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ABSTRACT

AN EXPLORATION ON THE RELATIONSHIP OF THE CORPORATE
REPUTATION AND CUSTOMER SATISFACTION

The companies that are becoming the same day by day in the ambience of
marketplace in which the competation between them are highly perceived and the
information rapidly spread, turn their steps towards to corporate reputation

management in order to achieve the distinction and raise the value of company.

The concept of social stakeholders have a very important part in the
management of corporate reputation, because, the reputation of a company consists of
stakeholders collective ideas about the company. Customers that enable the company to
go on have a vital part in the group of social stakeholders. A company should be careful

about the interaction and the communication with their customers.

Customers’ satisfaction has a crucial part in the management of corporate
reputation; therefore, the factors between the corporate reputation and the customer
satisfaction and the quality of the connection between these factors and the corporate
reputation are investigated in this study. All in all; product and services, sales person,
informing customers and dealing with complaints are the considerable factors in the
relationship between the corporate reputation and customer satisfaction. Considering
all these factors, product and services and sales person are much more effective on the

corporate reputation.
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1. GIRIS

Rekabetin  olduk¢a yogun yasandigi, teknolojik gelismeler sonucu
enformasyonun c¢ok daha hizli yayginlastigi, sorun ¢ézmenin yerini yenilikgilige ve
yaraticiliga biraktigi, {riinlerin yasam siirelerinin kisaldigi ve iirlinler/hizmetler
arasindaki farkliligin azaldig1 gilinliz pazar ortaminda, miisteriler dogru tercihi yapmak,
kurumlar ise basarili olmak i¢in iiriin veya hizmetlerinde farklilik yaratacak ve

kendilerine deger katacak bazi standartlar aramaktadir.

Giliniimiizde, kurumlar sadece iirlin veya fiyat gibi kriterler igeren gozle
goriilebilen varliklarla degil, gozle goriillemeyen, soyut ve duygusal faktorlerle
degerlendirilmektedir. Buna paralel olarak genellikle, niceliksel olarak ifade edilebilen
geleneksel degerler kurumun gergek degerini tanimlamada artik yeterli olamamaktadir.
Gelisen, farklilasan diinyayla birlikte geleneksel degerlerin yerini kurumsal itibar, imaj,
miisteri, calisan memnuniyeti gibi soyut degerlerin (intangible assets) aldigini

gozlemlemekteyiz.

Geligen teknoloji ve bilgi kaynaklarinin ¢ogalmasi ile birlikte, hedef kitlelerin
seciciliginin artmasi, kurumlarin da birbirine benzer mecralarin1 kullanmasinin yeni
piyasa kosullarinda geleneksel kaldigini ortaya koymaktadir. Kurumlarin digerlerinden
farklilagmasi i¢in pazara ve o kurumun bugiiniinden ve geleceginden etkilenen kisi ve
kurumlarin 6zellikle duygusal beklentilerine cevap verme gereksinimini ortaya ¢ikartir.
Bu da, “Kurumsal Itibar” diye tamimlanan, elle tutulamayan, soyut ancak
arastirmalarda cesitli dl¢limleme yontemleriyle tespit edilebilen kavrami beraberinde

getirmektedir.

Biiyiik degisimlerin ve yogun rekabetin yasandigi is diinyasinda, bir halkla
iliskiler calismasi olarak kurum itibari, hedef kitlelere deger sundugundan, rekabette
istlin olmanin etkin bir yolu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu dogrultuda oncelikle
kurum kimligi olusturulmasi, olusturulan ve benimsenen kurum kimligini hedef
kitlelere etkin bir bigimde ileterek, giiclii bir kurum algisi ve bu yolla olumlu bir kurum

itibar1 yaratilmasi gerekmektedir.



Giiniimiizde, kurumlarin entegre iletisim faaliyetlerinin en Onemli
amaglarindan biri, kuruma giiglii bir itibar kazandirilmasi, bu itibarin yonetilmesi ve
korunmasi olmaktadir. itibarin kurumlar igin olduk¢a 6nemli bir nitelik olmasi, itibar
yonetimini olduk¢a biiyiikk yatirimlarin  dondiigii bir endiistri olarak karsimiza
cikartmaktadir. Bir endiistri haline gelmis olan ve kurumlar agisindan biiylik degeri olan
itibar yonetiminin; kurumun pazarlama, iiretim, yasal, finansal ve satis fonksiyonlariyla

ayni dneme sahip bir konuma gelmesi basar1 agisindan son derece onemlidir.

Kurum itibari, bir kurumun pay sahipleri ile gelistirdigi hem rasyonel, hem de
duygusal “net imajin” tanimidir. Kurum itibarii yaratmak ve korumak genis stratejik
bir yonetim gerektirir. Clinkii kurum itibar1 ¢ok yonlii bir bilesendir; algilamalardan ve
cesitli hissedar gruplarin beklentilerinden meydana gelmektedir. Itibar1 olusturan
bilesenler, o kurumu ilgilendiren her sosyal paydasa gore onem konusunda cesitli
farkliliklar gosterir. Her sosyal paydas, itibar1 kendi deger ve kriterlerine gore
yorumlayabilir ve bu sosyal paydaslarin tiimii ayn1 zamanda bir kurum iizerinde 6nemli

etkilere sahip olabilir.

Kurumlar i¢in 6nemli sosyal paydaslardan biri miisterilerdir. Cilinkii kurumlarin
ayakta kalabilmeleri, pazar ortamina yer edinebilmeleri ve tutunabilmeleri miisteriler
cercevesinde gerceklesmektedir. Dolayisiyla miisteri, kurumlarin can damari, yasam
kaynag1 olarak kabul edilmekte ve kurum itibar1 agisindan 6nemli bir sosyal paydas

olarak nitelendirilmektedir.

Itibar yonetimi dogrultusunda kurumlar, miisterileriyle olan iliskilerini farkl
bir boyuta tagimakta ve artik miisterisini taniyan onun isteklerini ve zevklerini bilen
kurumlar itibar yonetiminde daha basarili olabilmektedir. Bu dogrultuda, miisterilerin
ne diigiindligli ve beklentilerinin neler oldugunu 6grenmek kadar, “Miisteri Tatmini”ne

0zen gostermek de kurumlar agisindan oldukca dnemlidir.

Bu calismada, kurumsal itibar ile miisteri tatmini arasindaki iliskinin
incelenmesi amaclanmistir. Ana hatlari ile kurumsal itibar ve miisteri tatmini arasindaki

iligkinin anlasilmaya calisildig1 bu c¢alisma giris ve sonug¢ boliimleri dahil olmak {izere



bes boliimden olusmaktadir. Arastirmanin birinci boliimii ¢alismamizin 6zetlendigi

Girig boliimiidiir.

Ikinci boliimde, Kurumsal itibar kavrami derinlemesine ele almip
irdelenecektir. Bu dogrultuda; kavramsal tanimlamalar, kurumsal itibarla yakindan
iliskili kavramlar, sosyal paydaslar ve beklentileri, itibarin faydalari, kurumsal itibar
lizerine gergeklestirilen aragtirmalar ve itibarin degiskenleri detayli bir sekilde ele

alinacaktir.

Ucgiincii béliimde, miisteri ve miisteri tatmini kavramlarina agiklik getirildikten
sonra, teoriler 1s18inda, miisteri tatmini kuramsal bir c¢erceveye oturtulup,
modellendirilerek daha anlasilir hale getirilmeye calisilacaktir. Arastirmamizin bu
boliimiinde son olarak da, miisteri tatmininin OSl¢iilmesinin nedenleri ve kurumlar

acisindan onemine deginilecektir.

Arastirmanin dordiincii boliimiinde, yliz yiize anket yontemi kullanilarak
teoriyi destekleyici bir uygulama ile kurumsal itibar ve miisteri tatmini iliskisine yonelik
bir ¢caligma yapilacaktir. Aragtirma, miisterilerine hem iiriin hem de hizmet sunan bir
kurumun misterileri tizerinde yapilacaktir. Elde edilen verilerin analizi, tablolar
yardimiyla bu boliimde sunulacaktir. Bu ¢alismanin temel amaci kurumsal itibar ve
miisteri tatmin iliskisinde 6ne c¢ikan degiskenleri belirlemek ve kurumsal itibarla

aralarindaki iligkinin niteligini 6l¢timlemektir.

Son boliimde ise, sonug ve dneriler kisaca 6zetlenecektir.



2. KURUMSAL iTIBAR

Calismanin bu boliimiinde kurumsal itibar kavrami derinlemesine ele alinip
irdelenmektedir. Bu dogrultuda; kavramsal tanimlamalar, kurumsal itibarla yakindan
iligkili kavramlar, sosyal paydaslar ve beklentileri, itibarin faydalari, kurumsal itibar
lizerine gergeklestirilen arastirmalar ve itibarin degiskenleri detayli bir sekilde ele

alinacaktir.
2.1. ITIBARIN KAVRAMSAL TANIMI

Itibar kavramm tanimlamadan ©Once, itibarin kavramsal goriiniimiine bir
izdlisim saglayabilmek ve bir fikir olusturabilmek amaciyla birkag iinlii so6zle konuya

giris yapmak faydali olacaktir.

e “Itibar, insan ruhunun yiiregine en yakin miicevheridir. Kesemi calan,
paramu calar; para elimin kiridir; 6nce benimdi sonra onun oldu, binlerce
kisinin kolesiydi. Oysa itibarimi asiran insan, kendini zengin etmedigi gibi,

bir sey calar benden; beni yoksullastiran.”... William Shakespeare

e “ lyi bir itibar kazanmanin yolu, nasil algilanmak istediginiz i¢in gayret

gostermekten gecer.”... Socrates

e “ Karakter, Tanr1 ve meleklerin bizi nasil bildigidir, itibar ise insanlarin

bizim hakkimizda nasil diisiindiiglidiir.”... Thomas Paine

e “Itibarimiz, ge¢mis tavir ve davramslarmmzin toplandig1 esans sisesinin

iizerindeki etiket ve markadir”... Logan P. Smith

e “Benim bir kuru itibardan baska neyim var bu diinyada kaybedecek?”...

N. Cumalr

Bu genel yaklagimlarin ardindan itibarin kavramsal cercevesini irdelemeye

devam edelim. Itibarmn tamimi ele alindiginda, sézliikk anlami ile kurumsal anlami



arasinda farkliliklar gézlenmektedir. Sozliik anlamiyla ele alindiginda, itibarin daha ¢ok
“saygmlik” kavramiyla iliskilendirildigi goriilmektedir. Itibarm sdzliik anlaminda 6n
plana ¢ikan “sayginlik” kavraminin, kurumsal itibar taniminda sadece alt bashk

olabilecegi goriilmektedir.

Sozliiklerde yer alan itibar tanimina g6z atacak olursak, kurumsal itibar
genelinde incelenen tanimi kismen igerdigini gozlemleyebiliriz. Ornegin, Tiirk Dil
Kurumu’nun giincel sézliigiinde itibarin tamimlamasi su sekildedir'; “Sayginlik, saygi

gbsterme, Onem verme, onur, seref”, “Bor¢ 6demede giivenilir olma durumu, kredi”.

Kokeni Arapga “ubiir” dan gelen itibar kelimesinin Meydan Larousse’a gore
tammi1*; “Saygi gorme, degerli olma hali”, “Dikkat, titizlik, itina”, “Bir seyin gercek
olmayip, varsayilan degeri”, “Ders alma, ibret alma”, “Go6z onilinde bulundurmak,
dikkate almak”.

Yabanci sozliikler incelendiginde ise itibar anlamina gelen “reputation”
kelimesinin daha sinirli bir anlama sahip oldugu gozlenmektedir. Kdkeni 14. yiizyila
dayanan “reputation” kelimesi reputacioun’dan tiremistir. Latincede ise, reputation,
reputatio, reputare olarak ge¢mektedir’; “Sahislarm, yerlerin veya diger seylerin iyi
olduguna dair insanlarin sahip olduklari fikir”, “Birinin veya bir seyin kaliteli olduguna

dair olusan genel kan1”.

Webster’in “Yeni Diinya Sozligi ne gore ise itibar su sekilde tanimlanmustir’;
“Kamuoyu, toplum ya da benzeri gruplar tarafindan, lehte olup olmamasina
bakilmaksizin, bir kisi ya da seye gosterilen saygi”, “Lehte gosterilen saygi®, “Nam,

farklilik™.

Kurumsal anlamda itibarin, “Bir orgiitiin ge¢misteki eylemleri ve diger dnde

gelen rakipleriyle karsilastirildiginda 6nemli yap1 taglarinin hepsine birden basvurusunu

! Tiirk Dil Kurumu, “itibar”, Biiyiik Tiirkce Sozliik, http://www.tdk.gov.tr (15 Kasim 2009),

% Meydan Larousse, “itibar”, Istanbul, Milliyet Yaymlar1 Cilt. 12 s. 5986

* Macmillan Dictionary, “Reputation”, http://www.macmillandictionary.com (15 Kasim 2009)

* Sedef Seckin Biiyiik, “Giiglii itibarm 10 Kritik Yarar: Var”, Capital Ayhk is ve Ekonomi Dergisi, No:
2005/12, (Aralik 2005), s. 76




ifade eden gecmis faaliyetleri ve gelecekteki beklentilerinin algisal temsili™ olarak ele

alindig1 ve aslinda sozliikk anlamindan daha farkli anlamlari ifade ettigi goriilmektedir.

Reputtaion Institute Bagkani ve ayni zamanda New York University Stern
School of Business Yonetim Danismanlik Programi Direktorii, Yonetim Profesorii
Charles Fombrun, “Giiglii bir itibar; miisterileri, calisanlar1 ve yatirimcilar1 ¢cekmek igin

bir miknastir” ifadesini kullanmaktadir.

Fombrun’a gore; bir orgiitliin bircok imaj1 vardir, ancak sadece bir tane itibar1
vardir. Itibar, kurumun ¢ok cesitli sosyal paydaslarma yonelik tiim imajlarmin net

degerlemesidir®.

Itibar, bir &rgiitin veya endiistrinin genel bir degerler dizisine dayanan
giivenilirligi, itimada layik olusu, sorumlulugu ve yeterliligi (giicii) hakkinda ¢ok sayida

kisisel ve kolektif yargidan olusmus bir biitiin olarak tanimlanmaktadir’.

Kurum itibari, hedef kitlelerin kurum hakkindaki toplam fikirleridir;
miisterilerin, yatirimcilarin, ¢alisanlarin ve genel kamuoyunun kurum hakkindaki iyi

veya kotii, giiglii veya zayif gibi duygusal ve etkileyici tepkilerini ifade etmektedir®.

Yine benzer bir tanimlama ise su sekildedir, kurumsal itibar, kurumun zaman
icerisinde sosyal paydaslarinin goziinde olusan bir degerdir. Sosyal paydaslarin her biri
kurumu 6nemli derecede etkileyebilir. Bu nedenle, bir kurumun itibarin1 yénetmek, o

kurumun fiziksel olmayan varliklarint yonetmenin entegre bir pargasidir’.

Itibar, iyi ya da koti, giicli veya zayif olabilir. Itibar, bir &rgiitiin
faaliyetlerine, gecmis performansina, gelecek hedeflerine dayali olarak kitlelerin ne
hissettigidir'®. Fombrun, kurum itibarim “Bir érgiitiin gecmisteki eylemleri ve dnde

gelen rakipleriyle karsilastirildiginda 6nemli yap1 taglarinin hepsine birden basvurusunu

> Charles J. Fombrun, Reputation: Realizing Value from the Corporate Image, Cambridge, MA
Harvard Business School Press, 1996, s.72

6 Charles J. Fombrun, “Itibar Aynadir”, Sabah Business, No:1, Mart 2003, s. 14.

" Fombrun, a.g.e., s.14.

® Fombrun, 1996, 5.71

? K. Weigelt, C. Camerer, “Reputation and Corporate Strategy”: A Review of Recent Theory and
Application”, Strategical Management Journal, No:9, 1988, s. 443.

' Fombrun, 1996.,5.71



ifade eden gelecekteki beklentilerinin algisal temsili” olarak tanimlarken, itibarin algiya

dayanan bir kavram oldugunu da belirtmektedir.

Itibar, fiziksel olmayan (intangible) bir degerdir. Olusturulmasi ve
gelistirilmesi zordur, ancak ¢ok kolay zarar gorebilir ve zedelenir. CEO’larin %94’line
gore itibar, bir kurumun stratejik is hedeflerini basarmasinda olduk¢a Onemli bir

etkendir'".

Sonug olarak sunu sdyleyebiliriz ki, itibar kurumlarin en 6nemli sermayesidir.
Itibar, daha fazla miisteriyi, nitelikli ve kuruma giivenen calisanlari, yatirimeilarin
giivenini ve toplumsal destegi beraberinde getiren fiziksel olmayan bir degerdir. Itibar,
paydaslarin kendi arasinda ve oOrgiit ile paydaslar arasinda olusan, ge¢mis ve gelecekte
yapilacak eylemleri de igine alan karmasik bir etkilesim aginin sonucunda olugsmakta ve

rakiplere kars1 bir rekabet avantaji yaratmaktadir.

2.2. KURUMSAL ITIBARIN ONEM KAZANMASINA NEDEN OLAN
FAKTORLER

Bir kurumun tiim sosyal paydaslarinin her birinin algiladigi imajlarin ortak
paydasindan ortaya ¢ikan kurumsal itibarin, kuruma rekabet¢i avantaj saglayacak
stratejik bir 6nemi vardir. Bu sebeple, kurumla ilgili tiim sosyal paydaslarda mevcut
bulunan ortak alginin stratejik olarak ele alinip degerlendirilmesi ve kurumun itibarinin
is hedefleri dogrultusunda yonetilmesi geregi ortaya ¢ikmaktadir. Kurumun gelecegiyle
Ozdeslesen ve stratejik bir faktdr olan kurumsal itibarin 6nem kazanmasina neden olan

etkenler asagidaki gibidir'*:
2.2.1. Bilgiye Ulasilabilirlik

Bilgi kaynaklarinin, medya, yayin kanallari, internet gibi ortamlarla anlik bilgi
aktarimlarinin ¢ogalmasi ve yayginlagsmasi, kamuoyunun {iriin ve hizmetlerin kalitesini

ayirt etmesinin zorlastig1 bir ortam yaratmaktadir. Bu durum, kurumlarin digerlerinden

' Charles J. Fombrun and M. Shanley, “What’s in a name? Reputation —Building and corporate strategy”,
Academy of Management Journal, 1990, No:33, s. 233.

'> Reputation Institute, What is Corporate Reputation, 2002, www.reputationinstitute.com,, (21 Nisan
2009)




farklilagmas1 i¢in kendilerini rakiplerinden farkli kilacak ve rekabet¢i avantaj yaratacak
iletisim stratejilerine olan ihtiyacini arttirmaktadir. Bu da, kurumsal itibar olarak
tanimlanan, fiziksel olmayan, soyut ancak arastirmalarda gesitli dl¢iimleme yontemleri

ile tespit edilen kavrami beraberinde getirmektedir.
2.2.2. Kiiresel Liberallesme

Biiytimekte olan milletleraras1 ekonomik rekabet, cesitli kiiltiir 6zelliklerini 6n
plana ¢ikaran yerel pazarlarin agilmasina yol a¢maktir. Bu pazarlarda rekabet
edebilmek, yerel yonetimler ve tiiketiciler nezdinde olumlu algilamalar yaratmak i¢in de

kurumsal itibar gibi sistematik yollar bulma ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadir.
2.2.3. Uriin Fazlahig

Yerel ve bolgesel ekonomik pazarlarin birlesmesi, orgiitler iizerinde iiriin ve
hizmetlerini kiiresellestirme yolunda zorlayici bir etki yaratmaktadir. Diinyanin dort bir
yanina ulasabilmek ve daha fazla rekabet giicii elde edebilmek ic¢in, daha once hig
olmadig1 kadar reorganizasyonlar, sirket evlilikleri ve birlesmelerin ortaya ¢iktigi
goriilmektedir. Bu nedenle, gliniimiizde kurumlar, sadece iiriin ve fiyat gibi kriterleri
icine alan gozle goriilebilen varliklarla degil, kurumsal itibar gibi fiziksel olmayan,

soyut ve duygusal faktorlerle degerlendirilmektedirler.
2.2.4. Media-Mania

Son yillarda medyanin olaganiistii bir statii kazanarak etkileme giiciinii
percinledigi ve sadece bilgi iletmenin Gtesinde, halkin giivenini de yonlendirici bir rol
oynamaya basladig1r gézlenmektedir. Bu durum dogrultusunda, orgiitlerin iist diizey
yoneticileri de medyanin, kurumlari tizerindeki bu etkisini olumlu yone ¢ekebilmek i¢in
kurumlar1 hakkinda kamuoyundaki algilamay1 yonetme gorevini iistlenmenin énemini

kavramaktadir.
2.2.5. Reklam Kirliligi

Gorsel, isitsel ve elektronik ortamlardaki reklamlar araciligi ile bireylere

siirekli olarak mesaj iletilmesi sonucu, her gecen giin daha fazla mesajla yiiklenen



toplumlar, artitk mesaj iceriklerine dikkat etmemektedir. Reklamlarin eski etkisini
kaybetmesi, Orgiitlerin rakiplerinden siyrilip, farklilik yaratma ve algilamay1 etkilemek

icin bagka araglar1 kullanma geregini ortaya ¢ikarmaktadir.
2.3. KURUMSAL ITiBAR, KiIMLIK, IMAJ VE MARKA ILiSKiSI

Soyut bir deger olan itibar, bir orgiitiin faaliyetleri ve eylemleri hakkinda
beklentileri ve geg¢misin yansimalarint icermektedir. Ayni zamanda kurumun biitiin
hissedarlar1, yatirimcilari, miisterileri, calisanlari, ortaklari, saticilari, medya, finans
uzmanlari, 6zel cikar gruplari, politikacilar, sendikacilar vb. tarafindan benimsenen

gériislerin toplamuidir'.

Kurumsal itibar kavrami genellikle kurumsal kimlik, imaj ve marka gibi yine
bir kurum i¢in 6nemli sayilan kavramlarla birlikte anilmakta, bazen de bu kavramlarin
birbirine karistirildigr goézlenmektedir. Kurumsal itibar, kimlik, imaj ve marka
kavramlar1 birbirleriyle iligkili olmakla birlikte, aslinda birbirlerinden olduk¢a da

farklidir.

Ozellikle de marka, imaj ve itibar kavramlarinin sik¢a birbirleriyle
karistirildiklar1 goriilmektedir. Bu karisiklifa Reputation Institute $dyle bir agiklik

getirmistir'®;

(13

Bu kavramlar birbirlerinden olduk¢a farklidir. Marka, kurumlari
rakiplerinden miisterileri ile birlikte ayristiracak bir etikettir. Bir orgiit, iiriin ve
hizmetleri i¢in ayr1 ayr1 markalar olusturabilecegi gibi kurumun biitlinii i¢in

tek bir marka da secebilir.

Imaj ise, yaklasik 40 senedir kullanilmakta fakat yanlis kullanilmaktadir. imaj,
kurumun, diikkanin, markanin veya {irlinlin 6zel bir kisi ya da grupta yarattig1
toplam uyarci degerdir. Insanlarin reaksiyon gosterdikleri birgok imaj vardur.

Iki kisi ayni imaja sahip degildir, ¢iinkii yasam degerleri, deneyimleri,

1 Ayla Okay, “Halkla iliskilerde itibar Yonetimi”, 2. Ulusal iletisim Kongresi, istanbul, 2. Ulusal
Iletisim Kongresi Bildiri Kitap¢ig1, 2001, s. 627
'* Reputation Institute, 2002



gecmigleri ve ihtiyaclar1 birbirinden farklidir. Bu da, algilama, diistinme ve

hissetme gibi interaktif insan siire¢lerinde farkliliklara yol acar.

Sonug olarak; bir kurum bir¢ok farkli imaja ve bir¢ok markaya sahip olabilir.
Kurumsal itibar ise bunun tersine, calisan, miisteri, yatirimci, medya ve
kamuoyu gibi bir biitiinii olusturan 06geler i¢in kurumun bastan asagi
cekiciligine isaret eder. Kurumsal itibar, insanlarin kurumla ilgili zihinlerinde

yer alan bir¢cok imaj1 birlestirir ve kurumun statiisiine ve prestijine tasir.”

Kurumsal Kimlik

Kimlik, bireyin kendi kendisi, davranislari, ihtiyaglari, motivasyonlari ve ilgileri
belirli dlciilerde tutarlilik gosteren, kendi kendine sadik, digerlerinden ayr1 ve farkli bir
varlik gibi algilanmasini iceren biligsel ve duygusal nitelikte, bilesik bir zihinsel

yapidir'”.

Kurum kimligi, bir kurumun uzun doénemde stratejik olarak planlanmis
amaglarma ulasabilmesi, arzu edilen imaja sahip olabilmesi i¢in, kendini ve kurum
felsefesini calisanlarina, miisterilerine, ortaklarina ve topluma tanitmak i¢in kullandigi
tiim metotlarin toplaminin tek bir gii¢ yaratacak sekilde birlestirilmesi, kullanilmasi ve

bunun yansimasidir'®.

Her orgiit bir kimlige sahiptir. Kurum kimligi, rekabet ortaminda orgiitiin ayirt

edilmesine yardime olabilecek bir bireysellik anlayisinin da gostergesidir' .

Orgiitlerin bir kimlige ihtiya¢ duymalarmin baslica nedenleri, kurum icerisinde
calisanlarin  kurum 1ile biitiinlesmesini saglamak, kurum disinda ise, diger

kuruluslardan, rakiplerden ayirt edilmek ve onlardan siyrilabilmektir'®.

'> Nuri Bilgin, insan iliskileri ve Kimlik, istanbul: Sistem Yayncilik, 1996, s.182

¢ Mehmet Ak, Firma/Markalarda Kurumsal Kimlik ve imaj, istanbul: Is1l Ofset, 1998, 5.19

" T.C. Melewar and Adrian R. Wooldridge, “The dynamics of corporate identity: A review of a process
model”, Journal of Communication Management, Vol. 5, No.4, 2001, s. 328

'® Ayla Okay, Kurum Kimligi, istanbul: MediaCat Yaynlar1, 2005, 5.39

10



Kurum kimligi faaliyetlerinin sonucunda meydana gelen durum ise, kurumun
imajin1 olusturmaktadir. Imaj, kurumlarin iizerinde durduklar1 ancak bir kurum kimligi

olusturulmadan elde edilemeyecek olan bir degerdir'”.

Kurumsal itibar ve kurumsal kimlik birbirlerinden farkli fakat birbirinden
tamamen bagimsiz olarak da diisiiniilemeyecek kavramlardir. Itibar, hem i¢ hem de dis
hedef kitlenin bir iiriinii durumundayken, kurum kimligi sadece i¢ hedef kitle tarafindan

tasarlanan bir kavramdir®”.
Imaj

Kurumsal imaj, kamuya sunulan kisiligin, kamu tarafindan nasil algilandigidir®'.
Diger bir deyisle kurum imaji, kurumun disari yansittigi goriintii olup, kurumun

kamuoyu ile olan iliskilerinde 6nemli bir role sahiptirzz.

Kurumsal imaj, kurum kimligi etkilerinin ¢alisanlar, hedef gruplar1 ve kamuoyu
tizerindeki neticesidir ve dort ana noktay1 kapsar; kurum hakkindaki diisiince, kurumun
taninirligl, kurumun prestiji ve kurumun rakipleriyle karislastirilabilirligi. Kurumsal

imaj, kurum kimligi olusturma gabalarinin neticesinde meydana gelmektedir®.

Imaj ve itibar kavramlar1 birbirine olduk¢a yakin kavramlar olarak karsimiza
cikmaktadir. Imaj ile ilgili genel egilim, itibardan daha fazla dikkat gerektirdigidir.
Ancak 0Ozellikle iyi yonetimlerde ve pazarlama stratejilerinde genellikle itibar ve imaj
arasinda deger bakimindan cok fazla farklilik yiiklenmektedir. Imaj ve itibar arasindaki

fark: agiklayan birkag gdriis bulunmaktadir®;

' Okay, a.g.e., 5.40

20 paul A. Argenti, Corporate Communication, Fourth Edition, Irwin/McGraw-Hill, 2005, s. 71

2! Filiz B. Petekoglu, “Kurum Igi iletisim ve Kurumsal imaja Katkisi”, Marmara iletisim Dergisi,
No..4, Ekim 1993, s. 203

22 Aydemir Okay, “Kurum Kimligi ve Kurum imaji”, MediaCat Dergisi, No.7, Say.55, Agustos 1999,
s.57

> Ayla Okay, a.g.e., 5.245

* PRinfluences, Image and Reputation — two misunderstood siblings that need beter management, 2003,
http://www.prinfluences.com , (10 Haziran 2009), s.1
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Tablo 2.1.
Imaj ve itibar Kavramlarimin Karsilastirllmasi

Imaj

itibar

Insa edilir

Imaj olusturmak ve onu siirdiirmek
zorundasiniz. Bu insa edilen imaj daha ¢ok
digerlerine géstermek igindir.

Kazanilir

Itibar, zamanla gerceklestirilen
faaliyetler sonucu kazanilan bir degerdir.
Bu, daha ¢ok insanlarin sizde ne gordiigii
ya da sizden ne anladigidir.

Maliyettir

Imaji olusturmak ve projelendirmek bir
maliyettir. Daha iyi bir imaj daha fazla
maliyete sebep olur.

Degerdir
Kazanilmak zorunda oldugu igin itibar
bir degerdir.

Hizhidir

Imaj bagimsizdir. Tatmin edici pazarlama
trendleri hizla degistirilebilir.

Dikkat gerektirir

Itibar, insanlarin, faaliyetlerin  ve
kazanilmasinda rol oynayan tiim
aktorlerin bir arada bulundugu karmasik
bir yapidir.

Firsatgidir

Pazarm  egilimleri  iizerine  avantaj
yakalamak agisindan imajin hizli ve sik sik
degistirilmesi saglanarak, pazarin

Gayretlidir

Itibar, daha gok kendini giivenceye
almaktir. Itibar, c¢abalarimi aile sirketi
gibi olabilmeye adar.

firsatlarindan yararlanilmalidir.

Kaynak: PRinfluences, Image and Reputation — two misunderstood siblings that need beter

management,, s.1
Kurumsal itibar ve imaj arasindaki farki daha net anlatan bir bagka tanimlama da

su sekildedir®:

“Bir kurumun bircok imaj1 vardir, ancak sahip oldugu tek itibar vardir. Itibar,

kurumun ¢ok c¢esitli sosyal paydaglarina yonelik tiim imajlarinin  net

degerlemesidir.”
Marka

Farkli kurumlar tarafindan iiretilen iiriinlerin ¢ogu tiiketiciler i¢in aynidir veya
benzerdir. Ornegin, benzin aym1 benzin, su aym sudur, bu tiir iiriinlere farksiz iiriin
denir. Eger kurumlar bu tiir farksiz iirlinlerde farklilik yaratabilirse, o zaman tiiketici

icin tercih edilebilir bir yol gelistirilmis olur. Marka ile tiiketici iliskisine bakildiginda,

% Charles J. Fombrun, 2003, s.14
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markalar sadik miisteriler yaratir. Tiiketicilerin bazi tirlinleri digerlerine tercih etmesinin

sebebi kurumun marka ile farkindalik yaratmasidir®®.

Marka ile ¢evreye verilen mesaj, kurum kimligini de i¢ine alan bir mesajdir.
Marka, ne soyledigimiz, nasil goriindiiglimiiz ve ne yaptigimizin bir birlesimidir. Bu
nedenle, ¢atisi altinda bulundugu itibari etkilemektedir’’. Ayni iiriin ya da hizmeti sunan
iki farkli kurumdan birinin 6ne ¢ikmasi o kurumun markasmin tiiketicide yaratmis

oldugu imajla ilgilidir, marka imajinin geri doniisiimiiyle birlikte de itibar olusmaktadir.

Goriildiigl gibi marka veya kurumsal imaj, kurumun itibar kazanabilmesi ve
kazandig1 itibar1 siirdiirebilmesi agisindan bir taktiktir. Ote yandan itibar ise, kurumun

nasil goriinmek istedigine yonelik bir stratejidir™®.

Sonug olarak, bir orgiit birgok farkli markaya ve imaja sahip olabilmektedir.
Kurumsal itibar ise, bunun tersine, ¢alisan, miisteri, yatirimci, medya ve kamuoyu gibi
bir biitiinii olusturan 6geler i¢cin kurumun bastan asagi sahip oldugu cekicilige isaret
eder. Kurumsal itibar, sosyal paydaslarin bir kuruma yonelik algi ve tecriibeleridir. Ayni
zamanda kurumsal kimligi, markayr ve imaj1 ¢atis1 altinda toplayan bir semsiyedir.
Kurum kimligi, orgiit tarafindan olusturulur ve calisanlarin bu kimligi benimsemeleri
neticesinde, kurumun markalar1 araciligi ile miisterilere aktarilmaktadir. Aktarilan bu
unsurlar, miisterilerin deneyimleriyle Ortiistiiglinde, arzu edilen imaj yaratilmis olur. Bu
durum, kuruma ait bir deger yaratmakta ve uzun vadede itibarin kazanilmasi ve

stirdiiriilmesine katki saglamaktadir.
2.4. KURUMSAL ITiBAR VE SOSYAL PAYDAS BEKLENTILERI

Gilintimiizde orgiitler, toplumu olusturan bir¢ok farkli kesimle iliski i¢indedir
ve basarilart bu 6gelerle olan iliskilerinin iyi yonetilmesine baglidir. Literatiirde bu
konuyu agiklayan kavrama “paydaslar” (stakeholders) adi verilmektedir. Paydas,

kurumun iligkide oldugu ve kurumun faaliyetlerinden etkilenen, ayni zamanda kendi

% Ayda Soydas Uzungarsili,, "Global Isletmelerde Kurum Kimligi ve Kurumsal Marka" Cok Kiiltiirlii
Ortamlarda Halkla iliskiler, Kurumsal iletisim ve Yonetim, Der: P.Eraslan Yaymoglu, Istanbul Ticaret
Universitesi Yayinlari, Yaym No:11, Istanbul, 2005, 5.45-46

% Fiona Gilmore, Marka Savascilar1, Fevzi Yalim (ev.), istanbul: MediaCat yayinlari, 2003, 5.206

28 PRinfluences, a.g.e., s.2
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faaliyetleriyle de kurumu etkileyen tiim toplumsal taraflardir. Bir bagka ifade ile

paydaslar, rgiitlerden ¢ikarlari olan bireyler ve kurumlardir®.

Sosyal paydas, organizasyonel amaglarin basarilmasim1 etkileyen ve
basarisindan etkilenen bir grup veya kisidir. Gegen zamanla birlikte, orgiitlerin iliski
igerisinde bulundugu bu sosyal taraflarin sayis1 artmis ve iliskileri de olduk¢a karmasik
bir hal almaktadir. Kurum dis1 gruplarla ne kadar giiclii iligkiler kurulursa, ortak
hedeflerin gerceklestirilmesi o kadar kolaylasir, aksi halde iliskiler kdtiilestikce ortak

hedeflere ulasilmasi da zorlasir”.

Kurum itibari, bir 6rgiitiin biitlin pay sahipleri ile gelistirdigi hem rasyonel,
hem de duygusal “net imajin” tanimidir. Kurum imajini idare etmek, genis ve stratejik
bir bakis agisin1 gerektirmektedir, ¢iinkii kurum imaji ¢ok yonlii bir bilesiktir;
algilamalardan ve ¢esitli hissedar gruplarin beklentilerinden meydana gelmektedir. Her
bir grubu olusturan sosyal paydaslar, diger paydaslarin hepsini etkilemekte ve kendisi

de digerlerinden etkilenmektedir®'.

Paydaglarin bolimlendirilmesi ¢esitli sekillerde olabilmektedir. En sik
karsilagabilecegimiz boliimlendirme, paydaslari “kurum ici paydaslar” ve “kurum disi
paydaslar” olarak siniflandirmaktadir. Kurum i¢i paydaslar; kurucu ana sahipler,
hissedarlar, yatirimcilar, yoneticiler ve calisanlardan olusmaktadir. Kurum dis1

paydaslar ise, toplum, hiikiimet, miisteriler, tedarikgiler ve rakiplerden olusmaktadir’.

Paydaglarin, orgiitlere iliskin algilari, giinlimiiziin rekabet¢i ortaminda
orgiitlerin devamliligimi 6nemli derecede etkilemektedir. Bireylerin, diger kisilerin
kendisine iligkin algilarin1 izleme ve kontrol etme girisimleri oldugu gibi, stirekli
etkilesim halinde oldugu kurumlar hakkinda da belli izlenimleri bulunmaktadir.
Paydaslar, etkilesim i¢inde olduklari kurumlar hakkinda beklentilere sahiptir. Paydas

izlenimi, bu beklentilerin kurum tarafindan ne oOl¢lide karsilandigi, kurumlarin

» R. Edward Freeman, Strategic Management: A Stakeholder Approach, Boston: Pitman, 1984, s.14
30 Freeman, a.g.e., s.14

3! Ayla Okay, Halkla Iliskilerde Itibar Yonetimi, s.629

32 Coskun Can Aktan ve Deniz Borii, “Kurumsal Sosyal Sorumluluk”, Kurumsal Sosyal Sorumluluk,
Isletmeler ve Sosyal Sorumluluk, C. Can Aktan ve Deniz Bérii (Ed.), Istanbul; IGIAD Yaynlari, 2007,
s. 14
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paydaslart memnun edip etmediginin, paydaslar tarafindan degerlendirilmesi sonucunda

olugsmaktadir™.

Orgiitler, is hedeflerine paralel sosyal ortaklarini dogru tanimlayabildikleri
siirece uzun yasamaktadir. Bu ortak yasam sirasinda sosyal ortaklarin nabzini 6l¢mek,

kurumlarin geleceklerini iyi yonetebilmelerini saglayabilmektedir*.

Kurumsal itibar, zor edinilebilecek, ancak kolay yitirilebilecek bir degerdir. Bu
kadar kirilgan ancak bir o kadar da etkili bir degeri dogru yonetmek i¢in ilgili sosyal
paydaslarin beklentilerini ve itibar icindeki yerlerini 0grenmek ve analiz etmek

gerekmektedir’”.

Her bir paydasin beklentileri, memnuniyet dereceleri ve kuruma etkileri
birbirinden farkli olabilmektedir. Fombrun’un paydas yaklasimina gore, etkin kurum
itibar1, asagidaki yedi paydas grubuyla az ya da ¢ok saglikli iliskiler kurulmus olmasina

bagldir. Bunlar’®;
e Miisteriler
e Rakipler
e Halkin biiyiik bir bolimii
e Yatirimcilar
e Yerel toplum
e (alisanlar

e Hikiimet

3 Gozde Yilmaz, “Cokuluslu Isletmelerde izlenim Yonetimi ve Kurumsal imaj Olusumuna Katkisi”, Cok

Kiiltiirlii Ortamlarda Halkla iliskiler, Kurumsal iletisim ve Yonetim, Pinar Eraslan Yaymoglu (Ed.),
Istanbul: Istanbul Ticaret Universitesi Yayinlari, Temmuz 2005. s. 133

3* Salim Kadibesegil, itibar Yonetimi, 3. Basim, istanbul: Kapital Medya Hizmetleri, 2007, 5.267

% Davis Young, Building Your Company’s Good Name: How To Create and Protect The
Reputation Your Organization Wants & Deserves, Amacom, 1996, s.34

** Fombrun, 1996, s. 59
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Fombrun’un paydaglar grubunu da i¢ine alan ancak daha genis kapsamli bir

siniflandirma da Kurumsal Itibar 360 ° Perspektifi’dir’’;

Sekil 2.1. Kurumsal itibar / 360° Perspektifi

Kaynak: Burson-Marsteller, “Maximizing corporate reputation”, on-line report in conjunction

with Wirthlin Worldwide, 1998, s.3

Bu modelde, kurumsal itibar1 etkileyen tiim sosyal paydaslara 360°
perspektifinden bakilmakta ve tiim sosyal paydaslarin itibar {izerindeki etkisi,
birbirleriyle etkilesimi de baz alinarak incelenmektedir. Modele gore, her sosyal

paydasin kurum itibarinin olusturulmasi iizerinde farkli etkileri mevcuttur.

Kurumsal itibar, kurumun zaman igerisinde sosyal paydaglarin gdziinde
goriilen ve diisiinceleri ile climlelerinde ifade edilen yansimasidir. Sosyal paydaglarin
her biri kurumu 6nemli derecede etkileyebilmektedir. Bu nedenle bir kurumun itibarini
yonetmek, o kurumun elle tutulamayan degerlerini, 6zellikle sosyal paydaslar nezdinde

yonetmenin entegre bir parcasidir’®. Her bir sosyal paydasin ihtiya¢ ve beklentilerinin

37 Burson-Marsteller, “Maximizing corporate reputation”, on-line report in conjunction with Wirthlin
Worldwide 1998, http://www.burson-marsteller.com (19 Haziran 2009) , s.3

38 K. Weigelt and C. Camerer, a.g.e, s. 443.
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dogru tespit edilmesi, kurumsal itibarin yonetilmesi i¢in 6nem teskil etmektedir. Bu
beklentileri karsilayabilmek i¢in dikkat edilmesi gereken ayrintilar1 su sekilde

ozetleyebiliriz™:

e Sosyal paydaslarin onemli kararlar1 her zaman giiven iizerine
kuruludur: Sosyal paydasin giivenini kazanan eylemler ve politikalar her zaman 1yi
itibar yaratmaktadir. Kurumun iletisiminden daha 6nemli olan sey, bir itibar 6ziiniin
olmasidir. Bu 6z olmadigi zaman, modern halkla iligkilerin ya da reklamm ya da
tanitimin teknikleri faydasiz ve degersizdir. Gilivendigimizi satin aliriz. Hisse yatirimi
yaparken neye giiveniyorsak onu aliriz. Ornegin Coca-Cola, Wal-Mart ve Merck gibi
bir¢ok kurum, Fortune’un En Begenilen Sirketler Listesi’nde en cazip yatirim yapilacak

sirketler olarak yer almaktadir.

e [lyi bir itibar sahibi olmak uzun vadeli yatirim ve emek gerektirir: yi
bir itibar sahibi olmak i¢in kurumun bu kavrama uzun vadede yatirim yapmasi ve
lizerinde c¢aligmasi gerekmektedir. Sosyal paydaslarin beklentilerini karsilamak igin

kurumun itibar iizerine odaklanmak ve uzun vadeli diistinmek gerekir.

e [lyi bir itibar hem yonetimin hem de kurumla ilgili tiim kitlenin
sorumlulugundadir: Kurumun tamami, gerek calisanlar gerekse de yonetim, itibar
iligkilerinin meydana gelmesinde rol oynamaktadir. Kurum biinyesinde bulunan
herkesin aksiyonlari, o kuruma ait sosyal paydaslarin algilamalarin1 yiiksek derecede
etkilemektedir. Itibar, kurumun tiim ekibinin entegre aksiyonlar1 ile basarili bir yolda

ilerleyebilmektedir.

e lyi bir ic itibar1 olmayan bir kurumun, iyi bir dis itibar1 da olmaz: Bir
kuruma ait bir¢ok sosyal paydas grubu bulunmaktadir. Ancak, itibarin en dnemli grubu
calisanlardir. Disaridaki kitlenin kuruma ait giivenini olusturmak icin oncelikle o
kurumun c¢alisanlarinin inancini gelistirmesi gerekmektedir. Iyi veya kotii, kendi
calisanlariniz kurumla iliskilerinde hep ayni sesi ¢ikaran grup olacaktir. Eger calisan
kitle kurumuna giivenmiyorsa bunu herkesle paylasir, o kurumun itibarin1 yipratir ve ise

zarar verebilir.

** Davis Young, a.g.e., s.11
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e ltibar1 olusturmak uzun bir siirectir, ancak yikmak sadece bir an alir:
Itibar ¢ok onemli, bazen degeri bicilemeyen bir varliktir ve korunup yonetilmesi
gerekmektedir. Uygun olarak yonetilmis, iyi isim ve itibar her gecen yil deger
kazanarak biiylir. Kurumsal itibar ¢alisanlar, misteriler, tedarikgiler, dagiticilar, rakipler
ve kamuoyunun kurumla ilgili genel tahminlerini kapsamaktadir. Anahtar nokta, tabii
ki, itibarin algilamalardan meydana gelmesidir, yani digerlerinin sizi nasil gordigiidiir.
Ciinkii itibar dogrudan herhangi birinin kontrolinde degildir ve yonlendirilmesi
zordur™. Kurumsal itibar zor edinilebilecek, ancak kolay yitirilebilecek bir degerdir. Bu
kadar kirilgan ancak bir o kadar da etkili bir degeri dogru yonetmek i¢in ilgili sosyal
paydaslarin beklentilerini ve itibar icindeki yerlerini 6grenmek ve analiz etmek

gerekmektedir®'.
Bir kurumun sosyal paydaslarini 10 baslik altinda toplamak miimkiindiir*;
2.4.1. Calsanlar

Calisanlar, birbirinden farkli birgok insani biinyesinde barindiran bir paydas
grubudur. Yonetim kurulundaki idareciler, isciler, kurum i¢inde {iretim, hizmet, idare
gibi farkli islevlere katkida bulunanlarin hepsi, ¢alisanlar toplulugunun birer liyesidir.
Bir kurum, ancak herkesin enerjisi ayni1 hedefe yoneltildiginde en iyi performansini

ortaya koyabilmektedir®.

Ozellikle 1980’lerden sonra, kurumlar dis hedef kitleler iizerinde olumlu ve
gecerli bir imajin olusturulabilmesi i¢in, oncelikle i¢ hedef kitleye yani calisanlara
ulagmanin gerekli oldugunu gérmeye baslamislardir. Yapilan tiim aragtirmalar, basarili
ve koklii kurumlarin ortak Ozelliklerinin, calisanlarina ve onlarla iletisime verdikleri

deger oldugunu gostermektedir®®.

Kurumsal itibarin yonetimi “igeride” bagslar. Hedef, her bir calisanin kendi

cevresinde o sirketin elgiligini yapacak diizeyde bir performans gosterebilmesidir. Bu

*“ Fombrun, 1996, 5.56

* Young, a.g.e., s.34 ) '

2 Arin Dortok, Kurumsal itibarimizdan Kag Sifir Atabilirsiniz, istanbul: Rota Yayinlari, 2003, 5.63

# Alison Theaker, Halkla iliskilerin El Kitabi, Murat Yazic1 (¢ev.), Istanbul: MediaCat Yayinlari, 2006,
$.229

* Hikmet Se¢im ve Digerleri, Halkla iliskiler, Eskisehir: Anadolu Universitesi Yaynlari, 2000, s. 70
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performans, talimatlarla saglanamayacagina gore, yonetim ile ¢alisanlarin beklentileri
arasinda iliski ve bilgi kopriileri olusturmak ve bu alanlara yatirim yapmakla miimkiin
olmaktadir®. Bu da, ¢alisanlarin aslinda ne derece o6nemli bir paydas oldugunu

gostermektedir.

Calisan beklentisi, oncelikle maddi yonden belli bir seviyeye ulasmaktir.
Ancak bu beklentinin tatmin edilmesinin 6tesinde, ¢alisanlar ekonomik anlamdaki refah
durumundan cok, ¢alisma ortamindaki yasam kalitesine énem vermektedir. Orgiitlerin
calisanlarina sagladig: saglik, egitim konusundaki olanaklar, i¢ iletisimi gii¢clendirmek
icin diizenlenen gezi, piknik, yemek, terfi olanaklari ve yonetime katilma hakki gibi
motivasyonu arttirict unsurlar, mutlu ¢alisanlar yaratma konusunda son derece 6nem

tasimaktadir™.

Calisanlar, kuruma olan inanglarin1 kaybettikleri zaman, kurum da ismini
kaybeder. Belli bir derecede olusan algilamalar, calisanlarin kurum hakkinda ne
sOyledikleri temeline dayanmaktadir. Bu yiizden, calisanlar itibar esitleri arasinda ilk
sirada yer almaktadir. Yine bu sebeple calisanlar, kurumla ilgili bilgileri, dogrudan

kurumdan almalidirlar?’.

Piyasanin kuruma yonelik tutumu gibi, calisanlarin da is yerine yonelik
davranis ve tutumlar1 Olgiilebilmektedir. Eger, bu durum ve davraniglar olumlu ise,
calisanlar bilingli ya da bilingsiz olarak cesitli hissedarlar, mevcut ve potansiyel
miisteriler arasinda kurumun itibarina olumlu katkida bulunurlar. Eger calisanlarin,
calistiklar1 kurum ile ilgili goriisleri olumlu degilse, bu tutum ve davramis farkinda
olmadan miisteri kaybina ve abartili reklam kampanyalarinin etkisinin sifirlanmasina
neden olmaktadir®. Kurumlarm, ¢alisanlarin nezdinde ki itibari, kurumun ¢alisanlarla
etkili iletisim politikastyla miimkiindiir. Bu dogrultuda, calisanlarin kurumsal faaliyet ve
politikalardan haberdar olmasini saglayacak ve onlar1 bilgilendirecek bir sistemin

kurulmasi, yonetimin, her ay farkli bir calisan grubuyla birebir iletisim etkinliklerini

* Kadibesegil, a.g.e., 5.292

% Billur Ulger, isletmelerde iletisim ve Halkla iliskiler, istanbul: Der Yaynlar1, 2003, 5.70

* Young, a.g.e., s. 34

* Prema Nakra, "Corporate reputation management: “CRM” with a strategic twist?", Public Relations
Quarterly, Vol. 45 No.2, 2000, s.36
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ayarlamasi ve calisanlarin basarilarini takdir eden uygulamalara yer vererek, geri

bildirim alinmasi énemlidir®.
2.4.2. Miisteriler

Rekabetin kiyasiya yasandigr giiniimiizde, oOrgiitlerin en onemli varliklar
miisteriler olarak kabul edilmektedir. Kurumlarin ayakta kalabilmeleri, pazarda bir yer
edinebilmeleri ve tutunabilmeleri miisteriler cercevesinde gerceklesmektedir.
Dolayisiyla, miisteri kurumun can damari, yasam kaynagi olarak kabul edilmekte ve

onemli bir sosyal paydas grubunu olusturmaktadir.

Miisteriler, saygi duyduklar1 kurumlarin iiretmis olduklar1 {riinlerden, az
bilinen rakiplerine kiyasla, kalite ve giivenilirlik beklerler; kurumlarin {iriin ve
hizmetleri hakkinda sdylediklerinin gercegi yansitmasini, yani giivenilir olmasini ve

kurum faaliyetleri sonucu tatmin edilmeyi beklemektedirler™’.

Miisterilerin ne diisiindiigii ve beklentilerinin ne oldugu bilinmek zorundadir.
Miisteriler, kurumun ne yaptigini, neden yaptigini ve yaptiklarinin onlar i¢in ne anlama
geldigini bilmeye ihtiyag duyarlar. Misteriler giiven duyduklar1 kurumlarla is
yapmaktadirlar. Diizenli, emin, ¢ift tarafli bir iletisim, iyi ve giiven yaratan bir iligskinin
ana kriteridir. Miisteriyi bilgilendirmek, giiven kazanmanin ve is yapmanin temelini

olusturmaktadir’'.
2.4.3. Yatirnmcilar

1980’ler sonrasinda, geligme siireci igerisine giren kiiresellesme stratejilerinde
“kurumsal itibar” en 6nemli stratejik yOnetim unsurlar1 arasinda degerlendirilmistir.
Yabanci yatirinmeilarin gittikleri tilkelerde isbirligi arayislarinin odaginda hep itibarh
kurumlar yer almaktadir. Bu yatirnmcilar, birlikte is yapmay1 planladiklar yerel
kuruluslari, “Ne kadar mali, miilkii, arazisi, arabas1 ve makinesi var?”, sorusu esliginde
incelemekten ziyade, bu kurumlarin insan kaynaklarinin niteliginin ne oldugu,

cevrelerinde nasil algilandiklari, yerel yonetimler ve kamu biirokrasisi ile iligkilerin

* Theaker, a.g.e., s. 236
3% Fombrun, a.g.e., 8.062
' Young, a.g.e., s.34
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diizeyi, sivil toplum kuruluslar ile mesafelerinin ne oldugu gibi elle tutulamayan, gozle
goriilemeyen degerlere bakmaktadir. Bu soyut kavramlar, yatirimcilarin kurum sirket

degerlemesinde finansal veriler kadar dnemsedikleri ve karar siireglerinde etkili olan

faktorlerdir .

Yatirnmeilar, kurumlarin gelecekteki durumunun ne olacagi ve ydnetimin
kalitesi konular1 lizerinde oldukg¢a fazla durmaktadir. Kurumlarin kamuoyuna vermis
oldugu, iddialar ile sunduklar1 yillik raporlar1 da gerceklestirmelerini istemektedirler.
Itibar1 zedelenmis, gelecek vaat etmeyen, istikrarsiz bir kuruma yatirim yapmay1 hicbir
yatirimcl istemez. Giiven ifade eden kurumlar, yatirimcilarin gozdesi olmaktadir ve

itibar siralamasinda tist basamaklarda yer almaktadir™.

Bir orgiitiin yatirimcilara karst oncelikli sorumlulugu elbette karli olmaktir.
Ancak, artik Orglitlerin boyutlarinin biiyiimesi ve halka agilmalari, c¢ok sayida
yatirimcinin varligimi ortaya ¢ikarmaktadir. Bu anlamda, karliligin yaninda seffaf
olmak, cevresi nezdinde itibarli olmasi ve kurumla ilgili bilgileri yatirimcilar: ile

paylasiyor olmalari, yatirimcilara karst onemli sorumluluklar haline gelmektedir.
2.4.4. Tedarikgiler

Tedarikgiler, kurumun gelismesinde onemli yer tutarlar. Tedarik¢iler sadece
kuruma mal veya hizmet saglayan firmalarla sinirh degildir. Kuruma yetismis eleman
saglayan meslek okullari, sigorta hizmetini yerine getiren firmalar, para ve kredi temin
eden finans kuruluglar1 ve bunlara benzer faaliyetlerin yiiriitiilmesine destek olan diger
firma ve kurumlar da tedarik¢iler kapsamina girmektedir. Tedarikg¢ilerin 6nemi, kuruma
sagladiklar1 materyaller, hizmetler vb. ile orgiitiin kaliteli iirlin liretmesinde ve bu

sekilde rekabet giiciinii arttirabilmesinde etkin rol oynamasindan kaynaklanmaktadir™.

Tedarikgiler, belli bir saygi ¢ergevesinde diizenli iligki kurulur ve beklentiler
iletilirse, en 6nemli itibar ortag1 olurlar. Rakipler ve daha genis ¢evre ile ilgili bilgi

toplar ve getirirler. Kimin ne probleminin oldugu, kimin d6demelere giicliik cektigi,

>2 Kadibesegil, a.g.e., s. 175
>3 Fombrun, 1996, s. 65
3% Can Aktan ve Deniz Bori, a.g.e., s.2
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kimin c¢alisanlarin1  kaybettigi gibi konularin tedarik¢i kanalindan Ogrenilmesi

miimkiindiir’.
2.4.5. Fon Kaynaklar

Bankacilar, bagigcilar gibi kaynaklar, kurumun isini, gelecek planlarini ve is
sonuglarint net bir sekilde gérmek ve anlamak isterler. Kuruma inanmaya ihtiyaglari
vardir. Clinkii giivenilir kurumlarin desteklenmesi gerektigine inanmaktadirlar. Fon
kaynaklariin orgiitlere olan giiveni ve inanci kaybolursa, kurumlar i¢in oldukc¢a 6nemli

bir kaynak da kurumus olur>®.
2.4.6. Hiikiimet

Orgiitlerin dogrudan iliskide oldugu, faaliyetleriyle kurumlar1 énemli 6lgiide
etkileyebilen ve alinan kurum kararlarinda etkili olan bir diger paydas da hiikiimettir.
Hiiktimetler, vatandaslarinin kendilerinden talep ettigi pek ¢ok ekonomik ve sosyal
beklentinin kargilanmasinda da kurumlara ihtiyag duymaktadir. Bu nedenle de 6zel

sektor ile hitkiimet iliskisi giiniimiizde biiyiik onem tasimaktadir’.

Gilinlimiizde hiikiimetler ile kurumlar arasindaki iligkinin boyutlar1 ve sinirlar
olduk¢a belirgin bir hal almaktadir. Belirginlesen bu yapida devlet; adil rekabet
ortamini saglayan ve kurallar1 uymayanlara da miidahale eden hakem konumundadir.
Bunun disinda hiikiimetlerin olmas1 muhtemel kararlarin 6rgiit stratejileri lizerindeki
etkileri goz ardi1 edilemeyecek kadar biiytiktiir. IMF ve Diinya Bankas1 gibi uluslararasi
organizasyonlarin da kurumlar agisindan biiyiik 6nem tasidig1 sdylenebilir ayrica yine
hiikiimetler baghigi altina giren yerel yonetimler tliriindeki devlet organlar1 da Grgiitleri

dogrudan etkileyen ve onlardan etkilenen bir paydas olarak ele alnabilir*®.

Kurumlarin diizenleyici makamlarla olumlu iliskileri devam ettirme yollar1

arayist icinde olduklari goriilmektedir. Bu amag¢ dogrultusunda, durum raporlarinin

> Young, a.g.e., s.34

> Young, a.g.e., 8.35

>7 Eyiip Aygiin Taysir, “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavraminda Yasanan Degisimlerin Isletme
Fonksiyonlar1 Diizeyinde Incelenmesi ve Bir Ornek Olay”, (Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi,
Marmara Universitesi SBE, 2005), s. 50

*¥ Freeman, a.g.e., s. 15
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dagitilmasi, komisyonlar Oniinde kanitlama, diizenleme makamlar1 nezdinde lobi
faaliyetlerinin gerceklestirilmesi ve secilen gorevlilerin politik kampanyalarinin
desteklenmesi, kilit stratejileri olusturmaktadir. Yasama ve diizenleme organlar ile
yakin baglar olusturarak, yoneticiler gii¢lii gozlemcilerin goziine girmeye ve kendi
faaliyetleri i¢cin daha uygun ortamlarin olugsmasma katkida bulunmaya

caligmaktadirlar™.

Secilmis ve atanmis devlet gorevlileri Ozellikle de kanun diizenleyiciler,
kurumla ortak payda yaratan bir iliski icerisinde bulunmak isterler. Kurumun kamu
ilgisi i¢in faaliyet gosterdigini hiiklimete gostermek gerekmektedir. Bu dogrultuda,
olusturulan politikalar bu iliskinin saglanmasi dogrultusunda olduk¢a 6nemli bir role

sahip olmaktadir. Aksi durumda, en iyi lobici bile kurumu kurtaramaz.
2.4.7. Medya

Bir¢ok insan medyanin hedef kitleye ulasan bir kanal olduguna inanir;
medyanin kendisini bir paydas olarak goérmemektedir. Gazeteciler olduk¢a 6zel bir
kitledir. Orgiitii, sektorii, rakipleri, orgiitin sorunlarmi ve firsatlari dogru
anlayamamalari durumunda hazirlanan haberlerin dogrulugu biiyiik tartisma gerektirir.
Medya sadece bir kanal olarak degil, bir paydas olarak degerlendirilir ve 6nemsenirse,

medyann yapabilecegi yanlislar minimum bir diizeye indirgenebilir®.

Medyanin, toplumun olaylar hakkindaki gorliglerini yonlendirme ve
sekillendirmede giiclii bir etkisi bulunmakta ve bunun yani sira medya, paydaslarin da
olaylarin 6nemi hakkindaki izlenimlerini etkilemektedir. Paydaslarin kurum iizerine
inanglartyla, gerceklerin ayni olabilmesi agisindan, pazarlama iletisimi siirecinde en
biiyilk ve en dnemli kanal olan medyayla iyi iligkiler kurmak ve kurumu medyaya
tanitmak gerekmektedir. Medyayla iligki kurmanin ¢esitli yontemleri bulunmaktadir.

Basin biiltenleri, basin konferanslari, réportajlar, sirket gezileri bunlardan bazilaridir®'.

> Fombrun, 1996, 5.195
% Young, a.g.e., s. 35
%! Theaker, a.g.c., s. 236
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Medya ile saglikli iligkiler kurulabilmesi ve paydaslarin zihinlerinde yanlis
izlenimlerin olusturulmamasi icin Orgiitler, medyaya, kurumla ilgili dogru bilgilerin

verilmesine ve medya ile kurulan iliskilerde diiriist olunmasina dikkat etmelidir®;
2.4.8. Rakipler

1960’1 yillarin hemen Oncesindeki is ortaminin aksine, giliniimiizde tiim
orgiitlerin en az bir ya da daha fazla sayida rakibi bulunmaktadir. Ozellikle internetin is
yasaminda kullanilmaya baglanmasiyla cografi sinirlarin ortadan kalkmasi, bu rekabeti
daha da siddetlendirmektedir. Oyle ki, giiniimiizde kir amaci giitmeyen kurumlar bile

birbirleriyle rekabet halindedir®.

Rakipler, elbette ki kurumun amigolar1 olamazlar, ancak rakiplerin kurum
hakkinda ki sdylemlerini notrlestirmek de olasi bir durumdur. lyi bir sey séylememeleri,
kotii bir sey de sdylemeyecekleri anlamia gelmemektedir. iletisim kopriisiinii rakiplere
agik tutmak, onlarin sdylemlerinin etkisini azaltir. Orgiitlerin rakiplerini 5nemsemesi ve
karsiliklt birbirlerini anlama c¢abalar1 icerisinde bulunmalari, olasi acik savaslari

minimum diizeye indirgeyebilmektedir®.
2.4.9. Toplum/ Cemiyet

Orgiitler, iirettikleri mal ve hizmetlerle miisterilere, is giivencesi ve iicretler
acisindan ¢alisanlarina, kaynak yaratimi agisindan tedarikgilerine, vergiler agisindan
devlete, is ahlaki agisindan rakiplerine ve sosyal sorumluluk agisindan da topluma kars1

sorumludur.

Orgiitiin ajandasi, ¢evrenin ajandasi ile paralel isliyorsa, drgiitiin isleri basarili
bir sekilde devam eder. Anlagsmazliklar c¢iksa bile, bu durum paylasilan degerler ve
iletisimin agik kanallarina sahip olunmasinimn 6niinde bir engel degildir. Iyi bir iletisim,

evlilikte oldugu gibi, drgiit ve toplum arasindaki yogun iliskide de olduk¢a énemlidir®.

52 Ebru Giizelcik, Kiiresellesme ve isletmelerde Degisen Kurum imaj, istanbul: Sistem Yaymcilik,
1999, s. 191-192

63 James A.F. Stoner, R. Edward Freeman and Daniel R. Gilbert, Management, Prentice Hall, 1995, 5.69
% Young, a.g.e., s.35

% Young, a.g.e., s.35
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Bir kurumun basaris1 ya da basarisizligi, o kurumun toplumla olan iligkilerinin
etkinligi ile yakindan ilgilidir. Dolayisiyla, kurumlar toplumu ve toplumla kuracagi

iliskiyi 6nemsemelidir.

Orgiitiin toplum tarafindan nasil tanindi81, itibari ile ilgili olarak biiyiik bir
oneme sahiptir. Toplumla iliskilerin temel hedefleri, kurumun iirtinleri, hizmetleri ve
politikalar1 ile ilgili toplumu bilgilendirmek; kurum hakkindaki yanlis diisiinceleri
diizeltmek, olumlu izlenim yaratmak; toplumun niteliklerini ve beklentilerini
belirlemek; toplumsal kiiltiir, egitim ve saglik projeleri hazirlamak ve bunlarla es

dogrultuda ekonomiye destek vermektir®.
2.4.10. Kanaat Onderleri

Gortigleriyle orgiitleri olumlu ya da olumsuz yonde etkileyebilecek tiim
insanlarin dahil oldugu, genis bir yelpazeyi olusturan kanaat dnderleri, kurum yapisina
ve hizmet alanina gore egitimciden politikaciya, din adamindan sendika liderine kadar

cesitlilik géstermektedir67.

Kanaat onderleri, kurumun yaptig1 faaliyetler ile ilgili onay mekanizmasi olarak
goriiliir ve toplumda biiylik bir otorite olarak kabul edilirler. Calisanlardan sonra
kurumu en iyi taniyan ve bilen kisiler kanaat onderleridir. Her orgiit i¢in, digerleri
tarafindan fikirlerine gilivenilen, deger verilen ve saygi duyulan kisiler vardir.
Danigmanlar, miisavirler, editorler ve teknik uzmanlar gibi kurumun ilgi alan1 hakkinda
bilgi sahibi olan kisiler, kurumun c¢evresi tarafindan dnemsenmektedir. Dolayisiyla,

orgiitler tarafindan da nemsenmeli ve 6nemli bir paydas olarak kabul edilmelidirler®.

Yukarida aciklandig1 gibi, her bir sosyal paydasin beklentisinin farkli oldugu ve
itibar sermayesini farkli etkiledikleri gériilmektedir. Orgiitler, paydaslari ile karsilikli

% Nalan Giiney, “The Importance of Employee Communication for The Company Reputation”,
(Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, istanbul Bilgi Universitesi iletisim Fakiiltesi), 2002, s.10
%7 Filiz Balta Petekoglu, Halkla iliskiler Nedir?, istanbul: Beta Yayincilik, 2004, s.146

% Young, a.g.e., s.35
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etkilesim icerisinde bulundugu ve beklentilerini karsiladig1 olgiide, kurumsal itibarin

kazanilmas1 ve siirdiiriilmesine 6nemli bir katk: saglamis olur®.
2.5. KURUMSAL ITIBARIN FAYDALARI

Mali degerler; yani kazang hanesine yazilan rakamlar, bir Orgiitiin
performansini ve degerini 6lgmek i¢in tek basina yeterli degildir. Giderek daha ¢ok
sayida kurumun {ist diizey yoneticisi, kaynaklarini dogru bir bicimde yonetebilmek icin

elle tutulamayan varliklar1 korumalar1 gerektigini kavramaktadir.

Olumlu itibar, orgiitiin algilanan en onemli sermayesidir. Her ne kadar elle
tutulamayan, soyut bir deger olsa da, giiclii bir kurum itibar1 ger¢ek bir degere
doniistiirtilebilir. Miisterilerin, kurumun {iriinleri ve hizmetlerini satin almay1 daha ¢ok
tercih etmeleri ve digerlerine tavsiye etmeleri, yetenekli ¢alisanlarin kuruma katilmasi
ve kurumda kalmalari, gili¢li bir pazar degerinin olusmast ve yatirimcilarin
cezbedilmesi, sektordeki diger paydaslarin etkilenmesi ve gilivenilirligin artmasi, kurum

itibarmnin sagladigi faydalar arasindadir™.

Charles Fombrun’a gore, itibarin faydalarim1 su ana basliklarda toplamak

miimkiindiir’";
e Finansal agidan kattig1 deger
e Pazar agisindan kattig1 deger

e Insan Kaynaklari agisindan katt1§1 deger

e Istikrar
e Azrisk
o Ozgiirliikk

% Y1lmaz Argiiden, itibar Yonetimi, Arge Danismanlik Yaymnlari, 2003, 5.52

70 Burson-Marsteller, 1998, s.4
! Fombrun, a.g.e., s.78
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Bir kurumun itibar konumu ile uzun vadeli finansal performansi arasinda ¢ok
yakin bir iligki bulunmaktadir. Yatirimcilar, kurumun gelecekteki finansal basarilari
hakkinda yiiriittiikleri tahminlerde kurum itibarin1 da gozettiklerinden, daha saygin
kurumlarin daha yiiksek finansal getirilere sahip olacaklarini sdylemek dogru

olacaktir’.

Itibarmn bir degeri vardir ve bu deger finansal olarak ifade edilebilmektedir.
Rowtree Mackintosh’un 1988’de Isvigre’li gida grubu Nestle tarafindan 2.55 milyar
sterline satin alinmasi, marka itibarinin ne kadar degerli oldugunu acik bicimde
gostermektedir. Rowtree’nin tesisler ve stoklar bigimindeki fiziksel varliklari, satin
alma fiyatinin beste biridir, geri kalan beste dordii, Rowtree’nin pazarlama knowhow’u,
altyapis1 ve miikkemmel geleneksel kurum imaji ile 6nemli markalar1 bi¢imindeki
itibarin1 satin almak i¢in 6denmistir. Diger yandan ayni tarihlerde Philip Morris, Kraft’1
12.9 milyar dolara satin almistir. Burada 6denen fiyat, tasmnabilir varliklarin dort
katidir”. Goriildiigii gibi finansal agidan degeri, ¢ogunlukla isletmenin demirbaslarimin

degerinden oldukga fazladir.

Yaganan mali krizler, finansal degerin iyi bir itibara sahip olmaya ne kadar
bagl oldugunu, sirketlere yakinen gostermektedir. ABD’deki son mali krizde Enron,
Tyco ve Arthur Anderson gibi sirketler, {ist diizey yoneticilerinin mali bildirimlerde
hatali davrandiklar1 ortaya ¢ikinca iflasa stirliklenmislerdir. Eger bu sirketlerin itibarlari

aktif bir sekilde yonetilse ve 6l¢iilmiis olsaydi bu sonugla karsilasmamis olacaklardi’™.

Iyi bir itibar orgiitlere pazar paymi genisletmesi agisindan da fayda saglar.
Giglii itibara sahip kurumlar, pazarda ¢ok rahat yer bulabilmekte ve hedef kitleler
tarafindan hizla kabul gorerek, pazar paylarini genisletme firsatina sahip olabilmektedir.
Ayni zamanda iyi bir itibar, rakiplere kars1 da rekabetci bir avantaj saglar. Taklit

edilmeyi zorlastirir ve rakiplerin yapabileceklerini kisitlar’.

72 PRCI- Capital, “itibar Yonetimi ile Rekabette Avantaj Yaratma Konferansi”, 11 Ekim 2002

73 Green Peter Sheldon; “Sirket Uniinii Korumamn Yollar1”, Abdullah Ersoy (gev.), Istanbul: Milliyet,
Yaylari, 1996, 5.33

7 Steven Howard; “Corporate Image Management”, Singapore: Butterworth-Heinemann, 1998, s.31
> Howard, a.g.e.,s. 31
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Iyi bir itibara sahip olmak, yetenekli elemanlar1 etkilemekte ve o kurumda
calismak icin tesvik etmektedir. Boylece yetenekli elemanlar, kurumun basarisi i¢in
calismakta ve sonucta giiclii miisteri iliskileri gelistirmektedir. Diger yandan olumlu
itibar, personel masraflarini da azaltmaktadir. Ciinkii yetenekli elemanlar genellikle
itibar1 1yi olan sirketlerde ¢alismak istemektedirler. Yetenekli ve egitimli elemanlarin
ise alinmasiyla birlikte, egitim masraflar1 da azalmaktadir. Iyi bir itibara sahip olan
orgiitler, cogunlukla eleman aramazlar ve nitelikli elemanlar1 kendi biinyelerine katmak

icin daha az zaman ve enerji harcamaktadirlar’.

Iyi bir itibar, miisterilerin o kurumun iiriinlerine olan talebini diizenli kilar.
Itibar, miisteri sadakati saglar ve bu nedenle islerin kotii gitmesini dnler. Sonug ise
istikrardur. Itibarli sirketlerin hisse senedi fiyatlar1 daha diizgiindiir ve faaliyetleri daha
istikrarlidir’”’. Misteriler {izerinde yaratilan kurumsal itibar, marka degerini
yukseltmekte, sadakati arttirmakta ve yeniden satin almay1 tesvik etme iken, calisanlar
nezdinde yaratilan kurumsal itibar ise, nitelikli calisanlarin kuruma c¢ekilmesine,
liretimin artmasina ve mevcut calisanlarin kuruma baglhiliklarinin artmasina zemin

olusturmaktadir’®.

Giglii itibar1 olan kurumlar, siki i¢ kontrol sistemleri gelistirerek calisanlarini
kontrol eder ve problemleri dnceden kestirirler. Hazirlikli olmak gelecek riskini
diisiirtir, bu nedenle giiclii itibar1 olan kurumlar daha az risk tasimakta ve kriz
donemlerinde daha etkin bir yonetim uygulamaktadirlar. itibar halesi bir krizin etkisini

de yumusatabilmektedir’.

Iyi bir itibar kurumlar1 arzulanabilir kilar, bu sayede orgiitler en iyi insanlari,
en iyi misterileri, en iyi mali destekgileri ve en iyi is ortaklarmi kendisine ¢ekme

sansina sahip olur.

Kurumsal itibar, aslinda soyut bir varlik olmasina ragmen, somut olarak

“hissedar degeri” yaratir. Clinkli itibar, kurumun i¢ ve dis ortamlarindaki “rekabet

7 Howard;a.g.e.s.36

7 Fombrun, 1996, s. 77
7 PRCI- Capital, 11 Ekim 2002
7 Fombrun, 1996, s.77
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pozisyonuna” katki saglamaktadir. Bir kurum igin, itibarindan daha onemli bagka bir

deger olamaz. Walker Information’a gére, iyi bir itibar kuruma su avantajlari saglar®;

e Miisteriler o kurumun iiriinlerine daha fazla fiyat 6demeye razidirlar ve

kurumu bagkalarina tavsiye ederler
e Calisanlar kurumun basarisina daha fazla katilim saglar
e Yetenekli adaylar kurumla ¢aligsmak ister
e s ortaklar1 olumlu ve lehte davranislarda bulunur
e Yatinimcilar kendilerini daha giivende hisseder
e Toplum o kurumun faaliyetlerini destekler
e Medya itibarli kurumlara daha adil davranir
e Sermaye piyasalari itibarli kurumu daha az riskli bulur

e Genel olarak sosyal paydaslar, kurumu karar verirken daha o&zgiir
birakacak ve hem iyi hem de zor zamanlarda kurumun yaninda

olacaklardir.

Gorildiigii gibi, kurum itibarinin birgok faydasini saymak miimkiindiir.
Kurumlarin bu avantajlara sahip olabilmek i¢in, soyut bir deger olarak kabul edilen
kurumsal itibar kavramini dnemsemeleri ve bu dogrultuda faaliyetlerini siirdiirmeleri

gerekmektedir.
2.6. KURUMSAL iTiBAR DEGISKENLERIi

Orgiitler acisindan biiyiik degeri olan kurum itibar1, algilamalardan ve sosyal
paydas beklentilerinden meydana gelmis ¢ok yonlii bir bilesiktir. Orgiitiin, pazarlama,
iiretim, finansal ve satig fonksiyonlariyla ayn1 6neme sahip bir diizeye gelen itibar, bir

Orgiitiin biitiin pay sahipleriyle gelistirdigi hem rasyonel, hem de duygusal net imajin

% Richard Hall, “The strategic analysis of intangible resources”, Strategic Management Journal, Vol.
13, No. 2, 1992, pp. 135-144
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tanimidir. Bu dogrultuda ele alindiginda itibar1 olusturan ¢ok farkli degiskenler oldugu

bulgulanmastir.

Kurumsal itibarin hangi bilesenlerden olustugu ve bu bilesenlerin sosyal
paydaslar iizerinde ne gibi etkisi oldugunu bilmek, kurumsal itibar1 basarili bir sekilde
yonetebilmenin birinci sartidir. Kurumsal itibar1 olusturan bu bilesenler, itibar1 pozitif
veya negatif yonde etkileyen ve yonlendiren elementleri ve kitleleri memnun edip
etmediginizi tespit etmeye yarar. Bu bilesenler sayesinde ¢alisanlar, miisteriler,
kamuoyu, yatirimcilar, medya, tiiketici gibi gruplarin kurum hakkinda ne diisiindiikleri

ve kurumu nasil algiladiklari ortaya ¢ikarilmis olur.

Itibar ydnetimi konusunda uzman Charles J. Fombrun, sosyal paydaslarin
algilamalarimi tespit etmek icin olduk¢a kapsamli ve giiglii bir dlglimleme modeli
olusturmustur. Kurumsal itibar1 daha somut bir bi¢imde Olgebilmek i¢in merkezi
Amerika’da bulunan Reputation Institute (Itibar Enstitiisii), standart haline getirilmis bir
dl¢iimleme araci olan Reputation Quotient/RQ (Itibar Katsayis1)’ni gelistirmistirgl. Bu
aragtirmada, sosyal paydaslarin 6 farkli boyutta kurumsal itibar1 nasil algiladiklari tespit

edilmeye ¢alisilmaktadir™;
e Duygusal Bag
e  Uriin ve Hizmetler
e Vizyon ve liderlik
e (Calisma Ortami
e Finansal Performans

e Sosyal Sorumluluk

81 Charles J. Fombrun, Naomi A. Gardberg and Joy M. Sever, “The Reputation Quotient: A
Multistakeholdermeasure of corporate reputation”, The Journal of Brand Management, Vol: 7, No: 4,
1999, pp.243-245

82 Haris Interactive, “The 20 Attributes of Reputation”, 2002, http://www.harrisinteractive.com, (21
Temmuz 2009)
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Bu bilesenler, tez calismamizin bir diger bdliimii olan Itibarin Ana
Degiskenleri bagligi altinda detayli bir sekilde irdelenecektir. Bu nedenle bu baglik

altinda sadece degiskenlerin isimleri telaffuz edilmistir.

Degiskenlerin belirlenmesinde itibar aragtirmalar1 olduk¢a Onemli bir yer
tutmaktadir. Bu bakimdan, diinyada yapilan itibar arastirmalarmma goz atmak,

degiskenlere bakisimizi gelistirmek acisindan faydali olacaktir.
2.6.1. Diinyada Kurumsal itibar Arastirmalar:

Gilintimiize kadar yapilan cesitli itibar aragtirmalari, itibarin degiskenlerinin
belirlenmesindeki en Onemli faktorlerdir. Arastirmalar itibar1 etkileyen faktorler

genelinde caligsmalar yliriitmektedir.

Bu konuda yapilan 6nemli itibar aragtirmalarini; Fortune AMAC, Manager
Magazin, Management Today, Asian Business, Far Eastern Economic Review,
Financial Times (FT), Industry Week, Industry Week, Fortune GMAC (Global Most
Admired Companies)® ve 2000 yilindan bu yana gergekletirilmekte olan Capital- En
Begenilen Sirketler Arastirmasi olarak siralayabiliriz. Bu arastirmalara daha detayli bir

sekilde goz atacak olursak;
2.6.1.1. Fortune AMAC

1984 yilinda Fortune, 1983 yilinda topladig: verilere dayali Amerika’nin ilk en
begenilen sirketleri arastirmasini (AMAC: America’s Most Admired Companies)
aciklamigtir. AMAC kurumsal itibar 6l¢limlemelerindeki en uzun siireli arastirmalardan
bir tanesini olusturmakta ve itibar iizerine yapilmis bircok akademik g¢alismaya zemin
olusturmaktadir. Fortune, bu arastirmalarini 3.000-16.000 arasindaki kurum yoneticileri,
direktdr ve analist arasinda yapmaktadir. 1995 yilina kadar arastirma en fazla ciroyu
yapan 500 imalat¢1 kurum olarak yapilmaktaydi. Daha sonra arastirma en fazla ciroyu

yapan 1.000 adet imalatgr ve hizmet sirketi bazinda yapilmaya baglanmistir.

% Fombrun, Gardberg and Sever, a.g.e., pp. 241- 255
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Aragtirmaya katilan kisilerden, o kurumu 10 kriter bazinda

istenmektedir. Bu kriterler:

Y 6netim Kalitesi

Uriin/hizmet kalitesi

Yenilikgilik (innovativeness)

Uzun vadeli yatirim degeri

Finans giicii / Mali giiven
Cezbedebilme giicii

Yetenekli kisileri gelistirme ve istihdam
Toplumsal ve sosyal sorumluluk
Kurum varliklarinin etkin kullanimi

Kiiresellik

degerlendirmeleri

Bu aragtirmanin ana amaci, itibar ile yatirnmlardan elde edilen kar arasindaki

iliskiyi 6lgmektir. Arastirma ayrica, en begenilen kurumlarin digerlerine oranla daha

biiylik 6lgekli oldugunu, yatirimlardan elde edilen karin son 3 yilda ¢ok yiiksek

seyrettigini ve bu kurumlarin borsadaki hareketlerden daha az etkilendiklerini ortaya

koymaktadir. Yine bu arastirmadan elde edilen verilere gore, en begenilen sirket

kapsamina giren bir kurumun gelecek yil da listenin ayni yerinde kalma ihtimali %75,

bes yil sonra ayni yerde kalma ihtimali ise %51 dir*".

2.6.1.2. Manager Magazin

1987 yilindan bu yana en biiylik 100 Alman iiretici ve hizmet sirketi arasinda

yapilmaktadir. Manager Magazin Arastirmasinda, itibar ile ilgili olarak 5 kriter

sorgulanmaktadir:

% Charles J. Fombrun and M. Shanley, a.g.e, 5.234
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e Yonetim kalitesi
e Yenilik¢ilik
o lletisim kabiliyeti

e (evreye uyum

Finans sabitligi
2.6.1.3. Management Today

1991 yilindan bu yana yapilan Management Today, ingiltere’deki 250’den
fazla kurum iizerinde arastirma yapmaktadir ve katilimcilara 26 sektorden Britanya’daki

en biiyiik 10 sirketi, 10 kriter bazinda degerlendirmeleri istenmektedir:
e Yonetim kalitesi
e Finans giicii
e Cezbetme kabiliyeti
e Yiiksek yetenekleri gelistirme ve biinyede tutabilme
e Uriin ve hizmet kalitesi
e Uzun donem yatirim degeri
e Yenilik¢ilik
e Pazarlama kalitesi
e Toplum ve ¢evre sorumlulugu

e Kurumsal varliklarin kullanimi
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2.6.1.4. Asian Business

Bu arastirma, 1992 yilindan bu yana gerceklestirilmektedir. 8600 {ist diizey
yonetici ve CEO arasinda yapilan arastirmada cirosu en yiiksek 50 kurum
sorulmaktadir. Arastirma 9 Asya iilkesinde yapilmaktadir: Hong Kong, Endonezya,
Japonya, Malezya, Filipinler, Singapur, G. Kore, Tayvan ve Tayland. Arastirma 9 kriter

bazinda uygulanmaktadir:
e Genel takdir ve begeni
e YoOnetim kalitesi
e Uriin ve hizmet kalitesi
e Yerel ekonomiye katkisi
e lyi¢alisan

e Gelecek kar potansiyeli

Degisen ekonomiye ayak uydurabilme kabiliyeti

2.6.1.5. Far Eastern Economic Review

1993 yilindan bu yana yapilmakta olan FEER, Asya’daki 11 {iilkede 6.000
yonetici arasinda yapilan bir arastirmadir (Avustralya, Hong Kong, Hindistan,
Endonezya, Japonya, Singapur, Malezya, Filipin, G. Kore, Tayvan, Tayland). Bu

arastirmada kullanilan ana kriterler ise, genel olarak su sekilde belirlenmistir:
e Liderlik
e Kurumsal farkindalik
e Yiiksek kalitede {iriin ve hizmet
e Yenilik¢ilik

e Uzun vadeli finans giicli
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2.6.1.6. Financial Times (FT)

1994°de Avrupa’nin en saygin sirketleri aragtirmasi olarak baglamis ve 1999°da
“Dilinyanin en saygin arastirmasi” olmustur (WMRC-World’s Most Respected
Companies). FT, bugiin 53 tlkeden 3.500 CEO arasinda yapilmaktadir. Arastirmaya
katilan kisiler diinyada en ¢ok saygi duyduklari, sektorlerinde en fazla saygi duyduklar
sirketi ve en ¢ok saygi duyduklar lideri belirlemektedirler. Arastirmadaki 8 kriter ise:

o Giiglii strateji

e Miisteri tatmini ve sadakatinin maksimize edilmesi
e Liderlik

e Uriin ve hizmet kalitesi

e Giiglii ve kalic1 kar performansi

e Gii¢ ve insan odakli kurum kiltirt

e Basarili degisim yonetimi

e Ise yonelik kiiresellesme

2.6.1.7. Industry Week

1997 yilindan bu yana Industry Week dergisi tarafindan yapilmaktadir. Bu
arastirmay1 degerlendiren 85 uzman bulunmaktadir. Adaylar, liretim sektoriinde faaliyet
gosteren ve gelirlerine gore diinyanin en biiylik halka agik sirketleri arasindan segilir;

ciroya gore ilk 1.000 sirket sorgulanmaktadir. Arastirmanin zemini 4 alanda yapilmistir:

e Insan
e Toplum
e Pazar
e Degisim
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2.6.1.8. Fortune GMAC (Global Most Admired Companies)

1997 yilindan bu yana gerceklestirilmektedir. Degisik sektorlerden iist diizey
yoneticilere AMAC arastirmasindakine benzer sorular sorulmaktadir. Fortune,
arastirmaya 21 sektorden ciro olarak en biiyiikleri secerek baglar. Katilimcilar, genel
olarak en begendikleri global sirketi secerler ve sirketleri sektdrde siralarlar. Daha sonra

kendi sektorlerindeki sirketleri siralarlar. Arastirmadaki kriterler:
e  Yonetim kalitesi
e  Uriin ve hizmet kalitesi
e Yenilikgilik
e Uzun vadeli yatirim degeri
e Finans giicii
e Yetenekli kisileri cezbetme, gelistirme ve bilinyesinde tutabilme kabiliyeti
e Topluma ve ¢evreye karsi sorumlulugu
e  Kurum varliklarinin akilli kullanimi

Bunun yanmi sira, kurumun verimliligi ve global is yapis sekli de

Ol¢climlenmektedir.

Yukarida bahsi gecen 8 arastirma Tablo 2’de belirtilen 27 maddeye

dayandiriimaktadir™.

% Fombrun, Gardberg and Sever, a.g.e., pp. 241- 255
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Tablo 2.2.

Degerler Bazinda itibar Degiskenleri

Kriter

o~
]
&«
@
=~

Yetenekli kisileri cekmek, gelistirmek ve barindirmak

Degisen ekonomik ¢evreye uyum saglayabilme

Diirustliik ve etiklik

Basari tecriibeleri

Is diinyasi liderligi

Ornek alman ve dzenilen bir sirket olmak

Yerel ekonomiye katki

Finansal basari

Isle ilgili kiiresellesme

Yenilik¢ilik

Miisterilere yanit vermede yenilikgilik ve yaraticilik

Uzun vadeli yatirim degeri

Uzun vadeli finans vizyonu

Miisteri tatmini ve sadakatini maksimize etmek

Genel begeni

Sirkete yonelik genel farkindalik

Genel liderlik

Biiyiime potansiyeli

Y Onetim kalitesi

Pazarlama kalitesi

Uriin ve hizmet kalitesi

Verim ozelligi

Gii¢ ve kurumsal insan kiiltiiri

Sosyal sorumluluk (toplum, ¢evre)

Gicli ve siirekli kar performansi

Giglii ve dogru strateji

— N N = = Q| =N = =R === =B =]|] =] =] =] =] =] W] W

Kurumsal varliklarin kullanimi

W

Kaynak: Charles J. Fombrun, Naomi A. Gardberg and Joy M. Sever, “The Reputation Quotient:
A Multistakeholdermeasure of corporate reputation”, The Journal of Brand Management, Vol: 7, No:
4, 1999, 5.246

Manager Magazine aragtirmasi yukarida bahsedilen maddelerin en azini, Asian

37

Business arastirmasi ise en fazlasini icermektedir. Arastirmalarda en fazla beliren ise
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kategori ayn1 zamanda en fazla bileseni igermekte — gegmis performansi, karlilik, uzun
vadeli yatirim degeri ve finansal vizyon — ve en gelismis alan1 olugturmaktadir. Sosyal
ve calisan igerikli maddelerin en az beliren maddeler oldugu, diriistlik ve etik

degiskeninin ise 1 kez belirdigi goriilmektedir.
2.6.1.9. CAPITAL- En Begenilen Sirketler Arastirmasi

Capital Dergisi tarafindan gergeklestirilen “En Begenilen Firmalar
Arastirmas1”, 2000 yilindan bu yana yapilmaktadir. Sonuncusu, Aralik 2009’da
gergeklestirilen “En Begenilen Sirketler” aragtirmasina, 618 sirketten, 1347 iist ve orta

diizey yonetici katilmistir®.

Arastirma, profesyonel bir ekip tarafindan hazirlanan detayli bir anketin,
yoneticilere iletilmesi ile baslamaktadir. Ankette yer alan, “Tiirkiye’nin en begenilen
sirketi hangisi?” sorusu ise arastirmanin temelini olusturmaktadir. Ankete katilan
yoneticilerden, bu soruyu yanitlarken tiim sektor ve sirketleri diisiinerek cevap vermesi
istenir. Yoneticiler, kendi sirketlerinin ismini ise verememektedir. Alinan yanitlar

dogrultusunda da, “Tiirkiye’nin En Begenilen ilk 20 Sirketi” olusturulmaktadir.

Yoneticilere, kendi sektorlerinde begendikleri ilk sirketin hangisi oldugu ve
begenme nedenleri de sorulmaktadir. Katilimcilarin, bu soruyu cevaplarken kendi
sirketlerinin ismini vermeleri yasaktir. Bu soruya verilen yanitlar dogrultusunda ise, 30

sektoriin begeni sampiyonlari belirlenmektedir.

“Tiirkiye’nin En Begenilen Sirketleri Arastirmasi”, sirketlerin profesyoneller
tarafindan nasil algilandigini da ortaya koymaktadir. Katilimcilardan, en begendikleri
sirketi, 18 kriter bazinda 1’den 10’a kadar uzanan bir skalada degerlendirmeleri istenir.
Katilimeilar, degerlendirme yaparken begeni sebeplerini de kendi cilimleleriyle

aciklamaktadir.

% Capital “En Begenilen Sirketler Arastirmasi”, Capital Dergisi, say. 2009/12, Aralik 2009, s.80
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Tablo 2.3.
“Capital — En Begenilen Sirketler” Arastirma Kriterleri

Arastirma Kriterleri

Bilgi ve teknoloji yatirimlari

Hizmet veya iirlin kalitesi

Finansal saglamlik

Yeni lriin gelistirme, yenilikgilik

Y Onetim kalitesi

Calisanina sundugu sosyal imkanlar ve haklar

Ucret politikasi ve seviyesi

Calisanlarin niteliklerini gelistirme

Pazarlama ve satis stratejileri

[letisim ve halkla iliskiler

Calisanlarin nitelikleri

Rekabette etik davranma

Calisan memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti

Yonetim ve sirket seffafligi

Yatirimciya deger yaratma

Toplumsal sorumluluk

Uluslararasi pazarlara entegrasyonu

Kaynak: Capital “En Begenilen Sirketler Arastirmas1”, Capital Dergisi, say. 2009/12, Aralik
2009, .80

Son aragtirmaya katilan 1347 kisi arasinda, 2009 yilinin Tirkiye’nin en

begenilen sirketleri su sekilde belirlenmistir®’:

*Tablo 2.4.
Capital — En Begenilen Sirketler Arastirmasi 2009

2008 | 2009+ En Begenilen Sirketler
1 1 Turkcell
3 2 Argelik
4/2 3 Garanti Bank./ Ko¢ Holding
5 4 Coca-Cola
5 5 Sabanci Holding

87 Capital “En Begenilen Sirketler Arastirmasi”, s.82
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6 6 Eczacibasi Toplulugu
7 7 Unilever
8 8 Ulker
14/10 9 T. Is Bank./ Procter & Gamble

9 10 | Dogus Holding
15 11 | Tiirk Telekom
11 12 | Vestel
18 13 | Borusan Holding
12 14 | Microsoft
20 15 | Toyota
10 16 | Siemens Sanayi
- 17 | BSH
17 18 | Efes Pilsen
16 19 | Akbank
- 20 | Tupras

Kaynak: Capital “En Begenilen Sirketler Arastirmas1”, Capital Dergisi, say. 2009/12, Aralik

2009, .82
Arastirmalar neticesinde, yenilikg¢ilik ve miisteri iktidarinin son 10 yila damga
vurdugu goriilmektedir. Son 10 yilda sirketler yenilik¢iligi ve miisteriyi bas taci yaparak
giice ulasmiglardir. Hem diinyada hem Tiirkiye’de en begenilen sirketlerin, genlerinde
yenilikgilik, sorumluluk, miisteri-calisan ve hissedar memnuniyeti tasityanlar arasindan
ciktigr goriilmektedir. Capital’in bu yi1l 9’uncusunu diizenledigi “Tiirkiye’nin En
Begenilen Sirketleri” arastirmasina da “yenilik¢ilik” kriterinin damga vurdugu
gozlenmektedir. Arastirmaya katilan 1.347 orta ve {ist diizey yOneticiye gore kaliteli
irlin sunan, tasarime1 ve yenilik¢i sirketler, begeni liginde 6n siralarda yer almay1 hak
etmektedir. ilk 3’te yer alan Turkcell, Arcelik, Garanti Bankas1 ve Ko¢ Holding’i ele
alirsak bu kurumlarin kriz doneminde de yenilik¢ilikten, miisteri ve calisan

memnuniyetinden, bilgi ve teknoloji yatirimlarindan taviz vermedikleri goriilmektedir®.

Sonug olarak sdyleyebiliriz ki, glinlimiizde itibarli bir kurum olabilmek is

diinyasinca  olduk¢a Onemsenmektedir. Kurumlarin, yukarida bahsettigimiz

% Ozlem Aydin Ayvaci, “Zor Dénemde Begenilme Formiilleri”, Capital Dergisi, say. 2009/12, Aralik
2009, .80

40



arastirmalarin listelerine girebilmek i¢in olduk¢a yogun cabalar harcadigini ve bu

dogrultuda yatirimlar yaptiklarini gézlemlemek miimkiindiir.

Yapilan arastirmalar gostermistir ki, bir kurumun itibarinit o kurumun davranis
bicimleri de etkilemektedir. Yani bir kurumun davranis bigimleri itibar degiskenlerinin

bir pargasidir. Bu davranis bi¢cimleri asagidaki basliklar altinda ele alinabilir®.
e Ayirt edici 6zellik, farklilik alanlar
e Odak / Fokus
e Tutarlilik / Karlilik
e Kurum kimligi
e Saydamlik
Ayirt Edici Ozellik, Farkhihk Alanlar

Orgiitler, ayirt edici 6zellikleri ve pozisyonlar: ile kuvvetli bir itibara sahip
olabilirler. Ornegin, bilisim sirketleri Intel ve AMD, her ikisi de benzer nitelikli iiriinler
piyasaya silirmektedir. Ancak Intel, pazarda daha baskin bir rol oynamaktadir. Intel
sahip oldugu itibar1 sadece {iirlin kalitesine degil, ayn1 zamanda tek, kaliteli yedek parca
saglayicis1 ve miikemmel hizmet garantisi tanimlayicist haline getiren “Intel Inside”
kampanyasimma da borg¢ludur. Bu agidan Intel, kendisini rakiplerinden ayr1 bir yerde

konumlandirmakta ve sosyal paydaslarinin goziinde farkli ve 6zel bir yer edinmektedir.
Odak / Fokus

Itibar, kurumlarin ana temalara odaklanmalar1 ile de gelisir. Ornegin, medikal
iirin grubu Johnson & Johnson’in toplum giiveni tizerine odaklanmasi. Bu bir tesadiif
degildir ve tiimiiyle kurumun iletisim caligmalarin1 giliven {izerine odaklamasi ile

ilgilidir.

% Charles J. Fombrun and Christopher B. Foss, “Mastering Management”, Reputation Institute, Dec. 4,
2000, www.reputationinstitute.com, (20 Temuz 2009)
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Tutarhhk / Karhhk

Arastirmalar, itibarli kurumlarin faaliyetlerinde daha tutarli ve iliskilerinin de
bir biitiinsellik igerisinde oldugunu gostermektedir. Itibar1 diisiik olan kurumlar sosyal

paydaslart ile aralarindaki tutarsiz, boliinmiis ve kopuk iliskilerin acisin1 gekmektedirler.
Kurum Kimligi

Orgiite yonelik algtyr kurumun kimligi ile bagdastirmadan ve birlestirmeden

sadece reklam ve PR ile yonetmek uzun vadede basarisizlik ile sonuglanabilmektedir.
Saydamhk

Giicl bir itibar ancak bir orgiitiin faaliyetlerinin seffaf olmasi ile saglanabilir.
Saydam olabilmek giiglii bir iletisim gerektirir. Itibar1 yiiksek olan kurumlar, itibar iyi
olmayan rakipleriyle kiyaslandiginda, gii¢lii olanlarin medya ve diger iletisim
araclarinda daha ¢ok goriindiigii gozlenmektedir. Bu kurumlar, kendileriyle ilgili ¢ok
daha fazla bilgi paylasmakta ve sosyal paydaslari ile daha fazla diyaloga girmektedirler.
Iletisim ile saglanacak olan seffaflik politikast bir kurumun gercekligini ve

giivenilirligini destekler, ayn1 zamanda sosyal paydaslarin da ilgisini ¢eker.

Bu bes kriterden cikarilabilecek sonug¢ ise giinlimiizde itibar rekabetinin
gittikce Onem kazanan bir kavram haline geldigi ve orgiitler icin stratejik bir varlik

oldugudur.
2.6.2. Kurumsal itibarin Ana Degiskenleri

Incelenecek olan itibar degiskenleri, tez c¢alismamizin daha &nceki
boliimlerinde ele alinan, Harris Interactive ve itibar yonetimi konusunda uzman Charles
J. Fombrun tarafindan, kisilerin kurumlara yonelik algilarimi 6l¢limlemek amaciyla

olusturulan Itibar Katsayis1 / Reputation Quotient (RQ)’i olusturan degiskenlerdir.

RQ yani Itibar Katsayisi'nda sosyal paydaslarm 6 farkli boyutta kurumsal

itibar1 nasil algiladiklari tespit edilmekte ve sonuglart kurumun itibarini yiikseltmek igin
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kullanilabilecek bilgilere déniistiiriilerek verilmektedir™. Sekil 2.2’de itibari etkileyen

ana degiskenler iliskilendirilmistir’'.

Duygusal
Bag

Uriin ve
Hizmetler

Vizyon ve
Liderlik

Finansal
Performans

Sekil 2.2. itibar1 Etkileyen Ana Degiskenler

Kaynak: Charles J. Fombrun, “The Euro-RQ: A Multyi-Country Study of Corporate
Reputation”, Haris Interactive, 2000, s.11

Bu alt1 bilesene gore, sosyal paydaslarin, bir¢ok sektdrde kurumlarla ilgili
algilamalar1 ol¢iimlenmektedir. Harris Interactive Arastirma Sirketi ve Shandwick
International adli halkla iligkiler danismanlig1 sirketi ortakliginda Amerika’da yapilan
odak grubu (focus group) calismalarinda, Amerikali insanlara kurumlarda neden
hoslandiklart ve saygi duyduklari, neden hoslanmadiklar1 ve saygi duymadiklari

sorulup, ne hissettikleri 6grenilmistir. Bunun sonucunda, yukarida adi gegen 6 bilesenin

% PRCI- Capital, 11 Ekim 2002
°! Charles J. Fombrun, “The Euro-RQ: A Multyi-Country Study of Corporate Reputation”, Haris
Interactive, 2000, http://www.harrisinteractive.com, (22 Temmuz 2009), s.11
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altinda bulunan 20 nitelik ortaya ¢ikmustir’”. Bu 6 ana kriter ve bu kriterleri etkileyen 20

alt dzellik Sekil 2.3°de gosterildigi gibi modellenmektedir”.

%2 “The 20 Attributes of Reputation”, http://www.harrisinteractive.com, (Temmuz 2009)
%“The Euro-RQ: A Multi-Country Study of Corporate Reputation, http://www.harrisinteractive.com, (22
Temmuz 2009), s.12
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- Sevgi
- Giliven
- Saygi

- Yiksek kalite

- Yenilikgilik/ inovasyon
- Uriin ve hizmetlerin arkasinda durmak
- Parasal deger

- Net vizyon
- Gigli liderlik
- Firsatgilik

- Iyi yonetim
- Iyi ¢alisma ortami
- Nitelikli ¢alisanlar

- Karlilik

- Diisiik risk

- Rakiplerinden tistiin performans
- Gelecekteki durumu

- Toplumsal faaliyetleri desteklemesi
- Cevreye kars1 olusacak sorumluluk ve duyarlilik
- Insan iligkileri

Sekil 2.3. Reputation Quotient (RQ) / itibar Katsay1si
Kaynak: Charles J. Fombrun, “The Euro-RQ: A Multyi-Country Stzgy of Corporate Reputation”, Haris Interactive, 2000, s.12



Itibar &l¢iimlemelerini kiyaslama icin yapilmis olan diger ¢alismalarda RQ’
nlin tutarli ve saglam temele oturtulmus bir ara¢ oldugunu gostermektedir. Haris-
Fombrun Reputation Quotient, bir kurumun itibarini rakipleri arasinda siralamak {izere
gelistirilmis bir Olgektir. Ayrica RQ bir kurumun pozisyonunu zayiflatan durumlari da
ortaya ¢ikarmakta ve bir kurumun sosyal paydaslarinin, o kurum hakkindaki
diisiincelerini agiklamaktadir. Diger bir ifadeyle RQ, kurumun sahip oldugu itibarin 6
bileskesi ve 20 ¢apraz 6nemli degiskeni hakkinda sosyal paydaslarin o kurum hakkinda

nasil hissettigini belirlemektedir™.

Itibar1 etkileyen ana degiskenleri genel bir gergevede ele aldiktan sonra tek tek

irdelemeye baslayabiliriz.
2.6.2.1. Duygusal Bag

Duygusal bag, 6lgmesi ve tanimlamasi gii¢ bir kavramdir. Ancak orgiitler
acisindan, gii¢lii bir miisteri sadakati yaratan ve itibarin giiclenmesine neden olan bir
faktordiir. Duygusal bag, genellikle kurumun calisanlari, iiriin ve hizmetleri hatta
reklam g¢aligmalartyla uzun donemli bir etkilesim igerisine giren insanlar tarafindan
paylasilmaktadir. Orgiitlerin miisterileriyle arasinda duygusal bir bag kurmasi igin
oldukca caba gostermesi gerekir. Clinkii duygusal bag, tatmin edilmis miisterilerden ¢ok
daha fazlasini gerektiren bir unsurdur. Ayni zamanda mutlulukla 6zdeslesmis {iriin ve

hizmetlerden memnun miisterilere sahip olmay1 da ifade etmektedir”.

Duygusal bag, orgiitlerin etrafinda onlar1 koruyan 6zel bir alan olusturmakta
ve olumlu hislere sahip olmak, takdir etmek, saygi duymak ve giiveni ifade etmektedir.
Reklam faaliyetleri duygusal bir bag kurulmasina yardimci olurken, gercek bir bag,
kurumun miisterilerinin kisisel ihtiyaclarina, diisiincelerine 6nem vererek onlari

memnun etmesiyle, daha dogru bir ifadeyle miisterilerine dokunmasiyla kurulur.

% Haris Interactive, a.g.e., 2002
% Gary Davies, Rosa Chun, Rui Vinhas da Silva and Stuart Roper, Corporate Reputation and
Competitiveness, New York: Routledge, 2003, s.139
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Ornegin Harley Davidson motosiklet kullanicilariyla arasinda bu sekilde bir bag

kurmaktadir’®.

Duygusal bag icerisinde dnemli bir yer tutan giiven olusturmak, beklentileri
kapsayan, vaatleri tutan, seffaf olabilen ve etkin bir sekilde iletisim kurulabilen uzun
vadeli bir siirectir. Gilinlimiizde miisteriler, tercihlerini giivenebilecekleri markalardan
yana kullanmaktadirlar. Bir kuruma duyulan giiven, kalite, hizmet ve degerle ilgili
oldugu kadar o kurumun nasil algilandigi ve topluma neler kattig1 ile de ilgilidir.

Kurumun giiven kazanabilmesi i¢in bir takim aksiyonlara 6nem vermesi gerekmektedir;

o Degisen beklentileri karsilamak: Miisterilerin beklentileri artik kurumlarin
daha fazla sorumluluk almasi yoniindedir. Basarili bir kurumun basarisinin ardinda,

degisen beklentilere, kosullara ve firsatlara yanit verebilme kabiliyeti yatmaktadir.

e Giiven kazanmaya yonelik aksiyon almak: Glivene yonelik aksiyon

alabilmek i¢in su 5 kriteri mutlaka g6z oniinde bulundurmak gerekmektedir:
= Elestirileri 6nemsemek ve ilgilenmek
= Net ve kesin prensipler sergilemek
= Prensiplere bagli olmak
= Seffaf olmak
= Basaril bir iletisim uygulamak

Elestirileri onemsemek, ortak bir alan olusturmak agisindan degerlidir. Bu
sayede farkli bakis acilar1 ve fikirler degerlendirilir ve risk yonetimine yardimci

olunabilir.

o Sosyal sorumluluk/Cevre sorumlulugu: Toplum, bir kurumun tirlinlerini
satin alirken, o kuruma yatirim yaparken ve o kurumda calismay1 planlarken, orgiitiin

sosyal ve ¢evreci sorumluluklar1 hakkindaki bilgiye biiyiik derecede 6nem vermektedir.

% Ronald J. Alsop, The 18 Immutable Laws of Corporate Reputation, New York: Free Pres, 2004,
5.103
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Toplumsal eylemler bir kuruma kars1 duyulan giivene 6nemli bir katki saglar. Kurumlar,
sosyal paydaglar ile iletisim kurmak, kendileri i¢in tanitim ortamlar1 olusturmak, imaj
gelistirmek ve genel anlamda giiven saglamak ve itibarlarini korumak gibi amaglara
yonelik faaliyetlerde bulunmakla birlikte, toplumun bir parcasi olarak toplumsal
sorumluluk sahibi olduklarin1 gdstermek icin kar amaci giitmeden bir takim sosyal

sorumluluk alaninda faaliyetlerde bulunmak durumundadirlar.

o Artan talepleri karsilayabilmek: Degisken bir pazar ortaminda kurumlar
miisterilerine daha fazla yanit verirken bir yandan da global rekabet karsisinda
gelismeye ve inovasyona ihtiya¢ duymaktadirlar. Orgiitler, rekabet¢i ortam icerisinde
var olan firsatlar1 yakalamak i¢in gerekli dngériiye sahip olmalidirlar. Bunun yani sira
kurumlar, miisterilerin, yatirimcilarin, ¢alisanlarin ve halkin glivenini koruyarak, ¢elisen

beklentilerini ve taleplerini de karsilamak durumundadir.

2010 y1li Edelman Trust Barometer Arastirmasi’na gore, giiven kriterinin {iriin
ve hizmetlerin kalitesi kadar kurumsal itibar1 etkileyen bir kriter oldugu ortaya
cikmaktadir. Amerika ve Bati Avrupa iilkelerinde giiven, kurumsal itibar1 etkileyen
kriterler —arasinda {rtin @ ve hizmet kalitesinden daha yukar1 siralarda
derecelendirilmektedir. Bu durumun 2006 da gergeklestirilen arastirmaya biitiiniiyle ters
diistiigii goriiliir. 2006 yilinda yapilan arastirmada finansal performans, iiriin ve hizmet
kalitesi ve tiiketici ihtiyaclarinin 6nemsenmesinden sonra ii¢lincli sirada yer alirken,
yapilan son arastirmada listenin sonunda, yani onuncu sirada derecelendirilmistir. 2010
yili aragtirmasinda kurumsal itibar1 etkileyen kriterler su sekilde siralanmaktadir;
Seffaflik, gliven, yliksek kaliteli liriin ve hizmetler, iletisim siklig1, calisanlara olumlu
yaklasim, iyi toplumsal iligkiler, adil fiyatlandirma, yenilik¢ilik, iyi bir liderlik ve
finansal durumdur. Gorildiigii gibi tiim diinyayr etkileyen ekonomik kriz dncesi
finansal performans kurumlarin itibar1 igin yiiksek oranda onem arz ederken, kriz

déneminde yerini giiven kriterine birakmaktadir’”.

°7 Edelman, Trust Barometer 2010 Annual Global Opinion Leaders Study, Jan. 2010,
http://ow.ly/14UtG, (09 Subat 2010), s.6
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Burson-Marsteller ve Wirthlin Worldwide sirketlerinin yaptig1 bir arastirmaya
gore de, bir kurumun sosyal paydaslarinin %82 sine gore giivenilirlik faktorii bir

kurumun itibarini etkileyen en 6nemli degiskenlerden birini olusturmaktadir.
2.6.2.2. Uriin ve Hizmetler

Sosyal paydaglarin kurumun {iriin ve hizmetlerinin kalitesi, yenilik¢iligi ve

gitvenilirligine yonelik algilari, kurumun itibari {izerinde etkin bir rol oynar’™.

Miisteriler daha dnce deneyimlemedikleri bir iiriiniin kalitesi hakkinda bilgi
sahibi degildirler. Boyle bir durumda, o {iriinii iireten 6rgiitiin ve markalarinin bilinirligi
ve onlara karsi duyulan giivenin derecesi devreye girmektedir. Itibarli bir kurumun
onceden tirettigi liriinleri kullanan ve memnun olan miisteriler o kurumun yeni ¢ikacak
iriiniine kars1 da ayni giiveni duyacak ve satin alma faaliyetini gerceklestireceklerdir.
Uriin ve hizmetten memnun kalan miisteriler, kurumun {iriinlerini ¢evrelerine tavsiye
edeceklerdir. Kurum hakkinda kulaktan kulaga olumlu ifadelerin dolagsmasi1 sonucunda

da kurum, miisteri potansiyelini gelistirmis olacaktir.

Itibar, gozle goriilemeyen soyut bir deger olmasina ragmen, kurumlarin {iriin
ve hizmetlerinin satin alinmasinda 6nemli bir role sahiptir. 2001 yilinda Reputation
Institute tarafindan yapilan bir arastirmaya gore iirlin ve hizmetlerin benzer niteliklerde
oldugu bir pazar ortaminda, tiiketicilerin itibar1 yiiksek olan firmanin {iriiniinii alma
orani %83 artmaktadir’”. Bir kurum, miikkemmel bir hizmet sundugunda, miisterileri ile
duygusal bag kurarak itibarinin pozitif yonde etkilenmesini ve iirlinlerinin arkasinda

durdugunu belirterek de giiven saglar'®.

Itibar1 etkileyen etkenler arasinda iiriin ve hizmet kalitesi, duygusal bagin
ardindan 2. sirada yer almaktadir. McDonald’s taninan ve sosyal sorumluluklar ile
bilinen bir kurum olmasma ragmen serviste yasadigi problemler nedeniyle itibar

arastirmalarinda oldukca asagi siralarda yer almaya baglamistir. McDonald’s bu

% Charles J. Fombrun and Christopher B. Foss, “The Reputation Quotient Part 1: Developing a
Reputation Quotient”, The Gauge Newsletter of Worldwide Communications Research, Vol. 14,
No.3, May 14th, 2001, s.1

* Fombrun and Foss, 2000., 5.7

1% Ronald J. Alsop, “Companies’ Reputations Depend On Service They Give to Customers”, The Wall
Street Journal, January 16th, 2002, s.53
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problemin farkinda olarak kaliteli servis ve temizlik, {icretsiz miisteri hizmetleri hatti,
calisanlarin performansin1 degerlendirecek “mystery shoppers” gibi hizmetleri igeren
bir aksiyon plani gelistirmistir'®".

Orgiitler, iiriin ve hizmetlerinin kaliteli oldugunu, miisteriler satin alma
davranisin gerceklestirmeden once onlara benimsetmek isterler. Ciinkii miisteriler, iirlin
ve hizmetin kendi istekleri dogrultusunda ve kaliteli olduguna inandiklar1 zaman o iiriin
ve hizmeti alip kullanirlar. Bu dogrultuda miisterilerin, satin alma davraniginda saglam

geemisi olan ve gliven duyulan kurumlarin markalarini tercih ettiklerini sdyleyebiliriz.

Yukarida da ifade edildigi gibi kurumsal itibara sahip olan orgiitler, yeni
iiriinlerini piyasaya siirerken tanitim asamasinda zorluk cekmemektedirler. Burada,
kurumsal itibara sahip olan orgiitiin yeni {irlinlerini de, itibarin1 zedelemeyecek tarzda
eski triinleri gibi kaliteli ve beklentileri karsilayacak diizeyde {iiretmesi oldukca
onemlidir. Zira daha o6nceki boliimlerde de bahsetmis oldugumuz gibi itibar kazanilmasi

oldukea giic, fakat yitirilmesi bir o kadar kolay olacak bir degerdir.
2.6.2.3. Vizyon ve Liderlik

Glintimiizde iletisim liderlerin igidir. Temsil ettikleri kurumlarin iliski ve
iletisiminin onlarin stratejik Onceliklerine gore yoOnetilmesi, kurumsal performansi

arttirmaktadir' 2.

Cagdas yonetimde liderlerin gorev ve sorumluluklarini ii¢ temel alanda
tanimlamak miimkiindiir. Liderlerin birinci gorevleri, liderligini yaptiklar1 Grgiitiin
yarinin1 tanimlamak, bunun bir fotografini ¢ekmek ve kurumun vizyonunu
belirlemektir. ikici gorevleri, orgiitii yarmlara tasiyacak nitelikli insan kaynaklarini
se¢mek ve ihtiyag durumunda organizasyonda gerekli degisiklikleri yapmaktir. Ugiincii

gorevleri ise, sirketin itibarini yonetmektir. Yani, tiim sosyal paydaslarin iliski ve

A ge.,s.1
12 Kadibesegil, a.g.e., s.155
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iletisim  yOnetiminin  stratejik  Onceliklerini  belirlemek ve bunlarin  yasama

gegirilmesinde 6nciiliik etmektir'®.

Kurum liderleri, hem toplum, hem yatirimcilar hem de ¢alisanlar nezdinde
kurum itibarinin temsili ve yonetimi ile ilgili goérevlendirilmislerdir. Diinyaca iinlii
danmismanlik sirketi Burson-Marsteller’in yaptigi arastirmalar bunu dogrulamaktadir.
Arastirmada, CEO’larin  kurum itibar1 TUzerindeki etkisi %50 diizeyine kadar
cikmaktadir. Coca-Cola’nin miisterileri nezdinde ki gilivenini ve itibarini sarsan Belgika
kaynakli krizi, Coca-Cola tarihinin en kisa (18 ay) gorev yapan CEO’sunu ortaya

1471999 yilinda ¢ok sayida cocugun iyi temizlenmemis Coca-Cola

cikarmistir
siselerinden zehirlenip hastaneye kaldirilmasi ile ortaya ¢ikan ve ii¢ hafta siiren kriz
belki Coca-Cola’nin tiim iirlinlerini piyasadan toplamast ile sonuglandi. Ancak kurumun
ve markanin kaybettigi itibar, agiklanan 100 milyon dolarlik zararin ¢ok iizerindeydi; o
donemde Benelux iilkeleri genel miidiiri Wim Zijerveld’in “tiiketicinin tekrar giivenini
kazanma maliyetinin maddi zarardan ¢ok daha fazla olacagini” agiklamasi bunun bir

105
kanitidir .

PricewaterhouseCoopers’in diizenli olarak is diinyasinin liderleri ile yaptigi
arastirmalarda, CEO’larin iyi kurumsal yonetim, risk yonetimi ve uygunluk denetimi
alanlarinda zorluklarla karsilagmasina karsin, bu konulara yonelik duyarliligin kurumsal

itibar1 %56 oraninda olumlu etkiledigi kaydediliyorl%.

CEO’nun kurum itibarin1 olumlu yonde etkileyebilmesi i¢in O6nemli olan

faktorler asagidaki gibidir'®’;

o  Kurum vizyonu ve degerlerinin savunucusu: Basarili bir CEO, usta bir
savunucu vasfina sahip olmali ve kurumun goriis ve degerlerini savunmanin yani sira

bunlara uygun yasamalidir. CEO’nun iletisim ve davranislari, ¢alisanlarin, hissedarlarin,

% Age.,s.155

A ge., 5.246

19 Salim Kadibesegil, Kriz Geliyorum Der, Istanbul: MediaCat Yayinlari, 2002, s.47

1% Kadibesegil, 2007, 5.160-161

17 Leslie Gaines Ross, “The CEO: Key Factor in Corporate Reputation” Burson-Marsteller, Feb. 2001,
http://www.burson-marsteller.com, (02 Agustos 2009)
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analistlerin, miisterilerin, kredi verenlerin ve tedarikg¢ilerin sirketin istikrar ve

gelecekteki performansini degerlendirmelerinde etkili olacaktir.

o  Goze ¢arpan bir endiistri: Giiniimiiz ekonomisi, CEO’nun performansinin
stirekli degerlendirildigi ve digerlerinin performanslarina bagli olarak odl¢tildigiini
gosteriyor. Bu nedenle CEO’lar orgiitlerini, “calisanlarin tercihi”, “giivenilir” ve

“sinifin en iyisi” olarak tanitmalidir.

o  Vasifli iletisimci: GOriiglerini ve stratejilerini acikga, kisa, 6z ve tutarl bir

sekilde, hem i¢ hem de dis hedef kitleye iletebilen CEO’lar basariy1 yakalamaktadir.

e Bilgi ustasi: Itibarlarim tasimay1 basaran CEO’lar, kurumlar1 ve kendileri
hakkinda sdylenen her sozii dikkatle dinlerler. Ayni zamanda yatirimeilarin herhangi bir
sitket veya rakipleri hakkindaki goriiglerini belirleyebilen geleneksel olmayan tiim

kanallara da asinadirlar.

e Giiclii yonetici takimin lideri: CEQO ile birlikte hareket eden kaliteli {ist
diizey yonetici gruplari, CEO’nun ustaliginin bir diger onemli gostergesidir. Lider
giivenilirligini  gelistirmek ve kazanan bir ekip olusturmak, yatinm goriislerini
saglamaktan, ikramiye vermekten ve sirketin degerlerini gostermekten daha fazla

Onemlidir.

o Hizli ve ileriye yonelik diisiinen: Etkili bir CEO, olaylar1 énceden gbrme
kabiliyetinin ve degisiklikler i¢in plan yapmanin, giiniimiiz pazar ortaminda basarinin
anahtar1 oldugunu bilir. Yaptiklar1 her hareketin, dogrudan ve dolayl rakipler tarafindan

kars1 hareketle sonuglanacaginin bilincindedir.

o FEtkili bilgide uzman: Sosyal paydaslarin hangi tiir bilgiye ihtiyaci
oldugunu ve CEO’dan beklentilerini bilmek, gilivenlik iginde bunlar iletebilmek,

basarili ve daha da 6nemlisi giivenilir bir CEO’nun damgasidir.

Is diinyas: liderleri ile yapilan arastirmalarin sonucunda, liderlerin kurumsal
itibar1 Onceki yillardan daha ¢ok Onemsediklerini ve bu 06geyi rekabetin ana
parametrelerinden  biri  olarak  tanimladiklarim1 = gozlemleyebiliriz.  Liderlerin

belirledikleri net vizyon esliginde itibar yoOnetimindeki performanslart tiim
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organizasyonu etkilemekte ve itibar yonetimi siirecinin performans kriterlerinden birine

doniismektedir.
2.6.2.4. Calisma Ortami

Calisgma ortami faktorli, itibarin c¢alisanlar ve calisma ortamiyla ilgili
Ozelliklerine odaklanir. Tiim ¢alisanlar iyi bir ¢alisma ortaminda faaliyet gostermek
isterler. Mutsuz calisanlarin kurum itibarin1 zedeleyebilecegi gibi, tatmin edilmis
calisanlar da kurum icin olumlu bir itibara olduk¢a 6nemli bir katki saglayacaklardir.
Calisma ortamu, igsel ¢alisanlart odak noktasina almasina ragmen, kurum igine dahil
edilecek potansiyel calisanlar i¢in de biliyiik 6neme sahiptir. Tiim caliganlar, orgiitiin
birer yansimasi gibidir. Calisanlar, kurumun etkilesim igerisinde bulundugu gruplarin
kuruma yonelik algis1 lizerinde etkiye sahiptirler. Caliganlarin davranig ve sozleri, pazar
ortaminda oldukea gii¢lii bir etkiye sahiptir. Calisanlar, ¢alisma ortamlarini pozitif bir
sekilde ifade ettikleri takdirde, miisterileri elde tutmak, nitelikli is giiciiniin kuruma
yonlendirilmesi ve yonetim de dahil olmak iizere orgiitiin iyi bir tanimlama cergevesine

oturtulmasi ¢ok daha kolaylasmis olacaktir'®,

Burson-Marsteller ve Withlin Worldwide’in 1998 yilinda, kurumsal itibar
lizerine yaptiklar1 calismada, itibar1 en yiiksek olarak nitelendirilen ilk 10 ve itibar1 en
diisiik olarak nitelendirilen son 10 sirketi kiyaslayarak, itibar1 iyi olan sirketlerin, 4 kat

daha fazla ¢alismak i¢in iyi bir kurum olarak tavsiye edildigi ortaya ¢ikartilmistir.

Caligsanlar arasinda hissedilen negatif duygular ve durumlar tiim is ortamina
yayginlastikca verimlilikte diisme yasanir. Kurumlara ve liderlere inang, dogru politika
ve kurallar ile baslar, aym1 zamanda kurum icinde ve disinda tutarli olacak bir
uygulamay1 da beraberinde gerektirir. Yoneticilerin, beklentileri karsilayacak bir
saygtya sahip olmasini ve ornek teskil etmesini saglar. Siirprizlere yer vermeyecek agik
bir iletisim yapisim1 gerektirir. Ne olursa olsun dogruyu ifade etmeyi igerir. Bu da,
calisanlar1 dinlemek ve onlara davraniglart ile ilgili geri bildirimlerde bulunmak

demektir.

"% G. Clayton Stoldt, Stephen W. Dittmore and Scott E. Branvold, Sport Public Relation: Managing
Organizational Communication, [L.: Human Kinetics, 2006, s.36-37
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Amerika’nin Calismak i¢in En Iyi 100 Sirketi arastirmasinda, calisanlarla
derinlemesine goriigmeler yapilmis ve arastirma sonucunda, “farkliliklar bulunmasina
ragmen, bu 100 sirketin her birinin ¢alisanlarina farkli olanaklar sundugu”, ancak yine
de “her kurumun kendine 06zgli oldugu” sonucu ¢ikmustir. Calisanlara, calisan
motivasyonunu ve tatminini saglayan ilk bes faktorii belirtmeleri istenmistir. Bunun
sonucunda; Odeme seviyeleri, fayda saglayan programlar, is giivenligi, esit firsat,
ambians-kurumun tarif edilmesi zor ¢aligma tarzi. Calisanlar buradan {i¢ 6nemli 6zelligi

6n plana ¢ikarmuslardir'®:

e  @iiveni tesvik etmek
e  (alisanlar1 donatmak
e  Gurur uyandirmak

Giiveni tesvik etmek: lyi bilinen 6rgiitler, ¢alisanlarina giivenilirligi gostermek

icin sistematik olarak caba gdosterirler. Bilgiye, esit ve ozgiirce ulasilmasini saglarlar.
Calisanlarin islerini ddiillendirirler. Bu bazen kar paylasimi planlamasi icinde,
calisanlarin paymi almasi ile bazen de kurumun hisselerine sahip olunmasi ile

gergeklesir.

Calisanlari _donatmak: Arastirma, calisanlarin gerekli bilgi ve beceri ile

donatildig1, katiliminin saglandig1 ve kararlara katkida bulunmasinin saglandigi zaman,
iyi bir seyler oldugunu gostermektedir. Iyi hissetmek calisanlar1 daha ¢ok ve daha iyi
calismak i¢in motive eder. Pozitif davraniglar giivene neden olur, takim ¢alismasini
cesaretlendirir, yaraticilik ve yenilik¢iligi tesvik eder ve kurumun rakipleri karsisinda
daha hizli hareket etmesini saglar. Kararlara katilim calisanlara kendilerini 1yi hissettirir
¢linkii Uirtinler, hizmetler ve kurumun miisterileri ile her giin kars1 karsiya olan ¢alisanlar

dogrudan karar verici konumundadirlar.

Gurur _uyandirmak: Saygideger kurumlar, calisanlarinin islerine yiiksek

derecede duygusal katilimda bulunmalarini saglarlar. Eger calisana isi anlamsiz

geliyorsa, ige, iiriine, kurumun ona sagladiklarina katilimi da beklenemez. Uriin

1% Fombrun, 1996, s.115-116
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problemli ise ve miisteriye sunumu miisteri beklentilerini karsilamiyorsa, c¢alisandan
onu satmasi beklenemez. Eger kurum, is giivenligine tepeden bakiyor, ¢calisan gruplarini
kiiglimstiyorsa, ¢alisanin kuruma baglanmasi beklenemez. Nitekim ¢alismak i¢in iyi bir
yer ¢alisanda gurur uyandirmalidir: Calisan isinden, kurumun {iriinlerinden ve kurumun

calisma tarzindan gurur duymalidir.

Calisan1 miisteri odakli olmayan bir kurumun miisteri odakli olarak
algilanamayacag, lirtin/hizmet kalitesinin yiikseltilmesi ve standart halde tutulmasinin
calisanlarin katkist olmadan gergeklestirilemeyecegi, kurumun inanilirliginin 6nce
calisanlarinin kendisine inanmadan olamayacagi, ¢alisanlar1 degisimi desteklemeyen bir

kurumun degisime cevap veremeyecegi agiktir.
2.6.2.5. Finansal Performans

Kurumsal itibar, bir Orgiitiin etik degerlerinden oldugu kadar, finansal
performansindan da etkilenir. Finansal performansla ifade edilmek istenen, giiclii

karlilik, riski diislik uzun vadeli yatirimlar ve kurumun biiyiime vaat ediyor olmasidir.

Bir kurumun kazanci ve hisse senedi fiyatlar1 diger kurumlara gore ne derece
yiiksekse, o kurumun sosyal paydaslari nezdinde ki itibar1 da o derece yiiksek olur.
Giiclii kar kayitlarina sahip oOrgiitler, sosyal paydaslarini daha ¢ok etkilemektedirler.
Ayni zamanda gii¢lii karlilik orani, uzun vadede kurumun sahip oldugu gii¢lii konumu
da ifade eder. Genelde, iiriinler sorun ¢ikarabildigi i¢in miisteriler daha karl sirketlerin
tiriinlerini satin almak isterler, ¢ilinkii iiriinle aladkali ters giden bir durum s6z konusu
oldugunda, giiclii bir kurumu yakinlarinda gérmeyi arzu ederler. Higbir sey, gelirleri
stirekli degisen ve belirsiz bir kurum kadar sosyal paydaslari rahatsiz edemez. Sabit ve
pozitif ekonomik doniiglere sahip kurumlar daha iyi bir itibara sahip olmaktadirlar. Bir
kurumun itibari ile uzun vadeli finansal performansi arasinda da oldukc¢a yakin bir iligki
bulunmaktadir. Yatirimcilar, kurumun gelecekteki finansal basarilari hakkinda
tahminlerde bulunurken, kurumun itibarii da géz oniinde bulundururlar''®. Bu
dogrultuda saygin sirketlerin daha yiiksek finansal getirilere sahip olabileceklerini de

ifade edebiliriz.

"0 Fombrun, 1996, s.181
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Fortune Dergisi’nin 1996 yilinda gerceklestirdigi bir arastirmada, listenin
basinda ve sonunda yer alan 10 sirketin 13 yillik hisse senedi fiyatlar1 incelenmistir.
Listenin basinda yer alan 10 sirketin hisse senedi fiyatlar1 %20.1°lik bir averaj bir artis
gostermistir. Listenin sonundaki 10 sirketin ise hisse senedi fiyatlar1 %1.9’luk bir averaj
diisis goOstermistir. Fortune Dergisi’nin itibar {izerine gergeklestirmis oldugu
arastirmalar sonucunda, itibar1 yiiksek olan kuruluslarin daha iyi finansal performans

sergiledikleri ortaya ¢ikmugstir'''.
2.6.2.6. Sosyal Sorumluluk

Giliniimiiz rekabet ortaminda, toplumlarin orgiitler tizerindeki etki ve baskilar
gecmis donemlere oranla artis gdstermektedir. Kurumlarin hicbir karsilik beklemeden,
topluma bir seyler vermeleri, rekabetin bir kriteri olmus ve bu durum kurum itibarinda

olumlu etki yaratan bir etmene donligmiistiir.

Kurumsal itibar, bir &rgiitiin en 6nemli ve en degerli sermayesidir. itibari
olmayan bir Orgiitiin ayakta durabilmesi oldukca giictiir. Kurumsal itibari, bir binanin
beton direkleri ile birlikte kaba ingaatina benzetebiliriz. Sosyal sorumluluk bu binanin
temelinin atilmasinda kullanilan harcin bir pargasidir. Kurumsal sosyal sorumluluk, bir
orgiitiin kuruldugu andan itibaren topluma kars1 da sorumlu olacagi anlayisina dayanir.
Kurumsal itibarin yonetilmesinde kurumsal sosyal sorumluluk, yonetimin asli faaliyet
alani icerisinde yer almaktadir. Baska bir departmanin veya kisinin sorumluluguna

birakilamaz. Kurum varhigini siirdiirdiigii her an topluma kars: sorumludur''%.

Sosyal sorumluluk, kurumlara sosyal paydaslarmma sorumluluk duygusuna
sahip olduklarini kanitlama imkan: vermektedir. Sosyal sorumluluk ¢aligmalari, sosyal
yardim faaliyetlerinde bulunmak, saglik problemlerine duyarlilik, toplumu tehdit eden
hastalik konusunda gosterilen hassasiyet, rehabilitasyon, c¢evreci faaliyetlere destek

vermek, sanata ve sanat¢iya yatirim yapmak gibi ¢ok ¢esitli alanlarda yapilabilmektedir.

"' Nakra, a.g.e., .38
"2 Kadibesegil, 2007, s.131-132
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Sorumlulugun niteligi ne olursa olsun, orgiitler bu sorunlara egildikleri siirece, proaktif

bir iletisim gerceklestirebilir ve itibarlarina deger katabilirler'"?.

Sosyal sorumluluk alaninda yapilan faaliyetler kar amacina yonelik olmamakla
birlikte, kurumlarin yaptiklar1 faaliyetler, destekledikleri olaylar kamuoyu arasinda
gliclii bir itibarin ve 1yi bir imajin olusmasina yol agmaktadir. Giiglii bir itibar ve iyi bir
imajin olugmasi, hedef kitlenin sosyal sorumluluk alaninda faaliyet gdsteren kurulusun
marka ve Uriinlerini tercih etmesine neden olur. Sosyal sorumluluga sahip olmayan
kurumlarin kar marjlarinda meydana gelen azalma, marka degerine yatirim i¢in gerekli
blitcenin bulunmamasina, tiiketici kullanim oraninin azalmasina, perakendecinin stok
tutma yoniindeki isteksizligine ve sonug¢ olarak satiglarin kesilmesine kadar varan bir

kisir dongiiniin igine girmelerine neden olabilmektedir' ™.

Sosyal sorumluluk bir kurumun tiim sosyal paydaslari ile arasindaki iliskiyi

kapsar ve sunlar igerir;
e Topluma ulagma
e  FEtik davranig
e  Calisan iligkileri
e  (alisan istthdami
e  (Cevre sorumlulugu
e Insan haklan

Kurumsal itibarin karmasik ve birbiri ile baglantili birgok kriteri vardir. Ancak
glinlimiizde bunlarin en 6nemlilerinde bir tanesi olan sosyal sorumluluk olduk¢a 6nem
kazanmaktadir. Fortune 500’iin neredeyse yarisin1 olusturan kurumlar artik sosyal ve
cevreci davranislarmin detaylarini igeren yillik raporlar olusturmaktadirlar. Ulkemizde
Capital Dergisi tarafindan gerceklestirilen En Begenilen Sirketler arastirmasinda da bu

konuda dikkate deger verilere ulagilmaktadir. Sosyal sorumluluk yonetiminin artik

'3 petekoglu, a.g.e., 5.230-231
"% Aydemir Okay, Halkla iligkiler Araci Olarak Sponsorluk, istanbul: Epsilon Yaymlari, 1998, s.135
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kurum yonetim performansimi  etkileyen kriterlerden biri  haline  geldigi
vurgulanmaktadir. Sosyal sorumluluk yonetim performansinin, kurumsal yatirimcilarin
yatirim kararlarini etkilemenin yani sira, misterilerin satin alma tercihlerine, nitelikli is
giicliniin ¢alismak i¢in kurumu tercih etmesine, toplumla kurulan iligskilerde kurumun
olumlu algilanmasina ve bayi sadakatinin olusmasina da etkide bulunmasi soz

115
konusudur .

Deloitte'un her y1l halka acik sirket bilgilerine dayanarak tespit ettigi Diinyanin
En Biiyiik 250 Tiiketici Uriinii Sirketi arastirmasinda ortaya ¢ikan sonuca gore; krizin
etkisiyle tliketici tutum ve davraniglarinda belirgin degisimler gézlenmistir. Daha segici
olmaya baslayan tiiketici, fiyat esnekligi arayisinda mevcut tiikketim aliskanliklarini
yeniden gozden gecirmektedir. Tiiketiciler, kurumlarin ve markalarin etik degerlerini,
cevreye ve topluma yaklagimlarini hesaba katarak se¢im yapmaktadirlar. ABD’de
organik gida sektorliniin, fiyatlariin yiiksekligine ragmen satis diizeyini ve pazarini
koruyabilmesi, tiiketici davranislarindaki degisimle iliskili olarak

degerlendirilmektedir''°,

Sonug¢ olarak sunu sOyleyebiliriz ki, yalnizca ticari kaygi giiderek faaliyet
gosteren kurumlar artik kamuoyundan kabul gérmemekte, bu bakimdan da kurumlar
sosyal sorumluluk tasiyan faaliyetlere agirlik vermekte ve bu sekilde rakiplerinden
farklilagsarak, 1iyi bir itibar ile sosyal paydaslarina ulagmaya ¢aligmaktadirlar.
Gilintimiizde orgiitler, itibar olusturmaya ve topluma kars1 hassasiyetlerini ve verdikleri

destegi gostermeye her zamankinden daha fazla ihtiya¢ duymaktadirlar.

'3 Kadibesegil, 2007, 5.249-250
""“MediaCat Online, “Devler Siralamasinda 3 Tirk Yer Aliyor” 08 Subat 2010,
http://www.mediacatonline.com, (08 Subat 2010)
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3. MUSTERI VE MUSTERI TATMINI

Calismamizin bu boliimiinde miisteri ve miisteri tatmini kavramlarina acgiklik
getirildikten sonra, teoriler 1s18inda, miisteri tatmini kuramsal bir ¢ergeveye oturtulup,
modellendirilerek daha anlasilir hale getirilmeye c¢alisilacaktir. Arastirmamizin bu
boliimiinde son olarak da, miisteri tatmininin Olgiilmesinin nedenleri ve kurumlar

acisindan dnemine deginilecektir.
3.1. MUSTERI KAVRAMI

Rekabetin giderek yogunlastig1 giiniimiizde miisteriler, orgiitlerin en 6nemli
varliklaridir. Orgiitlerin ayakta kalabilmeleri, pazar ortaminda yer edinebilmeleri ve
tutunabilmeleri, miisteri ¢ercevesinde gergceklesmektedir. Dolayisiyla miisteri,
kurumlarin can damar1 ve yagam kaynagi olarak kabul edilmektedir. Miisterisi olmayan
bir kurumun, kar etmek ve varligini siirdirmek gibi temel hedeflerine ulasmasi

beklenemez.

Literatiirde miisteri kavramimin farkli tanimlamalar1 oldugu goriilmektedir.
Tirk Dil Kurumu’nun giincel sozligiinde miisteri kavraminin tanimlamasi su

sekildedir''”; “Hizmet, mal vb. alan ve karsiliginda iicret 5deyen kimse”.

Meydan Larousse’a gore tanimi''™: “Odedigi para karsiiginda bir mal ya da
hizmet satin alan ya da almak isteyen kimse ya da topluluk; alic1”, “Bir seye karsi istekli
olan, onu talep eden kimse”, “Bir ticari isletmeyle siirekli is yapan, aligveriste bulunan

kisiler”

Yabanci1 sozliikler incelendiginde ise miisteri anlamina gelen “customer”

kelimesinin su sekilde tanimlandig1 gériilmektedir'”®; “Uriin ve hizmetleri satin alan

kisi ve kurum”

"7 Tiirk Dil Kurumu, “Miisteri”, Biiyiik Tiirkge Sozliik, http:/www.tdk.gov.tr (10 Subat 2010),
18 Meydan Larousse, “Miisteri”, Istanbul, Milliyet Yaynlar1 Cilt. 12 s. 5986
' Macmillan Dictionary, “Customer”, http://www.macmillandictionary.com (10 Subat 2010)
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Miisteri, en basit kabul gérmiis bigimi ile belirli bir magaza ya da kurulustan
diizenli olarak aligveris yapan kisi olarak tanimlanmaktadir. Bagka bir tanima gore de
miisteri, belirli bir kurumun belirli bir marka malini, ticari veya kisisel amaglari igin

satin alan kisi veya kurulus olarak tanimlanmaktadir'*.

Giliniimlizde, miisteri kavraminin smirlar1 geniglemistir. Miisteriyi sadece
paray1 odeyen kisi olarak goren yaklasimin degistigi, artik kurumun irettigi hizmetten
yararlanan herkesin miisteri olarak algilandigi bir donem yasanmaktadir. Bu genis
yelpazenin igerisinde, {riiniin {iretilmesinden pazarlanmasimna kadar gecen siireg
icerisindeki faaliyetleri gerceklestiren kisiler de yer almaktadir. Yani, hem orgiitiin
icinde, hem de disinda, kurumun irlinlerini satin alip kullanan, ayni zamanda

hizmetlerinden faydalanan kisiler, miisteri olarak tanimlanmaktadir'?'.

Yukarida da ifade edildigi gibi miisteri kavraminin ¢ergevesi, sadece dis
miisteri kavramiyla sinirlandirilmayarak, ¢alisanlar ve yoneticileri kapsayan i¢ miisteriyi
de icine almaktadir. Bir orgiitte, tedarik¢ilerden baglayarak dis miisterilere kadar devam
eden asamalarda, birbirine {iriin veya hizmet verenler i¢ tedarik¢i, {lirlin veya hizmet
alanlar i¢ miisteri, sunulan irlin ve hizmetleri satin alarak, kendi kisisel amaglari igin
kullanan kisiler/kurumlar veya bir bagska metanin iiretimi i¢in gerekli olan iirlinii satin
alan kurumlar ise dis miisteri olarak tanimlanmaktadir. Dis miisteri, genellikle son
kullanict (nihai tiiketici) olarak ifade edilmekle birlikte, yukarida ifade edildigi gibi
sanayi malini satin alip, iiriinii bambagska bir metaya doniistiiren kurumlar ve bayiler dis

miisteri kapsaminda, endiistriyel miisteri olarak ele alimmaktadir'**.

120 Erdogan Taskin, Miisteri iliskileri Egitimi, 3. Basim, istanbul: Papatya Yayncilik, 2005, s.19
12! Yavuz Odabasgi, Miisteri liskileri Yéonetimi, 4. Basim, istanbul: Sistem Yayncilik, 2004, .8
122 {stanbul Ticaret Odas1, Sorularla Miisteri iliskileri Yonetimi, istanbul: istanbul Ticaret Odas1
Yayinlari, 2004, s.11
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3.2. MUSTERI TATMINI

Tatmin kavrami, “memnuniyet doygunlugu” olarak tanimlanmaktadir. Bu
durum, tiiketicinin bazi istek, arzu ve hedeflerini karsiladigini hissetmesinin ve

doygunlugun memnuniyet verici oldugunun bir ifadesidir'>.

Miisteri tatmini kavraminin literatiirde ¢esitli tanimlar1 bulunmaktadir. Bu

tanimlardan bazilar1 su sekildedir;

En genel tanimiyla miisteri tatmini, misterilerin bekledikleriyle elde ettikleri

arasinda Ortiismenin olusma durumudur.

Miisteri tatmini, Uriiniin tiiketimi Oncesindeki duygular ile tiiketim sonrasi
olusan duygularin birbiriyle uyusma durumudur'®*. Uriiniin performans: hakkinda satin
alma Oncesinde olusan beklentilerle, satin alma sonrasinda algilanan iiriin
performansinin  kiyaslanmasi neticesinde olusan onaylama veya onaylamama

durumudur'?®’.

Miisteri  tatmini, secilen alternatifin  Onceki inanglar1t  karsilayip
karsilamamasinin biligsel bir degerlendirmesidir. Miisterinin kendi degerlendirme

kriterleriyle, algiladig kalite diizeyini kiyaslamasiyla ortaya ¢ikmaktadir'*.

Bir bagka tanima goére miisteri tatmini, miisterinin ihtiya¢ ve beklentilerinin
tam ve eksiksiz bir bicimde karsilanmasi, hatta ihtiya¢c ve beklentilerin iizerinde

¢iktilarin sunulmasinin bir sonucudur'?’.

Tatmin olma veya olmama, bir {iriin ya da hizmetin sezinlenen performansiyla,

sahsi beklentilerin karsilagtirilmast sonucunda duyulan memnuniyet ya da hayal

'3 Murat Hakan Altintas, Tiiketici Davramislari: Miisteri Tatmininden Miisteri Degerine, istanbul:
Alfa Basim Yayin, 2000, s. 29

124 Robert A. Westbrook, “Product/Consumption-Based Affective Responses and Postpurchase
Processes”, Journal of Marketing Research, Vol. 24, No. 3 (Aug., 1987), s. 260

' David Martin and Pete Simmons, “Customer Expectations: A Conceptual Model for Understanding
the Expectations Continuum”, Journal of Hospitality Marketing & Management, Vol. 6, No. 1, 1999,
s. 68

126 Robert A. Westbrook and Richard L. Oliver, “The Dimensionality of Consumption Emotion Patterns
and Consumer Satisfaction”, The Journal of Consumer Research, Vol. 18, No. 1 (Jun., 1991), s. 84

127 Charles R. Emery and Lawrence D. Fredendall, “The Effect of Teams on Firm Profitability and
Customer Satisfaction”, Journal of Service Research, Vol. 4, No. 3 (2002), s. 218
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kirikligi  hissidir. Miisteri tatmini, sezinlenmis performans ve beklentilerin bir
fonksiyonudur. Performans, beklentileri karsilamaz ise miisteri tatmin olamaz tam tersi

beklentileri karsilarsa da miisteri tatmin edilmis olur'?®.

Yalnizca tatmin olmus miisteriler, daha iyi bir sunum karsisinda kolaylikla o
sunuma yonelebileceklerinden, pek ¢ok orgiit, miisterilerinin yiliksek Ol¢iide tatmin
olmalarin1 hedeflemektedir. Yiiksek Olciide tatmin olanlar, bir diger sunum karsisinda
kolay kolay yer degistirmezler. Yiiksek Olclide tatmin eden veya memnunluk uyandiran
markay1 sadece rasyonel bir tercih olarak degerlendirmezler, ayn1 zamanda, hissi bir

yakinlik da duyarlar. Bunun neticesinde de miisteri sadakati ortaya ¢ikmaktadir.

Orgiitler, mal veya hizmet sayesinde, miisterilerin isteklerini tatmin edecek
bi¢im, zaman, yer ve miilkiyet faydalari yaratirlar. Miisteri isteklerini tatmin eden mal

. . . .1 12
ve hizmetlerin olusturulmasi ve pazarlanmas ise fayda yaratmanin temelidir'*’.

Kiiresellesen diinya ekonomisinde sunulan {riin ve hizmetler karsisinda
miisterilerin se¢me sansi fazla oldugundan, beklentileri de oldukca sik degismektedir.
Bu degisim ve beklentileri géz ardi eden orgiitlerin, uzun déonemde piyasada yer alma
sans1 azalmaktadir. Uzun donemde piyasada varliklarini stirdiirmek isteyen kurumlarin,
miisteri i¢cin sunduklar1 liriin veya hizmetin rakiplere gore farkli ve cazip olmasini
saglamalar1 olduk¢a 6nemlidir. Duruma miisteri tatmini agisindan yaklasacak olursak;
yiiksek derecede tatmin olan miisterilerin tercihlerini kolay kolay degistirmedikleri,
olumlu tecriibelerini etraflarina aktardiklar1 ve diger insanlarin da satin alma
davranislarini etkiledikleri, tam tersi tatmin olmamis miisterilerin de o kurumu yeniden
tercih etme olasiliginin oldukca az oldugu ve diger insanlarin davranislarin1 da olumsuz

yonde etkiledikleri gdzlenmektedir.

Uriin ya da hizmet performansinin, kalitesinin yani sira miisteriyle olan
iligkinin, misteriye karsi tutum ve davranislarin da miisteri tatmininde, miisterinin
memnun edilmesinde g6z ardi edilmemesi gerekmektedir. Genel olarak miisteri
odaklilik kavrami altinda yer alan miisteri hizmetleri ve miisteri iligkileri ¢abalariyla

miisteri memnuniyeti ve miisteri tatmini elde edilmeye ¢alisilmaktadir.

128 Kotler, a.g.e., s. 36
12 Altintas, a.g.e., .30
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Miisteri hizmetleri en genel anlamiyla, miisterilerde istek ve tatmin saglamak
amaciyla dogrudan satisa sunulan veya mallarin satisiyla birlikte saglanan eylem, fayda

130

ya da doygunluk olarak tanimlanmaktadir Miisteri hizmetleri 6zellikle yeni

miisterilerin kazanilmasi, var olan miisterilerin sadakatinin arttirilmasi ve satin alma

davranisinin tekrarlanmasina yardimer olmaktadir''.

Yukarida bahsedilenlerin higbiri tek basina miisteri tatmini i¢in yeterli degildir.
Miisteri tatmini yaratabilmek i¢in Oncelikle miisterinin ihtiya¢ ve beklentilerini dogru
belirlemek ve bu yolda ayrintili arastirmalar yapmak gerekmektedir. Bu nedenle de
kurumlar ve caliganlari, miisterilerin kimler oldugunu, duygu, diisiince ve beklentilerin
neler oldugunu saptamak, mevcut ve hedef miisterilerine yonelik siirekli arastirmalarda

bulunmak zorundadir.

Satin alma davranisiyla ortaya c¢ikan miisteri tatmini, {irlin performansi ve
miisteri beklentilerinin karsilanmasi ile dogrudan ilintilidir. Orgiitler, miisteri tatminini
periyodik olarak 6l¢meli ve miisterilerin kaginin, ¢ok tatmin oldugunu, tatmin oldugunu,
tatmin olup olmamaya aldirmaz oldugunu, tatmin olmadigini1 ya da hayal kirikligina

ugradigini arastirmalidir.
3.3. MUSTERI TATMIN TEORILERIi

Miisterilerin belirli bir mal veya hizmeti kullandiktan sonra, beklentileri ile
tiiketim sonucunda elde ettigi yarar arasindaki uygunluga bakmak suretiyle, miisterilerin

tatminlerine iliskin bes temel teori vardir'*%;

3.3.1. Benzesim-Zithk Teorisi

Benzesim-Zitlik Teorisi, liriin ve hizmet performansinin miisterinin kabul
bolgesi icinde kalmasi durumunda, beklentilerinin gerisinde kalmis olsa bile bu

uyumsuzlugun goz ardi edilecegini, benzesim siirecinin isleyecegini ve performansin

30 Kotler, a.g.e., s.37

B! Abdullah Oger ve Nedim Bayuk, “Miisteri Memnuniyeti”, Pazarlama Diinyas1 Dergisi, Y1l 15, Say1
2001-2 (Mart-Nisan 2001), s.28

132 Altintas, a.g.e., .42
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kabul edilebilir bulunacagim ileri siirmektedir'*®. Miisteriler, daha énceki beklentilerine
kars1 performans: asimile ederler. Eger performans ret bdlgesi icerisinde ise,
beklentilere ne derce yaklasilmis olursa olsun zitlik 6ne ¢ikacaktir, farklilik abartilacak,

{iriin ya da hizmet kabul edilemez bulunacaktir'**.
3.3.2. Zithk Teorisi

Zitlik teorisine gore, beklentilerle deneyim arasindaki her farklilik, farkliligin
yoniinde abartilacaktir. Tiiketiciler, performansin algilanan seviyesini oldugundan daha
biiylik gostermektedir. Boylelikle beklentileri asan performans seviyesi, gerceginden

daha yiiksek olarak ortaya ¢ikacaktir'*.

3.3.3. Celiski Teorisi

Celigki teorisi, beklediginden daha kiiciik bir performansla karsilasan bir
miisterinin, eger so6z konusu iiriin ya da hizmete psikolojik bir yatirnm yapmis ise,
zihninde bu celigkiyi en aza indirgemeye c¢alisacagini ifade eder. Bu, ya beklenti
diizeyini diislirerek ya da performansin daha olumlu bir sekilde algilanmasi ile

gergeklesmektedir'®,

3.3.4. Olumsuzluk Teorisi

Olumsuzluk teorisi, beklentiler ile performans arasindaki her c¢eliskinin,
miisteriyi rahatsiz edecegini ileri siirmektedir. Bir {iriin ya da hizmete iliskin duygularin

giicii, geliskinin biiyiikliigii ile ters orantilidir'’,

3.3.5. Hipotezin Testi Teorisi

Hipotezin testi teorisi, tatminin olusumu i¢in iki adimli bir model
Oonermektedir. Buna gore, birinci adim satin alma 6ncesindeki bilgiler (bunlar biiyiik

Olciide rakamlara dayanir) miisterilerin alip kullanacaklar iirtinlere iliskin beklentilerin

3G, Terry Vavra, Miisteri Tatmini Ol¢iimlerinizi Gelistirmenin Yollar, Giinhan Giinay (¢ev.), 1.
Baski, Istanbul: Kalder Yayimlar1, 1999, .61

134 Altintas, a.g.e., s.42

135 Altintas, a.g.e., .42

% Vavra, a.g.e., 5.62

B Vavra, a.g.e., 5.62
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olusmasinda 6nemli bir rol oynadiklaridir. Miisteriler, {irtinlerle ilgili deneyimlerinden
(iirliniin performansini) beklentilerini test etmek amaciyla yararlanirlar. ikinci olarak,
miisteriler, beklentilerinin karsilanmadigin1  6ne slirmek yerine, beklentilerinin
dogrulanmasina ¢alistiklarina inanir. Bu teoriye gore, miisteriler iriinlere iliskin
deneyimlerini olumlu degerlendirme egilimindedirler. Bunun, miisteriler hakkinda

iyimser bir goriis oldugu agiktir'*®.

3.4. MUSTERI TATMIN MODELI

Fornell’in tatmin modeli, hem Amerikan Miisteri Tatmin Endeksi (ACSI) hem
de Isve¢ Tatmin Barometresi (SCSB) tarafindan, miisteri tatmini 6l¢iimiinde kullanilan

ey e . 139
temel Ol¢lim ve analiz aracidir .

Sekil 3.1’de gorildiigii gibi Miisteri tatmin olgusunu ii¢ temel unsur meydana
getirmektedir; algilanan kalite, miisteri beklentileri ve algilanan deger. En son tiiketim
tecriibesini iceren algilanan kalite, genel miisteri tatmininde direkt ve pozitif bir etkiye
sahiptir. Miisteri ve pazar beklentileri, onceki tiiketim tecriibesini ve tedarikgilerin
gelecekte kalite teslim kabiliyeti tahminini ifade eder. Algilanan deger ise ddenen fiyata

o v e . . . 4. 14
gore algilanan iiriin kalite seviyesidir'*.

138 Vavra, a.g.e., 5.63

1% Evangelos Grigoroudis and Yannis Siskos, “A survey of customer satisfaction barometers: Results
from the transportation-communications sector”, European Journal of Operational Research, 2003,
152(2), 5.336

"% Claes Fornell, D. Michael Johnson, W. Eugene Anderson, Jeasung Cha and Barbara Everit Braynt,
“The American Customer Satisfaction”, Journal of Marketing, Vo0l.60, 1996, s.8
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Miisteri
Sikayetleri

Algilanan
Kalite

Algilanan
Deger

Miisteri
Baglilig1

Miisteri
Beklentileri

Sekil 3.1. Amerikan Miisteri Tatmin Endeksi Modeli

Kaynak: Claes Fornell, D. Michael Johnson, W. Eugene Anderson, Jeasung Cha and Barbara
Everit Braynt, “The American Customer Satisfaction”, Journal of Marketing, Vol.60, 1996, s.8

Sekil 3.1’deki Amerikan Miisteri Tatmin Endeksi gz oniinde bulundurularak
olusturulan daha detayli bir tatmin modeli de 1980 yilinda Oliver tarafindan
gelistirilmistir. Genel anlam ile tatmin, bir {iriin ya da hizmet ile ilgili olarak satin alma
eyleminden Onceki beklenti g¢ercevesinde, satin alma eyleminden sonra yasanan
deneyimin tatmin edici olmasi durumudur. Seki/ 3.2°deki tatmin modeli, tatmin
olgusunun ortaya ¢ikisindan o©nceki ve sonraki iliskilerin kesin ¢izgileriyle

anlasilabilmesine biiyiik 6l¢iide yardimci olmaktadir.

Model, tatmin olgusunun temel taglarin1 gostermek ve 6l¢timii yapilan unsurlar
arasindaki karsilikli iliskiler iizerinde diisiinmek agisindan ideal bir yontemdir. Model
lic asamadan olusmaktadir; ge¢mis, tatmin olusum siireci ve sonuglar. Gerek ge¢mis,
gerekse sonu¢ asamalarinda belirli araci unsurlar da tanimlanmaktadir. Bu unsurlarin
acikca ifade edilmesi hem tatmin puanlarinin pratik bi¢cimde degerlendirilmesi ve
yorumlanmasi agisindan énemlidir hem de tatmin 6l¢limii sirasinda toplanmasi gereken

diger Slgiimlerin veya bilgilerin belirlenmesine yardime1 olmaktadir™®'.

141
Vavra, a.g.e., s.52

66



Gecmis Tatmin Siireci Sonuclar

__________________________________________________

Etki Faktorleri L | |
! : Araci Unsurlar :
Kisisel Etki § 3 i Endiistrilerin A i
Demografik Faktorleri @ : Yapist Ya(lj):lssz:llrlarrau
P ! Baglilik
Vo Beklentiler : o ‘
Kulaktan Kulaga v *.. : Degistirmeyi N
o ! Engelleyen !
Vo R i Faktorler \ E
Kisisel Uzmanlik \ I e i -
. Dagitim Kanallar1 ~
Onceki . ' Yeniden Ya/
Teknolotikc Deneyim Satin Alma ya da
eknoloji \‘
Gelisme | — Sikayet Yonetimi |~
o A ' :
Rekabetin Niteligi v Algilanan T !
o Performans Iliski Y Onetimi v
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Sekil 3.2. Miisteri Tatmin Modeli

Kaynak: G. Terry Vavra, Miisteri Tatmini Olciimlerinizi Gelistirmenin Yollari, Giinhan Giinay (cev.), 1. Baski, Istanbul: Kalder Yaymlar;, 1999, s.53
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3.4.1. Gecmis

Tatmin olgusunun ge¢mis boliimiiniin en 6nemli unsuru, onceki deneyimlerdir.
Onceki deneyimler, bir iiriin ya da hizmet ile ilgili olarak daha 6nce yasanan tiim
deneyimlerin yer aldig1 bir hafiza bankasi1 gorevini tstlenir. Bu deneyimin, benzer iiriin
ya da hizmetlere iliskin diger deneyimlerden bagimsiz olmasi pek miimkiin degildir.
Aksine bu deneyimler sik sik birbirleriyle karsilastirilir ve bilgi cogunlukla goreceli bir

siralandirma iginde tutulur'*,

Onceki deneyim unsurunun etkisini azaltacak ya da arttiracak faktorlerden soz
etmek gerekirse; Sekil 3.2°deki 6nceki deneyimin sol tarafindaki tabloda yer alan bu
faktorler “Kisisel etki faktorleri” ve “Durumsal etki faktorleri” olarak iki gruba
ayrilmaktadir. Bu faktorlerden her biri, miisterinin dnceki deneyimini benzer bigimde

olumlu ya da olumsuz etkilemektedir.
3.4.2. Tatmin Siireci

Tatminin olusum siireci, beklentiler ve algilanan performans arasindaki bir

karsilagtirmayi igerir.
i. Beklentiler

Beklentiler, bir iiriin ya da hizmetin 6zelliklerine iliskin ya da gelecekteki bir
zamanda tercih edilmesi konusundaki inancglardir. Beklentiler, 6nceki deneyimlerden
onemli olgiide etkilenmektedir. Onceki deneyimlerden elde edilen tatmin yiikseldikge,

gelecekteki performansa iliskin beklentilerin de yiliksek oldugu gézlenmektedir.
ii. Beklentiler ve istekler Arasindaki Farklar

Beklentiler iki kisimdan olusmaktadir; gerceklesme olasiligi ile gerceklesen
durumun degerlendirilmesi. Bir takim olaylarin tiim miisteriler tarafindan istenilirliginin
kesin olmamasi nedeniyle, bahsedilen bu iki kisim da oldukca gereklidir. Beklentiler
gelecege yoneliktir ve kolayca etkilenip degistirilebilirler. Istekler ise, beklentilerin

aksine, simdiki zamana yoneliktir ve beklentilere gore daha statiktir. Diger yandan

142
Vavra, a.g.e., s.54
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beklentilerin ve isteklerin tatmin iizerinde de farkli etkileri vardir. Beklentilerin tatmin
tizerinde hem olumlu hem de olumsuz etkileri varken, istekler tatmini olumsuz

etkilemektedir.
iii. Performans

Uriin veya hizmetle ilgili iki tiir performans vardir; nesnel performans ve
algilanan performans. Nesnel performans, yani iiriin tasarimimin spesifikasyonlara
uygun olmasi kolaylikla dl¢timlenemez c¢iinkii performansin algilanmasi kisiden kisiye
farklilik gosterir. Diger yandan algilanan performans, yani misterinin performansi nasil

gordiigii, kolayca 6l¢giimlenebilmektedir.
iv. Degerlendirme Kolayhg:

Burada ifade edilen, performans degerlendirme kolaligidir. Performans
degerlendirme kolayligi, tatminin belirlenmesinde bagli basina bir etkendir. Bir iiriin ya
da hizmetin performansinin miisteriler tarafindan degerlendirilmesi zorlastikca,
algilanan performans beklentilere dogru yaklasmaktadir. Performans hakkinda karar
vermenin daha kolay oldugu durumlarda ise, algilanan performans, beklentilerden

uzaklagsmaktadir.
v. Onem

Onem, tatmin arastirmalarinin vazgecilmez bir pargasi olmakla birlikte siirec
icinde yer almasi i¢in kuramsal bir temel bulunmamaktadir. Performans ozellikleri
arasinda Oncelik siralamasi yapilmast ve boylece ilk olarak hangi 06zelliklere
seslenileceginin bilinmesi bakimindan Onemin Olg¢lilmesi tatmin arastirmasinin
sonuclarina gore 6nlem almak icin yararli bir yoldur, ancak tatminin olusmasinda kayda

degecek bir katkis1t mevcut degildir.
vi.  Uyum/Onay/Celiski

Tatmin siirecinin temelinde, beklenen ile iiriin veya hizmetin performansi
arasinda karsilastirma yapilmaktadir. Bu siire¢ geleneksel olarak uyum/geliski siireci

olarak adlandirilmaktadir.

69



Algilanan performans, beklentileri pekistirebilir, asabilir ya da beklentilerin
gerisinde kalabilir. Sayet beklentiler hicbir 6lclide karsilanmamus ise, tatmin diizeyi
beklentilerin olusturdugu temel ¢izginin de altina diiser. Diger yandan beklentiler,
karsilanir ya da agilirsa tatmin diizeyi yiikselir ve gelecekteki satin alma/kullanma

durumunda beklentiler de yukariya ¢ekilebilir.

Uyum/geligki siireci, Sekil 3.2°de kesik cizgilerle gosterildigi gibi hem
beklentileri hem de algilanan performansi etkilemektedir. Beklentiler tizerindeki etkisi,
gelecekteki beklentileri yiikseltmek ya da diisiirmek seklindedir. Algilanan performans
tizerindeki etkisi ise niceliksel olabilir. Onay ya da ¢eliski, miisterinin gelecekteki
performans degerlendirmelerini, buna konu olan {iriin ya da hizmetin belirli unsurlar1 ya

da yonleri lizerine odaklanmasina yol agarak yonlendirilebilir.
3.4.3. Tatmin Siireci Sonuclari

Giliniimiizde Orgiitler, miisteriyi elde tutma ve miisteri bagliligi saglama
konusunda en iist diizeye ulagsmay1 hedeflemektedir. Ancak, tatmin olan ve ayni yerden
yeniden satin alma davranisini gdsteren tiim miisterilerin kuruma bagli kalacaklari
sOylenemez. Tatmin olan miisterilerin her zaman en sadik miisteriler olamayabilecekleri
de miimkiindiir. Miisterilerin elde tutuluyor olmasinin davranissal agidan sonucu, en 1yi
olasilikla miisterinin kaybedilmedigini gdsteren bir isarettir. Miisteri tatmin modelinde,
tatmin ile yeniden satin alma arasinda yapici araci unsurlar ve prosediirel araci unsurlar
olmak iizere iki unsur vardir. Tatminin gergeklesmesine aracilik eden yapisal araci
unsurlar; faaliyet alaninin yapisint ve ¢evirim siiresini, degistirmeyi engelleyen
faktorleri ve dagitim kanallarini igerir. Ornegin, bir miisteri satin almis oldugu bir {iriin
ya da hizmetten olduk¢a memnuniyetsiz olsa dahi, sayet o kategoride rakip bir kurum
yok ya da sayisi az ise biiyiik olasilikla o kurumla is yapmay siirdiirecektir. Bunun gibi
tatmin diizeyi ¢ok yiiksek bir miisteri de, kendisine satis yapan dagitim elemani ¢ok
yetersiz olsa bile, o iiriin ya da hizmeti satin almaya devam edecektir. Prosediirel araci
unsurlar ac¢isindan bakacak olursak; orta diizeyde tatmin olmus bir miisteri kisa vadede
ayni kurumdan yeniden iirlin veya hizmet satin alabilir, ¢linkii orada o miisteri ile ¢ok

iyi iligkiler kurmus ve siirdiirmekte olan bir pazarlama ydneticisi olabilir. Tersine,
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tatmin diizeyi ¢ok yliksek bir miisteri sikayet yonetimi siirecinin yetersizligi yliziinden

de kaybedilebilir.
3.5. MUSTERI TATMIN BOYUTLARI

Yukarida anlatilan miisteri tatmin modeline ek olarak, tatminin olusmasina
spesifik bir acidan yaklagmak istiyorsak, miisteri tatmin boyutlarina da de§inmek

gerekmektedir.

Miisteri tatmin kavraminin Onem kazanmasiyla birlikte gerceklestirilen
calismalarda genellikle iriin ve hizmet kalitesinin miisteri tatminine etkisi lizerine
odaklanildig1 ve arastirmalarin bu c¢ercevede gerceklestigi gozlenmektedir. Ancak
giinlimiizde, sunulan {iriin ve hizmetin karmasiklasan yapisi ve artan rekabetle birlikte
miisterinin satin alabilecegi alternatiflerin ¢ogalmasi sonucu, beklenti yelpazesinin de
genislemesiyle, Orgiitlerin, miisterilerine sundugu iiriin ve hizmetin sadece kalitesi
tizerine odaklaniyor olmasi, miisteri tatminine eksik bir bakis agisi ile yaklasilmasina

sebebiyet vermektedir.

Czepiel ve Rosenberg, miisteri tatminine daha genis kapsamli yaklasmis ve
satin alma siireci, karar agamasi, fonksiyonel, estetik, psikolojik, hizmetsel ve ¢evresel

Ozellikleri de i¢ine alan genis kapsamli bir bakis agis1 gelistirmislerdir143.

Hizmet sektoriinlin artmakta olan potansiyeli, beraberinde miisteri tatmininde
hizmete Oncelik veren calismalari ortaya c¢ikarmistir. Hizmeti 6n plana alan
arastirmalarda genellikle maliyetler, hizmet kalitesi, ¢alisanlarin etkilesimi, hizmetin
miisteriye ulastirilmast siireci veya tiikketim deneyimleri iizerine odaklanilmistir'**.
Perakende pazarlarda gerceklestirilen tiiketici tatmin arastirmalarinda da daha cok

yardimseverlik, nezaket veya satis personelinin miisteriye yaklasim tarzi (sicak ve

143 John A. Czepiel and Larry J. Rosenberg, "Consumer Satisfaction: Concept and Measurement" Journal
of the Academy of Marketing Science, Vol. 5, No.4, 1977, s.409

"% Christian Homburg and Bettina Rudolph, “Customer Satisfaction in Industrial Markets: Dimensional
and Multiple Role Issues”, Journal of Business Research, Vol.52 No.1, April 2001, s. 17
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dostane) gibi etkilesimsel yonleri i¢ine alan bir skala ¢ergevesinde c¢aligsmalar

gergeklesmistirm.

Homburg ve Rudolph ise, miisteri tatmininin Sl¢iimiinde, yukarida bahsedilen
unsurlari igerisine alan daha genis kapsamli bir ¢alisma yapmislardir. Onlara gore, Seki/
3.3’de goriildiigii gibi, miisteri tatmininin yedi boyutu vardir ve miisteri tatmini, bu
tatmin boyutlarina 6nem verildigi dl¢lide gergeklesmektedir. Bahsedilen yedi tatmin

boyutunu nihai ve endiistriyel miisteriler agisindan inceleyecek olursak'*®;

Sikayetle
Ilgilenme

Satis
Personeli

Personelle
Etkilesim/

Iletisim Ilgili Bilgi

Siparis
Isleme

Sekil 3.3. Miisteri Tatmin Boyutlar

Kaynak: Christian Homburg and Bettina Rudolph, “Customer Satisfaction in Industrial Markets:
Dimensional and Multiple Role Issues”, Journal of Business Research, Vol.52 No.1, April 2001, s.24

Uriin, miisteri tatmininin temel boyutlarindan biridir ve &rgiit ve miisteri
arasinda bir iligkinin var olabilmesinin de temel kosuludur. Dolayisiyla 6rgiit ve miisteri
arasindaki iligkide 6nemli bir etki giicline sahiptir. Miisteri tatmininin iiriin boyutu,

tiriinle ilgili 6zellikleri, deger/fiyat iligkisi ve iirlin kalitesini igerir. Her iki dig miisteri

143 Robert A. Westbrook, "Sources of consumer satisfaction with retail outlets", Journal of Retailing,
Vol. 57 No.3, (Fall 1982), s. 70
1% Homburg and Rudolph, a.g.e., s.16-18
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grubu icin de, yani hem nihai hem de endiistriyel miisteriler agisindan iirlin, tatminin

olusmasinda temel adimlardan birini olusturmaktadir.

Nihai miisteri acisindan, yukarida ifade edildigi gibi, iriiniin 6zellikleri,
deger/fiyat iligkisi ve T{riiniin kalitesi tatmin agisindan miisterinin Oncelikli
degerlendirmesine tabi tutulan unsurlar olurken, endiistriyel miisteriler agisindan durum
biraz daha farklilasmakta ve Uriinle Ilgili Bilgi boyutunun da &nem kazandig
goriilmektedir. Ciinkli endiistriyel pazarda var olan iirlinler, yapilar1 geregi ¢ok daha
karmagiktir, dolayisiyla miisteriler {lirtine ait genis kapsamli teknik dokiimanlara sikca
ihtiya¢c duymaktadirlar. Bu nedenle, teknik dokiimanlarin varhigi, ulasilabilirlik durumu
ve igerigi, endiistriyel miisteriler agisindan, miisteri tatmininde iirlin boyutu kadar
onemli bir yer tutmaktadir. Miisteri tatmininin bu boyutu nihai tiiketiciler i¢in de 6nem
arz etmektedir. Satin alinan lriine ya da hizmete iliskin bilgiye ulasabiliyor ya da
sunulan bilgiyi piyasada var olan benzer iirlin/hizmet nitelikleriyle karsilagtirabiliyor
olmak miisteri agisinda son derece Onemlidir. Miisteri, kendisine sunulan bilgiye

ulagsmak ve bu bilginin giivenilirliginden emin olmak istemektedir.

Uriin gibi sunulan hizmet de, miisteri tatmininde olduk¢a &nemli bir role
sahiptir, satin alma sonras1 miisteriye sunulacak hizmetin kalitesi ve beklentileri
karsilama kapasitesi, olusacak tatmini ciddi dl¢iide etkilemektedir. Endiistriyel miisteri
acisindan da ozellikle iirlinlin miisteriye ulastirilmasindan sonra sistem ve iiriinle ilgili
saglanacak Teknik Hizmet miisteri tatmin boyutlarinda, tatmini etkileyen bir unsur

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Teknik hizmetin yani sira Siparis Isleme ve Sikayetle Ilgilenme de miisteri
tatmin boyutlar1 arasinda 6nemle yer bulmaktadir. Sikayetle ilgilenme, hem nihai hem
de endiistriyel miisteriyi kapsayan bir tatmin boyutu iken, siparis isleme daha ¢ok
endistriyel miisteriler tarafindan degerlendirmeye alinan bir tatmin boyutudur. Ciinkii
endiistriyel miisteriler acisindan satin alma siireci, belli bir siireyi gerekli
kilabilmektedir. Bu dogrultuda, siparis isleme siirecinin hizli ve miisterinin beklentileri
dogrultusunda isgliyor olmasi tatminin olugsmasinda 6nemle iizerinde durulmasi gereken
bir diger tatmin boyutudur. Sikayetle ilgilenme az oOnce ifade edildigi gibi her iki

miisteri grubunu da kapsayan bir tatmin boyutudur. Su bilinen bir gercgektir ki, tatmin
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olmamis miisteriler genellikle sikayetlerini kuruma iletmez. Sayet kuruma ulastirilan bir
sikayet var ise, kurum tarafindan bu sikayet oldukc¢a ciddi bir durumun belirtisi olarak
algilanmali ve ivedilikle ele alinarak, tatmin edici bir sekilde ¢oziime ulastirilmalidir.
Sikayetler, direk iiriinle ilgili olabilecegi gibi satin alma ve kullanim siiregleriyle de
alakal1 olabilmektedir. Bu dogrultuda her iki grup miisteriye de sunulacak garanti
kosulu, miisteriye kendini glivende hissettirecek ve tatminin pozitif yonde ilerlemesini

saglayacaktir.

Diger tatmin boyutlarin1 da, Satis Personeli ve Personelle Etkilesim
olusturmaktadir. Satis personeli, satin alma sirasinda kurumu miisteriye karsi temsil
eden kisidir. Dolayisiyla, satis personelinin ve kurumun miisteriyle temas halinde olan
calisanlarinin, miisteriyle olan etkilesimi, tatmin boyutlar1 arasinda yer edinmektedir.
Satis personelinin iiriin ya da sunulan hizmet konusunda sahip oldugu bilgi ve bilgisini
sunus tarzi, miisteriyle iletisimi ve herhangi bir problemde ¢6ziim odakli bir yaklasim
sergiliyor olmasi, tatminin artmasinda onemli bir rol oynamaktadir. Endiistriyel
miisteriler agisindan da, liretimsel, tekniksel veya siparis isleme gibi fonksiyonlarda
personelle miisterinin arasindaki iligskinin niteligi; personelin ulasilabilir olup olmadigi,
miisterilerin taleplerine kars1i gosterdigi reaksiyonun kalitesi, tatminin pozitif veya

negatif yonde etkilenmesine neden olmaktadir.

Sonu¢ olarak oOzetlemek gerekirse, iiriin Ozellikleri, iriinle ilgili bilgi,
hizmetler, siparis isleme, sikayetle ilgilenme, satis personeliyle ve kurum i¢i ¢aliganlarla
etkilesim hem nihai hem de endiistriyel miisteri tatmininin saglanmasi agisinda énemle
ele alinmasi gereken tatmin boyutlarini olugturmaktadir. Miisteri tatmininin 6l¢iimlemek
isteyen kurumlarin bu boyutlar1 6ncelikli olarak ele almalari, optimal bir sonug elde

etmeleri agisindan olduk¢a 6nemlidir.
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3.6. MUSTERI TATMINININ OLCULMESININ NEDENLERi'"’
3.6.1. Miisteri Kayb1 ve Maliyeti

Orgiitler yilda ortalama %10 - %30 arasinda miisterilerini kaybetmektedirler
ve genellikle hangi miisteri grubunu, ne zaman ve ne sebeple kaybettiklerini veya bu

kaybin ne kadar satig kaybina ve zarara mal oldugunu bilmemektedirler.

Tatmin olmamis miisterilerin ¢ogunlugu, sikayet ettikleri unsurlar1 kuruma
iletmedikleri i¢in miisterilerin neden firmayla is yapmay1 biraktigini ortaya ¢ikartmak
olduk¢a zordur. Bu miisteriler, sikdyette bulunmadan sadece kurumun {iriin ve

hizmetlerini satin almay1 keserler.

Pek ¢ok orgiit, kaybedilen miisteriyi diisinmekten ziyade yeni miisteri
kazanma arayis1 igerisine girmektedir. Miisteri kaybinin en Onemli nedeni
memnuniyetsizliktir. Memnuniyetsizligi ortaya c¢ikaran nedenlerin neler oldugunu
ortaya ¢ikarmak ayri bir arastirma konusunu olusturur. Son yillarda bu konuda yapilan
Oonemli arastirmalar memnuniyetsizligin, hizmet bosluklarindan olustugunu ortaya

cikartmaktadir.

Hizmet boslugu olarak adlandirilan memnuniyetsizlik sebebi, miisterinin
beklentileri ile deneyimleri arasindaki farklilik/bogluktan meydana gelir. Hizmet

bosluklar1 asagida siraladigimiz maddelerden olusmaktadir;

e  Tamtim: Uriin veya hizmet hakkinda sdylenenler ile gergekte sunulan

standartlar arasindaki fark,

o  Anlama: Yoneticilerin miisteri beklentileri ile ilgili algilamalarinin yanlis

olmasi,

e  Yontem: Misteri beklentilerinin, uygun operasyonel siire¢ ve sistemlere

dontstiiriilememesi,

147 Nigel Hill, Handbook of Customer Satisfaction Measurement, Second Edition, England: Gower
Publishing, 2000, s.6-15

75



e  Davraniglar: Sunulan iriin veya hizmetin olmasi gereken karakteristik

ozelliklerinden farklilik géstermesi,

o Algilama: Misteri tarafindan algilanan {iriin ve hizmet derecesinin

gercekte sunulandan farkli olmasi.

Yapilan arastirmalar, var olan miisteriyi elde tutabilmenin maliyetinden
ziyade, yeni miisteri kazanmanin c¢ok daha maliyetli olacagim gdstermektedir. Bu
nedenle, yeni ya da var olan miisteriye yonelik bir strateji belirlemeden 6nce kurumlarin
yeni miisteri kazanmanin kendilerine ne kadara mal olacagin1 aragtirmalari

gerekmektedir.
3.6.2. Miisteriyi Elde Tutmanin Maliyeti

Yeni miisteri kazanmak ne derece maliyetliyse, var olan miisteriyi korumak da
bir o kadar karli bir durumdur. Var olan misteriyi korumanin en iyi ve en giivenilir yolu
miisteri memnuniyetine O6nem vermek ve memnuniyeti saglamaktir. Miisteri
memnuniyeti, miisteri i¢in en iyl olanin gergeklestirilmesiyle basarilir. Miisteri
memnuniyetini dlgmedeki esas unsur, yoneticilerin dogru kararlar almasina imkan
verecek olan bilgiyi temin etmektir. Bu karlar, miisteri memnuniyetini en iist diizeylere

cekerek, miisteriyi elde tutmay1 saglamaktadir.

Miisteri memnuniyetinde, az maliyetle gerceklestirilecek ufak bir artis,
satiglarin 6nemli derecede artmasina sebebiyet vermektedir. Dogru yapilmis bir miisteri
memnuniyet Ol¢limii olmadan, yonetimin misteriyi elde tutma yolunda alacagi

kararlarin dogru olmasi miimkiin degildir.
3.6.3. Karhhk

Orgiitlerin Pazar ortaminda faaliyet gdstermesinin en biiyiik sebebi kar elde
etmektir. Misteri tatmini 6l¢limii ve sonuglara yonelik uygun stratejilerin gelistirilmesi,
firmalarin  karlilik oranlarini  arttirmaktadir.  Orgiitler, miisterilerini ilgilendiren
konularda her zaman en iyi olan1 gergeklestirme yolunda ¢aba gosterirlerse, kurumun
miisteriyi elde tutma oran1 Onemli derecede yukarilara tasinacaktir. Boylelikle

miisteriler de ihtiya¢ ve beklentilerini karsilayan iirlin veya hizmetler i¢in daha fazla
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fiyat 6demeye goniillii olacaklardir. Kurumun pazarlama stratejileri ile yatirimin geri
donmesi arasindaki iliskileri agiklayan PIMS (Profit Impact of Marketing Strategies)
analizine gore, miisteri kaybinda %50’lik azalig, karlilikta %25 ile %85 arasi artisa

neden olmaktadir.

Orgiitler igin karlihiga giden yol, miisteri sadakati saglamaktan gecmektedir.

Bunun i¢in, miisteri degeri yaratmak ve miisteri tatmini saglamak oldukca 6nemlidir.
3.7. MUSTERI TATMININ ORGUTLER ACISINDAN ONEMI

Miisteri tatmini, miisteri ile olan uyum noktasini gdsteren bir barometre niteligi
tasimaktadir. Miisteri davranisi ¢alismalarina yonelik geleneksel caligmalar, satin alma

. . . o .. . e . 148
sonrast donemin ¢ekirdegi olarak, miisteri tatmini iizerinde durmaktadir ™.

Miisteri tatmininin saglanmasi ile oOrgiitler, hem kurumsal olarak oOrgiitiin
imajina hem de iiriin ve hizmetlere yonelik tiiketici davranislarina dnemli 6l¢iide olumlu
katkilar yapmaktadir. Miisteri tatmininin saglanmasi ile kurumun {riin veya
hizmetlerine yonelik sikayetler azalirken, miisterinin iirlin veya hizmeti tekrar satin
almas1 saglanmakta ve fiyata kars1 olan hassasiyeti de kismen ortadan

kaldirilmaktadir'®,

Birbirine rakip olan ve hedef kitlesi aym1 olan orgiitler i¢in kargilanmasi
gereken ihtiyaglar da ayni olacaktir. Fakat ihtiyaglarin karsilanma sekilleri farkl
olmaktadir. Bu 6nemli bir rekabet unsuru olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ayni ihtiyaglar
farkli gekillerde karsilamak, fiyat ve kalite farkliliklariyla miimkiin olacaktir.
Giliniimiizde tiiketici istek ve ihtiyaglar1 artarken rakip firmalar da ¢cogalmaktadir. Bu
kosullarda orgiitler kaliteli iirlin veya hizmeti en diisiik fiyatla sunmak ve tiiketiciyi

faydalandirmak zorundadirlar. Miisterilere sunulan {iriin ve hizmetlerden tatmin

148 Altintas, a.g.e., s.23

Tugba Dokmen, “Havayolu Isletmelerinde Miisteri Tatmini ve Isgoren Miisteri Karsilasmalarmimn
Miisteri Tatmini Uzerindeki Etkisi”, Yayimlanmams Doktora Tezi,
Eskisehir Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2003, s.65
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olunmasi, miisterilerin isletmeye baglanmasini saglayacaktir'™. Onemli olan bu

bagliligin uzun siire korunabilmesidir.

Miisteri tatmininin saglanmasit yoluyla sadik bir miisteri portfyiiniin

olusturulmasi, orgiite dnemli yararlar getirebilecektir. Bu yararlari su sekilde siralamak

miimkiindiir™" ;

Miisteriler bir kurumun iiriin ve hizmetleri ile ilgili kalitesinden tatmin

oldukga, o orgiit ile gelecek zamanlarda da is yapma egilimi artacaktir.

Misteri tatminini saglamak icin yapilan yatirimlar kurum ile miisteri
arasindaki iligskinin devamli olmasini saglayacak ve yapilan yatirimlarin

karsiliginin da alinmasinit miimkiin kilacaktir.

Miisteri tatmininin yaratilmasinin 6nemli sonuglarindan biri de Orgiit
calisanlarinin ~ Orgiit igerisinde tutulmasidir. Kurumun iriin ve
hizmetlerinden tatmin olmus miisteri, mutlu ¢alisanlar yaratmakta ve bu
durum calisma ortaminin daha huzurlu olmasini saglamakta ve sonug
olarak huzurlu bir ¢aligma ortami, personel devir hizin1 azaltmakta ve

karliliga olumlu etkiler yapmaktadir.

10 Altintas, a.g.e., 5.94
I Dgkmen, a.g.e., 5.67
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4. KURUMSAL ITIBAR VE MUSTERI TATMINI ILISKISi
UZERINE BiR ARASTIRMA

Calismanin bu bolimiinde arastirmanin amaci, kapsami ve arastirma
yontemine iligkin bilgiler yer almaktadir. Ayrica verilerin analizi, elde edilen bulgular

ve bu bulgulara dayali olarak yapilan degerlendirmeler de bu béliimde yer alacaktir.
4.1. ARASTIRMANIN ONEM VE AMACI

Calismamizin daha onceki boliimlerinde de ifade edildigi gibi giiniimiizde
kurumlar sadece {iriin veya fiyat gibi kriterleri iceren, gozle goriilebilen varliklarla degil
kurumsal itibar gibi elle tutulamayan, soyut ancak arastirmalarda gesitli dl¢ciimleme

yontemleriyle tespit edilebilen kavramlarla degerlendirilmektedir.

Calismamizin  hazirlik  siirecinde  gerceklestirmis  oldugumuz literatiir
taramasinda goriilmiistiir ki, kurumsal itibarin sosyal paydaslar ¢er¢evesinde genellikle
kurum i¢i paydas olan ¢alisanlar, rakipler ve medya ile olan iligkisine yonelik
arastirmalar gerceklestirilmis. Miisteriler nezdinde yapilan ¢aligsmalari inceledigimiz de
ise, davranigsal niyetler ve miisteri beklentileri ile iligkisinin irdelenmis oldugu
gozlemlenmistir. Bu nedenle, ¢galismamizda literatiirde yer alan bir eksikligi fark ederek,
bu eksikligin giderilmesine yonelik, kurumsal itibar ve miisteri tatmini iliskisi {izerine

odaklanilmistir.

Bu dogrultuda ¢alismamizin temel amaci, kurumsal itibar ve miisteri tatmin
iliskisinde 6ne ¢ikan degiskenleri belirlemek ve kurumsal itibara aralarindaki iliskinin
niteligini saptamaktir. Bu amacla arastirmamiz, Tarim sektoriinde faaliyet gostermekte
olan orta olgekli bir firmanin miisterileri iizerinde gerceklestirilerek, kurumun itibar
yonetimi agisindan 6nemli paydaslarindan biri olan miisterileri goziindeki itibariyla,
misterilerinin ¢esitli degiskenler dogrultusunda tatmin edilme durumuyla iliskisi

belirlenmeye calisilmigtir.

79



4.2. ARASTIRMANIN KISITLARI

Her arastirmada oldugu gibi, bu arastirmada da bir takim sinirlamalar
bulunmaktadir. Arastirmanin en dogru sonuglar1 verebilmesi, ana kiitlenin tamamina
ulagsmakla elde edilecektir. Ancak ana kiitlenin biiyiikliigii nedeniyle tamamina ulagsmak
hem mali hem de siire kisitlilig1 sebebi ile olanaksiz oldugundan, aragtirmanin 6rnek
grubunu, incelemeyi gergeklestirdigimiz kurumun ii¢ aylik donemde (Nisan, Maysis,

Haziran) miisterisi olan kisiler olusturmaktadir.

Kuruma yonelik daha saglikli bilgilere ulasabilmek amaciyla analizimiz,
incelemeyi gerceklestirdigimiz ii¢ aylik donemin 6ncesinde de kurumun miisterisi olan

kisiler lizerinde gerceklestirilmistir.
4.3. ARASTIRMANIN TURU VE YONTEMI

Bu arastirmada, kurumsal itibar miisteri tatmin iliskisinde One ¢ikan
degiskenlerin belirlenmesi ve bu degiskenlerin kurumsal itibarla iligkisi ele alinmaya

calisildigindan, yapilan aragtirmanin tiirii tanimsal arastirmadir.

Tanimlayic1 arastirmalar, degiskenlerin agik tanimlarina dayanmaktadir.
Arastirma amacina uygun olarak olusturulan modelde, degiskenler ve degiskenler
arasindaki iligkiler incelenerek konu ile ilgili tanimlamalarin yapilmasi ve elde edilen

bulgulara dayali olarak olasi tahminlerde bulunulmasi amaglanmustir.

Tanimlayic1 c¢alismalarda hemen hemen her tiirli bilgi kaynagindan

yararlanilabilmesine ragmen, bu yondeki ¢alismalar agirlikli olara ikincil veri

kaynaklarina ve anket ¢alismasina dayanmaktadir'>2.

Bu arastirma da, yukarida ifade edildigi gibi anket ¢aligmasina dayanmaktadir
4.4. ANA KUTLE VE ORNEKLEME YONTEMININ SECIiMI

Arastirmada ana kiitleyi temsil eden 6rnek kiitleyi belirlemek i¢in kismi sayim

orneklem yontemi kullanilmistir. Kismi sayim 6rneklem, incelenecek evreni meydana

' Donald Tull and Del Hawkins, Marketing Research, Sixth Edition, Macmillan Publishing Company:
New York, s. 41
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getiren birimlerin tamaminin degil aralarindan bir kisminin segilerek sadece o grubun

arastirmaya alinmas1 durumunda kullanilir'>>.

Arastirma kapsaminda incelememizi gercgeklestirdigimiz Tarim sektdriinde
faaliyet gosteren ve orta 6lgekli bir kurulus olan Biiyiik Camlica Fidanligi’nin, Nisan,
Mayis ve Haziran donemini kapsayan ii¢ aylik bir periyotta miisterisi olan kisiler
tizerinde 01.04.2010 — 25.06.2010 tarihleri arasinda yiiz ylize goriisme ile anket
uygulamasi gerceklestirilmistir. Biiyiik Camlica Fidanligi, 1965 yilinda kurulmus ve su
anda Camlica, Alemdag, Omerli ve Yalova’da bulunan 4 subesiyle faaliyet
gostermektedir. Tiirkiye’de ithal fidan satisina izin verilen iki tarim kurulusundan biri
olmakla beraber yine Tiirkiye’nin en genis bitki yelpazesine sahiptir. Fidan satisinin
yani sira Peyzaj isleriyle de Tiirkiye’nin en prestijli ingaat firmalarina ve miisterilerine

hizmet vermektedir.

Aragtirma kapsaminda, Tablo 4.1.’de goriildiigii gibi toplam 291 kisiye anket
uygulanmis ancak bilgilerin daha saglikli olmas1 amaciyla sorulan, “Kurumdan daha
once alis veris yaptim” sorusuna “Hayir” cevabi veren kurumun ilk miisterilerinin
degerlendirmeleri analizlere katilmamistir. Dolayisiyla, toplam gecerli anket sayisi

209°dur.

Tablo 4.1.
Ornekleme Ait Istatistikler
Miisteri %
Sayisi
Kurumdan daha 6nce de alis veris yapan 209 71,8
Kurumdan ilk defa alis veris yapan 82 28,2
Toplam 291 100

4.5. SORULARIN NiTELIiKLERIi

Ek-1 de sunulan ve toplam 31 sorudan olusan anket formundaki ilk iki soru

kisinin kurumdan daha 6nce alis veris yapip yapmadiginm ve ilk kez alis veris yapmiyor

133 A. Ercan Gegez, Pazarlama Arastirmalari, Gelistirilmis 2. Baski. istanbul: Beta Basim Yayin, 2007,
s.247
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ise, ka¢ yildir kurumun miisterisi oldugunu tanimlamaya yoneliktir. Takip eden dort
soru, miisterileri cinsiyet, yas, egitim ve gelir oOzellikleri ile tanimlamay1
amaclamaktadir. Demografik 6zelliklerin ardindan gelen alt1 soru, kurumun miisterileri
nezdindeki itibarii dl¢glimlemeye yoneliktir. Anket formunun son grubunu olusturan on
dokuz soru ise, kurumun miisterilerinin c¢esitli degiskenler dogrultusunda kurum
tarafindan tatmin edilme durumlarm &lgiimlemeye yoneliktir. Olgegimizi olusturan

soru gruplari, kaynaklari ile birlikte Tablo 4.2. de belirtilmistir.

Tablo 4.2.

Kurumsal itibar ve Miisteri Tatmin Olcegi

Degiskenler Sorular Kaynak
5 Firma hakkinda olumlu hislere sahibim.

E Firmay: takdir ediyor ve firmaya saygi duyuyorum. Charles J. Fombrun,
s F irmaya giiveniyorum. Naomi A. Gardberg
£ Firma, iiriin ve hizmetlerinin arkasinda durmaktadir. and Joy M. Sever
E Uriin ve hizmet kalitesi yiiksektir. (1999)

Pahasina deger iiriin ve hizmetler sunar.

Firmanin {irlin ve hizmetlerinin giivenilirligi tatmin edicidir.

Firmanin tiriin ve hizmetlerinin fiyat/ deger iligkisi tatmin edicidir.

Firmanin {iriin ve hizmetlerinin kalitesi tatmin edicidir.

Satis personelinin iriinlerin bakim/kullanim kosullar: ile ilgili sahip oldugu bilgi tatmin
edicidir.

Satig personelinin iiriin bilgisi tatmin edicidir.

Satig personeli tarafindan saglanan problem ¢6ziim destegi tatmin edicidir.

Satig personelinin sizinle etkilesim igerisinde bulundugu zamanlarda size olan yaklagimi
tatmin edicidir.

Sizinle ilgilenen satig personelinin siirekliligi tatmin edicidir.

Firmanin dokiimanlarinda sunulan bilgi tatmin edicidir.

é Firmay1 ziyaretiniz ya da herhangi bir talebiniz karsisinda satis personelinin size ayirdigi
tatmin edicidir. .
= ze'lman At ecieidir ) ) i o Christian Homburg and
B~ Firmanin {iriin veya hizmetlerine yonelik hazirladigi dokiimanlara ulagilabilirlik durumu Bettina Rudolph
% tatmin edicidir. (2001)
2
=
=

Uriinlerle ilgili kullanim/bakim talimatlarmin islerlik durumu tatmin edicidir.
Diger dokiimanlarda (Brosiir vb.) sunulan bilgiler tatmin edicidir.

Uretim alaninda ¢alisan personele ulasilabilirlik durumu tatmin edicidir.
Telefondaki taleplerinize aldiginiz tepkiler tatmin edicidir.

Yazili taleplerinize aldiginiz tepkiler tatmin edicidir.

Firmanin iriinleriyle ilgili olusan sikayetler karsisinda firmanin harekete gegme durumu
tatmin edicidir.
Firmanin hizmetleriyle ilgili olusan sikayetler karsisinda firmanin harekete gegme durumu
tatmin edicidir.

Firma ile ilgili olusan genel sikayetler karsisinda, firmanin harekete gegme durumu tatmin
edicidir.
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Demografik 6zellikler haricinde yukarida ki 6l¢egi olusturan ifadelere verilen
cevaplar, 5’li likert Olgeginde diizenlenmistir. Degerlendirmeler, “Kesinlikle
Katiliyorum” secenegine 5, “Katiliyorum” secenegine 4, ‘“Ne Katiliyorum, Ne
Katilmiyorum” secenegine 3, “Katilmiyorum” secenegine 2, “Kesinlikle Katilmiyorum”

segenegine 1 puan verilerek gergeklestirilmistir.

Buna gore, Olgegin herhangi bir boyutundan alman yiiksek puan ilgili

degiskenin yiiksek oldugunu, aksi bir puan ise tam tersi bir durumu gostermektedir.
4.6. VERILERIN ANALIZI

Aragtirma verilerinin istatistiksel analizleri, “SPSS for Windows 17.0” paket

programi araciligtyla gerceklestirilmistir.

Bir olgegin giivenilirligi, soz konusu oOlgekte yer alan tesadiifi hatalarla
ilgilidir. Olgegin yapisinda yer alan sistematik hata, giivenilirlik iizerinde etkili

olmayacaktir. Olgegin istikrarini bozan sey, tesadiifi hatalardir'>*.

Giivenilirlik deyimi, toplanan verilerin ne oOlgiide tesadiifi hatadan (veya

ornekleme hatasindan) armdigmi  belirtir'>

. Yani bir Ol¢limiin gilivenilir olmasi,
cevaplayicilarin tutarli cevaplar verdiklerini, sorulari gelisi giizel cevaplamadiklarini
gosterir *®. Arastirmada kullamlan olcegin giivenilirligi, Croncbach’s Alpha (Alfa
Katsayisi) kullanilarak test edilmistir. Daha sonra sorularin frekans ve ylizde dagilimlar

elde edilmistir.

Likert oOlcekli sorularin analizi i¢in Oncelikli olarak faktdr analizi

uygulanmustir. Faktor analizi, tiim degiskenler arasindaki karsilikli iligkilerle ilgilenen

157

bircok degiskenli istatistiksel analiz tiliriidiir °°. Yapilan faktor analizi sonucu her bir

faktoriin Croncbach’s Alpha degerine bakilarak faktorlerin glivenilirligi 6l¢iimlenmistir.

134 Remzi Altunisik ve Digerleri, Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri. 5. Baski. Sakarya: Sakarya
Yayincilik, 2007, s.114

13 K emal Kurtulus, Pazarlama Arastirmalari. 8. Baski istanbul: Literatiir Yayinlari, 2006, s. 303

1% Gegez, a.g.e., s.163

7 Kurtulus, a.g.e., s. 397
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Hipotezlerin testi i¢in verilerimizin hangi analize uygun oldugunu
Olclimleyebilmek acisindan normallik testi yapilmis ve verilerin parametrik olmadigi
gbzlemlenerek Spearman Korelasyon analizi yapilmis ve miisteri tatmini altinda olusan
alt faktorlerin kurumsal itibarla iligkisinin yonii belirlenmeye ¢alisilmistir. Son olarak da
Regresyon analizi ile bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni agiklama durumu

irdelenmistir.
4.7. ARASTIRMANIN BULGULARI

Anket yontemi ile elde edilip analiz edilen veriler, asagidaki bdliimlerde

tablolar ve agiklamalar ile yer almaktadir.
4.7.1. Giivenilirlik Analizi

Giuivenilirlik analizi, Croncbach’s Alpha (Alfa Katsayisy) kullanilarak
yapilmistir. Bu analizde alfa degeri O ile 1 arasinda degerler almakta ve kabul edilebilir
bir degerin en az 0,7 olmas1 arzu edilmektedir. Ancak, inceleme tiirii calismalarda bu
degerin 0,5’¢ kadar makul kabul edilebilece§i de bazi arastirmacilarca

6ngoriilmektedir' .

Tablo 4.3.

Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha Katsayisi Soru Sayisi
0,949 25

Tablo 4.3.de, aragtirmada yer alan ve demografik degiskenler disinda kalan
25 degiskenin giivenilirlik analizi sonucu yer almaktadir. Alfa degerinin 0,949 olarak
tespit edildigi bu analiz sonucunda, 6l¢egin giivenilirliginin oldukca yiiksek oldugu

bulgulanmstir.
4.7.2. Katihmcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Aragtirmaya katilan deneklerin sayis1 toplam 209°dur. Ornek kiitlenin

demografik acidan dagilimi asagidaki tablolarda ifade edildigi gibidir;

1% Altunisik ve digerleri, a.g.e., s. 116
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e Miisteri Olma Siirelerine Gore Dagihim

Ankete katilan kisilerin ne siiredir kurumun miisterisi olduklarini tek bir grup
altinda toplamak miimkiin degildir. Ankete katilan gahislarin kurumun miisterisi olma

stirelerine gore dagilimlar1 Tablo 4.4.’de gosterildigi gibidir;

Tablo 4.4.

Kurumun Miisterisi Olma Siirelerine Gore Dagilimi

Siire Sikhik Yiizde
6 aydan az 11 5,3
6ay—1yil 15 7,2
1yil-2yil 24 11,5
2yil-5yil 45 21,5
5 yil tizeri 114 54,5
Toplam 209 100

60,0~

50,0+

40,0+

30,0+

20,01

10,01

,0-
6 aydan az 6ay-1yil 1-2yl 2-5yl 5 yil zeri

Sekil 4.1. Kurumun Miisterisi Olma Siirelerine Gore Yiizde Grafigi
Kurumun misterisi olma siirelerine gore bakildiginda, ankete katilan kisilerin
% 54,5 gibi bliylik bir ¢ogunlugunun 5 yilin iizerinde, 21,5’inin 2-5 yil arasinda,
%11,5’inin 1-2 y1l arasinda, %7,2’sinin 6 ay-1 y1l arasinda ve %5,3’linlin 6 aydan az bir

stiredir kurumun miisterisi oldugu goriilmektedir.
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Yukaridaki bilgiler dogrultusunda analizlere dahil olan verilerin, yarisindan
fazlasinin kurumun uzun siliredir miisterisi olan kisilerden elde edildigini sdylemek

dogru olacaktir.

¢ Cinsiyete Gore Dagihhm
Tablo 4.5.°de ankete katilanlarin cinsiyetlerinin dagilimi gosterilmektedir.

Sonuglara gore katilimcilarin %52,6°s1 erkek, %47,4’1 kadin miisteridir.

Tablo 4.5.

Ankete Katilanlarin Cinsiyetlerine Gore Dagilimi

Cinsiyet Sikhk Yiizde
Kadin 99 47.4
Erkek 110 52,6
Toplam 209 100,0

O Kadin
53% B Erkek

47%

Sekil 4.2. Ankete Katilanlarin Cinsiyete Gore Yiizde Grafigi
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¢ Yasa Gore Dagilim

Tablo 4.6.°da ankete katilanlarin yaslarina gore dagilimlar1 gosterilmektedir.
Sonuglara gore katilimcilarin %32,7°si 34-41, %27,3°1 26-33, %20’si 42-49, %10,7’si
18-25 ve %9,3’1i 50 ve iizeri yas grubu araligindadir.

Tablo 4.6.

Ankete Katilanlarin Yas Araliklarina Gore Dagilimlar:

18 -25 23 11,0
26-33 56 26,8
34-41 67 32,1
42 —49 42 20,1
50 ve lizeri 21 10,0
Toplam 209 100

35,0
30,0
25,0
20,0
15,0
10,0

50

18 -25 26 -33 34 -41 42 -49 50 ve lzeri

Sekil 4.3. Ankete Katilanlarin Yas Araliklart Yiizde Grafigi
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e Egitim Durumuna Gore Dagihim

Tablo 4.7.°de ankete katilanlarin egitim durumlarina gore dagilimlari
gosterilmektedir. Sonuglara gore katilimeilarin %41,6°s1 Lisans, %22’si Lise, %19,6’s1

Yiiksek okul, %11°i Yiiksek lisans/ Doktora ve % 5,7’si Ilkokul mezunudur.

Tablo 4.7.

Ankete Katilanlarin Egitim Durumuna Goére Dagilimlar

Egitim Sikhk Yiizde
[1kokul 12 5,7
Lise 46 22
Yiksek okul 41 19,6
Lisans 87 41,6
Yiiksek lisans / Doktora 23 11
Toplam 209 100,0
45,0
40,0
35,0
30,0
25,01
20,0
15,0
10,0
50
,0
iIkokul Lise Yiksek okul Lisans Yiksek lisans
/ Doktora

Sekil 4.4. Ankete Katilanlarin Egitim Durumu Yiizde Grafigi

Sekil 4.4’den de anlasilacagi gibi kurumun miisterileri yiiksek oranda lisans
egitimi almig kisilerdir. Yiiksek okul, lisans ve yiiksek lisans/doktora ortalamalarinin
toplamimin %701 gectigi goriilmektedir. Bu durum, kurumun miisterilerinin egitim

seviyesinin yliksek oldugunun bir ifadesidir.
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¢ Ayhk Hane Halki Gelir Tutarina Gore Dagilim

Tablo 4.8.°de ankete katilanlarin aylik hane halki gelir tutarina gore dagilimlari
gosterilmektedir. Sonuglara gore katilimcilarin %27,8’1 10001 TL ve iizeri, %21,1°1
3001 TL - 4000 TL, % 17,2°si 4001 TL - 5000 TL, %16,3’4 5001 TL - 10000 TL,
%13.,4’1 2001 TL — 3000 TL ve %4,3’1 2000 TL’den az aylik hane halki gelir tutarina

sahip oldugu goriiliir.

Tablo 4.8.
Ankete Katilanlarin Ayhk Hane Halki Gelir Tutarina Gore Dagilimlar:

Gelir Sikhik Yiizde
2000 TL’den az 9 43
2001 TL — 3000 TL 28 13,4
3001 TL - 4000 TL 44 21,1
4001 TL - 5000 TL 36 17,2
5001 TL - 10000 TL 34 16,3
10001 TL ve tizeri 58 27,8
Toplam 209 100,0
30,0+
25,01
20,0
15,0
10,0
5,0
,0-
2000 TL'den 2001 TL— 3001 TL- 4001 TL- 5001 TL- 10001 TL ve
az 3000 TL 4000 TL 5000 TL 10000 TL tizeri

Sekil 4.5. Ankete Katilanlarin Aylik Hane Halki Gelir Tutar1 Yiizde Grafigi

Sekil 4.5. dogrultusunda kurumun misterilerinin ekonomik diizeylerinin

yuksek oldugunu séylemek dogru bir ifade olacaktir.
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4.7.3. Faktor Analizi

Faktor analizi, Sosyal Bilimlerde yap1 gecerliligini test etmek amaciyla yapilan
bir analizdir. Baslica amaci, aralarinda iligki bulundugu diisiiniilen ¢ok sayidaki
degisken arasindaki iligkilerin anlagilmasini ve yorumlanmasii kolaylastirmak igin
daha az sayidaki temel boyuta indirgemek ve 6zetlemek olan bir grup cok degiskenli

. R . L. . 159
analiz teknigine verilen genel bir isimdir ™.

Faktor analizinin uygulanacagi O6rneklemin yeterliliginin 6l¢iilmesi Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) 6lgiimii ile yapilir. Bu deger 1’e ne kadar yakin ise eldeki veri
grubuna Faktor analizinin yapilmasinin uygun oldugu soylenir. KMO degeri 0,50 kiiclik
ise ilgili veri grubuna Faktor Analizi yapilamaz. Faktor analizi yapabilmenin 6n sarti
degiskenler arasinda belli bir oranda korelasyon/ iliski bulunmasidir. Barlett kiiresellik
testi bize degiskenler arasinda yeterli iliski olup olmadigini gosterir. Eger Barlett
testinin p degeri 0,05 anlamlilik derecesinden diislik ise degiskenler arasinda Faktor
Analizi yapmaya yeterli diizeyde bir iligki vardir. Eger testin sonucu anlamli degilse

degiskenler faktor analizi yapmaya uygun degildir'®.

Bu dogrultuda, degiskenlerin faktér analizine uygun olup olmadigin
Olctimlemek i¢in KMO- Bartlett’s kiiresellik testi yapilmistir. Bu testler kurumsal itibar

ve miisteri tatmin degiskenleri i¢in ayr1 ayr1 gerceklestirilmistir.

Tablo 4.9.
Kurumsal itibar KMO ve Barlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling ,896
Adequacy.
Bartlett's Test of Approx. Chi- 714,039
Sphericity Square
df 15
Sig. ,000

Tablo 4.9.°da p degeri 0,000 oldugundan degiskenlerimiz analiz yapmaya

uygundur. KMO degerini inceledigimizde bu degerin 0,89 oldugunu goriiriiz. Bu,

19 Altunisik ve digerleri, a.g.e., s. 212
1% Beril Sipahi, E. Serra Yurtkoru ve Murat Cinko, Sosyal Bilimlerde SPSS’le Veri Analizi, 3.Baski,
Istanbul: Beta Yayinlari, 2010, s. 79

90



degiskenlerin faktor analizine uygunlugunun miikemmel seviyede oldugunu

gostermektedir.

Kurumsal itibar degiskenlerine yaptigimiz faktor analizi sonucu asagida yer
alan Tablo 4.10’dan, soru grubunun tek bir boyuttan olustugunu ve doniistiiriillmiis

degerlerin tablolastirilmadigin1 gézlemlemekteyiz.

Tablo 4.10.

Kurumsal itibar Faktor Analizi

Faktor Matrisi(a)

a. 1 Faktor Cikartildi

Dondiiriilmiis Faktor Matrisi (a)

a. Sadece bir faktor ¢ikartildigindan ¢6ziim
dondiiriilmemistir.

Yukarida gergeklestirilmis olan silireg, miisteri tatmin degiskenleri i¢in de
tekrarlanmistir. Bu dogrultuda, Tablo 4.11.°de p degeri 0,000 oldugundan
degiskenlerimiz analiz yapmaya uygundur. KMO degerini inceledigimizde ise, bu
degerin 0,89 oldugunu goriiriiz. Bu da, degiskenlerin faktor analizine uygunlugunun

miikemmel seviyede oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.11
Miisteri Tatmini KMO ve Barlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling ,899
Adequacy.
Bartlett's Test of Approx. Chi- 2696.912
Sphericity Square

df 153

Sig. ,000

Miisteri tatmin degiskenlerine yaptigimiz faktor analizi sonucu, soru grubunun
dort alt faktor altinda toplandigini, Dondiiriilmiis Faktor Degerleri Tablosu’ndan

gorebiliriz.
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Tablo 4.12.

Miisteri Tatmini Dondiiriilmiis Faktor Degerleri

1 2 3 4
Sizinle ilgilenen satisg personelinin siirekliligi tatmin edicidir ,814 212 ,038 271
Satis persone}lnln sizinle etkilesim 1ger1s1'11('1e'bulundugu 812 191 261 231
zamanlarda size olan yaklagimi tatmin edicidir
Satis personelinin iriin bilgisi tatmin edicidir ,765 ,152 ,307 ,331
Firmay1 ziyaretiniz ya da hervhang1 bir talel?lmz }(E}r§151nda 755 126 182 109
satig personelinin size ayirdig1 zaman tatmin edicidir
$a§1§ per'sonehnin umqlerln 1t'>ak111’1/¥<11'1121n1m kosullari ile 754 234 216 302
ilgili sahip oldugu bilgi tatmin edicidir
Satls. persppeh tarafindan saglanan problem ¢6ziim destegi 646 169 420 186
tatmin edicidir
Firmanin dokiimanlarinda sunulan bilgi tatmin edicidir 172 ,869 ,136 ,102
Firmanin iiriin veya hizmetlerine yonelik hazirladigi
dokiimanlara ulasilabilirlik durumu tatmin edicidir 125 808 113 053
Dlggr Flokﬁmanlarda (Brosiir vb.) sunulan bilgiler tatmin 085 806 163 177
edicidir.
Uruqlerle'll’gl'h kullanim/bakim talimatlarinin iglerlik durumu 292 663 203 148
tatmin edicidir.
Uret%m algmgda calisan personele ulasilabilirlik durumu 143 605 186 394
tatmin edicidir.
Yazili taleplerinize aldiginiz tepkiler tatmin edicidir. ,309 527 ,452 ,119
Firmanin hizmetleriyle ilgili olusan $1k.ayet1.ef karslslnda 182 201 866 102
firmanin harekete gegme durumu tatmin edicidir.
Firma ile ilgili olusan genel s.lkaye?tl.er. kargisinda, firmanin 237 240 806 203
harekete gegme durumu tatmin edicidir.
Firmanin tiriinleriyle ilgili olusan slka}.letler. k.arlslsmda 348 214 793 126
firmanin harekete gegme durumu tatmin edicidir.
Fl@apln iiriin ve hizmetlerinin fiyat/ deger iliskisi tatmin 283 220 164 803
edicidir
Firmanin {iriin ve hizmetlerinin kalitesi tatmin edicidir ,281 ,190 171 ,794
Firmanin {irliin ve hizmetlerinin giivenilirligi tatmin edicidir ,282 ,124 ,081 ,746

Analize baslangicta 19 degiskenle baslanmistir. Ancak yapilan analiz sonucu,
“Telefondaki taleplerinize aldiginiz tepkiler tatmin edicidir” degiskeninin tek bir faktor
altinda yogunlagsmadig1 goriilmiis ve analizden ¢ikartilarak 18 degiskenle faktor analizi

yenilenmis ve yukaridaki tablo elde edilmistir.
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Kurumsal itibar ve miisteri tatmin degiskenlerine ayr1 ayr1 uygulanan faktor
analizleri sonucu, kurumsal itibar degiskenlerinin bir faktdr, miisteri tatmin
degiskenlerinin ise dort faktor etrafinda toplandigi goriilmiistiir. Ortaya ¢ikan bu

faktorler asagidaki gibi isimlendirilmistir;

e 1. Faktor: Kurumsal Itibar

2. Faktor: Satis Personeli

3. Faktor: Bilgilendirme

4. Faktor: Sikayetle Ilgilenme

5, Faktor: Uriin ve Hizmetler

4.7.4. Faktorlerin Giivenilirlik Analizi

Faktor analizi sonrasinda her bir alt boyutun (faktoriin) giivenilirliginin sayisal

olarak bulunmasi gerekmektedir.

Giivenilirlik analizi yapilirken A4lpha modeli kullanilmaktadir. Cronbach’s
Alpha sorular arasi korelasyona bagli uyum degeridir. Cronbach’s Alpha degeri faktor
altindaki sorularin toplamindaki giivenilirlik seviyesini gostermektedir. Cronbach’s
Alpha degerinin 0,70 ve {istii oldugu durumlarda 6lgegin giivenilir oldugu kabul edilir.

Ancak, soru say1st az oldugunda bu smir 0,60 degeri ve iistii olarak kabul edilebilir'®".

Asagidaki tablolarda faktor analizi sonucunda elde edilmis olan faktorlerin

ayr1 ayri giivenilirlik analizi sonuglar1 gortilmektedir.

' Sipahi vd., a.g.e., s. 89
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Tablo 4.13

Faktor 1 (Kurumsal itibar) Giivenilirlik Analizi

Reliability Statistics

Cronbach's| N of
Alpha Items
,901 6
Item-Total Statistics
Scale Mean Sgale Corrected Cronbach s
. Variance Alpha if
if Item . Item-Total
Deleted if ltem Correlation Item
Deleted Deleted
Flrmg hakkinda olumlu hislere 22.10 7.831 761 879
sahibim
Firmayi takdir ediyor ve firmaya 22,07 8.125 761 879
saygt duyuyorum
Firmaya giiveniyorum 21,96 8,085 , 743 ,882
Firma, tiriin ve hizmetlerinin
arkasinda durmaktadir 22,11 8,131 694 889
Uriin ve hizmet kalitesi yliksektir 22,11 8,220 ,747 ,882
Pahasina deger iiriin ve hizmetler 2228 7.903 687 891
sunar

Faktor 1 (Kurumsal itibar)’in Cronbach’s Alpha degeri 0,901 bulunmustur. Bu
deger faktoriin gilivenilirlik oraninin oldukc¢a yiiksek oldugunu gostermektedir. Birinci
faktor altinda alt1 adet soru bulunmaktadir. Bu sorularin tamamu birlikte kullanildiginda
Cronbach’s Alpha degeri 0,901°dir. Tablonun en son siitununda yer alan Cronbach's
Alpha if Item Deleted degerlerinin higbirisinin 0,901 degerinden biiyiik olmadig:

goriilmektedir. Dolayisiyla faktor etrafinda toplanan degiskenlerden higbirinin tutarliligi

diistirmedigi bulgulanmistir.
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Tablo 4.14.
Faktor 2 (Satis Personeli) Giivenilirlik Analizi

Reliability Statistics

Cronbach's| N of
Alpha Items
,923 6
Item-Total Statistics
Scale Scale Corrected Cronbach's
Mean if | Variance Alpha if
. Item-Total
Item if Item Correlation Item
Deleted | Deleted Deleted

Sizinle ilgilenen satis personelinin 21,17 | 12961 | 776 910
siirekliligi tatmin edicidir
Satig personelinin sizinle etkilesim
igerisinde bulundugu zamanlarda size 21,20 12,623 ,848 ,900
olan yaklasimi tatmin edicidir
Sajus' personehnm iiriin bilgisi tatmin 2121 12,501 851 899
edicidir
Firmay1 ziyaretiniz ya da herhangi bir
talebiniz karsisinda satig personelinin 21,18 13,541 ,677 ,922
size ayirdig1 zaman tatmin edicidir
Satig personelinin iriinlerin
bakim/kullanim kosullari ile ilgili 21,24 12,298 ,814 ,904
sahip oldugu bilgi tatmin edicidir
Satig personeli tarafindan saglanan
problem ¢oziim destegi tatmin 21,28 13,000 ,714 918

edicidir

Faktor 2 (Satig Personeli)’nin Cronbach’s Alpha degeri 0,923 bulunmustur. Bu

diisiirmedigi bulgulanmistir.
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Tablo 4.15.
Faktor 3 (Bilgilendirme) Giivenilirlik Analizi

Reliability Statistics
Cronbach's| N of
Alpha Items

,877 6
Item-Total Statistics

Scale Scale Corrected Cronbach's

Mean if | Variance orrecte Alpha if
. Item-Total

Item if Item C lati Item

Deleted | Deleted orrefation Deleted
Firmanin dokiimanlarinda sunulan bilgi 19,40 11,847 796 836

tatmin edicidir

Firmanin iiriin veya hizmetlerine yonelik
hazirladig1 dokiimanlara ulasilabilirlik 19,48 12,039 ,672 ,859
durumu tatmin edicidir

Diger dokiimanlarda (Brosiir vb.)

sunulan bilgiler tatmin edicidir. 19,67 12,357 732 348
Uriinlerle ilgili kullanim/bakim

talimatlarinin islerlik durumu tatmin 19,35 12,815 ,659 ,860
edicidir.

Uretim alaninda calisan personele

ulagilabilirlik durumu tatmin edicidir. 46 | 128171 627 ,863
Yazili taleplerinize aldigimiz tepkiler 19.35 12,941 615 867

tatmin edicidir.

Faktor 3 (Bilgilendirme)’iin Cronbach’s Alpha degeri 0,877 bulunmustur. Bu
deger faktdriin giivenilirlik oranmin yiiksek oldugunu géstermektedir. Ugiincii faktor
altinda alt1 adet soru bulunmaktadir. Bu sorularin tamami birlikte kullanildiginda
Cronbach’s Alpha degeri 0,877°dir. Tablonun en son siitununda yer alan Cronbach's
Alpha if Item Deleted degerlerinin higbirisinin 0,877 degerinden biiylik olmadigi
goriilmektedir. Dolayisiyla faktor etrafinda toplanan degiskenlerden higbirinin tutarlilig

diisiirmedigi bulgulanmistir.
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Tablo 4.16.
Faktor 4 (Sikayetle ilgilenme) Giivenilirlik Analizi

Reliability Statistics
Cronbach's| N of
Alpha Items

,896 3
Item-Total Statistics
Scale Scale Corrected Cronbach's
Mean if | Variance | ,~ 0 oo Alpha if
. Item-Total
Item if Item Correlation Item
Deleted | Deleted Deleted

Firmanin hizmetleriyle ilgili olusan
sikayetler karsisinda firmanin harekete 8,42 2,476 ,793 ,852
gecme durumu tatmin edicidir.

Firma ile ilgili olusan genel sikayetler
karsisinda, firmanin harekete gegme 8,44 2,411 ,784 ,860
durumu tatmin edicidir.
Firmann iiriinleriyle ilgili olusan
sikdyetler karsisinda firmanin harekete 8,43 2,410 ,806 ,841
gecme durumu tatmin edicidir.

Faktor 4 (Sikayetle [Ilgilenme)’iin Cronbach’s Alpha degeri 0,896
bulunmustur. Bu deger faktoriin giivenilirlik oraninin yiiksek oldugunu gostermektedir.
Dordiincii faktor altinda ii¢ adet soru bulunmaktadir. Bu sorularin tamamui birlikte
kullanildiginda Cronbach’s Alpha degeri 0,896°dir. Tablonun en son siitununda yer alan
Cronbach's Alpha if Item Deleted degerlerinin higbirisinin 0,896 degerinden biiyiik
olmadig1 goriilmektedir. Dolayisiyla faktor etrafinda toplanan degiskenlerden higbirinin

tutarlilig1 diisiirmedigi bulgulanmstir.
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Tablo 4.17.

Faktor 5 (Uriin ve Hizmetler) Giivenilirlik Analizi

Reliability Statistics
Cronbach's| N of
Alpha Items

,837 3

Item-Total Statistics

Scale Scale Corrected Cronbach's
Mean if | Variance Alpha if
. Item-Total
Item if Item Correlation Item
Deleted | Deleted orretatio Deleted
Firmanin iiriin ve hizmetlerinin
fiyat/ deger iliskisi tatmin edicidir | °°2 | D72 | 774 693
Firmanin tirtin ve hizmetlerinin
Kalitesi tatmin edicidir 8,37 1,811 739 732
Firmanin {iriin ve hizmetlerinin 7,98 2,192 593 769
giivenilirligi tatmin edicidir

Faktor 5 (Uriin ve Hizmetler)’iin Cronbach’s Alpha degeri 0,837 bulunmustur.
Bu deger faktoriin giivenilirlik oraninin yiiksek oldugunu gostermektedir. Dordiincii
faktor altinda {i¢ adet soru bulunmaktadir. Bu sorularin tamami birlikte kullanildiginda
Cronbach’s Alpha degeri 0,837°dir. Tablonun en son siitununda yer alan Cronbach's
Alpha if Item Deleted degerlerinin higbirisinin 0,837 degerinden biliyiikk olmadigi
goriilmektedir. Dolayisiyla faktor etrafinda toplanan degiskenlerden higbirinin tutarliligi
diistirmedigi bulgulanmistir.

Elde edilen veriler dogrultusunda asagida yer alan Faktdr Analizi Sonug
Tablosu olusturulmus, boylelikle faktorler altinda toplanan sorular, bu sorularin
faktorleri agiklama orani ve giivenilirlik oranlar1 bir arada verilerek daha net bir

goriinlim olusturulmaya c¢aligilmistir.
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Tablo 4.18.
Faktor Analizi Sonu¢ Tablosu

FAKTORUN
FAKTORUN ADI SORU iFADESI ACIKLAYICILIGI (%) GUVENILIRLIK

Firma hakkinda olumlu hislere sahibim.

Firmay1 takdir ediyor ve firmaya saygi duyuyorum.

KURUMSAL Firmaya giiveniyorum. 67.267 0.901
ITIBAR Firma, Uriin ve hizmetlerinin arkasinda durmaktadir. ’ ’
Uriin ve hizmet kalitesi yiiksektir.
Pahasina deger {irlin ve hizmetler sunar.
Toplam 67,267

Kaiser Meyer Olkin Ol¢ek Gegerliligi 0,896
Barlett Kiiresellik Testi Ki Kare 714,039
sd 15

p degeri 0,000
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FAKTORUN
ACIKLAYICILIGI
FAKTORUN ADI SORU iFADESI (%) GUVENILIRLIK

Sizinle ilgilenen satig personelinin siirekliligi tatmin edicidir.
Satis personelinin sizinle etkilesim igerisinde bulundugu zamanlarda size olan yaklagimi
tatmin edicidir.
. Satis personelinin iiriin bilgisi tatmin edicidir.
SATIS PERSONELI ' girmay: ziyaretiniz ya da herhangi bir talebiniz karsisinda satig personelinin size ayirdig: 23,145 0,923
zaman tatmin edicidir.
Satis personelinin {iriinlerin bakim/kullanim kosullari ile ilgili sahip oldugu bilgi tatmin
edicidir.
Satis personeli tarafindan saglanan problem ¢oziim destegi tatmin edicidir.

Firmanin dokiimanlarinda sunulan bilgi tatmin edicidir.
Firmanin {irlin veya hizmetlerine yonelik hazirladig1 dokiimanlara ulagilabilirlik durumu
tatmin edicidir.
BILGILENDIRME  Diger dokiimanlarda (Brosiir vb.) sunulan bilgiler tatmin edicidir 19,936 0,877
Uriinlerle ilgili kullanim/bakim talimatlarmnin islerlik durumu tatmin edicidir.
Uretim alaninda ¢alisan personele ulasilabilirlik durumu tatmin edicidir.
Yazili taleplerinize aldiginiz tepkiler tatmin edicidir.

Firmanin triinleriyle ilgili olusan sikayetler karsisinda firmanin harekete gegme durumu
tatmin edicidir.

.SiKI_\YETLE Firma ile ilgili olusan genel sikayetler karsisinda, firmanin harekete gegme durumu 13.942 0.896
ILGILENME tatmin edicidir. ’ ’

Firmanin hizmetleriyle ilgili olusan sikayetler karsisinda firmanin harekete gegcme
durumu tatmin edicidir.

Firmanin {iriin ve hizmetlerinin fiyat/ deger iliskisi tatmin edicidir.
URUN/ HIZMET  Firmann iiriin ve hizmetlerinin giivenilirligi tatmin edicidir. 13,837 0,837
Firmanin {irlin ve hizmetlerinin kalitesi tatmin edicidir.

Toplam 72,858
Kaiser Meyer Olkin Olcek Gegerliligi 0,899
Barlett Kiiresellik Testi Ki Kare 2696,912
sd 153
p degeri 0,000
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4.7.5. Normallik Testi

Kolmogorov Smirnov Testi 6rnek grubun se¢ildigi anakiitleden farkli olup
olmadigini test eder. Bu 6zelligi ile belirli bir teorik veya beklenen frekansin drnekten
alinan, gozlenen degerlere uyup uymadigimi test ettigi icin Kolmogorov-Smirnov (K-S)
Testi, ki-kare uygunluk testine benzer. Bununla birlikte, K-S Testi ki-kare testinden daha
giiclidiir. Tek ornekli K-S Testi, istatistiksel dagilimlarin normal dagilima uygun olup
olmadigini, bir baska deyisle normallik varsayimini ihlal edip etmedigini test etmede

kullamilan en popiiler testlerden biridir'®*,

o Faktor1
Hj: Faktor 1 (kurumsal itibar) normal dagilima uygundur.
H;: Faktor 1 (kurumsal itibar) normal dagilima uygun degildir.

Tablo 4.19.

Faktor 1 (Kurumsal Itibar) Kolmogorov-Smirnov Testi

F1
Kurumsal
itibar
N 209
Normal Parameters™® Mean 44211
Std.
Deviation 26189
Most Extreme Absolute ,151
Differences Positive ,151
Negative -,124
Kolmogorov-Smirnov Z 2,189
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000

a. Test distribution is Normal.
b.Calculated from data.

Tablo 4.19.°da ifade edilmekte olan p degeri 0,000, p< 0,05 anlamlilik
seviyesinde oldugundan H; hipotezi kabul edilir; Faktéor 1 normal dagilima uygun

degildir.

12 Gegez, a.g.e., s. 283
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o Faktor 2
Hy: Faktor 2 (satis personeli) normal dagilima uygundur.
H;: Faktor 2 (satig personeli) normal dagilima uygun degildir.

Tablo 4.20.

Faktor 2 (Satis Personeli) Kolmogorov-Smirnov Testi

F2
Satis
Personeli
N 209
Normal Parameters™® Mean 4,2424
Std.
Deviation ;11067
Most Extreme Differences | Absolute ,146
Positive ,143
Negative -,146
Kolmogorov-Smirnov Z 2,117
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000

a. Test distribution is Normal.
b.Calculated from data.

Tablo 4.20.°de ifade edilmekte olan p degeri 0,000, p< 0,05 anlamlilik
seviyesinde oldugundan H,; hipotezi kabul edilir; Faktér 2 normal dagilima uygun

degildir.
o Faktor3
Hy: Faktor 3 (bilgilendirme) normal dagilima uygundur.

H;: Faktor 3 (bilgilendirme) normal dagilima uygun degildir.
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Tablo 4.21.

Faktor 3 (Bilgilendirme) Kolmogorov-Smirnov Testi

F3
Bilgilendirme

N 209
Normal Parameters™” Mean 3,8907

Std.

Deviation 69771
Most Extreme Absolute ,103
Differences Positive ,056

Negative -,103
Kolmogorov-Smirnov Z 1,487
Asymp. Sig. (2-tailed) ,024

a. Test distribution is Normal.
b.Calculated from data.

Tablo 4.21.°de ifade edilmekte olan p degeri 0,024, p< 0,05 anlamlilik
seviyesinde oldugundan H; hipotezi kabul edilir; Faktéor 3 normal dagilima uygun

degildir.
o Faktor 4
Hy: Faktor 4 (sikayetle ilgilenme) normal dagilima uygundur.
H;: : Faktor 4 (sikayetle ilgilenme) normal dagilima uygun degildir.

Tablo 4.22.

Faktor 4 (Sikayetle Tlgilenme) Kolmogorov-Smirnov Testi

F4
Sikayetle
Ilgilenme
N 209
Normal Parameters™® Mean 4,2153
Std.
Deviation /76019
Most Extreme Absolute ,188
Differences Positive ,151
Negative -,188
Kolmogorov-Smirnov Z 2,711
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000

a. Test distribution is Normal.
b.Calculated from data.
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Tablo 4.22.°de ifade edilmekte olan p degeri 0,000, p< 0,05 anlamlilik
seviyesinde oldugundan H,; hipotezi kabul edilir; Faktér 4 normal dagilima uygun

degildir.
e Faktor 5
Hy: Faktor 5 (lirtin ve hizmetler) normal dagilima uygundur.

H;: : Faktor 5 (liriin ve hizmetler) normal dagilima uygun degildir.

Tablo 4.23.

Faktor 5 (Uriin ve Hizmetler) Kolmogorov-Smirnov Testi

F5
Uriin ve
Hizmetler

N 209
Normal Parameters™® Mean 41116

Std.

Deviation 66448
Most Extreme Absolute ,151
Differences Positive ,097

Negative -,151
Kolmogorov-Smirnov Z 2,183
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000

a. Test distribution is Normal.
b.Calculated from data.

Tablo 4.23.°de ifade edilmekte olan p degeri 0,000, p< 0,05 anlamlilik
seviyesinde oldugundan H; hipotezi kabul edilir; Faktér 5 normal dagilima uygun

degildir.

Yukarida ifade edilen Kolmogorov-Smirnov  Testlerinin  sonucu
faktorlerimizin normal dagilmadigi bulgulanmistir. Bu durum bize bundan sonra
yapilacak olan korelasyon analizinin, parametrik olmayan verilere uygun olan Spearman

Korelasyonu olmasi gerektigini ifade etmektedir.
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4.7.6. Arastirmanin Hipotezleri ve Hipotezlerin Test Edilmesi

Bu boliimde, faktor analizinden elde edilen faktorler dogrultusunda olusturulan

hipotezleri test etmek amaciyla Korelasyon ve Regresyon analizleri kullanilacaktir.

Korelasyon analizi, iki degisken arasindaki iligkinin veya bagimmliligin
siddetini belirlemeye yonelik bir analiz teknigidir. Korelasyon analizi neticesinde
hesaplanan korelasyon katsayis1 7 ile gosterilir ve -1 ile +1 arast degerler alabilir.
Katsayinin +1 olmasi iki degisken arasinda miikemmel bir dogrusal iliskinin (x degeri 1
birim artarken, y degeri de 1 birim artmaktadir) oldugunu gosterirken, katsaymin -1
olmasi ise, degiskenler arasinda mitkemmel bir iliskinin oldugu fakat iliskinin yoniiniin
ters oldugu (x degeri artarken, y degeri azalmaktadir) anlamina gelmektedir. Katsayinin
sifir olmas1 durumunda ise, iki degisken arasinda herhangi bir agik/gériilebilir iligkinin

olmadig1 anlamma gelmektedir'®.

Yukarida ifade edildigi gibi korelasyon analizi herhangi iki degisken arasinda
bir iliski olup olmadigini istatistiksel olarak test eder. Regresyon analizi ise, bir
degiskenin (bagimli) diger degisken(ler) (bagimsiz) tarafindan nasil agiklandigini
belirlemeye calisir. Her ne kadar bu iki analiz birbirinden ayri diisiiniilemese de
regresyon analizinde model bagimsiz degisken(ler)in bagimli degiskeni agiklamasi
yoniinde kurulur. Oysaki korelasyonda bagimli bagimsiz ayrimi olmadigi gibi iki
degiskenin karsilikli birbirini agiklamasi s6z konusudur. Ayrica regresyon analizinde
birden fazla bagimsiz degisken kullanilmasi olasidir. Elde edilen regresyon modelleri

arastirmaciya iligkinin yoniinii, seklini ve bilinmeyen degerlere ait tahminleri verir.

Korelasyon analizi sonucunda, degiskenler arasinda dogrusal bir iliski olup
olmadig1 ve varsa bu iligkinin derecesi korelasyon katsayisi ile hesaplanir. Pearson
korelasyon katsayisi, iki siirekli degiskenin dogrusal iligkisinin derecesinin dl¢timiinde

kullanilir. Yani iki degisken arasinda anlamli bir iligki var midir sorusunun cevabi

19 Altumsik ve Digerleri, a.g.e., 5.199-200
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alinir. Ancak degiskenlerin dagiliminin normal bir dagilim olmadigi durumlarda

Spearman Korelasyonu kullanilmaktadir'®,

Yukarida gerceklestirilern Kolmogorov-Smirnov Testi sonucu, faktdrlerin
parametrik olmayan bir dagilima sahip oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu nedenle, degiskenler

arasl iligkinin tespitinde Spearman Korelasyonu kullanilacaktir.

Gergeklestirilen faktér analizi ile ortaya ¢ikan faktorler sonucu olusan

hipotezler Spearman Korelsyon ve Regresyon analizleri ile agagida ifade edilmektedir;

e Korelasyon analizi

A Hipotezi:

Hy: Kurumsal itibar ve satis personeli araciligi ile olusan miisteri tatmini

arasinda dogrusal bir iligki yoktur.

H;: Kurumsal itibar ve satig personeli araciligi ile olusan miisteri tatmini

arasinda dogrusal bir iligki vardir.

Tablo 4.24.
A Hipotezi Korelasyon Analizi

Kurumsal Satis
itibar | Personeli
(F1) (F2)
\ Korelasyon .
Spearman's rho Kurumsal Katsayis! 1,000 ,612
Itibar | Apjamink-2 K . ,000
(F1)
N 209 209
Korelasyon -
Satis Katsayis1 612 1,000
Personeli | Anlamlilik-2 K ,000
(F2)
N 209 209

**Korelasyon 0.01 seviyesinde anlamlidir. (2-kuyruklu).

1% Seref Kalayci, SPSS Uygulamali Cok Degiskenli istatistik Teknikleri, Asil Yayin Dagitim: Ankara,
2005, s.115-117
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Korelasyon analizi sonucunda yukarida bulunan 7ablo4.24. ortaya ¢ikmaktadir.
Elde edilen tabloda p degeri 0,00 < 0,01 oldugundan H, hipotezi reddedilir. Bu
dogrultuda, kurumsal itibar ve satis personeli araciligi ile olusan miisteri tatmini
arasinda anlamli bir iliskinin varlig1 kabul edilir; yani H; hipotezimiz kabul edilmis
olur. Ayn1 zamanda bu tablo, s6z konusu iki faktor arasinda 0,612 kuvvetinde pozitif bir
iliski oldugunu da gostermektedir. Spearman korelasyon katsayisi iizerinde yer alan **

isaretli kisim bu hipotez testinin anlamli oldugunu ifade etmektedir.
B Hipotezi:

Hyp: Kurumsal itibar ve bilgilendirme araciligi ile olusan miisteri tatmini

arasinda dogrusal bir iligki yoktur.

H;: Kurumsal itibar ve bilgilendirme aracilig1 ile olusan miisteri tatmini

arasinda dogrusal bir iligki vardir.

Tablo 4.25.

B Hipotezi Korelasyon Analizi

Kurumsal | Bilgilendirme
Itibar (F1) (F3)
Spearman's rho Korelasyon 1,000 ,439"
Kurumsal Katsay1s1
Itibar (F1) Anlamhilik-2 K . ,000
N 209 209
Korelasyon 439" 1,000
Bilgilendirme Katsayisi
(F3) Anlamlilik-2 K ,000 .
N 209 209

**Korelasyon 0.01 seviyesinde anlamlhidir. (2-kuyruklu).

Korelasyon analizi sonucunda yukarida bulunan T7ablo 4.25. ortaya
cikmaktadir. Elde edilen tabloda p degeri 0,00 < 0,01 oldugundan H, hipotezi
reddedilir. Bu dogrultuda, kurumsal itibar ve bilgilendirme aracilig1 ile olusan miisteri
tatmini arasinda anlamli bir iliskinin varhigi kabul edilir; yani H; hipotezimiz kabul

edilmis olur. Ayni1 zamanda bu tablo, s6z konusu iki faktor arasinda 0,439 kuvvetinde
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pozitif bir iliski oldugunu da gostermektedir. Spearman korelasyon katsayisi iizerinde

yer alan ** igaretli kistm bu hipotez testinin anlamli oldugunu ifade etmektedir.
C Hipotezi:

Hy: Kurumsal itibar ve sikayetle ilgilenme araciligiyla olusan miisteri tatmini

arasinda dogrusal bir iligki yoktur.

H;: Kurumsal itibar ve sikdyetle ilgilenme araciligiyla olusan miisteri tatmini

arasinda dogrusal bir iligki vardir.

Tablo 4.26.

C Hipotezi Korelasyon Analizi

Kurumsal iSl:gl;?g:;iz

Itibar (F1) (F4)
' Korelasyon o

Spearman's rho Kurumsal Katsayist 1,000 ,344
Itibar (F1) | Anlamlilik-2 K . ,000

N 209 209

Korelasyon o
.Sllfayetle Katsayisi ,344 1,000
lgilenme |4 k-2 K ,000 .
(F4)
N 209 209

**Korelasyon 0.01 seviyesinde anlamlidir. (2-kuyruklu).

Korelasyon analizi sonucunda yukarida bulunan 7ablo 4.26. ortaya
cikmaktadir. Elde edilen tabloda p degeri 0,00 < 0,01 oldugundan H, hipotezi
reddedilir. Bu dogrultuda, kurumsal itibar ve sikayetle ilgilenme araciligi ile olusan
miisteri tatmini arasinda anlamli bir iligskinin varligi kabul edilir; yani H; hipotezimiz
kabul edilmis olur. Ayni1 zamanda bu tablo, sz konusu iki faktor arasinda 0,344
kuvvetinde pozitif bir iligski oldugunu da gostermektedir. Spearman korelasyon katsayisi
lizerinde yer alan ** isaretli kistm bu hipotez testinin anlamli oldugunu ifade

etmektedir.
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D Hipotezi:

Hy: Kurumsal itibar ve iiriin ve hizmet aracilig1 ile olusan miisteri tatmini

arasinda dogrusal bir iligki yoktur.

H;: Kurumsal itibar ve iiriin ve hizmet aracilig1 ile olusan miisteri tatmini

arasinda dogrusal bir iligki vardir.

Tablo 4.27.

D Hipotezi Korelasyon Analizi

Kurumsal | Uriin ve
Itibar (F1) | Hizmet (F5)
Spearman's rho Korelasyon -
Kurumsal Katsayist 1,000 659
itibar (F1) | Anlamhilik-2 K . ,000
N 209 209
. Korelasyon .
U':“n ve Katsayisi 659 1,000
Hizmet 0 miilik2 K 000 .
(FS)
N 209 209

**Korelasyon 0.01 seviyesinde anlamlidir. (2-kuyruklu).

Korelasyon analizi sonucunda yukarida bulunan Tablo 4.27 ortaya ¢ikmaktadir.
Elde edilen tabloda p degeri 0,00 < 0,01 oldugundan H, hipotezi reddedilir. Bu
dogrultuda, kurumsal itibar ve {iriin ve hizmet araciligi ile olusan miisteri tatmini
arasinda anlamli bir iliskinin varlig1 kabul edilir; yani H; hipotezimiz kabul edilmis
olur. Ayni zamanda bu tablo, s6z konusu iki faktor arasinda 0,659 kuvvetinde pozitif bir
iliski oldugunu da gostermektedir. Spearman korelasyon katsayisi {izerinde yer alan **

isaretli kisim bu hipotez testinin anlamli oldugunu ifade etmektedir.

Yukaridaki korelasyon analizleri sonucunda A,B,C ve D H; hipotezleri kabul
edilmistir, yani misteri tatmin alt faktorleriyle kurumsal itibar arasinda anlamli bir
iliskinin varhig bulgulanmistir. Bu dogrultuda en yiiksek iliski 0,659 kuvvetiyle
kurumsal itibar (F1) ve ilirlin ve hizmetler (F5) aracilig1 ile olusan miisteri tatmini
arasinda gdzlenmistir. Ikinci yiiksek iliski, 0,612 kuvvetiyle kurumsal itibar (F1) ve
satig personeli (F2) araciligi ile olusan miisteri tatmini arasinda, li¢lincii yliksek iliski

0,439 kuvvetiyle kurumsal itibar (F1) ve bilgilendirme (F3) aracilig ile olusan miisteri
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tatmini arsinda ve son olarak dordiincii yiiksek iliski 0,344 kuvvetiyle kurumsal itibar
(F1) ve sikayetle ilgilenme (F4) araciligi ile olusan miisteri tatmini arasinda

gozlenmistir.

e Regresyon Analizi

Regresyon Hipotezi;

Hy: Bagimsiz degisken(ler) bagimli degiskeni agiklamada istatistiksel olarak

anlamsizdir.

H;: Bagimsiz degisken(ler) bagimli degiskeni agiklamada istatistiksel olarak

anlamlidir.

Tablo 4.28.
Regresyon Analizi ANOVA Sonucu

Model Kareler df Karelerin F

Toplam Ort. Anlamlihik
Regression | 37,250 4 9,312 66,846 ,000?
Residual 28,420 204 ,139

Total 65,670 208

Tablo 4.28.’de ki Anova tablosunda F egeri 66,846 ve p degeri 0 oldugundan
Hy hipotezinin reddine karar verilir. Bunun anlami olusturulan regresyon modelinin
genelde istatistiksel olarak anlamli oldugudur. Diger bir deyisle, kurumsal itibar
degiskenini satis personeli, bilgilendirme, sikayetle ilgilenme ve iirlin ve hizmetler

degiskenlerinden en az biri ile tahmin etmek istatistiksel olarak miimkiindiir.

Bagimsiz degiskenlerden hangilerinin anlamli olarak bu modele katki
sagladiginin bulunabilmesi i¢in her bir degiskenin katsayisi ¢ istatistigi kullanilarak test

edilmistir.
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Tablo 4.29.

Regresyon Katsayilar1 Sonucu

Katsayilar
Standard
Olmayan Slt?al:g:r:l t Anlamhhk
Model Katsayi J
B Std. Beta
Error

(Constant) 1,581 ,189 8,343 ,000
Satig Personeli ,195 ,054 ,247 3,637 ,000
Bilgilendirme ,090 ,048 ,112 1,889 ,060
Sikayetle Ilgilenme -,054 ,045 -073 -1,205 ,230
Uriin ve Hizmetler 460 051 ,544 8,928 ,000

Tablo 4.29.”de her bir degiskenin t istatistigi ve p degerlerine bakilacak olursa,
bagimsiz degiskenlerden bilgilendirme ve sikayetle ilgilenmenin p degerinin 0,05 den
biiylik oldugu, iirtin ve hizmetler ve satis personeli degiskenlerinin de p degerinin 0,05
den kiiciik oldugu goézlenir. Bu dogrultuda iiriin ve hizmetler ve satis personeli
degiskenlerinin kurumsal itibar degiskenini tahmin etmek icin kullanilabilecegine karar
verilir. P degeri 0.05 den biiylikk olan degiskenler modele anlamli bir katk:

saglamadigindan modelden ¢ikarilarak analiz yeniden gerceklestirilmis ve Tablo 4.29.

elde edilmistir.

Tablo 4.30.

2. Regresyon Katsayilar1 Sonucu

Katsayilar
Standard
Olmayan Slt(a;g:r:i t Anlamhhk
Model Katsay y
B Std. Beta
Error
(Constant) 1,620 177 9,142 ,000
Satis Personeli ,197 ,047 ,250 4,194 ,000
Uriin / Hizmetler | ,478 ,050 ,565 9,489 ,000
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Tablo 4.31.

Regresyon Analizi Ozeti

Model Ozeti (b)

Model R R Kare Uyarlanmig R Kare Tahmini Standard Sap.
1 ;748" | ,559 ,555 ,37501
a. Ongoriicii: Uriin ve hizmetler, satis personeli

b. Bagimli Degisken: Kurumsal itibar

Tablo 4.31. (Ozet Tablo) ‘daki R ve R kare degerleri incelendiginde modelin
aciklayicilik giicii anlagilacaktir. Yapilan regresyon analizi sonucunda satis personeli ve
iiriin ve hizmetler degiskenlerinin kurumsal itibar degiskenini %55,9 oraninda

acikladig1 0,01 anlamlilik seviyesinde kabul edilmistir.

Tablo 4.30.’da, standart katsayr siitununda bulunan katsayilardan en yiiksek
olani, bagimsiz degiskenler asinda en 6nemli olanidir. Bir baska deyisle, miisteri tatmin
alt boyutlarindan {iriin ve hizmetler kurumsal itibar1 agiklayan en énemli degiskendir.
Standardize edilmis katsayilarin stitununa bakildiginda {iriin ve hizmetler alt boyutunun

0,565, satis personeli alt boyutunun 0,250 oldugu bulunmustur. Bu katsayilardan en

ylksek olan1 bagimli degiskeni en ¢ok agiklayan degisken olarak yorumlanir.
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5. SONUC

Artan rekabet ortaminda aynilasmaya baslayan kurumlar farkliligi elde
edebilme arayislar i¢ine girmislerdir. Bu arayislar i¢inde itibar kavrami gibi soyut olan

bir degerin oldukca dnem kazandig1 gézlenmistir.

Kurumsal itibar, bir kurumun pay sahipleri ile gelistirdigi hem rasyonel hem
de duygusal net imajin tanimidir. Dolayisiyla, kurumsal itibarin yonetiminde sosyal
paydaslar olduk¢a onemli bir yer tutmaktadir. Genis bir yelpazede yer alan sosyal
paydaslar i¢inde en Onemli paydas grubunu ise miisteriler olusturmaktadir. Cilinkii
kurumlar, temel amaglar1 olan siirdiirebilirligi, miisterileri sayesinde elde
edebilmektedir. Bu dogrultuda, miisterilerin beklenti ve diisiinceleri 6nemsenerek itibar

yonetimi agisindan dogru stratejiler olusturulabilir.

Onemli bir paydas grubunu olusturan miisteriler agisindan itibar kavramina bir
bakis gelistirdigimizde, miisteri tatmini kavraminin oldukca 6nemli oldugu goézlenmis
ve calismamizda kurumsal itibar ile miisteri tatmini arasindaki iligki irdelenmistir. Bu
amacla yapilan analizlerle miisteri tatmini kavraminin altinda hangi boyutlarin yer aldig:
belirlenmeye ¢alisilmis ve sonugta {iriin ve hizmetler, satis personeli, bilgilendirme ve

sikayetle ilgilenme kavramlarinin ortaya ¢iktig1 goriilmiistiir.

Analizler sonucu belirlenen miisteri tatmini alt boyutlarinin miisteri tatmini ile
iligkisi ve itibar tizerindeki etki derecelerini Olglimleyebilmek amaciyla, Tarim
Sektoriinde faaliyet gosteren ve Istanbul ve Yalova’da toplam dért subesi bulunan orta

6lcekli bir firmanin miisterileri lizerinde ¢calismamizi gerceklestirdik.

Elde edilen bulgular sonucunda, arastirmamiza katilan kisilerin %54,5’inin 5
yilin {izerinde bir siliredir kurumun miisterisi oldugu gozlenmistir. Bu dogrultuda,
verilerin yarisindan fazlasiin kurumu uzun siiredir bilen kisilerden elde edildigini

sOyleyebiliriz.

Ortaya ¢ikan miisteri profilini inceledigimizde, kurum miisterilerinin egitim
durumunun %41,6 oraninda lisans, gelir durumunun da %27,8 oraninda 10,000TL

tizerinde oldugunu gozlemlemekteyiz. Bu da bize kurumun miisteri profilinin sosyo
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ekonomik ag¢idan iist segmentte yer aldigini gostermektedir. Sosyo ekonomik agidan ist
segmentte yer alan kisilerin, gerek gelir gerekse egitim durumu dolayisiyla tatmin
kavramina ¢ok daha 6nem vermekte oldugunu varsayarsak, verilerin soldukca segici bir

kitleden elde edildigini sdyleyebiliriz.

Faktor Analizi sonucu ortaya ¢ikan faktorler dogrultusunda olusturulan
hipotezler test edilmis ve H; hipotezleri kabul edilmistir. Hipotez testinde oncelikle,
faktorler arasindaki iliskiyi Olglimleyecek olan Korelasyon analizi kullanilmistir.
Yapilan Korelasyon analizi sonucu kurumsal itibar ve miisteri tatmini iliskisinde en
ylksek iligki oraninin {iriin ve hizmetler oldugu goriilmiistiir. Bu dogrultuda, iiriin ve
hizmetin giivenilirligi, kalitesi ve fiyat deger iliskisi en onemli degiskenler olarak

karsimiza ¢ikmustir.

Ikinci yiiksek iliski satis personeli faktoriiyle kurumsal itibar arasinda
bulgulanmistir. Miisterinin tatmin edilmesi agisindan satig personeli ile ilgili kurumun
dikkat etmesi gereken degiskenler; satis personelinin siirekliligi, miisteriyle iletigimi,
miisteriye ayrilan zaman, isiyle ilgili bilgi sahibi olmasi ve problem olustugunda ¢éziim

getirebilmesidir.

Ugiincii yiiksek iliski, bilgilendirme ve kurumsal itibar arasinda gdzlenmistir.
Bu dogrultuda, kurumun dokiimanlarina ulasilabilirlik, dokiimanlarda sunulan bilgiler

ve bu bilgilerin islerliginin 6nemli oldugu ortaya ¢ikmustir.

Son olarak da, sikayetle ilgilenme ile kurumsal itibar arasinda pozitif yonde bir
iliski saptanmistir. Bu yonde 6ne ¢ikan degiskenler ise, iirlin, hizmetler ve kurumla ilgili

olusan genel sikayetlerle ilgilenmedir.

Yukarida ifade edilen bilgiler 1s18inda, kurumsal itibar yonetimi agisindan
misterilerin tatmininde en Onemli faktor iiriin ve hizmetlerdir. Kurumsal itibari
Oonemseyen bir firma Oncelikli olarak miisterisine sundugu {irlin ve hizmetin
miisterisinin beklentisi dogrultusunda, onlar1 tatmin edecek bir nitelikte olmasina dikkat

etmelidir.
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Ikinci olarak, miisteriye kars1 kurumu temsil eden satis personelinin miisteriyi
tatmin ediyor olmasi, kurumun itibar yonetimi acgisindan 6nemlidir. Satis personelinin
miisteriye yaklasimi, bilgi sahibi olmasi, siirekliligi ve inisiyatif kullanabilmesi
miisterilerin dnemsedigi degiskenler olarak gozlenmistir. Bilgilendirme ve sikayetle
ilgilenme faktorleri de iirlin ve hizmetler gibi kurumsal itibarla pozitif yonde bir iligki
icerisindedir ancak iliskinin derecesi ilk iki faktor kadar yiliksek degildir. Bu dogrultuda
sunu ifade edebiliriz ki, bilgilendirme sikayetle ilgilenme {iiriin ve hizmetler ve satis
personeli kadar kurumsal itibarla yiiksek oranda iligki icerisinde olmasa da itibar

yonetimi agisindan 6nemlidir.

Son olarak, Regresyon analizi ile miisteri tatmin faktorlerinin kurumsal itibari
etkileme derecelerine baktigimizda ise, korelasyon analizi sonucu yiiksek iliski
saptadigimiz iki faktoriin yani iirlin ve hizmetler ve satis personelinin kurumsal itibari

%355.9 oraninda etkiledigi ortaya ¢ikmistir.

Sonu¢ olarak, itibar yonetimine Onem veren kurumlarin miisteri tatmini
acisindan Oncelikle iirlin ve hizmetler ve satis personelinin niteliklerine 6nem vermesi
gerekmektedir. Bu dogrultuda, iiriin ve hizmetlerin hem kalite hem de fiyat deger
iliskisi a¢isindan, miisterinin tatmin seviyesini yukar1 ¢ekebilecek diizeyde olmasina
dikkat edilmelidir. Kurumun bu konuyla ilgili kendini 6l¢iimleyebilmesi acisindan belli
donemlerde miisterilerinin goriislerine bagvurmasi ve bir eksiklik tespit edilmesi
durumunda, bu eksikligi gidermek i¢in Onlem ve aksiyonlar almasi Onerilir. Ayni
sekilde satis personelini istihdam ederken de secim kriteri olarak nitelikler 6n plana
almmalidir; giiler yiizlii, miisteriyle iletisime agik olabilecek inisiyatif alabilecek
kisilerin istthdamina 6nem verilmelidir. Kurum tarafindan satig personeli acisindan
onem verilmesi gereken bir diger konu da satis personelinin egitilmesidir. Satig
personeli, miisterinin talep ve sorunlarina en dogru sekilde karsilik verebilecek
dogrultuda egitilmeli ve ihtiyaclar dogrultusunda belirli araliklarla e§itim programi

giincellenerek tekrarlanmalidir.
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EK-1

ANKET ORNEGI

Degerli katilimci,

Kurumsal itibarin, miigteri tatmini ile iligkisinin tespiti {lizerine yapilan bu anket
calismasi, Marmara Universitesi, Isletme Anabilim Dali, Yénetim ve Organizasyon
Yiiksek Lisans tezinde kullanilmak {izere Prof. Dr. Goksel Ataman’in danismanliginda

Seyhan Babal tarafindan hazirlanmistir.

Zaman ayirdigimiz i¢in tesekkiir ederim....

1) Biiyiik Camlica Fidanligi’ndan daha 6nce de aligveris yaptim
Evet () Hayir ()
Cevabiniz “Hayir” ise liitfen ankete son veriniz, “Evet” ise devam ediniz.

2) Ne kadar siiredir Biiyiik Camlica Fidanli§1’nin miisterisisiniz?

a) 6 aydan az ()
b)6ay—1yil ()
c)lyil-2yil ()
d) 2 y1l -5 yil ()
e) 5 yil iizeri ( )

3) Cinsiyetiniz nedir?

a)Kadin () b)Erkek ( )
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4) Yasiniz hangi aralikta bulunmaktadir?
a)18-25 ()
5)26-33 ()
¢) 3441 ()
d) 42 -49 ()

e)S50velizeri ()

5) Egitim durumunuz?

a.) ilkokul ()
b.) Lise ()
¢.) Yiiksek okul ()
d.) Lisans ()

e.) Yiksek lisans / Doktora ()

6) Asagidaki araliklardan hangisi aylik gelirinizi en iyi sekilde tanimlar?

a) 1000 TL’den az ()
b) 1001 TL — 2000TL ()
¢) 2001 TL - 3000 TL ()
d) 3001 TL - 4000 TL ()
e) 4001 TL - 5000 TL ()
f) 5001 TL tizeri ()
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7) Biyik Camlica Fidanligi’nmin kurumsal itibarimi asagidaki

etkenlere gore

degerlendiriniz.
o £
£ s
<5l E|EE| 8|28
Liitfen asagida yer alan her bir ifade icin "Kesinlikle Katilmiyorum" ile é S S S, 2 5 é 5
baslayip "Kesinlikle Katihyorum" ile biten dlcek iizerinde herhangi biri icin = E E é E E= = __Z:
goriisiiniizii belirten kutucugu isaretleyiniz. s = — SR = &=
5| 5 | M| S %S
V4 V4 2 D)
4
Firma hakkinda olumlu hislere sahibim. 2 3 4 5
Firmay1 takdir ediyor ve firmaya saygi duyuyorum. 2 3 4 5
Firmaya giiveniyorum. 2 3 4 5
Firma, iiriin ve hizmetlerinin arkasinda durmaktadir. 2 3 4 5
Uriin ve hizmet kalitesi yiiksektir. 2 3 4 5
Pahasina deger {iriin ve hizmetler sunar. 2 3 4 5
8) Aligveris siiresince, dncesinde ve sonrasinda tatmin olma durumunuz ile ilgili
diistincelerinizi agagidaki ifadelere gore degerlendiriniz.
s £
E| E|EZ| g £
Liitfen asagida yer alan her bir ifade icin "Kesinlikle 2E| E g AREREE
Katilmiyorum" ile baslayip "Kesinlikle Katiliyorum" ile biten = §= §= 2 g S 1ES
dlgek iizerinde herhangi biri i(;tiln goriisiiniizii belirten kutucugu E % % E E E E E
isaretleyiniz. =] =] e
22 |2 X |TH
4
Firmanin iirin/hizmetlerinin giivenilirligi tatmin edicidir. 2 3 4
Firmanin tiriin/hizmetlerinin fiyat/ deger iligkisi tatmin edicidir. 2 3 4
Firmanin iiriin/hizmetlerinin kalitesi tatmin edicidir. 2 3 4
Satis personelinin iiriinlerin bakim/kullanim kosullar1 ile ilgili sahip oldugu
o S 2 3 4 5
bilgi tatmin edicidir.
Satis personelinin tiriin bilgisi tatmin edicidir. 2 3 4 5
Satig personeli tarafindan saglanan problem ¢oziim destegi tatmin edicidir. 2 3 4 5
Satis personelinin sizinle etkilesim i¢erisinde bulundugu zamanlarda size olan
L 2 3 4 5
yaklagimi tatmin edicidir.
Sizinle ilgilenen satig personelinin siirekliligi tatmin edicidir. 2 3 4 5
Firmay1 ziyaretiniz ya da herhangi bir talebiniz karsisinda satis personelinin size
2 ST 1 2 3 4 5
ayirdig1 zaman tatmin edicidir.
Firmanin iiriin veya hizmetlerine yonelik hazirladig1 dokiimanlara ulasilabilirlik
. E 1 2 3 4 5
durumu tatmin edicidir.
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Firmanin dokiimanlarinda sunulan bilgi tatmin edicidir. 1 2 3 4

Uriinlerle ilgili kullanim/bakim talimatlarmin islerlik durumu tatmin edicidir. 1 2 3 4
Diger dokiimanlarda (Brosiir vb.) sunulan bilgiler tatmin edicidir. 1 2 3 4
Uretim alaminda ¢alisan personele ulasilabilirlik durumu tatmin edicidir. 1 2 3 4
Telefondaki taleplerinize aldiginiz tepkiler tatmin edicidir. 1 2 3 4
Yazil taleplerinize aldiginiz tepkiler tatmin edicidir. 1 2 3 4

Firmanin tiriinleriyle ilgili olusan sikayetler karsisinda firmanin harekete gegcme
durumu tatmin edicidir.

Firmanin hizmetleriyle ilgili olusan sikayetler karsisinda firmanin harekete
gegme durumu tatmin edicidir.

Firma ile ilgili olusan genel sikayetler karsisinda, firmanin harekete gegme
durumu tatmin edicidir.

ANKETIME KATILDIGINIZ iCIN COK TESEKKUR EDERIM...
SEYHAN BABAL
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