekillendirebilmektedir (Aygilin ve Kazan,
2008: 228).
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Aile igerisinde iiyeler iistlendikleri rollere gore; fikir vericiler, etkileyiciler, karar
vericiler, fiilen satin alma davranigi gosterenler ve kullanicilar olmak iizere bes gruba
ayrilmaktadir (Caglar ve Kilig, 2010: 77). Bu roller, aile igerisinde bireylerin niteliklerine ve
baskin olma durumuna gore tek bir kiside toplanabilmektedir. Bununla birlikte iistlenilen
rollerin, aile iiyeleri arasinda da paylasildign goriilmektedir. Ornegin; tatil, televizyon,
otomobil, mobilya gibi iriinler ailenin ortak kullaniminda var olan bu iriinlerin veya
hizmetlerin satin alinmasi karar siirecinde aile iiyelerinin ortak bir fikir etrafindan bulunmasi
gerekmektedir. Ayn1 zamanda gida, mutfak esyasi ve giyim gibi iiriinlerin satin alma
karariyla daha ¢ok kadinlar etkin rol oynarken; spor malzemeleri ve teknik donanim gibi
konularda gergeklesecek olan firiinlerin satin alma kararinda erkekler etkin olmaktadirlar

(Kog, 2016: 447).

2.9.2.3.Roller ve Statiiler

Rol ve statiiler, tliketicinin satin alma kararinda etkili olan bir diger sosyal etmeni
tanimlamaktadir. Bireyler, toplumda yaptigi isler dolayisiyla veya ona atfedilen 6zellikler
sebebiyle cesitli roller iistlenmektedir. Bu noktada rol kavramini tanimlamak gerekirse en
genel anlamiyla, bireyin toplumdaki konumunu belirleyen faaliyetler ve davranislar dizisi
olarak ifade edilebilmektedir (Durmaz ve Bahar, 2011: 68). Statii kavrami ise, bireyin
toplumda isgal ettigi pozisyon veya makam olarak agiklanabilmektedir. Sonug¢ olarak
rollerin; statiiniin nitelikli, canli yoniinii isaret ettigini belirtmek mimkiindiir (Gokge ve
Sahin, 2003: 144).

Birey sosyal bir varliktir ve gesitli nedenlerle sosyallesmek isteyebilmektedir. Bununla
birlikte kisiler, verimli zaman ge¢irmek amaciyla ilgi alanlar1 dogrultusunda bazi kurumlara
iiye olabilmekte ve o kurumlarda bazi gorevler iistlenebilmektedir. Bu noktada bireylerin
iiyesi olduklar1 ailede, dernekte, isletmede ve kurumda cesitli roller iistlenebilmekte ve
rolleri geregi belirli statiilere sahip olabilmektedir. Bu durumda bireyler, sahip olduklari rol
geregi ¢evresindeki kigilerin baskisiyla da onlarin  belirli davramiglar1  yapmalari
beklenmektedir. Bu sebeple, bireyin stlendigi goérevin niteliklerine gore farkli davranig
bigimleri gosterecek ve bu davranis bicimleriyle 6zdeslesecektir (Kirtis, 2013: 76). Ornegin;
aile icerisinde erkek olan bireyin, iiyesi oldugu ailede baba ve es roliinii iistlenerek aile
bireyleriyle ortak hareket tarzi benimsedigi gdzlemlenebilmektedir. Ayni1 zamanda bu birey,
calistigt yerde miihendis olarak gorev aliyorsa grup yoneticiligi roliinii {stlendigi
goriilebilmektedir. Bunun yani sira tiiketicilerin sahip olduklar1 rollere ve statiilere uygun

iiriin veya hizmet tercih ettigi, belirli markalardan satin alma islemlerini gerceklestirdigi
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gbzlemlenmektedir. Ornegin; CEO, kurum yoneticileri, isadamlar: statiisiindeki kisiler genel
olarak araba satin alma tercihinde bulunurken BMW veya cip tarzi arabalari tercih

edebilmektedir (Yiikselen, 2013: 127).

Kisacasi, bireylerin toplumun bir iiyesi olarak cesitli amaglarla belirli gruplarda,
orgiitlerde ve kurumlarda bulundugu pozisyon geregi bir statiiye sahip oldugunu sdylemek
miimkiindiir. BU noktada bireyin bulundugu mekanlarda sahip oldugu pozisyonlar geregi
iistlenmesi gereken bir rolii bulunmaktadir. Bu roller bireyin davranisimi etkiledigi ve

sorumluluklarini belirledigi gibi satin alma davranisini da sekillendirebilmektedir.

2.9.3. Tiiketici Satin Alma Davramsini Etkileyen Kisisel Etmenler

Tiiketici satin alma davraniglarinda, birey ile ilgili olan kisisel etmenlerde belirleyici
bir nitelige sahip olmaktadir. Bunlari; yas ve yasam donemi, meslek, ekonomik &zellikler,

yasam tarzi ve kisilik olmak tizere bes baglik altinda ele almak miimkiindiir.

2.9.3.1.Yas ve Yasam Siireci

Tiiketici satin alma karar siirecinde etkili olan kisisel etmenlerden ilki, yas ve yasam
donemi kriterinden meydana gelmektedir. Her birey, sirali bir sekilde farkli zaman
dilimlerinde farkli yasam dénemleri gecirebilmektedir. Bu durumda her bireyin, ayni anda
farkli yasam doneminde farkli deneyimler elde ettigi soylenebilir. Dolayisiyla bireylerin
sahip olduklar1 yasam siireci belirli donemlerden olusmaktadir ve bu dénemler iginde
bulunulan yasa gore farklilik gosterebilmektedir. Bu noktada belirtilen bu dénemlerden
bahsetmek gerekirse; cocukluk, genclik, olgunluk ve yaslilik olmak iizere dort farklt zaman
diliminden olustugu goriilmektedir. Bireyler belirtilen her donemde farkli isteklere,
ihtiyaclara ve gereksinimlere sahip olmakta ve olusan istekleri, ihtiyaglar1 ve gereksinimleri

gidermek amaciyla farkli iiriinler ve hizmetler satin almaktadir (Mazlum, 2010: 62).

Tiiketicilerin bulunduklar1 yasam donemine gore; geng ya da yasli olmasi, erkek veya
kadin olmasi, evli veya bekar olmasi istek ve ihtiyaglarini gidermek igin yaptiklari satin alma
davraniglarii etkileyebilmektedir. Bu noktada bu tiir 6zelliklerin, tiiketicilerin satin alma
davraniginda sahip olacaklarn diisiinceleri, duygular1 ve sergileyecekleri davraniglari,
tutumlar1 farklilagtirabilmektedir. Ornegin; genc yaslardaki tiiketiciler tatillerini daha ¢ok
eglence lizerine diisiinebilmektedir. Bu nedenle bu kisiler daha ¢ok deniz turizmini tercih
edebilmektedir. Bunun yami sira ilerleyen yaslarda yani yaslilik donemlerini yasayan

tilketiciler daha ¢ok din turizmini veya yayla turizmini tercih edebildigi ifade edilebilir
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(Yiikselen, 2013: 127). Aym1 zamanda ergenlik doneminden gegen genglerin, kisisel
bakimina daha fazla 6zen gosterdigi diigtiniildiigiinde isteklerini ve ihtiyaglarini kargilamak
icin gerceklestirdikleri satin alma davraniglart da bu yonde egilim gosterebilmektedir. Diger
yandan ¢ocuk sahibi olan yani ebeveyn olarak ifade edilen tiiketicilere baktigimizda ise,
onlar daha ¢ok ¢ocuklarmin ilgileri ve ihtiyaglari dogrultusunda satin alma davranisinda

bulunabilmektedir.

2.9.3.2.Meslek

Tiiketici satin alma karar slirecinde etkili olan kisisel etmenlerden bir digerini meslek
Ogesi olusturmaktadir. Meslek kavramini biraz agmak gerekirse; her birey ilgi alanlart
dogrultusunda ya da sosyal cevre veya aile yonlendirmesi neticesinde bazi meslek
kollarindan birini tercih edebilmektedir. Bazi mesleklerin, bireylerin ihtiyaglarin
farklilasmasinda etkili olan bir kriter oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Bununla birlikte
bazi meslek gesitlerinin bireylerin {iriin veya hizmet se¢imlerinde de 6nemli rol oynadigi
gozlemlenmektedir. Dolayisiyla her tiiketicinin mensup oldugu meslek grubunda bulundugu
konum veya statiiye gore, satin alacagi iiriin ya da hizmet tercihlerini yaptigi sdylenebilir. Bu
noktada alt seviye meslek grubuna dahil olan tiiketici daha uygun fiyath iriinleri tercih
edebilirken, tist seviye meslek grubuna dahil olan tiiketiciler tam aksine pahali ve gosterisli
iriinleri tercih etme davranisinda bulunabilmektedir. Bu nedenle tiiketicilerin sahip olduklari
statiiler ve gelir miktarlari; yiyecek, giyim, barimma, ara¢ gibi hususlar cergevesinde
gerceklestirecegi satin alma davranislarinda etkili olabilmektedir (Kirtis, 2013: 76). Ornegin;
biiroda calisan bir kisi ya da sik sik ig goriismeleri yapan bir yonetici, yaptiklar1 meslek
geregi kisisel bakimina ve giyimine daha fazla dikkat etmesi gerekmektedir. Bu sebeple bu
kisiler satin alma davraniginda bulunurken meslekleriyle ilgili ihtiyaglar ve gereksinimleri

dikkate alarak karar verebilmektedirler.

Bireylerin, segtikleri meslekler 6zellikle belirli {iriinlere veya hizmetlere karsi ihtiyag
ve istek olusturmaktadir. Bu noktada bir doktorun, bir miihendisin veya bir dgretmenin
meslekleri geregi farkli ara¢ veya gereglere ihtiya¢ duyabildigi ifade edilebilir (Cemalcilar,
1999: 55). Dolayistyla tiiketicinin meslegi, bazi tiikketim aligkanliklarin1 da biinyesinde
barindirmakta ve tiiketiciye bunu zorunlu kilmaktadir. Bununla birlikte tiiketicilerin
mesleklerindeki statiilerinde yasanan degismeler yani is yerinde statiisii yiikseldikge istekleri

ve ihtiyaclar da artabilmekte, degisiklik gosterebilmektedir (Soylemez, 2014: 44).
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2.9.3.3.Ekonomik Ozellikler

Tiiketici satin alma davramiglarinda etkili olan diger kisisel etmen, ekonomik 6zellikler
kavramindan meydana gelmektedir. Bireyin yaptigi ise, kayith oldugu kuruma v.b. 6zellikler
cercevesinde yasam giderlerini karsilamasi amaciyla verilen maddi kaynaklar ekonomik
geliri olusturmaktadir. Bununla birlikte bireyin sahip oldugu ekonomik durumun da satin
alma karar siirecinde etkili olabildigini ifade etmek miimkiindiir. Bu durumda bireyin, satin
alma eyleminde bulunabilmesi igin belirli kriterleri tagimasi gerekmektedir. Dolayisiyla
tiikketicinin, satin alma eylemini gergeklestirebilmesi icin dncelikle satin alma davranisini
karsilayabilecek belirli bir miktar gelire sahip olmasi gerekmektedir. Tiiketici olarak
nitelendirilen birey, bir iiriine veya hizmete ne kadar ihtiya¢ duyarsa duysun eger satin alma

davranisini gerceklestirecek maddi yeterlilige sahip degilse eyleme gegemeyebilir.

Her tiiketicinin farkli oranlarda ekonomik bir gelire sahip oldugunu soylemek
miimkiindiir. Dolayisiyla tiiketiciler gelir miktarina goére satin alma davranisinda
bulunabilmektedir. Bu noktada tiiketicinin gelir diizeyi, mal varligi, gelirini ele gegirme
zamani, borg¢lart ve tasarruf olanaklar1 satin alma davranisini etkileyebilmektedir (Yiikselen,
2013: 128). Tiiketici, belirtilen bu etmenlerden 6tiirii satin alma davranigin erteleyebilmekte
veya secimini yaparken bu odgeleri géz oniinden bulundurarak satin alma eylemini ortaya
cikarmaktadir. Ornegin; ev satin alma istedigi duyan bir tiiketici, kazanc1 dogrultusunda
kredi ¢ekmesi durumunu goéz Oniinde bulundurmasi gerekebilir. Ciinkii tiiketici, krediyi

O0deme siirecini diisiinerek ihtiyaglarini karsilamak i¢in satin alma karar1 verebilmektedir.

Yukaridaki paragraflarda yapilan acgiklamalar dogrultusunda gelir diizeyi ile
tiikketicinin satin alma davranigt arasinda dogrusal bir iliski bulundugu ifade edebilir. Ayni
zamanda tiiketicinin sahip oldugu ekonomik durum, satin alma sikliginin derecesini ve satin
alma aligkanligmmi da etkileyebilmektedir. Dolayisiyla yiiksek ekonomik gelire sahip olan
tiikketiciler, satin alma davranisini diisiik ekonomik gelire sahip olan tiiketicilere oranla daha

sik gergeklestirebilmektedir (Korkmaz, 2017: 71).

2.9.3.4.Yasam Tarzi

Tiiketicilerin satin alma davraniglarinda etkili olan kisisel etmenlerin bir baska 6gesi
ise, yasam tarzidir. Yasam tarzi diger bir ifadeyle yasam big¢imi kavrami, bireyin nasil
yasadig1 veya ileriki zamanda nasil yasamak istedigi ile ilgili konular1 kapsamaktadir.
Bununla birlikte yasam tarzi; bireyin ilgi, goriis ve eylemsel 6zelliklerini ifade eden bir olgu

olarak tanimlanabilmektedir. Bireylerde yasam tarzi kavrami, benlik ve kisilik 6zelliklerine
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gore belirlenebilmektedir. Dolayisiyla bireylerin, kendilerini mutlu etmek i¢in hangi
faaliyetleri yaptiklari, vakitlerini nasil gecgirdikleri ve paralarimi nasil harcadiklari onlarin
yasam tarzlar1 hakkinda bilgi sunabilmektedir. Ayn1 zamanda bireylerin ilgi ve ideolojilerine
gore hangi dergi veya gazeteyi tercih ettikleri, nerelerde yemek yedikleri veya yemedikleri,
hangi film tiirtine gidip gitmedikleri gibi eylemler de onlarin yasam bigimleri hakkinda
sinyaller iletebilmektedir. Fakat bireylerin gelir durumlari1 ayni1 olsa dahi, sahip olduklari
meslekler, iletisim kurdugu cevre, bos zamanini nerede ve nasil degerlendirdigi gibi faktorler
onlarin yasam tarzlarini ve ekonomik gelirlerini harcama bicimlerini sekillendirebilmektedir

(Kog, 2016: 382- 383).

Kurumlar veya markalar, yaptiklar1 reklam veya pazarlama g¢aligmalari araciliyla
bireyleri etkileyebilmektedir. Bu noktada yapilan reklam faaliyetleri araciligiyla hedef
kitlenin yasadigi veya yasamak istedi§i yasam bigimlerine karsi bir 6zendirme
yasatabilmektedir. Ornegin; kisiye bazi degerler atfeden bir saat markasinm, yaptigi
reklamlar ile uyumlu bir yasam bigimi c¢izebilmektedir. Bu reklam caligmasinda; saati
kullanan kisinin giyiminin, goriinlisiiniin, kullandig1 diger {irlinlerden otomobilinin ve
eglendigi ortamlarin nasil olmasi gerektigine dair bilgi verebilmektedir. Bununla birlikte bu
saati kullanan kisiye nasil bir imaj verdigi, nasil bir hayat tarzini sosyal ¢evreye yansittigi

gibi konular hakkinda mesajlar iletebilmektedir.

Uretim yapisinin degisiklik gostermesiyle birlikte kuruluslar igin, tiiketicilerin sahip
oldugu yasam tarzin1 6grenmenin daha onemli bir konu haline geldigini ifade etmek
miimkiindiir. Kuruluglar; sadece tiiketicilerin yasina cinsiyetine, gelirine, egitim ve diger
demografik faktorlere gore pazar boliimlendirmesi yapmamaktadirlar. Bununla birlikte
kuruluslar; onlarin nerede yasadiklari, satin alma davraniglari, sahip olduklar1 tutumlar,
kisisel oOzellikleri, ilgi alanlari, faaliyetleri ve {iyeligi oldugu gruplar gibi davranis
Ozelliklerini dikkate alabilmektedirler (Wilkie, 1994: 344’den Aktaran Durmaz v.d., 2011:
119).

2.9.3.5.Kisilik

Tiiketici satin alma karar siirecinde etkili olan kisisel etmenlerin son 6gesini ise kisilik
olusturmaktadir. Kisilik kavramini, biiylik ol¢iide bireylerin davraniglarina yon veren ve
onlar1 etkileyen igsel bir olgu olarak tanimlamak miimkiindiir. Bununla birlikte kisilik, bireyi
birey yapan kisinin kendine 6zgii psikolojik ve bedensel 6zelliklerin tliimiinii kapsamaktadir

(Cemalcilar, 1999: 59). Literatiirde yapilan calismalara gore ise kisilik o6zellikleri,
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tiiketicilerin satin alma karar siirecinde etkili oldugu gibi tiiketicilerin iriinlerle veya
hizmetlerle ilgili algilarin1 da sekillendirebilmektedir. Bu durumda tiiketiciler, farkli kisilik
ozelliklerine sahip olduklar1 igin ayni iriini veya hizmeti farkli sekillerde
algilayabilmektedir (Deniz ve Ercis, 2008: 323- 324). Ornegin; her birey satin aldig1 kiyafet,
miicevher ve otomobilde kisiligine dair baz1 degerler tasiyabilmektedir. Bu noktada kisinin
kullandig1 veya sahip oldugu objelerin, kisinin karsisindaki bireye iletmek istedigi bazi

mesajlari icerdigi ifade edilebilir.

Sahip olunan kisilik 6zellikleri ile satin alinan {iriin veya marka arasinda dogrusal bir
iliski bulundugu ifade edilebilir. Bireyler kullandiklar1 veya sahip olduklar1 {iriinleri
kisiliklerinin bir pargasi olarak tanimlayabilmekte ve onlar kisiliklerinin bir pargasi olarak
gosterebilmektedir. Dolayisiyla bireyler bu dogrultuda satin alacagi iiriin tercihinde

bulunabilmektedir.

Kurumlar veya markalar, bireylerin kisilik 6zelliklerini kendileriyle 6zdeslestirerek
marka konumlandirmasi olusturabilmektedir. Bununla birlikte kuruluslar, bireylerin kisilik
ozelliklerine dikkat ederek onlarin deger verdigi noktalar1 ve zaaflarini belirleyebilmektedir.
Bu noktada onlar1 satin alma davranmisina yonlendirme konusunda etkili olabilmektedir.
Ornegin; araba markalar1 tiiketici gruplarmin bu konuda hangi degerleri benimsedigini
onemseyerek liretim gerceklestirmesi ve neticesinde bazi markalarin giicli, bazilarinin
giivenligi, bazilarmin ise halktan olma imajmi vererek potansiyel kitleyle etkilesime

gegebilmektedir.

2.9.4. Tiiketici Satin Alma Davramsim1 Etkileyen Psikolojik
Etmenler

Tiiketici gruplarin satin alma davraniglarinin sekillenmesinde etkili olan etmenlerden
bir digerini ise, psikolojik etmenler olugmaktadir. Bunlar; giidiilenme, algilama, 6grenme

stireci, inanglar ve tutumlar gibi kriterlerden meydana gelmektedir.

2.9.4.1.Giidiilenme (Motivasyon)

Tiiketici satin alma davraniglan {izerinde etkili olan psikolojik etmenlerden ilki,
giidiilenmedir. Giidiilenme diger adiyla motivasyon olarak ifade edilen bu kavram, bireyleri
harekete gegiren ig¢sel ve dissal dirtiilerden meydana gelmektedir. Modern pazarlama
anlayisi agisindan degerlendirildiginde satin alma davraniglarinin incelenmesinin temelinde,

tiikketicinin ihtiyaglarin1 belirleme ve bu ihtiyaglara cevap verebilme amaci bulunmaktadir.
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Bununla birlikte modern pazarlama anlayisi, tiiketicilerin var olan ihtiyaglarini gidermesi
icin eyleme gegmesi konusunda giidiilemeyi hedeflemektedir. Bu noktada giidii kavramindan
bahsetmek gerekirse en genel anlamiyla giidii; bir bireyin davranisini olusturan ve onun
davraniga yon veren uyarilmis ihtiyaglar olarak tanimlanabilmektedir. Bu durumda
ihtiyaclarin, tiiketicilerin tepki verme egilimini yaratabildigini; giidiilerin ise, tiiketicinin
belirli bir tepkisine yon verebildigini soylemek miimkiindiir (Odabag1 ve Baris, 2002: 103;
Cemalcilar, 1999: 57- 58).

Tiim bu tanimlamalar ve agiklamalar dogrultusunda bireyin enerjisini belirli bir hedefe
yonlendiren davranislari, giidiiler olarak ifade etmek miimkiindiir. Bununla birlikte giidiiler,
kisinin eyleme ge¢cmesi konusunda bilingli veya bilingsiz olarak davranista bulunmasina
sebep olan gerekgeler biitiinii olabilmektedir. Islamoglu ve Altunisik (2013: 742)’a gore
giidii; istekleri, arzulari, gereksinimleri, diirtiileri ve ilgileri kapsayan genel bir kavram
olarak tanimlanmaktadir. Bu durumda giidii, bireyleri davranissal tepkiler gostermeye iten,
gozlemlenemeyen ve ihtiyaglar belirleyen igsel ve digsal uyaranlardan olusan dinamik bir
giicli isaret edebilmektedir. Giidiilenme ise bireyin, gesitli uyaricilara maruz kalmasi sonucu
belirli davraniglarda bulunmasi i¢in onu harekete geciren giicii temsil etmektedir (Yiikselen,
2013: 129).

Giidiilerin, bireylerin iiriin veya hizmet satin alma siirecinde etkili olabildigi
sOylenebilir. Bu noktada giidiiler, tiikketicinin belirli bir iriinii veya hizmeti neden satin
aldigimi ¢esitli nedenleri dayanak gostererek agiklayabilmektedir. Bu durumda tiiketicilerin,
cesitli nedenlerle satin alma davranigt gosterebildigini ifade etmek miimkiindiir. Dolayisiyla
farkli temellere dayanan tiiketici satin alma davranisi tizerinde giidiiler de, farkli faktorler
cercevesinde etkileyebilmektedir. Tiiketicilerin temel satin alma giidiileri; duygusal (his)
giidiiler, mantiksal (rasyonel) giidiiler ve miisteri olma giidiileri olmak iizere {i¢ farkli boyut
cercevesinde meydana gelmektedir. Duygusal giidiilerde; prestij, iin, begenilme gibi
subjektif veya bireysel kriterler etkin rol oynamaktadir. Bunun yami sira mantiksal
(rasyonel) giidiilerde, tiiketicinin tercih edecegi iiriiniin saglamlig1 veya dayanikliligi gibi
objektif kriterler etkili olmaktadir. Ayn1 zamanda bir tiikketicinin siirekli ayni tiriinii veya
markay1 tercih etmesi ise miisteri olma giidiilerini ifade etmektedir (Mucuk, 2012: 78- 79;
Caglar ve Kilig, 2010: 80).

Her tiiketici ¢esitli nedenlerle satin alma davranis1 gergeklestirebilmektedir. Bu kisiler,
bazen isteklerini doyuma ulastirabilmek bazense ihtiyaglarini ortadan kaldirabilmek igin

satin alma eylemine yonelebilmektedir. Odabasi ve Barig (2002: 118); aslinda tiiketicilerin,
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iiretilen iirlinli veya sunulan hizmeti degil de olusan sorunlarina bir ¢6ziim veya bireysel
tatmin satin aldiklarini agiklamaktadir. Bu durumda tiiketicilerin satin alma davraniginin
altinda yatan en biiylik nedenin bir nevi psikolojik tatmin oldugunu belirtmek miimkiindiir.
Tiiketiciler, tercih edilen {iriinlin veya hizmetin onlarin hangi giidiilerini tatmin ettigi tizerine
odaklanmaktadir. Yani tiiketicilerin tercihlerinden ne kadar fayda sagladigi 6nemli
olabilmektedir. Ayn1 zamanda satin alma davraniginin ana karakteri olarak nitelendirdigimiz
tiketiciler, ayn1 anda birden fazla giidisiinii tatmin edebilmektedir. Bu noktada giidiilerin
etkilesim igerisinde oldugu ve bu etkilesim sonucunda birden fazla amag
gerceklestirilebildigi sdylenebilir. Ornegin; sigara kullanan bir bireyin belirli bir markadan
yana dis macunu satin alma davranigsinda bulundugu sirada iiriiniin birden fazla 6zelligine
dikkat edebilmektedir. Birey, iriiniin sadece dis beyazlatma oOzelligi ile satin alma
davranisinda bulunmayabilir, ayrica agiz kokusunu onleme ve agiz sagligini koruma gibi

ozellikleri de dikkate alabilmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 81).

Kaynak incelemesi sonucunda elde edilen bilgilerden hareketle, tiiketici satin alma
davraniglarii farkli bir¢ok faktoriin etkileyebildigini s6ylemek miimkiin olmaktadir. Bu
nedenle tiiketici satin alma davraniglarini anlamlandirabilmek igin pek c¢ok faktoriin
arastirilmasi ve incelenmesi gerekmektedir. Bu noktada ilk olarak onlarin ihtiyaglarinin ve
isteklerinin neler oldugunun, onlar1 harekete geciren giidiilerin neler oldugunun
arastirilmasinin gerekli oldugu ifade edilebilir. Ciinkii bazi zamanlar birden fazla tiiketici
benzer davranislar gosterebilmekte, fakat onlarin davraniglarinin temelinde yatan nedenler
farklilik gosterebilmektedir. Bununla birlikte, tiiketiciyi harekete gegiren giidiilerin ¢ok

cesitli olabilecegine rastlanabilir.

Literatiirde tiiketicileri satin alma davranislarina iten temel giidiilerin nasil gelistigini
ve gerceklestigini anlayabilmek ayni1 zamanda anlamlandirabilmek amaciyla bazi kuramlar
gelistirilmistir. Bunlar ise; Abraham Maslow'un ihtiyaglar hiyerarsisi kurami, ¢evre kurami

ve David McCelland'in etkilesim kuramlarindan meydana gelmektedir.

- Abraham Maslow’un “Ihtiyaclar Hiyerarsisi Kurami”: Bu kuram, insan
ihtiyaglarinin oncelik sirasmi belirlemek amaciyla yapilmistir (Mazlum, 2010: 65). Bu
noktada insanoglunun birbirinden farkli pek ¢ok seye ihtiya¢ duyabildigini, fakat var
olan ihtiyaclar belirli bir siralama dogrultusunda giderildigini ifade etmek olanakli
gorlilmektedir. Abraham Maslow, insan ihtiyaclarinin bir siralama sonucunda
gerceklestigini ortaya koymaktadir. Bununla birlikte bireylerin neden belirli zamanda

belirli giidiilerle hareket ettigini agiklamaktadir. Dolayisiyla Maslow, insan ihtiyaglarinin
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bes asamali kategoriler dizisinden meydana geldigini belirtmistir. Bunlar (Kotler ve
Armstrong, 2008: 143);

- Fizyolojik Ihtiyaglar ( Yeme, igme, barinma gibi)

- Giivenlik Ihtiyaglari (Tehlikeye kars1 can giivenligini saglama gibi)

- Sevgi ve Ait Olma (Sevgi, arkadaslik, benimseme gibi)

- Saygi Ihtiyaci (Taninma, onur, iin, statii gibi )

- Kendini Gergeklestirme Thtiyaci (Kendine giiven, inang, basari gibi kisisel

gelisim O6geleri)

Maslow’un bu ihtiya¢ basamaklarinda insan ihtiyaglari, kendi igerisinde bir
oncelik sirasina sahip olmaktadir. Bununla birlikte bu siralamaya gore bir birey; alt
kademedeki bir ihtiyacin1 tatmin etmeden, {ist kademedeki ihtiyacim1 aciga
¢ikarmamaktadir. Basamaklardaki her ihtiyag birbirinden farklilik géstermektedir ve her
doyuma ulastirillan ihtiyacin doyum seviyesi birbirinden degisik oranlarda
hissedilmektedir (Tengilimoglu vd., 2012: 128). Ayn1 zamanda ¢ogu birey Maslow’un
bu modelindeki birgok seviyeyi basariyla atlatabildigini fakat ¢ok az sayida bireyin
kendini gergeklestirme ihtiyaci olarak adlandirilan son basamaga ulasabildigini ifade

etmek mumkinddr.

Bu kuram, cesitli yonlerden arastirmacilar tarafindan elestirilmistir. Ilk elestirilen
nokta, Maslow’un her bireyin ihtiyacini aym siraya dizilmis bir kalip olarak diisiinmiis
olmasidir. Bu durumda her birey birbirinden farkli ihtiyaglara sahip olabildigi ve bu
ihtiyaclarin 6nem sirasinin kisiden kisiye degisebildigi sdylenebilir. Ornegin; bazi
bireyler i¢in sayginlik her ihtiyacin basinda gelebilirken, bazi bireyler igin giivenlik
ihtiyac1 veya fizyolojik ihtiyaglar daha dnce gelebilmektedir. ikinci elestiri noktas: ise,
bireyin ihtiyaclariin hangi dereceye kadar karsilanacagi konusu olusturmaktadir. Bu
noktada her bireyin farkli yasam bigimlerine sahip olabildigi ve ekonomik veya sosyal
kosullara bagli olarak karsilanilan ihtiyacin kisiden kisiye degisiklik gdsterebilecegi
ifade edilebilir. Son elestiri noktasini belirtmek gerekirse, ihtiya¢ piramidinde tatmin
edilen herhangi bir ihtiyacin ortadan kalkmasi ve bir sonraki ihtiyaca yonelinmesi
diisiincesinin hakim oldugunu belirtmek miimkiindiir. Aragtirmacilar bu konu iizerine
baz1 goriisler ortaya koymuslar ve bu goriisiin alt kademedeki ihtiyaglar i¢in gecerli
olabilecegi varsayimina ulagmiglardir. Bununla birlikte bu goriisiin, iist kademedeki

ihtiyaglar igin gecerli olamayacagini dile getirmislerdir (Kogoglu, 2015: 40).
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- Cevre Kuramu: Literatir incelemeleri  dogrultusunda, Skinner’in
“Odiillendirilen Davranis Kurami”ndan esinlenilerek gevre kuraminm ortaya ciktig
soylenebilir. Bu kurama gore, bireyi herhangi bir davranisa giidiilemede en etkin rolii
cevre faktorli oynamaktadir. Bu noktada bir bireyi satin alma davranmisma neyin
giidiiledigini 6grenebilmek i¢in, onun davranisinin ¢evresindeki kisiler tarafindan nasil
ve ne derece ddiillendirildiginin arastirilmasinin gerekli bir konu oldugu ifade edilebilir.
Bu durumda satin alma davranisini gerceklestiren tiiketici, bu davranis sonucunda bir
odiil ile karsilasiyorsa bu davranisi ilerleyen bir zaman diliminde tekrarlayabilmektedir.
Bu nedenle, tiiketicinin satin alma davranisi siirecinde, tercih ettigi iiriiniin veya hizmetin
pozitif sonuglar yasatmasi gerekmektedir (Odabasi ve Baris, 2002: 109- 110).

- David McCelland'in Etkilesim Kurami: Giidillenme konusunda 6grenme ve
kisilik kavramlarina 6nem veren David McClelland, insan davranislarini; giic, aidiyet ve
basar1 olmak tizere iic bashik altinda incelemektedir. Bazi bireyler g¢evrelerindeki
insanlara hiilkmetmek ve c¢evrelerini kontrol altina almak isteyebilmektedir. Bunu
gergeklestirebilmek icin de, istedigi davranisi olusturabilecek giicti hissetmek
istemektedir. Aym1 zamanda bu kisiler, cevresinde yasayan cesitli insan gruplari,
arkadaglar1 ve aile bireyleri tarafindan kabul edilmek, aidiyet duygusunu tatmin etmek
isteyebilirler. Bununla birlikte bireyin kisisel basarisini kendisine ispat etmesi, egosunu
tatmin etme ve kendini gergeklestirme ihtiyaglarim1 karsilamasi agisindan gerekli
olabilmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 84- 85). Dolayisiyla kuruluslar, pazarlama
stratejilerini olustururken, belirtilen konulara 6nem vermesi tiiketicilerin satin alma

davranisina giidiilenebilmesi agisindan 6nemli olabilmektedir.

2.9.4.2. Algilamalar

Tiiketicilerin, istekleri ve ihtiyaglart dogrultusunda giidiilendigini ve satin alma
eylemine gecebilmek icin hazir bulundugunu ifade etmek muhtemeldir. Bu noktada
titketicilerin eyleme gegme durumlart ise, onlarin olaylar1 veya durumlari nasil algiladigr ile
ilgili bir durum s6z konusu olmaktadir. Cilinkii her birey, ayni olay1 veya ayni durumu farkli
anlamlandirabilmektedir. Buna sebep olan olgular ise, bireyleri birbirinden farkli kilan
kisilik ozelliklerinin, bulunduklar1 sosyal ¢evresinin ve edindigi deneyimlerin degisiklik
gostermesi kaynakli olabilmektedir. Bu sebeple birbirinden farkli alanlara sahip olan bu
kisiler, olaylar1 veya durumlarn farkli algilayabilmekte ve farkli yorumlamalar

yapabilmektedir.
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Literatlirde alg1 kavramu {izerine pek ¢ok tanimlama bulunmaktadir. Cemalcilar (1999:
59) alg1 kavramini; herhangi bir olayin, olgunun, nesnenin, ¢evrenin, insanlarin bir bagkasi
tarafindan gozlemlenmesi ve onlarin varlik durumlariyla ilgili, duyu organlar1 aracilifiyla
edinilen biligsel siireci agiklamaktadir. Algi temelli meydana gelen algilama kavrami ise;
bireyin duyu organlar1 araciligiyla cevresindeki sekilleri se¢mesi, diizenlemesi ve
yorumlamasi sonucunda anlamli bir diinya goriintiisii ¢izme siireci olarak tanimlanmaktadir
(Caglar ve Kilig, 2010: 80). Bu noktada algilar araciligiyla bireylerin, bazi tutumlara sahip
oldugunu ve bu cercevede davraniglarini yonlendirebildigini ifade etmek miimkiindiir. Bu
durumda algilama; ihtiyaglari, giidiileri ve tutumlar1 sartlandirmak suretiyle, tiiketici satin

alma davranigini harekete gegirme siirecine etki edebilmektedir (Mucuk, 2012: 80).

Kurumlar, farkli sekillerde tiiketici ile iletisim kurabilmektedir. Bu siiregte kurumlar
tarafindan tiiketicilere sunulan iirlinler, hizmetler ve iletilen mesajlar onun zihin siizgecinden
gecmektedir. Ayni1 zamanda kurumlarin kullandigi renk cesitleri, koku tiirleri, seslendirme,
1siklandirma gibi tiiketicinin farkli duyular1 ile algilayabildigi gevresel faktorler, kurum
hakkinda baz1 algilarin olugmasinda etkili olabilmektedir. Bununla birlikte belirtilen bu
faktorler, tiiketicinin marka, iiriin veya hizmet hakkinda algi olusumunu etkileyebilmektedir
(Summak ve Colli, 2011: 420). Bu sebeple kuruluslarin, tiiketicinin algi alanina giren
faktorleri iyi analiz etmesinin, adimlarini bu dogrultuda atmasinin gerekli oldugunu
sOylemek olanaklidir. Ciinkii kurumsal faaliyetlerde dogru stratejilerin kullanilmasiyla,
tilketicide kuruma karsi olumlu algilamalar olusturulabilmektedir. Dolayisiyla genis
perspektiften baktigimizda tiikketicide kuruma karst olumlu kurumsal imaj ve kurumsal itibar
algilar1 yaratilarak, onlara satin alma konusunda giiven verebildigini ifade etmek

mumkindir.

Literatiirde, tiiketicilerin diirtiileri ve kurumlarin pazarlama stratejileri baz alinarak
cesitli algilama tanimlamalarina rastlamak miimkiindiir. Dolayisiyla tiiketicinin algilama
slirecinin gesitli boyutlardan meydana geldigi ve bu kapsamda incelendigi soylenebilir.
Odabast ve Barig (2002: 130) tiiketicilerin algilama bigimlerini; segici algilama, algisal
orgiitleme ve algisal yorumlama olmak tizere ti¢ farkli boyutta agiklamaktadir. Boyutlar

kisaca su sekilde agiklanabilir;

- Secici algilama; tiketicinin ¢evresinden gelen uyaranlardan bazilarini
dikkate alarak, bazilarim gérmezden gelerek zihninde anlamli bir bigime getirme siireci
olarak tamimlanmaktadir (Kirtis, 2013: 80). Bireyler, giiniin herhangi bir zaman

diliminde sayilamayacak kadar uyariciyla kars1 karsiya kalabilmektedir. Bu durumda
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birey, sadece algilamak istedigini algilayacak ve kendisine zit gelen mesajlari gérmezden
gelecektir.

- Algisal orgiitleme; tiketicinin dikkatini ¢eken uyarana karar vermesi ve
sonrasinda kendi igerisinde tutarli bir anlamlandirmaya ulasabilmek igin mevcut
uyaranlarin biitiinlesmesi sonucunda olusan yorumlamalarin algilar1 sekillendirmesi
stireci olarak agiklanabilmektedir. Algilamanin bu boyutu; sekil-zemin iliskisinin
gerceklesmesi, benzer firlinlerin gruplandirilmast ve bos kalan alanlarin zihinde
tamamlamas1 olmak iizere 3 farkli bicimde gergeklestirilmektedir (Odabasi ve Baris,
2002: 132- 133). Ornegin; dondurma reyonunda cikolata veya meyve soslarinin
bulunmasi algisal orgiitlenmesinin gruplama 6gesini olusturabilmektedir. Bu noktada
birbirini tamamlayan iiriinlerin ayni yerde bulunmasi durumu, tiiketiciye ek olarak baska
bir ihtiyag ¢ikarabilecegini ve satin alma davranisini yonlendirebilecegini ifade etmek
miimkiindiir.

- Algisal yorumlama ise; tiketicinin gelen uyaricilara verdigi tepkiler ve
bunlara kars1 yaptig1 yorumlamalar siireci olarak tanimlanmaktadir. Bu durumda yapilan
yorumlamalarin kisisel oldugu ve bireyler arasinda farkliliklar gézlemlenebilecegi
sOylenebilir. Bununla birlikte algilamalar; giidiiler, ilgiler ve ge¢mis deneyimlerden
meydana gelmektedir ve bu Ogeler yorumlamalarin farklilagmasinda etkili
olabilmektedir. Ornegin; aym reklami izleyen bir¢ok birey, kisisel ayirt ediciliklerden
dolay1 ayni reklama farkli yorumlamalar getirebilmektedir (Odabasi ve Barig, 2002:
134).

2.9.4.3.0grenme Siireci

Tiiketici karar verme siirecinde etkili olan bir diger psikolojik etken ise Ogrenme
siirecidir. insam1 diger canlilardan ayiran en énemli 6zelliklerden bir tanesinin de, 6grenme
gibi bir olguya sahip olmasi oldugunu séylemek miimkiindiir. Insan davranislarinin 6grenme
ile bagladigi ve insan var oldugu siirece bu aktif olusumun siiregelecegi bilinmektedir.
Dolayisiyla bireyler; yiiriimeyi, konugmayi, sevmeyi, bilgi edinmeyi, satin almayi ve
tilketmeyi 6grenme davranisi sonucunda 6grenebilmektedir. Bu noktada bireylerin, yasadigi
deneyimler ve tecriibeler sonucunda Ogrenmelerin meydana geldigi belirtilebilir. Bu
durumda bireyler hayatlar1 boyunca elde ettikleri tiim bilgileri, kisisel 6grenme becerileri

sayesinde elde edebilmektedir.

Ogrenme kavrami, bireyin bilgi birikimi ve edindigi deneyimler sonucunda olusan,

nispeten kalic1 izli bilgi degisiklikleri olarak tanimlanabilmektedir. Bireyler, ihtiyaglarim
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giderebilmek, sorunlarina ¢éziim tiretebilmek i¢in, basta gegmis deneyimlerinden ve belirli
bir zaman diliminde &grendikleri bilgilerden faydalanmaktadir. Bununla birlikte bireyler,
kendi var olusuna ve cevresine iliskin algilar ya da kavramlar olusturmada yasadigi
deneyimlerden ve bilgi birikiminden yardim almaktadir (Celep, 2008: 80). Bu durumda
bireylerin, gecen zaman igerisinde biinyesine ekledigi yeni deneyimler ile yeni anlamlar ve

davranislar 6grenebildigini ifade etmek olas1 goriilmektedir.

Literatiirde 6grenmenin 6nemini ifade eden {i¢ 6nemli boyut bulunmaktadir. Karakag

ve Eski (2011: 67) bu boyutlar1 su sekilde ifade etmektedir;

- Ogrenme, eylemlerde meydana gelen degismeler olarak tanimlanmaktadir.
Yasanan degismeler olumlu olacagi gibi olumsuzda olabilmektedir. Bu noktada yasanan
olumsuz bir degisme, 6grenmenin herhangi bir niteligini degistirmemektedir.

- Ogrenme, bireyin elde ettigi deneyimler ve yasantilar1 sonucunda kazanilan
deneyimler ile meydana gelen bir degisme olgusu olarak ifade edilmektedir. Bu durumda
yasanan bu degisme olgusu, bireyin yasam seriiveninde var olan biiyiime ve olgunlagsma
gibi fizyolojik olaylar diginda gergeklesen degismeleri nitelendirmektedir.

- Ogrenme siireci sonucunda yasanan degismeler, nispeten siireklilik arz eden
bir durum olarak ag¢iklanmaktadir. Dolayisiyla davranislarda siirekli degisiklige sebep

olmayan &grenmeler, 6grenme olgusu olarak tanimlanamamaktadir.

Cesitli yasam deneyimleri sonucunda elde edilen bilgiler toplulugundan meydana
gelen 0grenme, literatiirde arastirmacilar tarafindan davranisci ve bilissel olmak {izere iki
grupta incelenmektedir. Odabasi ve Barig (2002: 78) davranis¢1 6grenme modelini; edimsel
kosullanma ve tepkisel kosullanma olarak iki farkli grup olarak ifade etmektedir. Bununla

birlikte biligsel 6grenme modelini ise, model alma seklinde agiklamaktadir.

- Davramis¢t Ogrenme Modeli; tepkisel ve edimsel kosullanma seklinde iki
farkli bicimde agiklanmaktadir. Ik olarak “Tepkisel Kosullanma Teorisi”nden
bahsetmek gerekirse, bu model Rus fizyolog Ivan Pavlov tarafindan gelistirilmistir. Bu
teori, birbiriyle iliskisi olmayan iki olay, iki nesne veya birbirinden farkl iki diigiincenin
bir 6diil araciligiyla birbirlerine baglantili hale getirilmesi durumunu agiklamaktadir
(Kog, 2016: 200). Pavlov’un Tepkisel kosullanma teorisinin en dnemli stratejisi; {iriin
veya hizmet satin alma sirasinda, tiiketiciyi davranisi gerceklestirmeye siiriikleyen
uyaranlarin etkin bir sekilde kullanilabilmesidir. Bu noktada tepkisel kosullanma teorisi,

kuruluslarin olumlu uyaricilar ile tiiketicinin zihninde {iretilen iriine veya sunulan
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hizmete iligkin ¢agrisim yapmast islemiyle gerceklestigini ifade etmek miimkiindiir.
Ornegin; Yumos markali gamasir yumusaticisi, reklamlarinda oyuncak ayiyr kullanarak,
ayicigin yumusakligi ile giysiler de olusacak yumusakliga atifta bulunarak bireylerde
markaya veya triine karst olumlu, sempatik duygular olusturabilmektedir (Odabas1 ve
Fidan, 2002: 80). Bir baska ornek vermek gerekirse; siipermarketlerde firmlar genel
olarak marketlerin i¢ boliimiinde yer almakta ve marketin igerisine yayilan ekmek
kokusu insanlarda aglik hissi olusturarak ekmek satin alma davranigina
yoneltebilmektedir. Diger bir davranis¢t 6grenme modeli ise, “Edimsel Kosullanma
Teorisi” olmaktadir. Bu teorisinin ¢ikis noktasini da, Skinner’in calismalari
olusturmaktadir. Teorinin ana prensibinden bahsetmek gerekirse bu modelde, istenilen
davranisin pekistirilerek siirekliliginin saglanabilecegi prensibi benimsenmektedir.
Bununla birlikte istenmeyen davranisin ise pekistirilmeyerek sondiiriilebilecegi ve
zamanla ortadan kaldirilabilecegi diislincesi hakim olmaktadir. Dolayistyla bu sekilde
bireylerin davranigina istenilen sekilde yon verilebilmektedir. Pazarlama ydneticileri, bu
modeli dayanak alarak satin almanin tiiketici i¢in Onemini, satin alma sonrasinda
tiketicinin ulastigi doyum oranimi analiz ederek, elde ettigi verilere gore markayi
tilketiciye Ogretebilmektedir. Bu teoriye gore, tiikketici markayr satin alip tatmin
oldugunda markay1 tekrar satin alma davranisinda bulunabilmektedir. Bu durumun tam
tersi; tiiketici satin aldig1 markadan tatmin olmadiginda ise satin alma davranisin1 bagka
markalar iizerinde gerceklestirebilecegi sonucuna ulagilabilir (Islamoglu ve Altunisik,
2013: 120- 121).

- Bilissel Ogrenme Modeli (Model Alma Teorisi) ise; bireyin, ge¢miste bir
konu hakkinda herhangi bir deneyime sahip olmadigi durumlarda dahi, diisiince bigimi
ve yetenek alam ile elde ettigi bilgiler dogrultusunda &grenme davranigini
gerceklestirebildigini savunmaktadir. Kurumlar veya markalar, pazarlama stratejilerinde
biligsel 6grenme modelinden yararlanmaktadirlar. Kurumlarin veya markalarin bu
modeli dayanak alarak, {iriin veya hizmetler hakkinda bilgilendirme amaci tasiyan
reklamlar yapabilmektedir. Bununla birlikte bilissel 6grenme modeli diger adiyla model
alma teorisi, karsilastirmali tiriin reklamlarim kullanarak tiiketiciyi tiriin veya hizmet
hakkinda bilgilendirebilmekte ve satin alma davramisim etkileyebilmektedir. Aym
zamanda model alma teorisine gore, tiiketici hayranlik duydugu veya sevdigi sanat¢i gibi
rol model alacagi iinlii bireyleri gbzlemleyerek edindigi bilgiler ¢ergevesinde kendi
davranisin1 degistirebilmektedir. Bunun yani sira tiiketici, ¢evresinde var olan bireylerin

davranislarim1 6rnek alarak da davramslarini bigimlendirebilmektedir. Ornegin; Tarkan
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gibi sevilen sanat¢ilarin, reklamlarda reklami yapilan tiriinii (Pepsi cola) kullanmas1 onu
seven bireyleri o iriinii kullanmaya yani satin almaya yonlendirebildigi sdylenebilir

(Odabas1 ve Baris, 2002: 89- 91).

Yukarida yapilan agiklamalar neticesinde, tiiketicilerin isteklerini ya da ihtiyaglarini
karsilamak amaciyla gerceklestirdigi satin alma davranislarinda 6grenme faktoriiniin etkili
oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Bu noktada tiiketicinin; riinii veya hizmeti satin
almasiyla, ona karsti bir deneyim elde etmesiyle Ogrenme  davranisini
gerceklestirebilmektedir. Satin alma davranisi sonunda yasanan deneyim, bireyin bir sonraki
satin alma davramisint da olumlu veya olumsuz olarak etkilemekte yani onu
yonlendirebilmektedir. Tiiketici, 6grenme davranist sonunda olumlu bir deneyim yasamis ise
marka baglilig1 olusabilmektedir. Bununla birlikte tiiketici, bu davranis sonunda elde ettigi
deneyimler ile gelecekte olusabilecek satin alma davraniglarini sekillendirebilecektir. Ttim

bunlar sonucunda tiiketicide olumlu bir 6grenme olgusu meydana gelebilmektedir.

2.9.4.4 Inanclar ve Tutumlar

Bireyler; giinliik yasamda bazi1 nesnelere, olaylara, durumlara veya ortamlara karsi
olumlu tutumlar besleyebildigi gibi, olumsuz bazi tutumlar da besleyebilmektedir. Bu
durumda yasami boyunca ¢esitli bigimlerde elde edilen bazi deneyimler sonucunda zihinde
olusan tiim bu diigiincelerin tutumlari meydana getirdigi ifade edilebilir. Yani bireylerin,
O0grenme davranigi sonucunda karsilastigi pek ¢ok olgu {izerine onlarda bazi tutumlar ve

inanglar olugabilmektedir.

Tutum ve inang¢ kavramlari, literatiirde gesitli sekillerde tanimlanmustir. Bu noktada
tutum kavramindan bahsetmek gerekirse tutumlar; herhangi bir bireyin bir nesneye, sembole
veya fikre karsi zihninde var olan olumlu ve olumsuz duygularin timiini temsil eden
davraniglarin biitiinii olarak agiklanabilmektedir (Mucuk, 2012: 80). Bununla birlikte
inanglar ise, bir bireyin herhangi bir sey hakkinda sahip oldugu diisiincelerin hepsi olarak
tanimlanabilmektedir (Mazlum, 2010: 72). Bu durumda inanglarin ve tutumlarin, bireyin
geemiste elde ettigi deneyimler sonucunda edindigi birikimlere gore sekillenebilecegini ifade
edilebilir. Dolayisiyla bireyler; kurumlar, markalar, {irinler ve hizmetler hakkinda zihinde
kategorize edilen tutumlar ve inanglar semast neticesinde satin alma davranigin

gerceklestirebilmektedir.

Bireylerin zihninde meydana gelen duygularm ve diislincelerin toplami, tutumlari

olusturmaktadir. Bireyler; politika ve din gibi konularm yani sira giyim ve yemek gibi pek
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¢ok konuda da belirli bir tutuma sahip olmaktadir. Ayni zamanda tiiketiciler de fiiriine,
hizmete, kuruma veya markaya iliskin bazi tutumlara sahip olabilmektedir. Bu durumda
tiikketiciler onlar;; iyi ya da kotii, giivenilir olan ya da olmayan, begenilen ya da
begenilmeyen, tercih edilen veya edilmeyen, satin alinan veya satin alinmayan seklinde
kategorilendirilebilir. Ornegin; bir sampuan markasini satin alan ve kullanan bir tiiketici o
iiriinii; saclarin1 yumusak yapmasi, giizel temizleme 6zelligi, kendini iyi hissettirmesi veya
kokusu gibi bazi kriterlerden dolayi tercih edebilmektedir. Bununla birlikte bir baska tiiketici
birey, aym1 markaya karsi gecmiste kendisi veya sosyal cevresinde yasadigi olumsuz
deneyimler, marka hakkinda negatif algilar nedeniyle olumsuz duygulara ve diisiincelere

yani olumsuz bir tutuma sahip olabilir ve tekrar satin alma davranisinda bulunmayabilir.

Bireyin bir {iriinii hizmeti, markay1 ya da kurumu degerlendirirken, degerlendirdigi
olguya karsi olusan olumlu veya olumsuz egilimler tutumlar1 nitelendirmektedir. Bireylerin
sahip oldugu tutumlar, siire¢ icerisinde degisiklik gosterebilmektedir. Bu noktada tutumlarin
degistirilmesi, bireyin o anki duygu ve diisiince durumuna ya da yaptig1 tercihin tiiriine ve
niteligine bagli olabilmektedir. Dolayisiyla bireylerde yeni bir tutum yaratilmasinin veya
mevcut olan tutumda degisiklik meydana gelebilmesinin miimkiin olabildigini ifade
edilebilir. Kog (2016: 298); bireye yeni davraniglarin 6gretilmesinin ve mevcut davranisinin
degistirilmesinin ii¢ boyutla ger¢eklesebilecegini savunmustur. Bunlar; biligsel, duygusal ve
davranigsal boyutlar olarak incelenmektedir. Bununla birlikte ifade edilen bu ii¢ boyut,
stirekli etkilesim halinde bulunmaktadir ve bu nedenle bir biitiin olarak degerlendirilmesi

gerekmektedir (Odabasi ve Barig, 2002: 158- 159);

- Bilissel Boyut: Bu boyut bireyde; iiriine, hizmete, kuruma veya markaya
iligkin zihinde tutuma konu olan tiim inanglar1 kapsamaktadir. Bununla birlikte olusan bu
inanglar, yanlis da olabilmektedir. (Odabasi ve Barig, 2002: 159). Ciinkii tiiketicinin
kisisel yorumlamalar1 sonucunda bu inanglar ortaya c¢ikmaktadir. Ayni zamanda
arastirmacilara gore bilissel boyut, tiiketicinin deneyimleri sonucunda meydana
gelmektedir. Ornegin; kola tiiriindeki asitli icecekler, tiiketici zihninde cesitli sekillerde
yer alabilmektedir. Yiiksek miktarda seker ve kafein icermesi, asitli olmas1 gibi olumsuz
bigimlerde yerlesebilmekte bunun yani sira serinletmesi gibi olumlu diisiincelerle de yer

edinebilmektedir.

Biligsel boyut, kurumlarin pazarlama stratejileri agisindan da degerlendirilebilir.
Kurumlar piyasaya sunduklari markalarin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesini

istemektedirler. Bu durumda markalarin, tiiketicinin {iriin veya hizmet satin alma
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stirecinde ilk akla gelen marka olmasi gerekmektedir. Bu noktada kurumlarin; markaya
veya lrline ve hizmete karsi tiiketici gruplarinda olumlu bir tutum olusturmasi
gerekmektedir. Bununla birlikte tiiketicinin; markadan {iriinden veya hizmetten haberdar
olmasi, bunlara iligkin yapilan reklam c¢alismalar1 ile karsilasmasi icap etmektedir.
Clnkii kurumlar ancak bu yontemler ile varliklarini onlara hissettirebilirler. Ayni
zamanda kuruluglar, {iretim faaliyetlerini belirlerken tiiketici ihtiyaclarin1 ve
beklentilerini  dikkate  alarak {iriinlerinin  veya  hizmetlerinin  niteliklerini
gelistirebilmelidir. Uretilen bu iiriinlerin veya hizmetlerin dogru yerde, dogru zamanda
ve dogru belirlenmis bir hedef tiiketici ile ulasmasiyla tercih edilebilecektir. Ornegin; bol
yagis alan bolgede yasamini siirdiiren bir tiiketicinin araba tercihini; paslanmayan, giiglii
ve dayamkli araba markalarindan yana kullanacaktir (Islamoglu ve Aktumsik, 2013:
135). Dolayisiyla iiretici firmalarin bu gibi tiiketici kriterlerini dikkate alarak iirlin

iiretmesinin ve gelistirmesinin dogru olacagini ifade etmek miimkiindiir.

- Duygusal Boyut: Bu boyut bireylerin; bir iriine, hizmete, kuruma veya
markaya karsi besledigi duygularin tiimiinii kapsamaktadir. Bununla birlikte bu boyutun,
bireylerin deger yargilart ile iliskisi bulunmaktadir. Bu durumda bireyler,
degerlendirmelerini olumlu veya olumsuz olarak iki farkli sekilde analiz ettikten sonra
bir seye karst onda duygular olugsmaktadir (Odabas1 ve Barig, 2002: 159). Dolayisiyla
kurumlarin veya markalarin, sevgi, ask, huzur, saygi duyulma, farkli ve listiin goriilme,
prestij saglama gibi duygusal igerikli ogeleri yaptigi reklam ¢aligmalarinda kullanarak
tiiketici bireylerin duygularina hitap ettigini ifade etmek olasidir. Boylece onlart belirli
bir diisiinceye yoneltebilmekte ve goniillii olarak satin alma davraniginda bulunmaya
ikna edebilmektedir. Ornegin; otel reklamlarinda genellikle otelin kag yildizli oldugu,
tilketiciye sundugu olanaklar ve ulagim imkani hakkinda bilgi verilmektedir. Bununla
birlikte hayallerinizin tatili, huzurun tam noktasi gibi duygusal temalar kullanarak

reklamlar araciligryla tiikketicinin duygularina hitap etmektedir.

Bilissel boyutta oldugu gibi duygusal boyutta da tiiketicinin sahip oldugu tutumlar
siire¢ icerisinde yasanan bazi olaylar veya durumlar neticesinde degisebilmektedir.
Ornegin; bir kahve markasii siirekli kullanan, onu keyif ve mutluluk verici olarak
nitelendiren bir tiiketici, giin igerisinde ge¢ saatlerde kahve igcmesinden dolay1 olumsuz
bir deneyim ile karsilasabilmektedir. Bu noktada gece uyuyamamis olan bu tiiketicinin,
kahveye kars1 tutumlarinda degisme meydana gelebilmektedir. Dolayistyla tiiketicilerin;

giidillenme seviyeleri, kisilik 6zellikleri, gegmis deneyimleri, etkilesimde bulundugu
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sosyal gruplar1 ve yasadigi fiziksel kosullar farkli duygusal durumlar yagamasina sebep
olabilmektedir (Kog, 2016: 136). Degisen bu durumlar ise, zaman igerisinde tiiketicinin
tilkketim tercihleri degistirebilmektedir. Bunun yani sira yagsanan duygusal durumlarin da
tilketicinin satin alma davranisinda yonlendirici bir etkiye sahip olabilecegini sdylemek

miumkuinddr.

- Davranissal Boyut: Bu boyut agiklamasi yapilan diger iki boyutun
birlesiminden meydana gelmektedir. Yani duygusal veya bilissel boyutlara gére davranig
egilimleri kendini gosterebilmektedir. Ayni zamanda literatiirde yer alan tutum iizerine
yapilan arastirmalarinda, ilk olarak bilissel boyutun daha sonra duygusal boyutun ve son
olarak da davranigsal boyutun birbirini etkiledigi varsayilmaktadir (Odabasi1 ve Baris,
2002: 159). Ornegin; tiiketicinin bireysel pek ¢ok sebepten dolay1 kahvesini bagka bir
kahve diikkaninda igmek yerine Starbucks’da i¢meyi tercih etmesi seklinde bir davranis

sergilemesidir.

Kisacasi tutumlar, 6grenme davranisi yoluyla kazanilan ve zamanla yasantilarla
gelisme ve degisme gosteren davranis bigimlerinin biitiinii olarak ifade edilebilir. Bu noktada
yukarida yapilan tanimlamalar ve agiklamalar dogrultusunda bireydeki benimsenen tutumun
giiclinlin; onun biligsel, duyussal ve davramigsal oOzelliklerinin birlesiminden meydana
gelebildigini séylemek miimkiindiir. Dolayisiyla bireydeki tutum ne kadar gii¢lii olursa o

tutumu degistirmek de o kadar zor olabilmektedir.

Kurumsal agidan degerlendirildiginde ise Onemli olan, tiiketicinin markaya karsi
olusturdugu tutumlari, bu tutumlarin olusmasindaki nedenleri, tutumlardaki degisimleri ve
degismeye sebep olan etkenleri basarili bir sekilde belirleyebilmek oldugu soylenebilir.
Ciinkii tiiketicinin kuruma karsi tutumu; onun goziinde kurumun nasil bir itibara sahip
olduguna, kurumsal imajin ne gibi kriterler c¢ercevesinde yer edindigine dair bilgiler
sunabilmektedir. Sonug olarak tiiketici zihninde yer alan tiim bu bilgiler, onun satin alma

davranigini yonlendirebilmektedir.

2.10. Kurumsal itibar ve Satin Alma iliskisi Uzerine Daha Once
Yiiriitiilmiis Baz1 Calismalar

Kurumsal itibar ve satin alma davranis1 arasindaki etkilesimi farkli yonleriyle ele alip
inceleyen bazi ¢aligsmalar bulunmaktadir. Ayvaz ve Elmastas (2020)’1n “Fiyat indirimlerinin
tilketici davramiglar1 {lizerindeki etkisinde algilanan kurumsal itibarm rolii” adh

aragtirmasinda, fiyat indirimlerinin tiikketici davramiglar {izerindeki etkisinde kurumsal
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itibarin rolii belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu amaca yonelik olarak ¢aligma kapsaminda, fiyat
indirimlerinin tiiketicilerin satin alma niyetleri ve iirline yonelik algilanan kalite diizeyleri
iizerindeki etkisinin farkli kurumsal itibar diizeyleri altinda nasil degistigi gozlemlenmistir.
Aragtirma sonucunda elde edilen bulgular neticesinde ise; kurumsal itibarin yiiksek oldugu
durumlarda fiyat indirimlerinin satin alma niyetini olumsuz etkiledigi goriiliirken buna karsin
kurumsal itibarin diisiik oldugu durumlarda bunun tersi olarak fiyat indirimlerinin satin alma

niyetini olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir.

Yazar (2019) kurumsal itibar ve satin alma niyeti arasindaki iliskiyi belirlemek i¢in
otomotiv sektdrii tizerine bir ¢alisma gerceklestirmistir. “Kurumsal itibar yonetiminin satin
alma niyeti iizerindeki rolii: Otomotiv sektoriine yonelik bir arastirma” adli ¢alismada,
otomotiv sektoriinde varlik gosteren Volkswagen ’in kurumsal itibarmin ve tiiketiciye
sunmus oldugu degerlerin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigindan hareketle “Kurumsal
Itibarin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Rolii” tanimlamak amaglanmistir. Yapilan arastirma
sonucunda ise; kurumsal itibarda meydana gelecek olumlu bir degisimin, tiiketicilerin satin
alma niyeti {lizerinde olumlu degisikliklere sebep olacagina saptanmistir. Bununla birlikte
Volkswagen’in mevcut kurumsal itibar degerleri degerlendirildiginde, yasanan emisyon

krizinin Tirkiye 6zelinde markanin kurumsal itibarini etkilemedigi sonucuna ulagiimistir.

Sahin ve Eraslan (2019)’1n “Tiketicilerin asimetrik enformasyon ve kurumsal itibar
algisti: Seyahat acentast miisterileri iizerine bir aragtirma” adli ¢alismasinda tiiketiciler
acisindan turizm piyasasinda meydana gelen asimetrik enformasyon ve isletmelerin sahip
oldugu kurumsal itibar iligskisinin tiiketiciler agisindan incelenmesi konu almmustir. Bu
cercevede gerceklestirilen arastirma sonucunda ise; asimetrik enformasyon ve kurumsal
itibar arasinda anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin, iiriin ya
da hizmet talep ederken isletmelerin sahip olduklar1 kurumsal itibar1 piyasadaki
rakiplerinden ayirict bir 6zellik olarak diisiindiikleri ve kurumsal itibar1 dikkate alarak

secimlerini gerceklestirdigi belirlenmistir.

Yarim (2018) ise akilli telefonlar1 baz alarak, dijital ortamda gergeklestirilen bir
calisma yapmustir. “Kurumsal itibarin satin alma davranigina etkisi: Akilli telefon
kullanicilar1 {izerine bir alan c¢aligmasi” adli caligmada, sirketlerin algilanan kurumsal
itibarlart ve risk faktorlerinin, tiiketicilerin satin alma davranisi {izerindeki etkisini
belirlemek amaglanmistir. Caligma sonucunda elde edilen bulgular 1s18inda ise; kurumsal
itibar faktorlerinden giliven ve algilanan risk faktorlerinden finansal risk, performans/

fiziksel/ psikolojik risk, sosyo-demografik degiskenlerden cinsiyet, medeni durum ve
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O0grenim durumu satin alma davramisi Uzerinde yordayici etkiye sahip oldugu

gozlemlenmistir.

Emirza (2018) ise yasadigimiz ¢agda siklikla karsilagilan Youtuberlarin itibarini konu
alan bir ¢alisma yapmistir. “Youtuber itibari ve imaj1 ile online tiikketici satin alma niyeti
iligkisinde sosyal medya kullanim diizeyinin aracilik rolii” adli ¢aligma Kayseri’de yasayan
Y ve Z kusaklar iizerinde gerceklestirilmistir. Arastirmada, Youtuber itibart ve imajmin
online tiiketicilerin satin alma niyetleri iizerindeki etkilerini aragtirmak ve bu iliskide sosyal
medya kullanim diizeyinin arac1 roliinii analiz etmek amac¢lanmistir. Calisma sonucunda ise;
YouTuber takipgilerinin YouTuber ile ilgili itibar ve imaj algilarinin online satin alma
niyetleri tlizerinde anlamli pozitif etkileri oldugu saptanmistir. Bununla birlikte YouTuber
takipgilerinin sosyal medya kullanim diizeyinin YouTuber itibar1 ve imaj1 ile online satin

alma niyetleri lizerinde kismi olarak araci etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Gok ve Fidan (2018) “Kurumsal itibar algisinin satin alma niyetine etkisinin karar
agaci ile haritalandirilmas1” adli galigsmasi; Ankara, Afyon, Denizli ve Izmir’de arac lastik
hizmeti sunan igletmeler ilizerinde gerceklestirilmistir. Calismada, uluslararasi bir arag lastigi
iireticisinin pazarlama ve tanitim siirecinde yapmis oldugu bir hatanin sonuglar1 aragtirilmig
olup yapilan hatadan sonra miisterilerin marka ile ilgili itibar algis1 ve bu algimin satin alma
niyetine etkisi tanimlanmistir. Calisma sonucunda ise; olumlu itibar algisina sahip
titketicilerin yeniden satin alma konusunda kararsiz oldugu gézlenmistir. Bununla birlikte
¢ok kirilgan yapiya sahip olan itibar kavraminin, kurumlara zarar verme potansiyeline sahip

olaylardan olumsuz etkilendigi belirlenmistir.

Dayang¢ Kiyat ve Simgsek (2018)’in “Algilanan kurumsal itibarin satin alma niyeti
tizerine etkisi: Mercedes-Chanel ornegi” adli ¢aligmada, markalarin kurumsal itibar
algilarmin marka birlesmeleri neticesinde ne olglide degistigini ortaya koymak ve bu
degisimin yeni miisteri elde etme potansiyeli bakimindan nasil sonuglanacagini belirlemek
amaglanmistir. Bu baglamda gerceklestirilen arastirma sonucunda ise; Chanel’e gore daha
yiiksek olan Mercedes’in algilanan kurumsal itibar degerinin, marka birlikteligi neticesinde
diismiis olmasi bu stratejinin Mercedes agisindan dogru olmadigimi fakat Chanel igin yerinde
bir adim oldugu gozlemlenmistir. Ayn1 zamanda Mercedes-Chanel birlikteliginin, tiiketicileri
Mercedes’e yoneltmeyecegi sonucuna ulasilmistir. Bununla birlikte kurumsal itibar algisi ile

benzer sekilde Mercedes’in uyguladig birliktelik stratejisinin dogru olmadigi belirlenmistir.
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Duygun (2015)’un “The impacts of complaint satisfaction on corporate reputation,
negative word-of-mounth communication intention and repurchase intention” adli
calismasinda banka miisterilerinin sikayet tatmininin kurumsal itibar ve negatif agizdan agza
iletisim ve tekrar satin alma niyetleri lizerindeki etkisini ortaya koymayi amacglamstir.
Aragtirma sonucunda ise; sikayet memnuniyetinin kurumsal itibar iizerinde olumlu bir etkiye
sahip oldugu belirlenmistir. Bununla birlikte sikayet memnuniyetinin ve kurumsal itibarin
negatif agizdan agiza iletisim tizerinde olumsuz bir etkiye sahip oldugunun, yeniden satin

alma niyeti tizerinde olumlu bir etki sagladig1 sonucuna ulasilmistir.

Donmaz (2014)’un “E-Perakendecilik hizmet kalitesi belirleyicilerinin tiiketici
davraniglarina etkisi {izerinde giiven, tatmin ve itibar unsurlarinin rolii” adli ¢calismasinda; e-
perakendecilik hizmet sitelerinin etkinlik, sisteme erigebilirlik, bilgi kalitesi, gergeklestirme
ve kisisel bilgilere verilen onem-gizlilik gibi kalite boyutlarinin, e-perakendecilik hizmeti
alan miisterilerin giiveni kazanilarak ve miisteri tatmini yaratilarak miisterilerde satin alma
istegi, sadakat ve agizdan agiza olumlu iletisim gibi davranigsal egilimleri nasil etkiledigini
gostermek amaglanmistir. Bununla birlikte ¢alisgmada e-perakendecilik hizmet sitelerinden
aligveris yapilirken firma itibar1 unsurunun da misteriler {izerinde giiven ve tatmin
olusturmadaki rolii incelenmistir. Yapilan arastirma sonucunda ise; E-hizmet kalitesi
bilesenlerinin miisteri tatmini {izerinden internetten aligveris yapan miisterilerin davranigsal
egilimleri olarak ele alman satin alma niyetini ve sadakatini olumlu olarak etkiledigi
tanimlanmugtir.  Ayrica e-hizmet kalitesi bilesenleri miisteriler Ulzerinde giliven
olusturdugunda miisteri tatmini ortaya ciktigi ve dolayisiyla miisterilerin davranigsal
egilimleri olarak ele aliman satin alma niyeti ve sadakati de olumlu olarak etkilendigi
sonucuna ulasilmistir. Ayn1 zamanda firma itibarinin da internet {izerinden aligveris yapan
miigteriler iizerinde giiven olusturarak ve miisteri tatmini saglayarak miisterilerin satin alma

niyetleri ile sadakatini dolayli olarak etkiledigi gézlemlenmistir.

Oztiirk ve Ozdemir Cakir (2014)’iin “The effect of corporate reputation on buying
behaviour and brand loyalty: A research on Shell&Turcaz corporation” adli ¢aligmasi, her yil
Capital Dergisi tarafindan diizenlenen “Tiirkiye’nin En Begenilen Sirketleri” arastirmasinda,
2005-2009 yillar1 arasinda akaryakit sektoriinde iist iiste sekiz kez birinci segilen
Shell&Turcas Petrol A.S’nin petrol miisterileri lizerinde gergeklestirilmistir. Bu dogrultuda
firmanin itibar ile ilgili algilamalar1 ve bu algilamalarin satin alma davranisina ve marka

sadakatine olan etkisi Olglimlemek amaglanmistir. Calisma sonucunda ise; olumlu bir
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kurumsal itibarin hem satin alma davramigini hem de marka sadakatini olumlu ydnde

etkiledigi belirlenmistir.

Acar (2012)’m “Kurumsal markalarin tiiketicilerin satin alma davranis1 {izerine etkisi
ve bir uygulama” adli calismasinda, Istanbul ilinin Kadikdy ilgesinde yasan tiiketicilerin
kurumsal marka algisin1 6lgmek ve kurumsal markalarin tiiketicilerin satin alma davranisi
iizerindeki etkisini belirlemek amaclanmistir. Arastirma sonucunda ise; tiiketicilerin
kurumsal markayr “basarili”, “giivenilir” ve “saygin” olarak algiladiklar1 sonucuna
ulagtlmistir. Bununla birlikte Tiiketicilerin “yiiksek kalite, uzun siire dayaniklilik ve
saglamlik sunmas1” ve “satin alinan {iriin ile ilgili gliven duygusu vermesi” gibi sebeplerden
dolay1 kurumsal markalar1 tercih ettigi belirlenmistir. Aym1 zamanda tiiketiciyi kurumsal
markalar1 satin almaya yonelten kriterlerin; {iriin, fiyat, satis dncesi ve satig sonrast hizmet ve
bu dort unsur cercevesinde sekillenen kurumsal marka imajindan meydana geldigi

gbzlemlenmistir.

Yériik Karakilic (2005) ise Afyon’da perakende sektdriinde faaliyet gosteren Ozdilek,
Tansa, Yimpa, AVM, Seckin, Bim aligveris merkezleri iizerine bir calisma yapmustir.
Calismada, bilinen pazarlama stratejilerinin degisen ¢evresel ve isletme sartlarinda
farklilagsma saglamadigini ve kurumsal itibarin farklilagma yaratarak miisteri tercihlerini
degistirdigini ortaya koymak amaglanmigtir. Bu amag¢ dogrultusunda yapilan arastirma

sonucunda ise; kurumsal itibar miisteri tercihlerini etkiledigi belirlenmistir.

Literatiirde yer alan bu ¢aligmalarin yan1 sira kurumsal itibarin bilegenlerinden sosyal
sorumluluk ve finansal performans dgelerinin satin alma davranigi ile iligkisini belirlemeyi
amaglayan pek cok c¢alismada bulunmaktadir. Bununla birlikte tiiketicilerin, kurum
calisanlarinin, yatirimeilarin, akademisyenlerin ve Ogrencilerin bazi kurum, kurulus ya da
marka hakkindaki genel kurumsal itibar algilarini belirlemeye yonelik arastirmalar da yer
almaktadir. Ayn1 zamanda kurumsal itibarin miisteri sadakati, miisteri memnuniyeti, marka
tercihi ve miisteri baglilig: ile etkilesimini ortaya koymaya yonelik ¢alismalarin oldugu da

gozlemlenmektedir.
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UCUNCU BOLUM

KURUMSAL ITiBAR VE TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISI
ARASINDAKI ILiSKi: BEYAZ ESYA KULLANICILARI UZERINE BiR
ALAN ARASTIRMASI

Beyaz esya pazarini; katma degeri yiiksek, ihracat hacmi giiglii, rekabet giicii ve
bilinirligi yiiksek markalariyla Tiirkiye ekonomisinin dnde gelen sektdrlerden biri olarak
ifade etmek miimkiindiir. Bu sektoriin, dayanikli tiiketim tirtinlerini ve sayisiz elektrikli ev
aletlerini kapsayan, birbirinden farkli teknolojik yeniligi iceren genis bir iiriin yelpazesine
sahip oldugu sdylenebilir. Boyle bir pazarda dizayn, yenilik, nitelik bakimindan birbirinin
aynt veya benzeri Uriinler iireten, birbiriyle rekabet igerisinde olan birgok marka
bulunmaktadir. Bu markalar, diger firmalar arasinda tercih edilen yani satin alinan olmak
i¢cin ¢cabalamaktadir. Bu durumda markalar, tiiketici kisileri cezbetmek ve rakiplerinden daha
iistiin olmak icin mevcut faaliyetlerin yani sira daha bagka stratejilere ihtiya¢ duymuslardir.
Bu noktada ise soyut bir kavram olarak nitelendirilen fakat somut g¢iktilar meydana getiren

kurumsal itibarin varligi 6nem kazanmustir.

Gegen zaman igerisinde yapilmig veya yapilacak olan faaliyetler sonucunda bireylerin
zihinlerinde herhangi bir kurum hakkinda olusan algilamalari isaret eden kurumsal itibar,
tiikketicilerin tercihlerini de yonlendirebilmektedir. Tiiketici gruplar artik sadece {iriiniin
fiyatina ve kalitesine gore secimlerini gerceklestirmemekte, daha giivenilir, inanilir ve
duyarli firmalar g¢ercevesinde satin alacagi {iriinleri belirleyebilmektedir. Firmalar ise
tiikketicilerin bu beklentilerine cevap verebilmek adina kisilerle aralarinda duygusal bir bag
kurma, rakiplerinden kendisini daha ayricalikli bir konuma getiren iiriinler {iretme, yetkin
calisanlar1 ve/veya yoneticileri biinyesine katma ve giindemde bu konu hakkinda yer bulma,
pazarin lideri olma, sosyal ¢alismalara ve gevreye karsi daha duyarli olma gayreti igerisine

girmislerdir.

Tiiketiciler, beyaz esyalar1 uzun siireli kullanilma timidiyle biiylik miktarlar 6deyerek
satin almaktadir. Bu nedenle satin alma davranismi gerceklestirmeden onceki siirede
kendisini tatmin edecek iiriin 6zelliklerini belirlemekte, mevcut markalar1 degerlendirmeye
baslamaktadir. Satin alma davraniglarinin hemen Oncesinde tiiketiciler; kiiltiirel, sosyal,
kisisel ve psikolojik ozellikleri ¢er¢evesinde kurumsal faaliyetleri analiz etmekte, tiim bunlar

sonucunda eylemlerini sekillendirmektedir. Bu donemde bireyler rakip firmalar arasinda



144

daha farkli olan1 daha basarili ve itibarli olarak diisiinebilmektedir. Yani kurumsal itibari
yiiksek olana daha fazla giiven duyabilmektedir. Dolayisiyla beyaz esya markalari hakkinda
olumlu veya olumsuz olarak gercgeklestirilen analizler neticesinde tiiketicilerin, satin alma

davranisinin itibar dogrultunda ortaya ¢ikabilecegi ifade edilebilir.

Bu boliimde, beyaz esya sektorii {izerinden beyaz esya markalarina karsi genel
kurumsal itibar algilarini belirlemeye, kurumsal itibar ve tiiketici satin alma davranisi
arasindaki iligkiyi saptamaya yonelik bir anket uygulanmistir. Bu baglamda Tiirkiye’de
ikamet eden 491 internet kullanicist ile online anket uygulamasi gergeklestirilmistir. Bu
kapsamda calismada, katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerine, beyaz esya markalarina
yonelik kurumsal itibar algilarin1 ve kurumsal itibarin tiikketicilerin beyaz esya satin alma

stirecindeki etkisini belirlemeye yonelik ifade edilen sorulara cevap aranmaktadir.

3.1.Arastirma Metodolojisi

Beyaz esya markalarina yonelik kurumsal itibar algilarini, beyaz esya sektoriinde
kurumsal itibar ve tiiketici satin alma davranis1 arasindaki iliskiyi analiz etmek amaciyla
calismadaki metodoloji baslig altinda; arastirmanin amacina ve 6nemine, arastirmanin evren
ve orneklemine, arastirmanin sinirliliklarina, arastirmada kullanilan araglara ve yontemlere,
arastirma verilerinin analizine ve kullanilan testlere, arastirma sorularina iliskin bilgilere yer

verilmis ve verilmek istenen bilgiler alt basliklar halinde kapsamli bir bicimde agiklanmistir.

3.1.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Caglar boyu bireyler, farkli bircok sebepten dolay1 {iriin veya hizmet satin almaya
yonelmistir. Ureticiler ise olusan veya olusabilecek istekleri ya da ihtiyaglari karsilayabilmek
icin siirekli cabalamiglardir. Ancak gecen zaman igerisinde teknoloji alaninda yasanan
gelismeler sektorlerde var olan iiretim anlayisini degistirmis; hizli ve kitlesel iiretim
yayginlagmistir. Bdylece kisilerin satin alacagi {iriin veya hizmet alternatifleri ¢ogalmus,
birebir ayni veya benzer 6zelliklere sahip iiriin veya hizmet sunan pek ¢cok marka ortaya

cikmustir.

Her gecen giin iiriin ¢esitliliginin artmast, diinyanin farkli yerlerinde iiretilen bir {irline
kisa ve kolay bir sekilde erisimin yayginlagmasi; markalar arasi rekabeti iist seviyelere
¢ikarmistir. Bu durumda firetici firmalar; sadece iiriinlerin fonksiyonel dzellikleri ile degil
iriinii satin alan kisilerin yani tiiketicilerin psikolojik o6zelliklerine hitap ederek onlarla

arlarinda duygusal bag kurarak rekabet avantaji elde etmeyi amaglamistir. Bu noktada ise
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kuruluslarin uzun siireli davraniglarimin tiiketiciler zihnindeki yansimasini isaret eden

kurumsal itibar kavrami 6nem kazanmustir.

Cekismeli pazar ortaminda oOzellikle beyaz esya sektdriinde birbirinden farkli
markalarin yer almaya baglamasinin, her bir markanin tiiketiciye sundugu iiriin ¢esitliligi ve
firsatlarin bilyiik oranda benzerlik gostermesinin; rekabeti arttirdigi gercegini soylemek
miimkiindir. Bu ortamda beyaz esya markalar1 ise rakipleri arasinda ayrigmak ve
tiikketicilerin zihninde birincil tercih edilen olmak icin kurum imajlarina 6nem vermis ve
tilketici zihninde olumlu kurumsal itibar ile yer almaya baglamistir. Bunu yaparken de
oncelikle iiriinleri veya hizmetleri ile tiiketiciye giiven veren fliretici olmanin yani sira
tiikketici haklarina saygi duymus, ¢evreye duyarli oldugunu ve caligsanlarina deger verdigini
iletisim araglar1 ile duyurmus, miisterilerinin degerli olduklarini hissettirmis, diger beyaz

esya markalarina gore daha yenilik¢i ve daha gesitli iiriinleri tiiketicileri ile bulusturmustur.

Giin icerinde farkli zaman dilimlerinde degisik sekillerde iletisim araglari ile baglanti
kuran ve burada beyaz esya firmalarindan gelen iletileri alan tiiketicilerde, 0 markalara
yonelik bazi algilar meydana gelmektedir. Bu algilar ise tiiketicilerin markalara karsi bazi
fikirlere sahip olmasina ve onlara bir deger bigmesine yardimci olmaktadir. Tiim bunlarin
yani sira tiiketicinin markalar ile gegmiste yasadigi olumlu veya olumsuz deneyimler, sosyal
cevrenin Onerileri, garanti imkani, kisiler tarafindan bilinirlik diizeyleri, ¢evreye karsi
duyarliligi, {rinlerin kalitesi gibi faktorler de markalarin tiiketicideki degerini
olusturabilmektedir. Dolayisiyla tiiketicinin zihnindeki algilari meydana getiren ve kurumsal
itibar1  nitelendiren bu degiskenler tiiketicilerin satin alma davramislarimi  da

etkileyebilmektedir.

Her markanin kendine 6zel bir kurumsal itibar1 bulunmaktadir. Charles Fombrun’a
gore kurumsal itibar; duygusal ¢ekicilik, tirtinler ve hizmetler, vizyon ve liderlik, ¢alisma
ortami, sosyal sorumluluk, finansal performans olmak iizere alti bilesenden meydana
gelmektedir. Tiiketiciler, bu bilesenler ¢er¢evesinde markalara karsi genel bir kurumsal itibar
algisina sahip olabilmektedir. Beyaz esya kategorisinde {iriin satin alacak bir tiiketici ise, bir
nevi bilylik miktarlara tekabiil eden ve uzun siire kullanmay1 diigiindiigii iirtinii kendine gore
belirledigi baz1 kriterler neticesinde yani markalarin kurumsal itibarinin tiiketicide biraktigi

olumlu veya olumsuz etki ile satin alma tercihinde bulunabilmektedir.

Bu c¢alismanin amaci ise; Charles Fombrun’un kurumsal itibar1 olusturan alti

bileseni(duygusal ¢ekicilik, tirtinler ve hizmetler, vizyon ve liderlik, ¢alisma ortami, sosyal
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sorumluluk, finansal performans) c¢ergevesinde, bireylerin beyaz esya markalarina yonelik
kurumsal itibar algilarini belirlemek ve kurumsal itibar ile tiiketici satin alma davranisi

arasindaki iliskiyi ortaya koymaya galigmaktir.

Bu calisma, beyaz esya markalarinin tiiketiciler nezdinde genel kurumsal itibar
algilarini saptama agisindan 6nem arz etmektedir. Ayni1 zamanda Fombrun’un bilesenleri baz
almarak beyaz esya kategorisinde kurumsal itibar ve tiiketici satin alma davranisi arasindaki
iligkiyi tespit etmesi, arastirmanin diger bir onemli 6zelligi olmaktadir. Yapilan literatiir
incelemesi sonucunda, Charles Fombrun’un alt1 bilesenininden hangilerinin tiiketicilerin
markalara kars1 genel kurumsal itibar algilarin1 ve satin alma davranislarint yonlendirdigini
ortaya koyan bir ¢caligmanin pek yer almadig1 sdylenebilir. Bu nedenle bu ¢alismanin 6zgiin

oldugunu ifade etmek miimkiindiir.

3.1.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini; beyaz esya satin almis veya beyaz esya satin alma yeterlili§ine

sahip, Tirkiye’de ikamet eden internet kullanicilari olusturmaktadir.

Tablo 3.1: Hata Paylarina Gére Evren ve Orneklem Biiyiikliikliigii

Evren +°0.03 drnekleme biiyiikligi +°0.05 drnekleme biiyiikligi +°0.10 6rnekleme biiylkligi
Biiyiikliigii (d) (d) (d)

p=0.5 p=0.8 p=0.3 p=0.5 p=0.8 p=0.3 p=0.5 p=0.8 p=0.3

g=0.5 g=0.2 g=0.7 g=0.5 g=0.2 g=0.7 g=0.5 g=0.2 g=0.7
100 92 87 90 80 71 77 49 38 45
500 341 289 321 217 165 196 81 55 70
750 441 358 409 254 185 226 85 57 73
1000 516 406 473 278 198 244 88 58 75
2500 748 537 660 333 224 286 93 60 78
5000 880 601 760 357 234 303 94 61 79
10000 964 639 823 370 240 313 95 61 80
25000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80
50000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81
100000 1056 678 888 383 245 322 96 61 81
1000000 1066 682 896 384 246 323 96 61 81
100 milyon 1067 683 896 384 245 323 96 61 81

Kaynak: Yazicioglu ve Erdogan, 2014: 50

Aragtirma 6rneklemi ise, ¢aligmanin siirliliklar: ve amaci goz 6niinde bulundurularak
aragtirmaya katilmay1 kabul eden internet kullanicilart olarak belirlenmistir. Bu dogrultuda
2019 yilinin ilge niifus saymmi verileri baz alinmigtir. 83.154.997 kisinin olusturdugu evren
grubunun hepsine ulagsmak miimkiin olmadigindan dolayr “kolayda ornekleme yontemi”
kullanilmig ve Tablo 3.1°deki % 5 hata payr géz oniinde bulundurularak 384 kisi olarak

orneklem biiyiikliigii olusturulmugtur (www.nufusu.com).
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Elektronik ortamdan sosyal ¢evredeki kisilere anket formu gonderilmis olup,

gonderilen kislerinde kendi sosyal cevresindeki bireylere gonderilmesiyle vatandaslara

online anket formu ulastirilmistir. Bdylece katilimcilarin konu hakkindaki diisiincelerine

ulagilmaya calisilmis ve gonderilen anket formlarma 503 katilimc1 geri doniis yapmistir.

Bununla birlikte 12 kisinin anket formunu hatali doldurmasi, ¢alismanin gegerlilik ve

giivenilirlik durumunu bozacagindan dolayr 491 kisi arastirma Orneklemine katilmis,

analizler bu 6rneklem grubu tizerinden gergeklestirilmistir.

3.1.3.

Arastirmanin Simirhliklar:

Yapilan her aragtirmanin ve/veya ¢alismanin bazi sinirhiliklarinin  bulundugunu

soylemek miimkiindiir. Bu arastirmayr da simirlandiran unsurlardan séz edilebilir. Bu

unsurlar;

3.14.

cesitli

Literatiirde farkli bircok arastirma yontemi bulunmakta ve bu calismada ise
arastirmanin amacina uygun olarak sadece anket yonteminden yararlanilmaktadir.
Beyaz esya satin alan veya beyaz esya satin alma yeterlilige sahip bireyler
arastirmaya dahil edilmistir.

Bu calismada kisilerin beyaz esya markalarina yonelik kurumsal itibar algilart ve
beyaz esya sektorii iizerinden kurumsal itibarin satin alma davranisi iizerindeki
belirleyiciligi 6l¢iimlenirken; Tiirkiye’de ikamet eden internet kullanicilarina online
anket yontemi uygulanmstir.

Arastirmada, evrenin tamamina ulagsmak miimkiin gériillmediginden ve bu konuda
zamansal bir kisitlama var oldugundan dolayr 6rmeklem grubu 503 katilimer ile
sinirlandirilmustir.

Calismanin alan arastirmasinin Covid-19 dénemine denk gelmesi nedeniyle, anket
caligmas1 yliz yilize yapilmamis ve online olarak katilimcilara ulagilmaya
calisilmustir.

Online anket c¢aligmasi ise 18 Mart 2020- 16 Nisan 2020 tarihleri arasinda
yapilmugtir.

Arastirmada Kullanilan Arag¢lar ve Yontemler

Calismanin kavramsal ¢ercevesinde literatiir taramasi yapilmistir. Bununla birlikte

kaynaklardan derlenerek olusturulan kavramsal c¢ergeveden sonra uygulama

asamasinda bazi dlgeklerden yararlanilarak anket formu hazirlanmistir.
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Anket formu; Tirkiye’de ikamet eden 105 katilimciya pilot uygulama adi altinda
doldurtulduktan sonra, gerekli oldugu diigiiniilen diizenlemeler sonucunda Ek-1’deki son
halini almistir. 54 sorudan olusan anket formu, bireylerin kolayca anlayabilecegi bir dilde

hazirlanmgtir.,

Anket calismasinda; 18 Mart 2020- 16 Nisan 2020 tarihleri arasinda ‘“kolayda
ornekleme yontemi” ile online olarak 503 katilimciya ulagmak amaglanmigtir. Katilimcilarin
konu hakkindaki diisiincelerine erigildikten sonra, analizi gerceklestirmek igin 491 anket

formunun her biri dijital ortama aktarilmistir.

Anket formu, ilk sayfasinda anketin yapilis amaci ve elde edilen verilerin kullanilacagi

alanin detayli olarak belirtildigi, 3 boliimiin yer aldig1 54 sorudan olugmaktadir.

[k boliimde, beyaz esya markalarmin itibarli sayilabilmesi icin gereken &zellikler
verilerek, katilimcilarin beyaz esya markalarma yonelik genel itibar algilart Olciilmeye
calisilmigtir. Bunun i¢in; Fombrun v.d. (2000: 253)’nin “The Reputation Quotient: A Multi —
Stakeholder Measure of Corporate Reputation” ¢alismasinda kurumsal itibar bilesenleri ve
bu bilesenlerin alt Ogeleri ¢ercevesinde belirtilen 20 kriter ger¢evesinde, Dayang Kiyat
(2012)’1n doktora tezinde yer alan “Genel Kurum itibar1 Katsayisi”n1 dl¢iimleyen 7° li likert
tipi 6lgek kullamlmustir. Olgekte; 1= Cok Onemsiz, 2= Oldukca Onemsiz, 3= Onemsiz, 4=
Kararsizim, 5= Onemli, 6= Olduk¢a Onemli, 7= Cok Onemli yanitlarina yer verilmistir.
“Kurumsal Itibar Olgegi”nin giivenilirlik analizi gerceklestirilmis ve Cronbach’s Alpha

degeri ,829 bulunmustur.
Birinci boliimdeki tablonun agiklamasi su sekildedir;
- 1.,2.,3.sorular kurumsal itibar bilegenlerinden duygusal cazibeyi temsil etmektedir.

- 4.5.,6.,7. sorular kurumsal itibar bilesenlerinden firiinler ve hizmetleri temsil

etmektedir.
- 8.,9.,10. sorular kurumsal itibar bilesenlerinden vizyon ve liderligi temsil etmektedir.

- 11.,12.,13. sorular kurumsal itibar bilesenlerinden ¢alisma ortamini temsil

etmektedir.

- 14.15.,16. sorular kurumsal itibar bilesenlerinden sosyal sorumlulugu temsil

etmektedir.
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- 17.,18.,19.,20. sorular kurumsal itibar bilesenlerinden finansal performansi temsil

etmektedir.

Ikinci béliimde, katilimeilarin satin alma davramslar ve kurumsal itibar arasindaki
iliskiyi belirlemeye yonelik bir anket olusturulmustur. Ancak kurumsal itibarin satin alma
davranis1 {izerindeki etkisini ve aralarindaki iliskiyi ortaya koyan hazir bir olcek
olmadigindan, dlgme aracinin maddeleri olusturulurken genis ¢apli bir alan yazin taramasi
gerceklestirilmistir. Bu dogrultuda Charles J. Fombrun’un duygusal cazibe, iiriinler ve
hizmetler, vizyon ve liderlik, ¢aligma ortami, sosyal sorumluluk, finansal performans olarak
belirtilen alt1 bileseni cercevesinde anket formu olusturulmustur. Olcekte; 1= Hicbir Zaman,
2= Nadiren, 3= Ara Sira, 4= Bazen, 5= Siklikla, 6= Genellikle, 7= Her Zaman yanitlarina yer
verilmistir. “Satin Alma Olgegi”nin giivenilirlik analizi gerceklestirilmis ve Cronbach’s

Alpha degeri ,852 bulunmustur.
Ikinci boliimdeki tablonun agiklamasi su sekildedir;

- 21.,22.,23..24.,25.,26.,27.,28. sorular kurumsal itibar bilesenlerinden duygusal
cazibeyi temsil etmektedir.

- 29.,30.,31.,32.,33.,34.,35.,36. sorular kurumsal itibar bilesenlerinden iirlinler veya

hizmetleri temsil etmektedir.

- 37.,38.,39.,40. sorular kurumsal itibar bilesenlerinden vizyon ve liderligi temsil

etmektedir.
- 41. soru kurumsal itibar bilesenlerinden ¢alisma ortami temsil etmektedir.

- 42.,43.,44.,45.,46. sorular kurumsal itibar bilesenlerinden sosyal sorumlulugu temsil

etmektedir.

- 47.48. sorular kurumsal itibar bilesenlerinden finansal performansi temsil

etmektedir.

Ugiincii ve son boliimde ise, katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerini belirlemeye
yonelik sorulara yer verilmistir. Katilimcilarin; cinsiyet, yas, egitim diizeyi, meslek, aylik

gelir ve medeni durum gibi sosyo-demografik 6zellikleri ortaya konmaya caligilmustir.



150

3.1.5. Arastirma Verilerinin Analizi ve Kullanilan Testler

Aragtirma c¢ergevesinde caligmanin alan arastirmasi kismi igin anket uygulamasi
yapilmigtir. Uygulanan anket ile katilmcr kisilerin konu hakkindaki diisiincelerine
ulagilmistir. Elde edilen verilerin analizini gerceklestirmek ve yorumlamalarini yapmak
amactyla, “Statistical Package For The Social Sciences (SPSS-Sosyal Bilimler Igin Istatistik
Programi)” paket programi kullanilmis ve katilimcilarin doldurdugu anket formalarinin her

biri elektronik ortamda bu programin 22.0 versiyonuna iglenmistir.

Aragtirma amacina uygun olarak hazirlanan arastirma sorularma uygun bazi
istatistiksel analizler gerceklestirilmis ve dijital ortamda SPSS paket programinin 22.0
versiyonuna girilen veriler farkli bircok analize tabi tutulmustur. Oncelikle ankette kullanilan
Olgeklerin giivenilirlik analizleri yapilmistir. Anket katilimcilariin sosyo-demografik
ozelliklerine gore yiizdelik degerlerini belirmek ve katilimci bireylerin olgekte yer alan
faktorlere katilim oranlarim belemek amaciyla frekans analizi uygulanmis, ulasilan sonuglar
yorumlanmustir. Bununla birlikte ankette yer alan sorulara verilen cevaplarin degiskenlere ve
Olceklere gore agirlik derecelerini ortaya koymak amaciyla aritmetik ortalama, parametrik
testlerin yapilabilmesi i¢in gerekli goriilen ve anket verilerin normal dagilima uygun olup
olmadigini ortaya koymak amaciyla normallik testi yapilmistir. Ayni zamanda birbirinden
bagimsiz iki Orneklemin belirli bir degisken bakimindan birbirlerinden farkli olup
olmadiklarini saptamak i¢in bagimsiz 6rneklem Independent Samples T-testi, {i¢ ya da daha
fazla bagimsiz 6rneklem grubu arasindaki farkin tespiti igin One-Way ANOVA (Analysis Of
Variance) testi, iki sayisal Ol¢im arasinda dogrusal bir iliski olup olmadigint eger ki
aralarinda bir iligski varsa bu iliskinin yoniinii ve siddetini belirlemek amaciyla korelasyon
analizi, degiskenlerin 6lgek tizerindeki etkisini belirlemek tizere ¢oklu regresyon analizi

kullanilmustir.

3.1.6. Arastirmanmin Sorulari

Beyaz esya markalarina yonelik kurumsal itibar algilar1 ve beyaz esya sektorii
iizerinden kurumsal itibarin satin alma davranisi iizerindeki belirleyiciligi analiz edilirken
aragtirma amacina uygun olarak bu calismada temel alinan bazi sorulart su sekilde ifade

etmek miimkiindiir;

- Kurumsal itibarin duygusal cazibe, iiriinler ve hizmetler, vizyon ve liderlik, ¢aligma

ortami, sosyal sorumluluk, finansal performans olarak belirtilen alti bilesen
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cergevesinde yapilan ne tiir faaliyetler katilimeilarin beyaz esya firmalarina yonelik
kurumsal itibar algisim1 daha fazla etkilemektedir?

- Kurumsal itibarin duygusal cazibe, iiriinler ve hizmetler, vizyon ve liderlik, caligma
ortami, sosyal sorumluluk, finansal performans olarak belirtilen alt1 bileseninden
hangileri katilimcilarin satin alma davraniginda daha etkili olmaktadir?

- Kurumsal itibarin duygusal cazibe, iiriinler ve hizmetler, vizyon ve liderlik, calisma
ortami, sosyal sorumluluk, finansal performans olarak belirtilen alti bileseninden
hangileri katilimcilarin beyaz esya markalarina yonelik kurumsal itibar algilar ile
iliskilidir?

- Kurumsal itibarin duygusal cazibe, iiriinler ve hizmetler, vizyon ve liderlik, ¢alisma
ortami, sosyal sorumluluk, finansal performans olarak belirtilen alti bileseninden
hangileri katilimcilarin satin alma davranisi ile iliskilidir?

- Katilimeilarin sosyo-demografik 6zellikleri ve kurumsal itibar degiskenleri arasinda
anlaml1 bir iligki var midir?

- Katilimeilarin  sosyo-demografik 6zellikleri ve satin alma davranist kriterleri
arasinda anlaml bir iligki var midir?

- Kurumsal itibar tiiketicilerin satin alma davranisi lizerinde etkili olmakta midir?

3.2.Arastirmanin Bulgulari ve Yorumlar

Calisgmanin bu bdliimiinde, ¢alisma kapsaminda gergeklestirilen alan arastirmasinin

sonuclarina iligkin bulgulara, bulgular ait analizlere ve yorumlamalara yer verilmistir.

3.2.1. Katihmecilarin Sosyo-Demografik Ozelliklerine iliskin Frekans
Dagilimlan

Calismanin bu boliimiinde, alan aragtirmasi kapsaminda gergeklestirilen ankete cevap
veren katilimeilarin sosyo-demografik (cinsiyet, yas, egitim, meslek, aylik gelir ve medeni
durum) ozelliklerine iliskin verilerin analizine yer verilmistir. Bununla birlikte bu bilgilerin
frekans dagilim oranlar1 Tablo 3.2., Tablo 3.3., Tablo 3.4., Tablo 3.5., Tablo 3.6., Tablo

3.7.‘de ayrintil1 olarak yer almaktadir.
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Cinsiyet Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde
Kadin 250 50,9 50,9 50,9
Erkek 241 49,1 49,1 100,0

Toplam 491 100,0 100,0

Tablo 3.2°de goriildiigii izere, anket katilimcilarinin % 50,9’u kadinlardan ve % 49,11

erkeklerden olugmaktadir. Elde edilen bilimsel verilere gore, aragtirmaya katilan bireylerin

cinsiyet yoniinden dengeli bir dagilim gosterdigini ifade etmek miimkiindiir.

Tablo 3.3: Katihmcilarin Yas Gruplarina Gore Frekans Dagilim

Yas Arah@ Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde
18-25 yas arasi 143 29,1 29,1 29,1
26-35 yas arasi 141 28,7 28,7 57,8
36-45 yag arasi 83 16,9 16,9 74,7
46-55 yas arasi 78 15,9 15,9 90,6
56-65 yas arasi 33 6,7 6,7 97,4

66 ve iistii 13 2,6 2,6 100,0
Toplam 491 100,0 100,0

Tablo 3.3’te goriildiigii tizere, anket katilimcilarinin % 29,1°i 18-25 yag arast,
%28,7’s1 26-35 yas aralifinda, % 16,9’u 36-45 yas araliginda, %15,9°u 46-55 yas araliginda,

% 6,7’si 56-65 yas araliginda, %2,6’s1 ise 66 yas ve Ustiindedir. Elde edilen istatistiksel

bulgulara dayanarak, arastirmaya katilanlarmin %57,8’inin 35 yas ve altindaki bireylerden

meydana geldigini sOylemek miimkiindiir.
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Egitim Durumu Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde

ilkokul 23 4,7 4,7 4,7
Ortaokul 16 33 3,3 7,9
Lise 98 20,0 20,0 27,9

On Lisans 93 18,9 18,9 46,8
Lisans 193 39,3 39,3 86,2

Lisansiistii 68 13,8 13,8 100,0

Toplam 491 100,0 100,0

Katilimeilarin egitim durumlarina gore dagilimi, Tablo 3.4°te ifade edildigi gibidir.
Ankete katilan kisilerin % 4,7’si ilkokul, % 3,3’1 ortaokul, % 20,0’1 lise, % 18,9’u on lisans,

% 39,3’ lisans ve % 13,8’ lisansiistii egitimi almistir. Elde edilen veriler sonrasinda,

katilimcilarin % 92’sinin lise ve lizeri egitim seviyesine, % 8’inin ise ilkokul ve ortaokul

egitim diizeyine sahip oldugu gozlemlenmektedir. Bu durumda yapilan istatistiksel analizler

neticesinde ankete katilan bireylerin, yiiksek diizeyde egitime sahip olduklar1 sdylenebilir.

Tablo 3.5: Katihmcilarin Meslek Gruplarina Gore Frekans Dagilim

Meslek Grubu Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde
Memur 100 20,4 20,4 20,4
Isci 41 8,4 8,4 28,7
Serbest Meslek 31 6,3 6,3 35,0
Ev Hamim 55 11,2 11,2 46,2
Emekli 30 6,1 6,1 52,3
Ciftci 15 31 31 55,4
Ogrenci 90 18,3 18,3 73,7
issiz 28 5,7 5,7 79,4
Diger 101 20,6 20,6 100,0

Toplam 491 100,0 100,0

Katilimeilarin meslek gruplarina gore dagilimlari Tablo 3.5 te goriildigii gibidir.

Ankete katilan bireylerin; % 20,4’intin memurlardan, % 8,4’tniin is¢ilerden, % 6,3’{inin

serbest meslek yapanlardan, % 11,2’sinin ev hanimlarindan, % 6,1°inin emeklilerden, %
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3,2’inin ciftgilerden, % 18,3tiniin 6grencilerden, % 5,7’sinin igsizlerden ve % 20,6’sinin ise
diger meslek gruplarindan (fotografci, 6gretmen, mithendis, psikolog, yonetici, muhasebeci,
turizmci, akademisyen, esnaf, kuyumcu, miidiir, hemsire, hemsir, doktor, miisteri temsilcisi,
sosyolog, avukat, asistan, giizellik uzmani, ziraat teknikeri, satis damismani, mimar,
gardiyan, deniz subayi, asker, reklamci, asc¢i, sigortaci, iha plotu, emlakei, bankaci, eczact,
tasarimci) olustugu gézlemlenmektedir. Elde edilen veriler 1s1ginda calismanin, toplumun
farkli alanlarinda faaliyet gosteren kisilerin diislincelerini temsil edebilecek nitelige sahip

oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Tablo 3.6: Katihmcilarin Aylik Gelir Miktarina Gore Frekans Dagilim

Aylik Gelir
Miktar: Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde
1500 TL ve alt1 120 24,4 24,4 24,4
1501-3000TL aras1 83 16,9 16,9 41,3
3001-4500TL aras: 83 16,9 16,9 58,2
4501-6000 TL 100 20,4 20,4 78,6
arasi
6001-7500 TL 54 11,0 11,0 89,6
arasi
7501 TL ve iistii 51 10,4 10,4 100,0
Toplam 491 100,0 100,0

Ankete katilanlarin gelir durumlarina gore dagilimlar1 Tablo 3.6’da goriildiigii gibidir.
Katilimeilarin % 24,4’ 1500 TL ve alt1, % 16,9’u 1501-3000 TL arasi1, % 16,9’u 3001-4500
TL arasi, % 20,4’ 4501-6000 TL arasi, %11,0’1 6001-7500 TL aras1, %10,4’i ise 7501 ve
tizeri gelire sahip oldugu gozlemlenmektedir. Elde edilen bulgular sonucunda ankete katilim
gosteren kisilerin, % 78,6’sinin aylik gelir miktarimin 6000 TL ve altinda oldugu ifade
edilebilir.

Tablo 3.7: Katihmcilarin Medeni Durumlarina Gore Frekans Dagilhimi

Medeni Durum Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde
Bekar 241 49,1 491 49,1
Evli 249 50,9 50,9 100,0
Toplam 491 100,0 100,0
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Tablo 3.7°de goriildiigi tizere, ankete katilanlarin %49,1’1 bekar, % 50,9’u ise evlidir.
Elde edilen bilimsel veriler neticesinde, arastirmaya katilan bireylerin medeni durumlarinin

dengeli bir dagilim gosterdigini sdylemek miimkiindiir.

3.2.2. Arastirma Olceklerine iliskin Frekans Dagihmlar:

Calismanin bu bdliimiinde, katilimcilarin beyaz esya markalari iizerine kurumsal itibar
algilarini ve tiiketicilerin beyaz esya satin alma davraniglarina etki eden faktorleri belirlemek
amaciyla Charles Fombrun’un alti kurumsal itibar bileseni c¢ercevesinde olusturulmus

sorulara verilen cevaplar analiz edilmekte ve yorumlanmaktadir.

Tablo 3.8: Katihmcilarin Beyaz Esya Markalaria Yonelik Kurumsal itibar Algilarina
Iliskin Aritmetik Ortalamalar

Degiskenler N Min | Max | Ortalama Std. Varyans
Sapma

1. Bir beyaz esya markasinin itibarli | 491 1 7 6,14 1,215 1,478
o | sayilabilmesi i¢in hakkinda olumlu
‘S | duygular hissediliyor olmasi.
8 2. Bir beyaz esya markasinin itibarli | 491 1 7 5,75 1,473 2,172
‘g | sayilabilmesi i¢in saygi duyuluyor
2| olmasi.
2| 3. Bir beyaz esya markasmin itibarli | 491 1 7 6,69 ,682 ,466
O | sayilabilmesi igin giiven duyuluyor

olmasi.

4. Bir beyaz esya markasinm itibarli | 491 1 7 6,81 514 ,264

sayilabilmesi igin sati§ sonrasi
garanti imkaninin olmasi.

5. Bir beyaz esya markasinin itibarli | 491 1 7 6,20 1,117 1,248
sayilabilmesi i¢in yenilik¢i tirlinler
sunuyor olmasi.

6. Bir beyaz esya markasinin itibarli | 491 1 7 6,85 ,420 177
sayilabilmesi i¢in kaliteli iiriin
sunuyor olmasi.

7. Bir beyaz esya markasinin itibarh | 491 1 7 6,78 ,596 ,356
sayilabilmesi i¢in 6denen iicretin
karsiligini veren iiriinler sunuyor

olmasi.
P ——————

8. Bir beyaz esya markasinm itibarli | 491 1 7 5,72 1,418 2,013
sayilabilmesi i¢in iyi bir
yOneticisinin olmasi.

9. Bir beyaz esya markasinin 491 1 7 5,21 1,591 2,534
itibarli sayilabilmesi i¢in
gelecekte farkli alanlarda yeni
yatirimlar yapma firsatinin
olmasi.

10. Bir beyaz esya markasinin 491 1 7 6,34 ,949 ,901
itibarli sayilabilmesi i¢in insanlarin
degisen isteklerine ve ihtiyaglarina
yetisebilme giiciiniin olmasi.

Uriinler ve Hizmetler

Vizyon ve Liderlik




Calisma Ortami

Sosyal Sorumluluk

Finansal Performans

11. Bir beyaz egya markasinin
itibarli sayilabilmesi i¢in basaril1 bir
sekilde yonetiliyor olmasi.

491

6,14

1,121

156

1,259

12. Bir beyaz esya markasinin
itibarli sayilabilmesi i¢in ¢calismak
icin uygun bir yer olmasi.

491

5,79

1,319

1,742

13. Bir beyaz egya markasinin
itibarli sayilabilmesi i¢in iyi bir
calisan kadrosunun olmasi.

14. Bir beyaz esya markasinin
itibarli sayilabilmesi igin sosyal
sorumluluk faaliyetlerini
destekliyor olmasi.

491

491

6,22

6,00

1,026

1,322

1,055

1,749

15. Bir beyaz esya markasinin
itibarli sayilabilmesi i¢in ¢evre
sorunlarina duyarli olmasi.

491

6,30

1,060

1,124

16. Bir beyaz egya markasinin
itibarli sayilabilmesi i¢in
calisanlarinin miisterilere
davraniglarinda yiiksek standartlari
koruyor olmasi.

17. Bir beyaz esya markasinin
itibarli sayilabilmesi i¢in kar ediyor
olmasi.

491

491

6,55

5,07

,822

1,622

,676

2,631

18. Bir beyaz egya markasinin
itibarli sayilabilmesi i¢in
yatirimeilar i¢in cazip bir yer
olmasi.

491

5,24

1,565

2,450

19. Bir beyaz esya markasinin
itibarli sayilabilmesi i¢in pazarda
biiyiime potansiyeline sahip olmasi.

491

5,70

1,407

1,982

20. Bir beyaz esya markasinin
itibarl1 sayilabilmesi i¢in rakip
firmalardan daha gii¢lii olmasi.

491

6,13

1,256

1,578

Ankete katilan bireylerin degiskenlere katilim diizeyleri Tablo 3.8 de goriildiigii

gibidir. Katilimcilarin kurumsal itibar Slgegini olusturan degiskenler arasinda en fazla

onemsedigi ve Onemli buldugu ifadeler sirasiyla, “Bir beyaz esya markasinin itibarl

sayilabilmesi icin kaliteli iiriin sunuyor olmas1.” (Olduk¢a Onemli= 6,85); “Bir beyaz esya

markasiin itibarli sayilabilmesi i¢in satig sonrasi garanti imkaninin olmasi.” (Oldukca

Onemli= 6,81); “Bir beyaz esya markasinn itibarl1 sayilabilmesi icin ddenen iicretin

karsih@ini veren iiriinler sunuyor olmasi.” (Olduk¢a Onemli= 6,78)’dir. Bu durumda 7’li

likert tipi Olcekte belirtilen ifadelerin, degiskenler arasinda en yiiksek ortalamaya sahip

olanlar oldugu sdylenebilir. Yani katilimeilar ig¢in bu ifadelerin olduk¢a 6nemli oldugu

gozlemlenmektedir. Ayni zamanda katilimcilarin kurumsal itibar &lgegini  olusturan

degiskenler arasinda en az 6nemsedigi ve 6nemsiz buldugu ifadeler ise sirasiyla, “Bir beyaz

esya markasinn itibarli sayilabilmesi i¢in kar ediyor olmasi.” (Onemli= 5,07); “Bir beyaz

esya markasinin itibarli sayilabilmesi i¢in gelecekte farkli alanlarda yeni yatirnmlar yapma




157

firsatinin olmas1.” (Onemli= 5,21) ve “Bir beyaz esya markasmin itibarli sayilabilmesi igin
yatirimeilar igin cazip bir yer olmast.” (Onemli= 5,24)’dir. Béylece belirtilen son iig
degiskenin, ifadeler arasinda ortalamasi en diisiik olanlar1 isaret ettigini ifade etmek
miimkiindiir. Ancak digerlerine goére ortalamasi daha diigilk olsada bu ifadelerinde

katilimeilar i¢in 6nemli oldugu goriilmektedir.

Aragtirma bulgular1 sonucunda olusturulan Tablo 3.8’deki verilere gore katilimcilar,
bir beyaz esya markasini itibarli olarak nitelendirmek icin duygusal cazibe bileseninin “Bir
beyaz esya markasinin itibarli sayilabilmesi i¢in giiven duyuluyor olmasi.” (Oldukca
Onemli= 6,69), iiriinler ve hizmetler bileseninin “Bir beyaz esya markasmin itibarl
sayilabilmesi icin kaliteli iiriin sunuyor olmas1.” (Olduk¢a Onemli= 6,85), vizyon ve liderlik
bileseninin “Bir beyaz esya markasinin itibarli sayilabilmesi i¢in insanlarin degisen
isteklerine ve ihtiyaglarma yetisebilme giiciiniin olmas1.” (Olduk¢a Onemli= 6,34), ¢aligma
ortam1 bileseninin “Bir beyaz esya markasinin itibarli sayilabilmesi i¢in iyi bir ¢alisan
kadrosunun olmas1.” (Olduk¢a Onemli= 6,22), sosyal sorumluluk bileseninin “Bir beyaz
esya markasinin itibarli sayilabilmesi i¢in ¢alisanlarinin miisterilere davranislarinda yiiksek
standartlar1 koruyor olmas1.” (Oldukca Onemli= 6,55), finansal performans bileseninin “Bir
beyaz esya markasinin itibarli sayilabilmesi i¢in rakip firmalardan daha giicli olmasi.”

(Olduk¢a Onemli= 6,13) faktoriinii diger lerine oranla daha 6nemli buldugu sdylenebilir.

Tablo 3.8°deki verileri baz alarak katilimeilarin kurumsal itibarin iiriinler ve hizmetler
bilesenini daha fazla dikkate aldigini1 ve kurumsal itibarin finansal performans bilesenini
diger bilesenler arasinda daha az 6nemsedigi soylenebilir. Bu durumda katilimer kisilerin
beyaz esya markalarina yonelik kurumsal itibar algilarinin olugmasinda, tiriinler ve hizmetler
bileseni altinda yapilan faaliyetlerin daha etkili oldugu ifade edilebilir. Bununla birlikte
katilimer bireylerin beyaz esya markalarina yonelik kurumsal itibar algilarinin olusmasinda,
finansal performans bileseni cergevesinde yapilan eylemlerin diger bilesenlerden daha az
etkili oldugu gozlemlenmektedir. Fakat elde edilen verilere gore finansal performans
bileseninin diger bilesenlere oranla ortalamasi diisilk olmasi 6nemsiz bir bilesen oldugunu
gostermemektedir. Clinkii arastirma bulgulari, katilimcilarin beyaz esya markalarina yonelik
kurumsal itibar algis1 olusturmada bu bilesen altinda yapilan eylemleri 6nemsedigini ve bu
eylemleri de 6nemli buldugunu gostermektedir. Bununla birlikte ankette finansal performans
bileseni ¢ergevesinde belirtilen ifadeler bir tiiketiciye degilde bir kurum ortagina veya diger
paydas grubuna yoneltilmis olsaydi, farkli sonuglar elde edilebilir ve finansal performans

daha 6nemli bir bilesen olarak tanimlanabilirdi.
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Tablo 3.9: Katihmcilarin Beyaz Esya Satin Alma Degiskenlerine iliskin Aritmetik
Ortalamalar

Degiskenler N Min | Max | Ortalama Std. Varyans
Sapma

21. Hakkinda olumlu diisiincelere | 491 2 7 6,45 ,859 ,738
sahip oldugum beyaz esya
markasinin tiriinlerini satin alirim.
22. Giiven duydugum beyaz esya 491 3 7 6,68 ,643 414
markasinin tiriinlerini satin alirim.
23. Herkes tarafindan begenilen 491 1 7 5,06 1,611 2,598
beyaz esya markasinin {iriinlerini
satin alirim.

24. Herkes tarafindan 491 1 7 5,40 1,498 2,246
taninan/bilinen beyaz esya
markasinin {iriinlerini satin alirim.
25. Daha 6nce kullandigim beyaz | 491 1 7 5,75 1,220 1,489
esya markasinin iiriinlerini satin
alirim.

26. Cevremdeki insanlar 491 1 7 5,05 1,452 2,111
tarafindan tavsiye edilen beyaz
esya markasiin iiriiniinii satin
alirim.

27. Sosyal medya ve/veya diger 491 1 7 5,21 1,596 2,549
internet sitelerinde hakkinda
olumlu yorumlar yapilan beyaz
esya markasinin iiriinlerini satin
alirim.

28. Beklentilerimi karsiladigini 491 2 7 6,44 ,851 ,725
diisiindiigiim beyaz esya
markasinin {iriinlerini satin alirim.

29. Teknolojik yenilikleri takip 491 1 7 6,05 1,054 1,111
eden beyaz egya markasinin
tirlinlerini satin alirim.

30. Uriinlerinin kaliteli oldugunu | 491 3 7 6,63 739 548
diisiindiigiim beyaz esya
markasinin {iriinlerini satin alirim.
31. Garanti siiresi uzun olan 491 1 7 6,32 1,044 1,090
beyaz esya markasinin {iriinlerini
satin alirim.

32. Dayanikli iiriinler iirettigini 491 2 7 6,64 ,757 ,573
diisiindiigiim beyaz esya
markasinin {iriinlerini satin alirim.
33. Servis ag1 yaygin olan beyaz 491 3 7 6,49 ,862 744
esya markasinin tiriinlerini satin
alirm.

34. Enerji tasarrufu sagladigini 491 2 7 6,54 822 677
diisiindiigiim beyaz esya
markasinin {iriinlerini satin alirim.
35. Alacagim iiriin hakkinda
gerekli bilgiye sahip olmadigim 491 1 7 3,79 2,009 4,037
durumlarda fiyat: yiiksek olan
beyaz esya markasinin {irliniinii
satin alirim.

36. Bir beyaz esya markasini ucuz | 491 1 7 2,74 1,930 3,727
oldugu i¢in satin alirim.

Duygusal Cazibe

Uriinler ve Hizmetler
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37. Giiclii bir lideri/yoneticisi 491 1 7 4,25 1,847 3,414
oldugunu diisiindigiim beyaz
esya markasinin iiriinlerini satin
alinm.

38. Basarili bir yonetim
anlayigina sahip oldugunu 491 1 7 4,79 1,768 3,129
diisiindiigiim beyaz esya
markasinin {rlinlerini satin
alinm.

39. Aligveris yapacagim yerlerde 491 1 7 5,42 1,653 2,734
kolaylikla bulabilecegim beyaz
esya markasinin {irtinlerini satin
alinm.

40. Online (internet) aligveris 491 1 7 4,18 1,970 3,884
sitelerinde kolaylikla bulabildigim
beyaz esya markasinin {iriinlerini
satin alirim.

Vizyon ve Liderlik

41. Calisanlarina deger verdigini
diisiindiigiim beyaz esya 491 | 1 7 5,03 1,611 2,597
markasinin {iriinlerini satin alirim.

Calisma
Ortam

42. Miisteriye deger verdigine 491 1 7 6,21 1,243 1,545
inandigim beyaz esya markasinin
iiriinlerini satin alirim.

43. Egitim, sanat, kiiltiir ve spor 491 1 7 5,14 1,633 2,670
gibi alanlarda sosyal ¢alismalari

destekleyen beyaz esya

markasinin {iriinlerini satin alirim.

44, Tiiketici haklarina onem veren | 491 3 7 6,41 ,909 ,827

beyaz esya markasinin iiriinlerini
satin alirim.

45. Toplumsal sorunlara ¢6ziim 491 1 7 5,61 1,403 1,971
iireten beyaz esya markasinin
tirlinlerini satin alirm.

46. Etik (Ahlaki) degerlere baglh 491 1 7 5,73 1,465 2,148
kalan beyaz esya markasinin
iiriinlerini satin alirim.

47. Yiiksek kar oranlaria sahip 491 1 7 4,06 1,835 3,369
olan beyaz esya markasinin
tirlinlerini satin alirm.
48. Sektorde biiyiik bir pazar 491 1 7 5,42 1,698 2,885
payina sahip olan beyaz esya
markasinin {irlinlerini satin alirim.

Sosyal Sorumluluk

Finalsal
Performans

Ankete katilan kisilerin degiskenlere katilim diizeyleri, Tablo 3.9°da goriildiigii
gibidir. Katilimcilarm, satin alma Olcegini olusturan degiskenler arasinda en fazla
onemsedigi ve dnemli buldugu ifadeler sirastyla, “Gliven duydugum beyaz esya markasiin
tirtinlerini satin alirnm.” (Genellikle= 6,68); “Dayanikli tiriinler tirettigini diistindiigiim beyaz
esya markasinin {irinlerini satin alirim.” (Genellikle= 6,64) ve " Uriinlerinin Kkaliteli
oldugunu diisiindiigim beyaz esya markasinin {riinlerini satin alirim.” (Genellikle=

6,63)’dir. Elde edilen istatistiksel bulgular 1s181inda belirtilen ifadelerin, degiskenler arasinda
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en yiiksek ortalamaya sahip oldugu ve bu degiskenlerin tiiketicilerin satin alma davranigini
genellikle sekillendigi sOylenebilir. Bununla birlikte katilimcilarin, satin alma olgegini
olusturan degiskenler arasinda en az Onemsedigi ifade; “Bir beyaz esya markasi ucuz
oldugu i¢in satin alinm.” (Nadiren= 2,74)’dir. Elde edilen bulgular, tiiketicilerin beyaz esya
satin alirken nadiren ucuzluk kriterini dikkate aldigimi gostermektedir. Ayni1 zamanda
katilimeilarin, satin alma Slgegini olusturan degiskenler arasinda en az onemsedigi ikinci
ifade; “Alacagim triin hakkinda gerekli bilgiye sahip olmadigim durumlarda fiyati yiiksek
olan beyaz esya markasinin iriiniinii satin alirim.” (Ara sira= 3,79)’dir. Bu durumda
tiiketiciler, beyaz esya satin alirken satin alacagi iiriin hakkinda gerekli bilgiye sahip
olmadig1 zamanlarda ara sira fiyati yiiksek olan markayi satin almaya yonelebilmektedir.
Katilimcilarin, satin alma davranigi 6l¢egini olusturan degiskenler arasinda en az 6nemsedigi
iclincii ifade ise; “Yiiksek kar oranlarina sahip olan beyaz esya markasinin iiriinlerini satin
alimm.” (Bazen= 4,06)’dir. Bu noktada tiiketicilerin beyaz esya satin alirken bazen
markalarin kar oranlarindan etkilendigi ve satin alma davranigini bu yonde sekillendirdigi
ifade edilebilir. Bu degiskenler diger ifadelere gore ortalamasi en diisiik olanlan
nitelendirmis olsada, tiiketicilerin satin alma davraniglarini zaman zaman yonlendirebildigi

gbzlemlenmektedir.

Calismanin alan arastirmasi ¢ergevesinde uygulanan anket sonucu ve yapilan analizler
neticesinde olusturulan Tablo 3.9°daki verilere gore katilimcilar, satin alma Olcegini
olusturan duygusal cazibe bileseninin “Giiven duydugum beyaz esya markasinin iiriinlerini
satin alinm.” (Genellikle= 6,68), {irlinler ve hizmetler bilegeninin “Dayanikli {iriinler
iirettigini disiindiigiim beyaz esya markasinin iriinlerini satin alinim.” (Genellikle= 6,64),
vizyon ve liderlik bileseninin “Aligveris yapacagim yerlerde kolaylikla bulabilecegim beyaz
esya markasinin {rlinlerini satin alirim.” (Siklikla= 5,42), calisma ortami bileseninin
“Calisanlarina deger verdigini diisiindiigiim beyaz esya markasinin {riinlerini satin alirim.”
(Siklikla= 5,03), sosyal sorumluluk bileseninin “Tiiketici haklarina 6nem veren beyaz esya
markasmin iiriinlerini satin alinm.” (Genellikle= 6,41), finansal performans bileseninin
“Sektorde biiyiik bir pazar payma sahip olan beyaz esya markasinin iiriinlerini satin alirim.”
(Siklikla= 5,42) faktoriini digerlerine oranla daha fazla géz oniinde bulundurararak beyaz

esya satin alma davranisinda bulundugunu ifade etmek miimkiindiir.

Tablo 3.9’daki bulgular neticesinde katilimeilarin, bir beyaz esya satin alacaglr zaman
bir markanin duygusal cazibe, iiriinler ve hizmetler bilesenleri gergevesindeki niteliklerine

dikkat etigini ve onu itibarli bir marka olarak satin almasimin yolunu agtigini sdylemek
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miimkiindiir. Bununla birlikte markalarin iiriinlerin fiyat durumunu baz alarak iriinler ve
hizmetler bileseni altinda yaptig1 faaliyetlerin, katilime1 bireylerin satin alma siirecinde ¢ok

fazla etkili olmadig1 goriilmektedir.

3.2.3. Kurumsal itibar Bilesenlerinin Normallik Analizleri

Charles Fombrun’un kurumsal itibar bilesenlerinin (duygusal cazibe, iirlinler ve
hizmetler, c¢alisgan ve c¢alisma ortami, vizyon ve liderlik, sosyal sorumluluk, finansal
performans); beyaz esya markalarina yonelik kurumsal itibar algist olusturma ve beyaz esya
tiiketicilerinin satin alma davramigini etkileme siirecine katkisini arastirmak igin veri
dagiliminin normal olup olmadiginin incelenmesi gerekmektedir. Bu yiizden elde edilen

veriler neticesinde Tablo 3.10 olusturulmus ve analiz edilmistir.

Tablo 3.10: Kurumsal itibar Bilesenlerinin Normallik Analizleri

N Skewness Kurtosis Normallik
Duygusal 491 -1,329 1,912 Normal
Cazibe
Uriinler ve 491 -1,493 1,599 Normal
Hizmetler
. Kurumsal Vizyon ve 491 -811 ,503 Normal
Itibar Olgegi Liderlik
Calisma 491 -1,076 ,642 Normal
Ortam
Sosyal 491 -1,404 1,450 Normal
Sorumluluk
Finansal 491 -1,001 1,232 Normal
Performans
Duygusal 491 -,573 -,031 Normal
Cazibe
Uriinler ve 491 -,199 864 Normal
Hizmetler
Satin Alma Vizyon ve 491 -,473 -,305 Normal
Olgegi Liderlik
Cahisma 491 -,643 -,163 Normal
Ortam
Sosyal 491 -1,047 ,964 Normal
Sorumluluk
Finansal 491 -,550 -,341 Normal
Performans

George ve Mallery (2010)’a gore; Skewness ve Kurtosis degerleri +2.0 ile -2.0
arasinda ise normal kabul edilmektedir. Kurumsal itibarin; duygusal cazibe, iiriinler ve
hizmetler, ¢alisma ortami, vizyon ve liderlik, sosyal sorumluluk, finansal performans olmak
tizere alt1 bileseninden beyaz esya markalarina yonelik tiiketicideki kurumsal itibar algisini
belirlemede anketin birinci boliimiinde ve beyaz esya satin alma siirecinde kurumsal itibarin
tiikketiciyi yonlendirmedeki etkisini belirlemede anketin ikinci boliimiinde yararlanilmistir.

Bu bilesenler gercevesinde hazirlanan faktérlerin Tablo 3.10°daki normallik analizlerine
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baktigimizda ise, skewness ve kurtosis degerlerinin normal dagilim gosterdigini s6ylemek

mumkindir.

3.2.4. Katihmcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri ile Beyaz Esya Markalarina
fliskin Kurumsal itibar Algilarinin ve Beyaz Esya Satin Alma
Davramslarimin Test Edilmesi: Independent Samples T-Testleri ve One-
Way ANOVA Testleri

Caligmanin bu bolimiinde, katilimcilarin anket formunda yer alan sosyo-demografik
ozellikleri ile beyaz esya markalarina yonelik kurumsal itibar algilarini ve beyaz esya satin
alma davraniglarini1 6l¢iimleyen ifadelere verdikleri yanitlar, Independent Samples T-Testleri
ve One Way ANOVA Testleri ile karsilastirilacaktir. Boylece katilimeilarin sosyo-
demografik ozelliklerinin kurumsal itibar algisi ve satin alma davranigi tzerindeki etkisi

Olciimlenecek, farkliliklar saptanacaktir.

Tablo 3.11: Katilmeilarin Cinsiyeti Ile Beyaz Esya Markalarina Yonelik Kurumsal
Itibar Algilarina Verilen Oneme Iliskin Independent Samples T-Testi

Faktorler Cinsiyet N Ortalama Std. Sapma T P

Kadin 250 6,14 ,880

Duygusal Cazibe -1,305 ,192
Erkek 241 6,25 ,879
Kadin 250 6,66 411

Uriinler ve Hizmetler ,199 ,843
Erkek 241 6,65 ,502
Kadmn 250 5,68 1,037

Vizyon ve Liderlik -1,660 ,097
Erkek 241 5,84 1,003
Kadmn 250 5,98 1,015

Cahisma Ortam -1,549 122
Erkek 241 6,12 ,895
Kadm 250 6,17 ,912

Sosyal Sorumluluk -2,837 ,005
Erkek 241 6,40 ,856
Kadmn 250 5,34 1,226

Finansal Performans -3,820 ,000
Erkek 241 5,74 1,115

Arastirma kapsaminda kurumsal itibarin hangi bileseninin beyaz esya markalarinin
kurumsal itibar algilarmin olugmasinda daha 6nemli oldugunu bulmak igin bazi anket

sorular1 hazirlanmistir. Hazirlanan anket sorularina verilen cevaplarin cinsiyete gore
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dagilimimn belirlemek amaciyla ise T-Testi yapilmigtir. Analiz sonucunda, Tablo 3.11°deki

verilere ulagilmis ve bazi bilegenler ile cinsiyet arasinda anlamli bir iligki tespit edilmistir.

Yapilan bagimsiz orneklem Independent Samples T-Testi verilerine baktigimizda,
duygusal cazibe bileseninin t degeri -1,305 ve anlamlilik degeri p=,192; iirlinler ve hizmetler
bileseninin t degeri ,199 ve anlamlilik degeri p=,843; vizyon ve liderlik bileseninin t degeri -
1,660 ve anlamlik degeri p=,097; ¢alisma ortamm bileseni t degeri -1,549 ve anlamlilik degeri
p=,122; sosyal sorululuk bileseni t degeri -2,837 ve anlamlilik degeri p=,005; finansal
performans bileseninin ise t degeri -3,820 ve anlamlilik degeri p=,000 bulunmustur. Elde
edilen istatistiksel bulgular 1s1ginda, duygusal cazibe (p>0,05), iriinler ve hizmetler
(p>0,05), vizyon ve liderlik (p>0,05), calisma ortami (p>0,05) bilesenlerinin katilimcilarin
beyaz esya markalarina yonelik kurumsal itibar algilarini belirlemede cinsiyete gore bir
farklilik olusturmadigi sdylenebilir. Ayn1 zamanda sosyal sorumluluk (p<0,05) ve finansal
performans (p<0,05) bilesenlerinin beyaz esya markalarina yonelik kurumsal itibar algilarin
belirlemede cinsiyete gore bir farklilik olusturdugu gézlemlenmektedir. Analizler sonucunda
ulagilan verilere gére erkeklerin, bir beyaz esya markasini itibarli olarak nitelendirebilmek
icin onlarin sosyal sorumluluk faaliyetlerine (ortalama= 6,40) ve finansal performansina

(ortalama= 5,74) kadinlara oranla daha fazla dikkat ettigini ifade etmek miimkiindiir.

Tablo 3.12: Katihmeilarin Cinsiyeti ile Beyaz Esya Satin Alma Davramsma iliskin
Independent Samples T-Testi

Faktorler Cinsiyet N Ortalama Std. Sapma T P

Kadin 250 5,70 ,813

Duygusal Cazibe Erkek a1 581 790 -1,554 121
Kadm 250 5,59 ,664

Uriinler ve Hizmetler -2,340 ,020
Erkek 241 5,72 ,639
Kadm 250 4,44 1,504

Vizyon ve Liderlik -3,431 ,001
Erkek 241 4,89 1,389
Kadm 250 4,84 1,745

Calisma Ortam -2,638 ,009
Erkek 241 5,22 1,437
Kadm 250 571 1,131

Sosyal Sorumluluk -2,467 ,014
Erkek 241 5,94 ,894
Kadm 250 4,46 1,653

Finansal Performan -4,150 ,000
inansat Ferformans Erkek 241 5,03 1,400
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Aragtirma gercevesinde kurumsal itibarin hangi bileseninin kisilerin beyaz esya satin
alma davranis1 siirecinde daha Onemli oldugunu bulmak i¢in bazi anket sorular
hazirlanmigtir. Hazirlanan anket sorularma verilen cevaplarin cinsiyete gore dagilimini
belirlemek amaciyla ise T-Testi yapilmistir. Analiz sonucunda, Tablo 3.12’deki verilere
ulasilmis ve bilesenlerin neredeyse hepsi ile cinsiyet arasinda anlamli bir iligki tespit

edilmistir.

Analiz de yararlanilan bagimsiz 6rneklem Independent Samples T-Testi sonuglarina
baktigimizda, duygusal cazibe bileseninin t degeri -1,554 ve anlamlilik degeri p=,121;
iiriinler ve hizmetler bileseninin t degeri -2,340 ve anlamlilik degeri p=,020; vizyon ve
liderlik bileseninin t degeri -3,431 ve anlamlik degeri p=,001; calisma ortami bileseni t
degeri -2,638 ve anlamlilik degeri p=,009; sosyal sorululuk bileseni t degeri -2,467 ve
anlamlilik degeri p=,014; finansal performans bileseninin ise t degeri -4,150 ve anlamlilik
degeri p=,000 bulunmustur. Elde edilen bulgular neticesinde, duygusal cazibe (p>0,05)
bileseninin katilimcilarin beyaz esya satin almasi sirasinda satin alacagi markanin
belirlenmesinde cinsiyete gore bir farklilik olusturmadigi séylenebilir. Ayni zamanda triinler
ve hizmetler (p<0,05), vizyon ve liderlik (p<0,05), ¢alisma ortami (p<0,05), sosyal
sorumluluk (p<0,05) ve finansal performans (p<0,05) bilesenlerinin ise katilimcilarin beyaz
esya satin almasi siirecinde satin alacagr markanin belirlenmesinde cinsiyete gore bir
farklilik olusturdugu goézlemlenmektedir. Bu durumda erkeklerin, bir beyaz esya satin
alacagl zaman satin alacagi markayi itibarli olarak nitelendirebilmek i¢in onlarin {iriinlerine
ve hizmetlerine (ortalama= 5,72), vizyon ve liderlik o6zelliklerine (ortalama= 4,89),
calisanlarina ve c¢alisma ortamlarina (ortalama= 5,22), sosyal sorumluluk faaliyetlerine
(ortalama= 5,94) ve finansal performansina (ortalama= 5,03) kadinlara oranla daha fazla
dikkat ettigi ifade edilebilir.
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Tablo 3.13: Katihmclarin Medeni Durumu ile Beyaz Esya Markalarina Yonelik
Kurumsal Itibar Algilarina Verilen Oneme Iliskin Independent Samples T-Testi

Faktorler Medeni N Ortalama Std. Sapma T P
Durum

Bekar 241 6,22 ,815

Duygusal Cazibe 7194 ,428
Evli 250 6,16 ,939
Bekar 241 6,62 464

Uriinler ve Hizmetler -1,829 ,068
Evli 250 6,70 ,449
Bekar 241 5,69 1,030

Vizyon ve Liderlik -1,345 ,179
Evli 250 5,82 1,014
Bekar 241 5,93 ,982

Calhsma Ortami -2,737 ,006
Evli 250 6,16 ,924
Bekar 241 6,22 ,941

Sosyal Sorumluluk -1,572 ,117
Evli 250 6,34 ,838
Bekar 241 5,52 1,191

Finansal Performans -,337 ,136
Evli 250 5,55 1,189

Arastirmada, kurumsal itibarin hangi bileseninin beyaz esya markalarinin kurumsal
itibar algilarinin olugsmasinda daha onemli oldugunun medeni duruma goére dagilimini
belirlemek amaciyla T-Testi yapilmigtir. Analiz sonucunda, Tablo 3.13’teki verilere

ulagilmis ve bazi bilesenler ile medeni durum arasinda anlamli bir iligki tespit edilmistir.

Yapilan bagimsiz 6rneklem Independent Samples T-Testi verilerine gére, duygusal
cazibe bileseninin t degeri ,794 ve anlamlilik degeri p=,428; lriinler ve hizmetler bileseninin
t degeri -1,829 ve anlamlilik degeri p=,068; vizyon ve liderlik bileseninin t degeri -1,345 ve
anlamlik degeri p=,179; ¢alisma ortami bileseni t degeri -2,737 ve anlamlilik degeri p=,000;
sosyal sorululuk bileseni t degeri -1,572 ve anlamlilik degeri p=,117; finansal performans
bileseninin ise t degeri ,337 ve anlamlilik degeri p=,736 bulunmustur. Ulasilan bulgular
neticesinde, duygusal cazibe (p>0,05), Uriinler ve hizmetler (p>0,05), vizyon ve liderlik
(p>0,05), sosyal sorumluluk (p>0,05), finansal performans (p>0,05) bilesenlerinin
katilimcilarin beyaz esya markalarina yonelik kurumsal itibar algilarini belirlemede medeni
duruma gore bir farklilik olusturmadigi sdylenebilir. Bununla birlikte ¢alisma ortami
(p<0,05) bileseninin beyaz esya markalarma yonelik kurumsal itibar algilarin1 belirlemede

medeni duruma gore bir farklilik olusturdugu goriilmektedir. Elde edilen verilere gore evli
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kisilerin, bir beyaz egya markasini itibarli olarak nitelendirebilmek i¢in onlarin ¢alisanlarina
ve c¢alisma ortaminin 6zelliklerine (ortalama= 6,16) medeni durumu bekar olan bireylerden
daha fazla dikkat ettigini ifade etmek miimkiindiir.

Tablo 3.14: Katihmcilarin Medeni Durumu ile Beyaz Esya Satin Alma Davramsina
fliskin Independent Samples T-Testi

Faktorler Medeni N Ortalama Std. Sapma T P
Durum

Bekar 241 5,78 772

Duygusal Cazibe -, 748 ,551
Evli 250 5,74 ,833
Bekar 241 5,64 ,660

Uriinler ve Hizmetler ,596 759
Evli 250 5,66 ,651
Bekar 241 4,74 1,428

Vizyon ve Liderlik -,306 ,254
Evli 250 4,59 1,498
Bekar 241 4,97 1,627

Calhisma Ortami 1,141 ,455
Evli 250 5,08 1,597
Bekar 241 5,81 1,020

Sosyal Sorumluluk -,191 ,848
Evli 250 5,83 1,036
Bekar 241 4,86 1,472

Finansal Performans 1,763 ,078
Evli 250 4,62 1,633

Aragtirma kapsaminda, kurumsal itibarin hangi bileseninin kisilerin beyaz esya satin
alma siirecinde daha 6nemli oldugunun medeni duruma gore dagilimini belirlemek amaciyla
T-Testi yapilmistir. Analiz sonucunda, Tablo 3.14’deki verilere ulagilmis ve tiim bilesenlerin

katilimeilarin medeni durumu ile arasinda anlamli bir iligki tespit edilmemistir.

Analiz de kullanilan bagimsiz 6rneklem Independent Samples T-Testi sonuglarina
baktigimizda, duygusal cazibe bileseninin t degeri -,748 ve anlamlilik degeri p=,551; {irlinler
ve hizmetler bileseninin t degeri ,596 ve anlamlilik degeri p=,759; vizyon ve liderlik
bileseninin t degeri -,306 ve anlamlik degeri p=,254; ¢alisma ortami bileseni t degeri 1,141
ve anlamlilik degeri p=,455; sosyal sorululuk bileseni t degeri -,191 ve anlamlilik degeri
p=,848; finansal performans bileseninin ise t degeri 1,763 ve anlamlilik degeri p=,078
bulunmustur. Elde edilen bulgular neticesinde, duygusal cazibe (p>0,05), liriinler ve

hizmetler (p>0,05), vizyon ve liderlik (p>0,05), ¢alisma ortami (p>0,05), sosyal sorumluluk
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(p>0,05), finansal performans (p>0,05) bilesenlerinin katilimcilarin beyaz esya satin almasi
sirasinda satin alacagi markanin belirlenmesinde medeni durumunun evli ya da bekar

olmasina gore bir farklilik olusturmadigini séylemek miimkiindiir.

Tablo 3.15: Katihmcilarin Yas Gruplari ile Beyaz Esya Markalarina Yonelik
Kurumsal Itibar Algilarina Verilen Oneme Iliskin One-Way ANOVA Testi

Faktorler Yas Gruplan N Ortalama Standart ANOVA
Sapma F 3
18-25 yas 143 6,15 ,923
26-35 yas 141 6,05 ,856
Duygusal Cazibe 36-45 yas 83 6,11 ,963 3,852 ,002
46-55 yas 78 6,37 ,835
56-65 yas 33 6,62 ,544
66 ve listi 13 6,61 A27
18-25 yas 143 6,58 ,488
Uriinler ve Hizmetler 26-35 yas 141 6,54 421
36-45 yas 83 6,65 ,482 2,920 ,013
46-55 yas 78 6,72 ,453
56-65 yas 33 6,85 ,405
66 ve Usti 13 6,86 ,281
18-25 yas 143 5,73 1,043
Vizyon ve Liderlik 26-35 yas 141 5,61 1,022
36-45 yas 83 5,76 ,930 1,855 ,101
46-55 yas 78 5,89 1,140
56-65 yas 33 6,16 ,878
66 ve listl 13 5,82 , 715
18-25 yas 143 5,95 1,041
26-35 yas 141 5,96 ,924
Calisma Ortami 36-45 yas 83 6,02 ,957 2,233 ,050
46-55 yas 78 6,21 ,993
56-65 yas 33 6,43 ,648
66 ve listii 13 6,30 ,480
18-25 yas 143 6,08 ,960
26-35 yas 141 6,27 877
Sosyal Sorumluluk 36-45 yas 83 6,31 ,850 4,230 ,001
46-55 yas 78 6,36 ,914
56-65 yas 33 6,73 ,551
66 ve listii 13 6,79 ,289
18-25 yas 143 5,44 1,103
26-35 yas 141 5,41 1,259
Finansal Performans 36-45 yas 83 5,34 1,253 4,081 ,001
46-55 yas 78 5,81 1,246
56-65 yas 33 6,02 ,743
66 ve lsti 13 6,30 ,596

Arastirma g¢ergevesinde, kurumsal itibarin hangi bileseninin beyaz esya markalarinin
kurumsal itibar algilarinin olusmasinda daha oOnemli oldugunun yas gruplarina goére
dagilimimi belirlemek amaciyla One-Way ANOVA Testi yapilmistir. Tablo 3.15°te
goriildiigli lizere, katimcilar yas grubu bakimindan alti kategoriye ayrilmistir. Analiz
sonucunda ise Tablo 3.15’teki verilere ulasilmis ve birden fazla bilesen ile katilimer kisilerin

yas gruplar arasinda anlamli bir iligki tespit edilmistir.
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Uygulanan One-Way ANOVA Testi verilerine gore, duygusal cazibe bileseninin f
degeri 3,852 ve anlamlilik degeri p=,002; iirlinler ve hizmetler bileseninin f degeri 2,920 ve
anlamlilik degeri p=,013; vizyon ve liderlik bileseninin f degeri 1,855 ve anlamlik degeri
p=,101; ¢aligma ortam bileseni f degeri 2,233 ve anlamlilik degeri p=,050; sosyal sorumluluk
bileseni f degeri 4,230 ve anlamlilik degeri p=,001; finansal performans bileseninin ise f
degeri 4,081 ve anlamlilik degeri p=,001 bulunmustur. Elde edilen bulgulardan hareketle,
katilimeilarin yaslar ile duygusal cazibe (p<0,05), iirtinler ve hizmetler (p<0,05), sosyal
sorumluluk (p<0,05), finansal performans (p<0,05) bilesenlerinin bir beyaz esya markasina
yonelik kurumsal itibar olusturma durumu arasinda anlamli bir farklilik oldugunu ifade
etmek miimkiindiir. Bununla birlikte katilimcilarin yaglar ile vizyon ve liderlik (p>0,05),
calisma ortam1 (p>0,05) bilesenlerinin beyaz esya markalarina yonelik kurumsal itibar

olusturma durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamustir.

Analiz neticesinde elde edilen verilerin ortalamalarina bakildiginda; kurumsal itibarin
duygusal cazibe bilesenini, 66 ve iistli (ortalama= 6,61) ile 56-65 yas arasi (ortalama= 6,62)
katilimeilar 18-25 yas arasi (ortalama= 6,15), 26-35 yas arasi (ortalama= 6,05) ve 36-45 yas
arasi (ortalama= 6,11) katilimeilara; {irtinler ve hizmetler bilesenini, 66 ve istii (ortalama=
6,86) ile 56-65 yas arasi (ortalama= 6,85) katilimcilar 18-25 yas arasi (ortalama= 6,58)
katilimcilara; sosyal sorumluluk bilesenini, 66 ve iistii (ortalama= 6,79) ile 56-65 yas arast
(ortalama= 6,73) katilimcilar 18-25 yas arasi (ortalama= 6,08), 26-35 yas arasi (ortalama=
6,27) ve 36-45 yag arasi (ortalama= 6,31) katilimcilara, 46-55 yas arasi (ortalama= 6,36)
katilimcilar ise 66 ve iistii (ortalama= 6,79) katilimcilara; finansal performans bilesenini, 66
ve {istii (ortalama= 6,30) ile 56-65 yas arasi (ortalama= 6,02) katilimcilar 18-25 yas arasi
(ortalama= 5,44), 26-35 yas arasi1 (ortalama= 5,41) ve 36-45 yas arasi (ortalama= 5,34)
katilimcilara gore daha fazla 6nem buldugu sOylenebilir. Buna gore; iist yas grubundaki
katilimeilarin, bir beyaz esya markasii itibarli olarak nitelendirebilmek icin onlarin
duygusal cazibe, {irlinler ve hizmetler, vizyon ve liderlik, ¢alisma ortami, sosyal sorumluluk,
finansal performans bilesenleri g¢ergevesinde yapilan faaliyetleri alt yas grubundakilere

oranla daha fazla 6nemsedigini ifade etmek miimkiindiir.
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Tablo 3.16: Katitimeilarin Yas Gruplar ile Beyaz Esya Satin Alma Davramsina lliskin
One-Way ANOVA Testi

Faktorler Yas N Ortalama Standart ANOVA
Gruplan Sapma = P
18-25 yas 143 5,68 ,851
26-35 yas 141 5,81 , 799
Duygusal Cazibe 36-45 yas 83 5,65 ,863 ,320 ,901
46-55 yas 78 5,83 ,743
56-65 yas 33 5,85 ,614
66 ve iistil 13 6,12 ,563
18-25 yas 143 5,56 728
Uriinler ve Hizmetler 26-35 yas 141 5,70 ,645
36-45 yas 83 5,55 ,690 1,464 ,200
46-55 yas 78 5,74 ,600
56-65 yas 33 5,79 ,386
66 ve listii 13 5,90 217
18-25 yas 143 4,65 1,471
Vizyon ve Liderlik 26-35 yas 141 4,66 1,552
36-45 yas 83 4,39 1,479 2,100 ,064
46-55 yas 78 4,73 1,491
56-65 yas 33 5,02 1,077
66 ve {istii 13 5,15 ,649
18-25 yas 143 5,01 1,731
26-35 yas 141 4,97 1,721
Calisma Ortam 36-45 yas 83 5,06 1,548 1,279 271
46-55 yas 78 5,00 1,528
56-65 yas 33 5,12 1,139
66 ve lstil 13 5,53 877
18-25 yas 143 5,77 1,107
26-35 yas 141 5,84 1,032
Sosyal Sorumluluk 36-45 yas 83 5,75 ,954 476 1795
46-55 yas 78 5,86 1,123
56-65 yas 33 5,98 147
66 ve listii 13 6,07 ,378
18-25 yas 143 4,77 1,607
26-35 yas 141 471 1,572
Finansal Performans 36-45 yas 83 4,45 1,688 1,396 1224
46-55 yas 78 4,85 1,487
56-65 yas 33 4,84 1,202
66 ve listii 13 5,53 ,988

Aragtirma kapsaminda, kurumsal itibarin hangi bileseninin kisilerin beyaz esya satin
alma siirecinde daha onemli oldugunun yas gruplarina goére dagilimini ortaya koymak
amaciyla One-Way ANOVA Testi yapilmistir. Tablo 3.16’da goriildiigii iizere, katimcilar
yas grubu bakimindan alti kategoriye ayrilmustir. Analiz sonucunda ise, Tablo 3.16’daki

verilere ulagilmustir.

Yararlanilan One-Way ANOVA Testi sonuglarina gore, duygusal cazibe bileseninin f
degeri ,320 ve anlamlilik degeri p=,901; {irlinler ve hizmetler bileseninin f degeri 1,464 ve
anlamlilik degeri p=,200; vizyon ve liderlik bileseninin f degeri 2,100 ve anlamlik degeri
p=,064; ¢alisma ortamu bileseni f degeri 1,279 ve anlamlilik degeri p=,271; sosyal sorumluluk

bileseni f degeri ,476 ve anlamlilik degeri p=,795; finansal performans bileseninin ise f
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degeri 1,396 ve anlamlilik degeri p=,224 bulunmustur. Elde edilen bulgular 1s18inda,
katilimcilarin yaglari ile duygusal cazibe (p>0,05), tiriinler ve hizmetler (p>0,05), vizyon ve
liderlik (p>0,05), ¢alisma ortami (p>0,05) sosyal sorumluluk (p>0,05), finansal performans
(p>0,05) bilesenlerinin beyaz esya satin alma davranis1 arasinda istatistiksel olarak anlaml

bir farklilik bulunmadigini ifade etmek miimkiindiir.

Tablo 3.17: Katthmeilarin Egitim Diizeyleri fle Beyaz Esya Markalarima Yénelik
Kurumsal Itibar Algilarina Verilen Oneme Iliskin One-Way ANOVA Testi

Faktorler Egitim N Ortalama Standart ANOVA
Diizeyleri Sapma F 5
Tlkokul 23 6,20 , 763
Ortaokul 16 6,31 977
Duygusal Cazibe Lise 98 6,13 ,978 2,182 | ,055
On Lisans 93 6,07 ,954
Lisans 193 6,17 ,857
Lisansiisti 68 6,50 ,629
Tlkokul 23 6,79 ,389
Uriinler ve Hizmetler Ortaokul 16 6,67 ,530
Lise 98 6,71 442 1,745 123
On Lisans 93 6,61 524
Lisans 193 6,61 441
Lisansiistii 68 6,75 ,400
Ilkokul 23 5,89 ,768
Vizyon ve Liderlik Ortaokul 16 6,45 ,654
Lise 98 5,97 875 3,974 | ,002
On Lisans 93 5,64 1,074
Lisans 193 5,59 1,104
Lisansiistii 68 5,88 ,931
Tlkokul 23 6,20 ,566
Ortaokul 16 6,60 ,827
Calisma Ortam Lise 98 6,26 841 4,228 | ,001
On Lisans 93 6,05 ,923
Lisans 193 5,84 1,049
Lisansiisti 68 6,15 ,916
Tlkokul 23 6,60 722
Ortaokul 16 6,60 ,690
Sosyal Sorumluluk Lise 98 6,35 844 4,224 | ,001
On Lisans 93 6,17 ,930
Lisans 193 6,13 ,953
Lisansiisti 68 6,59 ,683
Tlkokul 23 5,71 1,338
Ortaokul 16 6,20 1,077
Finansal Performans Lise 98 5,68 1,038 4,645 | ,000
On Lisans 93 5,48 1,053
Lisans 193 5,28 1,283
Lisansiisti 68 5,91 1,102

Kurumsal itibarin hangi bileseninin beyaz esya markalarinin kurumsal itibar
algilarinin  olusmasinda daha 6nemli oldugunun katilimcilarin egitim diizeylerine gore
dagilmimi belirlemek amaciyla One-Way ANOVA Testi yapilmistir. Tablo 3.17°de

goriildiigli lizere, katimcilar yas grubu bakimindan alti kategoriye ayrilmistir. Analiz
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sonucunda ise, Tablo 3.17°deki verilere ulasilmis ve ¢ogu bilesen ile egitim diizeyi arasinda

anlaml1 bir iligki tespit edilmistir.

Uygulanan One-Way ANOVA Testi verilerine gore, duygusal cazibe bileseninin f
degeri 2,182 ve anlamlilik degeri p=,055; iirlinler ve hizmetler bileseninin f degeri 1,745 ve
anlamlilik degeri p=,123; vizyon ve liderlik bileseninin f degeri 3,974 ve anlamlik degeri
p=,002; ¢aligma ortamu bileseni f degeri 4,228 ve anlamlilik degeri p=,001; sosyal sorumluluk
bileseni f degeri 4,224 ve anlamlilik degeri p=,001; finansal performans bileseninin ise f
degeri 4,645 ve anlamlilik degeri p=,000 bulunmustur. Analiz sonucunda elde edilen
bulgulardan hareketle, katilimcilarin egitim diizeyleri ile vizyon ve liderlik (p<0,05), calisma
ortami (p<0,05), sosyal sorumluluk (p<0,05), finansal performans (p<0,05) bilesenlerinin bir
beyaz esya markasina yonelik kurumsal itibar olusturma durumu arasinda anlamli bir
farklilik oldugu ifade edilebilir. Ayn1 zamanda katilimeilarin egitim diizeyleri ile duygusal
cazibe (p>0,05), tiriinler ve hizmetler (p>0,05) bilesenlerinin beyaz esya markalarina yonelik
kurumsal itibar olusturma durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunmamustir.

Tablo 3.17°de yer alan analiz sonuglar1 incelendiginde; beyaz esya markalarina karst
kurumsal itibar algilarini meydana getiren kurumsal itibarin vizyon ve liderlik bilesenini,
ortaokul diizeyinde egitime sahip kisiler (ortalama= 6,45) 6n lisans (ortalama= 5,64) ve
lisans (ortalama= 5,69) diizeyinde egitime sahip olanlara, lise diizeyinde egitime sahip
olanlar (ortalama= 5,97) ise lisans diizeyinde egitime sahip olanlara (ortalama= 5,59);
calisma ortamu bilesenini, ortaokul (ortalama= 6,60) ve lise (ortalama= 6,26) diizeyinde
egitime sahip olanlar lisans (ortalama= 5,84) diizeyinde egitime sahip olanlara; sosyal
sorumluluk bilesenini, lisansiistii diizeyinde egitime sahip olanlar (ortalama= 6,59) 6n lisans
(ortalama= 6,17) ve lisans (ortalama= 6,13) diizeyinde egitime sahip olanlara; finansal
performans bilesenini, ortaokul diizeyinde egitime sahip olanlar (ortalama= 6,20) lisans
diizeyinde egitime sahip olanlara (ortalama= 5,28), lisansiistii diizeyinde egitime sahip
olanlar (ortalama= 5,91) ise lisans diizeyinde egitime sahip olanlara (ortalama= 5,28) oranla

daha fazla 6nemli buldugunu ifade etmek miimkiindiir.
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Tablo 3.18: Katihmeilarin Egitim Diizeyleri Ile Beyaz Esya Satin Alma Davranmisina
Iiskin One-Way ANOVA Testi

Faktorler Egitim N Ortalama Standart ANOVA
Diizeyleri Sapma = P
Tlkokul 23 5,74 ,803
Ortaokul 16 6,00 ,925
Duygusal Cazibe Lise 98 5,74 799 2,261 ,047
On Lisans 93 5,60 796
Lisans 193 5,74 ,829
Lisansiisti 68 6,00 ,665
Tlkokul 23 5,69 ,637
Uriinler ve Hizmetler Ortaokul 16 6,07 ,635
Lise 98 5,62 ,628 2,509 ,051
On Lisans 93 5,57 , 708
Lisans 193 5,62 ,654
Lisansiisti 68 5,80 ,592
Ilkokul 23 4,63 1,196
Vizyon ve Liderlik Ortaokul 16 5,28 1,619
Lise 98 4,78 1,431 3,088 ,009
On Lisans 93 4,51 1,450
Lisans 193 4,46 1,513
Lisansiistii 68 5,13 1,315
Ilkokul 23 491 1,239
Ortaokul 16 5,43 1,672
Calisma Ortam Lise 98 5,20 1,512 575 ,719
On Lisans 93 5,00 1,817
Lisans 193 494 1,680
Lisansiistii 68 5,01 1,343
Tlkokul 23 5,86 1,011
Ortaokul 16 6,01 1,111
Sosyal Sorumluluk Lise 98 5,90 ,999 ,930 461
On Lisans 93 5,70 1,121
Lisans 193 5,77 1,091
Lisansiisti 68 5,98 ,669
Tlkokul 23 4,69 1,730
Ortaokul 16 5,56 1,590
Finansal Performans Lise 98 4,90 1,425 2,745 ,019
On Lisans 93 4,63 1,678
Lisans 193 4,52 1,594
Lisansiisti 68 5,10 1,288

Aragtirma ¢ergevesinde, kurumsal itibarin hangi bileseninin kisilerin beyaz esya satin
alma siirecinde daha Onemli oldugunun katilimci bireylerin egitim diizeylerine gore
dagilimin1 saptamak amaciyla One-Way ANOVA Testi yapilmustir. Tablo 3.18’de gortldigii
izere, katimcilar yas grubu bakimindan alti kategoriye ayrilmustir. Analiz sonucunda ise,

Tablo 3.18’deki verilere ulasiimistir.

Yapilan One-Way ANOVA Testi sonuglarina gore, duygusal cazibe bileseninin f
degeri 2,261 ve anlamlilik degeri p=,047; iirlinler ve hizmetler bileseninin f degeri 2,509 ve
anlamlilik degeri p=,029; vizyon ve liderlik bileseninin f degeri 3,088 ve anlamlik degeri
p=,009; caligsma ortami bileseni f degeri ,575 ve anlamlilik degeri p=,719; sosyal sorumluluk

bileseni f degeri ,930 ve anlamlilik degeri p=,461; finansal performans bileseninin ise f
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degeri 2,745 ve anlamlilik degeri p=,019 bulunmustur. Elde edilen bulgulardan hareketle,
kurumsal itibarin duygusal cazibe, vizyon ve liderlik ve finansal performans bilesenleri ile
katilimcilarin egitim diizeyi arasinda anlamli bir iligki tespit edilmistir. Bununla birlikte
kurumsal itibarin iiriin ve hizmetler (p>0,05), caligma ortami (p>0,05), sosyal sorumluluk
(p>0,05), bilesenleri ile katilimcilarin egitim diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik

bulunmadigi gériilmektedir.

Analiz sonuglarinin gosterildigi Tablo 3.18’e gore; kurumsal itibarin duygusal cazibe
bilesenini, lisansiistii diizeyinde egitime sahip olanlar (ortalama= 6,00) 6n lisans diizeyinde
egitime sahip olanlara (ortalama= 5,60); vizyon ve liderlik bilesenini, lisansiistii egitim
diizeyine sahip olanlar (ortalama= 5,13) lisans diizeyinde egitime sahip olanlara (ortalama=
4,46); finansal performans bilesenini, lisansiistii egitim diizeyine sahip olanlar (ortalama=
5,10) lisans diizeyinde egitime sahip olanlara (ortalama= 4,52) gore daha fazla 6nem
vermektedirler. Bu durumda egitim diizeyi yiiksek olan katilimcilarin, bir beyaz esya
markas1 satin alacagi esnada satin alacagi markaya Kkarar verme siirecinde markalarin
duygusal cazibe, vizyon ve liderlik, finansal performans bilesenleri ¢ergevesinde yapilan

faaliyetlerine daha fazla dikkat ettigini belirtmek miimkiindiir.
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Tablo 3.19: Katihmelarmn Gelir Diizeyleri fle Beyaz Esya Markalarina Yénelik
Kurumsal Itibar Algilarina Verilen Oneme Iliskin One-Way ANOVA Testi

Faktorler Gelir N Ortalama Standart ANOVA
Diizeyleri Sapma F P
1500 TL ve alt1 120 6,13 ,930
1501-3000 TL aras1 83 6,22 ,803
Duygusal Cazibe 3001-4500 TL aras1 83 5,87 ,992 4,826 | ,000
4501-6000 TL arasi 100 6,21 ,883
6001-7500 TL aras1 54 6,46 612
7501 TL ve tistii 51 6,51 749
1500 TL ve alt1 120 6,59 476
Uriinler ve Hizmetler 1501-3000 TL arasi 83 6,70 ,393
3001-4500 TL arasi 83 6,65 ,508 2,365 ,039
4501-6000 TL arasi 100 6,60 474
6001-7500 TL aras1 54 6,71 423
7501 TL ve tistii 51 6,81 ,390
1500 TL ve alt1 120 5,70 1,046
Vizyon ve Liderlik 1501-3000 TL aras1 83 5,80 ,941
3001-4500 TL arasi 83 5,59 1,077 3,778 | ,002
4501-6000 TL arasi 100 5,58 1,097
6001-7500 TL aras1 54 6,02 ,887
7501 TL ve usti 51 6,18 ,825
1500 TL ve alt1 120 6,01 ,994
1501-3000 TL aras1 83 6,02 ,965
Calisma Ortam 3001-4500 TL arasi 83 5,84 1,063 2,360 ,039
4501-6000 TL arasi 100 6,04 ,934
6001-7500 TL aras1 54 6,17 ,781
7501 TL ve tistii 51 6,39 ,835
1500 TL ve alt1 120 6,15 ,925
1501-3000 TL aras1 83 6,24 ,893
Sosyal Sorumluluk 3001-4500 TL arast 83 6,05 1,020 5,433 | ,000
4501-6000 TL aras1 100 6,30 ,866
6001-7500 TL aras1 54 6,58 ,666
7501 TL ve tistii 51 6,70 ,602
1500 TL ve alt1 120 5,35 1,242
1501-3000 TL aras1 83 5,68 1,123
Finansal Performans 3001-4500 TL arasi 83 5,25 1,103 5,736 ,000
4501-6000 TL aras1 100 5,44 1,228
6001-7500 TL arasi 54 5,72 1,158
7501 TL ve tistii 51 6,21 ,968

Arastirma kapsaminda, kurumsal itibarin hangi bileseninin beyaz esya markalarinin
kurumsal itibar algilarinin olusmasinda daha ©nemli oldugunun katilimcilarin gelir
diizeylerine gore dagilimini belirlemek amaciyla One-Way ANOVA Testi yapilmistir. Tablo
3.19’da goriildugii tizere, katimei kisiler gelir diizeylerine gore alti gruba ayrilmigtir. Analiz
sonucunda ise, Tablo 3.19°daki verilere ulasilmis ve bilesenler ile gelir diizeyi arasinda

anlaml1 bir iligki tespit edilmistir.

Uygulanan One-Way ANOVA Testi verilerine gore, duygusal cazibe bileseninin f
degeri 4,826 ve anlamlilik degeri p=,000; trilinler ve hizmetler bileseninin f degeri 2,365 ve
anlamlilik degeri p=,039; vizyon ve liderlik bileseninin f degeri 3,778 ve anlamlik degeri

p=,002; ¢alisma ortamu bileseni f degeri 2,360 ve anlamlilik degeri p=,039; sosyal sorumluluk




175

bileseni f degeri 5,433 ve anlamlilik degeri p=,000; finansal performans bileseninin ise f
degeri 5,736 ve anlamlilik degeri p=,000 bulunmustur. Analiz sonucunda elde edilen
bulgular 1s1ginda, katilimeilarin gelir dizeyleri ile duygusal cazibe (p<0,05), triinler ve
hizmetler (p<0,05), vizyon ve liderlik (p<0,05), ¢alisma ortam1 (p<0,05), sosyal sorumluluk
(p<0,05), finansal performans (p<0,05) bilesenlerinin bir beyaz esya markasina yonelik
kurumsal itibar olusturma durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

bulundugunu séylemek miimkiindiir.

Analiz sonuglarinin yer aldigi Tablo 3.19’a gore; beyaz esya markalarina karst
kurumsal itibar algilarin1 meydana getiren kurumsal itibarin duygusal cazibe bilesenini,
6001-7500 TL aras1 (ortalama= 6,46) ile 7501 TL ve iistii (ortalama= 6,51) gelir diizeyine
sahip olanlar 3001-4500 TL arasi gelir diizeyine sahip olanlara (ortalama= 5,87); triinler ve
hizmetler bilesenini, 7051 TL ve isti gelir diizeyine sahip olanlar (ortalama= 6,81) 1500 TL
ve alti (ortalama= 6,59) ile 4501-6000 TL aras1 gelir diizeyine sahip olanlara (ortalama=
6,60); vizyon ve liderlik bilesenini, 7501 TL ve iistii gelir diizeyine sahip olanlar (ortalama=
6,18) 1500 TL ve alt1 (ortalama= 5,70), 3001-4500 TL aras1 (ortalama= 5,59) ve 4501-6000
TL arasi (ortalama= 5,58) gelir diizeyine sahip olanlara; ¢alisma ortamu bilegenini, 7501 TL
ve Ustli gelir diizeyine sahip olanlar (ortalama= 6,39) 3001-4500 TL arasi1 gelir diizeyine
sahip olanlara (ortalama= 5,84); sosyal sorumluluk bilesenini, 6001-7500 TL arasi
(ortalama= 6,58) gelir diizeyine sahip olanlar 1500 ve alt1 (ortalama= 6,15) ile 3001-4500 TL
aras1 (ortalama= 6,05) gelir diizeyine sahip olanlara, 7501 TL ve Ustii gelir diizeyine sahip
olanlar (ortalama= 6,70) ise 1501-3000 TL (ortalama= 6,24) ile 4501-6000 TL arast
(ortalama= 6,30) gelir diizeyine sahip olanlara; finansal performans bilesenini, 7501 TL ve
ustii gelir diizeyine sahip olanlar (ortalama= 6,21) 1500 TL ve alt1 (ortalama= 5,35), 3001-
4500 TL aras1 (ortalama= 5,68) ve 4501-6000 TL aras1 (ortalama= 5,25) gelir diizeyine sahip
olanlara oranla daha fazla 6nemli buldugu ifade edilebilir. Bu durumda gelir diizeyi yiiksek
olan katilimcilarin, bir beyaz esya markasini itibarli olarak nitelendirirken markalarin
duygusal cazibe, {irlinler ve hizmetler, vizyon ve liderlik, ¢alisma ortami, sosyal sorumluluk,
finansal performans bilesenleri ¢er¢evesinde yapilan faaliyetlere daha fazla dikkat ettigini ve

bu bilesenler kapsaminda yapilan ¢aligmalart 6nemli buldugunu belirtmek miimkiindiir.
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Tablo 3.20: Katihmcilarin Gelir Diizeyleri ile Beyaz Esya Satin Alma Davranmisina
Iiskin One-Way ANOVA Testi

Faktorler Gelir N Ortalama | Standart ANOVA
Diizeyleri Sapma F | P
1500 TL ve alt1 120 5,72 875
1501-3000 TL aras1 83 5,69 ,831
Duygusal Cazibe 3001-4500 TL aras1 83 5,64 ,759 2,587 ,025
4501-6000 TL arasi 100 571 ,825
6001-7500 TL aras1 54 5,98 , 706
7501 TL ve tistii 51 6,02 ,618
1500 TL ve alt1 120 5,60 , 758
Uriinler ve Hizmetler 1501-3000 TL arast 83 5,59 ,638
3001-4500 TL arasi 83 5,60 573 2,316 ,043
4501-6000 TL arasi 100 5,62 ,705
6001-7500 TL aras1 54 5,79 545
7501 TL ve tistii 51 5,89 ,481
1500 TL ve alt1 120 4,67 1,471
Vizyon ve Liderlik 1501-3000 TL arasi 83 4,39 1,515
3001-4500 TL arasi 83 4,76 1,409 2,834 ,016
4501-6000 TL aras1 100 4,46 1,459
6001-7500 TL aras1 54 4,71 1,633
7501 TL ve tistii 51 5,26 1,100
1500 TL ve alt1 120 4,98 1,748
1501-3000 TL arasi 83 5,03 1,656
Caliyma Ortam 3001-4500 TL arasi 83 4,98 1,756 ,188 ,967
4501-6000 TL arasi 100 5,11 1,638
6001-7500 TL aras1 54 4,92 1,451
7501 TL ve tistil 51 5,15 1,007
1500 TL ve alt1 120 5,80 1,141
1501-3000 TL arasi 83 5,78 1,094
Sosyal Sorumluluk 3001-4500 TL aras1 83 5,70 1,034 718 610
4501-6000 TL aras1 100 5,83 1,057
6001-7500 TL aras1 54 5,91 ,903
7501 TL ve tistii 51 6,02 ,614
1500 TL ve alt1 120 4,66 1,644
1501-3000 TL aras1 83 4,86 1,617
Finansal Performans 3001-4500 TL arasi 83 4,37 1,523 2,537 ,028
4501-6000 TL aras1 100 4,66 1,522
6001-7500 TL arasi 54 4,92 1,660
7501 TL ve tistii 51 5,28 1,092

Kurumsal itibarin hangi bileseninin kisilerin beyaz esya satin alma siirecinde daha
onemli oldugunun katilimcilarin gelir diizeylerine gore dagilimini ortaya koymak amaciyla
One-Way ANOVA Testi yapilmistir. Tablo 3.20°de goriildiigii lizere, katimcilar gelir
diizeylerine gore alt1 kategoriye ayrilmistir. Analiz sonucunda ise, Tablo 3.20°deki verilere

ulasilmis ve birden fazla bilesen ile gelir diizeyi arasinda anlamli bir iligki tespit edilmistir.

Yapilan One-Way ANOVA Testi sonuglarina gore, duygusal cazibe bileseninin f
degeri 2,587 ve anlamlilik degeri p=,025; iiriinler ve hizmetler bileseninin f degeri 2,316 ve
anlamlilik degeri p=,043; vizyon ve liderlik bileseninin f degeri 2,834 ve anlamlik degeri
p=,016; caliyma ortami bileseni f degeri ,188 ve anlamlilik degeri p=,967; sosyal sorumluluk

bileseni f degeri ,718 ve anlamlilik degeri p=,610; finansal performans bileseninin ise f
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degeri 2,537 ve anlamlilik degeri p=,028 bulunmustur. Elde edilen bilimsel verilerden
1s18inda, katilimcilarin gelir diizeyleri ile duygusal cazibe (p<0,05), iriinler ve hizmetler
(p<0,05), vizyon ve liderlik (p<0,05), finansal performans (p<0,05) bilesenlerinin beyaz esya
satin alma davranisi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugunu séylemek
miimkiindiir. Bununla birlikte katilimci kisilerin gelir diizeyleri ile ¢alisma ortami (p>0,05),
sosyal sorumluluk (p>0,05) bilesenleri ile beyaz esya satin alma davranisi arasinda anlaml

bir farklilik goriilmedigi ifade edilebilir.

Analiz sonuclarinin gosterildigi Tablo 3.20’e gore; beyaz esya satin alma siirecinde
kurumsal itibarin duygusal cazibe bilesenini, 7501 ve istii gelir diizeyine sahip olanlar
(ortalama= 6,02) 3001-4500 TL aras1 (ortalama= 5,64) gelir diizeyine sahip olanlara; tirtinler
ve hizmetler bilesenini, 7501 TL ve tistii gelir diizeyine sahip olanlar (ortalama= 5,89) 1500
TL ve alt1 (ortalama= 5,60), 1501-3000 TL aras1 (ortalama= 5,59) ve 3001-4500 TL arasi
(ortalama= 5,60) gelir diizeyine sahip olanlara; vizyon ve liderlik bilesenini, 7501 TL ve iistii
gelir diizeyine sahip olanlar (ortalama= 5,26) 1500 TL ve alt1 (ortalama= 4,67), 1501-3000
TL aras1 (ortalama= 4,39), 4501-6000 TL aras: (ortalama= 4,46) gelir diizeyine sahip
olanlara; finansal performans bilesenini, 7501 TL ve dstii gelir diizeyine sahip olanlar
(ortalama= 5,28 ) 3001-4500 TL aras1 gelir diizeyine sahip olanlara (ortalama= 4,37) oranla
daha fazla 6nem li buldugu soylenebilir. Bu durumda gelir diizeyi yiiksek olan katilimeilarin,
bir beyaz esya markasi satin alacagi zaman satin alacagi markaya karar verme siirecinde
markalarin duygusal cazibe, {iriinler ve hizmetler, vizyon ve liderlik, finansal performans
bilesenleri ¢ercevesinde vyapilan faaliyetlerine daha fazla dikkat ettigini belirtmek

mumkiindir.
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Tablo 3.21: Katthmeilarin Meslegi Ile Beyaz Esya Markalarina Yoénelik Kurumsal
Itibar Algilarina Verilen Oneme Iliskin One-Way ANOVA Testi

Faktorler Meslek Durumlari N Ortalama Standart ANOVA
Sapma F P
Memur 100 6,26 ,847
Isci 41 6,09 ,786
Serbest Meslek 31 5,79 ,863
Duygusal Cazibe Ev Hanimi 55 5,98 1,063 2,580 | ,009
Emekli 30 6,51 ,591
Ciftei 15 6,26 1,040
Ogrenci 90 6,09 ,937
Issiz 28 6,27 679
Diger 101 6,37 ,829
Memur 100 6,67 419
Isci 41 6,56 ,593
Uriinler ve Hizmetler Serbest Meslek 31 6,45 571
Ev Hanimi 55 6,74 412 4,197 | ,000
Emekli 30 6,90 ,289
Ciftci 15 6,80 ,356
Ogrenci 90 6,52 504
Issiz 28 6,65 ,404
Diger 101 6,75 377
Memur 100 5,63 1,142
Isci 41 5,81 1,032
Vizyon ve Liderlik Serbest Meslek 31 5,63 ,978
Ev Hanim 55! 5,81 ,825 1,429 | ,182
Emekli 30 6,02 1,020
Ciftei 15 6,02 ,987
Ogrenci 90 5,61 1,110
Issiz 28 5,58 1,060
Diger 101 5,95 ,889
Memur 100 5,99 1,041
Isci 41 6,14 ,960
Serbest Meslek 31 5,80 ,824
Callsma Ortam Ev Hanimi 55 6,16 ,906 1,547 ,138
Emekli 30 6,32 ,750
Ciftei 15 6,24 ,750
Ogrenci 90 5,88 1,050
Issiz 28 5,84 1,075
Diger 101 6,18 ,878
Memur 100 6,28 ,893
Isci 41 6,21 ,849
Serbest Meslek 31 6,05 ,954
Sosyal Sorumluluk Ev Hanimi 55 6,17 942 3,358 | ,001
Emekli 30 6,65 ,652
Ciftei 15 6,44 ,697
Ogrenci 90 6,01 991
Issiz 28 6,41 746
Diger 101 6,53 ,801
Memur 100 5,37 1,331
Isci 41 5,65 1,275
Serbest Meslek 31 5,31 1,046
Finansal Performans Ev Hanimi 55 5,30 1,296 3,302 | ,001
Emekli 30 5,95 ,835
Ciftei 15 6,13 ,795
Ogrenci 90 5,35 1,203
Issiz 28 5,26 1,111
Diger 101 5,88 1,007
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Arastirma g¢ergevesinde, kurumsal itibarin hangi bileseninin beyaz esya markalarinin
kurumsal itibar algilarinin olusmasinda daha énemli oldugunun katilimcilarin mesleklerine
gore dagilimmi belirlemek amactyla One-Way ANOVA Testi yapilmistir. Tablo 3.21°de
belirtildigi iizere, katimcilar mesleklerine gore alti gruba ayrilmistir. Analiz sonucunda ise,
Tablo 3.21°deki verilere ulasilmis ve duygusal cazibe, iiriin ve hizmetler, sosyal sorumluluk
ve finansal performans bilesenleri ile katilimcilarin meslek gruplari arasinda anlamli bir
iligki tespit edilmistir. Bununla birlikte vizyon ve liderlik (p>0,05), ¢calisma ortami (p>0,05)
bilesenlerinin bir beyaz esya markasina yonelik kurumsal itibar olusturma durumu arasinda

anlamli bir farklilik bulunamamustir.

Yararlanilan One-Way ANOVA Testi verilerine gore, duygusal cazibe bileseninin f
degeri 2,580 ve anlamlilik degeri p=,009; iiriinler ve hizmetler bileseninin f degeri 4,197 ve
anlamlilik degeri p=,000; vizyon ve liderlik bileseninin f degeri 1,429 ve anlamlik degeri
p=,182; ¢aligma ortami bileseni f degeri 1,547 ve anlamlilik degeri p=,138; sosyal sorumluluk
bileseni f degeri 3,358 ve anlamlilik degeri p=,001; finansal performans bileseninin ise f
degeri 3,302 ve anlamlilik degeri p=,001 bulunmustur. Analiz sonucunda elde edilen
bulgulardan hareketle, katilimcilarin meslekleri ile duygusal cazibe (p<0,05), iiriinler ve
hizmetler (p<0,05), sosyal sorumluluk (p<0,05), finansal performans (p<0,05) bilesenlerinin
bir beyaz esya markasina yonelik kurumsal itibar olusturma durumu arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik bulundugunu ifade etmek miimkiindiir. Bununla birlikte vizyon
ve liderlik (p>0,05), ¢alisma ortami (p>0,05) bilesenlerinin bir beyaz esya markasina yonelik

kurumsal itibar olusturma durumu arasinda anlamli bir farklilik bulunmadigi séylenebilir.

Analiz sonuglarmin yer aldigi Tablo 3.21 incelendiginde; kurumsal itibarin duygusal
cazibe bilesenini, emekli (ortalama= 6,51) ve diger meslek gruplarindan olanlar (ortalama=
6,37) serbest meslek yapanlara (ortalama= 5,79); iriinler ve hizmetler bilesenini, emekli
olanlar (ortalama= 6,90) memur (ortalama= 6,67), is¢i (ortalama= 6,56), serbest meslek
(ortalama= 6,45) ve ogrenci (ortalama= 6,52) olanlara, diger meslek gruplarindan olanlar
(ortalama= 6,75) ise 6grenci olanlara (ortalama= 6,52); sosyal sorumluluk bilesenini, emekli
(ortalama= 6,65) ve diger meslek gruplarindan (ortalama= 6,53) olanlar 6grenci olanlara
(ortalama= 6.01); finansal performans bilesenini, diger meslek gruplarindan olanlar
(ortalama= 5,88) 6grenci olanlara (ortalama= 5,35) oranla daha fazla 6nemli buldugunu ifade

etmek mimkindir.
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Tablo 3.22: Katihmcilarin Meslegi ile Beyaz Esya Satin Alma Davramsina iliskin One-

Way ANOVA Testi
Faktorler Meslek N Ortalama Standart ANOVA
Durumlar Sapma = P
Memur 100 5,76 , 793
Isci 41 5,85 ,813
Serbest Meslek 31 5,40 ,957
Duygusal Cazibe Ev Hanimi 55 5,76 ,956 2,068 ,051
Emekli 30 5,73 ,687
Ciftei 15 5,70 574
Ogrenci 90 5,61 ,895
Issiz 28 5,83 ,672
Diger 101 5,96 ,620
Memur 100 5,60 627
Isci 41 5,82 752
Uriinler ve Hizmetler Serbest Meslek 31 5,57 524
Ev Hanimi 55 5,58 728 3,561 ,001
Emekli 30 5,82 ,439
Ciftci 15 5,77 ,378
Ogrenci 90 5,40 775
Issiz 28 5,84 ,641
Diger 101 5,80 ,528
Memur 100 4,32 1,561
Isci 41 5,23 1,526
Vizyon ve Liderlik Serbest Meslek 31 4,46 1,478
Ev Hanimu 55 4,43 1,447 2,459 ,013
Emekli 30 4,82 1,139
Ciftei 15 5,11 1,003
Ogrenci 90 4,58 1,508
Issiz 28 4,61 1,415
Diger 101 4,93 1,372
Memur 100 5,14 1,681
Isci 41 5,75 1,280
Serbest Meslek 31 4,77 1,383 2,096 ,035
Ev Hanimi 55 4,81 1,806
Caliyma Ortam Emekli 30 5,16 1,599
Ciftei 15 5,26 1,032
Ogrenci 90 4,73 1,912
Issiz 28 5,42 1,372
Diger 101 4,90 1,360
Memur 100 5,84 1,121
Isci 41 6,00 ,931
Serbest Meslek 31 5,62 ,984
Sosyal Sorumluluk Ev Hanimi 55 5,70 1,234 1,634 ,113
Emekli 30 5,94 ,909
Ciftei 15 6,14 ,578
Ogrenci 90 5,60 1,128
Issiz 28 6,18 773
Diger 101 5,87 ,866
Memur 100 4,56 1,646
Isci 41 5,01 1,446
Serbest Meslek 31 4,43 1,504
Finansal Performans Ev Hanimi 55 4,43 1,910 2,236 ,024
Emekli 30 4,70 1,477
Ciftgi 15 5,90 ,870
Ogrenci 90 4,61 1,629
Issiz 28 491 1,484
Diger 101 4,98 1,275
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Aragtirma kapsaminda, kurumsal itibarin hangi bileseninin bireylerin beyaz esya satin
alma stirecinde daha 6nemli oldugunun katilimcilarin mesleklerine gore dagilimini saptamak
amaciyla One-Way ANOVA Testi yapilmistir. Tablo 3.22°de goriildiigii iizere, katimcilar
mesleklerine gore altt gruba ayrilmistir. Analiz sonucunda ise, Tablo 3.22’deki verilere
ulagilmis ve iiriin ve hizmetler, vizyon ve liderlik, ¢alisma ortami ve finansal performans
bilesenleri ile katilime1 kisilerin meslegi arasinda anlamli bir iligki tespit edilmistir. Bununla
birlikte katilimer kisilerin meslek gruplar ile sosyal sorumluluk (p>0,05) ve duygusal cazibe
(p>0,05) bilesenlerinin beyaz esya satin alma davranisi arasinda istatistiksel olarak anlamli

bir farklilik bulunamamustir.

Uygulanan One-Way ANOVA Testi sonuglarina gore, duygusal cazibe bileseninin f
degeri 2,068 ve anlamlilik degeri p=,037; iirlinler ve hizmetler bileseninin f degeri 3,561 ve
anlamlilik degeri p=,001; vizyon ve liderlik bileseninin f degeri 2,459 ve anlamlik degeri
p=,013; calisma ortamu bileseni f degeri 2,096 ve anlamlilik degeri p=,035; sosyal
sorumluluk bileseni f degeri 1,634 ve anlamlilik degeri p=,113; finansal performans
bileseninin ise f degeri 2,236 ve anlamlilik degeri p=,024 bulunmustur. Elde edilen
bulgulardan hareketle, katilimcilarin meslekleri ile triinler ve hizmetler (p<0,05), vizyon ve
liderlik (p<0,05), ¢alisma ortami (p<0,05), finansal performans (p<0,05) bilesenlerinin beyaz
esya satin alma davranis1 arasinda anlamli bir farklilik oldugu sdylenebilir. Bununla birlikte
katilimc1 kisilerin meslek gruplar1 ile duygusal cazibe (p>0,05) ve sosyal sorumluluk
(p>0,05) bilesenlerinin beyaz esya satin alma davranigi arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik goriilmedigi ifade edilebilir.

Analiz sonuglariin yer aldig1 Tablo 3.21°e¢ gore; beyaz esya satin alma siirecinde
kuurmsal itibarin triinler ve hizmetler bilesenini, emekli (ortalama= 5,82) ve diger meslek
gruplarindan (ortalama= 5,80) olanlar 6grenci olanlara (ortalama= 5,40); vizyon ve liderlik
bilesenini, is¢i olanlar (ortalama= 5,23) memur olanlara (ortalama= 4,32); calisma ortami
bilesenini, is¢i (ortalama= 5,75) olanlar Ogrenci (ortalama= 4,73) ve diger meslek
gruplarindan (ortalama= 4,90) olanlara; finansal performans bilesenini, ¢iftci olanlar
(ortalama= 5,90) memur (ortalama= 4,56), serbest meslek (ortalama= 4,43), ev haninu
(ortalama= 4,43), emekli (ortalama= 4,70), 6grenci (ortalama= 4,61) ve diger meslek

gruplarindan (ortalama= 4,98) olanlara oranla daha fazla 6nemli buldugu sdylenebilir.
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3.2.5. Kurumsal itibar ve Satin Alma Olgeklerini Olusturan Kurumsal itibar
Bilesenlerinin Birbirleriyle Aralarindaki iliskinin Test Edilmesi:
Korelasyon Analizi

Calismanin bu bolimiinde, katilimcilarin beyaz esya markalarina yonelik kurumsal
itibar algilarimi Ol¢iimlemeye yardimci olan ve kurumsal itibar Olgegini olusturan alti
bilesennin (duygusal cazibe, iiriinler ve hizmetler, vizyon ve liderlik, ¢alisma ortami, sosyal
sorumluluk, finansal performans) birbirleriyle arasindaki iligkiyi belirlemek amaciyla
korelasyon analizi yapilmis ve elde edilen sonuglar yorumlanmistir. Ayni zamanda
katilimeilarin, beyaz esya satin alma davranisini 6lgiimlemeye yardimci olan ve satin alma
davranis1 olgegini olusturan kurumsal itibar bilesenlerinin birbirleriyle arasindaki iliskiyi

tespit etmek i¢in korelasyon analizi gerceklestirilmis ve elde edilen sonuglar agiklanmustir.

Tablo 3.23: Kurumsal itibar Olcegini Olusturan Bilesenlerin Birbirleriyle Arasindaki
iskiye Iliskin Korelasyon Analizi

Duygusal Uriinler Vizyon Calisma Sosyal Finansal
Cazibe ve ve Ortami Sorumluluk | Performans
Hizmetler | Liderlik
Pearson 1 ,337** ,314** ,314** ,324** ,367**
Duygusal Correlation
Cazibe Sig. 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
(2-tailed)
N 491 491 491 491 491 491
Pearson ,337** 1 ,409** ,370%* A17** ,308**
Uriinler Correlation
ve Hizmetler Sig. 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
(2-tailed)
N 491 491 491 491 491 491
Pearson ,314** ,409** 1 ,686** ,542%* ,614**
Correlation
Vizyon Sig. 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
ve (2-tailed)
Liderlik N 491 491 491 491 491 491
Pearson ,314** ,370** ,686** 1 ,628** ,604**
Correlation
Calisma Sig. 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Ortam (2-tailed)
N 491 491 491 491 491 491
Pearson ,324%** A17** ,542%* ,628** 1 ,569**
Sosyal Correlation
Sorumluluk Sig. 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
(2-tailed)
N 491 491 491 491 491 491
Pearson ,367** ,308** ,614** ,604** ,569** 1
Finansal Correlation
Performans Sig. 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
(2-tailed)
N 491 491 491 491 491 491

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Arastirma kapsaminda, bireylerin beyaz esya markalarina yonelik kurumsal itibar
algilarin1 olusturan bilesenlerin birbiriyle iligkili olup olmadigini saptayabilmek amaciyla
korelasyon analizi yapilmistir. Yapilan “Pearson Carpim Moment Korelasyon Analizi”
sonucunda elde edilen bulgular ise Tablo 3.23’te goriildiigii gibidir. Tablo 3.23’teki veriler
g6z Oniinde bulunduruldugunda; duygusal cazibe ile en yiiksek korelasyonu tasiyan bilesenin
finansal performans (r=,367; p<0,01), iirtinler ve hizmetler ile en yiiksek korelasyonu tasiyan
bilesenin sosyal sorumluluk (r=,417; p<0,01), vizyon ve liderlik ile en yiiksek korelasyonu
tagsiyan bilesenin calisma ortami (1=,686; p<0,01), sosyal sorumluluk ile en yiiksek
korelasyonu tasiyan bilesenin ¢alisma ortami (r=,628; p<0,01), finansal performans ile en
yiiksek korelasyonu tasiyan bilesenin ise vizyon ve liderlik (r=,614; p<0,01) oldugunu

sOylemek miimkiindiir.

Beyaz esya markalarina yonelik itibar algilarini meydana getiren kurumsal itibar
bilesenlerinin birbirleriyle arasindaki korelasyon incelendiginde; bilesenler arasinda pozitif
yonde ve orta diizeyde anlamli bir iligki oldugu gozlemlenmektedir. Bilesenler arasinda en
yiiksek korelasyonun ise, vizyon ve liderlik bileseni ile ¢alisma ortami bileseni (r=,686;
p<0,01) arasinda oldugu goriilmektedir. Bu durumda vizyon ve liderlik bilesenine 6nem
veren katilimcilarin, ¢aligma ortami bilesenine de diger bilesenlerden daha fazla 6nem

verecegini SOylemek miimkiindiir.
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Tablo 3.24: Satin Alma Olgegini Olusturan Bilesenlerin Birbiriyle Arasindaki Iliskiye
Iliskin Korelasyon Analizi

Duygusal Uriinler Vizyon Calisma Sosyal Finansal
Cazibe ve ve Ortam Sorumluluk | Performans
Hizmetler | Liderlik
Pearson 1 ,613** ,559** ,406** ,449** ,538**
Duygusal Correlation
Cazibe Sig. 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
(2-tailed)
N 491 491 491 491 491 491
. Pearson ,613** 1 ,588** ,445** ,554** ,541**
Uriinler Correlation
ve Sig. 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Hizmetler (2-tailed)
N 491 491 491 491 491 491
Pearson ,559** ,588** 1 571** ,558** ,631**
Correlation
Vizyon Sig. 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
ve (2-tailed)
Liderlik N 491 491 491 491 491 491
Pearson ,406** A45%* 571** 1 ,670** ,496**
Correlation
Calisma Sig. 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Ortami (2-tailed)
N 491 491 491 491 491 491
Pearson ,449** ,554** ,558** ,670** 1 ,548**
Sosyal Correlation
Sorumluluk Sig. 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
(2-tailed)
N 491 491 491 491 491 491
Pearson ,538** ,541** ,631** ,496** ,548** 1
Finansal Correlation
Performans Sig. 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
(2-tailed)
N 491 491 491 491 491 491

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Aragtirma kapsaminda yapilan “Pearson Carpim Moment Korelasyon Analizi”
verilerine gore tiiketicilerin beyaz esya satin alma siirecinde satin alinacak markanin
belirlenmesinde 6nemli rol oynayan bilesenlerin birbiriyle arasindaki iliski Tablo 3.24’teki
gibidir. Tablo 3.24’teki bulgular 1s1g81inda; duygusal cazibe ile en yiiksek korelasyonu tasiyan
bilesenin triinler ve hizmetler (r=,613; p<0,01), vizyon ve liderlik ile en yiiksek korelasyonu
tasiyan bilesenin finansal performans (r=,631; p<0,01), ¢alisma ortami ile en yiiksek
korelasyonu tasiyan bilesenin sosyal sorumluluk (r=,670; p<0,01) oldugunu ifade etmek
miimkiindiir.

Beyaz esya satin alma siirecinde tiiketicilerin marka tercihlerinde belirleyici olan
kurumsal itibar bilesenlerinin birbiriyle arasindaki korelasyon incelendiginde; bilesenler

arasinda pozitif yonde ve orta diizeyde anlamli bir iligski oldugu goriilmektedir. Bilesenler

arasinda en yiiksek korelasyonun ise, ¢aligma ortami bileseni ile sosyal sorumluluk bileseni
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(r=,670; p<0,01) arasinda oldugu goézlemlenmektedir. Bu durumda ¢alisma ortami bilesenine
O6nem veren katilimcilarin, sosyal sorumluluk bilesenine de diger bilesenlerden daha fazla

Onem verecegini sOylemek miimkiindiir.

3.2.6. Kurumsal itibar Bilesenlerinin Tiiketici Satin Alma Davranisi
Uzerindeki Etkisinin Test Edilmesi: Coklu Regresyon Analizi

Calismanin bu boliimiinde alan arastirmasi kapsaminda gerceklestirilen anket
calismast sonucunda elde edilen bulgular cergevesinde, kurumsal itibar bilesenlerinin
tiiketicilerin satin alma davranigina etkisini belirlemek amaciyla “Coklu Regresyon Analizi”

yapilmigtir ve veriler yorumlanmustir.

Tablo 3.25: Kurumsal Itibar Bilesenlerinin Tiiketicilerin Satin Alma Davramsi
Uzerindeki Etkisini Belirlemeye Yonelik Coklu Regresyon Analizi Model Ozeti

Coklu Regresyon Analizi Model Ozeti

Model R R Kare Diizeltilmis R | Standart Hata
Kare Oram
1 ,9992 ,999 ,999 ,02875

Coklu Regresyon Analizi model Ozeti, Tablo 3.25’te goriildigii gibidir. Analiz
sonucunda R? degeri ,999 c¢ikmustir. Boylece elde edilen bu deger, bagimsiz degiskenin
bagimli degiskeni %99,9 oraninda agikladigini belirtmektedir. Bagka bir ifadeyle kurumsal
tiiketici %99,9 oraninda etkiledigi

itibar bilesenlerinin, satin alma davramiglarini

gbzlemlenmektedir.

Tablo 3.26: Kurumsal itibar Bilesenlerinin Tiiketicilerin Satin Alma Davrams
Uzerindeki Etkisini Belirlemeye Yénelik Coklu Regresyon Analizi ANOVA Ozeti

Coklu Regresyon Analizi ANOVA Ozeti

Model Kareler df Kareler F P
Toplam Ortalamasi
1 Regresyon 295,946 6 49,324 59658,979 ,000°
Ayiklanmg ,400 484 ,001
Toplam 296,346 490

Coklu Regresyon Analizi sonucunda elde edilen ANOVA 6zeti ise, Tablo 3.26’da

belirtildigi gibidir. ANOVA 6zet tablosundaki anlamlilik p (Sig.) degerinin 0,05’ten kiigiik
olmasi (p<0,000) durumu, degiskenler arasindaki iligkinin istatistiksel olarak anlamli

olduguna dair bilgi vermektedir.
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Tablo 3.27: Kurumsal Itibar Bilesenlerinin Tiiketicilerin Satin Alma Davramsi
Uzerindeki Etkisini Belirlemeye Yonelik Coklu Regresyon Analizi Katsayilar Matriksia

Katsayilar Matriksi®

Model Standardize Olmayan Standardize T P
Katsayilar Katsayilar
B Std. Hata Beta
Siirekli ,040 ,013 3,052 ,002
Duygusal ,286 ,002 ,295 130,156 ,000
Cazibe
Uriinler ve ,276 ,003 ,233 97,362 ,000
Hizmetler
Vizyon ve ,144 ,001 271 108,246 ,000
1 Liderlik
Calisma ,035 ,001 ,073 30,619 ,000
Ortam
Sosyal ,180 ,002 ,238 95,288 ,000
Sorumluluk
Finansal ,071 ,001 ,143 60,972 ,000
Performans

Calisma kapsaminda yapilan Coklu Regresyon Analizi ile elde edilen katsayilar
matriksi verileri, Tablo 3.27°de gorildigi gibidir. Kurumsal itibar bilesenlerinin,
tilketicilerin satin alma davramig1 iizerindeki etkisine iligkin katsayilar matriksi
incelendiginde; duygusal cazibe bileseninde meydana gelen bir birimlik degisikligin
titketicilerin satin alma davraniginda ,295 birimlik degisime yol agtig1 goriiliicken, {iriinler ve
hizmetler bilesenindeki bir birimlik degisiklik ise tiiketicilerin satin alma davranislarinda
,233 birimlik degisime sebep olmaktadir. Ayni zamanda vizyon ve liderlik bileseninde
gerceklesen bir birimlik degisiklik tiiketicilerin satin alma davranislarinda ,271 birimlik
degisimin yolunu agarken, calisan ve g¢alisma ortami bileseninde yasanan bir birimlik
degisiklik tiiketicilerin satin alma davramglarinda ,073 birimlik degisimi ortaya
cikarmaktadir. Bununla birlikte sosyal sorumluluk bileseninde gdzlemlenen bir birimlik
degisiklik tiiketicilerin satin alma davranislarinda ,238 birimlik degisime sebep olurken,
finansal performans bileseninde yasanan bir birimlik degisiklik tiiketicilerin satin alma
davranislarinda ,147 birimlik degisimi meydana getirmektedir. Tablo 3.27’deki anlamlilik
degerlerine bakildiginda; kurumsal itibar bilesenlerinin anlamlilik p (Sig.) degerlerinin 0,000
(p<0,05) bulunmasi, analizde yer alan bagimli degisken ve bagimsiz degiskenler arasindaki

iligkinin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir.
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Kurumlarin yaptig1 veya yapacagi faaliyetler dizisi sonucunda kisilerin zihinlerinde
meydana gelen olumlu veya olumsuz algilar, kurumsal itibar olarak tanimlanabilir.
Algilardan meydana gelen kurumsal itibar kavraminin, tiiketicilerin herhangi bir iiriin satin
alma davranisi sirasinda marka tercihlerini etkileyebildigini ifade etmek miimkiindiir. Ciinkii
tiikketiciler artik sadece iirliniin fiyatina ve kalitesine gore secimlerini gerceklestirmemekte,
daha giivenilir, inanilir ve duyarli firmalar c¢ercevesinde satin alacagi {iriinleri
belirleyebilmektedir. Firmalar ise tiiketicilerin bu beklentilerine cevap verebilmek adina
kurumsal stratejilerinde bazi degismelere gitmislerdir. Ozellikle markalar, tiiketicilerle
aralarinda duygusal bir bag kurma, digerlerinden ayricalikli iirlinler iiretme ve hizmetler
sunma, yetenekli ¢alisanlar1 ve/veya yoneticileri biinyesine katma, pazarin lideri olma, sosyal
caligmalara kars1 daha duyarli olma ve bu konu iizere yatirimlar gerceklestirme gayreti

icerisine girmislerdir.

Pazarda birbirinden farkli nitelikte 6zellikler tasiyan pek ¢ok marka bulunmakta ve
birbirleriyle siirekli rekabet etmektedir. Bu durum neredeyse herkes tarafindan bilinen farkli
bircok markanin yer aldigi, katma degeri yiliksek beyaz esya sektorii iginde gegerli
goriilmektedir. Bu sektoriin liretici markalart tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilmek, fark
yaratabilmek, satin alinan olabilmek i¢in ¢abalamaktadir. Tiiketiciler ise, beyaz esyalari uzun
stireli kullanilma timidiyle biiyliik miktarlar 6deyerek satin almakta ve kullanmaktadir. Bu
nedenle satin alma davranisini gerceklestirmeden onceki siirede kendisini tatmin edecek {iriin
ozelliklerini belirlemekte, mevcut markalar1 degerlendirmeye baslamaktadir. Bu dénemde
bireyler rakip firmalar arasinda daha farkli olam1 daha basarili ve itibarli olarak
diisiinebilmektedir. Yani kurumsal itibar1 yiiksek olana daha fazla giiven duyabilmekte ve

itibarli olan beyaz esya markasini satin almadan yana davranisi gerceklestirebilmektedir.

Kurumsal itibar alan1 ve beyaz esya sektorii iizerine simdiye kadar farkli birgok
arastirma yapilmistir. Yapilan caligmalar belirli markalar {izerinden gergeklestirilmis ve
tiikketicilerin farkli degiskenler {izerinden markalara yonelik kurumsal itibar algilar1 ya da
satin alma davraniglart dlgimlenmeye calisilmistir. Ancak bu c¢alisma daha kapsamli bir
sekilde ele alinmig, beyaz esya markalarina yonelik tiiketicilerin genel kurumsal itibar
algilarini incelemistir. Ayni1 zamanda tiiketicilerin markalara yonelik olumlu veya olumsuz
algilarin1 meydana getiren kurumsal itibar olgusunun tiiketicilerin satin alma davranisi ile

iliskisini agiklamis ve tiiketici davraniglar1 tizerindeki etkisi arastirilmistir. Bu durumda bu
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caligmanin, kurumsal itibarin tiiketicilerin beyaz esya satin alma davranisi lizerindeki etkisini

irdeleyen ilk arastirma olma niteligi tasidigin1 sdylemek miimkiindiir.

Bireylerin beyaz esya markalarina karsi kurumsal itibar algilarimi belirlemek ve
kurumsal itibar ile satin alma davranigi arasindaki baglantry1 analiz etmek amaciyla bu
calisma yiirtitiilmiistiir. Caligma kapsaminda, beyaz esya sektdrii baz alinarak Charles
Fombrun’un “duygusal cazibe, iiriinler ve hizmetler, vizyon ve liderlik, ¢alisma ortamu,
sosyal sorumluluk, finansal performans” olmak f{izere alti kurumsal itibar Ol¢iim kriteri
iizerinde durulmustur. Bu kapsamda, kurumsal itibar bilesenlerinden hangisi ya da
hangilerinin tiiketicilerin beyaz esya markalarina kars1 kurumsal itibar algilarini meydana
getirdigi, hangi bilesenlerin daha etkili oldugunu saptamak igin ugrasilmistir. Bununla
birlikte, kurumsal itibar bilesenlerinin hangisi veya hangilerinin tiiketicilerin satin alma
davranigsinda daha belirleyici oldugu, tiiketicilerin satin alma davranislarini etkilemede

hangilerinin daha gii¢lii oldugu tespit edilmeye ¢aligilmistir.

Calisma ii¢ bolimden olusmaktadir. Calismanin amacina uygun olarak yapilan
literatiir taramasi sonucunda, ¢esitli kaynaklar ¢ergevesinde ilk iki boliim olusturulmustur.
Kavramsal c¢erceveden sonra ise bazi Ol¢eklerden yararlanilarak hazirlanan toplam {ig
boliimden olusan anket formu ile yapilan alan arastirmasinin yer aldigi son bir bolim

bulunmaktadir.

Bu baglamda, ¢alisma sorularini test etmek ve gerekli analizleri gergeklestirmek
amaciyla Tiirkiye’de ikamet eden ve internet kullanan kisilere “kolayda 6rnekleme yontemi”
ile elektronik ortamdan online anket fromlari gonderilmistir. Anket formlari; sosyal
cevredeki kisilere gonderilmis, formlarin gonderildigi diger kisiler de kendi sosyal
cevresindeki bireylere gondermesi seklinde katilimcilara ulastirilmigtir. Anket formlarina ise
503 katilimer geri doniis saglamistir. 12 anket formunun katilimer kisiler tarafindan yanlis
doldurmasi, bu durumun ¢alismanin gecerlilik ve glivenilirliginde bozulmalara sebep olacagi
g6z ontinde bulundurularak 491 katilimci analize dahil edilmistir. Katilimcilarin konu
hakkindaki diisiinceleri ve sosyo-demografik 6zelliklerinin yer aldig1 anket formlar1 gerekli
analizlerin ve yorumlamalarin yapilmasi i¢in, “Statistical Package For The Social Sciences
(SPSS-Sosyal Bilimler Igin Istatistik Programi)” paket programimin 22.0 versiyonuna
islenmistir. Elde edilen veriler ve yapilan analizler neticesinde, kurumsal itibar bilesenlerinin
(duygusal cazibe, iirlinler ve hizmetler, vizyon ve liderlik, c¢aligma ortami, sosyal
sorumluluk, finansal performans) kisilerin beyaz esya markalarina yonelik olumlu kurumsal

itibar algilart meydana getirdigi sonucuna ulasilmistir. Ayni1 zamanda kurumsal itibar ile
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tiiketicilerin satin alma davranig1 arasinda siki bir baglant1 oldugu saptanmuis, tiiketicilerin
beyaz esya satin alma davramiglarinda kurumsal itibar bilesenlerinin (duygusal cazibe,
driinler ve hizmetler, vizyon ve liderlik, ¢alisma ortami, sosyal sorumluluk, finansal
performans) etkili oldugu bulunmustur. Bdylece beyaz esya sektoriinde olumlu kurumsal
itibara sahip olan markalarin, tiiketicilere daha cazip geldigi ve onlarin beyaz esya satin alma

stirecinde itibar1 yiiksek markalar1 daha fazla tercih ettigini sdylemek miimkiindiir.

Yapilan frekans analizi sonucunda katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerine
iliskin elde edilen bulgulara bakildiginda; %50,9’unun kadinlardan, %50,9’unun medeni
durumu evli olanlardan, %78,6’smin aylik gelir miktarmin 6000 TL ve altindaki
vatandaslardan, %57,8’inin 35 yas ve altindaki kisilerden, %92’sinin lise ve iizeri egitim
diizeyine sahip bireylerden olustugunu sdylemek miimkiindiir. Katimci kisiler, farkli meslek
gruplarinda ¢alisma hayatina devam ettigi icin toplumun farkli alanlarinda faaliyet

gosterenlerin diistincelerini temsil edebilecek niteligi tasiyabilmektedir.

Elde edilen istatistiksel bulgulara gore; bireylere giiven veren, kaliteli {irin sunan, her
gecen giin degisen tiiketici istek ve ihtiyaglarina cevap verebilen, ¢alisan kadrosu giiclii olan,
calisanlarinin miisterilere davraniglarinda yiiksek standartlari koruyan, rakip firmalardan
daha giiglii olan beyaz esya markalar1 daha itibarli olarak algilanmaktadir. Bdylece
katilimcilarin, beyaz esya markalarmin bu niteliklerine daha fazla dikkat ettigi
gbzlemlenmektedir. Beyaz esya markalarina yonelik kurumsal itibar algilarmin olusmasinda
sirasiyla en fazla etkili olan bilesenler ise iirinler ve hizmetler, duygusal cazibe, sosyal
sorumluluk olarak tespit edilmistir. Dolayiyla bireylerin iiriinlerinin ve hizmetlerinin
nitelikleri ve Ozellikleri diger markalardan daha iyi olan; hakkinda pozitif duygulara ve
diisiincelere sahip oldugu; cevreye duyarli, sosyal ve sanatsal faaliyetlere destek veren

markalar1 daha itibarli olarak diisiindiigilinii ifade etmek miimkiindiir.

Aragtirma sonucunda yapilan analizler neticesinde; giivenilir, dayanikli iiriinler {ireten,
aligveris yapilacak noktalarda firiinleri kolaylikla bulunan, enerji tasarrufu saglayan, servis
agl yaygin olan ve garanti siiresi uzun olan, calisanlarina deger veren, tiiketici haklarini
O6nemseyen, sosyal ¢alismalara 6nem evren, rakip firmalara oranla sektérde biiyiik bir pazar
paymna sahip olan beyaz esya markalariin tiiketiciler tarafindan daha fazla satin alindig:
sonucuna ulasilmigtir. Boylece beyaz esya satin alma siirecinde tiiketicileri yonlendiren ve
onlarin davramglarin1  sekillendiren kurumsal itibar bilesenlerinin sirasiyla; sosyal
sorumluluk, duygusal cazibe, fiirlinler ve hizmetler oldugu saptanmustir. Bu durumda

titketicilerin, sadece iirlin iireten ve bunun satigin1 ger¢eklestiren firmalar1 degil bunun yani
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sira ¢evre bilinci olan, ¢evreyi koruyan, sosyal caligmalar1 destekleyen; tiiketici ile arasinda
duygusal bag kuran; diger firmalara gore daha teknolojik, daha dayanikl kisacasi daha farkli
iiriinler piyasaya sunan ve tiiketici merkezli hizmetlerle bunlar1 destekleyen beyaz esya
markalarint daha itibarh olarak nitelendirdigi i¢in bu markalarin iiriinlerini satin aldig1 ifade
edilebilir. Bu nedenle tiiketicilerin marka algisi1 ile tiiketicilerin beyaz esya satin alma

davranis1 arasinda da siki bir iliski oldugu belirtilebilir.

Aragtirmada, katilimeilarin sosyo-demografik 6zellikleri hakkinda elde edilen bulgular
ile beyaz esya markalarina yonelik kurumsal itibar algilarinin temelini olusturan kurumsal
itibar bilesenleri karsilastirildiginda, baz1 bilesenler ile cinsiyete, yasa, egitim diizeyine, gelir
miktarina, meslege ve medeni duruma gore aralarinda anlamli bir farklilik oldugu

goriilmektedir.

Erkeklerin, bir beyaz esya markasini itibarli olarak nitelendirebilmek i¢in onlarin
sosyal sorumluluk faaliyetlerine ve finansal performanslarina kadinlara oranla daha fazla
dikkat ettigi anlagilmaktadir. Diger yandan iist yas grubundaki katilimcilarin, bir beyaz esya
markasini itibarli olarak nitelendirebilmek i¢in onlarin duygusal cazibe, tiriinler ve hizmetler,
vizyon ve liderlik, calisma ortami, sosyal sorumluluk, finansal performans bilesenleri
cergevesinde yapilan faaliyetleri alt yas grubundakilere oranla daha fazla 6nemsedigini ifade
etmek miimkiindiir. Bununla birlikte katilimeilarin egitim diizeyleri ile vizyon ve liderlik,
calisma ortami, sosyal sorumluluk, finansal performans bilesenleri arasinda anlamli bir
farklilik saptanmustir. Bu nedenle kisilerin sahip olduklari egitim diizeylerine bir beyaz esya
markasini itibarli olarak nitelendirme kriterleri degisiklik gosterebilmektedir. Analizler
sonucunda gelir diizeyi yliksek olan katilimcilarin, bir beyaz esya markasini itibarli olarak
nitelendirirken markalarin duygusal cazibe, tirlinler ve hizmetler, vizyon ve liderlik, ¢calisma
ortami, sosyal sorumluluk, finansal performans bilesenleri cergevesinde yapilan faaliyetlere
daha fazla dikkat ettigini ve bu bilesenler kapsaminda yapilan ¢alismalar1 énemli buldugu
belirtilebilir. Bu durumda bireylerin gelir miktarlarina gore onlarin bir beyaz esya markasini
itibarli olarak tanimlama degiskenleri birbirinden farklilasabilmektedir. Katilimc1 bireylerin
icra ettigi meslek grubu ile duygusal cazibe, liriinler ve hizmetler, sosyal sorumluluk,
finansal performans bilesenlerinin bir beyaz esya markasina yonelik kurumsal itibar
olusturma durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olusturdugu bulgusuna
ulagilmistir. Boylece kisilerin meslek gruplarina gore bir beyaz esya markasini itibarli olarak
nitelendirme faktorlerinin degisebildigi sdylenebilmektedir. Ayni zamanda evli kisilerin, bir

beyaz esya markasini itibarli olarak nitelendirebilmek i¢in onlarin ¢alisanlarina ve ¢alisma
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ortaminin O6zelliklerine medeni durumu bekar olan bireylerden daha fazla dikkat ettigi

saptanmigtir.

Beyaz esya markalarinin itibarli olmasit durumunu erkek tiiketiciler daha fazla
onemsemektedir. Bununla birlikte erkeklerin itibar algilarini; markalarin yaptigi sanatsal
faaliyetler, cevresel onarim ¢aligmalari, miisteriye hizmette yiliksek standartlarin korunmasi,
rakiplerinde daha giiclii olmas1 ve gelecekte pazar paymi genisletebilme potansiyelleri
etkilemektedir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin yaslari arttikca yasanilan ve edilen deneyim,
tecriibe genisledigi; icra edilen meslege veya statiiye gore iletisimde ve etkilesimde
bulunulan sosyal cevre farklilastigi; egitim diizeyi yiikseldik¢e biling diizeyi arttigindan;
gelir diizeyi ylikseldik¢e kendisini gelistirebilecek farkli egitimlere katilabilme olasiligi
yiikseltebildigi ve bilgi birikimini arttirabildiginden dolay1 bir beyaz esya markasinin itibarli
olmasi daha 6nemli olurken, itibarli olmasinda etkili olan kriterler daha segici bir 6zellik

tagtyabilmektedir.

Katilimcilarin  sosyo-demografik ozellikleri ile beyaz esya satin alma davranis
sirasinda davraniglart sekillendiren kurumsal itibar bilesenleri arasindaki iliskiyi belirlemek
amaciyla bazi analizler yapilmistir. Yapilan istatistiksel analizler sonucunda ise
katilimcilarin medeni durumu ve yas grubu ile kurumsal itibar bilesenleri arasinda anlaml
bir farklilik bulunmazken cinsiyeti, egitim diizeyi, gelir miktar1 ve meslek grubu ile

aralarinda anlamli bazi farkliliklar olusturdugu belirtilebilir.

Bu durumda bireylerin beyaz esya satin alma siirecinde, satin alacagi markanin
belirlenmesinde kurumsal itibar bilesenleri kisinin evli ya da bekar olmasi durumuna veya
yas grubuna gore farklilasmamaktadir. Bununla birlikte erkeklerin, bir beyaz esya satin
alacag1 zaman satin alacagi markayi itibarli olarak nitelendirebilmek icin onlarin iirlinlerine
ve hizmetlerine, vizyon ve liderlik ozelliklerine, galisanlarinin ve ¢aligma ortamlarinin
niteliklerine, sosyal sorumluluk faaliyetlerine ve finansal performansina kadinlara oranla
daha fazla dikkat ettigini ifade etmek miimkiindiir. Erkekler beyaz esya satin alacagi zaman
satin alacagi markanin daha itibarli olmasina daha ¢ok dikkat etmektedir. Ayni zamanda
katilimcilarin egitim diizeyleri ile duygusal cazibe, vizyon ve liderlik, finansal performans
bilesenleri arasinda anlamli bir farklihik gorilmistir. Egitim diizeyi yiiksek olan
katilimcilarin, bir beyaz esya markasi satin alacagi zaman satin alacagi markaya karar verme
siirecinde markalarin duygusal cazibe, vizyon ve liderlik, finansal performans bilesenleri
cercevesinde yapilan faaliyetlerine daha fazla dikkat ettigi belirtilebilir. Boylece bireylerin

sahip olduklar1 egitim diizeylerine gore bir beyaz esya markasini itibarli olarak
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nitelendirmesi ve satin almaya karar verilmesi durumlari degisebilmektedir. Tiim bunlarin
yam sira katilimei bireylerin gelir diizeyleri ile duygusal cazibe, iiriinler ve hizmetler, vizyon
ve liderlik, finansal performans bilesenleri arasinda anlamli farkliliklar gézlemlenmistir.
Gelir diizeyi yliksek olan katilimcilarin, bir beyaz esya markasi satin alacagi zaman satin
alacagl markaya karar verme siirecinde markalarin duygusal cazibe, iirlinler ve hizmetler,
vizyon ve liderlik, finansal performans bilesenleri cercevesinde yapilan faaliyetlerine daha
fazla dikkat ettigi bulgusuna ulasilmistir. Ulasilan sonuca gore bireylerin gelir diizeylerine
gore beyaz esya satin alma davranisi siirecinde davramigini farkli bilesenler gergevesinde
sekillendirebildigi sdylenebilir. Ayni zamanda katilimcilarin toplumda dahil oldugu ve aktif
is yagamin siirdiirdligii meslek gruplar ile iiriinler ve hizmetler, vizyon ve liderlik, ¢calisma
ortami, finansal performans bilesenleri arasinda anlaml bir iliski bulunmustur. Dolayisiyla
bireyler meslek gruplar1 cergevesinde beyaz esya satin alma siirecinde farklt markalari

itibarl olarak nitelendirebilmekte ve tercihini bu dogrultuda gergeklestirebilmektedir.

Beyaz esya, fiyatlar yiiksek olarak nitelendirilebilecek tiriin kategorisine sahip bir
sektor olmaktadir. Bu sebeple erkekler; itibar1 yiiksek, daha yenilik¢i ve dayanikli,
calisanlar1 ve yoneticileri ile 6n planda yer alan, kisacast diger markalara gore arti yonleri
fazla olan beyaz esya marklarini kadinlara oranla daha fazla satin almaktadir. Ayrica
tilketicilerin mensup oldugu meslek grubu degistikce, yas araligi, egitim diizeyi ve gelir
miktar yiikseldik¢e beyaz esya satin alma aligkanliklari da farklilagmaktadir. Kisiler, yaslar
arttikca her konuda daha fazla deneyim sahibi olabilmekte, egitim diizeyi yiikseldik¢e daha
yiiksek statiilii bir igte, daha yiiksek bir maas ile ¢alisabilmekte ve kendisini daha fazla
gelistirebilme imkanina sahip olabilmektedir. Boylece bireyler daha bilingli bir tiiketici
olabilmekte, satin alacagi beyaz esya markasiin sadece fiyatina, niteligine degil onunla
arasinda kurdugu yakinlik ve duygusal baga, iiretmenin yani sira topluma sagladigi

faydalara, oncii bir beyaz esya markasi olarak diger markalara 6rnek olmasina daha fazla

dikkat edebilmektedir.

Kurumsal itibar bilesenleri ve katilimcilarin beyaz esya markalarina yonelik kurumsal
itibar algilar1 arasindaki iliski incelendiginde, aralarinda anlamli bir iligki oldugu
goriilmektedir. Beyaz esya markalarinin itibarl olarak nitelendirilmesinde kurumsal itibarin
alt1 bileseninin 6nemli oldugu sdylenebilir. Bireylerin beyaz esya markalarina deger bigmesi
ve ona bazi anlamlar atfetmesi durumlarinin bu bilesenler ile arasindaki bag kaynakli
oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Bununla birlikte beyaz esya markalarina yonelik itibar

algilarinti meydana getiren kurumsal itibar bilesenlerinin de kendi aralarindaki iliski
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incelendiginde; aralarinda orta diizeyde pozitif bir iliski bulundugu goriilmiistiir. Beyaz esya
marakalarina yonelik kurumsal itibar algilarim meydana getiren bilesenler arasinda en
yiiksek iligki ise vizyon ve liderlik bileseni ile ¢aligma ortami bileseni arasinda tespit
edilmistir. Markalarin bu bilesenlerden yararlanarak uyguladiklari ve/veya planladiklari
faaliyetlerin, tliketicilerin beyaz esya markalarmma karsi kurumsal itibar algilarini

olusturabilecegi, algilar1 olumlu yonde etkileyebilecegi soylenebilir.

Aragtirma kapsaminda uygulanan analizler 1s1ginda, katilimcilarin beyaz esya satin
alma davranislan ile kurumsal itibar bilesenleri arasinda anlamli bir iliski tespit edilmistir.
Bunun yani sira kurumsal itibar bilesenlerinin de birbiriyle arasinda orta diizeyde pozitif
yonlii anlamli bir iligki tasidigr saptanmustir. Tiketicilerin satin alma davraniglarini
yonlendiren bilesenler arasinda en yiiksek iliski ise calisma ortami bileseni ile sosyal
sorumluluk bileseni arasinda bulunmustur. Tiiketicilerin satin alacagi beyaz esya markasinin
belirlenmesi halinin, kurumsal itibarin altt bileseni ile ilgili oldugu ve bu bilesenlerin
belirleyici oldugu soylenebilir. Yani tiiketicilerin beyaz esya satin alma siirecinde satin
alacagi beyaz esya markasina karar verme noktasinda, kurumsal itibar énemli bir etkiye

sahip olmaktadir.

Kurumsal itibar bilesenlerinin tiiketici satin alma davranisi iizerindeki etkisini
Olcimlemek amaciyla ¢oklu regresyon analizi gerceklestirilmistir. Duygusal cazibe, iiriinler
ve hizmetler, vizyon ve liderlik, ¢alisma ortami, sosyal sorumluluk, finansal performans
olmak iizere kurumsal itibarin alt1 bileseni; tiikketici satin alma davranislarini anlamli ve
pozitif olarak etkilenmektedir. Degiskenlerin tiiketicilerin satin alma davramisi iizerindeki
yordayict etkisi incelendiginde; en yiiksek etkiyi duygusal cazibe bilesenin, sonrasinda
vizyon ve liderlik, daha sonrasinda sosyal sorumluluk, iriinler ve hizmetler, finansal
performans ve en son g¢aligma ortami bileseni gelmektedir. Yani, hakkinda olumlu algilara
sahip olunan, giiven veren, vaatlerini yerine getiren, her gecen giin degisen ihtiyaclara cevap
verebilen, pazar liderligini koruyan, sosyal ¢aligmalara yonelen, dogaya ve insanliga saygili
olan, uzun siireli garanti imkani saglayan, enerji tasarrufuna Onem veren, satig sonrasi
hizmette miisterilerinin ihtiyaclarin1 en iyi sekilde gideren, kaliteli iiriinleri olan, miisteri
iliskilerinde bagarili olan beyaz esya markalan tiiketiciler tarafindan daha fazla tercih
edilmektedir. Bununla birlikte bu kriterler, tiiketicilerin satin alma tercihlerini
belirleyebilmektedir. Bu durumda bu bilesenler c¢ergevesinde kurumsal faaliyetlerini
diizenleyen ve bu bilesenleri dikkate alarak adimlar atan beyaz esya markalarin yiiksek

oranda tercih edilebilecegi ve tiiketicilerin satin alma tercihi olabilecegi soylenebilir.
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Dolayisiyla tiiketicilerin cinsiyeti, yasi, medeni durumu, egitim diizeyi, gelir diizeyi ve
meslegine gore farkli diizeylerde etkili olan kurumsal itibar bilesenlerinin, tiiketicilerin satin

alma davraniglarin etkileyebildigini ifade etmek miimkiindiir.

Bu c¢alismada, beyaz esya markalarina yonelik kurumsal itibar algisin1 ve kurumsal
itibar ile tiiketicilerin satin alma davranislar1 arasindaki iligkiyi belirlemek amaciyla Charles
Fombrun’un alti kurumsal itibar bileseninden yararlanilmistir. Calisma sonucunda elde
edilen bulgular neticesinde hangi bilesenin marka algisin1 yonlendirmede daha belirleyici
oldugu ve hangi bilesenin tiiketicilerin satin alma davranislarini daha fazla etkiledigine dair
bazi ¢ikarimlarda bulunumustur. Elde edilen sonuglar ile literatiirde yer alan diger arastirma
sonuglar1 karsilagtirilmak istenmistir. Ancak bu c¢alismada yararlanilan Olgiitler ve
kiyaslamalar, literatiirde yer alan benzer diger ¢alismalarda kullanilmadigindan dolay1 bu
yonden herhangi bir kiyaslama yapilamamaktadir. Calismanin bu yonden literatiire zenginlik
kazandiran, 6zgiin bir ¢alisma oldugu ifade edilebilir. Bununla birlikte farkli kriterler
tizerinden kurumsal itibar ve satin alma iligkisini inceleyen benzer galismalar bulunmaktadir.
Bu ¢alismalardan ilki Dayang Kiyat ve Simsek (2018)’in “Algilanan kurumsal itibarin satin
alma niyeti iizerine etkisi: Mercedes-Chanel Ornegi” adli caligmasidir. Bu ¢alisma
neticesinde, markalarin mevcut kurumsal itibar algilarinin ve/veya degerlerinin marka
birlesmeleri neticesinde farklilik gosterebilecegi, yani degisebilecegi sonucuna ulagilmistir.
Bu noktada birlesmeler sonucunda markalara yonelik kurumsal itibar algilarinda meydana
gelen degismelerin tiiketicilerin satin alma tercihlerini de etkileyebildigi bulunmustur. Bir
diger ¢alisma iseYazar (2019)’1n “Kurumsal itibar yonetiminin satin alma niyeti iizerindeki
rolii: Otomotiv sektdriine yonelik bir arastirma” adli ¢alismasidir. Bu ¢alismada, kurumsal
itibarda meydana gelecek olumlu bir degisimin, tiiketicilerin satin alma niyeti {lizerinde
olumlu degisikliklere sebep olacagi saptanmustir. Beyaz esya sekotiirii tizerine yapilan bu
arastirmada da, beyaz esya markalarina yonelik tiiketici zihinlerinde olusan kurumsal itibar
algilarmin beyaz esya satin alma stirecinde marka tercihlerini etkileyebildigi ve satin alma
davraniglarinm sekillendirebildigi sonucuna varilmistir. Bu durumda beyaz esya markalarinin,
tiikketiciler tarafindan tercih edilen ve satin alinan marka olmasi i¢in kurumsal itibar
calismalarina 6nem vermesi ve kurumsal itibarinmi yiikseltmesi gerekmektedir. Eger beyaz
esya markasina yonelik kurumsal itibar algisi artis gosterirse, tiiketicilerin o markay1 satin

almaya daha fazla yonelebilecegini sdylemek miimkiindiir.

Orneklem grubu; Tiirkiye’de yasayan ve arastirmaya katilmayi kabul eden internet

kullancilar1 arasinda beyaz esya satin almig veya satin alma yeterliligine sahip tiiketicilerden
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meydana gelen bu calisma, Fombrun’un kurumsal itibar bilesenlerinin beyaz esya
markalarina yonelik kurumsal itibar algilarin1 belirlemede ve beyaz esya sektoriinde
tilketicilerin satin alma davranisinin kurumsal itibar ile iligkini saptamada yol gosterici bir
ozellik tagimaktadir. Bu gibi bir arastirma konusunun, diger ilkelere uyarlanmasi farkl
cografyalarda ikamet eden tiiketicilerin satin alma davranisi arasindaki farkliliklari ortaya
koymaya yardimci olacaktir. Aym1 zamanda farkli sektorler iizerinde calisilmast farkli

sonuclarin oraya ¢ikmasini saglayacak ve literatiire zenginlik katacaktir.
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Bu arastirma, Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla iligkiler ve Tanitim Ana Bilim Dali Yiiksek Lisans Tezi kapsaminda, kurumsal itibar ve beyaz esya
kullanicilarmim satin alma davranislart arasindaki iligkiyi belirlemek amaciyla yapilmaktadir. Tamamen bilimsel amaca hizmet edecek olan anket igerisinde kimlik ve kisisel
bilgilerinize dair kesinlikle hi¢bir soru bulunmamaktadir. Anketin amacina ulasmasi i¢in ankette yer alan sorulari igtenlikle eksiksiz cevaplamaniz biiylik 6nem tagimaktadir.

Caligmama yaptiginiz katilimdan ve gosterdiginiz ilgiden dolay1 sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Gizem EROGLU

Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

Halkla iliskiler ve Tanitim Ana Bilim Dali

Yiiksek Lisans Ogrencisi

ozellikler bir “beyaz esya” markasinin “itibarli” olabilmesi icin sizce ne agirlikta 6nemlidir.

Asagidaki ifadeler bir markanin “itibarl” olarak ifade edilmesi icin sahip olmasi gereken 6zellikleri anlatmaktadir. Asagida ifade edilen

COK ONEMSIiZ ————————— COK ONEMLIi

1 | Bir beyaz esya markasin itibarli sayilabilmesi i¢in hakkinda olumlu duygular 11234567
hissediliyor olmasi.

2 | Bir beyaz egya markasinm itibarli sayilabilmesi i¢in saygt duyuluyor olmasi. 11234 |5|6]7

3 | Bir beyaz esya markasinm itibarli sayilabilmesi i¢in giiven duyuluyor olmasi. 11234567

4 | Bir beyaz esya markasimin itibarli sayilabilmesi i¢in satig sonrasi garanti 11234 |5|6]7
imkaninin olmasi.

5 | Bir beyaz esya markasinin itibarli sayilabilmesi i¢in yenilikgi tiriinler sunuyor 11234 |5|6]7
olmasi.

6 | Bir beyaz esya markasinin itibarli sayilabilmesi i¢in kaliteli {irlin sunuyor 1(2|3|4|5|6|7
olmasi.

7 | Bir beyaz esya markasinin itibarl1 sayilabilmesi i¢in ddenen ticretin karsiligini 1(2|3|4|5|6|7
veren liriinler sunuyor olmasi.

8 | Bir beyaz esya markasinin itibarli sayilabilmesi i¢in iyi bir yoneticisinin 1(2|3|4|5|6|7
olmasi.

9 | Bir beyaz esya markasinin itibarli sayilabilmesi i¢in gelecekte farkll 1(2|3|4|5|6|7
alanlarda yeni yatirimlar yapma firsatinin olmast.
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10 | Bir beyaz esya markasinin itibarli sayilabilmesi igin insanlarin degisen 2(314|5|6 |7
isteklerine ve ihtiyaglarina yetisebilme giiciiniin olmasi.

11 | Bir beyaz esya markasinin itibarli sayilabilmesi igin basaril bir sekilde 2(314|5|6 |7
yonetiliyor olmasi.

12 | Bir beyaz esya markasinin itibarli sayilabilmesi i¢in ¢aligmak i¢in uygun bir 2|13|4|5|6]|7
yer olmasi.

13 | Bir beyaz esya markasinin itibarli sayilabilmesi igin iyi bir ¢calisan kadrosunun 21314 |5|6 |7
olmasi.

14 | Bir beyaz esya markasinin itibarli sayilabilmesi igin sosyal sorumluluk 2(314|5|6 |7
faaliyetlerini destekliyor olmasi.

15 | Bir beyaz esya markasinin itibarli sayilabilmesi i¢in ¢evre sorunlarina duyarl 2|13|4|5|6]|7
olmasi.

16 | Bir beyaz esya markasinin itibarli sayilabilmesi i¢in ¢alisanlarinin miisterilere 2134|567
davranislarinda yiiksek standartlari koruyor olmasi.

17 | Bir beyaz esya markasimin itibarli sayilabilmesi igin kar ediyor olmasi. 2(3|4|5|6 |7

18 | Bir beyaz esya markasinin itibarli sayilabilmesi i¢in yatirimcilar i¢in cazip bir 2(314|5|6 |7
yer olmasi.

19 | Bir beyaz esya markasmin itibarli sayilabilmesi igin pazarda biiylime 2(314|5|6 |7
potansiyeline sahip olmasi.

20 | Bir beyaz esya markasmin itibarli sayilabilmesi i¢in rakip firmalardan daha 2113|4567

giiclii olmasi.

Asagida belirtilen her Kkriteri, beyaz esya satin ahirken dikkat ettiginiz diisiinceleri ne oranda yansittigim diisiinerek degerlendiriniz.

HiCBIR ZAMAN<_——"—">HER ZAMAN

21 | Hakkinda olumlu diislincelere sahip oldugum beyaz esya markasinin {iriinlerini satin 112(3|4]5|6]|7
alirim.

22 | Giiven duydugum beyaz esya markasinin {irlinlerini satin alirim. 112|3|4|5|6]|7

23 | Herkes tarafindan begenilen beyaz esya markasinin {irinlerini satin alirim. 112|3|4|5|6]|7

24 | Herkes tarafindan taninan/bilinen beyaz esya markasinin iirlinlerini satin alirim. 112(3|4|5|6]|7

25 | Daha once kullandigim beyaz esya markasinin iiriinlerini satin alirim. 112(3|4]5|6]|7
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26 | Cevremdeki insanlar tarafindan tavsiye edilen beyaz esya markasinin iiriiniinii satin 112(3|4|5|6]|7
alirim.

27 | Sosyal medya ve/veya diger internet sitelerinde hakkinda olumlu yorumlar yapilan beyaz esya markasinin | 1 {2 |3 |4 |5 |6 | 7
iiriinlerini satin alirim.

28 | Beklentilerimi karsiladigini diisiindiigim beyaz esya markasinin iriinlerini satin 112|13|4|5|6]|7
alirim.

29 | Teknolojik yenilikleri takip eden beyaz esya markasinin iiriinlerini satin alirim. 112|3|4|5|6]|7

30 | Uriinlerinin kaliteli oldugunu diisiindiigiim beyaz esya markasinin iiriinlerini satin 112(3|4|5|6]|7
alirim.

31 | Garanti siiresi uzun olan beyaz egya markasinin iriinlerini satin alirim. 112|13|4|5|6]|7

32 | Dayanikli iriinler iirettigini diisiindiiglim beyaz esya markasmin iiriinlerini satin 112|13|4|5|6]|7
alinm.

33 | Servis ag1 yaygin olan beyaz esya markasinin iirlinlerini satin alirim. 112(3|4|5|6]|7

34 | Enerji tasarrufu sagladigini diislindligiim beyaz esya markasinin iirlinlerini satin 112(3|4|5(|6]|7
alirim.

35 | Alacagim iriin hakkinda gerekli bilgiye sahip olmadigim durumlarda fiyat1 yiiksek olan beyaz esya | 1 |2 |3 (4|5 |6 |7
markasinin iirlinlinii satin alirm.

36 | Bir beyaz esya markasini ucuz oldugu igin satin alirim. 112|3|4|5|6]|7

37 | Giglii bir lideri/yoneticisi oldugunu diisiindiigiim beyaz esya markasinin tiriinlerini satin alirim. 112|3|4|5|6]|7

38 | Basarili bir yonetim anlayisina sahip oldugunu diisiindiigiim beyaz esya markasinin alirim. 112(3|4]|5|6]|7
iiriinlerini satin

39 | Aligveris yapacagim yerlerde kolaylikla bulabilecegim beyaz esya markasinin {iriinlerini satin alirim. 112|13|4|5|6]|7

40 | Online (internet) aligveris sitelerinde kolaylikla bulabildigim beyaz esya markasinin iiriinlerini satm alirom. | 1 | 2 |3 |4 |5 |6 | 7

41 | Calisanlarina deger verdigini diislindigiim beyaz esya markasmin {iriinlerini satin 112(3|4]5|6]|7
alirim.

42 | Miisteriye deger verdigine inandigim beyaz esya markasinin {iriinlerini satin alirim. 112(3|4]5|6]|7

43 | Egitim, sanat, kiiltiir ve spor gibi alanlarda sosyal caligmalari destekleyen beyaz esya markasinmn |1 |2 |3 |4 |5|6 |7
tiriinlerini satin alirm.

44 | Tiketici haklarina 6nem veren beyaz esya markasinin {irinlerini satin alirim. 112|13|4|5|6]|7

45 | Toplumsal sorunlara ¢éziim {ireten beyaz esya markasinin tirlinlerini satin alirim. 112(3|4]|5|6]|7

46 | Etik (Ahlaki) degerlere bagli kalan beyaz esya markasinin iiriinlerini satin alirim. 112(3|4]5|6]|7

47 | Yiksek kar oranlarina sahip olan beyaz esya markasinin iiriinlerini satin alirim. 112(3|4]|5|6]|7
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48 | Sektorde biiyiik bir pazar payina sahip olan beyaz esya markasmin {iriinlerini satin 112(3|4|5|6]|7
alirim.

49. Cinsiyetiniz? () Kadin () Erkek

50.Yasiniz? () 18-25 yagaras1 () 26-35 yas arasi () 36-45 yas arasi( ) 46-55 yas arasi () 56-65 yas aras1 ( ) 66 ve Ustil

51.Egitim Diizeyiniz? () ilkokul () Ortaokul () Lise () On lisans () Lisans( ) Lisansiistii

52.Mesleginiz? () Memur ()lsci () Serbest Meslek () EvHammu () Emekli () Ciftci () Ogrenci ()lssiz () Diger (Liitfen
Belirtiniz..........coovviiiiiiiiin )

53.Aylik Geliriniz? () 1500 TLvealt1 () 1501-3000 TL aras1 () 3001-4500 TL aras1 () 4501-6000 TL aras1 () 6001-7500 TL aras1
() 7501 TL ve iistii

54.Medeni Durumunuz ()Bekar () Evli () Diger (Litfen Belirtiniz..............ccoooevivinininnnnnn )
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EK-2: Beyaz Esya Markalarina Yonelik Kurumsal itibar Algilarim1 Olusturan
Bilesenler ile Katihmcilarin Yas Gruplar1 Arasindaki iliski

Multiple Comparisons

Tukey HSD
Mean 95% Confidencelnterval
Difference Std.

DependentVariable (I) yas (J) yas (1-J) Error Sig. LowerBound | UpperBound
Duygusal Cazibe 18-25 yag aras1  26-35 yas arasi ,10650 ,10567 915 -,1967 ,4097
36-45 yas arasi ,04606 ,13091 ,999 -,3314 4235

46-55 yas arast -,21329 ,12213 ,503 -,5653 ,1387

56-65 yas arasi -,46775" ,12231 ,003 -,8248 -,1107

66 ve listii -,45688" ,14138 ,037 -,8940 -,0197

26-35 yag aras1  18-25 yas aras1 -,10650 , 10567 915 -,4097 ,1967
36-45 yas arasi -,06044 ,12798 ,997 -,4297 ,3088

46-55 yas arast -,31979 , 11899 ,083 -,6629 ,0234

56-65 yas arasi -,57425" ,11917 ,000 -,9229 -,2256

66 ve listii -,56338" ,13867 ,006 -,9948 -,1319

36-45 yag aras1  18-25 yas arasi -,04606 , 13091 ,999 -,4235 3314
26-35 yas arasi ,06044 ,12798 ,997 -,3088 4297

46-55 yas arast -,25935 ,14188 ,451 -,6687 ,1500

56-65 yas arasi -,51381" ,14203 ,006 -,9265 -,1011

66 ve listii -,50293" ,15875 ,034 -,9810 -,0249

46-55 yag aras1  18-25 yas arasi ,21329 ,12213 ,503 -,1387 ,5653
26-35 yas arasi ,31979 ,11899 ,083 -,0234 ,6629

36-45 yas arasi ,25935 ,14188 ,451 -,1500 ,6687

56-65 yas arasi -,25447 ,13398 ,409 -,6446 ,1357

66 ve listii -,24359 ,15159 ,600 -,7044 2172

56-65 yas aras1  18-25 yas arasi A6775" ,12231 ,003 ,1107 ,8248
26-35 yas arasi 57425" ,11917 ,000 ,2256 ,9229

36-45 yas arasi ,51381" ,14203 ,006 ,1011 ,9265

46-55 yas arast 25447 ,13398 ,409 -,1357 ,6446

66 ve istil ,01088 ,15174 1,000 -,4528 4745

66 ve Usti 18-25 yas arasi ,45688" ,14138 ,037 ,0197 ,8940
26-35 yas aras1 ,56338" 113867 ,006 11319 ,9948

36-45 yas arasi ,50293" ,15875 ,034 ,0249 ,9810
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46-55 yas aras1 ,24359 ,15159 ,600 -,2172 ,7044

56-65 yas arast -,01088 ,15174 1,000 -,4745 ,4528

Uriinler ve Hizmetler 18-25 yas aras1  26-35 yas aras1 -,07209 ,05408 ,766 -,2273 ,0831
36-45 yas arasi -,07446 ,06687 ,875 -,2672 ,1183

46-55 yas arasi -,14219 ,06559 ,258 -,3313 ,0469

56-65 yas arast -,27389" ,08150 ,017 -,5144 -,0334

66 ve listii -,28322" ,08814 ,044 -,5612 -,0052

26-35 yag aras1  18-25 yas aras1 ,07209 ,05408 ,766 -,0831 2273
36-45 yas arasi -,00237 ,06374 1,000 -,1863 ,1816

46-55 yas arasi -,07010 ,06239 871 -,2502 ,1100

56-65 yas arasi -,20181 ,07895 ,128 -,4358 ,0322

66 ve listii -,21113 ,08579 ,189 -,4848 ,0626

36-45 yag aras1  18-25 yas arasi ,07446 ,06687 ,875 -,1183 ,2672
26-35 yas arasi ,00237 ,06374 1,000 -,1816 ,1863

46-55 yas arasi -,06773 ,07375 ,941 -,2805 ,1450

56-65 yas arasi -,19943 ,08820 224 -,4579 ,0591

66 ve lstii -,20876 ,09438 ,268 -,4998 ,0823

46-55 yag aras1  18-25 yas arasi ,14219 ,06559 ,258 -,0469 ,3313
26-35 yas arasi ,07010 ,06239 871 -,1100 ,2502

36-45 yas arasi ,06773 ,07375 ,941 -,1450 ,2805

56-65 yas arasi -,13170 ,08723 ,659 -,3876 1242

66 ve iistii -,14103 ,09347 ,662 -,4301 ,1481

56-65 yas aras1  18-25 yas arasi ,27389" ,08150 ,017 ,0334 5144
26-35 yas arasi ,20181 ,07895 ,128 -,0322 ,4358

36-45 yas arasi ,19943 ,08820 224 -,0591 ,4579

46-55 yas arast ,13170 ,08723 ,659 -,1242 ,3876

66 ve iistii -,00932 ,10525 1,000 -,3284 ,3097

66 ve Usti 18-25 yas arasi ,28322" ,08814 ,044 ,0052 5612
26-35 yas arasi ,21113 ,08579 ,189 -,0626 ,4848

36-45 yas arasi ,20876 ,09438 ,268 -,0823 ,4998

46-55 yas arast ,14103 ,09347 ,662 -,1481 ,4301

56-65 yas arasi ,00932 , 10525 1,000 -,3097 ,3284

Sosyal Sorumluluk 18-25 yas aras1  26-35 yas arasi -,18565 ,10918 5633 -,4989 1276
36-45 yas arasi -,22869 ,12317 432 -,5833 ,1259

46-55 yas arasi -,27894 ,13104 278 -,6568 ,0989

56-65 yas arasi -,64880" , 12516 ,000 -1,0139 -,2837

66 ve iistii -,70629" ,11367 ,000 -1,0448 -,3677

26-35 yag aras1  18-25 yas arasi ,18565 , 10918 ,533 -,1276 ,4989
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36-45 yas arasi -,04304 ,11907 ,999 -,3861 ,3000

46-55 yas arasi -,09329 ,12719 977 -,4604 ,2738

56-65 yas arasi -,46314" ,12113 ,004 -,8174 -,1089

66 ve listii -,52064" ,10922 ,000 -,8481 -,1932

36-45 yag aras1  18-25 yas arasi ,22869 ,12317 ,432 -,1259 ,5833
26-35 yas arasi ,04304 ,11907 ,999 -,3000 ,3861

46-55 yas arasi -,05025 ,13939 ,999 -,4525 ,3519

56-65 yas arasi -,42010" ,13388 ,027 -,8100 -,0302

66 ve listii -,47760" ,12321 ,004 -,8421 -,1132

46-55 yag aras1  18-25 yas arasi ,27894 ,13104 278 -,0989 ,6568
26-35 yas arasi ,09329 , 12719 977 -,2738 ,4604

36-45 yas arasi ,05025 ,13939 ,999 -,3519 ,4525

56-65 yas arasi -,36985 ,14115 ,102 -,7803 ,0406

66 ve Ustii -,42735" ,13107 ,022 -,8133 -,0414

56-65 yas aras1  18-25 yas arasi ,64880" , 12516 ,000 ,2837 1,0139
26-35 yas arasi ,46314" , 12113 ,004 ,1089 8174

36-45 yas arasi ,42010" ,13388 ,027 ,0302 ,8100

46-55 yas arasi ,36985 ,14115 ,102 -,0406 ,7803

66 ve Ustii -,05750 ,12519 ,997 -,4321 ,3171

66 ve Usti 18-25 yas arasi ,70629" , 11367 ,000 3677 1,0448
26-35 yas arasi ,52064" , 10922 ,000 ,1932 ,8481

36-45 yas arasi A7760" ,12321 ,004 1132 ,8421

46-55 yas arast 42735" ,13107 ,022 ,0414 8133

56-65 yas aras1 ,05750 , 12519 ,997 -,3171 4321

Finansal Performans 18-25 yas aras1  26-35 yas arasi ,02916 ,14055 1,000 -,3742 4325
36-45 yas arasi ,09767 ,16566 ,992 -,3804 5757

46-55 yas arasi -,37325 ,16858 ,238 -,8603 ,1138

56-65 yas aras1 -,57867" ,15888 ,007 -1,0444 -,1129

66 ve iistii -,86364" ,18941 ,002 -1,4577 -,2696

26-35 yas aras1  18-25 yas aras1 -,02916 ,14055 1,000 -,4325 3742
36-45 yas aras1 ,06851 17372 ,999 -,4321 ,5692

46-55 yas aras1 -,40241 ,17651 ,208 -,9116 ,1067

56-65 yas arasi -,60783" ,16727 ,006 -1,0961 -, 1196

66 ve listii -,89280" ,19650 ,002 -1,5013 -,2843

36-45 yas aras1  18-25 yas arasi -,09767 , 16566 ,992 -,5757 ,3804
26-35 yas aras1 -,06851 17372 ,999 -,5692 4321

46-55 yag arasi -,47092 ,19709 ,166 -1,0395 ,0977
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56-65 yas arasi -,67634" ,18885 ,007 -1,2254 -,1272
66 ve iistii -,96131" ,21517 ,001 -1,6130 -,3096
46-55 yas aras1  18-25 yas arasi ,37325 ,16858 ,238 -,1138 ,8603
26-35 yas arasi ,40241 ,17651 ,208 -,1067 ,9116
36-45 yas arasi ,47092 ,19709 ,166 -,0977 1,0395
56-65 yas arasi -,20542 ,19143 ,891 -,7620 ,3512
66 ve iistii -,49038 ,21743 241 -1,1477 ,1669
56-65 yas aras1  18-25 yas arasi 57867" ,15888 ,007 , 1129 1,0444
26-35 yas arasi ,60783" ,16727 ,006 ,1196 1,0961
36-45 yas arasi ,67634" ,18885 ,007 1272 1,2254
46-55 yas arasi ,20542 ,19143 ,891 -,3512 , 7620
66 ve iistil -,28497 ,21000 ,751 -,9278 ,3579
66 ve tsti 18-25 yas arasi ,86364" ,18941 ,002 ,2696 1,4577
26-35 yas arasi ,89280" ,19650 ,002 ,2843 1,5013
36-45 yas arasi ,96131" ,21517 ,001 ,3096 1,6130
46-55 yas arasi ,49038 ,21743 241 -,1669 1,1477
56-65 yas arasi ,28497 ,21000 ,751 -,3579 9278

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
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Beyaz Esya Markalarina Yonelik Kurumsal itibar Algilarim Olusturan Bilesenlere
Gore Katihmeilarin Yas Gruplarimin Ortalamalarn

Descriptives

95%

Confidencelntervalfor

Mean
Std. UpperB | Mini | Maxi
N Mean | Deviation | Std. Error | LowerBound ound mum | mum
Duygusal Cazibe 18-25 yas arast 143 6,1585 ,92338 07722 6,0059| 63112 3,00 7,00
26-35 yas arasi 141 6,0520 ,85661 ,07214 59094 | 6,1946| 3,00| 7,00
36-45 yas arast 83| 6,1124 ,96311 ,10572 59021 | 6,3228| 3,00 7,00
46-55 yas arast 78| 6,3718 ,83568 ,09462 6,1834| 65602 2733| 7,00
56-65 yas arast 33| 6,6263 ,54491 ,09486 6,4330| 6,8195| 5,00| 7,00
66 ve Ustii 13| 6,6154 ,42701 ,11843 6,3573| 6,8734| 6,00| 7,00
Total 491 | 6,1976 ,88044 ,03973 6,1195| 6,2756| 2,33| 7,00
Uriinler ve Hizmetler 18-25 yas arasi 143 6,5822 ,48822 ,04083 6,5015 6,6629 5,00 7,00
26-35 yas arasi 141| 6,6543 42116 ,03547 6,5841| 6,7244 5,25 7,00
36-45 yas arast 83| 6,6566 ,48248 ,05296 6,5513| 6,7620| 525| 7,00
46-55 yas arast 7,00
56-65 yas arast 33| 6,8561 ,40519 ,07053 6,7124| 6,9997 | 5,00| 7,00
66 ve Ustii 13| 6,8654 ,28165 ,07812 6,6952| 7,0356| 6,00 7,00
Total 491 | 6,6640 ,45804 ,02067 6,6233| 6,7046| 5,00| 7,00
Sosyal Sorumluluk ~ 18-25 yas arast 143 6,0886 ,96085 ,08035 59297 | 6,2474| 333| 7,00
26-35 yas arast 141 6,2742 ,87766 ,07391 6,1281| 6,4204| 3,67| 7,00
36-45 yas arast 83| 6,3173 ,85048 ,09335 6,1316 | 65030 233| 7,00
46-55 yas arast 78| 6,3675 ,91420 ,10351 6,1614| 65736 333| 7,00
56-65 yas arast 33| 6,7374 ,55125 ,09596 6,5419| 6,9328| 5,00 7,00
66 ve lstil 13| 6,7949 ,28991 ,08041 6,6197| 69701 6,33 7,00
Total 491 | 6,2872 ,89171 ,04024 6,2081| 6,3662| 2,33]| 7,00
Finansal Performans  18-25 yas arasi 143 | 15,4441 1,10314 ,09225 52617 | 5,6264| 250 7,00
26-35 yas arast 141 5,4149 1,25919 ,10604 52052 | 56245 1,00 7,00
36-45 yas arast 83| 15,3464 1,25355 ,13760 5,0727| 56201 1,00| 7,00
46-55 yas arast 78| 5,8173 1,24621 14111 55363 | 6,0983| 1,00| 7,00
56-65 yas arast 33| 6,0227 ,74310 ,12936 57592 | 6,2862| 4,75| 7,00
66 ve Ustii 13| 6,3077 ,59646 ,16543 59473 | 6,6681| 550 7,00
Total 491 | 5,5402 1,18936 ,05368 54348 | 5,6457| 1,00]| 7,00
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EK-3: Beyaz Esya Markalarina Yonelik Kurumsal itibar Algilarimi1 Olusturan

Bilesenler ile Katihmcilarin Egitim Diizeyleri Arasindaki iliski

Multiple Comparisons

Tukey HSD
Mean 95% Confidence Interval
Difference (I-

Dependent Variable (D) egitim (J) egitim J) Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
Vizyon ve Liderlik Ilkokul Ortaokul -,55978 ,22891 ,168 -1,2491 ,1296
Lise -,07424 ,18299 ,998 -,6242 4758

On Lisans ,25697 ,19515 74 -,3233 ,8373

Lisans ,30097 ,17884 ,552 -,2389 ,8408

Lisansiistii ,01130 ,19602 1,000 - 5717 ,5943

Ortaokul flkokul ,55978 ,22891 ,168 -,1296 1,2491
Lise ,48554 ,18590 ,132 -,0879 1,0589

On Lisans ,81676" ,19788 ,003 ,2163 1,4173

Lisans ,86075" ,18181 ,001 ,2962 1,4253

Lisansiistil ,57108 ,19874 ,072 -,0319 1,1741

Lise flkokul ,07424 ,18299 ,998 -,4758 ,6242
Ortaokul -,48554 ,18590 ,132 -1,0589 ,0879

On Lisans 133121 114228 ,188 -,0787 7411

Lisans ,37521" ,11893 ,022 ,0335 ,7169

Lisansiistii ,08553 ,14347 ,991 -,3291 ,5002

On Lisans ilkokul -,25697 , 19515 774 -,8373 ,3233
Ortaokul -,81676" ,19788 ,003 -1,4173 -,2163

Lise -,33121 ,14228 ,188 -, 7411 ,0787

Lisans ,04400 ,13690 1,000 -,3502 ,4382

Lisansiistii -,24568 ,15869 ,634 -,7036 ,2123

Lisans Tlkokul -,30097 ,17884 ,552 -,8408 ,2389
Ortaokul -,86075" ,18181 ,001 -1,4253 -,2962

Lise -,37521" ,11893 ,022 -,7169 -,0335

On Lisans -,04400 ,13690 1,000 -,4382 ,3502

Lisansiistii -,28967 ,13813 ,295 -,6889 ,1095

Lisansiistii  Tlkokul -,01130 ,19602 1,000 -,5943 5717
Ortaokul -,57108 ,19874 ,072 -1,1741 ,0319

Lise -,08553 ,14347 ,991 -,5002 ,3291

On Lisans 124568 115869 634 -,2123 ,7036

Lisans ,28967 ,13813 ,295 -,1095 ,6889
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) -,40127 ,23819 ,554 -1,1363 ,3338
Caligma Ortami Ilkokul Ortaokul

Lise -,06241 ,14547 ,998 -,4942 ,3694

On Lisans ,14914 ,15204 ,922 -,2998 ,5981

Lisans ,35834 ,14017 131 -,0597 (764

Lisansiisti ,05094 ,16217 1,000 -,4259 ,5278

Ortaokul Ilkokul 40127 ,23819 ,554 -,3338 1,1363
Lise ,33886 ,22365 ,659 -,3628 1,0405

On Lisans ,55040 ,22797 ,194 -,1599 1,2607

Lisans ,75961" ,22024 ,027 ,0646 1,4546

Lisansiistil 45221 ,23485 411 -,2728 1,1772

Lise Tlkokul ,06241 ,14547 ,998 -,3694 ,4942
Ortaokul -,33886 ,22365 ,659 -1,0405 ,3628

On Lisans 121154 112806 565 -,1572 ,5803

Lisans ,42075" ,11372 ,004 ,0940 1475

Lisansiistii , 11335 ,13994 ,965 -,2912 5179

On Lisans ilkokul -,14914 ,15204 ,922 -,5981 ,2998
Ortaokul -,55040 ,22797 ,194 -1,2607 ,1599

Lise -,21154 ,12806 ,565 -,5803 ,1572

Lisans ,20920 ,12200 524 -,1418 ,5602

Lisansiistii -,09820 ,14676 ,985 -,5221 ,3257

Lisans Ilkokul -,35834 ,14017 ,131 -, 7764 ,0597
Ortaokul -,75961" ,22024 ,027 -1,4546 -,0646

Lise -,42075" ,11372 ,004 -, 7475 -,0940

On Lisans -,20920 ,12200 ,524 -,5602 ,1418

Lisansiistii -,30740 ,13443 ,207 -,6961 ,0813

Lisansiisti  [lkokul -,05094 ,16217 1,000 -,5278 ,4259
Ortaokul -,45221 ,23485 411 -1,1772 ,2728

Lise -,11335 ,13994 ,965 -,5179 ,2912

On Lisans ,09820 ,14676 ,985 -,3257 ,5221

Lisans ,30740 ,13443 ,207 -,0813 ,6961

Sosyal Sorumluluk Ilkokul Ortaokul ,00453 ,22916 1,000 -,6879 ,6970
Lise ,25836 ,17310 ,671 -,2613 ,7780

On Lisans 43665 ,17888 ,166 -,0973 ,9706

Lisans ,47053 ,16551 ,076 -,0309 ,9720

Lisansiistii ,01556 ,17191 1,000 -,5015 ,5326
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Ortaokul flkokul -,00453 ,22916 1,000 -,6970 ,6879
Lise ,25383 ,19264 73 -,3439 ,8516

On Lisans 43212 ,19785 ,279 -,1768 1,0411

Lisans ,46600 ,18586 ,169 -,1180 1,0500

Lisansiistii ,01103 ,19158 1,000 -,5847 ,6068

Lise flkokul -,25836 ,17310 671 -,7780 ,2613
Ortaokul -,25383 ,19264 773 -,8516 ,3439

On Lisans ,17830 ,12881 137 -,1927 ,5493

Lisans ,21217 ,10949 ,382 -,1027 ,5270

Lisansiistii -,24280 ,11895 ,324 -,5859 ,1003

On Lisans  Ilkokul -,43665 ,17888 ,166 -,9706 ,0973
Ortaokul -,43212 ,19785 ,279 -1,0411 ,1768

Lise -,17830 ,12881 737 -,5493 ,1927

Lisans ,03387 ,11842 1,000 -,3072 ,3749

Lisansiistil -,42109" ,12722 ,014 -, 7881 -,0541

Lisans Tlkokul -,47053 ,16551 ,076 -,9720 ,0309
Ortaokul -,46600 ,18586 ,169 -1,0500 ,1180

Lise -,21217 ,10949 ,382 -,5270 ,1027

On Lisans -,03387 ,11842 1,000 -,3749 ,3072

Lisansiistii -,45497" ,10761 ,001 -,7653 -,1446

Lisansiistii  Tlkokul -,01556 17191 1,000 -,5326 ,5015
Ortaokul -,01103 ,19158 1,000 -,6068 ,5847

Lise ,24280 ,11895 ,324 -,1003 ,5859

On Lisans 142109" 12722 014 ,0541 ,7881

Lisans 45497 ,10761 ,001 ,1446 ,7653

Finansal Performans Tlkokul Ortaokul -,48573 ,38782 ,808 -1,6523 ,6808
Lise ,03627 ,29815 1,000 -,8737 ,9462

On Lisans ,23083 ,29972 ,970 -,6827 1,1443

Lisans ,42983 ,29399 ,690 -,4708 1,3304

Lisansiistii -,19437 ,30947 ,988 -1,1306 ,7418

Ortaokul Tlkokul ,48573 ,38782 ,808 -,6808 1,6523
Lise ,52200 ,28899 ,484 -,3871 1,4311

On Lisans ,71657 ,29060 ,181 -,1957 1,6289

Lisans ,91556" ,28469 ,045 ,0146 1,8165

Lisansiistii ,29136 ,30065 ,923 -,6416 1,2243
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Lise flkokul -,03627 ,29815 1,000 -,9462 8737
Ortaokul -,52200 ,28899 484 -1,4311 ,3871
On Lisans ,19456 ,15148 ,793 -,2416 ,6307
Lisans ,39356 ,13979 ,059 -,0081 ,7952
Lisansiistii -,23064 ,16996 ,752 -,7218 ,2605
On Lisans  Ilkokul -,23083 ,29972 ,970 -1,1443 ,6827
Ortaokul -, 71657 ,29060 ,181 -1,6289 ,1957
Lise -,19456 ,15148 ,793 -,6307 ,2416
Lisans ,19899 ,14311 ,733 -,2125 ,6105
Lisansiistii -,42521 , 17269 ,143 -,9242 ,0738
Lisans flkokul -,42983 ,29399 ,690 -1,3304 ,4708
Ortaokul -,91556" ,28469 ,045 -1,8165 -,0146
Lise -,39356 ,13979 ,059 -,7952 ,0081
On Lisans -,19899 114311 733 -,6105 ,2125
Lisansiistii -,62420" 116255 ,003 -1,0941 -,1543
Lisansiistic  Ilkokul ,19437 ,30947 ,988 -, 7418 1,1306
Ortaokul -,29136 ,30065 ,923 -1,2243 ,6416
Lise ,23064 ,16996 ,752 -,2605 7218
On Lisans 42521 ,17269 ,143 -,0738 ,9242
Lisans ,62420" ,16255 ,003 ,1543 1,0941

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.




Beyaz Esya Markalarina Yonelik Kurumsal itibar Algilarim1 Olusturan Bilesenlere Gore

Katimellarin Egitim Diizeyi Gruplarimin Ortalamalari

Descriptives

95% Confidence Interval

for Mean
Std. Std. Lower Upper Minimu | Maximu
N Mean [ Deviation Error Bound Bound m m

Vizyon ve Liderlik Tlkokul 23| 5,8986 ,76828 | ,16020 5,5663 6,2308 4,33 7,00
Ortaokul 16| 6,4583 ,65405 | ,16351 6,1098 6,8069 5,00 7,00

Lise 98| 5,9728 ,87563 | ,08845 5,7972 6,1483 3,67 7,00

On Lisans 93| 5,6416 1,07478 | ,11145 5,4202 5,8629 2,00 7,00

Lisans 193 | 5,5976 1,10442 | ,07950 5,4408 5,7544 1,67 7,00

Lisansiistii 68| 5,8873 ,93150 | ,11296 5,6618 6,1127 3,33 7,00

Total 491 | 5,7631 1,02275| ,04616 5,6724 5,8538 1,67 7,00

Calisma Ortamu ilkokul 23| 6,2029 56621 | ,11806 5,9580 6,4477 5,33 7,00
Ortaokul 16 | 6,6042 ,82748 | ,20687 6,1632 7,0451 3,67 7,00

Lise 98| 6,2653 ,84131| ,08499 6,0966 6,4340 3,33 7,00

On Lisans 93| 6,0538 ,92377 | ,09579 5,8635 6,2440 3,33 7,00

Lisans 193 | 5,8446 1,04970 | ,07556 5,6955 5,9936 2,67 7,00

Lisansiistii 68| 6,1520 ,91683 | ,11118 5,9300 6,3739 3,33 7,00

Total 491 | 6,0523 ,95961 | ,04331 5,9672 6,1374 2,67 7,00

Sosyal Sorumluluk Tlkokul 23| 6,6087 ,72232 | ,15061 6,2963 6,9210 3,67 7,00
Ortaokul 16 | 6,6042 ,69088 | ,17272 6,2360 6,9723 4,33 7,00

Lise 98| 6,3503 ,84459 | ,08532 6,1810 6,5197 2,33 7,00

On Lisans 93| 6,1720 ,93071| ,09651 5,9804 6,3637 3,33 7,00

Lisans 193] 6,1382 ,95344 | ,06863 6,0028 6,2735 3,33 7,00

Lisansiistii 68| 6,5931 ,68348 | ,08288 6,4277 6,7586 4,00 7,00

Total 491 | 6,2872 ,89171 | ,04024 6,2081 6,3662 2,33 7,00

Finansal Performans  flkokul 23| 5,7174 1,33847 | ,27909 5,1386 6,2962 1,00 7,00
Ortaokul 16 | 6,2031 1,07711| ,26928 5,6292 6,7771 2,50 7,00

Lise 98| 5,6811 1,03842 | ,10490 5,4729 5,8893 1,25 7,00

On Lisans 93| 5,4866 1,05383 | ,10928 5,2695 5,7036 2,50 7,00

Lisans 193 | 5,2876 1,28374 | ,09241 5,1053 5,4698 1,00 7,00

Lisansiistii 68| 5,9118 1,10271| ,13372 5,6449 6,1787 2,00 7,00

Total 491 | 55402 1,18936 | ,05368 5,4348 5,6457 1,00 7,00
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EK-4: Tiiketicilerin Beyaz Esya Satin Alma Davramslar1 Uzerinde Belirleyici
Olan Kurumsal itibar Bilesenleri ile Katihmeilarin Egitim Diizeyleri

Arasindaki iliski
Multiple Comparisons
Tukey HSD
Mean 95% Confidence Interval
Difference (I-
Dependent Variable (D) egitim  (J) egitim J) Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
Duygusal Cazibe Ilkokul Ortaokul -,26325 ,28574 ,938 -1,1336 ,6071
Lise ,00094 ,18600 1,000 -,5614 ,5633
On Lisans ,13973 ,18678 974 -,4245 ,7040
Lisans -,00090 ,17786 1,000 -,5446 ,5428
Lisansiistii -,25543 ,18597 742 -,8179 ,3070
Ortaokul  lkokul ,26325 ,28574 ,938 -,6071 1,1336
Lise ,26419 ,24516 ,884 -5111 1,0395
On Lisans ,40297 ,24576 ,584 -,3735 1,1794
Lisans ,26235 ,23905 ,876 -,5020 1,0267
Lisansiistii ,00781 ,24514 1,000 -,7676 ,7832
Lise Tlkokul -,00094 ,18600 1,000 -,5633 ,5614
Ortaokul -,26419 ,24516 ,884 -1,0395 5111
On Lisans 113878 111553 836 -,1939 4714
Lisans -,00184 ,10046 1,000 -,2909 ,2872
Lisansiistil -,25638 ,11421 ,223 -,5858 ,0731
On Lisans  lkokul -,13973 ,18678 974 -,7040 ,4245
Ortaokul -,40297 ,24576 ,584 -1,1794 ,3735
Lise -,13878 ,11553 ,836 -4714 ,1939
Lisans -,14063 ,10191 ,739 -,4341 ,1528
Lisansiistii -,39516" ,11548 ,010 -,7284 -,0619
Lisans Tlkokul ,00090 ,17786 1,000 -,5428 ,5446
Ortaokul -,26235 ,23905 ,876 -1,0267 ,5020
Lise ,00184 ,10046 1,000 -,2872 ,2909
On Lisans 114063 110191 739 -,1528 4341
Lisansiistii -,25453 ,10041 ,121 -,5445 ,0355
Lisansiistii  Tlkokul ,25543 ,18597 742 -,3070 ,8179
Ortaokul -,00781 ,24514 1,000 -,7832 7676
Lise ,25638 ,11421 ,223 -,0731 ,5858
On Lisans ,39516" ,11548 ,010 ,0619 ,7284
Lisans ,25453 ,10041 ,121 -,0355 ,5445
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Vizyon ve Liderlik flkokul Ortaokul -,65082 47562 ,745 -2,1122 ,8106
Lise -,15018 ,28830 ,995 -1,0147 71144

On Lisans ,11162 ,29130 ,999 -,7604 ,9836

Lisans ,16541 27221 ,990 -,6607 ,9915

Lisansiistii -,50927 ,29608 ,527 -1,3937 ,3752

Ortaokul Ilkokul ,65082 47562 , 745 -,8106 2,1122
Lise ,50064 ,42999 ,848 -,8579 1,8591

On Lisans ,716243 ,43201 ,509 -,5999 2,1248

Lisans ,81622 ,41937 ,409 -,5230 2,1555

Lisansiistii ,14154 ,43525 ,999 -1,2272 1,5103

Lise Ilkokul ,15018 ,28830 ,995 -, 7144 1,0147
Ortaokul -,50064 ,42999 ,848 -1,8591 ,8579

On Lisans ,26180 ,20864 ,809 -,3390 ,8625

Lisans ,31559 ,18104 ,505 -,2052 ,8364

Lisansiistii -,35909 ,21527 ,555 -,9805 ,2623

On Lisans  ilkokul -,11162 ,29130 ,999 -,9836 ,7604
Ortaokul -,76243 ,43201 ,509 -2,1248 ,5999

Lise -,26180 ,20864 ,809 -,8625 ,3390

Lisans ,056379 ,18577 1,000 -,4811 ,5887

Lisansiistii -,62089 ,21927 ,058 -1,2538 ,0120

Lisans Tlkokul -,16541 27221 ,990 -,9915 ,6607
Ortaokul -,81622 ,41937 ,409 -2,1555 ,5230

Lise -,31559 ,18104 ,505 -,8364 ,2052

On Lisans -,05379 ,18577 1,000 -,5887 4811

Lisansiistil -,67468" ,19318 ,008 -1,2333 -,1161

Lisansiistii Tlkokul ,50927 ,29608 527 -,3752 1,3937
Ortaokul -,14154 ,43525 ,999 -1,5103 1,2272

Lise ,35909 ,21527 ,555 -,2623 ,9805

On Lisans ,62089 ,21927 ,058 -,0120 1,2538

Lisans ,67468" ,19318 ,008 ,1161 1,2333

Finansal Performans  lkokul Ortaokul -,86685 ,53689 ,595 -2,4870 ,7533
Lise -,21251 ,38848 ,994 -1,3957 ,9707

On Lisans ,05587 ,40059 1,000 -1,1553 1,2670

Lisans ,17493 ,37861 ,997 -,9862 1,3361

Lisansiistii -,40729 ,39319 ,902 -1,6015 ,7869

Ortaokul  Tlkokul ,86685 ,53689 ,595 -,7533 2,4870
Lise ,65434 ,42287 ,640 -,6807 1,9894

On Lisans ,92272 ,43401 ,312 -,4340 2,2795
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Lisans 1,04177 ,41381 172 -,2767 2,3602
Lisansiistii ,45956 42720 ,885 -,8840 1,8031
Lise Tlkokul ,21251 ,38848 ,994 -,9707 1,3957
Ortaokul -,65434 42287 ,640 -1,9894 ,6807
On Lisans ,26838 ,22591 ,842 -,3824 ,9191
Lisans ,38744 ,18414 ,289 -,1421 ,9170
Lisansiistii -,19478 ,21252 ,942 -,8082 ,4186
On Lisans  Tlkokul -,05587 ,40059 1,000 -1,2670 1,1553
Ortaokul -,92272 ,43401 ,312 -2,2795 ,4340
Lise -,26838 ,22591 ,842 -,9191 ,3824
Lisans ,11906 ,20847 ,993 -,4817 ,7198
Lisansiistii -,46316 ,23392 ,358 -1,1380 ,2117
Lisans flkokul -, 17493 ,37861 ,997 -1,3361 ,9862
Ortaokul -1,04177 ,41381 172 -2,3602 ,2767
Lise -,38744 ,18414 ,289 -,9170 1421
On Lisans -,11906 ,20847 ,993 -, 7198 ,4817
Lisansiistii -,58222" ,19389 ,036 -1,1422 -,0222
Lisansiistii  Tlkokul ,40729 ,39319 ,902 -,7869 1,6015
Ortaokul -,45956 42720 ,885 -1,8031 ,8840
Lise ,19478 ,21252 ,942 -,4186 ,8082
On Lisans ,46316 ,23392 ,358 -,2117 1,1380
Lisans ,58222" ,19389 ,036 ,0222 1,1422

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.




Tiiketicilerin Beyaz Esya Satin Alma Davramslar1 Uzeride Belirleyici Olan Kurumsal

itibar Bilesenlerine Gore Katiimcilarin Egitim Diizeyi Gruplarinin Ortalamalar:

Descriptives

95% Confidence Interval for
Mean

Std. Std. Lower Upper Mini | Maxi
N Mean Deviation Error Bound Bound mum | mum
Duygusal Cazibe Tlkokul 23| 15,7446 ,80347 | 16754 5,3971 6,0920| 3,13| 7,00
Ortaokul 16| 6,0078 ,92587 ,23147 5,5145 6,5012 3,38 7,00
Lise 98| 15,7436 , 79976 ,08079 5,5833 5,9040 4,00 7,00
On Lisans 93| 15,6048 ,79641| ,08258 5,4408 5,7689| 3,75| 7,00
Lisans 193] 5,7455 ,82959 | 05971 5,6277 5,8632| 3,63| 7,00
Lisansiistii 68| 6,0000 ,66566 | ,08072 5,8389 6,1611| 350| 7,25
Total 491 | 5,7622 ,80368 | ,03627 5,6910 58335| 3,13| 7,25
Vizyon ve Liderlik  ilkokul 23| 4,6304 1,19628 ,24944 4,1131 5,1477 2,25 6,25
Ortaokul 16| 5,2813 1,61986 ,40497 4,4181 6,1444 1,00 7,00
Lise 98| 4,7806 1,43109 | ,14456 4,4937 5,0675| 1,00| 7,00
On Lisans 93| 45188 1,45084 | ,15045 4,2200 48176 1,00 7,00
Lisans 193] 4,4650 1,51396 | ,10898 4,2501 46800 1,00 7,00
Lisansiistil 68| 5,1397 1,31537 ,15951 4,8213 5,4581 1,00 7,00
Total 491 | 4,6660 1,46496 | ,06611 4,5361 4,7959 | 1,00 7,00
Finansal Performans  ilkokul 23| 4,6957 1,73034 | ,36080 3,9474 54439 1,00| 6,50
Ortaokul 16| 55625 1,59034 | ,39758 4,7151 6,4099 | 1,00| 7,00
Lise 98| 4,9082 1,42573 | ,14402 4,6223 51940 1,00| 7,00
On Lisans 93| 4,6398 1,67845 ,17405 4,2941 4,9855 1,00 7,00
Lisans 193| 4,5207 1,59413 11475 4,2944 47471 1,00 7,00
Lisansiistii 68| 5,1029 1,28875| ,15628 4,7910 54149 1,00| 7,00
Total 491 4,7434 1,55981 ,07039 4,6051 4,8817 1,00 7,00
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EK- 5: Beyaz Esya Markalaria Yonelik Kurumsal itibar Algilarim Olusturan

Bilesenler ile Katihmeilarin Gelir Diizeyleri Arasindaki iliski

Multiple Comparisons

Tukey HSD
95% Confidence
Mean Interval
Difference Std. Lower Upper
Dependent Variable (1) aylikgelir (J) aylikgelir (1-J) Error Sig. Bound Bound
Duygusal Cazibe 1500 TLvealt: 1501-3000 TL
-,09033 | ,12243 977 -,4428 ,2621
arasi
3001-4500 TL
,25104 | ,13813 ,457 -, 1472 ,6492
arasi
4501-6000 TL
-,08611 | ,12250 ,981 -,4384 ,2662
arasi
6001-7500 TL
-,33241 | ,11896 ,064 -,6759 ,0111
arasi
7501 TL ve st -,38578 | ,13497 ,056 -, 7769 ,0054
1501-3000 TL 1500 TLve alt1 ,09033 | ,12243 977 -,2621 4428
arast 3001-4500 TL
,34137 | ,14018 ,151 -,0631 ,7458
arasi
4501-6000 TL
,00422 | ,12481| 1,000 -,3553 ,3638
arasi
6001-7500 TL
-,24208 | 12134 ,351 -,5930 ,1088
arasi
7501 TL ve istii -,29546 | ,13707 ,267 -,6929 ,1020
3001-4500 TL 1500 TLve alt1 -,25104 | ,13813 ,457 -,6492 1472
arast 1501-3000 TL
-,34137 | ,14018 ,151 -, 7458 ,0631
arasi
4501-6000 TL
-,33715 | ,14024 ,161 -, 7415 ,0672
arasi
6001-7500 TL
-,58344" | ,13716 ,001 -,9800 -,1869
arasi
7501 TL ve istii -,63682" | ,15126 ,001 -1,0746 -,1991
4501-6000 TL 1500 TLve alt1 ,08611 | ,12250 ,981 -,2662 ,4384
arast 1501-3000 TL
-,00422 | ,12481 1,000 -,3638 ,3553
arasi
3001-4500 TL
33715 | ,14024 ,161 -,0672 , 7415
arasi




6001-7500 TL

232

-,24630 | ,12141 ,331 -,5970 ,1044
arasl
7501 TL ve iistii -,29967 | ,13713 ,253 -,6970 ,0977
6001-7500 TL 1500 TLve alt1 ,33241 | ,11896 ,064 -,0111 ,6759
arast 1501-3000 TL
24208 | ,12134 ,351 -,1088 ,5930
arast
3001-4500 TL
58344 | 13716 ,001 ,1869 ,9800
arasl
4501-6000 TL
24630 | ,12141 ,331 -,1044 ,5970
arasl
7501 TL ve iistii -,05338 | ,13398 ,999 -,4429 ,3362
7501 TL ve tistii 1500 TLve alt1 ,38578 | ,13497 ,056 -,0054 7769
1501-3000 TL
,29546 | ,13707 ,267 -,1020 ,6929
arast
3001-4500 TL
,63682" | ,15126 ,001 ,1991 1,0746
arast
4501-6000 TL
,29967 | ,13713 ,253 -,0977 ,6970
arast
6001-7500 TL
,05338 | ,13398 ,999 -,3362 ,4429
arasl
Uriinler ve Hizmetler 1500 TLvealti  1501-3000 TL
-,11408 | ,06133 ,430 -,2906 ,0624
arast
3001-4500 TL
-,06589 | ,07075 ,938 -,2698 ,1381
arasi
4501-6000 TL
-,01375| ,06436 | 1,000 -,1988 1713
arast
6001-7500 TL
-, 12384 | ,07220 ,525 -,3331 ,0854
arasi
7501 TL ve iistii -,22488" | ,06990 ,020 -,4275 -,0223
1501-3000 TL 1500 TLve alt1 ,11408 | ,06133 ,430 -,0624 ,2906
arasi 3001-4500 TL
,04819 | ,07060 ,984 -,1556 ,2519
arast
4501-6000 TL
,10033 | ,06419 ,624 -,0846 ,2852
arasi
6001-7500 TL
-,00976 | ,07205( 1,000 -,2188 ,1993
arast
7501 TL ve iistii -,11080 | ,06974 ,608 -,3132 ,0916
3001-4500 TL 1500 TLve alt1 ,06589 | ,07075 ,938 -,1381 ,2698




arasi

1501-3000 TL
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-,04819 | ,07060 ,984 -,2519 ,1556
arasl
4501-6000 TL
,05214 | ,07325 ,980 -,1590 ,2633
arasi
6001-7500 TL
-,05795 | ,08022 ,979 -,2901 1742
arast
7501 TL ve tstii -,15899 | ,07816 ,329 -,3852 ,0672
4501-6000 TL 1500 TLve alt1 ,01375| ,06436 | 1,000 -,1713 ,1988
arasi 1501-3000 TL
-,10033 | ,06419 ,624 -,2852 ,0846
arasi
3001-4500 TL
-,05214 | ,07325 ,980 -,2633 ,1590
arast
6001-7500 TL
-,11009 | ,07465 ,681 -,3263 ,1061
arast
7501 TL ve tistii -,21113"| ,07242 ,048 -,4209 ,0014
6001-7500 TL 1500 TLve alt1 ,12384 | ,07220 ,525 -,0854 ,3331
arast 1501-3000 TL
,00976 | ,07205| 1,000 -,1993 ,2188
arast
3001-4500 TL
,05795 | ,08022 ,979 -,1742 ,2901
arast
4501-6000 TL
,11009 | ,07465 ,681 -,1061 ,3263
arast
7501 TL ve iistii -,10103 | ,07947 ,800 -,3318 ,1298
7501 TL veiistii 1500 TLve alt1 ,22488" | ,06990 ,020 ,0223 4275
1501-3000 TL
,11080 | ,06974 ,608 -,0916 ,3132
arast
3001-4500 TL
,15899 | ,07816 ,329 -,0672 ,3852
arasi
4501-6000 TL
211137 | ,07242 ,048 ,0014 ,4209
arast
6001-7500 TL
,10103 | ,07947 ,800 -,1298 ,3318
arasi
Vizyon ve Liderlik 1500 TLvealt: 1501-3000 TL
-, 10723 | ,14073 ,973 -,5125 ,2980
arast
3001-4500 TL
,10161 | ,15207 ,985 -,3366 ,5399
arasi
4501-6000 TL
,12000 | ,14550 ,963 -,2986 ,5386

arasi




6001-7500 TL

234

-,32469 | ,15398 ,290 -, 7707 1213
arasl
7501 TL ve iistii -,48954" | 14994 ,018 -,9239 -,0552
1501-3000 TL 1500 TLve alt1 ,10723 | ,14073 973 -,2980 ,5125
arasi 3001-4500 TL
,20884 | ,15710 ,768 -,2443 ,6620
arasl
4501-6000 TL
22723 | ,15075 ,660 -,2070 ,6615
arasl
6001-7500 TL
-,21746 | ,15895 ,746 -,6780 ,2430
arasl
7501 TL ve tistii -,38231 | ,15504 ,143 -,8316 ,0669
3001-4500 TL 1500 TLve alt1 -,10161 | ,15207 ,985 -,56399 ,3366
arast 1501-3000 TL
-,20884 | ,15710 ,768 -,6620 ,2443
arast
4501-6000 TL
,01839 | ,16138| 1,000 -,4466 4834
arast
6001-7500 TL
-,42630 | ,16907 ,126 -,9155 ,0629
arast
7501 TL ve iistii -59115" | ,16539 ,006 -1,0698 -,1125
4501-6000 TL 1500 TLve alt1 -,12000 | ,14550 ,963 -,56386 ,2986
arast 1501-3000 TL
-,22723 | ,15075 ,660 -,6615 ,2070
arast
3001-4500 TL
-,01839 | ,16138 | 1,000 -,4834 ,4466
arasi
6001-7500 TL
-,44469 | ,16319 ,077 -,9168 ,0274
arast
7501 TL ve iistii -,60954" | 15938 ,003 -1,0707 -,1484
6001-7500 TL 1500 TLve alti ,32469 | ,15398 ,290 -,1213 7707
arasl 1501-3000 TL
21746 | ,15895 ,746 -,2430 ,6780
arasi
3001-4500 TL
,42630 | ,16907 ,126 -,0629 ,9155
arast
4501-6000 TL
44469 | 16319 ,077 -,0274 ,9168
arasi
7501 TL ve istii -,16485| ,16716 ,921 -,6503 ,3206
7501 TL veiistii 1500 TLve alt1 ,48954" | 14994 ,018 ,0552 ,9239
1501-3000 TL
,38231 | ,15504 ,143 -,0669 ,8316

arasi




3001-4500 TL
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,59115" [ ,16539 ,006 1125 1,0698
arasl
4501-6000 TL
,60954" [ ,15938 ,003 ,1484 1,0707
arast
6001-7500 TL
,16485 | ,16716 ,921 -,3206 ,6503
arasl
Calisma Ortamu 1500 TLve alti  1501-3000 TL
-,01021| ,13951 | 1,000 -,4121 ,3917
arast
3001-4500 TL
,16650 | ,14786 ,870 -,2598 ,5928
arast
4501-6000 TL
-,03278 | ,13027 | 1,000 -,4074 ,3418
arast
6001-7500 TL
-, 16512 | ,13983 ,845 -,5697 ,2395
arast
7501 TL ve listii -,38480 | ,14806 ,106 -,8142 ,0446
1501-3000 TL 1500 TLve alt1 ,01021| ,13951| 1,000 -,3917 4121
arast 3001-4500 TL
17671 | ,15764 872 -,2779 ,6313
arast
4501-6000 TL
-,02257 | ,14127 | 1,000 -,4297 ,3846
arast
6001-7500 TL
-, 15492 | ,15013 ,906 -,56893 ,2794
arast
7501 TL ve tistii -,37460 | ,15782 174 -,8319 ,0827
3001-4500 TL 1500 TLve alt1 -,16650 | ,14786 ,870 -,5928 ,2598
arast 1501-3000 TL
-,17671| ,15764 872 -,6313 2779
arast
4501-6000 TL
-,19928 | ,14952 ,766 -,6304 ,2319
arasi
6001-7500 TL
-,33162 | ,15792 ,294 -,7883 ,1250
arast
7501 TL ve iistii -55130" | ,16525 ,014 -1,0297 -,0729
4501-6000 TL 1500 TLve alt1 ,03278 | ,13027 | 1,000 -,3418 4074
arasl 1501-3000 TL
,02257 | ,14127 | 1,000 -,3846 4297
arast
3001-4500 TL
,19928 | ,14952 ,766 -,2319 ,6304
arasi
6001-7500 TL
-, 13235 | ,14158 ,937 -,5421 2774
arast
7501 TL ve istii -,35203 | ,14972 ,183 -,7862 ,0822
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arasi

6001-7500 TL 1500 TLve alt1 ,16512 | ,13983 ,845 -,2395 ,5697
arasl 1501-3000 TL
,15492 | ,15013 ,906 -,2794 ,5893
arast
3001-4500 TL
33162 | ,15792 ,294 -,1250 ,7883
arasi
4501-6000 TL
,13235| ,14158 ,937 -2774 5421
arast
7501 TL ve tstii -,21968 | ,15811 ,733 -,6790 ,2396
7501 TL veiistii 1500 TLve alt1 ,38480 | ,14806 ,106 -,0446 ,8142
1501-3000 TL
,37460 | ,15782 174 -,0827 ,8319
arast
3001-4500 TL
,55130" | ,16525 ,014 ,0729 1,0297
arast
4501-6000 TL
,35203 | ,14972 ,183 -,0822 ,7862
arast
6001-7500 TL
,21968 | ,15811 ,733 -,2396 ,6790
arasi
Sosyal Sorumluluk 1500 TLve ali  1501-3000 TL
-,09622 | ,12949 ,976 -,4692 ,2768
arast
3001-4500 TL
,10057 | ,14034 ,980 -,3041 ,5052
arast
4501-6000 TL
-, 14722 | ,12104 ,829 -,4953 ,2008
arasi
6001-7500 TL
-,43364" | ,12396 ,008 -, 7919 -,0754
arast
7501 TL ve iistii -55310" | ,11940 ,000 -,8981 -,2081
1501-3000 TL 1500 TLve alti ,09622 | ,12949 ,976 -,2768 ,4692
arasl 3001-4500 TL
19679 | ,14893 773 -,2328 ,6264
arasi
4501-6000 TL
-,05100 | ,13090 ,999 -,4283 ,3263
arast
6001-7500 TL
-,33742 | ,13361 124 -, 7238 ,0490
arasi
7501 TL ve istii -,45689" | ,12939 ,007 -,8311 -,0826
3001-4500 TL 1500 TLve alt1 -,10057 | ,14034 ,980 -,5052 ,3041
arasi 1501-3000 TL
-, 19679 | ,14893 773 -,6264 ,2328
arasi
4501-6000 TL
-, 24779 | ,14164 ,501 -,6563 ,1607




6001-7500 TL

237

-,53421" | ,14415 ,004 -,9510 -,1175
arasi
7501 TL ve iistii -,65367" | ,14025 ,000 -1,0593 -,2481
4501-6000 TL 1500 TLve alt1 14722 | 12104 ,829 -,2008 ,4953
arasi 1501-3000 TL
,05100 | ,13090 ,999 -,3263 ,4283
arasi
3001-4500 TL
24779 | ,14164 ,501 -,1607 ,6563
arasi
6001-7500 TL
-,28642 | ,12543 ,208 -,6491 ,0763
arasi
7501 TL ve tstii -,40588" | ,12093 ,013 -, 7555 -,0563
6001-7500 TL 1500 TLve alt1 43364 | ,12396 ,008 ,0754 ,7919
arasi 1501-3000 TL
,33742 | ,13361 124 -,0490 ,7238
arasi
3001-4500 TL
534217 | ,14415 ,004 1175 ,9510
arasi
4501-6000 TL
,28642 | ,12543 ,208 -,0763 ,6491
arasi
7501 TL ve usti -,11946 | ,12386 ,928 -, 4792 ,2402
7501 TL ve tisti 1500 TLve alt1 ,55310" | ,11940 ,000 ,2081 ,8981
1501-3000 TL
,45689" | ,12939 ,007 ,0826 ,8311
arasi
3001-4500 TL
,65367" | ,14025 ,000 ,2481 1,0593
arasi
4501-6000 TL
,40588" | ,12093 ,013 ,0563 ,7555
arasi
6001-7500 TL
,11946 | ,12386 ,928 -,2402 4792
arasi
Finansal Performans 1500 TLve alti  1501-3000 TL
-,33072 | ,16756 ,361 -,8132 ,1518
arasi
3001-4500 TL
,09096 | ,16591 ,994 -,3867 ,5687
arasi
4501-6000 TL
-,09000 | ,16719 ,995 -,5708 ,3908
arasi
6001-7500 TL
-,37685| ,19423 ,384 -,9403 ,1866
arasi
7501 TL ve iistii -,86569" | ,17676 ,000 -1,3777 -,3537
1501-3000 TL 1500 TLve alt1 ,33072 | ,16756 ,361 -,1518 ,8132




arasi

3001-4500 TL
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42169 | ,17285 149 -,0768 ,9201
arasl
4501-6000 TL
,24072 | ,17408 137 -,2608 7422
arasl
6001-7500 TL
-,04613 | ,20019 | 1,000 -,6267 ,5345
arasl
7501 TL ve iistii -,53496" | ,18329 ,047 -1,0660 -,0039
3001-4500 TL 1500 TLve alt1 -,09096 | ,16591 ,994 -,5687 ,3867
arasi 1501-3000 TL
-,42169 | ,17285 149 -,9201 ,0768
arasl
4501-6000 TL
-,18096 | ,17249 ,900 -,6779 ,3159
arast
6001-7500 TL
-,46782 | ,19882 182 -1,0446 ,1089
arasl
7501 TL ve iisti -,95665" | ,18179 ,000 -1,4834 -,4299
4501-6000 TL 1500 TLve alt1 ,09000 | ,16719 ,995 -,3908 ,5708
arast 1501-3000 TL
-,24072 | 17408 137 -, 1422 ,2608
arast
3001-4500 TL
,18096 | ,17249 ,900 -,3159 ,6779
arast
6001-7500 TL
-,28685 | ,19988 ,706 -,8662 ,2925
arasl
7501 TL ve iisti -,77569" | ,18296 ,001 -1,3053 -,2460
6001-7500 TL 1500 TLve alt1 ,37685 | ,19423 ,384 -,1866 ,9403
arasi 1501-3000 TL
,04613 | ,20019 | 1,000 -,5345 ,6267
arast
3001-4500 TL
,46782 | ,19882 ,182 -,1089 1,0446
arast
4501-6000 TL
,28685 | ,19988 ,706 -,2925 ,8662
arasl
7501 TL ve iisti -,48883 | ,20796 ,184 -1,0929 ,1153
7501 TL ve tisti 1500 TLve alt1 ,86569" | ,17676 ,000 ,3537 1,3777
1501-3000 TL
,53496" | ,18329 ,047 ,0039 1,0660
arast
3001-4500 TL
,95665" | ,18179 ,000 ,4299 1,4834
arast
4501-6000 TL
,77569" | ,18296 ,001 ,2460 1,3053

arasi




6001-7500 TL

arasi

,48883

,20796

184

-,1153

239

1,0929

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.

Beyaz Esya Markalarina Yonelik Kurumsal itibar Algilarim Olusturan Bilesenlere
Gore Katihmcilarin Gelir Diizeyi Gruplarinin Ortalamalari

Descriptives

95% Confidence Interval
Std. for Mean
Deviatio Std. Lower Upper

N Mean n Error Bound Bound Minimum | Maximum

Duygusal 1500 TLve alt1 120| 6,1306 | ,93014 | ,08491 5,9624 6,2987 3,33 7,00
Cazibe 1501-3000 TL arast 83| 6,2209| ,80358| ,08820 6,0454 6,3963 3,67 7,00
3001-4500 TL arast 83| 5,8795| ,99263| ,10895 5,6628 6,0963 2,33 7,00

4501-6000 TL arast 100| 6,2167| ,88303| ,08830 6,0415 6,3919 3,00 7,00

6001-7500 TL arast 54| 6,4630| ,61230| ,08332 6,2958 6,6301 4,00 7,00

7501 TL ve tistii 51| 6,5163| ,74926| ,10492 6,3056 6,7271 3,00 7,00

Total 491| 6,1976| ,88044| ,03973 6,1195 6,2756 2,33 7,00

Uriinler ve 1500 TLve alti 120| 6,5938 | ,47640( ,04349 6,5076 6,6799 5,00 7,00
Hizmetler 1501-3000 TL arast 83| 6,7078| ,39397| ,04324 6,6218 6,7939 5,25 7,00
3001-4500 TL arast 83| 6,6596| ,50843| ,05581 6,5486 6,7707 5,00 7,00

4501-6000 TL arast 100| 6,6075| ,47441( ,04744 6,5134 6,7016 5,25 7,00

6001-7500 TL arast 54| 6,7176| ,42350| ,05763 6,6020 6,8332 5,25 7,00

7501 TL ve tistii 51| 6,8186| ,39076| ,05472 6,7087 6,9285 5,25 7,00

Total 491| 6,6640 | ,45804| ,02067 6,6233 6,7046 5,00 7,00

Vizyon ve 1500 TLve alt1 120 | 15,7000 | 1,04645 ,09553 5,5108 5,8892 1,67 7,00
Liderlik 1501-3000 TL arast 83| 58072| ,94154 ,10335 5,6016 6,0128 3,33 7,00
3001-4500 TL arast 83| 55984 | 1,07794| ,11832 5,3630 5,8338 3,00 7,00

4501-6000 TL arast 100| 15,5800 1,09751( ,10975 5,3622 5,7978 2,00 7,00

6001-7500 TL arast 54| 6,0247| ,88749| ,12077 5,7825 6,2669 3,33 7,00

7501 TL ve tistii 51| 6,1895| ,82531 ,11557 5,9574 6,4217 3,67 7,00

Total 491| 5,7631| 1,02275 ,04616 5,6724 5,8538 1,67 7,00

Calisma 1500 TLve alt1 120 16,0139 ,99428 ,09077 5,8342 6,1936 3,00 7,00
Ortam 1501-3000 TL arast 83| 6,0241| ,96523| ,10595 5,8133 6,2349 2,67 7,00
3001-4500 TL arast 83| 5,8474| 1,06344| ,11673 5,6152 6,0796 3,00 7,00

4501-6000 TL aras1 100| 6,0467 ,93446 ,09345 5,8612 6,2321 3,33 7,00

6001-7500 TL arast 54| 6,1790| ,78164| ,10637 5,9657 6,3924 4,00 7,00
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7501 TL ve istii 51| 6,3987| ,83538| 11698 6,1637 6,6336 3,33 7,00
Total 491| 60523| 95961| 04331 59672 6,1374 2,67 7,00
Sosyal 1500 TLve alt: 120| 61528 92572 ,08451| 59854 6,3201 3,67 7,00
Sorumluluk 1501-3000 TL arast 83| 6,2490| ,89389| 09812 6,0538 6,4442 333 7,00
3001-4500 TL arast 83| 6,0522| 1,02076 | 11204 15,8293 6,2751 2,33 7,00
4501-6000 TLarast | 100 6,3000| ,86651| ,08665| 6,1281 6,4719 3,33 7,00
6001-7500 TL arast 54| 65864 | ,66646| ,00069 | 6,4045 6,7683 4,00 7,00
7501 TL ve iistii 51| 6,7059| ,60239| ,08435| 65365 6,8753 433 7,00
Total 491| 62872| 89171| ,04024| 62081 6,3662 2,33 7,00
Finansal 1500 TLve alt: 120 53500 | 1,24237| ,11341| 51254 55746 1,00 7,00
Performans  1501-3000 TL arast 83| 56807 | 1,12369| ,12334| 54354 59261 1,25 7,00
3001-4500 TL arast 83| 52500 | 1,10324| ,12110| 50181 5,4999 1,75 7,00
4501-6000 TLaras1 | 100 | 54400 | 1,22841| ,12284| 15,1963 5,6837 1,00 7,00
6001-7500 TL arast 54| 57269| 1,15871| ,15768| 54106 6,0431 2,00 7,00
7501 TL ve iistii 51| 62157 96827 | ,13559| 59434 6,4880 3,00 7,00
Total 491| 55402| 1,18936| 05368 54348 5,6457 1,00 7,00




EK- 6: Tiiketicilerin Beyaz Esya Satin Alma Davramslar1 Uzerinde Belirleyici Olan
Kurumsal Itibar Bilesenleri ile Katihmeilarin Gelir Diizeyleri Arasindaki Iliskisi

Multiple Comparisons

Tukey HSD
95% Confidence
Mean Interval
Difference Std. Lower Upper
Dependent Variable (I) aylikgelir (J) aylhikgelir (1-) Error Sig. Bound Bound
Duygusal Cazibe 1500 TLve alt1 1501-3000
,03061 ,12130 1,000 -,3188 ,3800
TL arasi
3001-4500
,08181 ,11555 ,981 -,2508 ,4145
TL aras1
4501-6000
,00437 ,11491 1,000 -,3261 ,3348
TL aras1
6001-7500
-,25961 ,12504 ,307 -,6215 ,1023
TL aras1
7501 TL ve
-,30509 ,11783 ,107 -,6459 ,0357
st
1501-3000 TL 1500 TLve
-,03061 ,12130 1,000 -,3800 ,3188
arasl alt1
3001-4500
,05120 ,12361 ,998 -,3053 4077
TL aras1
4501-6000
-,02623 ,12301 1,000 -,3807 ,3282
TL aras1
6001-7500
-,29022 ,13253 ,250 -,6738 ,0933
TL aras1
7501 TL ve
-,33570 ,12575 ,089 -,6996 ,0282
ustii
3001-4500 TL 1500 TLve
-,08181 ,11555 ,981 -,4145 ,2508
arasi alt1
1501-3000
-,05120 ,12361 ,998 -,4077 ,3053
TL aras1
4501-6000
-,07744 11734 ,986 -,4155 ,2606
TL aras1
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6001-7500
-,34142 ,12728 ,086 -,7101 ,0273
TL aras1
7501 TL ve
-,38690" ,12021 ,020 -, 7350 -,0388
usti
4501-6000 TL 1500 TLve
-,00437 ,11491 1,000 -,3348 ,3261
arasl alt1
1501-3000
,02623 ,12301 1,000 -,3282 ,3807
TL aras1
3001-4500
,07744 11734 ,986 -,2606 ,4155
TL aras1
6001-7500
-,26398 ,12670 ,303 -,6308 ,1028
TL aras1
7501 TL ve
-,30946 ,11959 ,108 -,6555 ,0365
ustii
6001-7500 TL 1500 TLve
,25961 ,12504 ,307 -,1023 ,6215
arasi alt1
1501-3000
,29022 ,13253 ,250 -,0933 ,6738
TL aras1
3001-4500
,34142 12728 ,086 -,0273 , 7101
TL aras1
4501-6000
,26398 ,12670 ,303 -,1028 ,6308
TL aras1
7501 TL ve
-,04548 ,12936 ,999 -,4212 ,3302
usti
7501 TL ve tisti 1500 TLve
,30509 ,11783 ,107 -,0357 ,6459
alt1
1501-3000
,33570 ,12575 ,089 -,0282 ,6996
TL aras1
3001-4500
,38690" ,12021 ,020 ,0388 , 7350
TL aras1
4501-6000
,30946 ,11959 ,108 -,0365 ,6555
TL aras1
6001-7500
,04548 ,12936 ,999 -,3302 4212
TL aras1
Uriinler ve Hizmetler 1500 TLve alt1 1501-3000
,00882 ,09848 1,000 -,2747 2923
TL arasi
3001-4500
,00129 ,09357 1,000 -,2680 ,2705
TL aras1
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4501-6000
-,01729 ,09885 1,000 -,3016 ,2670
TL aras1
6001-7500
-,19109 ,10146 417 -,4843 ,1021
TL aras1
7501 TL ve
-,28940" ,09664 ,037 -5685| -,0103
ustii
1501-3000 TL 1500 TLve
-,00882 ,09848 1,000 -,2923 2747
arasi alt1
3001-4500
-,00753 ,09421 1,000 -,2792 ,2642
TL aras1
4501-6000
-,02611 ,09947 1,000 -,3127 ,2604
TL aras1
6001-7500
-,19991 ,10206 372 -,4953 ,0955
TL aras1
7501 TL ve
-,29822" ,09727 ,031 -5797| -,0167
usti
3001-4500 TL 1500 TLve
-,00129 ,09357 1,000 -,2705 ,2680
arasl alt1
1501-3000
,00753 ,09421 1,000 -,2642 ,2792
TL aras1
4501-6000
-,01858 ,09461 1,000 -,2911 ,2539
TL aras1
6001-7500
-,19238 ,09733 ,362 -, 4744 ,0896
TL aras1
7501 TL ve
-,29069" ,09229 ,025 -5580| -,0234
ustii
4501-6000 TL 1500 TLve
,01729 ,09885 1,000 -,2670 ,3016
arasi alt1
1501-3000
,02611 ,09047 1,000 -,2604 3127
TL aras1
3001-4500
,01858 ,09461 1,000 -,2539 2911
TL aras1
6001-7500
-,17380 ,10242 ,536 -,4700 1224
TL aras1
7501 TL ve
-,27211 ,09765 ,066 -,5544 ,0102
ustl
6001-7500 TL 1500 TLve
,19109 ,10146 417 -,1021 ,4843
arasl alt1
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1501-3000
,19991 ,10206 372 -,0955 ,4953
TL aras1
3001-4500
,19238 ,09733 ,362 -,0896 4744
TL aras1
4501-6000
,17380 ,10242 ,536 -,1224 ,4700
TL aras1
7501 TL ve
-,09831 ,10029 ,923 -,3896 ,1930
usti
7501 TL ve iisti 1500 TLve
,28940" ,09664 ,037 ,0103 ,5685
alt1
1501-3000
,29822" ,09727 ,031 ,0167 5797
TL aras1
3001-4500
,29069" ,09229 ,025 ,0234 ,5580
TL aras1
4501-6000
27211 ,09765 ,066 -,0102 5544
TL aras1
6001-7500
,09831 ,10029 ,923 -,1930 ,3896
TL aras1
Vizyon ve Liderlik 1500 TLve alti 1501-3000
,27834 ,21384 ,784 -,3379 ,8946
TL aras1
3001-4500
-,09516 ,20488 ,997 -,6853 ,4950
TL aras1
4501-6000
,21042 ,19834 ,896 -,3600 ,7809
TL aras1
6001-7500
-,04468 ,25971 1,000 -,8004 , 7110
TL aras1
7501 TL ve
-,59669" ,20449 ,047 -1,1886 | -,0048
usti
1501-3000 TL 1500 TLve
-,27834 ,21384 ,784 -,8946 ,3379
arasl alt1
3001-4500
-,37349 22717 571 -1,0286 ,2816
TL aras1
4501-6000
-,06792 ,22130 1,000 -,7057 ,5699
TL aras1
6001-7500
-,32301 27763 ,853 -1,1287 4826
TL arasi
7501 TL ve
-,87503" ,22682 ,002 -1,6313| -,2188
ustii
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3001-4500 TL 1500 TLve
,09516 ,20488 ,997 -,4950 ,6853
arasl alt1
1501-3000
,37349 22717 571 -,2816 | 1,0286
TL aras1
4501-6000
,30557 ,21265 ,704 -,3071 ,9183
TL aras1
6001-7500
,05048 ,27079 1,000 -,7361 ,8371
TL aras1
7501 TL ve
-,50154 ,21839 ,203 -1,1337 ,1306
ustii
4501-6000 TL 1500 TLve
-,21042 ,19834 ,896 -,7809 ,3600
arasi alt1
1501-3000
,06792 ,22130 1,000 -,5699 ,7057
TL aras1
3001-4500
-,30557 ,21265 ,704 -,9183 ,3071
TL aras1
6001-7500
-,25509 ,26588 ,929 -1,0279 5177
TL aras1
7501 TL ve
-,80711" ,21227 ,003 -1,4213| -,1929
usti
6001-7500 TL 1500 TLve
,04468 ,25971 1,000 -,7110 ,8004
arasl alt1
1501-3000
,32301 27763 ,853 -,4826 | 1,1287
TL aras1
3001-4500
-,05048 ,27079 1,000 -,8371 , 7361
TL aras1
4501-6000
,25509 ,26588 ,929 -5177 1,0279
TL aras1
7501 TL ve
-,55202 ,27049 ,328 -1,3391 ,2351
ustii
7501 TL ve iistii 1500 TLve
,59669" ,20449 ,047 ,0048 | 1,1886
alt1
1501-3000
,87503" ,22682 ,002 ,2188 1 1,5313
TL aras1
3001-4500
,50154 ,21839 ,203 -1306 | 1,1337
TL arasi
4501-6000
,80711" ,21227 ,003 ,1929 | 1,4213

TL aras1
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6001-7500
,55202 ,27049 ,328 -2351| 1,3391
TL aras1
Finansal Performans 1500 TLve alt1 1501-3000
-,20080 ,23248 ,955 -,8706 ,4690
TL aras1
3001-4500
,28715 ,22469 197 -,3599 ,9342
TL aras1
4501-6000
,00667 ,21378 1,000 -,6081 6214
TL aras1
6001-7500
-,25926 27131 ,931 -1,0474 ,5289
TL aras1
7501 TL ve
-,61765 ,21426 ,051 -1,2369 ,0016
usti
1501-3000 TL 1500 TLve
,20080 ,23248 ,955 -,4690 ,8706
arasl alt1
3001-4500
,48795 ,24389 ,346 -2154 1 1,1913
TL aras1
4501-6000
20747 ,23388 ,949 -,4667 ,8816
TL aras1
6001-7500
-,05846 28741 1,000 -,8920 7751
TL aras1
7501 TL ve
-,41684 ,23432 ,483 -1,0946 ,2609
usti
3001-4500 TL 1500 TLve
-,28715 ,22469 , 797 -,9342 ,3599
arasi alt1
1501-3000
-,48795 ,24389 ,346 -1,1913 ,2154
TL aras1
4501-6000
-,28048 22613 ,816 -,9321 3711
TL aras1
6001-7500
-,54641 ,28115 ,382 -1,3624 ,2696
TL aras1
7501 TL ve
-,90480" ,22659 ,001 -1,5603| -,2492
ustii
4501-6000 TL 1500 TLve
-,00667 ,21378 1,000 -,6214 ,6081
arasi alt1
1501-3000
-,20747 ,23388 ,949 -,8816 4667
TL arasi
3001-4500
,28048 ,22613 ,816 -,3711 9321

TL aras1
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6001-7500
-,26593 27251 ,925 -1,0576 ,5258
TL aras1
7501 TL ve
-,62431" ,21578 ,050 -1,2483| -,0003
ustii
6001-7500 TL 1500 TLve
,25926 27131 ,931 -5289 | 1,0474
arasi alt1
1501-3000
,05846 ,28741 1,000 -, 7751 ,8920
TL aras1
3001-4500
54641 ,28115 ,382 -,2696 | 1,3624
TL aras1
4501-6000
,26593 27251 ,925 -5258 | 1,0576
TL aras1
7501 TL ve
-,35839 ,27289 17 -1,1526 ,4359
ustii
7501 TL ve isti 1500 TLve
,61765 ,21426 ,051 -,0016| 1,2369
alt1
1501-3000
,41684 ,23432 ,483 -,2609 | 1,0946
TL aras1
3001-4500
,90480" ,22659 ,001 24921 11,5603
TL aras1
4501-6000
,62431" ,21578 ,050 ,0003| 1,2483
TL aras1
6001-7500
,35839 ,27289 77 -,4359 | 1,1526
TL aras1

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.




Tiiketicilerin Beyaz Esya Satin Alma Davramslar1 Uzeride Belirleyici Olan Kurumsal itibar

Bilesenlerine Gore Katilimcilarin Gelir Diizeyi Gruplarimin Ortalamalari

Descriptives

95% Confidence Interval
for Mean
Std. Std. Lower Upper Minimu | Maximu
N Mean Deviation Error Bound Bound m m
Duygusal Cazibe 1500 TLve alt1 120 | 5,7219 87589 | ,07996 5,5636 5,8802 3,63 7,00
1501-3000 TL
83| 5,6913 ,83107 ,09122 5,5098 5,8727 3,38 7,00
arasi
3001-4500 TL
83| 5,6401 ,75994 | ,08341 5,4741 5,8060 3,63 7,00
arasi
4501-6000 TL
100 | 5,7175 ,82527 | ,08253 5,5537 5,8813 3,13 7,00
arasi
6001-7500 TL
54 | 5,9815 , 70644 ,09613 5,7887 6,1743 3,75 7,25
arasi
7501 TL ve iistii 51| 6,0270 ,61812 | ,08655 5,8531 6,2008 4,00 7,00
Total 491 | 5,7622 ,80368 | ,03627 5,6910 5,8335 3,13 7,25
Uriinler ve Hizmetler 1500 TLve alt1 120 | 5,6052 ,75801 | ,06920 5,4682 5,7422 3,63 7,00
1501-3000 TL
83| 5,5964 ,63837 | ,07007 5,4570 5,7358 3,88 7,00
arasi
3001-4500 TL
83| 5,6039 ,57376 | ,06298 5,4786 5,7292 4,38 7,00
arasi
4501-6000 TL
100 | 5,6225 ,70599 | ,07060 5,4824 5,7626 3,25 7,00
arasi
6001-7500 TL
54| 5,7963 ,54529 | ,07420 5,6475 5,9451 4,38 8,00
arasi
7501 TL ve istii 51| 5,8946 48178 | ,06746 5,7591 6,0301 3,63 7,00
Total 491 | 5,6581 ,65528 | ,02957 5,6000 5,7162 3,25 8,00
Vizyon ve Liderlik 1500 TLve alt: 120 | 4,6729 1,47165 | 13434 4,4069 4,9389 1,25 7,00
1501-3000 TL
83| 4,3946 1,51573 | ,16637 4,0636 4,7255 1,00 7,00
arasi
3001-4500 TL
83| 4,7681 1,40924 | ,15468 4,4604 5,0758 1,00 7,00
arasi
4501-6000 TL
100 | 4,4625 1,45920 ,14592 4,1730 4,7520 1,00 7,00
arasi
6001-7500 TL
54 | 4,7176 1,63327 ,22226 42718 5,1634 1,00 7,00
arasi
7501 TL ve iistii 51| 5,2696 1,10096 | ,15416 4,9600 5,5793 1,50 7,00
Total 491 | 4,6660 1,46496 | ,06611 4,5361 4,7959 1,00 7,00




Finansal Performans

1500 TLve alt1

1501-3000 TL

arasi

3001-4500 TL

arasi

4501-6000 TL

arasi

6001-7500 TL

arasi
7501 TL ve istii

Total

120

83

83

100

54

51

491

4,6667 1,64410| ,15009
4,8675 1,61752 | 17755
4,3795 1,52338 | ,16721
4,6600 1,52236 | ,15224
4,9259 1,66089 | ,22602
5,2843 1,09204 | ,15292
4,7434 1,55981 | ,07039

4,3695

4,5143

4,0469

4,3579

4,4726

4,9772

4,6051

4,9639 1,00
5,2207 1,00
4,7122 1,00
4,9621 1,00
5,3793 1,00
5,5915 1,00
4,8817 1,00
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7,00

7,00

7,00

7,00

7,00

7,00

7,00

EK- 7: Beyaz Esya Markalaria Yénelik Kurumsal itibar Algilarim1 Olusturan

Bilesenler ile Katihmcilarin Meslek Gruplar1 Arasindaki iliski

Multiple Comparisons

Tukey HSD
Mean 95% Confidence Interval
Difference (I- Lower Upper
Dependent Variable (1) meslek (J) meslek J) Std. Error Bound Bound

Duygusal Cazibe Memur Isci ,16577 ,14921 971 -,3100 ,6415
Serbest Meslek 46763 17677 ,195 -,1057 1,0410

Ev Hanimi ,27545 ,16662 773 -,2539 ,8048

Emekli -,24778 ,13737 ,680 -,6879 ,1923

Ciftei -,00333 ,28171 1,000 -,9982 ,9915

Ogrenci ,16704 ,13024 ,935 -,2419 ,5760

Issiz -,01048 ,15384 1,000 -,5079 ,4869

Diger -,11290 ,11833 ,989 -,4840 ,2582

Isci Memur -,16577 ,14921 971 -,6415 ,3100

Serbest Meslek ,30186 ,19781 ,839 -,3341 ,9379

Ev Hanimi ,10968 ,18880 1,000 -,4898 ,7092

Emekli -,41355 ,16357 ,237 -,9374 ,1103

Ciftci -,16911 ,29537 1,000 -1,1907 ,8525

Ogrenci ,00126 ,15763 1,000 -,4996 ,5021

Issiz -,17625 17762 ,985 -, 7467 ,3942

Diger -,27868 ,14794 ,627 -,7507 ,1933

Serbest Meslek ~ Memur -,46763 17677 ,195 -1,0410 ,1057

Isci -,30186 ,19781 ,839 -,9379 ,3341
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Ev Hanimi -,19218 ,21126 ,992 -,8674 ,4830
Emekli -,71541" ,18905 ,011 -1,3265 -,1043
Ciftei -,47097 ,31020 ,836 -1,5267 ,5848
Ogrenci -,30060 ,18393 ,782 -,8939 ,2927
Issiz -,47811 ,20133 ,318 -1,1276 1714
Diger -,58054" ,17570 ,043 -1,1509 -,0101
Ev Hanimi Memur -,27545 ,16662 773 -,8048 ,2539
Isci -,10968 ,18880 1,000 -,7092 ,4898
Serbest Meslek ,19218 ,21126 ,992 -,4830 ,8674
Emekli -,52323 ,17960 ,100 -1,0953 ,0488
Ciftei -,27879 ,30454 ,990 -1,3196 ,7620
Ogrenci -,10842 ,17420 ,999 -,6604 ,4435
Issiz -,28593 ,19248 ,859 -,9003 ,3285
Diger -,38836 ,16549 ,326 -,9143 ,1376
Emekli Memur 24778 ,13737 ,680 -,1923 ,6879
Isci ,41355 ,16357 ,237 -,1103 ,9374
Serbest Meslek ,71541" ,18905 ,011 ,1043 1,3265
Ev Hanimi ,52323 ,17960 ,100 -,0488 1,0953
Ciftei ,24444 ,28957 ,994 -,7658 1,2547
Ogrenci ,41481 ,14647 122 -,0522 ,8819
Issiz ,23730 ,16780 ,887 -,3049 ,7796
Diger ,13487 ,13600 ,985 -,3012 ,5710
Ciftei Memur ,00333 ,28171 1,000 -,9915 ,9982
Isci ,16911 ,29537 1,000 -,8525 1,1907
Serbest Meslek 47097 ,31020 ,836 -,5848 1,5267
Ev Hanimi ,27879 ,30454 ,990 -,7620 1,3196
Emekli -,24444 ,28957 ,994 -1,2547 ,7658
Ogrenci ,17037 ,28625 ,999 -,8327 1,1734
Issiz -,00714 ,29773 1,000 -1,0347 1,0204
Diger -,10957 ,28104 1,000 -1,1033 ,8841
Ogrenci Memur -,16704 ,13024 ,935 -,5760 ,2419
Isci -,00126 ,15763 1,000 -,5021 ,4996
Serbest Meslek ,30060 ,18393 ,782 -,2927 ,8939
Ev Hanimi ,10842 ,17420 ,999 -,4435 ,6604
Emekli -,41481 ,14647 ,122 -,8819 ,0522
Ciftei -,17037 ,28625 ,999 -1,1734 ,8327
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Issiz -,17751 ,16202 ,973 -,6982 ,3432

Diger -,27994 ,12879 427 -,6843 ,1245

Issiz Memur ,01048 ,15384 1,000 -,4869 ,5079
Isci ,17625 ,17762 ,985 -,3942 7467

Serbest Meslek 47811 ,20133 ,318 -,1714 1,1276

Ev Hanimi ,28593 ,19248 ,859 -,3285 ,9003

Emekli -,23730 ,16780 ,887 -,7796 ,3049

Ciftei ,00714 ,29773 1,000 -1,0204 1,0347

Ogrenci ,17751 ,16202 ,973 -,3432 ,6982

Diger -,10243 ,15261 ,999 -,5964 ,3916

Diger Memur ,11290 ,11833 ,989 -,2582 ,4840
Isci ,27868 ,14794 ,627 -,1933 ,7507

Serbest Meslek ,58054" ,17570 ,043 ,0101 1,1509

Ev Hanimi ,38836 ,16549 ,326 -,1376 ,9143

Emekli -,13487 ,13600 ,985 -,5710 ,3012

Ciftei ,10957 ,28104 1,000 -,8841 1,1033

Ogrenci ,27994 ,12879 427 -,1245 ,6843

Issiz ,10243 ,15261 ,999 -,3916 ,5964

Uriinler ve Hizmetler Memur Isci ,11152 ,10178 ,973 -,2166 ,4396
Serbest Meslek ,22089 ,11092 ,558 -,1424 ,5841

Ev Hanimu -,07295 ,06969 ,980 -,2934 ,1475

Emekli -,23583" ,06755 ,022 -,4521 -,0195

Ciftei -,12750 ,10108 ,932 -,4768 ,2218

Ogrenci ,14472 ,06779 ,453 -,0682 ,3577

Issiz ,02071 ,08722 1,000 -,2635 ,3049

Diger -,07750 ,05634 ,906 -,2542 ,0992

Isci Memur -,11152 ,10178 973 -,4396 ,2166
Serbest Meslek ,10936 ,13833 ,997 -,3343 ,5530

Ev Hanimi -,18448 , 10812 741 -,5309 ,1620

Emekli -,34736" ,10675 ,045 -,6906 -,0041

Ciftei -,23902 ,13057 ,662 -,6659 ,1878

Ogrenci ,03320 ,10690 1,000 -,3094 ,3758

Issiz -,09081 ,12016 ,998 -,4760 ,2944

Diger -,18902 ,10003 ,624 -,5123 ,1343

Serbest Meslek ~ Memur -,22089 ,11092 ,558 -,5841 ,1424
Isci -,10936 ,13833 ,997 -,5530 ,3343

Ev Hanimi -,29384 ,11676 ,250 -,6730 ,0853
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Emekli -,45672" ,11550 ,008 -,8330 -,0804
Ciftei -,34839 ,13781 ,249 -,7994 ,1027
Ogrenci -,07616 ,11564 ,999 -,4520 ,2996
Issiz -,20017 ,12800 ,819 -,6137 ,2133
Diger -,29839 ,10932 171 -,6575 ,0607
Ev Hanimu Memur ,07295 ,06969 ,980 -,1475 ,2934
Isci ,18448 ,10812 741 -,1620 ,5309
Serbest Meslek ,29384 ,11676 ,250 -,0853 ,6730
Emekli -,16288 ,07676 467 -,4078 ,0821
Ciftei -,05455 ,10745 1,000 -,4181 ,3090
Ogrenci ,21768 ,07697 117 -,0251 ,4605
Issiz ,09367 ,09453 ,985 -,2114 ,3988
Diger -,00455 ,06711 1,000 -,2172 ,2081
Emekli Memur ,23583" ,06755 ,022 ,0195 ,4521
Isci ,34736" ,10675 ,045 ,0041 ,6906
Serbest Meslek ,45672" ,11550 ,008 ,0804 ,8330
Ev Hanimi ,16288 ,07676 467 -,0821 ,4078
Ciftei ,10833 ,10607 ,980 -,2528 ,4695
Ogrenci ,38056" ,07504 ,000 ,1419 ,6192
Issiz ,25655 ,09296 ,155 -,0451 ,5582
Diger ,15833 ,06489 ,282 -,0503 ,3670
Ciftei Memur ,12750 ,10108 ,932 -,2218 4768
Isci ,23902 ,13057 ,662 -,1878 ,6659
Serbest Meslek ,34839 ,13781 ,249 -,1027 ,7994
Ev Hanimu ,05455 ,10745 1,000 -,3090 4181
Emekli -,10833 ,10607 ,980 -,4695 ,2528
Ogrenci 27222 ,10623 ,252 -,0881 ,6326
Issiz ,14821 ,11956 ,941 -,2489 ,5454
Diger ,05000 ,09931 1,000 -,2958 ,3958
Ogrenci Memur -,14472 ,06779 ,453 -,3577 ,0682
Isgi -,03320 ,10690 1,000 -,3758 ,3094
Serbest Meslek ,07616 ,11564 ,999 -,2996 ,4520
Ev Hanimu -,21768 ,07697 117 -,4605 ,0251
Emekli -,38056" ,07504 ,000 -,6192 -,1419
Ciftei -,27222 ,10623 ,252 -,6326 ,0881
Issiz -,12401 ,09314 917 -,4246 ,1766
Diger -,22222" ,06513 ,022 -,4270 -,0175
Issiz Memur -,02071 ,08722 1,000 -,3049 ,2635
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Isci ,09081 ,12016 ,998 -,2944 4760

Serbest Meslek ,20017 ,12800 ,819 -,2133 ,6137

Ev Hanimi -,09367 ,09453 ,985 -,3988 2114

Emekli -,25655 ,09296 ,155 -,5582 ,0451

Ciftei -,14821 ,11956 ,941 -,5454 ,2489

Ogrenci ,12401 ,09314 917 -,1766 4246

Diger -,09821 ,08517 ,962 -,3770 ,1805

Diger Memur ,07750 ,05634 ,906 -,0992 ,2542
Isci ,18902 ,10003 ,624 -,1343 ,5123

Serbest Meslek ,29839 ,10932 171 -,0607 ,6575

Ev Hanimi ,00455 ,06711 1,000 -,2081 2172

Emekli -,15833 ,06489 ,282 -,3670 ,0503

Ciftei -,05000 ,09931 1,000 -,3958 ,2958

Ogrenci ,22222° ,06513 ,022 ,0175 4270

Issiz ,09821 ,08517 ,962 -,1805 ,3770

Sosyal Sorumluluk Memur Isci ,06862 ,15990 1,000 -,4415 ,5788
Serbest Meslek ,22624 ,19339 ,959 -,4021 ,8545

Ev Hanimu ,10424 ,15536 ,999 -,3877 ,5962

Emekli -,37556 ,14885 ,241 -,8532 ,1021

Ciftci -,16444 ,20109 ,995 -,8551 ,5262

Ogrenci ,26889 ,13748 ,576 -,1628 ,7006

Issiz -,13667 ,16692 ,996 -,6773 ,4040

Diger -,25465 ,11977 ,459 -,6303 ,1210

Isei Memur -,06862 ,15990 1,000 -,5788 ,4415
Serbest Meslek ,15762 ,21679 ,998 -,5397 ,8550

Ev Hanimu ,03562 ,18367 1,000 -,5481 ,6193

Emekli -, 44417 ,17820 ,254 -1,0149 ,1265

Ciftei -,23306 ,22368 ,978 -,9793 ,5132

Ogrenci ,20027 ,16881 ,957 -,3364 ,7369

Issiz -,20528 ,19355 ,978 -,8270 ,4165

Diger -,32327 ,15473 ,489 -,8184 ,1719

Serbest Meslek ~ Memur -,22624 ,19339 ,959 -,8545 ,4021
Isci -,15762 ,21679 ,998 -,8550 ,5397

Ev Hanimi -,12199 ,21346 1,000 -,8081 ,5642

Emekli -,60179 ,20877 ,116 -1,2767 ,0732

Ciftei -,39068 ,24873 814 -1,2097 ,4283

Ogrenci ,04265 ,20082 1,000 -,6062 ,6915

Issiz -,36290 ,22202 ,782 -1,0792 ,3534
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Diger -,48089 ,18914 241 -1,0978 ,1360
Ev Hanimu Memur -,10424 ,15536 ,999 -,5962 3877
Isgi -,03562 ,18367 1,000 -,6193 ,5481
Serbest Meslek ,12199 ,21346 1,000 -,5642 ,8081
Emekli -,47980 ,17413 ,146 -1,0353 ,0757
Ciftei -,26869 ,22046 ,946 -1,0054 ,4680
Ogrenci ,16465 ,16452 ,985 -,3552 ,6845
Issiz -,24091 ,18981 ,937 -,8494 ,3676
Diger -,35890 ,15004 ,300 -,8350 ,1172
Emekli Memur ,37556 ,14885 ,241 -,1021 ,8532
Isci 44417 ,17820 ,254 -,1265 1,0149
Serbest Meslek ,60179 ,20877 ,116 -,0732 1,2767
Ev Hanimi ,47980 , 17413 ,146 -,0757 1,0353
Ciftci 21111 ,21592 ,985 -,5166 ,9388
Ogrenci ,64444" ,15839 ,003 ,1387 1,1501
Issiz ,23889 ,18453 ,929 -,3574 ,8351
Diger ,12090 ,14329 ,995 -,3409 ,5827
Cifteci Memur ,16444 ,20109 ,995 -,5262 ,8551
Isci ,23306 ,22368 ,978 -,5132 ,9793
Serbest Meslek ,39068 ,24873 ,814 -,4283 1,2097
Ev Hanimi ,26869 ,22046 ,946 -,4680 1,0054
Emekli -,21111 ,21592 ,985 -,9388 ,5166
Ogrenci ,43333 ,20825 ,507 -,2730 1,1397
Issiz ,02778 ,22876 1,000 -,7348 ,7904
Diger -,09021 ,19701 1,000 -, 7725 ,5920
Ogrenci Memur -,26889 ,13748 ,576 -,7006 ,1628
Isci -,20027 ,16881 ,957 -,7369 ,3364
Serbest Meslek -,04265 ,20082 1,000 -,6915 ,6062
Ev Hanimi -,16465 ,16452 ,985 -,6845 ,3552
Emekli -,64444" ,15839 ,003 -1,1501 -,1387
Ciftei -,43333 ,20825 ,507 -1,1397 ,2730
Issiz -,40556 ,17548 ,352 -,9704 ,1593
Diger -,52354" ,13144 ,003 -,9365 -,1106
Issiz Memur ,13667 ,16692 ,996 -,4040 6773
isci ,20528 ,19355 978 -,4165 8270
Serbest Meslek ,36290 ,22202 ,782 -,3534 1,0792
Ev Hanimi ,24001 ,18981 ,937 -,3676 ,8494
Emekli -,23889 ,18453 ,929 -,8351 ,3574
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Ciftci -,02778 ,22876 1,000 -,7904 , 71348

Ogrenci ,40556 ,17548 ,352 -,1593 ,9704

Diger -,11799 ,16198 ,998 -,6451 ,4092

Diger Memur ,25465 ,11977 ,459 -,1210 ,6303
Isci ,32327 ,15473 ,489 -,1719 ,8184

Serbest Meslek ,48089 ,18914 241 -,1360 1,0978

Ev Hanimu ,35890 ,15004 ,300 -,1172 ,8350

Emekli -,12090 ,14329 ,995 -,5827 ,3409

Ciftei ,09021 ,19701 1,000 -,5920 7725

Ogrenci ,52354" ,13144 ,003 ,1106 ,9365

Issiz ,11799 ,16198 ,998 -,4092 ,6451

Finansal Performans Memur Isci -,27744 ,23966 ,963 -1,0422 4873
Serbest Meslek ,06048 ,23039 1,000 -,6796 ,8006

Ev Hanimi ,07500 ,21979 1,000 -,6200 ,7700

Emekli -,58333 ,20254 ,110 -1,2298 ,0631

Ciftei -,75833 ,24478 ,088 -1,5806 ,0639

Ogrenci ,02222 ,18391 1,000 -,5549 ,5994

Issiz ,10714 ,24873 1,000 -,6985 ,9128

Diger -,51361 ,16666 ,059 -1,0368 ,0095

Isci Memur 27744 ,23966 ,963 -,4873 1,0422
Serbest Meslek ,33792 ,27395 ,946 -,5391 1,2150

Ev Hanimi ,35244 ,26509 ,920 -,4909 1,1957

Emekli -,30589 ,25098 ,950 -1,1099 ,4981

Ciftei -,48089 ,28615 ,754 -1,4183 ,4565

Ogrenci ,29966 ,23620 ,937 -,4552 1,0545

Issiz ,38458 ,28954 ,919 -,5454 1,3146

Diger -,23617 ,22303 ,978 -,9533 ,4809

Serbest Meslek ~ Memur -,06048 ,23039 1,000 -,8006 ,6796
Isgi -,33792 ,27395 ,946 -1,2150 ,5391

Ev Hanmimu ,01452 ,25674 1,000 -,8060 ,8350

Emekli -,64382 24214 ,186 -1,4245 ,1368

Ciftei -,81882 ,27844 ,113 -1,7374 ,0998

Ogrenci -,03826 ,22679 1,000 -,7683 ,6917

Issiz ,04666 ,28192 1,000 -,8631 ,9565

Diger -,57410 ,21304 A77 -1,2657 1175

Ev Hanimi Memur -,07500 ,21979 1,000 -,7700 ,6200
Isci -,35244 ,26509 ,920 -1,1957 ,4909




256

Serbest Meslek -,01452 ,25674 1,000 -,8350 ,8060
Emekli -,65833 ,23208 121 -1,3981 ,0815
Ciftci -,83333 ,26973 ,080 -1,7217 ,0550
Ogrenci -,05278 ,21601 1,000 -,7366 ,6311
Issiz ,03214 ,27333 1,000 -,8461 ,9104
Diger -,58861 ,20153 ,097 -1,2292 ,0520
Emekli Memur ,58333 ,20254 ,110 -,0631 1,2298
Isci ,30589 ,25098 ,950 -,4981 1,1099
Serbest Meslek ,64382 24214 ,186 -,1368 1,4245
Ev Hanimu ,65833 ,23208 121 -,0815 1,3981
Ciftci -,17500 ,25587 ,999 -1,0302 ,6802
Ogrenci ,60556 ,19843 ,073 -,0291 1,2402
Issiz ,69048 ,25966 ,189 -,1511 1,5321
Diger ,06972 ,18257 1,000 -,5191 ,6585
Ciftci Memur ,75833 ,24478 ,088 -,0639 1,5806
Isci ,48089 ,28615 , 754 -,4565 1,4183
Serbest Meslek ,81882 ,27844 ,113 -,0998 1,7374
Ev Hanimi ,83333 ,26973 ,080 -,0550 1,7217
Emekli ,17500 ,25587 ,999 -,6802 1,0302
Ogrenci ,78056 ,24139 ,068 -,0339 1,5950
Issiz ,86548 ,29380 ,110 -,1010 1,8320
Diger 24472 ,22853 ,973 -,5411 1,0306
Ogrenci Memur -,02222 ,18391 1,000 -,5994 ,5549
Isgi -,29966 ,23620 ,937 -1,0545 ,4552
Serbest Meslek ,03826 ,22679 1,000 -,6917 ,7683
Ev Hanimi ,05278 ,21601 1,000 -,6311 ,7366
Emekli -,60556 ,19843 ,073 -1,2402 ,0291
Ciftci -,78056 ,24139 ,068 -1,5950 ,0339
Issiz ,08492 ,24540 1,000 -, 7117 ,8816
Diger -,53584" ,16165 ,030 -1,0436 -,0281
Issiz Memur -,10714 ,24873 1,000 -,9128 ,6985
Isci -,38458 ,28954 ,919 -1,3146 ,5454
Serbest Meslek -,04666 ,28192 1,000 -,9565 ,8631
Ev Hanimi -,03214 ,27333 1,000 -,9104 ,8461
Emekli -,69048 ,25966 ,189 -1,5321 ,1511
Ciftei -,86548 ,29380 ,110 -1,8320 ,1010
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Ogrenci -,08492 ,24540 1,000 -,8816 7117
Diger -,62076 ,23276 ,192 -1,3834 ,1419
Diger Memur ,51361 ,16666 ,059 -,0095 1,0368
Isci ,23617 ,22303 ,978 -,4809 ,9533
Serbest Meslek ,57410 ,21304 77 -,1175 1,2657
Ev Hanimi ,58861 ,20153 ,097 -,0520 1,2292
Emekli -,06972 ,18257 1,000 -,6585 ,5191
Ciftei -,24472 ,22853 973 -1,0306 ,5411
Ogrenci ,53584" ,16165 ,030 ,0281 1,0436
Issiz ,62076 ,23276 ,192 -,1419 1,3834

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.




Beyaz Esya Markalarina Yonelik Kurumsal itibar Algilarim Olusturan Bilesenlere Gore

Katihmcilarin Meslek Gruplarinin Ortalamalari

Descriptives

95% Confidence Interval
for Mean
Std. Lower Upper Minimu | Maximu
N Mean Deviation | Std. Error Bound Bound m m

Duygusal Cazibe Memur 100| 6,2633 ,84791 ,08479 6,0951 6,4316 3,00 7,00
Isci 41| 6,0976 ,78614 12277 5,8494 6,3457 3,67 7,00

Serbest Meslek 31| 5,7957 ,86357 ,15510 5,4789 6,1125 3,67 7,00

Ev Hammu 55| 5,9879 1,06374 ,14343 5,7003 6,2754 2,33 7,00

Emekli 30| 65111 ,59199 ,10808 6,2901 6,7322 5,00 7,00

Ciftei 15| 6,2667 1,04045 ,26864 5,6905 6,8428 3,33 7,00

Ogrenci 90| 6,0963 ,93782 ,09886 5,8999 6,2927 3,33 7,00

Issiz 28| 6,2738 ,67922 ,12836 6,0104 6,5372 4,00 7,00

Diger 101| 6,3762 ,82954 ,08254 6,2125 6,5400 3,00 7,00

Total 491 | 6,1976 ,88044 ,03973 6,1195 6,2756 2,33 7,00

Uriinler ve Memur 100| 6,6725 ,41998 ,04200 6,5892 6,7558 5,00 7,00
Hizmetler Isci 41| 65610 59367 ,00272 6,3736 6,7484 5,25 7,00
Serbest Meslek 31| 64516 ,57162 ,10267 6,2419 6,6613 5,25 7,00

Ev Hanimu 55| 6,7455 ,41245 ,05562 6,6340 6,8570 5,50 7,00

Emekli 30| 6,9083 ,28979 ,05291 6,8001 7,0165 5,50 7,00

Ciftei 15| 6,8000 ,35607 ,09194 6,6028 6,9972 6,00 7,00

Ogrenci 90| 6,5278 ,50481 ,05321 6,4220 6,6335 5,00 7,00

Issiz 28| 6,6518 ,40448 ,07644 6,4949 6,8086 5,50 7,00

Diger 101| 6,7500 37749 ,03756 6,6755 6,8245 5,50 7,00

Total 491 | 6,6640 ,45804 ,02067 6,6233 6,7046 5,00 7,00

Sosyal Memur 100| 6,2800 ,89357 ,08936 6,1027 6,4573 3,33 7,00
Sorumluluk Isci 41| 6,2114 ,84904 13260 5,9434 6,4794 3,67 7,00
Serbest Meslek 31| 6,0538 ,95490 ,17150 5,7035 6,4040 4,00 7,00

Ev Hamimu 55| 6,1758 ,94249 ,12709 5,9210 6,4305 3,67 7,00

Emekli 30| 6,6556 ,65204 ,11905 6,4121 6,8990 4,00 7,00

Ciftei 15| 6,4444 ,69769 ,18014 6,0581 6,8308 5,00 7,00

Ogrenci 90| 6,0111 ,99116 ,10448 5,8035 6,2187 3,67 7,00

Issiz 28| 6,4167 ,74605 ,14099 6,1274 6,7060 4,33 7,00

Diger 101| 6,5347 ,80150 ,07975 6,3764 6,6929 2,33 7,00

Total 491 | 6,2872 ,89171 ,04024 6,2081 6,3662 2,33 7,00

Finansal Memur 100| 5,3750 1,33168 13317 5,1108 5,6392 1,00 7,00




Performans

Isgi

Serbest Meslek
Ev Hanim
Emekli

Ciftei

Ogrenci

Issiz

Diger

Total

41

31

55

30

15

90

28

101

491

5,6524
5,3145
5,3000
5,9583
6,1333
5,3528
5,2679
5,8886

5,5402

1,27583
1,04676
1,29672

,83584

,719545
1,20328
1,11166
1,00715

1,18936

,19925
,18800
,17485
,15260
,20538
,12684
,21008
,10021

,05368

5,2497
4,9306
4,9494
5,6462
5,6928
5,1008
4,8368
5,6898

5,4348

6,0551
5,6985
5,6506
6,2704
6,5738
5,6048
5,6989
6,0874

5,6457

1,25
3,00
1,00
3,00
4,25
1,00
2,50
3,00

1,00
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7,00
7,00
7,00
7,00
7,00
7,00
7,00
7,00

7,00

EK- 8: Tiiketicilerin Beyaz Esya Satin Alma Davramslar1 Uzerinde Belirleyici
Olan Kurumsal itibar Bilesenleri ile Katihmecilarin Meslek Gruplari Arasindaki

Tiski
Multiple Comparisons
Tukey HSD
Mean 95% Confidence Interval
Difference (I-

Dependent Variable (1) meslek (J) meslek J) Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
Duygusal Cazibe Memur Isci -,00061 ,14973 1,000 -,5693 ,3881
Serbest Meslek ,35274 ,18937 ,642 -,2651 ,9706
Ev Hanimi -,00364 , 15137 1,000 -,4841 4769
Emekli ,02667 ,14850 1,000 -,4530 ,5063
Ciftei ,05167 ,16813 1,000 -,5223 ,6256
Ogrenci 14472 ,12329 ,961 -,2424 ,5319
Issiz -,07482 ,14986 1,000 -,5605 ,4109
Diger -,20411 ,10051 ,524 -,5196 ,1113
Isci Memur ,09061 ,14973 1,000 -,3881 ,5693
Serbest Meslek ,44335 ,21376 ,500 -,2451 1,1318
Ev Hanimi ,08697 ,18096 1,000 -,4879 ,6618
Emekli ,11728 ,17856 ,999 -,4549 ,6895
Ciftci ,14228 ,19519 ,998 -,5019 ,7865
Ogrenci ,23533 ,15822 ,858 -,2683 ,7390
Issiz ,01579 ,17969 1,000 -,5609 ,5925
Diger -,11350 ,14119 ,996 -,5678 ,3409
Serbest Meslek  Memur -,35274 ,18937 ,642 -,9706 ,2651
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Isci -,44335 ,21376 ,500 -1,1318 ,2451
Ev Hanimi -,35638 ,21492 ,769 -1,0470 ,3342
Emekli -,32608 ,21290 ,836 -1,0137 ,3615
Ciftei -,30108 ,22703 ,918 -1,0434 4412
Ogrenci -,20802 ,19615 977 -,8442 ,4282
Issiz -,42756 ,21385 ,551 -1,1185 ,2634
Diger -,55685 ,18270 ,087 -1,1573 ,0436
Ev Hanimi Memur ,00364 ,15137 1,000 -,4769 ,4841
Isci -,08697 ,18096 1,000 -,6618 ,4879
Serbest Meslek ,35638 ,21492 ,769 -,3342 1,0470
Emekli ,03030 ,17995 1,000 -,5441 ,6047
Ciftei ,05530 ,19646 1,000 -,5907 ,7014
Ogrenci ,14836 ,15978 ,991 -,3574 ,6541
Issiz -,07119 ,18107 1,000 -,6501 ,5077
Diger -,20047 ,14294 ,894 -,6563 ,2554
Emekli Memur -,02667 ,14850 1,000 -,5063 ,4530
Isci -,11728 ,17856 ,999 -,6895 ,4549
Serbest Meslek ,32608 ,21290 ,836 -,3615 1,0137
Ev Hanimi -,03030 , 17995 1,000 -,6047 5441
Ciftei ,02500 ,19425 1,000 -,6189 ,6689
Ogrenci ,11806 ,15706 ,998 -,3860 ,6222
Issiz -,10149 ,17867 1,000 -,6779 4750
Diger -,23078 ,13989 772 -,6869 ,2254
Ciftei Memur -,05167 ,16813 1,000 -,6256 ,5223
Isci -,14228 ,19519 ,998 -,7865 ,5019
Serbest Meslek ,30108 ,22703 ,918 -,4412 1,0434
Ev Hanimi -,05530 , 19646 1,000 -, 7014 ,5907
Emekli -,02500 ,19425 1,000 -,6689 ,6189
Ogrenci ,09306 ,17573 1,000 -,4983 ,6844
Issiz -,12649 ,19529 ,999 -,7740 5211
Diger -,25578 ,16057 7197 -,8142 ,3026
Ogrenci Memur -,14472 ,12329 ,961 -,5319 ,2424
Isci -,23533 ,15822 ,858 -,7390 ,2683
Serbest Meslek ,20802 ,19615 977 -,4282 ,8442
Ev Hanimu -,14836 ,15978 ,991 -,6541 3574
Emekli -,11806 ,15706 ,998 -,6222 ,3860
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Ciftei -,09306 ,17573 1,000 -,6844 ,4983

Issiz -,21954 ,15834 ,898 -,7292 ,2901

Diger -,34883 ,11277 ,058 -,7036 ,0059

Issiz Memur ,07482 ,14986 1,000 -,4109 ,5605
Isci -,01579 ,17969 1,000 -,5925 ,5609

Serbest Meslek 42756 ,21385 ,551 -,2634 1,1185

Ev Hanimi ,07119 ,18107 1,000 -,5077 ,6501

Emekli ,10149 ,17867 1,000 -,4750 6779

Ciftei ,12649 ,19529 ,999 -,5211 7740

Ogrenci ,21954 ,15834 ,898 -,2901 ,7292

Diger -,12929 ,14133 ,991 -,5921 ,3335

Diger Memur ,20411 ,10051 ,524 -,1113 ,5196
Isci ,11350 ,14119 ,996 -,3409 ,5678

Serbest Meslek ,55685 ,18270 ,087 -,0436 1,1573

Ev Hanimi ,20047 ,14294 ,894 -,2554 ,6563

Emekli ,23078 ,13989 772 -,2254 ,6869

Ciftei ,25578 ,16057 797 -,3026 ,8142

Ogrenci ,34883 11277 ,058 -,0059 ,7036

Issiz ,12929 ,14133 ,991 -,3335 ,5921

Uriinler ve Hizmetler Memur Isci -,21262 ,13324 ,803 -,6404 ,2151
Serbest Meslek ,03089 ,11312 1,000 -,3333 ,3951

Ev Hanimi ,01886 ,11654 1,000 -,3508 ,3885

Emekli -,22167 ,10190 433 -,5482 ,1048

Ciftci -,16750 ,11615 871 -,5580 ,2230

Ogrenci ,19917 ,10305 ,592 -,1246 ,5229

Issiz -,23625 ,13652 725 -,6821 ,2096

Diger -,20067 ,08184 ,263 -,4574 ,0561

Isci Memur ,21262 ,13324 ,803 -,2151 ,6404
Serbest Meslek ,24351 ,15059 792 -,2386 ,7256

Ev Hanimu ,23149 ,15317 ,847 -,2561 ,7191

Emekli -,00904 ,14235 1,000 -,4655 4474

Ciftei ,04512 ,15287 1,000 -,4511 5414

Ogrenci 41179 ,14317 ,110 -,0447 ,8683

Issiz -,02363 ,16887 1,000 -,5658 ,5186

Diger ,01195 ,12875 1,000 -,4032 4271

Serbest Meslek ~ Memur -,03089 ,11312 1,000 -,3951 ,3333
Isci -,24351 ,15059 792 -,7256 ,2386
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Ev Hanimu -,01202 ,13603 1,000 -,4459 4219
Emekli -,25255 ,12372 ,522 -,6512 ,1461
Ciftei -,19839 ,13570 ,865 -,6450 ,2482
Ogrenci ,16828 12467 ,913 -,2296 ,5661
Issiz -,26714 ,15349 719 -,7637 ,2294
Diger -,23156 ,10780 454 -,5809 ,1178
Ev Hanimu Memur -,01886 ,11654 1,000 -,3885 ,3508
Isci -,23149 ,15317 ,847 -, 7191 ,2561
Serbest Meslek ,01202 ,13603 1,000 -,4219 ,4459
Emekli -,24053 ,12685 ,618 -,6447 ,1636
Ciftei -,18636 ,13856 ,912 -,6378 ,2651
Ogrenci ,18030 ,12778 ,892 -,2234 ,5840
Issiz -,25511 ,15603 782 -, 7569 ,2466
Diger -,21953 ,11139 ,567 -,5740 ,1350
Emekli Memur 22167 ,10190 433 -,1048 ,5482
Isci ,00904 ,14235 1,000 - 4474 ,4655
Serbest Meslek ,25255 ,12372 522 -,1461 ,6512
Ev Hanimi ,24053 ,12685 ,618 -,1636 ,6447
Ciftci ,05417 ,12649 1,000 -,3659 4742
Ogrenci ,42083" ,11458 ,012 ,0565 ,7851
Issiz -,01458 ,14542 1,000 -,4871 4579
Diger ,02100 ,09596 1,000 -,2885 ,3305
Ciftci Memur ,16750 ,11615 871 -,2230 ,5580
Isci -,04512 ,15287 1,000 -,5414 4511
Serbest Meslek ,19839 ,13570 ,865 -,2482 ,6450
Ev Hanimu ,18636 ,13856 1912 -,2651 ,6378
Emekli -,05417 ,12649 1,000 -, 4742 ,3659
Ogrenci ,36667 ,12742 127 -,0524 ,7857
Issiz -,06875 ,15574 1,000 -,5788 ,4413
Diger -,03317 ,11097 1,000 -,4119 ,3455
Ogrenci Memur -,19917 ,10305 ,592 -,5229 ,1246
Isci -,41179 ,14317 ,110 -,8683 ,0447
Serbest Meslek -,16828 ,12467 ,913 -,5661 ,2296
Ev Hanimu -,18030 ,12778 ,892 -,5840 ,2234
Emekli -,42083" ,11458 ,012 -, 7851 -,0565
Ciftei -,36667 12742 127 -,7857 ,0524
Issiz -,43542 ,14623 ,093 -,9079 ,0371
Diger -,39983" ,09718 ,002 -,7056 -,0941




263

Issiz Memur ,23625 ,13652 725 -,2096 ,6821
Isci ,02363 ,16887 1,000 -,5186 ,5658

Serbest Meslek 26714 ,15349 719 -,2294 ,7637

Ev Hanimi ,25511 ,15603 ,782 -,2466 ,7569

Emekli ,01458 ,14542 1,000 -,4579 4871

Ciftei ,06875 ,15574 1,000 -,4413 ,5788

Ogrenci ,43542 ,14623 ,093 -,0371 ,9079

Diger ,03558 ,13214 1,000 -,3989 L4700

Diger Memur ,20067 ,08184 ,263 -,0561 4574
Isci -,01195 ,12875 1,000 -,4271 ,4032

Serbest Meslek ,23156 ,10780 454 -,1178 ,5809

Ev Hanimi ,21953 , 11139 ,567 -,1350 5740

Emekli -,02100 ,09596 1,000 -,3305 ,2885

Ciftci ,03317 ,11097 1,000 -,3455 ,4119

Ogrenci ,39983" ,09718 ,002 ,0941 ,7056

Issiz -,03558 ,13214 1,000 -,4700 ,3989

Vizyon ve Liderlik Memur Isci -,91780" ,28505 ,046 -1,8279 -,0077
Serbest Meslek -,14774 ,30810 1,000 -1,1443 ,8489

Ev Hanimi -,11182 ,25001 1,000 -,9018 ,6782

Emekli -,50500 ,26012 ,588 -1,3397 ,3297

Ciftei -,79667 ,30262 222 -1,8196 ,2263

Ogrenci -,26889 ,22289 ,954 -,9684 ,4307

Issiz -,29607 ,30968 ,988 -1,3026 ,7104

Diger -,61317 ,20750 ,082 -1,2641 ,0377

Isei Memur ,01780" ,28505 ,046 ,0077 1,8279
Serbest Meslek ,77006 ,35691 ,445 -,3746 1,9148

Ev Hanimi ,80599 ,30816 ,196 -,1753 1,7873

Emekli ,41280 ,31642 ,927 -,6005 1,4261

Ciftci ,12114 ,35219 1,000 -1,0361 1,2783

Ogrenci ,64892 ,28660 377 -,2660 1,5638

Issiz ,62173 ,35828 723 -,5304 1,7739

Diger ,30464 ,27481 971 -,5759 1,1852

Serbest Meslek ~ Memur 14774 ,30810 1,000 -,8489 1,1443
Isci -,77006 ,35691 ,445 -1,9148 ,3746

Ev Hanimi ,03592 ,32960 1,000 -1,0238 1,0957

Emekli -,35726 ,33734 ,978 -1,4454 ,7309

Ciftei -,64892 ,37110 714 -1,8670 ,5692

Ogrenci -,12115 ,30954 1,000 -1,1219 ,8796
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Issiz -,14833 ,37688 1,000 -1,3635 1,0668
Diger -,46543 ,29865 ,822 -1,4362 ,5053
Ev Hanimi Memur ,11182 ,25001 1,000 -,6782 ,9018
Isci -,80599 ,30816 ,196 -1,7873 ,1753
Serbest Meslek -,03592 ,32960 1,000 -1,0957 1,0238
Emekli -,39318 ,28527 ,902 -1,3053 ,5190
Ciftci -,68485 ,32449 ,484 -1,7635 ,3938
Ogrenci -,15707 ,25178 ,999 -,9528 ,6386
Issiz -,18425 ,33108 1,000 -1,2527 ,8842
Diger -,50135 ,23827 476 -1,2559 ,2532
Emekli Memur ,50500 ,26012 ,588 -,3297 1,3397
Isci -,41280 ,31642 ,927 -1,4261 ,6005
Serbest Meslek ,35726 ,33734 ,978 -,7309 1,4454
Ev Hanimi ,39318 ,28527 ,902 -,5190 1,3053
Ciftei -,29167 ,33234 ,993 -1,3969 ,8136
Ogrenci ,23611 ,26183 ,992 -,6038 1,0760
Issiz ,20893 ,33879 ,999 -,8874 1,3053
Diger -,10817 ,24886 1,000 -,9108 ,6945
Ciftci Memur , 719667 ,30262 ,222 -,2263 1,8196
Isci -,12114 ,35219 1,000 -1,2783 1,0361
Serbest Meslek ,64892 ,37110 714 -,5692 1,8670
Ev Hanimi ,68485 ,32449 484 -,3938 1,7635
Emekli ,29167 ,33234 ,993 -,8136 1,3969
Ogrenci 52778 ,30409 720 -,4988 1,5543
Issiz ,50060 37241 911 -, 7241 1,7253
Diger ,18350 ,29299 ,999 -,8180 1,1850
Ogrenci Memur ,26889 ,22289 ,954 -,4307 ,9684
Isci -,64892 ,28660 377 -1,5638 ,2660
Serbest Meslek ,12115 ,30954 1,000 -,8796 1,1219
Ev Hanimi ,15707 ,25178 ,999 -,6386 ,9528
Emekli -,23611 ,26183 ,992 -1,0760 ,6038
Ciftei -,52778 ,30409 720 -1,5543 ,4988
Issiz -,02718 ,31112 1,000 -1,0378 ,9834
Diger -,34428 ,20964 ,780 -1,0025 ,3139
Issiz Memur ,29607 ,30968 ,988 -,7104 1,3026
Isci -,62173 ,35828 723 -1,7739 ,5304
Serbest Meslek ,14833 ,37688 1,000 -1,0668 1,3635
Ev Hanim ,18425 ,33108 1,000 -,8842 1,2527
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Emekli -,20893 ,33879 ,999 -1,3053 ,8874

Ciftci -,50060 37241 911 -1,7253 1241

Ogrenci ,02718 ,31112 1,000 -,9834 1,0378

Diger -,31710 ,30028 977 -1,2984 ,6642

Diger Memur ,61317 ,20750 ,082 -,0377 1,2641
Isci -,30464 ,27481 971 -1,1852 ,5759

Serbest Meslek ,46543 ,29865 ,822 -,5053 1,4362

Ev Hanimu ,50135 ,23827 476 -,2532 1,2559

Emekli ,10817 ,24886 1,000 -,6945 ,9108

Ciftei -,18350 ,29299 ,999 -1,1850 ,8180

Ogrenci ,34428 ,20964 ,780 -,3139 1,0025

Issiz ,31710 ,30028 977 -,6642 1,2984

Caligma Ortanu Memur Isci -61610 | 26127 319 -1,4451 2129
Serbest Meslek ,36581 ,30005 ,949 -,56996 1,3313

Ev Hanimi ,32182 ,29599 ,975 -,6158 1,2594

Emekli -,02667 ,33695 1,000 -1,1190 1,0656

Ciftei -,12667 ,31527 1,000 -1,1883 ,9349

Ogrenci ,40667 ,26256 ,831 -,4178 1,2312

Issiz -,28857 ,30912 ,990 -1,2889 7117

Diger ,23901 ,21588 ,973 -,4384 ,9164

Isci Memur ,61610 ,26127 ,319 -,2129 1,4451
Serbest Meslek ,98190 ,31893 ,071 -,0431 2,0069

Ev Hanimi ,93792 ,31511 ,084 -,0627 1,9385

Emekli ,58943 ,35387 764 -,5539 1,7327

Ciftei ,48943 ,33330 ,861 -,6209 1,5998

Ogrenci 1,02276" ,28395 ,014 1244 1,9211

Issiz ,32753 ,32749 ,984 -,7294 1,3845

Diger ,85511" ,24144 ,018 ,0849 1,6253

Serbest Meslek  Memur -,36581 ,30005 ,949 -1,3313 ,5996
Tsci -,98190 ,31893 071 -2,0069 ,0431

Ev Hanimi -,04399 ,34794 1,000 -1,1548 1,0668

Emekli -,39247 ,38339 ,982 -1,6283 ,8433

Ciftei -,49247 ,36449 ,908 -1,6939 ,7090

Ogrenci ,04086 ,31999 1,000 -,9825 1,0642

Issiz -,65438 ,35918 ,668 -1,8127 ,5040

Diger -,12680 ,28295 1,000 -1,0446 ,7910

Ev Hanimi Memur -,32182 ,29599 ,975 -1,2594 ,6158
Isci -,93792 ,31511 ,084 -1,9385 ,0627
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Serbest Meslek ,04399 34794 1,000 -1,0668 1,1548
Emekli -,34848 ,38022 ,991 -1,5677 ,8707
Ciftei -,44848 ,36115 ,942 -1,6322 ,7352
Ogrenci ,08485 ,31618 1,000 -,9141 1,0838
Issiz -,61039 ,35580 735 -1,7498 ,5291
Diger -,08281 ,27864 1,000 -,9690 ,8034
Emekli Memur ,02667 ,33695 1,000 -1,0656 1,1190
Isci -,58943 ,35387 , 764 -1,7327 ,5539
Serbest Meslek ,39247 ,38339 ,982 -,8433 1,6283
Ev Hanimi ,34848 ,38022 ,991 -,8707 1,5677
Ciftei -,10000 ,39542 1,000 -1,3959 1,1959
Ogrenci 43333 ,35482 ,948 -,7091 1,5758
Issiz -,26190 ,39054 ,999 -1,5221 ,9983
Diger ,26568 ,32182 ,995 -,7859 1,3172
Ciftei Memur ,12667 ,31527 1,000 -,9349 1,1883
Isci -,48943 ,33330 ,861 -1,5998 ,6209
Serbest Meslek 49247 ,36449 ,908 -,7090 1,6939
Ev Hanim ,44848 ,36115 ,942 -,7352 1,6322
Emekli ,10000 ,39542 1,000 -1,1959 1,3959
Ogrenci ,563333 ,33431 ,800 -,5753 1,6419
Issiz -,16190 ,37200 1,000 -1,3880 1,0642
Diger ,36568 ,29905 ,943 -,6595 1,3909
Ogrenci Memur -,40667 ,26256 ,831 -1,2312 4178
Isci -1,02276" ,28395 ,014 -1,9211 -,1244
Serbest Meslek -,04086 ,31999 1,000 -1,0642 ,9825
Ev Hanimu -,08485 ,31618 1,000 -1,0838 ,9141
Emekli -,43333 ,35482 ,948 -1,5758 ,7091
Ciftei -,53333 ,33431 ,800 -1,6419 ,5753
Issiz -,69524 ,32851 472 -1,7507 ,3602
Diger -,16766 ,24283 ,999 -,9314 ,5961
Issiz Memur ,28857 ,30912 ,990 -,7117 1,2889
Isci -,32753 ,32749 ,984 -1,3845 ,71294
Serbest Meslek ,65438 ,35918 ,668 -,5040 1,8127
Ev Hanimu ,61039 ,35580 ,735 -,5291 1,7498
Emekli ,26190 ,39054 ,999 -,9983 1,5221
Ciftgi ,16190 ,37200 1,000 -1,0642 1,3880
Ogrenci ,69524 ,32851 472 -,3602 1,7507
Diger ,52758 ,29256 ,680 - 4277 1,4828
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Diger Memur -,23901 ,21588 973 -,9164 4384
Isci -,85511" 24144 ,018 -1,6253 -,0849

Serbest Meslek ,12680 ,28295 1,000 -,7910 1,0446

Ev Hanimi ,08281 ,27864 1,000 -,8034 ,9690

Emekli -,26568 ,32182 ,995 -1,3172 ,7859

Ciftei -,36568 ,29905 ,943 -1,3909 ,6595

Ogrenci ,16766 ,24283 ,999 -,5961 9314

Issiz -,52758 ,29256 ,680 -1,4828 A277

Finansal Performans Memur Isci -,44720 ,27958 ,802 -1,3374 ,4430
Serbest Meslek ,12952 ,31636 1,000 -,8924 1,1515

Ev Hanimi ,12864 ,30568 1,000 -,8410 1,0983

Emekli -,13500 ,31601 1,000 -1,1571 ,8871

Ciftei -1,33500" ,27853 ,001 -2,2608 -,4092

Ogrenci -,04611 ,23794 1,000 -,7929 ,7007

Issiz -,34571 ,32534 977 -1,4029 , 7115

Diger -,42015 ,20788 ,531 -1,0726 ,2323

Isci Memur 44720 ,27958 ,802 -,4430 1,3374
Serbest Meslek 57671 ,35220 ,781 -,5543 1,7077

Ev Hanimu ,57583 ,34264 , 157 -,5121 1,6638

Emekli ,31220 ,35188 ,993 -,8188 1,4432

Ciftei -,88780 ,31865 ,150 -1,9297 ,1541

Ogrenci ,40108 ,28386 ,890 -,5020 1,3042

Issiz ,10148 ,36028 1,000 -1,0599 1,2629

Diger ,02705 ,25918 1,000 -,8039 ,8580

Serbest Meslek  Memur -,12952 ,31636 1,000 -1,1515 ,8924
Isci -,57671 ,35220 ,781 -1,7077 ,5543

Ev Hanimi -,00088 ,37325 1,000 -1,1931 1,1914

Emekli -,26452 ,38176 ,999 -1,4936 ,9646

Ciftci -1,46452" ,35136 ,004 -2,6124 -,3166

Ogrenci -,17563 ,32014 1,000 -1,2084 ,8571

Issiz -,47523 ,38951 ,949 -1,7313 ,7809

Diger -,54966 ,29848 ,655 -1,5229 ,4235

Ev Hanimi Memur -,12864 ,30568 1,000 -1,0983 ,8410
Isci -,57583 ,34264 157 -1,6638 ,5121

Serbest Meslek ,00088 ,37325 1,000 -1,1914 1,1931

Emekli -,26364 ,37296 ,999 -1,4557 ,9285
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Ciftci -1,46364 ,34178 ,002 -2,5698 -,3575
Ogrenci -, 17475 ,30960 1,000 -1,1563 ,8068
Issiz -,47435 ,38089 ,943 -1,6949 , 7461
Diger -,54878 ,28714 ,608 -1,4640 ,3664
Emekli Memur ,13500 ,31601 1,000 -,8871 1,1571
Isci -,31220 ,35188 ,993 -1,4432 ,8188
Serbest Meslek ,26452 ,38176 ,999 -,9646 1,4936
Ev Hanimu ,26364 ,37296 ,999 -,9285 1,4557
Ciftci -1,20000" ,35105 ,034 -2,3479 -,0521
Ogrenci ,08889 ,31980 1,000 -,9440 1,1218
Issiz -,21071 ,38923 1,000 -1,4667 1,0452
Diger -,28515 ,29811 ,988 -1,2587 ,6884
Ciftci Memur 1,33500" ,27853 ,001 ,4092 2,2608
Isci ,88780 ,31865 ,150 -,1541 1,9297
Serbest Meslek 1,46452" ,35136 ,004 ,3166 2,6124
Ev Hanimu 1,46364" ,34178 ,002 ,3575 2,5698
Emekli 1,20000" ,35105 ,034 ,0521 2,3479
Ogrenci 1,28889" ,28282 ,002 ,3519 2,2259
Issiz ,98929 ,35947 ,162 -,1878 2,1664
Diger ,91485" ,25805 ,036 ,0378 1,7919
Ogrenci Memur ,04611 ,23794 1,000 -,7007 ,71929
Isci -,40108 ,28386 ,890 -1,3042 ,5020
Serbest Meslek ,17563 ,32014 1,000 -,8571 1,2084
Ev Hanimu ,17475 ,30960 1,000 -,8068 1,1563
Emekli -,08889 ,31980 1,000 -1,1218 ,9440
Ciftci -1,28889" ,28282 ,002 -2,2259 -,3519
Issiz -,29960 ,32901 ,991 -1,3670 ,7678
Diger -,37404 ,21360 714 -1,0453 ,2972
Issiz Memur ,34571 ,32534 977 -, 7115 1,4029
Isci -,10148 ,36028 1,000 -1,2629 1,0599
Serbest Meslek 47523 ,38951 ,949 -,7809 1,7313
Ev Hanimi ,47435 ,38089 ,943 -, 7461 1,6949
Emekli ,21071 ,38923 1,000 -1,0452 1,4667
Ciftei -,98929 ,35947 ,162 -2,1664 ,1878
Ogrenci ,29960 ,32901 ,991 -,7678 1,3670
Diger -,07443 ,30798 1,000 -1,0855 ,9366
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Diger Memur ,42015 ,20788 ,531 -,2323 1,0726
Isci -,02705 ,25918 1,000 -,8580 ,8039
Serbest Meslek ,54966 ,29848 ,655 -,4235 1,5229
Ev Hanimi ,54878 ,28714 ,608 -,3664 1,4640
Emekli ,28515 ,29811 ,988 -,6884 1,2587
Ciftei -,91485" ,25805 ,036 -1,7919 -,0378
Ogrenci ,37404 ,21360 714 -,2972 1,0453
Issiz ,07443 ,30798 1,000 -,9366 1,0855

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.




Tiiketicilerin Beyaz Esya Satin Alma Davramslar1 Uzeride Belirleyici Olan Kurumsal Itibar
Bilesenlerine Gore Katihmeilarin Meslek Gruplarimin Ortalamalar:

Descriptives

95% Confidence Interval for

Std. Mean Minimu | Maximu
N Mean Deviation | Std. Error | Lower Bound | Upper Bound m m

Duygusal Memur 100 | 15,7600 79330 | 07933 5,6026 59174 3,63 7,00
Cazibe Isci 41| 5,8506 81309 | 12698 5,5940 6,1073 4,25 7,00
Serbest Meslek 31| 5,4073 95741 | 17196 5,0561 5,7584 3,75 7,00

Ev Hammu 55| 5,7636 95612 | ,12892 5,5052 6,0221 3,13 7,00

Emekli 30| 5,7333 68758 | 12554 5,4766 5,9901 4,00 7,00

Ciftci 15| 5,7083 57412 | 14824 5,3904 6,0263 4,88 7,00

Ogrenci 90| 5,6153 89537 | ,09438 5,4277 5,8028 3,50 7,00

Issiz 28| 5,8348 67276 | 12714 5,5740 6,0957 3,75 7,00

Diger 101| 59641 ,62032| 06172 5,8417 6,0866 3,88 7,25

Total 491| 57622 ,80368 | 03627 5,6910 5,8335 3,13 7,25

Uriinler ve ~ Memur 100 | 5,6075 62740 | 06274 5,4830 5,7320 4,00 7,00
Hizmetler Isci 41| 15,8201 75262 | 11754 5,5826 6,0577 4,38 7,00
Serbest Meslek 31| 55766 52408 | ,09413 5,3844 5,7688 4,38 6,75

Ev Hanim 55| 15,5886 72834 | 00821 5,3917 5,7855 3,25 7,00

Emekli 30| 58292 43978 | ,08029 5,6649 5,9934 4,50 7,00

Ciftci 15| 5,7750 37855 | 09774 5,5654 5,9846 5,25 6,50

Ogrenci 90| 5,4083 77550 | 08175 5,2459 5,5708 3,63 7,00

ssiz 28| 15,8438 64156 | 12124 5,5950 6,0925 4,75 7,00

Diger 101| 15,8082 52813 | 05255 5,7039 59124 3,63 8,00

Total 491 | 56581 65528 | ,02957 5,6000 5,7162 3,25 8,00

Vizyon ve Memur 100 |  4,3200 1,56189 | ,15619 4,0101 4,6299 1,00 7,00
Liderlik fsci 41| 52378 152679 | 23845 4,7559 5,7197 1,00 7,00
Serbest Meslek 31| 44677 1,47866 | 26557 3,9254 5,0101 1,75 7,00

Ev Hanimi 55| 4,4318 1,44774 | 19521 4,0404 4,8232 1,00 7,00

Emekli 30| 4,8250 1,13932 | ,20801 4,3996 5,2504 1,00 6,00

Ciftci 15| 5,1167 1,00386 | ,25920 4,5607 5,6726 3,50 7,00

Ogrenci 90| 4,5889 1,50855 | ,15901 4,2729 4,9048 1,25 7,00

Issiz 28| 4,161 1,41500 | ,26741 4,0674 5,1648 2,00 7,00

Diger 101| 49332 1,37290 | ,13661 4,6621 5,2042 1,00 7,00

Total 491 | 4,6660 1,46496 | 06611 4,5361 4,7959 1,00 7,00

Calisma Memur 100 | 15,1400 1,68187 | ,16819 4,8063 5,4737 1,00 7,00
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Ortamt fsci 41| 57561 128024 | 19994 5,3520 6,1602 3,00 7,00
Serbest Meslek 31| 47742 1,38347 | 24848 4,2667 5,2817 2,00 7,00
Ev Hanimi 55| 4,8182 1,80627 | 24356 4,3299 5,3065 1,00 7,00
Emekli 30| 5,667 159921 | 29197 4,5695 57638 1,00 7,00
Ciftei 15| 5,2667 1,03280 | 26667 4,6947 5,8386 4,00 7,00
Ogrenci 90| 47333 191270 | 20162 4,3327 5,1339 1,00 7,00
fssiz 28| 54286 137244 | 25937 4,8964 5,9607 1,00 7,00
Diger 101| 4,9010 136018 | 13534 4,6325 5,1695 1,00 7,00
Total 491| 50305 161153 | 07273 48877 51734 1,00 7,00
Finansal Memur 100| 4,5650 1,64632 | 16463 4,2383 4,8917 1,00 7,00
Performans  .; 41| 50122 1,44693 | 22597 4,5555 5,4689 2,00 7,00
Serbest Meslek 31| 44355 150412 | 27015 3,8838 4,9872 1,00 7,00
Ev Hanim 55| 4,4364 191014 | 25756 3,9200 4,9527 1,00 7,00
Emekli 30| 4,7000 147742 26974 4,1483 5,2517 1,00 7,00
Ciftei 15| 15,9000 87014 | 22467 54181 6,3819 4,50 7,00
Ogrenci 90| 46111 162974 | 17179 4,2698 4,9525 1,00 7,00
fssiz 28| 49107 1,48482 | 28060 4,3350 5,4865 2,00 7,00
Diger 101| 49851 1,27565 | 12693 47333 5,2370 1,00 7,00
Total 491 47434 155981 | 07039 4,6051 48817 1,00 7,00
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