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OZET

TUKETICI ALGISINDA KURUMSAL ITIiBAR VE
MARKA DEGERI ILIiSKiSi

Umut Can Tekay

Kurumsal Iletisim ve Halkla Iligkiler Yonetimi, Yiiksek
Lisans Programi

Danigman : Profesor Dr. Banu Baybars Hawks

Agustos, 2015

Calismamin amaci kurumsal itibar ve marka degeri arasindaki iligkinin
tespit edilmesidir. Aragtirmamda uygulama 6rnegi olarak TNT
International Express Tagimacilik Tic. Ltd. Sti. secilmis ve veri
toplama araci olarak anket uygulanmistir. Kullanilan anket formu ti¢
boliimden olugmaktadir. Birinci béliimde demografik bilgilere iligkin
sorular, ikinci boliimde kurumsal itibara yonelik sorular ve son
boliimde marka degerine yonelik sorular yer almaktadir. Arastirmanin
evrenini TNT firmasi miisterileri olugturmaktadir. Aragtirmada basit
tesadiifi 6rneklem yontemiyle ulagilan 366 kisiye anket uygulanmstir.
Aragtirmada veri analizi SPSS 16 paket programinda yapilmuistir.
Arastirma sonucunda kurumsal itibar ve marka degeri algis1 arasinda

anlaml1 ve pozitif yonde bir iligkiye rastlanmistir.

Anahtar Kelimeler : Kurumsal itibar, marka degeri.




ABSTRACT

THE IMPACT OF REPUTATION ON BRAND VALUE IN
CONTEXT OF CONSUMER’S OPINION

Umut Can Tekay

Master of Arts in Corporate Communication and Public
Relations Management

Advisor : Prof. Banu Baybars Hawks

August, 2015

The purpose of this study is to determine the relationship between
corporate reputation and brand value. For this purpose a questionnaire
was used to collect data in research. The questionnaire used is
composed of three parts. In the first section of questions about
demographics, questions for the brand values in question and the last
part to the second part of the corporate reputation is located. The
universe of the research questions constitute the customers of the brand
within the scope of the TNT International Express. In the study,
accessed through a simple random sampling method was applied to
366 persons in the survey. Data analysis was conducted in SPSS 16
software. Research results in a significant and positive correlation
between corporate reputation and brand value perception was found in

a relationship.
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1 GIRIS

Gegmis giinlerde varligini stirdlirmiis ve yasadigimiz dénemde
varligim siirdiiren bir kurumun veya bireyin en énemli degeri itibardir. Itibar
kendiliginden olusan bir olgu degildir. Itibar biitiinsel davranislar sonucu
kazanilan ve kaybetmesi bir o kadar kolay olan yonetim fonksiyonudur.
Kurumsal itibar yénetimi kurumlar i¢in hem zor hem de kolay olmakla
beraber paydagslariyla, miisterileriyle ve ¢evreyle olan dogal iligkilerinde
ortaya ¢ikan tutarli davranislarinin sonucudur. Gliniimiizde kurumlarin ve
markalarin siklikla yasadig1 sorunlarin basinda kendini ifade edememek
gelmektedir. Yogunlagan rekabet ortami ve ikame iiriin ya da hizmetlerin
cogalmasi kurumlarin aslinda sadece birer {iriin ve hizmet tireten orgiitler
olmadiginin en biiyiik gostergesidir. Uriin ve hizmet sunarken ayn1 zamanda
paydaslarinin ve tiiketicinin zihninde nasil bir imaj yaratacagi ya da nasil bir
itibar birakacag1 6nem kazanmaktadir. Itibar yonetiminin temelinde
biitiinsellik, stirdiiriilebilirlik, sosyal sorumluluk, tutarlilik ve kalict olmak gibi
kavramlar vardir. Kurumlar kendilerini itibarli kurumlar olarak adlandirmak
istiyorlarsa tiiketicinin paradigmasini o yénde etkilemelidirler. Itibar diinden
bugiine hizlica degisen ya da kurulabilen bir yap: degildir. itibar yonetimi
zaman alan ve kurulmasi ne kadar zorsa yikilmasi hayli kolan olan bir
durumdur. Dolayisiyla itibarli bir kurum olabilmek ancak planli ve disiplinli
bir yaklasim ile miimkiindiir. itibar1 yiiksek olan kurumlar sundugu firiin ve
hizmeti kolayca pazara ulastirirken bunun tam tersi de miimkiindiir.

Dolayistyla itibar kavrami pazara sunulan markanin degeri ile birebir ilgilidir.




Calismamin hipotezi kurumsal itibar ile marka degeri arasinda olumlu iliski
vardir olarak olusturulmustur ve daha 6nce kurumsal itibar ve marka degeri ile
ilgili yapilan ¢aligmalar incelenerek bir literatiir taramas1 yapilmis ve
degerlendirmeler yapilmistir. Kurumsal itibar ve marka degerini 6l¢mek
amaciyla bir markanin miigterileri ile anket yapilmis ve cevaplar
degerlendirilmisgtir.

Calismamda ilk bolimde marka degeri kavrami ele alinmis, marka
kavramina genel bir bakis agis1 kazandirilmak istenmistir ayrica marka
degerinin boyutlar da aktarilmustir. Ikinci boliimde ise kurumsal itibar
kavramina yer verilmis ve itibar kavramina genel bir bakis agist
kazandirilmaya ¢alisilmis. Itibarin bilesenleri verilmis ve marka degeri ile olan
baglantisi irdelenmistir. Uygulama bdlimiinde ise literatiir bir arastirma ile
desteklenmis ve marka degeri ve itibar arasindaki baglanti markanin
miisterileri ile yapilan anket ¢alismasi ile 6l¢iilmeye ¢alisilmigtir. Bu
calismayla SPSS 16 paket programi kullanilarak ve tarama modeli
uygulanarak bir 6l¢iimleme yapilmis; sonuglar demografik bilgilere gore de
ayr1 ayr degerlendirilmis ve yorumlamalari yapilmistir. Uygulama boliimii
icin kurumsal itibar1 markaya en 1yi sekilde yansittigim diisiindiigiim TNT
International Express Tagimacilik Tic. Ltd. Sti. secilmistir.

Sonug boliimiinde ise elde edilen bulgularin genel bir analizi yapilarak

¢ikarsamalarda bulunulmustur.




2 MARKA KAVRAMI
2.1 Marka Kavramina Genel Bir Bakis

Amerika Pazarlama Dernedi’nin tanimina gére marka; “trtinlerini
satisa sunan kisilerin s6z konusu bu tirtinleri tanimlamak ve piyasadaki diger
emsallerinden ayirabilmek i¢in kullandiklar: isim, sembol, tasarim veya
bunlarin ¢esitli kombinasyonlar1”dir. Quaker’in CEO’su John Stuart’in “Eger
bir sirket béliinecek olsa, size varliklarini, fabrika ve donamimlarinmi verir,
markalari ise ben alirdim ve sizden daha basarili olurdum.” ifadesi markay: ve
Onemini tam olarak ag¢iklamaktadir (Doyle, 2003:389). Bir lirlinlin ya da
hizmetin markasi kurumu 6ne ¢ikaracak ya da onu farklilastiracak temel
degeridir. Marka rakiplerinden kolayca farklilasmay1 saglayacak, kurumun
taninmasini saglayacak, kurum hakkinda bilgi verecek, ve onun tanitiimasini
saglayacak temel 6zelligidir. Marka bir tirtintin sunuldugu pazarda kolay
taninabilmesini saglar. Marka kavrami tirtine bir kimlik kazandirir ve akilda
kalmay1 kolaylastirdigi gibi {iriintin rakipleri arasindan kolayca ayrilmasin
saglar.

Marka Tuirk Dil Kurumu’nun tanimina gére “Bir ticari mali, herhangi
bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya isarettir”

(www.tdk.gov.tr, 2015). 556 sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun

Hiikmiinde Kararname’de ise marka kavrami; “Bir isletmenin imalatin1 veya
ticaretini yaptigi mallar1 veya sundugu hizmetleri, bagka hizmetlerin mal veya
hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan ticaret veya hizmet markasi olarak

nitelendirilebilen bir isaret” olarak tanimlanmaktadir (www.turkpatent.gov.tr,

2015). Turk Markalar Kanunu’na gére “Sanayide, kii¢iik sanatlarda, tarimda




imal ve izhar edilen, tiretilen veya ticarette satisa ¢ikarilan her nevi emtiay1
baskalarininkinden ayirt etmek i¢in, bu emtia ve ambalajin tizerine konulan,
emtia {izerine konulmadig1 takdirde, ambalajlarina konulan ve bu maksada
elverigli isaretler marka sayilir”. Marka sadece bir {irline isim vermek ya da
onu ayricalikli kilmak olarak algilanmamalidir. Marka bir gesit giivence olarak
yorumlanabilir. Tiiketici agisindan miisteri oldugu marka ya da ilk kez
kullandig: bir marka garantilidir, tiikketici i¢in bir ¢esit giivencedir. K6t
tirtinlere veya replikalara kars: korunmasini saglarken tiiketici ile tiretici
arasinda bir iletisim olusturulmasinda etkilidir. Uretici i¢inde olusturdugu ve
trettigi mallarin egsizligini vurgular. Tiiketici kullandig1 marka ile {iriin veya
hizmet saglarken bunun yaninda satig sonrasi hizmet, prestij, saygi, koruma ve
itibar satin alir.

Unlii pazarlama gurusu Don Schultz’a gore, “marka onu yaratanlarin
kim olduklarini, neyi nasil yapmak istediklerini anlatan bir 6zettir. Marka
kavrami igerisinde onu yaratan kurumun misyonunu, {iriiniinii, hedeflerini,
degerini verdigi sozleri ve en 6nemlisi de gergegi barindirir (Stizer, 2002: 76-
79).

Philip Kotler ve stratejik marka yonetimiyle ilgili ¢calismalariyla 6nde
gelen bilim adamlarindan biri olan Kevin Lane Keller’a gére marka “aym
ihtiyaci karsilamak {izere yaratilmis; diger {iriin veya hizmetlerden
farklilagsmay:1 saglayan 6zellikleri barindiran bir {irtin ya da hizmettir. Bu
farkliliklar fonksiyonel, rasyonel veya markanin irlin performansiyla iligkili
olarak somut; sembolik, duygusal veya markanin temsil ettikleriyle iligkili
olarak daha soyut olabilir”. Marka lizerine yapilan genel tanimlamalara

baktigimizda birinci elden {iretilen ve piyasaya siiriilen yada, aract kurumlarla




piyasaya siiriilen tiriin ve hizmetlere kimlik kazandirma olarak adlandirilabilir.
Marka tistlendigi gérev bakimindan kilit bir rol oynar. Bir kurumun veya
hizmetin tek basina tanitilmasi, duyurulmasi ve tutundurulmasi marka ile
saglanabilir. Dolayistyla kendi kendine bir pazarlama ve tutundurma aracidir.
Tiiketicilerin ve bireylerin markadan anladiklar1 ya da markaya yiikledikleri
ile marka kendi yagam egrisini ¢izer ve isletmelerin kuruldugu andan itibaren
kendini ifade edebilmesini saglar.

Stirekli degisen bir diinyada, biitiin isletmeyi marka yonetimi siirecinin
ortasinda tutmak bir stirti ikilemden olusan bir agda dengede durabilmeye
benzer. Paydaslarinizin géziinden bakabilmek, kurum kimliginizi ve onun
toplumda ve diinyada bulundugu yeri anlama yeteneginizi gelistirecektir. Bu
durumdan sagladiginiz bilgi, size daha gii¢lii bir sorumluluk duygusu ve i¢inde
bulundugunuz is ve bu isi nasil yonetebileceginize dair yenilik¢i fikirler
saglayacaktir. Paydaslarinizin bakig ac¢isim bilingli bir sekilde sahiplenmek
ayni zamanda kurumsal markanizi hem kiiresel hem de yerel anlamda
yonetmek i¢in gereken cogunluga ulagmanizi saglar. Bunu tek baginiza
yapmayi1 denemeyin. Organizasyondan digerlerini de yaniniza alin.
Hazirlanma agamasinda tiim organizasyon ¢apinda ¢ok kiiltiirliiliik ve
disiplinler aras: diistince sisteminin tohumlarini ekin. Bunu yapmak, kurumsal
markalagmanin ikilemleri ile kargilagtigimzda ihtiyag duyacaginiz karmasik
diistince yapisinin olugmasina ve kurumsal markalasmanin {igiincii dalgasim
yakalamaniza yardimeci olur (Hatch, M. ve Schultz, M. 2011:232).

2.1.1 Biiyiik Markalar Devri
Giintimiizde gordiigtimiiz biiyiik markalarin kdkeni 1980°1i yillarin

sonuna dayanir. Bu markalarin tst diizey yoneticileri ile hedeflenen pazara ve




hedeflenen tiiketici kitlesine yaklagsmaya ve bu duruma hakim olmaya
baslamislardir. Bu sayede markalar kendisini tanitma imkani bulmus ve
markalar globallesmeye baglamigtir. Markalar devlesmeye, pazar paylarini
genisletmeye, tiiketici kitlesini arttirmaya baslamiglardir. Dolayisiyla
tiiketiciler marka duyarli hale gelmeye baslamislardir. Tiiketicilerin marka
se¢imi, bir gruba ait olma, marka ile dzdesleserek kendini konumlandirma gibi
davranislar1 markalar ile aralarindaki etkilegimi arttirmastir.

Markalarin globallesmeye baglamasi ve teknolojinin gelismeye
baslamastyla pazar boliimlenmesi, marka yonetimi ve tiiketici tercihleri
karmagik bir diinyaya dahil olmustur. Ciinkii belli bir zamandan sonra sadece
standart tiretim ve standart mallar yavag yavas terk edilmeye baglanmis ve her
tiiketicinin istedigi 6zel ve kisisel istekler popiiler olmaya baslamistir. Karisik
pazarlar dogru sekilde anlasildigs i¢in isletmeler karliliga gegmeye baslamustir.
2.1.2 Tiiketiciler ve Kurumlar A¢ismmdan Markanin Degerlendirilmesi

Tiketiciler a¢isindan marka ve kurum kavramina bakildiginda marka
bir gesit aidiyet ve ayricaliktir. Tiiketiciler aldiklar: {iriin ve hizmeti sadece
tiiketmek veya kullanmak i¢in degil o markanin yarattig1 aidiyet duygusunu
yasamak, o markanin kalitesini hissetmek ve diger tiiketicilerden farklilasmak
i¢in alirlar. Bireyler harcadiklari zaman ve maliyete kargilik aldig1 hizmet ve
tirtinle farkli olmak ister ve sanki o iiriin ya da hizmeti kullanarak kendini
oldugundan farkli konumlandirmak ister. Bunun yaninda bir markanin sahip
oldugu ve tiiketiciye verecegi giiven, kalite ve satis sonrasi servis gibi
tiiketicinin 6nemsemesi gereken degerleri sunar. Ciinkii marka olabilmek
belirli kavramlari ve belirli yiikiimliiliikleri beraberinde getirir. Farkli

isletmeler tarafindan tiretilen triinlerin birgogu aymidir veya ¢ok benzerdir.




Bazen tiiketiciler igin firmanin énemi yoktur bile. Ornegin benzin hep aym
benzindir. Bu lirlinlere farksiz tirtin denilebilir (Blythe, 2001:135). Tiiketiciler
acisindan bu tarz yaklasim ¢ok duyulan bir yaklasim olabilir ¢linkii bazi tirlin
ve hizmetlerin ikamesi kolay bulunur ve kolay ikame edilebilir. Onemli olan
boyle diistinceleri dnlemek amaciyla tirline farkli anlam yiikleyebilmek ve
farklilik yaratabilmek. Giintimiizde su, kalem ve benzin gibi kolay ikame
edilebilen tirtinlerin bile belirli bir tiiketici kitlesi tarafindan sevildigini ve
stirekli miisterilerinin oldugunu diistinebiliriz. Bu 6rneklerden yola gikarak
markalamayi, “paketleme, marka ismi verme, tiikketicilerin zihninde
tutundurma ve konumlandirma olusturma yolu ile {irline deger katma siireci”
olarak ifade edebiliriz. Marka kavramina daha genel bir yorumu
DeChernatony ve McDonald su sekilde yapmistir (Blythe, 2001:135);
“Basaril1 bir marka satin alicisinin ya da kullanicisinin ihtiyag¢larini en iyi
karsilayacak sekilde, ilgili ve deger katilmis olarak algilanan, tanimlanabilir
bir tirlin, hizmet, kisi ya da yerdir. Dahasi, bu basarinin nedeni rekabet halinde
bu degerler stirdiirebilmesidir.”

Markalarin miisteri profillerine baktigimizda sadik ve onlardan
vazge¢meyen miisterilerinin oldugunu goriirliz. Bu miisteriler tiikkettikleri
markalar ile sadece mal ve hizmet aldigini diisiinmez bu bagliligin ve aidiyetin
onlara farklilik getirdigini diistiniir. Yapilan ¢esitli arastirmalarda ve yazilan
bazi makalelerde ayni {iriin ve ikame {iriinlerin sadece markasi farkli taninan
bir marka oldugu i¢in kimi tiiketiciler alternatiflerini yok saymak pahasina o
markaya baglidirlar. Gergekten de bazi markalarin bireylere duyulan saygi ve
hayranlig: arttirdig1 bilinen bir gergektir. Aksi halde maliyetinin ¢ok iistiinde

fiyata bir {irlin satilamaz (Yayinoglu, 2005:46). Tiiketicinin markaya karsi




edindigi tutum aslinda kurumun karlilig ile ilgilidir. Ve tiiketicinin satin alip
almadifi ile ilgilidir. Tiiketicinin davranisi tiriiniin fiyatlanmasi konusunda
yon veren konu da olmaktadir.

Kurumlar ve sirketler agisindan marka ve markalagsma kavramina
bakildiginda ise markalasma konusu kurumlar agisindan daha zordur.
Diinyanin kiiresel bir kéy haline geldigi {irlin ¢esitliliginin sinirsiz oldugu ve
her tirtinden kolay ¢ogaltilabilen ve kolayca elde edilebilen bir pazarda
markalagma ve eldeki tirtinti farkli kilma durumu zor bir davranistir. Marka,
bir sirketin algisini dzetlemek ile birlikte, hizmetin ve lirliniin sézctiligiinii de
tstlenmektedir (Yalman, 2009:12). Kurumlar markalagma konusunu dogru ve
etkili kullandiklar1 sahip olduklar1 deger onlar: karliliga ve yiikselise gotiiren
degerdir. Uriin veya hizmet siradan benzerlerinden veya ikame olanlardan
ayrilir boylece tliketici bildigi tirtine yonelir ve bildigi sadik miisterisi oldugu
marka ile baglarmi gliclendirmeye devam eder. Kurumlarin kaliteli iriinler
sunmasi, satig sonrast servislerinin iyi olmasi, hizmet kalitelerinin yliksek
olmasi onlar1 markalagmaya gotiiren etkenlerdir ve bu da kurum ve kuruluslari
karliliga bilinilirlige ulastirir.

2.1.3 Basarih Markalarm Ozellikleri

Ormanda &ten kusu kimse duymamus ise o kus 6tmemis sayilir (Betiil
Mardin, Kisisel Konugma, 16 Ocak 2013). Basarili markalarin bulunduklar1
konuma gelirken karsilastigi bir ¢ok sorun olabilir ama marka hakkinda bilgi
sahibi ve fikir sahibi olmayan hedef kitlelerle miicadele en biiyiik sorun
olabilir ya da markasini iyi tanitmig bir kurum kendini dogru ifade edememis

olabilir.




Basarili bir markanin sahip olmasi gereken 6zellikler asagidaki gibi
siralanabilir (Keller, 2000:5);

*Marka imaji, fiziksel 6zellikleri ve diger tiriin 6zellikleri ile
tiiketicinin arzu ettidi yararlar1 saglayabilmelidir.

*Basarili bir marka tiikketicinin onun i¢in harcayacagi emege
degmelidir.

*Markanin fiyatlamada uygulayacag strateji tiiketicinin deger algilari
ile paralel olmalidir. Tiiketicinin deger algilarinin dogru tespit edilememesi
firmaya yanlis fiyatlama stratejisine goturecektir.

*Basaril1 bir marka rakip markalarla benzer ancak ayni zamanda
onlardan farkli olmay1 basararak konumlanmalidir. Rekabetei bir avantaj
saglayacak olan farklilik gz ardi edilmemelidir.

*Birbirleriyle ¢elisen mesajlar, tiiketicilerin de aklini karigtirarak
giiven duygusuna zarar verecegi i¢in bagarili bir markanin &lgiitlerinden biri
daima tutarli olmak olmalidir.

*Marka degerinin kolay kazanilmadig: giinimiiz pazarinda, firmalar
bu degeri kazanabilmek i¢in pek ¢ok pazarlama faaliyetini aynt anda koordine
edebilmelidir. Bu ama¢ dogrultusunda, logo, sembol, ambalaj gibi unsurlarin
kullanimt yararh olacakken, bunlar geleneksel reklam ve ticari promosyonlar
ile desteklenerek koordineli bir sekilde kullanilmalidirlar.

*Markanin tliketiciler agisindan ne anlama geldigi bilinmeli ve firma
adimlarin1 bu dogrultuda atmalidur.

*Basari i¢in gerekli olan uzun dénemli destege sahip olunmalidir.

*Marka degerinin kaynaklar1 denetlenmeli ve firma basari i¢in

adimlarin1 marka denet¢ilerinin elde ettigi bilgiler tizerinden atmalidir.




2.2 Marka Degeri ve Marka Ozvarhg

Marka degeri, bir markayla, markanin adiyla, simgesiyle baglantili ve
bir firmaya veya firmanin miisterilerine tiriin ve hizmet yoluyla saglanan
degeri arttiran veya azaltan aktifler ve taahhtitler biitlintidiir. Bir anlamda
markaya yapilmis olan pazarlama yatirimlari sonucunda markayla 6zdeslesmis
degerler toplamidir (Kardar, 2014:233-250). Marka tireticilere yasal bir
koruma saglayip sektorde hukuki anlamda koruma saglarken tiiketici
agisindan itibar ve prestij saglar. Tiketici kendini 6zdeslestirdigi marka ile bir
bag kurar. Marka degeri kavrami marka kavramindan daha sonra ortaya atilan
bir kavramdir. Marka degeri tiiketicinin o {irline ya da hizmete yiikledigi
anlamla da iliskilidir. Marka degeri kavraminin 6nem kazanmasi kurumlarin
artik somut varliklari ile diger rakiplerinden farklilasamayacagini ya da
istedigi kar ve ayricalifi saglayamadigi zaman ortaya ¢ikar. Kurumlarin somut
varliklar1 finansal agidan kurumlari karli hale getirirken, gelisen teknoloji ve
degisen durumlarla birlikte sadece somut varliklarla yagam egrisini stirdiirmek
zor bir hal almistir. Dolayisiyla isletmeler marka, logo ve imaj gibi soyut
kavramlarin giiglendirerek farklilagma yoluna bagvurmuslardir. Bir igletmenin
sahip oldugu ve dogru anlatmasi gereken en 6nemli soyut varlif1 ve
rakiplerine kars1 kullanacagi nis 6zelligi marka degeridir.

Aaker (2001:165) marka degerini “bir isletme veya isletmenin
miisterileriyle iligkili olarak, mal ve hizmetlerde saglanan degere eklenen veya
o degerden ¢ikarilan, markayla, marka ismiyle veya sembollerle iligkili varlik
ve ylktumliliiklerdir” seklinde tanimlamaktadir. Marka degeri {izerine yapilan
cok cesitli tanimlar bulunmaktadir fakat 6zetle tiiketicinin marka ile

karsilastirdiginda diger markalarda bulamadigi degerlerin toplamidir.
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Kaynagini miisterilerin o markaya duyduklar: giivenden alan marka degeri, bir
markanin gelecekte yaratacagi nakit akislarinin net simdiki degeri olarak
tanimlanabilir. Marka, isletme i¢in 6nemli bir finansal varlik olarak
goriilmektedir. Bu baglamda marka degeri, olas1 yatirimeilar, alicilar ve
hissedarlar icin bir belirleyicidir ve bu nedenle marka degerine finansal bir
deger agisindan yaklasilmaktadir. Finansal odakl bakis agisinin tiiketici esasli
bakis a¢isinin 6niine gegmesine neden olan bu durum, daha sonralarda
degismistir ve markaya tiiketici agisindan da bakilarak bir markanin tiriine
kattig1 degerin 6nemi anlagilmistir (Odabast ve Oyman, 2001: 373). Markaya,
irinden farkl: olarak sahip oldugu seyi katan tiiketicilerdir (Simsek, 2008:53)
, bu durumda tiiketici degerin yaratilmasinda etkin bir rol alir.

New York Times’ta yayinlanan bir makalede “Son elli yillik siire¢
icerisinde ekonomi tabaninin iretimden tiiketime kaymustir. Rasyonellik
diyarindan arzular diyarina gecis olmustur: objektiflikten siibjektiflige, yani
psikoloji diyarina gegilmistir deniliyor” (Muschamp, 1999). Marka ve tiiketici
yaklagiminda iki tarafinda birbiri tizerindeki etkisi ortaya ¢ikacaktir. Yapilacak
aragtirmalarda yada tiiketici degerlendirmelerinde markanin degeri ortaya
cikarken tliketici bakis agis1 ortaya gikacak ve markanin uzun ve kisa dénem
stratejilerine yol géstermis olacaktir. Ciinkii degisen teknoloji ile birlikte
tiiketici odakl1 anlayis benimsenmis ve her alanda kisisellestirmeye gidilmistir.
Markalarin hayatta kalabilmeleri i¢in tiiketiciyi anlamalari ve ona hareket
etmeleri gerektigi ortaya cikmugtir. Tiiketici ve marka birbirini etkileyerek
aslinda bir nevi birbirine yol gosteren iki kavram haline gelmistir.

Marka degeri ve marka 6zvarligr cok karistirilan iki kavramdr.

Genelde bu iki kavram birbiri yerine kullanilir ya da farkli anlamlarda
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kullanilir. Marka degeri dedigimiz zaman markanin finansal ve ekonomik
boyutu diistiniilmelidir. Bu kavramlarin karistirilmasinin sebebi varlik
kelimesinin finansal ve parasal kokenli bir kelime olmasindan kaynaklanabilir.
Fakat marka 6zvarlig1 semboller, gorseller gibi 6zellikler ve tiiketicinin
zihnindeki marka durusu ve tiiketicilerin algist anlamina gelir. Dolayisiyla,
tiikketicinin ve miisterinin daha ¢ok zihnindeki soyut anlamlara ifade eder.

Gilinlimiizde herkesin kabul ettidi tizere, iyi yaratilan, gelistirilen ve
yonetilen markalar biiyiik finansal sonuglara ulasabilmektedir. Iyi markali
firmalarin pazar degerleri ile markasiz firmalarm degerlerini ABD, Birlesik
Krallik ve diger pazarlar tizerinden karsilagtirdigimizda, pazar degerlerinin
%70’ten fazlasinin bu firmalarin net aktif degerinde temsil edilmedigini
goriiyoruz. Pazar degeri ve net maddi varliklar arasindaki bu bityiik ugurum ve
maddi olmayan varliklarin ortaya koydugu bu agiklanamaz deger, marka
degerini ortaya koymaktadir. Patentler, miisteri veri tabani, lisanslar, know-
how ve biiyiik anlagmalar ise diger soyut 6geler grubuna girmektedir ve marka
degeri bunlarin arasindaki en biiyiik unsurdur. Bir markanin degeri, genelde
bir isletmenin kendi degerinin kat kat fazlasidir. Dolayisiyla markalar genelde
biiyiik meblaglara alinir ve satilirlar, Bu durum, bir firmanin somut varligim
sattig1 anlamina gelmez, aslinda markanin gelecekte yapacagi satig potansiyeli
satilmigtir (Temporal, 2011, 5.20-21).

Gilintimiizde firmalar, markalarinin karliligindan ziyade, markanin
toplam degerini dnemserler. Marka degerlemesi elbette ki kesin ve giivenilir
bir sonug¢ vermeyebilir ancak bir markanin kendi mal degerinden ¢ok daha
fazla fiyatlarla satilabiliyor olmasi bagh basina bir meslek alani olusturmustur.

Marka yoneticisi i¢in bu ayni anda, farkli birgok 6l¢iimiin yapilmasi gerektigi
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anlamina gelir. Zira marka 6zvarlig1 6l¢timiinde, marka bilinilirligi, marka
sadakati, algilanan kalite, fiyat, pazar pay1 ve nakit akist getirisi, kiiresellesme,
destek, koruma vs. gibi degisik ozelliklerden faydalanilir. Marka degerlemest,
son yirmi yilda, marka yatirimi dncesi yapilacak l¢iim ve degerlemelerin
temelini olusturmaya baglamigtir. Marka yonetimi artik isletmelerin net
varliklarim katlayacak kadar karli stratejik varliklarin yonetimi haline
gelmistir ve dolayistyla marka ydneticileri bu alanda degerlendirilirler
(Temporal, 2011:20-21).
2.2.1 Marka Degerinin Belirlenmesine Yonelik Yaklasimlar

Marka Degerinin Belirlenmesine Yonelik ¢esitli arastirmalar ve
alternatifler sunulmustur. Marka degerinin belirlenmesi konusunda kesin bir
Ol¢timleme bulunmasa da Finansal Temelli Yaklagim ve Miisteri Temelli
Yaklagim ol¢limleme konusunda kullanilan iki temel yaklasimdir.
2.2.2 Finansal Temelli Yaklasim ve Miisteri Temelli Yaklasim

Finansal temelli yaklagimda genellikle markalarin yapilan yatirimlari,
saglanan kazang, piyasa degeri, primleri ve markanin defter degeri gibi
kazanimlar1 g6z 6niinde bulundurulur. Finansal yontemler genellikle
hesaplanabilir verilerden yola ¢ikar dolayisiyla miisteri istek ve ihtiyaglarini,
tiiketici davranislarini dikkate almadan degerlendirir. Microsoft’un piyasa
degeri 430 milyar dolar olarak bilinmektedir. Oysa Microsoft un sahip oldugu
maddi varliklarin degeri sadece 10 milyar dolar diizeyinde. Aradaki 420
milyar dolar1 ise “insan kaynagi”, “entelektiiel sermaye”, “know-how”, “lisans
ve telef hakki bedelleri”, “miisteri iliskileri” ve “marka degeri”
olusturmaktadir. Microsoft’un piyasa degerinin %17 si yani 70 milyar dolar1

marka degerinden kaynaklanmaktadir. Bu tiir varliklar sirketin soyut varliklar
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olarak degerlendirilmektedirler. Liiks iiriinlerde ise marka degeri firma
degerinin %70’ine ulasabilmektedir. Ormegin Yves Saint Laurent ve Escada
gibi liiks giyim markalarinin sahip oldugu en biiyiik kiymetli varliklar
markalaridir (Capital 2003:34).

Finansal temelli bakis agisinda genellikle bes yaklasimdan soz
edilmektedir (Aaker, 2009: 41-45) :
-Marka ismi ile saglanan fiyat iistiinliigii
-Marka ismi ve miisteri tercihi
-Yenileme maliyeti
-Hisse fiyat1 hareketlerine dayali marka degeri
-Gelecekteki kazanglara dayali marka degeri

Finansal temelli bakis agis1 soyut degerleri digarida birakt131 icin
hesaplanan degerin diginda markalarin gorillemeyen soyut 6zelliklerinin
yarattif1 degerlendirilmesi zor marka degeri bulunmaktadir.

Miisteri temelli yaklasim ise finansal temelli yaklasima gére daha

karmagik ve zordur. Ciinkii miisterilerin markalara kars: tutum ve

davramslar1 markalarin gelecek plan ve hedeflerini yonlendirmede etkili olur.

Marka degerini belirleyicisi modellere baktigimizda Aaker (1991) ve Keller

(1993) basta olmak tizer, Berry (2000), Lassar vd. (1995), Faircloth vd.
(2001), Kamakura ve Russel (1993), Kim vd. (2003), Thode ve Maskulda
(1998), Yoo ve Donthu (2002), Vazquez vd. (2002) gibi pek ¢ok isim bu

alanda modeller gelistirmistir.
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Marka
Sadakati

Marka ik‘
Farkindali gx\
\ MARKA

Algilanan DEGERI
Kalite

Marka
Cagrisimlar

Diger Ozel
Marka
Varliklari

[sim
Sembol

isletmelere Saglanan

Deger

.

Pazarlama
Programlarinin
Etkinligi ve Etkililigi
Marka Sadakati
Yiiksek Fiyat ve Kar
Mariji

Marka Genisleme
Firsati

Ticari Kaldirag
Rekabet Avantajt

Miisterilere Saglanan

Deger

Sekil 1. Marka degerinin boyutlar ile miisterilere ve

isletmelere saglanan deger arasindaki iliski

Bilgiyi Yorumlama
Isleme ve Depolama
Stirecine Yardimci
Olma

Satin Alma Kararina
Duyulan Giliveni
Arttirma

Satin Alma ve
Tilketim
Deneyiminden
Tatmin Olmay1
Saglama

Kaynak : AAKER, David A., Building Strong Brands, The

Free Press, A Division of Simon and Schuster, Inc., New York, 1996.

2.2.3 Marka Degerini Olusturan Boyutlar

Marka degerini olusturan boyutlar Aaker modeline gére marka

farkindalig1, marka sadakati, marka ¢agrisimlar1 ve algilanan kalitedir.
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2.2.3.1 Marka Farkindahg

Marka farkindaligini bir tiiketicinin gérdiigii ya da hatirladigi ya da
markay1 zihninde nereye koydugu olarak tanimlayabiliriz. Marka
farkindalifini yaratmast i¢in tiikketicinin o markayi bilmesi, zihninde
smiflandirmasi ve kategorize etmesi gerekmektedir. Zihninde simiflandirdigi
markalar ile marka farkindalig1 yaratilir. Markanin taminmasi ve algilanmasi
tiketiciler i¢in simiflandirmada ve satin alma kararinda etkili olacaktir.
Tiiketici ya da musteri aklinda tuttugu markay1 satin alma siirecinde
kullanacak ve tanidig1 bildigi markayi tercih edecektir. Marka farkindalig:
kavramu tireticiler i¢inde biiyiik 6nem tasimaktadir. Kurumlarin birbirinden

farklilasmak ve rakiplerinin niine gegmek i¢in kullanacagi 6zellikleridir.

Sekil 2. Marka farkindaliginin diizeyleri
Kaynak : Aaker David, Building Strong Brands. The Free
Press, New York, 1996, s.300.
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Aaker’in marka farkindaliginin diizeylerini anlattigi piramidinde
tiiketici ve miisterilerin 6ncelikle markadan haberdar olmasi gerekmektedir.
Eger tiiketiciler bir markadan haberdar degilse ve o markayi bilmiyorlarsa
marka degerinden s6z edilemez. Markay: tanima evresi ise tiiketicilerin
markay1 bir sekilde zihninde kategorize etmesi, marka hakkinda bir seyler
bilmesi ve duymasi gerekmektedir. Markanin satin alma siirecinde rol
oynayan fakt6r markay1 tanima boyutudur. Bir marka ile duyulan ipucu ya da
alman ipucu ile markay1 hatirlama evresi gergeklesir. Tiiketici aldig1 ipucu ile
markay1 dogru eslestiriyor ve canlandirabiliyorsa markay: hatirlama evresi
gergeklesir. Akla gelen ilk marka olmak ya da jenerik marka olmak tiiketicinin
satn alma karar1 tizerinde dogrudan etkilidir. Bir marka ile zihinde olusturulan
paradigma sayesinde herhangi bir iirtin grubu kategorize edildiginde o kategori
ile ilgili akla gelen ilk marka olmak marka farkindalid1 ve markayi tercih etme
boyutunda ¢ok dnemlidir. Dolayisiyla marka farkindaliginin diizeylerini
markadan habersizlik, markay1 tanima, markay1 hatirlama ve akla ilk gelen
marka olmak olarak tanimlayabiliriz. Marka farkindalik diizeyi tiiketicinin o
markadan haberdar olmama durumundan baslar ve jenerik marka olma
diizeyine kadar ulasir.

Marka Farkindaliginin Yaratilmas: ve Marka Farkindaliginin
Sinirliliklary; marka farkindaligi olustururken kullanilan stratejiler ¢ok cesitli
olmakla beraber hedef kitlenin marka ile ilgili deneyimi arttirmak igin
kullanilan her strateji farkindalik olusmasina katki saglayacaktir. Marka
farkindali1 yaratmak ve bunun sinirlarini belirlemek markanim stratejisi ve

kimligiyle alakalidir. Isletmeler ve kurumlar kendilerini tanitmak ve
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farkindalik yaratmak i¢in yiirtittigii ¢alismalari reklam ve halkla iligkiler
faaliyetleri ile planlar. Hedef gruplara ulagilarak marka farkindaligt
yaratilabilir.
2.2.3.2 Marka Sadakati

Tiirk Dil Kurumu’na gore sadakat kelimesinin anlami; igten baglilik,

saglam giiclii dostluk olarak ifade edilmektedir (http://tdk.gov.tr, 2015).

Marka sadakati ise tiiketicinin bir iirlin ya da hizmet ile kurdugu bag olarak
tanimlanabilir. Bir markaya karsi bagli durugu ve aralarindaki duygusal bag
sadakat ile alakalidir. Gliglii duyarhilik sartlar altinda gergeklestirilen tekrarla
satin alma davranist olarak diistinebilecegimiz marka sadakati; birgok marka
grubu arasindaki bilingli bir davranigsal tepki olup, psikolojik bir siirece
tabidir (Jacoby, 1971: 25). Marka sadakati i¢inde bulunulan zaman dilimi ile
alakal1 oldugu kadar gelecek zaman dilimiyle de ¢ok alakalidir. Sadik miisteri
dedigimiz kitle olusturulurken ayni zamanda markanin gelecekteki miisterileri
de olusturulmaya baglanir.

Marka sadakati ttiketicinin marka hakkindaki bagliligini ortaya koyar
ve markaya baglilig1 hakkinda bilgi verir. Markalar tiiketicinin zihninde dogru
konumlandirmali ve sadakati saglayacak stratejilerde bulunmalidir. Isletmeler
markalarn tiiketici zihninde markanin yeterliligini vurgulamali ve markanin
iy1 bir yonii oldugunu géstermelidir. Marka degerinin 6zii biiyiik dl¢iide marka
sadakatine dayanmaktadir (Debling, 1999: 254). Markalarin hedefi sadik
miisteri kazanmak ve marka sadakatini saglam kurabilmektir. Miisterilerini
kazanmis bir markanin gerek tiiketicilerinde gerekse markanin hedef kitlesinin
goziinde saglam bir marka degeri olusmasina yol agar. Ayrica marka sadakati

yiiksek markalarin finansal degeri de aym sekilde yiiksek olur. Marka sadakati
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gelisen ve degisen teknoloji ile birlikte artan segenekler arasindan se¢imi de
kolaylastirir. Giintimiiz teknolojisinde yeni ¢ikan her iiriinden ya da her
hizmetten kolayca haberdar olabiliyoruz. Dolayisiyla marka sadakati yiiksek
markalarin ve kurumlarin alternatifler arasindan daha kolay secilmesini
kolaylastirir ve karar verirken ilk akla gelen olma imkam verir.

Marka Sadakatinde Davramigsal ve Tutumsal Yaklasim; marka
sadakatinde davranigsal ve tutumsal olmak iizere iki yaklasimdan
bahsedilmektedir. Davramgsal yaklagimda tekrarli satin alma davranisi marka
sadakati i¢in yeterli goriiliirken, tutumsal yaklagimda gercek marka sadakati
i¢in tekrarl satin alma davranis1 yeterli degildir, markayla tiiketici arasinda bir
bag gereklidir. Bir marka igin yeniden satin alma davramsi, hem marka
tutumlarini hem de marka bagimliligini igeren bir dizi siirecin sonucudur
(Fullerton, 2005: 108). Tiketiciler ve miisteriler farkli tiriin gruplarina ve
cesitlerine farkl ilgi diizeyinde olabilirler. Ciinkii her hizmete ve iirline kars1
gosterilen sadakat ve ilgi farklidir. Baz: tirlin gruplarinda sadakat daha diisiik
olurken bazi iriin gruplarinda ise ¢ok gii¢lii sadakat olabilir.

Marka sadakatinin diizeyleri ve farkli seviyeleri olabilir. Bir ¢ok faktor
ve bir ¢ok davranis incelenerek sadakatin diizeyi ve sadakatin hangi gruba
kars1 oldugu tartisilabilir fakat Aaker’in Sadakat Piramidi incelendiginde
asagidaki sadakat diizeyleri sayilabilir;

)Kayitsiz-Marka Sadakatsizlig1 - Degistirenler/Fiyata Hassas Olanlar

2)Degistirmesine Gerek Yok — Memnun/Aligkin Miisteri

3)Memnun Miisteri ve Degistirme Maliyetleri

4)Markay1 Begeniyor — Arkadas Gibi Goriintiyor

5)Sadik Alict
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Birinci seviyedeki tiiketici kitlesi igin her marka aynidir ve her marka
esit diizeyde algilanir. Fakat tiiketici markalara kars: duyarsiz ve notr davranar.
Ttketici fiyat bazli diistiniir ve sadece indirim ve fiyati kendi istedigi gibi olan
tiriin ve hizmete yonelir. Ikinci seviyedeki tiiketiciler ise, en azindan alternatif
aramayan tiiketici grubudur. Sadece degistirme gayretleri yoktur. Ugiincii
seviyedeki tliketiciler ise kendi se¢im ve halinden memnundur fakat ekstra
saglanacak fayda ile marka degisimine giden kisilerdir. Degisik yani daha
fazla fayda saglayacak ve ekstra yararla sunulacak bir tesvik bu gruptaki
tiiketiciler igin degisimi getirir. Dordiincii gruptaki tiiketiciler ise, markanin
arkadasi olarak tanimlayabilecegimiz bu grupta marka ile baglilik vardir ve
tilketici marka ile bir bag kurmustur. Markayi herhangi bir nedenden sevmis
olabilir ve markanin ona bir iistiinliik sagladigim diisiiniiyor olabilir hatta o
kadar uzun stire boyunca sadik olunan miisteri neden markaya bagli oldugunu
hatirlamiyor bile olabilir ama burada 6nemli nokta marka ile kurulmus bagdr.
Marka ile olusan dostluk bu diizeyde énemlidir. Besinci seviyedeki tiiketiciler
ise, sert ve hizli rekabet kosullarinda bile ayni marka igin direten miisterilerdir.
Marka ile arasindaki bag1 hig bir sekilde yikilmayan bu tiiketici grubu icin o
lirlin ya da marka yoksa yerine ikame {iriinler fayda saglamaz. Markaya o
kadar baglidirlar ki sadece o iiriine ulasmak i¢in miicadele verseler bile ikame
trtinii kabul etmezler.

Kurumlari kara gotiirecek unsurlardan birisi de sadik miisterilerin
yaratilmasi ve bu sadik miisterilerin finansal performansa katki saglamasidir.
Dolayistyla sadik miisteriler markay: hem finansal agidan karliliga gotiirtirken
hem de markanin degerini arttirirlar. Sadik miisteri profili olmayan markalar

yetersiz olarak tanimlanabilir.
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Miisteriler tizerinde marka sadakatinin yaratilmas: ve sadik
miisterilerin sayisinin arttirilmasi i¢in (Tepeci, 1999: 227-228);

-Gliniimiiz rekabet sartlarinda rakip firmalar hakkinda bilgi sahibi olan
tiilketiciyi baglamak i¢in onlara rakiplerin sunmadigi ek deger yaratacak,
tutarli ve yiiksek kalitede hizmet sunmak gerekmektedir.

-Miisterilerin isteklerinin ve ihtiyaglarinin tam olarak karsilanmasi i¢in
miisteriler ile stirekli iletisim halinde kalarak gerekli bilginin edinilmesi
gerekmektedir.

-Her smifin satin alma aliskanliklar: ve istekleri farklidir bu nedenle
miisterileri satin alma aligkanliklarina gore siniflandirmak ve bu dogrultuda
hizmet vermek gerekmektedir.

-Calisanlarin iyi segilmeleri ve egitilmeleri gok 6nemlidir, dzelliklede
hizmet sektériinde hizmet odakli ¢alisanlarin se¢ilmesi gerekmektedir.

-Tiiketicilerin tutum ve davraniglarinin anlagilmasi ve bu dogrultuda
dogru stratejiler gelistirilebilmesi i¢in iligki pazarlamasi kullanilmasi
yararhdir.

-Kolaylastirict ve genis planli organizasyonlar ve uygulamalar insa
etmek gereklidir. Boyle bir sistem ise beraberinde yenilik, motivasyon, egitim,
finansal teknik vb. gerektirir.

Miisterilerle yalnizca bir kez ticari islem yapmaktan ziyade, sadik
misteriler ile karsilikl: glivene dayali uzun vadeli iliskilerin olusturulmasi ¢ok
daha karli olacaktir (Doyle, 2003: 142). Cogu sirket i¢in, uzun dénemli
biiylimenin ve kar marjinin en 6nemli belirleyicisi sadik miisterilerdir.
Sirketler genellikle sadik miisterileri elde tutmayi birakarak yeni miisterilere

yonelme yanlisini yaparlar. Yeni miisterilerin elde edilmesi, sadik miisterilerin
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kaybim ortiiyor gibi goriinse de bu delik bir kovay: doldurmaya benzer
(Doyle, 2003: 157).

Marka sadakati farkl: sekillerde isletmeler i¢in avantaj saglayarak
deger yaratir. Bunlar incelendiginde marka sadakati (Tepeci, 1999: 224):

-Kar1 devam ettirir: Miisteri bagliliginin avantajlar: uzun dénemli ve
birikimlidir. Misteri firmaya ne kadar uzun siire sadik kalirsa, isletmenin tek
bir miisteriden kazanaca@i kar o kadar yiiksek olur.

-Pazarlama maliyetlerini azaltir: Isletmeler yeni miisteriler ¢cekebilmek
i¢in reklam gibi alanlara yatirim yapmak zorundadirlar. Sadik miisteriler ise
maliyetleri yok eder ya da en aza indirirler.

-Her bir miisteri i¢in gelir biiylimesini arttirmaktadir: Miisterilerin
harcamalar1 zaman igerisinde artma egilimine sahiptir. Omegin, aym otelde
uzun siire kalan bir miisteri, otele ait hediye magazalarmdan, ziyafet salonuna
kadar tiim tirtin gruplarini deneyerek otele yiiksek paylar kazandirr.

-Isletme maliyetlerini azaltir: Firma iiriinlerine kars: agina olan sadik
miisteriler, bilgi ve hizmet i¢in firma ¢alisanlarina daha az bagimli olacak bu
ise isletme maliyetlerinin bir boliimiinii azaltacaktir.

-Referans sayisint artirir: Tatmin olmus miisteriler, isletmeyi
cevrelerine tavsiye edeceklerdir. Bu referanslar, yeni miisteriler igin ¢ok
dnemli bir kaynaktir. Kisisel tavsiyeler ile isletmeye kazandirilan miisteriler
uzun donemli sadakat gosterme egilimindedirler.

-Prim fiyat: artirir: Markaya sadik olan miisteriler, markaya fazla para
ddemeyi kabul ederler ¢iinkii sadik olduklar1 markanin onlara altefnatiﬂerinin

sunamayacag1 degerler kattigim diigtiniirler.
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-Rekabetci avantaj saglar: Markaya sadik miisteriler fiyat artislarina
kars1 daha az hassas hale gelirler. Uriinleri tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilama
konusunda yeterli olan firma, rekabet iizerinden fiyat farklilasmasina gidebilir.
2.2.3.3 Marka Cagrisimlari

Marka degerini olusturan diger bir boyut da gii¢lii marka
cagrisimlandir. Tiiketicinin hafizasinda markayla baglantili olan her sey
olarak nitelendirilen marka ¢agrisimlari, markantn kalbi ve ruhu olarak
tammlanmaktadir (Aaker, 2009). Marka ¢agrisimi ile markanin sdylemek
istedigi tiiketicinin zihninde yani hafizasinda olumlu duygular
canlandirmalidir. Bu olumlu duygular marka ile 6zdeslesme saglamalidir.
Marka ¢agrisimlar: halkla iliskiler faaliyetlerinde ve pazarlama faaliyetlerinde
sik¢a kullanilir. Tiiketicinin karar verme asamasinda ve satin alma asamasinda
marka ¢agrisim tiiketiciyi dilemmadan kurtararak dogru tercihi yapmasina
yardimei olur. Bu sayede igletme ve kurumlar karliliga gitmis olurlar.

Marka ¢agrisimlari, kurumun miisterinin zihninde markanin ne anlama
gelmesini istedigi ile ilgilidir. Marka gagrisimlan iiriin 6zelliklerini, {inlii bir
kisi ya da belirli bir sembolii i¢erir. Cagrigimlar, {iriin niteliklerini, fiyat ve
dagitimi, kullanicilari, ambalaj ve tutundurma karmasini igeren genis bir
yelpazeye sahiptir. Bu yelpazenin i¢inde kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinden biitiinlesik pazarlama iletisimi ¢abalarina kadar markaya
katilan tiim degerler yer almaktadir (Uztug, 2003: 69). Marka ¢agrisimlarinin
etkili olabilmesi ve ¢agrigimlarin fayda saglamasi igin markanin yarattig
etkininin olumlu olabilmesi i¢in tiriin ne kadar kaliteliyse, marka

cagrisimlarinin o kadar giiglii ve iyi olmasi gerekmektedir.
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Marka ¢agrisimlari, Aaker’e gore, “hafizadaki bir marka ile baglantili
herseydir” (Aaker, 1991:109). Bunlar daha kapsamli olarak, “misterilerin
markanin ne anlama geldigi, ne verdigi ve markadan ne bekleyebilecekleri ile
ilgili olarak markaya bagladig1 ve miisteriyi markaya baglayan her sey” olarak
ifade edilmektedir (Campbell, 2002:211).

Gticlii markalar olusturmak iki agamali bir stireci gerektirmektedir
(Campbell, 2002, 5.212).
1.Hedef kitlede marka i¢in farkindalik unsurunun olusturulmasi,
2.Miisterinin zihninde farklilagtirilmis bir konum elde edebilmek amaciyla
gliclii, olumlu ve essiz ¢agrisimlarin olusturulmasi.

Tiiketicinin marka ¢agrisimlarin1 dogru kullanabilmesi ve satin alma
davranisinda etkili kullanabilmesi i¢in ¢agrisimlar: dogru algilamali ve
bilgileri dogru siniflandirmalidir. Ayrica marka ¢agrisimlarinin etkili
olabilmesinin diger bir sart1 ise markanin kendini dogru ifade edebilmesiyle
ilgilidir. Tiiketicinin zihninde herhangi bir konuma yerlesememis ve fikir
vermeyen markalar ¢agrigim yaratamaz. Dolayisiyla biitiin iletisim ¢abalar1
bosuna yapilmig olur. Giglii markalarin dogru ¢agrisimlar: ancak dogru
pazarlama ve halkla iliskiler stratejileriyle gergeklestirilebilir.

Markanin ¢agrisimlar yoluyla kendini konumlandirdig: seklin tiiketici
tercihlerini etkilemesi nedeniyle genellikle markalar, tirtin 6zellikleri ve
tiikketici faydalarini 6ne ¢ikaran ¢agrisim tiirlerini tercih ederler. Ornegin;
Coco Cola ferahlik, Mercedes-Benz performans, statii ¢agristirirken Volvo
gtivenlik cagrigtirir. Marka degeri, beraberinde belli pozitif marka ¢agrisimlart
ile tiiketicilerin markaya karsi olumlu yénde 6nyargili davraniglarini getirir

(Faircloth vd., 2001, s.62).
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Marka ¢agrisim tiirleri; tirtin 6zellikleri, tinlt kisi, yasam tarzi, rakipler,
irlin sinifl, kullanim/uygulama, marka ismi, tilke veya cografi bolge, soyut
ozellikler, goreceli fiyat olmak tizere Aaker tarafindan siralanmistir (Aaker,

2009: 136).

Uriin
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Ulke/CoBrafi Beellikler
Solge
-
Rakipter )
MARKA s
— \‘ - Goreli Fiyat
Isim ve Sembot
Oriin Sintf — \\ ntarka
/ i lsmi
!
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- Kullamumn,
TarzifKisilik et Fiee
Untiy/Kigi Uygulama

Sekil 3. Marka Cagrisim Tiirleri
Kaynak : Aaker, D. (2009). Gii¢clii Markalar Yaratmak.

(Cev: Erdem Demir), Istanbul: Mediacat.

Marka Cagrisimlarin Yaratilmasi ve Marka Cagrisimlarinin
Stirdiirtilmesi; marka ¢cagrisimlart markalarla ve kurumlarla ilgili bir ¢ok
bilgiyi igererek ve bunlari tiiketicilere anlatarak tiiketicilerin markalarla ilgili
ihtiya¢ duydugu bilgiyi anlatma, hatirlatma ve yeri geldiginde kullamlmasina
yardimeci olmaktadir. Marka cagrigimlar yaratilirken yaratilmak istenen algiya
dikkat edilmelidir ve hangi istek ve ihtiyaclarin nasil karsilanacag: dikkatlice
kurulmalidir. Giigli bir marka degeri i¢in marka gagrigimlarina ihtiyaci olan
sirketler (Ocass ve Grace, 2003, s.473), anlaml1 ve etkileyici marka

cagrisimlart yaratmalidirlar. Bazi tiiketiciler markalarla kendi kisilik
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ozellikleri arasinda bir iligki kurarak marka tercihinde bulunabilirler (Torlak
ve Ozmen, 2006, 5.360). Bu nedenle yaratilacak ¢agrisimlar hedef kitleye
uygun secilmeli, tiikketici ¢agrisimlar yoluyla markayla arasinda bir bag
kurabilmelidir. Dolayisiyla kurumlar ve markalar marka ¢agrisimlarini
olustururken tiiketici zihninde nasil bir imaj ¢izmek istediklerine dikkat
etmeleri gerekir. Olusturacaklari marka imaj1 birebir marka ¢agrisimlariyla
ilgilidir.

Markalarin tercihleri ve davranisli o kadar 6zenli olmalidir ki
tiiketicinin zihninde olumsuz ve ters bir ¢agrisima sebebiyet vermemelidir.
Hangi cagrisimlarin ne derece 6nemli ya da nerede birincil olduguna dikkat
edilmeli ve amag ve hedefleri dogrultusunda ¢agrisimlar olusturulmalidir.
Marka degerini olusturan ¢agrigimlarin birbiriyle olan uyumu ve ¢agrisimlarin
yaratt1f1 farkindalik marka degerini arttirmalidir. Dolayisiyla zamanla
olusacak marka degeri stirecinde 6nemli olan yaratilan ¢agrisimlarin 6zenli
stirdiirtilmesi ve gegerliligini korumasidir. Tiiketicinin zihninde olusturulan
alg1 ile benzemesi gerekir. Zamanla degisimlere ayak uydurulmali ve marka
cagrisimlari olugturma yollar1 degisen gevre ve durumlara revize edilmelidir.

Cesitli ¢agrisim tiirlerinin olmasiyla beraber bu degerlerin yaratilmasi
icin ¢esitli yollar vardir. Bu gesitli yollar1 su sekilde siralayabiliriz.

a. Farklilagma yaratmak: Pek ¢ok tiriiniin kolaylikla taklit edildigi
giintimiizde ¢agrisimlar rakiplerden farklilagip satin alma kararini etkileyerek
giiclii bir kurtaric1 durumundadirlar (Knox, 2003: 273).

b. Satin alma nedeni: Satin alma davranisi bir karar siireci olarak
incelenir ve tiikketicinin satin almadaki motivasyon sorusunun cevabi, marka

cagrisimlarinin yarattigi bir satin alma nedenidir (Tek, 1997: 212).
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c. Bilgiyi isleme hatirlamaya yardim: Cagrisimlar tiiketici zihninde
bilgiyi isleyerek daha kolay hatirlamaya yardimci olmaktadirlar (Yilmaz,
2008: 144).

d. Olumlu tutum ve diistinceler yaratma: Cagrisimlarin bir kismi
olumlu duygular tetikleyerek, bu duygularin marka i¢in de hissedilmesine
neden olur. Zamanla ¢agrigimlar ve yol ac¢tigi olumlu hisler markayla
Ozdeslesir. Bu tarz ¢agrisimlarin yaratilmasinda, sevilen miizikler, karakterler,
semboller vb. kullanilabilir. Yaratilan bu olumlu tutumlar bazen yalnzca
duygusal boyutta kalsalar da, ¢ogu zaman davranigsal boyutta kendilerini
gostererek satis1 getireceklerdir (Baltacioglu ve Kaplan, 2007: 6).

e. Marka konumlama ve yayimi i¢in temel olusturma: Bir portfoydeki
yeni markalar, eskileri ile aralarinda bir bag kurduklarinda ¢ok daha giiclii
olacaklardir. Cagrisimlar, bu bagmn kurulmasina yardimei olurlar (Kotler,
2011: 225).

Marka ¢agrisimlarmim Sl¢timii konusunda ise gesitli yollar
izlenmektedir. Tiiketicinin markay1 almasi ya da sorulan sorulara cevap
vermesinde etkili olan tirinden memnun kalmasi ve isine yaramasi olsa da
icinde olmak istedigi sosyal statiiye dahil olmak i¢in de farkli yanitlar
verebilir. Marka cagrisimlarinin 6l¢iilmesinde kullanilan en sik kullanilan
yontemler serbest cagrisimlar ve yansitici tekniklerdir.
2.2.3.4 Algilanan Kalite

Algilanan kalite marka ile dogrudan alakalidir ve soyut bir kavramdir.
Marka hakkinda hissedilen ve marka hakkinda deger yaratarak diger
markalardan farklilagma da rol oynar. Tiiketicinin zihninde markay1

konumlandirmak ve markanin diger rakiplerinden farklilasarak markay:
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zihinlerde yiiksek kalite diizeyinde konumlandirmak i¢in biiyiik rol
oynamaktadir. Algilanan kalitenin arttirilmasinin en iyi yolu, gercek kaliteyi
arttirmaktir (Gil vd., 2007: 189). Uriin ve hizmet hakkinda olusturulacak
algilanan kalite tiiketiciler i¢in satin alma nedeni olusturmali ve markanin
isletmeye kar getirmesini saglamalidir. Algilanan kalitenin yiiksek olmasi
sadece tiiketici ve miisteriler i¢in 6nemli degildir. Paydaslar ve sosyal
paydaslar igin de ¢ok 6nemlidir. Uriin ve hizmeti saglarken iletisimde
bulunulan kisiler i¢in algilanan kalite biiyiik rol oynar.

Uriiniin mengei de algilanan kalite konusunda tiiketiciye ipuclari veren
Onemli bir etkendir (Bhuian, 1997: 218). Etnosentrizmin olumlu ya da
olumsuz sonuglar1 bulunabilir. Tiiketicinin aldig tiriiniin iiretildigi ya da satisa
cikt1g tilke veya mengee durumu tiiketici davramslarim etkileyebilir.
Algilanan kalitenin etnosentrizm ile etkisi Alman arabalarinin iyi olmasi ya da
Cin mallarimin kétti olmasi, Amerikan mallarinin ayricalikli olmasi en basit
drneklerindendir. Dolayisiyla algilanan kalite ile tilke mense etkisi dogrudan
birbiri ile baglantilidir. Algilanan kalite marka 6zvarliginin en 6nemli
boyutlarindan bir tanesidir. Karlilikla dogrudan iligkili oldugu agiktir. Ciinkii
algilanan kalite pazar payini, fiyatlarini, markaya bakisi, karlilidi dogrudan
etkiler.

Algilanan kaliteyi etkileyen boyutlar diistiniildiigiinde somut ve soyut
bir ¢ok faktoriin etkili oldugu diisiiniilebilir. Algilanan kaliteyi lgmek ne
kadar zorsa etkileyen boyutlari da 6lgmek bir o kadar zordur. Uriin veya
hizmetin ¢esitli sonuglar1 olmasi, soyut olmast, verilen her cevabin kisisel
olmasi gibi sebepler algilanan kalitenin boyutlarinin Slgiilmesini zorlagtirir.

Algilanan hizmet kalitesini etkileyen boyutlar ve algilanan {iriin kalitesini
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etkileyen boyutlar olarak incelendiginde ¢esitli faktorler sayilabilir. Kabul
gbren en dnemli ¢alismalardan bazilarinda bu boyutlar ele alinmistar.
Parasuraman’a gore algilanan hizmet kalitesini etkileyen faktorler giivenilirlik,
sorumluluk, empati, teminat ve dokunula bilirlik olarak siralanabilir (1988:
23). Aaker’e gore algilanan tirlin kalitesini etkileyen faktorler performans,
ozellikler, uyumluluk, giivenilirlik, dayaniklilik, servis, malzeme kalite hissi,
estetik olarak siralanabilir (2009: 112). Parasuraman, Zeithaml ve Berry, kalite
belirleyicilerini su sekilde belirlemislerdir; giivenilirlik, yeterlilik, erisim,
nezaket, iletisim, inanilabilirlik, giivenlik, miisteriyi anlama ve tanima, somut
kavramlar (1985: 47).
Marka Imaji

Marka imaj: tiikketicilerde olugsan markaya iligkin tahminler, diistinceler
ve izlenimler olarak tanimlanabilir. Markalarin diistindiirdiigii kisilik
ozelliklerini de iginde barindiran marka imaj gesitli 6zelliklerin tiiketicinin
zihinde olugmus halidir. Marka imaji, doyuma ulagmis bir pazarda, iiriin veya
hizmetin rakiplerinden ayrilarak 6n plana ¢ikmasina yardime: olmaktadir
(Peltekoglu, 2007:361). Marka imaj1 tamamen tiiketicinin algilamasiyla
ilgilidir. Zihinde olusan alg1 ve diigiinceler ger¢egin kendisinden nemlidir
¢linkii zihindeki algilamalar marka imajini olusturur.
Marka Duyarhhg

Marka duyarlilig: tiiketicilere sunulan alternatifler arasinda diger
isimlere sahip markalara oranla bir markanin daha fazla bilinmesi ve bu
markanin se¢ilmesidir. Burada markanin durumu ve adi biiyiik rol oynar ve
duyarlilif1 yaratir. Markalarin yani kurumlarin tiiketicinin zihninde biraktig

etki duyarlilig1 beraberinde getirecektir.
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Pazar Pay1 ve Siralamalar

Marka degeri konusunda pazar pay: énemli bir 6l¢iit olarak
kullamlabilir. Poptiler markalar akilda kaldig: siirece pazar payin arttirabilir
ya da azaltabilir. Marka degeri artan markanin pazar pay: artacaktir ya da tam
tersi bir durumda s6z konusu olabilir, marka degeri diisen bir markanin pazar
pay1 diisecektir. Ayrica pazar pay1 ve marka degeri satis kanallari ve dagitim
kanallari ile ¢ok alakalidir. Kazamilan yeni lokasyonlar pazar payin1 arttirip
marka degerini ylkseltebilecegi gibi kaybedilen lokasyonlar da pazar pay1

tizerinde tahrip edici etkiye sahiptir.
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3 KURUMSAL ITIBAR
3.1 Itibar ve Kurumsal itibar Kavrami

Halkla iligkiler alaninda; meslegin ve halkla iligkilerin ortaya ¢iktig1 ve
gelistifi yillardan bu yana itibar ve kurumsal itibar kavramlarinin aslinda ne
oldugu konusunda birgok tanimlama ve yorum yapilmstir.

Amerika bagta olmak tizere Ingiltere, Fransa, Almanya gibi bir cok
tilkede itibar s6zcliglinii anlatacak tanimlamalar yapilmistir. Bu yeni ortaya
¢ikan kavrami tanimlarken aslinda kurumlarin maddi varliklarini ve
bilangolarin: ortaya koyarken elle tutulamayan ve gozle goriillemeyen manevi
varliklarinda 6nemi yavas yavas ortaya ¢ikmaya baslamistir. Gozle
goriilemeyen varliklar bilangoda ve defterlerde bulunmasa bile, kurumun
degerlendirilmesinde ¢ok biiyiik yer tutuyor (Dortok , 2004:57). Kurumlarin
sadece Uriin ve fiyat gibi 6lgtilebilen kavramlarla degil, 6l¢iilemeyen soyut ve
duygusal niteliklerle degerlendirilmesi hiz kazanmisken bunlarin biitce
dénemlerinde degerlendirilmemesi ya da defterlerde bulunmamasi: bunlarin
goz ard1 edilecedi anlamina gelmez aksine kurumlarin basarisinda bityiik
onem tasir. Kurumlarin dénem sonlarinda veya biitge dénemlerinde maddi
degerlerini siralarken ortaya koyduklart manevi degerler itibar kavraminin
i¢ini doldurmaya baglamistir. Kurumlar sadece fiyat, mal ve hizmet gibi
olgiilebilen degerleri degil dlgiilemeyen ama sirketleri ve kurumlar karliliga
gotiirecek sosyal degerleri de 6lgmeye basladilar.

Ozellikle giiniimiizde simrlarm ortadan kalktigy, diinyanin kiiresellesen
bir kéy haline geldigi, kurumlarin birbirine benzemeye basladig: dénemde

itibarin anlam1 ve kazandigi deger ortaya ¢ikmigtir. Tam anlamuyla, iyi bir
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kurumsal itibara sahip olmak iligkide bulunan herkesin daha iyi olmasi
anlamina gelmektedir. Kurumsal itibarin bir ¢ok yiizii mevcut. Bu yiizden,
stratejik olarak yonetilmesi ve her bir sosyal paydasa “6zel dikim” iletisim
ylriitilmesi geregi ortaya ¢ikmaktadir. (Dértok, 2004:57-58). Itibar kurumsal
imaj, marka, kurumsal marka gibi kavramlar birebir iliskilidir. Kurumsal
kimlik, imaj, stratejik vizyon ve kurumsal kiiltiir gibi kavramlar
incelendiginde itibar kavrami ile birebir iliskilidir.

Ttrk Dil Kurumu tarafindan “saygi gérme, degerli, giivenilir olma

durumu, sayginlik, prestij” (“Itibar”, http://www.tdk.gov.tr) seklinde

tanimlanan itibar kavrami, kurulusun, kamuoyu tarafindan nasil algilandig,
yani kendisine bigilen deger ile ilgilidir; dolayisiyla bu noktada iki gercek soz
konusudur: 1.Hedef kitleler, kurulusun itibarh olduguna inanmadig siirece,
kurulusun sayginligindan ve giivenilirliginden s6z edilemez; 2.Bir kurulus,
ancak itibarlt oldugu muiddetge tiriin/hizmet kalitesinde artis, ileride
olusabilecek krizlere karsi dayamklilik, hisse degerlerinde yiikselme, yetenekli
isglictinii istihdam etme, yeni pazarlara daha kolay ag¢ilabilme gibi avantajlar
saglayabilir. (Ulger, Billur 2003:94)

[tibar kavram1 paydaslarin, tiiketicilerin ve miisterilerin edindigi
paradigmalardir. Baktiklar: ¢erceve ve o kurumla ilgili takindiklar1 davramislar
itibar1 olusturur. Zamanla edinilen itibar kavrami ¢ok ¢abuk kaybedilebilen
fakat hedef kitle paydaslarin zihninde istenildigi gibi olusturuldugu siirece
stiphesiz marka degerine ve defter degerine olumlu yénde etki edecektir.

3.2 Kurumsal Itibar Kavram
Bir kurumun yani isletmenin uzun vadede planladig hedeflere

ulagmast ve tiiketiciler ya da miisteriler tarafindan hedefledigi konuma
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ulagabilmesi i¢in dogru bir sekilde itibar olusturulmasi ve bu olusturulan
itibarin saglikli bir sekilde yonetilmesi gerekir.

Giinlimiizde miigteri ve ya tiiketicilerin istedigi hizmet ve {iriinii
kargilamak onlarin ihtiyaglarim kargilamak igin yeterli olmayacaktir.
Ttketicinin ihtiyaglarim karsilayan ve isteklerine cevap veren kurumlar
duygusal ihtiyaclari ve duygusal istekleri de karsilayan kurumlardir.
Dolaysiyla farkli ihtiyaglar: da géz 6niinde bulunduran ve bunlara cevap
veren kurumlar tiiketicinin géztinde farkli bir yerde konumlanmay: saglar.

Gegmiste kurumlar sadece {irtin ve hizmet kalitesine odaklanmisken
glinlimiizde bununla beraber itibar kavrami da son derece biiyiik bir 6nem arz
etmektedir. Artik kurumlar kar elde etmenin 6tesinde farkli amaglar
tasimaktadirlar. Cagdas kurumlar, hedef kitlelerde giiven ve inanilirlik
saglamak zorundadirlar. Bu nedenle seffaflasarak, miisterilerine kendilerini
gostererek itibar kazanma yoluna gitmektedirler. Kurumsal itibar1 hususunda
bazi ana bagliklar verilebilir. Bunlar arasinda su hususlar 6zellikle
vurgulamak gerekebilir (Kadibesigil, 2006:1):

-Kurumun vizyonunun igsellestirilmesi, kurum kiiltiirii ve degerinin
tanimlanmasi,

-Etik ve ahlaki degerler ile birlikte hesap verilebilirlik uygulamalari,

-Uluslararast muhasebe standartlarinin benimsenmesi ve seffaflik
yonetimi uygulanmasi,

-Calisan memnuniyeti ve ¢alisanlarin kariyer gelisim politikas1 varlig,

-Miisteri memnuniyeti ve miisteri odaklilik politikalari,

-Ar-Ge (Arastirma-Gelistirme) ve yenilik yetkinligi,
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-Uglii raporlama sisteminin kurulmasi ve uygulanmas: (finansal, sosyal
ve ekolojik ¢cevre uygulamalari) gibi ana degiskinler kurumsal itibar
kavraminin en 6nemli basliklaridir.

3.3 Kurumsal itibarm Etkilesimde Oldugu Temel Kavramlar
3.3.1 Kurumsal Kimlik

Kurum kimligi denildiginde birgok kisinin aklina gelen ilk seyler
kurulusun logosu, kullanildig: renkler ve amblemi gibi gorsel unsurlar
olmaktadir. Ancak bu, kurum kimligini a¢iklamada yetersiz kalmaktadir,
¢linkii kurum kimligi bina ve grafiksel tasarimlar gibi gorsel unsurlari da igine
alan kurumsal dizaynin yam sira, kurumsal iletisim, kurumsal davranis ve
kurum felsefesi unsurlarindan meydana gelmekte ve bu unsurlar birbirinden
etkilenerek kurum kimligini olusturmaktadir (Okay, 2002:38).

Kurumsal kimlik bir kurumun davraniglari, iginde bulundugu sektore
ve tliketicilere karsi tutundugu biitiin davranislari i¢ine alir. Kurumsal kimlik
manevi varliklarin yaninda i¢ ve dis miisterileriyle olan iliskileri, ekonomik
sistemdeki yerine ve hedefledigi spesifik amaglarina ulasmasinda kullandig1
tiim yontemleri kapsar. Kurumsal kimlik bir kuruma ait antetli kagit, logo,
sirket markasi, bayrak, isim, renk gibi manevi materyallerin hepsidir. Finansal
performansi ve halkla iligkiler ve reklam faaliyetlerinde takindig stil ve
davranig bi¢imi kurumlarm kimligini olusturur.

Kurumsal kimlik, kurumsal markay: destekler ve rakiplerle
kiyaslanmaya gidildiginde kurumun nasil algilandigmi ortaya koyar.
Tiiketicilerin ve miisterilerin bir marka ve kurum hakkinda akillarindaki
ifadeleri anlatir. Ayrica kurum i¢i ¢alisanlarin ve kurum icin algilarin da bir

sonucudur.
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Genellikle kurumsal degerler, merkezde toplanan fikirler ya da
kurumsal kimlik ile kiiltiir arasindaki farkin kafa karisikligina neden
olabilecegi temel inanglarla ifade edilir (Hatch, M. ve Schultz, M. 2011:233).
Kurumsal kimlikte kurumun kendi kisiligini ortaya koymasi énemlidir. Ciinkii
kendini hem tiiketicilerine hem paydaslara ifade etmesi gerekir, kendini nasil
anlatacagl ve nasil ifade edecegi ile ilgilidir. Kurum kimligi hem rakiplerinden
ayirt edilmeyi saglar hem de tiiketicinin aklinda kolay yer edinmeyi saglar.
Kurumsal kimligi ile var olan kurumlar davranis sekilleri ile hem tiiketicinin
goziinde itibar kazanir ya da itibar kaybeder. Dolayisiyla kurumu karlihiga
tasir ya da kurumu zarara ugratr.

Yapilan gesitli tamimlamalarla birlikte maddi ve manevi tiim kiiltiir
ogeleri kurumsal kimlikte yer alir. Bir kurumun rakiplerinden ayrilarak benzer
triinlerden ve hizmetlerden ayrilmasi igin kimlik &n planda tutulur.

3.3.2 Kurum Imaji

Imaj, kisi veya kurumlarin birbiri {izerinde isteyerek ya da istemsiz
olarak birakmig olduklar1 izlenimlerdir. Kurumsal imaj ise kurumsal kimlik
sunumlarinin ilgili hedef kitle tizerinde biraktig1 biitiinsel algidir. Bu yiizden
imaj, kurulusun en alt biriminden en iist birimine kadar biitiin kuvvetlerin
birlesimiyle olusur (Dinger, 2011:1-4).

Kurumsal imaj bir kisinin zihninde birakilan algilarin toplamidir.
Giiniimiizde alg1 yonetiminin dnem kazandig bir dsnemde kurumsal imaj:
saglam ve giivenilir olusturmanin 6nemi bityiiktiir. Kurumsal imaj ve imaj
toplam algilardir. Kurumun veya bir igletmenin zihinde biraktig1 izdir. Basarili
kurumlara bakildiginda bireyler tizerinde inanglarinda, diisiincelerinde,

zihinlerinde saglam ve etkili bir izlenim biraktig1 goriiliir.
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Kurumsal imaj bireylerin ve tiiketicilerin karar alma davranisinda ve
satin alma davraniginda dogrudan rol oynar. Tiiketicilerin veya miisterilerin
bir kurum veya hizmet hakkinda benzerlerine kars: rekabetinde biiyiik rol
oynar. Kurumsal imajini dogru ve etkili olusturan kurumlar kar elde etmeye
baglarlar. Ya da kurumsal markasina fayda saglayacak adimlari atmada
basaril1 olurlar. Marka degeri ile yakindan iligkili olan kurum imaji marka i¢in
fayda saglayacak temel unsurlardan biridir.

Uriin veya hizmet satisinda kurumun imaj1 biiyiik Snem tasir.
Tiiketicilerin veya musterilerin ¢gevresel faktorlerden de etkilenen karar verme
stirecince olumlu ya da olumsuz kararlar1 olusturmasinda kurumun zihinde
biraktig1 izlenim ve alg1 o markaya sadik miisteri kazanilmasinda ya da
kazanilmamasinda etkili olur. Kurum imaj1 bir kurumun nasil goriindiigii ile
ilgilidir. Isletmelerin ve kurumlarin toplam etkisidir. Birey yani tiiketici bir
marka ya da logo gorduigiinde aklinda canlanan diisiinceler ve fikirler imaji
olusturur. Hedef gruplara verecegi imaj ¢ok énemlidir dolayisiyla tiiketicinin
zihninde nasil tanimlanmak istiyorsa kurumlarin ona gére hareket etmesi
gerekmektedir. Kurumsal kimlik ile birbirine baglantili olan kurumsal imaj
kavramu isletmeler i¢in ¢ok 6nemlidir. Kurumlari karliliga getirecek olan, satin
alma niyetini satiga ¢evirecek olan tiiketicinin zihnindeki algidir.

3.3.3 Kurum Perspektifi

Bir kurumun ilgi ve etkinliklerinin dinamik sistemi olarak goriilen
iligkileri; kurumun ya da yapilan igin merkezinde olmasi gerekmez, ancak
kurumun etkinliklerini faydali yapan ve bunlara bir anlam kazandiran
baglaminda olmasi gereklidir. Paydaslari kuruma ve birbirine baglayan

kurumun baglamini olusturur (Hatch, M. ve Schultz, M. 2011:233).
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Kurumun ya da isletmenin i¢inde bulundugu toplumdan ya da
ekonomik sistemden ayr1 varlik stirdtirdiigti diistiniilemez dolayisiyla yasamim
devam ettirebilmesi ve varligim stirdiirebilmesi igin bir misyon ve vizyon
etrafinda yagam egrisini devam ettirir. Toplumun baz1 kesimlerinin takdirini
kazanabilir ya da bazi kesimlerin nefretini kazanabilir. Bununla birlikte
paydaslarin, miisterilerin ve ya tiiketicilerin bir arada olmasin ve belirli bir
paradigma ile varligin siirdiirmesini saglar.

3.3.4 Kurum Kiiltiirii ve Kurum I¢i Kiiltiir

Sirketin mirasim sekillendiren ve galisanlarin sirket hakkindaki
diistince ve duygularim ifade eden kurum i¢i degerler, inanglar ve temel
ilkeler; tiim kurumun ve iiyelerinin iirettigi semboller ve kiiltiirel iirtinlerle
ifade edilir (Hatch, M. ve Schultz, M. 2011:233).

Kurum i¢inde iginde bulunulan sistemde faaliyet gosterirken ¢esitli
davranislar ve tepkiler edinir. Nasil dig miisteri ile kurumun diginda etkilesim
saglaniyor ve ortak bir kiiltiir yaratiliyorsa ayni sekilde i¢ miisteriler ile ortak
bir kurum kiiltiirii yaratilabilir. Orgit iklimi, 6rgiitiin yasam bigimi veya érgiit
psikolojisi kurum i¢i kiiltiirtin olugmasinda etkilidir. Kurumun {irettigi her sey
kurum i¢i kiilttirtin birer unsurudur. Kurumun nelere inandig1, neleri deger
olarak benimsedigi ve orgiitii olusturan bireylerin kuruma kattig1 her sey
kurum ig¢i kiiltiiriin birer unsurudur.

3.3.5 Paydaslar Ve Paydas Algisi

Kurumun zenginligine katk1 yapan kapasitesi ve etkinliklerine (gontillii

yei da goniilstiz) katilan bireyler ve diger kurumlardan olusur ve tam da bu

ylizden kurumun olas1 faydalarim ya da risklerini paylasirlar; kurumun
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basarisi igin yasamsal kaynaklari saglarlar ya da kurumun performansi
tizerinde gli¢ sahibidirler (Hatch, M. ve Schultz, M. 2011:233).

Paydaslar bir kurumun en 6nemli ve deginilmesi gereken konularindan biridir.
Ciinkii kurumlar tek bagina irettikleri hizmet ya da mal ile var olamazlar.
Hangi alanda olursa ne kadar kaliteli {iriin {iretirseniz iiretin ya da ne kadar
kaliteli hizmet sunarsaniz sunun paydaslarin ¢esitli katkilar1 olmadan kurumlar
var olamazlar.

Paydaglar, bir kurumun, organizasyonun, drgiitiin, yaptiklarindan ya da
hedeflerinden olas1 amaglarindan ve sonuglarindan etkilenen veya
etkileyebilen kisilerdir. Ozellikle diinyanin kiiresel bir koy haline geldigi
diinyamizda paydaslar1 sinirlandirmak ve kisitlamak miimkiin degildir. Fakat
biitlin paydaslarin 6nem derecesi ayni degildir. Is stireclerinde bazi
paydaslari sonuca giderken kattig: biiyiik basarilar1 varken baz paydaslarin
stireg i¢inde ufak katkilar1 olabilir. Cagdas isletme yonetimi anlayisinda
kurumlarin basarilarinin arkasinda sahiplerinin ve ortaklarinin disinda
calisanlarinin, paydaslarinin hatta miisterilerin etkisi oldugu anlayis
bulunmaktadir. Kurum digt paydaslarin kuruma yiikledigi anlamlar; belli bir
zaman diliminde disaridaki diinyanin kurumla ilgili izlenimleri. Miisterilerin,
hissedarlarin, medyanin, kamuoyunun vb. algilarini kapsar (Hatch, M. ve
Schultz, M. 2011:233).

3.3.6 Imaj, Kimlik, Kiiltiir gibi kavramlarin Kurumsal itibarla liskisi

Ttiketicinin zihnindeki resim olarak da ifade edebilecegimiz kurumsal
imaj (Gray ve Balmer, 1998: 697), itibarin en ¢ok karistirldig1 kavramlardan
biridir. Oysa imajda dis paydas vurgusu hakimken, itibar hem i¢ hem dis

paydas vurgusunun bir sonucudur (Esen, 2001: 292). Tiiketicinin zihninde
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olusan alg1 marka ve kurum hakkinda bilgi verecektir dolayisiyla satin alma
niyetini olumlu yonde etkileyip satisa ¢evirecektir. Tabi ki sadece satis ve
pazarlama aktiviteleriyle kalmayacak tiiketici zihninde olumlu bir imaj ¢izen
marka itibar kazanacaktir. Bir markanin ya da kurumun imaji ve itibar1 sadece
satilan {irlin ya da sunulan hizmet ile bitmez daha sonra meydana gelecek
sorunlarda da drnegin satig sonrasi servis ya da benzeri durumlarda kurumun
davranigi itibar1 gosterecek davramiglardir.

Diisiilen bir yanilg: olumlu kurumsal imajin dis hedef kitle gdziinde
sahip olunmasina ¢aligmaktir oysa hem i¢ hem dis hedef kitleye yonelik
olumlu imaj yaratilmas: ¢abasi igerisinde olunmalidir. Ciinkii gii¢lii bir itibara
sahip olmak isteyen orgiitler, imajlarim igeride ve disarida saglam bir temele
oturtmalidirlar (Karakése, 2007: 38). Itibarini saglam bir temele kurmak ve
saglam bir itibar ile yol almak isteyen kurumlar sadece dig miisterilerini degil
i¢ miisterilerini de diistinmek zorundadirlar. Ciinkii kurum icinde saglam bir
imaj kuramayan kurumlar kurum diginda tek bagina saglam bir imaj
kuramazlar. Dolayistyla i¢ miisterilerin yaminda pazarin durumu, rakiplerin
durumu ve ¢evresel faktorler imaji1 etkiler. Kurumsal imajin olusumuna etkili
faktorler, kalite, sosyal sorumluluk, halkla iligkiler, reklam, gérsel kimlik ve
sponsor]uk seklinde siralanmaktadir (Bakan, 2011: 302).

Kurum kimligi, “kurumu digerlerinden ayristiracak kurumun kim ve ne
olduguyla ilgili bilgi veren tasarlanmig tiim gorsel gostergeler ve
yansimalardir” (Peltekoglu, 2007: 544). Orgiitiin diger 6rgiitlerden
farklilagmasini saglayan tipki bireyler gibi essiz kilan 6zellikleri kurumun

kimligini olusturur.
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Kurumun davranislar, sektérdeki durumu ve rakiplerine benzer ya da
rakiplerinde ayrilan 6zellikleri kurumun kimligini olusturur ve kurumun imaj:
gibi kavramlarla alakalidir. Kurum kimligi dolayistyla kurum kiiltiirtinden,
orgiitsel iklime ve kurumsal iletisime kurumla ilgili bir¢ok 6zélligi kapsar.
Kurumu ayricalikli kilan ve kurumun itibart ile ilgili bir ¢ok kavramla ilgilidir.
3.4 Kurumsal Itibarm Temel Bilesenleri ve Kurumsal itibar Modelleri

Kurumsal itibar yénetimini anlamak i¢in dncelikle kurumsal itibarin
temel bilesenlerini yani birgok kaynakta kurumsal itibarin boyutlar1 olarak
anilan duygusal cazibe, liriin ve hizmetler, finansal performans, vizyon ve
liderlik, ¢alisma ortamu ve sosyal sorumluluklar olarak adlandirilan alt: boyutu
bilmeliyiz.

Kurumsal itibarm hangi boyutlarinin ve hangi bilesenlerinin ne
oldugunu, hangi bilesenlerin hangi boyutlarda ve hangi paydaslar iizerinde
etkili oldugunu bilmek kurumsal itibarimizi yonetmek i¢in en 6nemli sarttir.
Bu bilesenler kurum hakkinda neler diigiintildiigiinii ortaya ¢ikarmakla birlikte
itibar1 olumlu ya da olumsuz yonlendirmemize yardim eder. Ciinkii itibar
kurumlar ne yapildigina dair ¢ok yonlii bir bilesendir. Bu bilesenleri
agiklamak ve ortaya koymak halkla iligkiler disiplini igin ¢ok biiyiik énem
tasimaktadir. Dolayisiyla itibar kavraminin sinirlari ¢izilmis olur ve yon
vermek daha kolay olur.

Itibar yonetimi konusunda uzman Charles J. Fombrun sosyal
paydaslarin algilamalarini tespit etmek igin son derece kapsamli bir
Olgtimleme modeli olusturmustur. Kurumsal itibar1 daha somut bir sekilde

olgebilmek igin merkezi Amerika’da bulunan Reputation Institute (Itibar
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Enstitiisii) standart hale getirilmis bir 6l¢iimleme araci olan Reputation
Quotient/RQ’n1 (Itibar Katsayisi) gelistirmistir (Dortok, 2004, s.69).

Gelistirilen bu yap1 son derece kapsamli ve gegerli bir itibar
dlgiimleme modeli olmakla birlikte alanin en 6nemli ¢alismalarindan biridir.
Harris Interactive Aragtirma Sirketi ve Shandwick International adli halkla
iliskiler damsmanligs sirketi ortakliginda Amerika’da yapilan odak grubu
(focus group) calismalarinda, Amerikalilara kurumlarda neden hoslandiklar
ve saygl duyduklari, neden hoslanmadiklar1 ve saygi duymadiklar: sorulup, ne
hissettikleri 6grenilmistir. Bunu sonucunda, yukarida adi gegen alt1 bilesenin
altinda bulunan 20 nitelik ortaya ¢ikmistir (Dértok, 2004, s.70)

Kurum itibarinin dl¢tilmesine yonelik yapilan ¢alismalarda ve
kullanilan alt1 bilesen ile Harris ve Fombrun ‘un ele aldig1 yap1 ve boyutlar
detayli bir sekilde asagida incelenmistir.

3.4.1 Duygusal Cazibe

Duygusal cazibe bileseni altinda gergeklestirilen nitelikleri sdyle
siralayabiliriz:

-Kurum hakkinda iyi duygulara sahip olmak

-Kurumu takdir etmek ve kuruma saygi duymak

-Bityiik anlagmalar s6z konusu oldugunda kuruma giivenmek

Ttiketici ile kurumun {irlin ve hizmetleri arasinda goriilemeyen bir bag
kurulur. Bu duygusal bag kurumun nasil algilandigins, tiiketici zihninde nasil
algilandigim ve paydaslariyla iligkilerini olustururken nasil bir bag
kurulacagim kapsamaktadir. Kurumun hayranlik duyulan bir kurum olmasi,
begenilen ve saygit duyulan bir kurum olmasi ve giivenilir olmas: tiiketicinin

tirin ve hizmetlerle duygusal bir bag kurmasi énemlidir. Aslinda duygusal
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cazibe i¢ ve dig misterilerle de ilgilidir. Ve bununla birlikte i¢ ve dis paydaslar
tarafindan nasil algilandiini ve ne kadar sevildigi ile ilgilidir. Duygusal
cazibe gerek tiiketicilerle gerekse paydaslarla kurulan iliskilerden beslenir.
3.4.2 Uriin ve Hizmetler

Uriin ve hizmetler bileseni altinda gergeklestirilen nitelikleri soyle
siralayabiliriz:

-Uriin ve hizmetlerinin arkasinda durur

-Yenilikgi {irlin ve hizmetler gelistirir

-Yiiksek kalitede iirlin ve hizmetler sunar

-Odenen paraya degen tiriin ve hizmetler sunar

Uriin ve hizmetler bileseni kurumlar i¢in énemli bir bilesendir. Uriin
ve hizmetleri ile tiiketicini glivenini kazanmay1 amaglayan kurumlar aym
zamanda tercih edilen marka olmak zorundadirlar.

Giintimiizde rakiplerin fazlalagmasi ve rekabet ortaminin artmasi
stiphesiz gesitli pazarlama faaliyetlerinin gelismesini ve ayirt edilebilir
ozelliklerin kazanilmasini getirmektedir fakat {iriin ve hizmet anlayis1 her
zaman en 6nemli konu olarak yer almalidir. Kaliteli bir hizmet anlayis1 veya
kaliteli tirlin olmazsa olmazdir. Uriin ve hizmetler dedigimizde yiiksek kalite,
fiyat, yaratici ve yenilik¢i olmak ve iiriiniin veya hizmetin arkasinda durmak
onemli etkenlerdir. Itibar kazanmak icin iiriin ve hizmet kalitesinin siirekli
yenilenmesi, gelistirilmesi ve revize edilmesi gereklidir.

3.4.3 Finansal Performans

Finansal performans bileseni altinda gergeklestirilen nitelikleri soyle

stralayabiliriz:

-Giicli karlilik kayitlarina sahiptir
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-Riski disiik yatirimlar yapar

-Gelecekte bliytime ile ilgili gliclii tahminler yapar

-Rakiplerinden daha iistiin performans gdsterir

Finansal performans ile kurumlar rakiplerinden iistiin olmayi isterler.
Kurumun karlilik, yatirim amaciyla risk alabilme ve rekabet yeteneginin
birlesimi olarak ifade edebilecegimiz finansal performans ile gelen itibar,
beraberinde basar1y1 da getirecektir (Karakése, 2007: 47).

Karlilig kayitl: olan, finansal performanst yiiksek ve finansal raporlar
bakimindan seffaf olan kurumlar karliliga giderken ve biiylime potansiyeli
gosterirken bunun tam tersi durumda kotii bir finansal performans i¢ ve dis
miisteri kaybina yol agacaktir. Yine ayni sekilde diisiik riskli yatirim yapan,
paydaslarma karsi finansal agidan diiriist olan kurumlar iyi bir finansal
performans ile itibari da yanlarinda bulunduracaklardir.

3.4.4 Vizyon ve Liderlik

Vizyon ve yeterlilik bileseni altinda gergeklestirilen nitelikleri sdyle
siralayabiliriz:

-Miikemmel bir liderlige sahiptir

-Gelecek hakkinda net bir vizyona sahiptir

-Pazar firsatlarinin avantajlarini fark eder ve iyi degerlendirir

Vizyon bir kurumun gelecege bakis paradigmasidir. Calisanlarin
yonlendirilmesi ya da miisterilerin yonlendirilmesi konusunda vizyon en
6nemli faktordiir ve itibar1 etkileyen temel kosuldur. Vizyon sahibi kurumlar
yani gelecekle ilgili net bir vizyona sahip olan kurumlar nasil bir yolda

ilerleyeceklerini ve nasil ilerleyeceklerini ¢ok iyi bilirler.
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Liderlik ise diger 6nemli bir kavramdir. Kurumlarin vizyon sahibi
olmasi ve mitkemmel liderlikle ydnetilen bir kurumun itibar kazanmasi
kagmilmazdir. Liderlik tiiketici lizerinde saglam etki biraksa da 6nemli olan
calisanlarin tizerinde de gegerli bir liderlik olusturmaktir. Ciinki liderlik
belirlenen vizyonlar ¢er¢evesinde galiganlari etkileme ve yonlendirme
stirecidir.

Saglam bir vizyona sahip kurumlar iyi bir liderle Pazar firsatlarinin
farkina varir ve bu pazar firsatlarini ¢ok iyi sekilde degerlendirir. Itibart
getirecek 6nemli faktorlerden biri olan vizyon ve liderlik kurum itibarini
yiikseltecek ve karliligi da beraberinde getirecektir.

3.4.5 Calisma Ortamm

Caligma ortamu bilegeni altinda gergeklestirilen nitelikleri s6yle
siralayabiliriz:

-Iyi yonetilir

-Calismak i¢in iyi bir sirkettir

-lyi galiganlara sahiptir

Kurumlarm sadece finansal performanslarinin iyi olmasi ya da ¢ok
bagarili kurumlar ve markalar olmas1 yeterli olmaz. Kurumlarin 6rgtitsel
ikliminin i¢ ve dis paydaslar tizerindeki etkisi yadsinamaz. Calisanini
ddiillendiren kurumlar, ¢alisanin arkasinda duran kurumlar ¢alisanlar i¢in cok
onemlidir ve degerlidir. Iyi bir ¢alisma ortamina sahip ve ¢alisann
édullendiren kurumlar basariya ulasmada etkili yollar iyi kullanabilen
kurumlardir. Iyi bir 6rgiitsel iklime sahip kurumlar nitelikli ¢alisanlar yetistirir
ve nitelikli ¢alisanlarla anilir. Nitelikli ¢alisanlar toplum degerinde is tatmini

yiiksek ve orgiitsel baglilig: gelismis bireyleri temsil ederler. Dolayistyla is

44




tatmini yliksek ¢alisanlar kurumu veya orgiitii en iyi sekilde anlayarak en iyi
sekilde temsil edecektir ve itibar1 beraberinde getirecektir.

Calisma ortami bileseni igerisindeki en etkili faktdr olan kurumun
¢alismak i¢in iyi bir yer olarak algilanmasi (Dortok, 2004: 96), yetenekli
kimselerin kazanilmasina yardim eder (Schwaiger, 2004: 50). Yetenekli
bireyler ve orgiitsel baglilig1 yiiksek ¢alisanlar beraberinde itibar1 getirecektir.
3.4.6 Sosyal Sorumluluk

Sosyal sorumluluk bileseni altinda ger¢eklestirilen nitelikleri sdyle
siralayabiliriz:

-Faydal: toplumsal olaylar: destekler

-Cevreye duyarli ve sorumludur

-Insan iligkilerinde ve davramslarinda yiiksek standartlar olugturur ve
uygular

Iyi amaglar destekleyen, gevreye zarar vermeyen ve bolgesel
topluluklarla iyi iliskileri olan yani sosyal sorumluluklarinin bilincinde bir
kurumun paydaglarinin géziinde iyi bir itibara sahip olmas1 kagimilmazdir
(Ural, 2006: 182). Sosyal sorumluluk g6z boyama ya da kurumun kusurlarm:
kapatmak i¢in yapilan faaliyetler degildir. Kurumlar varliklariyla ve
iligkileriyle kaynaklarini ve faaliyetlerini toplumsal degerler i¢in
kullanmalidirlar. Baz: seyleri kapatmak veya iizerini 6rtmek iizere yapilan
faaliyetler degil goniillii olarak topluma hizmet etme tizere kendi iglerinden
gelerek yaptiklarinda itibarda kurumlarin yanminda olacaktir.

Kurumlar iyi amaglar1 destekleyen, ¢evreye ve topluma kars: duyarli
olan birer orgiit olduklar1 zaman kendisine hizmet veya {iriin sunan bireylerin

meraklarimi olumlu yénde yonlendirebilirler. Sosyal sorumluluk bilinci yiiksek
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ve acik olan olan kurumlar sosyal sorumluluk faaliyetleri ile itibar yiiksek
kurumlar haline gelirler.

Kurumsal itibar modelleri tizerine yapilan goriisler ise soyledir;

Argenti, kurumsal itibarin miisteri imaj1, toplum imaji, yaratici imaji,
¢alisan imajinin toplamina dayandigi bir model gelistirmistir. Bu modelde
kurumun kimliginin yansimasi olarak degisik paydaslardaki kurumsal imajin
tiim paydaglarin kuruma iligkin imajlarinin sonucunda kurumsal itibar
olusumu anlatilmaktadir. Model, itibarin kurumun tiim paydaslarinin
algilamalarina dayandigini vurgulamaktadir (Argenti, 2003:72).

Barnett, Jermier ve Lofferty, kurumlarin itibar sermayesi elde
etmelerine iliskin kurumsal kimligin kurumsal imaj1 etkiledigi, imajin ise
itibari etkiledigi, sonug olarak da kurumlarin itibar sermayesi kazandig1 bir
model gelistirmiglerdir. Bu modelde kurumsal itibar tanimlamasi, ekonomik
degeri (itibar sermayesi), sunum(imaj) ve degerlendirmeyi(itibar)
icermektedir. Kurumsal kimlik sembolleri ile paydaslarda kuruma iliskin
izlenimler meydana gelmekte, paydaslarin degerlendirmeleri ile de kurumsal
itibar olugmakta ve bu itibar ekonomik deger olarak tanimlanan itibar
sermayesine dontismektedir. Paydaslarin kuruma iliskin degerlendirmeleri
olumlu oldugunda kurumda olumlu itibar sermayesi diger bir deyisle
ekonomik deger kazanmaktadir (Barnett vd., 2006:36).

Gotsi ve Wilson, kurumsal imaj, kurumsal kimlik, kurumsal davranis
ve kurumsal iletisimin etkilesimine iligkin olarak bir model gelistirmistir. Bu
modelde Gotsi ve Wilson, kurumsal itibar1 paydaslarin kuruma iliskin uzun
donemli degerlendirmeleridir. Bu degerlendirme, paydaslarin kurumla olan

dogrudan deneyimlerine ve kurumun davraniglar1 hakkinda bilgi saglayan
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diger iletisim ve sembollere dayanmaktadir. Kurumsal itibar, kurumun
davranislarina, iletisimine ve sembollerine dayanan imajlar1 ile siirekli
etkilesim halindedir. Bu etkilesim, politik, ekonomik, sosyal, teknolojik
unsurlarin ve rekabetin etkisi altinda olmaktadir (Gotsi ve Wilson, 2001:99).

Van Riel ve Balmer, kurumsal kiiltiir ve stratejiden dogan kurum
kimligi armast ile kurumsal itibarin yonetimine iligkin bir model gelistirmistir.
Bu modelde kurum kimligi unsurlarinin ve kurum itibarinin kiiltiir, strateji gibi
i¢sel etkenlerden etkilendigi gibi, siirekli gevrenin etkisi altinda oldugu
anlatilmaktadir. Kurumsal kimlik kurumun stratejisi dogrultusunda olmakta ve
kurum kimligi unsurlar1 kurumsal itibar olusumunu ve kurumun performansim
etkilemektedir. Bu anlamda, kurumun itibari ile performans: iliskilidir. Itibar
ve performans rakiplerin ve kurumsal paydaslarin davranislar1 gibi digsal
cevredeki gelismelerden de etkilenmektedir. Kurumsal itibar; genel olarak
finansal performans, satiglarin artmasi, insan kaynaklar1 yénetiminin
etkinliginin artmasi gibi sonuglar dogurmaktadir (Van Riel ve Balmer,
1997:342)

Hatch ve Shultz, kurumsal kimlik, kiiltiir ve imajimn etkilesimini
aciklamaya yonelik bir model geligtirmistir. Modelde imajin ve kimligin
kiiltiiriin iginden gelistigi ve kurumsal kimlik y6netilirken kurumsal imajin da
yonetilebilecegi anlatilmaktadir. Imaj, miisteri, medya, genel kamuoyu gibi dis
paydaslarin kuruma yénelik izlenimlerini ifade etmektedir. Vizyon, {ist
yoneticilerin kuruma iligkin amaglarini tanmimlarken kiiltiir, kurumun anahtar
degerleri, davranislar ve tutumlaridir. Bu modelde, kurumsal kimlik; kurum
kiilttirtintin dinamik stireglerinin kendi kendine doniisebilen bir iirtiniidiir.

Kiiltiir ile beslenmis kurum kimligi, kurum imajin olusturan ve iletilmesini
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saglayan sembolik materyaller saglamaktadir. Kurumsal imajlar disariya
dogru yansitilmakta, kiiltiirel gergekleri ve kimligi ifade eden sembollerin
anlamlandiriimasi igin tekrar kiiltiirel sistemin i¢ine gekilmektedir. Kurum
kuiltiirii dis etkilere acgik olmaktadir. D1g gruplarin kuruma iligskin deneyimleri
imaj1, ¢alisanlarin deneyimi ise kimligi etkilemektedir. Kurumun vizyonunun
ve liderliginin uygun olmasi durumunda kimlik ile imaj birbiriyle
orttismektedir (Hatch ve Schultz, 1997:361).

3.5 Kurumsal itibarm Orgiitler Acisindan Onemi

3.5.1 Finansal Performans Acisindan

Itibar ve kurumsal itibar kavramlar: sirketlerin vazgecilmez unsurlari
olarak tanimlanmakta ve geliri arttirdig1 bilinmektedir. Aslinda kurumsal itibar
kavrami soyut bir kavram olmakla birlikte ¢esitli 6l¢gme ve degerlendirme
katsayilar1 kullanilmaktadir. Fakat bununla beraber kurumlarin
muhasebelestiremedigi veya finansal olarak gider olarak gésteremedigi bir
takim etkileri vardir. Ctinkli marka ve itibar kavramlar etkilerinin 6l¢iilmesi
acisindan Ol¢iilebilir olsa da hala kurumun goriilemeyen ve dlgiilemeyen
varliklart arasinda yer almaktadir.

Kurumsal itibar kurumlarin sahip oldugu maddi varliklarinin yaninda
her kurumun kolay bagaramayacagi manevi varliktir. Kurumlarin faaliyetleri
sonucu olugan rakiplerinden farklilagsmasim saglayan yegane 6zelliklerinden
biridir. Bu sayede rakipler tarafindan kolay taklit edilemez ve siirdiiriilebilir
rekabette avantajli durumda yer alir. Kurumlar giiniimiiziin gelisen teknoloji
ve evriminin sonucunda artik fiyat, kalite, hizmet ve {iriin gibi iiretim
faktorlerini yerine getirerek varligini stirdiiremez hale geldiler dolayisiyla

kurumsal itibarin 6nemi ortaya ¢ikti ve bu 6nemin farkina varan kurumlar
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itibara zaman ve emek ayirmaya basladilar fakat bu siire¢ sosyal performans
ve finansal performans iliskisinde birini yerine getirmekle olacak bir durum
degildir. Sosyal performans ve finansal performans eszamanli yiriitiilmeli ve
kazanimlar ile kurumsal itibar yiikseltilmelidir.

Kurumsal itibar hem kurumun sosyal tarafina etki etmekte hem de
finansal performansina etki etmektedir. Itibarli kurumlarin faaliyetleri finansal
acidan gergeklesen faaliyetlere destek olmaktadir ve finansal performansi
ileriye tasimaktadir. Kurumsal itibarin et belirgin etkisi sermaye piyasalarinda
hisse senedi fiyatlar: izerinde yaratti§1 etkidir. Piyasalarda itibarli kurumlar
olarak algilanan kurumlarin hisse senetleri daha gok talep goriir. Ciinkii itibarli
orgiitler daha giivenilir olarak goriiliir ve daha yatirim yapilabilir daha az riskli
kurumlar olarak degerlendirilir. Kurumlar devamlilik hissini ve giivenilirlik
hissini tiiketicilere ve paydaslara yansittigi zaman daha ¢ok tercih edilir
kurumlar haline gelirler.

3.5.2 Insan Kaynaklar1 (HR) Acisindan

[tibar kavramina insan kaynaklar agisindan baktigimizda itibarl
kurumlarin ayn1 zamanda galiganlar ve o kurumda ¢aligmak isteyenler icin
popiiler ve tercih edilebilir oldugunu gorebiliriz. Sektorde itibarli, saygm
kabul edilen kurumlar, nitelikli iggiiciinii firmaya ¢ekmede ve firmada tutmada
diger kurumlara gore oldukca avantajli durumdadirlar. Zira saygi duyulan bir
kurumda ¢aligmak, hem ¢alisanlarda bireysel prestij agisindan 6nem arz
etmekte, hem de insan kaynaklari performansinin arttirilmasi agisindan
kuruma fayda saglamaktadir (Bozkurt, 2011:61).

Olumlu ve saglam bir itibarin insan kaynaklarina sagladig: en 6nemli

deger yetenekli ve kalifiye elemanlari o kurum biinyesine dahil etmedir.
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Saglam bir itibar ¢alisanlar1 etkilemekte ve calismak isteyenleri o kurumda
¢alismast i¢in etkilemektedir. Bir kurumun ¢alisanlar1 o kurumu temsil
etmekte ¢alisanlarin itibari ile kurumun itibar paralel gitmektedir.

Bir kurumda ¢aligacak insanlar ¢alisacaklari kurumu segerken
kurumsal itibar kriterinden etkilenirler. Is géren adaylarinin yer se¢iminden
baglayarak kuruma kazandirilana kadar gecen siire¢ i¢inde itibarin etkisi cok
biiyiiktiir. Bu sayede kurumun iizerinde gesitli tutumlar olusmaktadir ve
kurumun itibar1 olumlu sekilde yiikselmektedir. Ayrica olumlu bir itibarin
sadece ige yerlestirme ve ige giriste etkisi yoktur. Itibarli kurumlarda insan
kaynaklar1 a¢isindan devamsizlik oranlarinin diismesi, ise giris ¢ikis
saatlerinde kuralsizliklarin azalmasi, drgiitsel bagliliga olan artis gibi
durumlar beraberinde getirir.

Kurumlar itibarini iyi yéneten kurumlar diger alanlarda oldugu gibi
insan kaynaklar1 alaninda da farklilasarak itibar konusunda 6ne cikabilirler.
Ciinkii itibar kavramu biitiin bir kavrami ifade eder. Insan kaynaklarinda da
biitiinltik korunmalidir. Calistigimz yerde size karsi duyulan giiven, size kars:
saglanan refah ve rahat ¢alisma ortami ¢alisanin memnun olmasin dolayisiyla
itibar1 beraberinde getirir.

Orgiit iginde saglanan olumlu hava ¢alisanlarin huzurunu korumalarini
ve performanslarinin ya yiikselmesini ya da olumlu y6ne gegmesini
saglayacaktir. Aksi halde ¢aliganlarin 6zgiir olamadigi baski altinda tutuldugu
¢alisma kosullarinda verim diisecektir bu da ¢alisanlarin duydugu giivenin
azalmasi anlamina gelecektir. Dolayistyla tiim bunlar olumsuz yonde etki
edecektir. Orgiit ikliminin daha yasanabilir ve rahat ¢alisilabilir oldugu

kurumlar sadece kurumda yer alan ¢alisanlar1 etkilemez, o kuruma dahil
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olmak isteyen yetenekli kisileri daha kolay segmede etkilidir. Dolayisiyla
verimli iggliclinii kuruma katmak daha kolay hale gelecektir.
3.5.3 Halkla iliskiler (PR) Aqisimdan

Halkla iliskilerin ortaya atildig1 ilk zamanlardan ve bu faaliyetin adinin
halkla iligkiler olarak adlandirildig1 dénemden beri halkla iliskiler adina birgok
tanimlama yapilmigtir. Halkla iliskiler bir iletigsim teknigidir aym zamanda
yonetimin bir iglevidir.

Guntimiiz rekabet kosullarinin sert yasandigi is diinyasinda halkla
iligkiler ¢alismas1 olarak diigtiniilen itibar yonetimi aslinda kurumun kendini
ifade etme seklidir. Cogu zaman kurumlar kurum imaj1 yaratmakla itibar
yOnetimini saglamakla bir tutuyorlar fakat kurum imaji yaratmak kurumsal
itibar kazanmak degildir. Ciinkii kurumsal itibar sadece marka degeri ve
sOhretten ibaret degildir. Ciinkii her kurum basarili halkla iligkiler faaliyetleri,
pazarlama stratejileri ve iyi bir reklamla bagarili bir imaj yaratabilir. Fakat bir
kurumun imaj1 kisa stirelidir ve kolay elde edildigi gibi kolay yikilabilir. Fakat
sayginlik ve itibar farkli bir degerdir ayrica biitiinciildiir. Dolayisiyla saygin
bir itibar kazanmak kolay degildir ve diizenli halkla iliskiler faaliyetlerinin
sonucudur.

Kurumun hedeflerinin diizenli ve saglikli yonetilmesi, is hedeflerine
ulasmak i¢in paydaslarla kurulan baglantilar iyi degerlendirildigi takdirde
itibar yaratmada etkilidir. Kurulmasindan gelistirilmesine ve y6netilmesine
gecen stirede itibarin yaratilmasi halkla iligkilerim saglam yiiriitiilmesi ile
alakalidir.

3.5.4 Pazarlama Acisindan
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Itibar degeri, 6zellikle pazarlamada ve satis faaliyetlerinde yasanan
rekabette kendini etkin olarak gostermektedir (Aydemir, 2008:38). Satis ve
pazarlama birbirinden farkli seyler olmakla birlikte itibar kavrami ile yakindan
ilgilidir. Sunulan hizmet ya da {irlinlerin miisteriler i¢in olusturuldugu ve
tiiketicinin harcamasina yonelik oldugu i¢in pazarlama faaliyetleri biiyiik
Onem tagir. Yiksek bir itibar olumlu miisteri tutumu ve giivenilir {iriin veya
hizmet kavramlarindan geger. Miisteriler saygi duyulan ve giivenilen iiriinleri
almak i¢in pazarda satin alma davranisinda bulunurlar. Pazarda aktif biiyiime
ya da yeni alanlara atilim yapmak isteyen kurumlar i¢in itibar biiyiik 6nen
tagimakla birlikte tiiketicini karar vermesini kolaylastirir.

4 KURUMSAL ITIBAR VE MARKA DEGERI ILiSKiSi

Kurumlarin finansal ya da sosyal performanslarmin dogal sonucu
olarak itibar kolay dl¢iilemeyen fakat kurumlari karliliga gotiiren ve
rakiplerinden ayrilmasini saglayan en énemli etmendir. Itibar daha 6nce de
sOyledigimiz gibi kurulmasi zor fakat kuruldugunda bir ¢ok avantaji
beraberinde getiren bir yaklagimdir. Marka degeri de bu dogal olusumun bir
parcasidir. Bir orgiitiin en énemli varlig itibar 6rgiitiin marka degerine dnemli
derecede katki saglar bu katkiy: saglarken kurumlara marka degeri
boyutlarindan marka sadakatini, algilanan kaliteyi, marka ¢agrisimlarini ve
marka farkindaligini da beraberinde getirecektir (Karakdse, 2007:39).

Cevremizdeki bir gok marka ve kuruma baktigimizda bunun
Orneklerini gorebiliriz. Uygulama boliimiinde detayli olarak inceleyecegimiz
Burberry, Gant ve Lacoste gibi markalarin maddi varliklar1 ¢ok biiytiktiir. Bu
biiyiikliikleri incelendiginde soyut degerlerin markaya kattig1 deger ¢ok

belirgindir. Sirketlerin ve markalarin finansal agidan degerlendirilmesinde ya
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da pazar i¢ginde konumlandirilmasinda gozle goriilemeyen fakat karlilik
getiren bu soyut degerler sirketlerin hem finansal performansini hem sosyal
performansini etkileyecek ve beraberinde olumlu gelismeyi getirecektir.
4.1 Kurumsal Itibar ve Alg1 Yonetimi

Yonetimi sanatlarin en eskisi bilimlerin en yenisi olarak tanimlamak
miimkiindiir. Yonetim bagkalariyla is gérme sanatidir. Birey yonetim
olgusunun tam ortasindadir ve edindigi paradigma ile kurumlara ve markalara
yani ¢evresine karsi bakindigi tutum ile vardir. Alginin temelinde anlay1s ve
yorumlama gegmektedir. Bir kurum ya da bireyle ilgili akilda olusacak
yargilarin birlesimidir.

Marka ya da kurum hakkinda diistiniilen, zihne kaydedilen bilgiler
stmiflandirilir ve bir stizgegten gegcirilir. Bireyin zihninde kaydedilir. Biitiin bu
kaydedilen bilgiler marka ya da kurum hakkinda olusan algiy1 ifade eder.
Ttiketicinin zihnindeki algilar o kadar énemlidir ki satin alma niyetini ve
verecegi kararlari etkiler. Alg1 yonetimi aslinda satin alma kararina kadar olan
stireci etkiler satin alma niyeti olusturmada etkili olan alg1 yonetimi {izerinde
distintilen marka hakkinda olumlu bir tavir gelistirerek itibari destekleyen bir
olgudur.

4.2 Tiiketici Algismda Kurumsal Itibar ve Marka Degerinin
Iliskilendirilmesi

Itibar kavramini daha 6nceki paragraflarda da belirttigimiz gibi
sayginlik, onur, 1yi bilinilirlik ve prestij gibi kavramlarla 6zdeslestirebiliriz.
Itibar s6zciigii, bir kimligin bir biitiin olarak sosyal izlenimine atfen
kullamilabilir. Bu izlenimden kasit belli bir agidan diisiintilebilir, 6rnegin,

mesleki itibar veya yapilanlar1 basarma itibart gibi (Gegikli, 2008:136).
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Biittinsel bir yaklagimla yola ¢ikildiginda iyi bilinilirlik ve saygmlik itibarin
olusturulmasi i¢in ¢ok 6nemli bir faktordiir.

Maddi degerlerden 6te duygusal faktorlerin ortaya ¢ikmast ile
kurumlar, somut degerlerinin yaninda soyut olan degerlerinin de yonetilmesi
gerektigini fark ettiler (Dortok, 2004:13). Itibar bir kurum ya da kisi hakkinda
genel olarak inanilan ve algi dahilinde olan diistincelerdir. Rekabet
kosullarinin artmas1 ve kurumlarin zamanla iiriin ve hizmet kalitelerinin yeterli
olmasinin yetmemesi kurumlart soyut ayni1 zamanda farklilasma i¢in Snemli
olgulara yoneltmistir. Ashinda tiiketicinin algisinda olusan paradigma
kisilerden kisilere degisiklik gostermekle birlikte ortak bir algidan s6z
edilebilir. Bu alginin kurulabilmesi uzun soluklu bir yoldan gecer ve uzun
soluklu yolun saglam bir yonetim ile olusturulmasi gereklidir. Dedigimiz zorlu
rekabet kosullar1 ve degisen gevre ile birlikte olusturulmaya baslanan
stratejiler kurumsal itibar yonetiminin temelini olusturur.

Itibar, zamanla olusan paydaslar tizerindeki yansima olarak
tanimlanirken, kurumsal itibar ise hedef kitleler ve tiiketiciler lizerinde
olusturulan imajlarin biitiinti olarak tanimlanabilir. Kurumsal itibar kurumun
gozle goriilemeyen ve finansal performansindan farkli olarak pazar pay: iginde
yarattig1 degerdir.

Kurumsal itibarin genel 6zellikleri sunlardir. Kurumsal itibar;
-Meshur olmak degildir,

-Para ile satin alinabilecek bir iiriin veya hizmet degildir,
-Sayginlik 6nemlidir,

-Toplumun duyarliligina kars1 bir durustur,

-Sosyal sorumluluk,
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-Uriin ve hizmet kalitesi,

-Etik ve degerler kiimesi,

-Kalite ve giiven,

-Kurumsal seffaflik,

-Finansal dinginlik ve saglamlik,

-Insan kaynaklar1 ve siirekliligi,

-Yenilik¢ilik ve yaraticilik,

-Farkindalik ayrilmaz pargasidir (Gegikli, 2008:138).

Orgiitlere profesyonel bir hizmetle destek saglayan itibar yonetimine
ilgi ilk olarak 1990°da ABD’de artmustir. Sonrasinda Fortune Magazine’nin
yapmig oldugu “Most Admired Corporations” yani “En Begenilen Sirketler”
aragtirmasiyla kiiresel piyasada deger gérmeye baslayan itibar yonetimi,
tilkemizde ilk defa Capital dergisinin “Tiirkiye’nin En Begenilen Sirketleri”
arastirmastyla glindeme gelmistir (Karakose, 2007:6).

Kurumsal iletisim islevinde ele alinan itibar yénetimi saglam bir
yOnetim islevi olusturmakla ilgilidir. Hedeflerle amaglara ulasmada kullanilan
geri bildirimler ve stratejiler itibara ulasmada etkilidir. Uriin ve hizmetlerin
i¢cinde bulunulan pazarda etkinliginden, paydaslarla iliskilere veya yatirimci
toplamaya kadar biitiinsel bir etki alam i¢in kurumsal itibar kavrami ¢ok
Onemlidir.

Kurumsal aktivitelerin sonucunda en biiyiik kurum olmak ve en karlt
kurum olmak yerine artik en ¢ok takdir edilen ve en ¢ok begenilen kurum
olmak kurumlarin aktivitelerini de etkilemektedir. Itibar yonetilmesi ve
kurulmas1 zor bir kavram oldugu i¢in dikkatli olunmas: gereken bir konudur.

Dikkat edilecek hususlarla birlikte itibara 6nem veren kurumlar gelisen
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teknoloji ve degisime ayak uydurmaya baglamislar demektir. Ayrica gelen
yanitlara saglam ve diizenli olarak yanit verebilecek durumdadir. Bu da
rekabet kosullar iginde avantaj saglayacaktir ve rakiplerle miicadele etmek
kolaylasacaktir.

Itibar yonetimi bir kurumda sadece tek bir ekibin ya da bir grubun
yapacag bir olgu degildir. Itibar yénetiminde miisterilere kars: tutumdan
baslayarak paydaslarla olan iligkilere kadar gerceklesen faaliyetlerde rol

oynar.
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5 ITIBARIN MARKA DEGERI UZERINDEKI ROLU: TNT
International Express Tasimacihk

5.1 TNT International Express Hakkinda

TNT Express NV (TNT) Hollanda merkezli uluslararasi tagimacilik ve
lojistik hizmetleri saglayan kurye dagitim sirketidir. Firma 61 {ilkede sahip
oldugu operasyonlar ile 200 ‘den fazla iilkeye belge, parsel ve yiik
tagimaktadir. Baglica rakipleri UPS, FedEx ve DHL gibi markalardir. TNT
kendi havayolu ve kargo havayolu ile ¢alisir. Avustralyali Ken Thomas tek bir
kamyon ile Thomas Nationwide Transport sirketini kurmugstur. TNTnin
gelisimi ve ylikselisi ¢ok hizli olmustur 1980°lerde baslayan yol, demiryolu,
deniz ve hava yoluyla ¢alisan diinyanin ikinci biiyiik ulasim imparatorlugu
glinlimtizde 180 tilkede varligini adlandirmis oldu. Sirket Avrupa, Asya-
Pasifik bolgesinde, Amerika, Orta Dogu ve Afrika’da yol ve hava ulagim

aglart ile ¢alismaktadir.

5.2 Arastirmanin Konusu

Bu arastirmanin konusu, itibarin marka degeri {izerindeki etkisini
irdelemektir. Hazirlanan sorular ile yiiriitiilen arastirma tiiketicilerin TNT
Express marka degeri tizerindeki kurumsal itibarin etkisine iliskin algilart

Olemiigtiir.

5.3 Arastirmanin Amaci
[tibar ve marka degeri arasindaki iliskinin incelenmesi ve itibarin

marka degeri tizerindeki etkisini irdelemektir.

5.4 Aragtirmanin Hipotezleri

Bu arastirmanin hipotezi su sekildedir:
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H;: Kurumsal itibar ve marka degeri arasinda olumlu iliski mevcuttur.

Aragtirma Sorusu;: TNT Express’in kurumsal itibar1 ve marka degeri
iliskisi arasinda olumlu iligki var midir?

Arastirma Sorusuy: TNT Express marka degeri yiiksek bir marka
midir?

Arastirma Sorusuz : TNT Express‘in kurumsal itibar1 marka degeri

tizerinde olumlu derecede etkili midir?

5.5 Veri Toplama Araci

Calismada betimsel tarama modeli kullamlmistir. Arastirmada veri
toplama arac1 olarak anket formu kullanilmigtir. Kullanilan anket formu dort
boliimden olugsmaktadir. Birinci bsliimde demografik bilgilere iliskin sorular,
ikinci boliimde kurumsal itibara y6nelik sorular ve iigiincii boliimde marka
degerine yonelik sorular yer almaktadir. Dordiincii béliimde ise marka degeri
ve kurumsal itibara yonelik ortak sorular hazirlanmigtir. Aragtirma
kapsaminda kurumsal itibar 6lgegi, Ayse Ozgoz (2011), “Tiiketici Algist
Agisindan Kurumsal Itibar ve Marka Degeri liskisi” baslikl doktora tezinden
alinmigtir. Olgeklerin gegerlilik ve giivenilirlik analizleri yapilmistir.
Kurumsal itibar algilarina iliskin disiinceler, (1) Kesinlikle Katiimiyorum, (2)
Katilmiyorum, (3) Kararsizim, (4) Katiliyorum, (5) Kesinlikle Katiliyorum
seklinde besli likert tipi 6lgek kullamilarak alinmistir. Olgek 6 alt boyuttan
olusmaktadir. Bunlar, duygusal cazibe, {irlin ve hizmetler, vizyon ve liderlik,

¢aligma ortami, sosyal sorumluluk ve finansal performanstir. Olgeklerin

gegerlilik ve giivenilirlik analizleri yapilmistir.
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5.6 Evren Ve Orneklem

Arastirmanin evrenini TNT Express miisterileri olusturmaktadir.
Arastirmada basit tesadiifi 6rneklem yontemiyle ulasilan 366 kisiye anket
uygulanmigtir.

Aragtirmada veri analizi SPSS 16 paket programinda yapilmastir.
Verilerin ¢dztimlenmesinde tamimlayici istatistiklerden, t testi, Anova testi ve

korelasyon testlerinden faydalamlmuistir.

5.7 Bulgularin Analizi
Bulgular

Demografik Bilgilere Iliskin Bulgular

Aragtirmaya katilanlarin %79°u erkek, %44°1i 33,-42 yas arasinda,

%357,1°1 bekar ve %65°1 lise mezunudur.

Calisma Siiresi ve Gelire Iliskin Bulgular

Arastirmaya katilanlarin %40,2’si 5-10 yildir aym sirkette ¢alisirken,

katilimeilarin %53,3{in{in maasi 1001 TL ve 2000 TL arasindadir.

Kurumsal Itibar Algisina iliskin Tanimlayicl istatistikler

Katilimeilarin kurumsal itibar algilart incelendiginde, en diisiik
ortalamaya 3,78 ile “TNT firmasin ¢evresel sorumluluk kampanyasi vardir”

olgusu sahiptir. Bu durum firmanin gevresel sorumluluk kampanyalarinin

yeterli olmadigini géstermektedir.
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Kurumsal itibar algisinda en yiiksek ortalamaya ise 4,14 ile “TNT
firmas1 hakkinda iyi duygulara sahibim” algis1 sahiptir. Bu durum
katilimeilarim firma hakkinda olumlu tutum sergilediklerini géstermektedir.

Kurumsal itibar algis1 sonuglari incelendiginde, ortalamalarin tamami
3,5’in tizerindedir. Bu durum ¢aliganlarin algisinda kurum itibarinin yiiksek

oldugunu gostermektedir.

Kurumsal Itibar ve Cinsiyet Iliskisi

Kurumsal itibar ve cinsiyet algis1 arasindaki iligki incelendiginde,
cinsiyet ve kurumsal itibar algisi arasinda anlamli iliskiye rastlanmistir
(p<0,05). Bununla beraber anlamli olmamakla birlikte erkeklerin kurumsal

itibar algisi (88,48), kadinlarin algisindan (86,72) daha yiiksektir.

Kurumsal Itibar ve Yas iliskisi

Kurumsal itibar ve yas algis1 arasindaki iligki incelendiginde, yas ve
kurumsal itibar algist arasinda anlamli iligkiye rastlanmistir (p<0,05).
Kurumsal itibar algis1 en diistik olan yas grubu 51 ve iizeri yas (72,85) iken, en

yuiksek yas grubu 33-42 yas grubundakilerdir (92,97).

Kurumsal itibar ve Medeni Durum iliskisi

Kurumsal itibar ve medeni durum algisi arasindaki iliski

incelendiginde, medeni durum ve kurumsal itibar algis1 arasinda anlaml
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iliskiye rastlanmistir (p<0,05). Bekarlarin kurumsal itibar algis (85,20),

evlilerin algisindan (92,07) daha diistiktiir.

Kurumsal Ttibar ve Egitim Durumu iliskisi

Kurumsal itibar ve egitim durumu algis1 arasindaki iligki
incelendiginde, egitim durumu ve kurumsal itibar algis1 arasinda anlaml
iligkiye rastlanmustir (p<0,05). Lise mezunlarinin kurumsal itibar algisi
(91,97) en yiiksekken, lisansiistii mezunlarinin kurumsal itibar algisi (72,50)

en distiktdir.

Kurumsal itibar ve Kurumda Calisma Yih iliskisi

Kurumsal itibar ve kurumda ¢alisma yili algis1 arasindaki iliski
incelendiginde, kurumda caligma yil1 ve kurumsal itibar algist arasinda
anlamli iligkiye rastlanmistir (p<0,05). 5-10 yildir ayn1 kurumda ¢alisanlarin
kurumsal itibar algis1 (92,48) en yiiksekken, 21 yil ve {izeri ayni kurumda

calisanlarin kurumsal itibar algis1 (72,85) en diisiiktiir.

Kurumsal Itibar ve Gelir Durumu iliskisi

Kurumsal itibar ve gelir durumu algisi arasindaki iligki incelendiginde,
gelir durumu ve kurumsal itibar algisi arasinda anlamli iliskiye rastlanmigtir

(p<0,05). 4001 TL-5000TL gelire sahip ¢alisanlarin kurumsal itibar algist
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(110,00) en yiiksekken, 3001 TL-4000TL gelire sahip ¢alisanlarm kurumsal

itibar algisi (72,50) en diisiiktiir.

Marka Degeri Algisina Iliskin Tamimlayica Istatistikler

Katilimcilarin marka degeri algilar incelendiginde tiim degerlerin 4°iin
tizerinde oldugu goriilmektedir. Bu durum ¢alisanlarin kurum hakkimdaki

marka algilarimin oldukga yiiksek oldugunu gostermektedir.

Marka Degeri Algisi ve Cinsiyet Iliskisi

Marka degeri algis1 ve cinsiyet algist arasindaki iligki incelendiginde,
cinsiyet ve marka algisi arasinda anlamli iligkiye rastlanmistir (p<0,05).
Erkeklerin marka degeri algisi (51,65), kadinlarin algisindan (49,01) daha

yiiksektir.

Marka Degeri Algis1 ve Yas liskisi

Marka degeri algis1 ve yas algis1 arasindaki iligki incelendiginde, yas

ve marka algis1 arasinda anlamli iligkiye rastlanmigtir (p<0,05). Marka degeri

algis1 en duisiik olan yas grubu 51 ve {lizeri yas (39,14) iken, en yiiksek yas

grubu 33-42 yasindakilerdir (54,31).
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Marka Degeri Algisi ve Medeni Durum Iliskisi

Marka degeri ve medeni durum algis1 arasindaki iliski incelendiginde,
medeni durum ve marka degeri algis1 arasinda anlaml iligskiye rastlanmigtir
(p<0,05). Bekarlarin marka degeri algisi (49,49), evlilerin algisindan (39,73)

daha yliksektir.

Marka Degeri Algis1 ve Egitim Durumu Iliskisi

Marka degeri ve egitim durumu algisi arasindaki iliski incelendiginde,
egitim durumu ve marka degeri algisi arasinda anlamli iligkiye rastlanmigtir
(p<0,05). Marka degeri algis1 en diistik olan grup lisansiistii mezunlariyken

(43,00) iken, en yiiksek olan grup ilkdgretim mezunlaridir (54,00).

Marka Degeri Algis1 ve Kurumda Cahsma Yih Tliskisi

Marka degeri ve kurumda ¢aligma yili algis1 arasindaki iliski
incelendiginde, kurumda ¢aligma yil1 ve marka degeri algis1 arasinda anlamli
iligkiye rastlanmigtir (p<0,05). 5-10 yildir ayn1 kurumda ¢alisanlarin marka
degeri algis1 (54,02) en yiiksekken, 21 yil ve lizeri ayn1 kurumda ¢aligsanlarin

marka degeri algist (39,14) en dusiiktiir.
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Marka Degeri Algisi ve Gelir Durumu iliskisi

Marka degeri ve gelir durumu algis1 arasindaki iliski incelendiginde,
gelir durumu ve marka degeri algisi arasinda anlamli iligkiye rastlanmistir
(p<0,05). 4001TL-5000TL gelire sahip ¢alisanlarin marka degeri algis1 (60,00)
en yiiksekken, 3001TL-4000TL gelire sahip ¢alisanlarin marka degeri algisi

(38,14) en diisiiktiir.

Marka Degeri ve Kurumsal Itibara Yonelik Sorular

Marka degeri ve kurumsal itibara yonelik alg: incelendiginde,
ortalamalarin 4°tin tizerinde oldugu goriilmektedir. Bu durum ¢alisanlarin
algisinda TNT firmasinin yiiksek marka degerinin ve marka algismimn

oldugunu gostermektedir.

Kurumsal itibar ve Marka Degeri Algisi iliskisi

Kurumsal itibar ve marka degeri algisi iliskisi incelendiginde, iki alg1
arasinda anlamli iligki oldugu tespit edilmistir (p<0,05). Kurumsal itibar ve
marka degeri algis arasinda anlamli ve pozitif yonde bir iliski mevcuttur. Bu
durum marka degeri arttik¢a kurumsal itibar algisinin da yiikseldigini benzer
sekilde kurumsal itibar algis1 arttik¢a marka degerinin de yiikseldigini

gostermektedir.
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Katilimecilarin  kurumsal itibar algilart incelendiginde, en diisiik

ortalamaya 2,17 ile “Firmanin ¢aligmalariyla éviiniiriim” olgusu sahiptir.

Kurumsal itibar algisinda en yiiksek ortalamaya ise 3,85 ile

“Mallarinin ve hizmetlerinin arkasinda durur” algisi sahiptir.

Kurumsal itibar ve cinsiyet algisi arasindaki iliski incelendiginde,
cinsiyet ve kurumsal itibar algisi arasinda anlamli iliskiye rastlanmistir
(p<0,05). Erkeklerin kurumsal itibar algis1 (77,68), kadinlarin algisindan

(75,07) daha yiiksektir.

Kurumsal itibar ve yag algisi arasindaki iligki incelendiginde, yas ve
kurumsal itibar algis1 arasinda anlamli iliskiye rastlanmistir (p<0,05).
Kurumsal itibar algis1 en diigik olan yas grubu 26-32 yas (73,31) iken, en

yiiksek yas grubu 51 ve iizeri yagindakilerdir (83,19).

Kurumsal itibar ve medeni durum algist arasindaki iliski
incelendiginde, medeni durum ve kurumsal itibar algist arasinda anlamli
iligkiye rastlanmistir (p<0,05). Bekarlarin kurumsal itibar algisi (78,22),

evlilerin algisindan (74,28) daha yiiksektir.

Kurumsal itibar ve egitim durumu algist arasindaki iligki
incelendiginde, egitim durumu ve kurumsal itibar algisi arasinda anlamli

iligkiye rastlanmamigtir (p>0,05).
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Katilimcilarin  marka degeri algilar incelendiginde en yiiksek
ortalamaya 4,01 ile “Rakip markalar arasinda bu markayi taniyabilirim”

olgusu sahiptir.

Marka degeri algisinda en disiik ortalamaya 2,44 ile “Diger sirketler

yerine her zaman bu girketi tercih ederim” olgusu sahiptir.

Marka degeri algis1 ve cinsiyet algisi arasindaki iliski incelendiginde,
cinsiyet ve marka algist arasinda anlamli iligkiye rastlanmistir (p<0,05).
Erkeklerin marka degeri algist (43,97), kadinlarin algisindan (40,05) daha

yiiksektir.

Marka degeri algis1 ve yas algist arasindaki iliski incelendiginde, yas
ve marka algis1 arasinda anlamli iligkiye rastlanmistir (p<0,05). Marka degeri
algis1 en diisiik olan yas grubu 43-50 yas (39,97) iken, en yiiksek yas grubu 51

ve tizeri yasindakilerdir (43,90).

Marka degeri ve medeni durum algisi arasindaki iligki incelendiginde,
medeni durum ve marka degeri algis1 arasinda anlamli iliskiye rastlanmistir
(p<0,05). Bekarlarin marka degeri algis1 (44,17), evlilerin algisindan (39,73)

daha yiiksektir.

Marka degeri ve egitim durumu algisi arasindaki iliski incelendiginde,
egitim durumu ve marka degeri algis1 arasinda anlamli iliskiye rastlanmistir
(p<0,05). Marka degeri algis1 en diigiik olan grup lise mezunlariyken (39,23)

iken, en yiiksek olan grup lisansiistii mezunlaridir (47,00).
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Kurumsal itibar ve marka degeri algist iliskisi incelendiginde, iki algi
arasinda anlamli iligki oldugu tespit edilmistir (p<0,05). Kurumsal itibar ve

marka degeri algisi arasinda anlamli ve pozitif yonde bir iliski mevcuttur.

Kurumsal itibar bilesenleri incelendiginde Harris ve Fombrun’un
bilesen ve boyutlarina gére duygusal cazibe alt boyutu 4,11 ortalamaya
sahiptir, tirtin ve hizmetler alt boyutu 4,06 ortalamaya sahiptir, vizyon ve
liderlik alt boyutu 4,01 ortalamaya sahiptir, calisma ortami alt boyutu 4,01
ortalamaya sahiptir, sosyal sorumluluk alt boyutu 3,82 ortalamaya sahiptir,
finansal performans alt boyutu 3,88 ortalamaya sahiptir. Biitiin bilesenler goz
ontinde bulunduruldugunda duygusal cazibe alt boyutu 4,11 ile en yiiksek
ortalamaya sahiptir. Bu durum katilimcilarin duygusal cazibe olgusunun itibar
tizerinde etkili oldugunu gostermektedir. Bilesenler arasinda sosyal
sorumluluk 3,82 ile en diisiik ortalamaya sahiptir. Bu durum katilimcilarin
sosyal sorumluluk olgusunun itibar lizerinde daha az etkili oldugunu
gostermektedir.

Marka degerine ait bilesenler incelendiginde marka farkindalig: alt
boyutu 4,36 ortalamaya sahiptir, marka ¢agrisimlari alt boyutu 4,31
ortalamaya sahiptir, algilanan kalite 4,2 ortalamaya sahiptir, marka sadakati
4,16 ortalamaya sahiptir. Bu durum katilimcilarin marka farkindalig
olgusunun itibar tizerinde etkili oldugunu géstermektedir. Bilesenler arasinda
marka sadakati 4,16 ile en diisiik ortalamaya sahiptir. Bu durum katilimcilarin
marka sadakati olgusunun itibar {izerinde daha az etkili oldugunu

g6stermektedir.
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6 SONUC

Degisen pazar davranislari ve tiikketici davranislarinda tiiketicilerin
satin alma niyetlerinde somut davranislara ek olarak soyut davranislar da
onem kazanmustir. {tibar ve marka degeri en 6nemli soyut varliklar arasinda
sayilabilir. Gegmisten glinlimiize ¢ogu miisteri davranigi ve satin alma niyeti
incelenirken tiiketicilere sadece finansal odakl1 bakilmistir. Fakat sadece
somut odaklt yaklagmak markanin sosyal performansini g6z ard: etmektir ve
bununla birlikte markanin 6nemli ayricalig1 olan marka degeri kavramini g6z
ard1 etmektir. Kurumsal itibar marka degeri {izerinde ¢ok ¢esitli degerler
sunmaktadir ve tliketiciden tireticiye kadar gecen siireg i¢cinde olumlu etki-
gerceklestirdigi agiktir.

Kurumsal itibar ile marka degeri arasinda olumlu iliski vardir hipotezi
dogrulanmistir. Arastirma siiresince asagidaki sonuglar elde edilmistir.
Aragtirmaya katilanlarin %79 *u erkek, %44’ 33-42 yas arasinda, %57,1°1
bekar ve %65°1 lise mezunudur. Kurumsal itibar algisina iligkin yapilan
ol¢timlerde en diigiik ortalamayla sosyal sorumluluk olgusu ortaya ¢ikmustir.
Katilimeilar itibarli kurumlarin ¢aligmalariyla ilgili degilken, en yiiksek
ortalama gosteren duygusal cazibe algisi katilimeilarin itibarli kurumlari
markalarina sahip ¢iktigini diistinmektedir. Arastirma sorum olan TNT
Express’in kurumsal itibar1 ve marka degeri iligkisi arasinda olumlu iligki var
mudir? sorusuna cevap alinmistir. Ciinkii mallarina sahip ¢ikan ve satig sonrasi

hizmetle miisterilerine itibarli bir profil ¢gizen kurumun mallarinin ve
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hizmetlerinin arkasinda durduguna inanilmaktadir, firmaya karsi duyduklar:
gliven ve samimiyet duygusu kurumlara itibarli kurum sifatim yiiklemektedir.

Kurumsal itibar ve cinsiyet algisi arasindaki iligki incelendiginde,
cinsiyet ve kurumsal itibar algisi arasinda anlamli iliskiye rastlanmigtir.
Bununla beraber anlamli olmamakla birlikte erkeklerin kurumsal itibar algisi,
kadinlarin algisindan daha yiiksektir.

Katilimeilarin marka degeri algilar incelendiginde tiim degerlerin 4°iin
tizerinde oldugu goriilmektedir. Bu durum ¢alisanlarin kurum hakkindaki
marka algilarinmn oldukga yiiksek oldugunu gostermektedir. Marka degeri
algilar1 incelendiginde en yiiksek ortalama marka farkindalig1 olgusuna aittir.
Dolayisiyla katilimeilar diger markalar ile kars: karsiya kaldiginda bu markay1
onlardan ayirabilir ve taniyabilir anlamina gelmektedir. Marka degerini
yiikselten en dnemli nedenlerden biridir. Dolayisiyla marka degerini arttiran
bu olgu itibar kavramina da olumlu yansiyacaktir. En diisiik ortalamaya sahip
olan olgu ise marka sadakati olgusu olmustur. Katilimcilarm marka degerini
diisliren bu tercihi ayni zamanda itibar iizerinde de olumsuz etki
yaratmaktadir.

Kurumsal itibara yonelik sorular itibar katsayisinin 6 bilesen ve 22 alt
bilesene gére incelendiginde anket formunda sorulan sorulardan 1.,2.,3.,4. ve
5. sorular duygusal cazibe bilesenini kapsamaktadir, 6.,7.,8. ve 9. sorular {iriin
ve hizmetler bilesenini kapsamaktadir, 10.,11. ve 12. sorular vizyon ve liderlik
bilesenini kapsamaktadir, 13.,14. ve 15. sorular ¢alisma ortami bilesenini
kapsamaktadir, 16.,17. Ve 18. sorular sosyal sorumluluk bilesenini
kapsamaktadir, 19.,20.,21. ve 22. sorular finansal performans bilesenini

kapsamaktadr.
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Marka degerine yonelik sorular 6l¢me sorulari incelendiginde anket
formunda sorulan sorulardan 1.,2. ve 3. sorular marka farkindalig1 bilesenini
kapsamaktadir, 4.,5. ve 6. sorular marka ¢agrisimlar: bilesenini kapsamaktadir,
7.,8. ve 9. sorular algilanan kalite bilesenini kapsamaktadir ve 10.,11. ve 12.
sorular marka sadakati bilesenini kapsamaktadir. Kurumsal itibar bilesenleri
incelendiginde Harris ve Fombrun’un bilesen ve boyutlarina gore duygusal
cazibe alt boyutu 4,11 ortalamaya sahiptir, {iriin ve hizmetler alt boyutu 4,06
ortalamaya sahiptir, vizyon ve liderlik alt boyutu 4,01 ortalamaya sahiptir,
caligsma ortamu alt boyutu 4,01 ortalamaya sahiptir, sosyal sorumluluk alt
boyutu 3,82 ortalamaya sahiptir, finansal performans alt boyutu 3,88
ortalamaya sahiptir. Biitlin bilesenler géz ntinde bulunduruldugunda duygusal
cazibe alt boyutu 4,11 ile en yiiksek ortalamaya sahiptir. Bu durum
katilimeilarin duygusal cazibe olgusunun itibar iizerinde etkili oldugunu
gostermektedir. Bilesenler arasinda sosyal sorumluluk 3,82 ile en diisiik
ortalamaya sahiptir. Bu durum katilimeilarin sosyal sorumluluk olgusunun
itibar tizerinde daha az etkili oldugunu géstermektedir.

Marka degerine ait bilesenler incelendiginde marka farkindalig alt
boyutu 4,36 ortalamaya sahiptir, marka ¢agrisimlari alt boyutu 4,31
ortalamaya sahiptir, algilanan kalite 4,2 ortalamaya sahiptir, marka sadakati
4,16 ortalamaya sahiptir. Bu durum katilimcilarin marka farkindalig
olgusunun itibar tizerinde etkili oldugunu géstermektedir. Bilesenler arasinda
marka sadakati 4,16 ile en diisiik ortalamaya sahiptir. Bu durum katilimeilarin
marka sadakati olgusunun itibar tizerinde daha az etkili oldugunu
gostermektedir. Kurumsal itibar ile marka degeri iliskisi arasinda olumlu iligki

tespit edilmistir ve itibar ytikseldik¢e marka degeri yiikselecek, marka degeri
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yiikseldikge itibar yiikselecektir olgusu ortaya ¢cikmistir. Dolayisiyla arastirma
sorusu olan kurumsal itibar ile marka degeri arasinda olumlu iliski var midir?
sorusu yanit bulmugtur. Kurumsal itibar ve marka degeri algisi iligkisi
incelendiginde, iki alg1 arasinda anlamli iliski oldugu tespit edilmistir.
Kurumsal itibar ve marka degeri algisi arasinda anlamli ve pozitif yonde

bir iliski mevcuttur.
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EK A ANKET SORULARI

ANKET FORMU

Degerli Katilimci,

Ogrencisi oldugum Kadir Has Universitesi’nde hazirlamakta
oldugum “Calisan Goziinde Kurumsal Itibar ve Marka Degeri
Arasmdaki Iliski” konu baslikli yiiksek lisans tezi i¢in bu anket formu
hazirlanmistir.

Bu arastirmanin bagarili olabilmesi, sizlerin sorulara dogru
cevaplar vermesine baglidir. Anket galismasinin, secilmis olan marka
veya markalarla herhangi bir iligkisi bulunmamaktadir. Calisma
tamamen bilimsel amaglar i¢in kullanilacak olup, elde edilen bilgilerin
gecerliligi sorulara vereceginiz cevaplarin gercekligi yansitmasiyla
miimkiin olacaktir.

Sorular TNT firmasi kapsamindadir. Sorulara yanit verirken
kurumun yerine getirdigi faaliyetleri géz 6ntinde bulundurarak cevap
vermeniz 6nemle rica olunur. Kurumun yerine getirdigi bilesen ve
faaliyetler hakkinda fikriniz yoksa sorulara yanit vermeyiniz.

Zaman ayirdiginiz, sorulari yanitladiginiz i¢in ¢ok tesekkiir

ederim ve saygilarimi sunarim.

L.DEMOGRAFIK BILGILERE iLiSKiN SORULAR
1. Cinsiyetiniz?

a) Kadin b) Erkek
2. Yasmiz?
a)18-25 b) 26 - 32 c)33-42

d) 43 - 50 e) 51 ve lizeri

3. Medeni durumunuz?

a) Evli b) Bekar
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4. Egitim durumunuz?

a) Ilkogretim b) Lise ¢) Universite d) Lisansiistii

S. Suanda Gérev Yapmakta Oldugunuz Kurumunuzda Kac¢ Yildir

Cahsiyorsunuz? :
() S yildan az () 5-10 y1l aras1 () 11-15 yil aras:
() 16-20 y1l arasi () 21 yil ve uzeri

6. Geliriniz(TL):

() 1000 ve asagis1 ( ) 1001-2000 aras1 () 2001-3000 arasi
() 3001-4000 aras1 ( ) 4001-5000 aras1 ( ) 5001 ve ustu

ILKURUMSAL iTIBARA YONELIK SORULAR

Kesinlikle
katilmiyorum
Katiimiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
katiliyorum

1. TNT firmas1 hakkinda iyi duygulara sahibim.

. TNT firmasin1 begeniyor ve saygi duyuyorum.

. TNT firmasina giivenirim.

. TNT firmasinin ¢alismalariyla éviiniiriim.

. TNT firmas1 hizmetlerinin arkasinda durur.

. TNT firmas1 yenilikei hizmetler gelistirir.

2
3
4
5. TNT firmasinin yaptig1 igler giivenlidir.
6
7
8

. TNT firmas: yiiksek kaliteli hizmetler sunar.

9. TNT firmas1 6denen paranin karsihiginda iyi
degerde hizmetler sunar.,

10. TNT firmast miikemmel liderlige sahiptir.

11. TNT firmas1 gelecek i¢in acik bir vizyona
sahiptir.

12. TNT firmasi pazar firsatlarim tanir ve
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avantaj olarak kullanir.

13. TNT firmasi iyi yonetilmektedir.

14. TNT firmas1 ¢alismak icin iyi bir firma gibi
goriinmektedir.

15. TNT firmast iyi ¢alisanlara sahip bir firma
gibi goriinmektedir.

16. TNT firmast iyi olaylar destekler (yardim
kampanyalar1 gibi).

17. TNT firmasmm ¢evresel sorumluluk
kampanyalar1 vardir.

18. TNT firmasi ihtiyaci olan insanlar igin
yiiksek standartlar saglar.

19. TNT firmasi giiglii bir karhliga sahiptir.

20. TNT firmas1 diisiik riskli bir yatirim gibi
goriinmektedir.

21. TNT firmasi rakiplerinin daha 6niinde
bulunmaktadir.

22. TNT firmas1 gelecekteki biiyiimesiyle ilgili
giiclii bir beklentiye sahiptir.

IILMARKA DEGERINE YONELIK SORULAR

Kesinlikle katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

1. TNT Express Tiirkiye firmasin1 biliyorum.

2. Rakip markalar arasinda TNT Express

Tiirkiye markasini tamyabilirim.

3.. TNT Express Tiirkiye firmasmin hizmetlerinin

ve Uriinlerin farkimndayim.

4. . TNT Express Tirkiye firmasmin sundugu

tiriinler ve 6zellikleri aklima hemen gelir.

5.. TNT Express Tirkiye firmasinin sembol ve
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logosunu hemen hatirlarim.

6. . TNT Express Tiirkiye firmasmi zihnimde

canliymis gibi diisiinmekte zorlanmam.

7. . TNT Express Tiirkiye firmasimnin hizmet
kalitesi yliksektir.

8.. TNT Express Tiirkiye firmasinin {iriinlerini

begenirim.

9. . TNT Express Tiirkiye firmasinin tiriinleri

giivenilirdir.

10. Ik tercihim TNT Express Tiirkiye firmasidir,

11. . TNT Express Tirkiye firmasmin sadik

miisterisiyim

12. Diger sirketler yerine her zaman TNT

Express Tiirkiye firmasim tercih ederim.

IV.MARKA DEGERI VE KURUMSAL iTiBARA YONELIK

SORULAR

Kesinlikle

katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle

kattliyorum

1.TNT itibarli bir kurumdur

2. TNT Express marka degeri yiiksek bir markadir

3. TNT’nin kurumsal itibar1 marka degeri iizerinde

olumlu derecede etkilidir.

4. TNT kurumsal anlamda ¢ok giiliidiir.
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EK B TABLO LiSTESI

BULGULAR

Tablo 1. Demografik Bilgilere Iliskin Bulgular

Frekans %o
Cinsiyet
Kadin 77 21,0
Erkek 289 79,0
Toplam 366 100,0
Yas
18-25 38 10,4
26-32 136 37,2
33-42 161 44,0
43-50 24 6,6
51 ve tizeri 7 1,9
Toplam 366 100,0
Medeni durum
Evli 157 42,9
Bekar 209 57,1
Toplam 366 100,0
Egitim durumu
ko gretim 1 0,3
Lise 238 65,0
Universite 119 32,5
Lisansiistii 8 2,2
Toplam 366 100,0
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Tablo 2. Calisma Stiresi ve Gelire Iliskin Bulgular

Frekans %
Caliga Siiresi
5 yildan az 56 15,3
5-10 y1l aras1 147 40,2
11-15 y1l arasi 136 37,2
16-20 y1l aras1 20 5,5
21 yil ve tizeri 7 1,9
Toplam 366 100,0
Gelir Durumu
1000TL ve alt1 16 4.4
1001TL-2000TL 195 533
2001TL-3000TL 135 36,9
3001TL -4000TL 16 4,4
4001TL -5000TL 4 1,0
Toplam 366 100,0

Tablo 3. Kurumsal Itibar Algisina Iliskin Tanimlayici Istatistikler

Std.
N | Minimum | Maksimum | Ortalama | Hata
1. TNT firmas1 hakkinda iyi
366 1 5 4,14 | 981
duygulara sahibim.
2. TNT firmasini begeniyor ve
366 1 5 4,08 | ,964
sayg1 duyuyorum.
3. TNT firmasina giivenirim. | 366 1 5 4,11 | ,957
4. TNT firmasiin
366 1 5 4,13 | ,923
caligmalariyla éviiniiriim.
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5. TNT firmasinin yaptidi igler

gitvenlidir.

363

4,09

973

6. TNT firmasi hizmetlerinin

arkasimda durur.

366

4,06

,880

7. TNT firmas: yenilikei

hizmetler gelistirir.

366

4,10

,888

8. TNT firmas: yiiksek kaliteli

hizmetler sunar.

366

4,07

,895

9. TNT firmasi 6denen paranin
karsiliginda iyi degerde

hizmetler sunar,

366

4,04

953

10. TNT firmasi miikemmel

liderlige sahiptir.

366

4,02

,794

11. TNT firmasi gelecek i¢in
acik bir vizyona sahiptir.

366

4,01

,870

12. TNT firmasi1 pazar
firsatlarmi tanir ve avantaj

olarak kullanir.

366

4,00

923

13. TNT firmasi iyi

yonetilmektedir.

366

4,07

971

14. TNT firmas: ¢alismak i¢in
iyi bir firma gibi

goriinmektedir.

366

4,03

,874

15. TNT firmast iyi
cahsanlara sahip bir firma

gibi goriinmektedir.

366

3,94

,807

16. TNT firmas iyi olaylar:
destekler (yardim
kampanyalar: gibi).

366

3,87

,799

17. TNT firmasini ¢evresel
sorumluluk kampanyast

vardir.

366

3,78

963

18. TNT firmas1 ihtiyaci olan

366

3,83

127
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insanlar icin yiiksek
standartlar saglar.
19. TNT firmasi giiclii bir
366 3,85 |,750
karlihga sahiptir.
20. TNT firmasi diisiik riskli
o 366 3,90 | ,705
bir yatirim gibi gériinmektedir.
21. TNT firmas1 rakiplerinin
366 3,85 |.,767
daha 6niinde bulunmaktadir.
22. TNT firmasi gelecekteki
biiyiimesiyle ilgili giiclii bir 366 3,94 | ,871
beklentiye sahiptir.
Tablo 4. Kurumsal Itibar ve Cinsiyet Iliskisi
Ortalama Std sapma t p
Kadn 86,72 14,31
0,831 0,406
Erkek 88,48 16,91
Tablo 5. Kurumsal itibar ve Yas Iligkisi
Ortalama Std sapma F p
18-25 73,00 21,58
26-32 87,41 15,33
33-42 92,97 8,36 15,225 0,000
43-50 87,85 29,43
51 ve iizeri 72,85 31,25
Tablo 6. Kurumsal Itibar ve Medeni Durum liskisi
Ortalama Std sapma t p
Evli 92,07 14,57 4,027 0,000
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Bekar 8520 17,10

Tablo 7. Kurumsal Itibar ve Egitim Durumu liskisi

Ortalama Std sapma F p
Ik6gretim 91,00 0,00
Lise 91,97 11,76
Universite 81,53 21,,12 188 0000
Lisansiistii 72,50 16,57
Tablo 8. Kurumsal [tibar ve Kurumda Caligsma Yil1 Iliskisi
Ortalama Std sapma F p
S yildan az 72,80 19,04
5-10 yil aras1 | 92,48 11,38
11-15 y1l aras1 | 92,45 12,44 28,096 0,000
16-20 y1l aras1 | 75,40 21,82
21 yil ve iizeri | 72,85 31,25

Tablo 9. Kurumsal Itibar ve Gelir Durumu Iliskisi

Ortalama Std sapma F p
1000TL ve alt: 76,50 6,20
1001TL-2000TL 89,93 13,19
2001TL-3000TL 88,40 19,29 7,599 0,000
3001TL -4000TL 72,50 21,17
4001TL -5000TL 110,00 14,23
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Tablo 10. Marka Degeri Algisina lliskin Tanimlayici Istatistikler

N | Minimum | Maksimum | Ortalama | Std. Hata
1. TNT firmasini biliyorum. 366 1 5 4,41 ,946
2. Rakip markalar arasinda
366 1 5 4,33 ,958
TNT markasini taniyabilirim.
3. TNT firmasinin
hizmetlerinin tiriinlerin 366 1 5 4,34 975
farkindayim.
4, TNT firmasinin sundugu
tirinler ve 6zellikleri aklima 366 1 5 4,37 933
hemen gelir.
5. TNT firmasimn sembol ve
366 1 5 4,34 1,005
logosunu hemen hatirlarim.
6. TNT firmasi zihnimde
canlrymis gibi diistinmekte 366 1 5 4,22 1,026
zorlanmam.
7. TNT firmasinin hizmet
366 1 5 4,19 951
kalitesi yliksektir.
8. TNT firmasinn {iriinlerini
366 1 5 4,23 ,963
begenirim.
9. TNT firmasinin {iriinleri
366 1 5 4,18 ,876
giivenilirdir.
10. Ik tercihim TNT
366 1 5 4,18 977
firmasidir.
11. TNT firmasinin sadik
o 364 1 5 4,20 ,841
miuisterisiyim
12. Diger sirketler yerine her
zaman TNT firmasini tercih 366 1 5 4,12 ,947

ederim.
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Tablo 11. Marka Degeri Algisi ve Cinsiyet Iliskisi

Ortalama Std sapma t p

Kadin 49,01 8,45
1,983 0,048

Erkek 51,65 10,85
Tablo 12. Marka Degeri Algisi ve Yas liskisi

Ortalama Std sapma F p
18-25 42,05 14,76
26-32 50,87 9,78
33-42 54,31 5,97 15,670 0,000
43-50 48,87 14,96
51 ve tizeri 39,14 17,75
Tablo 13. Marka Degeri Algisi ve Medeni Durum lligkisi

Ortalama Std sapma t p
Evli 53,26 8,78

3,460 0,001

Bekar 49,49 11,26
Tablo 14. Marka Degeri Algisi ve Egitim Durumu iliskisi

Ortalama Std sapma F p
Ikogretim 54,00 0,00
Lise 53,87 7,68
2 19,087 0,000
Universite 45,98 12,71
Lisansiistii 43,00 13,89
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Tablo 15. Marka Degeri Algis1 ve Kurumda Calisma Y1l Iligkisi

Ortalama Std sapma F p
S yildan az 41,46 11,83
5-10 yil aras1 | 54,02 7,54
11-15 yil aras1 | 53,29 8,60 24,925 0,000
16-20 yil arasy | 46,10 12,94
21 yul ve iizeri | 39,14 17,75

Tablo 16. Marka Degeri Algisi ve Gelir Durumu [liskisi

Ortalama Std sapma F p
1000TL ve alt1 41,25 3,13
1001TL-2000TL 52,96 8,67
2001TL-3000TL 50,82 11,49 12,182 0,000
3001TL -4000TL 38,14 13,75
4001TL -5000TL 60,00 15,18

Tablo 17. Marka Degeri ve Kurumsal Itibara Yonelik Sorular

N | Minimum | Maksimum | Ortalama | Std. Hata

1. TNT itibarl bir kurumdur. 366 1 5 448 | ,918
2. TNT Express marka degeri

366 1 5 4,48 | ,929
yitksek bir markadir.
3. TNT’nin kurumsal itibar1
marka degeri lizerinden olumlu | 363 2 5 4,52 | ,819
derecede etkilidir.
4. TNT kurumsal anlamda ¢ok

366 2 5 4,54 | 816

gliclidiir.
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Tablo 18. Kurumsal itibar ve Marka Degeri Algisi [liskisi

Kuarumsal itibar

r 923"
Marka degeri p ,000
N 361
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