AKDENIZ UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

Selda SARAL

TUKETICI KANAATLERINE BAGLI OLARAK
ITIBARIN MARKA DEGERI UZERINDEKI ROLU: THY ORNEGI

Halkla Iliskiler ve Tanitim Ana Bilim Dali

Yiksek Lisans Tezi

Antalya, 2014



AKDENIZ UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

Selda SARAL

TUKETICI KANAATLERINE BAGLI OLARAK
ITIBARIN MARKA DEGERI UZERINDEKI ROLU: THY ORNEGI

Danisman
Dog. Dr. Ahmet AYHAN

Halkla iliskiler ve Tanitim Ana Bilim Dali
Yiiksek Lisans Tezi

Antalya, 2014



Akdeniz Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii Miidiirliigiine,

Selda SARAL’nin bu ¢alismasi jiirimiz tarafindan Halkla Iliskiler ve Tanittm Ana

Bilim Dal1 Yiiksek Lisans Programi tezi olarak kabul edilmistir.

Baskan : Prof. Dr. M. Bilal ARIK (imza)
Uye (Danismani) : Dog. Dr. Ahmet AYHAN (imza)
Uye : Dog. Dr. Figen EBREN (imza)
Tez Baslig : Tiiketici Kanaatlerine Bagl Olarak Itibarin Marka Degeri

Uzerindeki Rolii: THY Omegi

Onay : Yukaridaki imzalarin, ad1 gegen 6gretim iiyelerine ait oldugunu onaylarim.

Tez Savunma Tarihi : 26/06/2014
Mezuniyet Tarihi : 10/07/2014

Prof. Dr. Zekeriya KARADAVUT
Miidiir



ICINDEKILER

TABLOLAR LISTEST ...c.ooov et ee e aee e eeeen e

SEKILLER LISTESI .......o.ooiiiioieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeteeeeeeteeeeeeeeevesee e

GRAFIKLER LISTESI ..o oot

BIRINCI BOLUM

MARKA KAVRAMI ve MARKA DEGERI

1.1 Marka Kavrami ve Onemi ........ccccooeuevvirerercreieereseceeseesen,
1.1.1  Tiketici Bakis1 Agisindan Markanm Onemi.....................
1.1.2  Firma Bakis Ac¢isindan Markanmn Onemi..............c.........
1.2 Marka Olusum SUIECT .....ccevvviviiiiiiiniiiiniiie e
1.3 Basarili Bir Markanin Sahip Olmas1 Gereken Ozellikler ........
1.4 Marka Degerine Genel BaKis..........ccooviiiiiiiiiiiiciicce,
1.5 Marka Degerinin Belirlenmesine Yonelik Yaklagimlar ..........
15.1  Finansal Temelli Yaklagim..........ccoccoviiveniiniiinnniieesnnen,
1.5.2  Miisteri Temelli YaKIlagim ........ccccovveiiiiiiieniniiieiieniene
1.5.2.1 Marka Degeri Belirleyicileri Agisindan Aaker Modeli
1.5.2.2 Marka Degeri Belirleyicileri A¢isindan Keller Modeli
1.5.2.3 Marka Degeri Belirleyicisi Tiim Modeller ...................

1.6 Marka Degerini Olusturan Boyutlar ...........cccccoeoviieiiiicinenn.
1.6.1  Marka Farkindali@1 .........ccooovviiiiiniiiiiccc e
1.6.1.1 Marka Farkindaligimin Unsurlart ..........ccocovviiiininnnnn,
1.6.1.2 Marka Farkindaliginin Diizeyleri..........cccovviiiiiinnnnn
1.6.1.3 Marka Farkindalig1 Nasil Deger Yaratir? .....................
1.6.1.4 Marka Farkindaligiin Yaratilmasi...........cccccevveriennnnne
1.6.1.5 Marka Farkindaligimin Siurliliklart.........c.ocoooviinnn
1.6.2  Marka Sadakati...........ccocovviiiiiiiiiii e
1.6.2.1 Marka Sadakatine Yonelik Yaklagimlar.......................
1.6.2.2 Marka Sadakatinin Dlizeyleri ...........ccoevvvirivenienennnn.

.................................. 17

1.6.2.3 Marka Sadakatinin Yaratilmasi, Stirdiiriilmesi ve Gelistirilmesi ................... 23



1.6.2.4 Marka Sadakatinin OIGHMI ..........ccovveveveiieiceiee et 24
1.6.2.5 Marka Sadakati Nasil Deger Yaratir? ........cccoovviriieiiniiiiieniiseeee e 26
1.6.3  Marka CagriSImIari.......cccooiiuieiiiiieiiiie i 27
1.6.3.1 Marka Cagrisim TUIIETT .....ccvveiiiiiiiiiiiiiii s 30
1.6.3.2 Marka Cagrisimlarin Se¢imi, Yaratilmast ve Siirdiirilmesi..........ccccevevernne 32
1.6.3.3 Marka Cagrisimlart Nasil Deger Yaratir?........ccoovvveiiiiiiiininiineeseeeseees 33
1.6.3.4 Marka Cagrisimlarmin OIGHMI ......oevevevereeerereeeeeeeeeeeeeeeereeeeeeeeeese e 35
1.6.4  Algilanan Kalite.......cccoiiiiiiiiiiiiiiiiie i 36
1.6.4.1 Algilanan Kaliteyi Etkileyen Boyutlar...........ccccoooiiiiiiiiiiiiiice, 37
1.6.4.2 Algilanan Kalitenin BelitrleyiCileri........cccciviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiece 39
1.6.4.3 Algilanan Kalite Nasil Deger Yaratir?.........cccoooveiiiiiiiiesieeee e 40
IKINCI BOLUM
KURUMSAL ITIBAR

2.1 Kurumsal Itibar KAVIAMI .......cccccvevieiviieieiicccce e 43
2.2 Kurumsal Itibarin BOYULIALL..........c.ccrueviiiieiecieeteseeeeeeie e 45
2.2.1  DUYQUSAl CAZIDE.......cuiiiieiieiie e 46
2.2.2  UTn Ve HIZMELIET c...vvvecveveeseeecceeteees et enses et neste et en et en s 46
2.2.3  Vizyon Ve LIErliK.......c.coveiiiieieece et 47
2.24  Finansal PErforMans ..........ccoiciiiiiiciieise e 47
2.25  Cal1SMa OTTAMI...cciuiiiiieiiiieiie ettt e et e st e sbeesrbeesbeeeneeesneeanee 48
2.2.6  S0SYal SOTUMIUIUK.......coiiiiiiii e 48
2.3 Kurumsal itibarin Insas1, Gelistirilmesi ve KOrunmasi ............c.cocoevevevevevrreusessnnnnn. 49
2.4  Paydaslar ve Kurumsal itibar Uzerindeki ROIIETi ..........cc.eevririveiireriicieiscie e 50
2.5  Farkli Disiplinler A¢isindan Kurumsal Itibara Iliskin Bakis Acilari.............c........... 52
7 T (31 Y o o) Y= o | OO 54
2.7 Kurumsal Itibar ve Marka Degeri TliSKiSi........cccccovriririvireiiiiieiesesccee s 57
2.8 Kurumsal Itibarm Etkilesim I¢inde Oldugu Alanlar............cccocevevevvceeeerereeiceriennans 58
2.8.1  Kimlik, Imaj ve Itibar TSKiSi ........cccevviveviririiiiceeceesce e, 58
2.8.2  Kurumsal IMaj ......ccccoviiiiiiiieiiiiiicceeeeeee e 59
2.8.3  Kurtum KimliZh ...ccoeoiiiiiieiiiiciie e 60

UCUNCU BOLUM
ITIBARIN MARKA DEGERI ALGISINDAKI ROLU: THY ORNEGI

3.1 Arastirmanin KONUSU ......coiuiiiiiiiiiiie ettt st 64



3.2 ATASUIMANIN ATNACT...eiitiiiiiieiie i etee ettt et e sib et e e ettt e saeeabeesseeasbeesseeabeesbeeanneeaneeanes 64
3.3 Arastirmaninn ONEMI ......c.cvcvvcueueeeieeeceeieesee et tes s st es e eee et es st s s ensneesesans 64
3.4 Arastirmanin SIIrhlKIAIT ... 65
3.5 Arastirmanin YONEEIM .....ccuvveeeiiiriieeiiiiee e s sitreeeesieeeeessitne e e e sntneeeesssseeeeessntaeeeessneeeeanns 65
3.5.1  Aragtirmanin MOl ......eeiiuiiiiiiiii i 65
3.5.2  Arastirmanin Evreni ve OrneKIemi .........ccccocoveveveueveiiieeeccieeeeeeeceee e 65
3.5.3  Arastirma Verilerinin Toplanmasi.........ccccuvvviiiiiiiiinniiie e 65
3.5.4  Arastirma Verilerinin Degerlendirilmesi..........cccccveveiiiiiiiic s 66
3.6  Arastirma Bulgulart ve YOrumlari.........ccoccovvviiiiiiiiiiiceecseeee e 66
3.6.1  Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Y&nelik Bulgular..............ccccevvvveeee. 66
3.6.2  Arastirmanin Giivenirligine iliskin Bulgular...............cccccoeoeeiriivecieieieieeenans 70
3.6.2.1 Marka Degeri Olgeginin Giivenilirlik ANalizi.........c.cocoevvvevervierericresieienne, 70
3.6.2.2 itibar Olgeginin Giivenilitlik ANAlIZi........cccoovvevrieiverieeeeicreeee e, 71
3.6.3  Arastirmanin Gegerliligine Iliskin Bulgular............cococovoveeevivereceseeseseeeeeenans 71
3.6.3.1 Marka Degeri Olgeginin Gegerlilik ANaliZi..........ccoovrvvevrrcrervierersiresieienne, 71
3.6.3.2 Itibar Olgeginin Gegerlilik ANAZI ........cccevevevivereriiieceieeeeeeee e 73

3.6.4  Marka Degerinin ve Kurumsal itibarin Algilanmasina Yonelik Frekans Analizi
Sonuglari, Ortalama ve Standart Sapma Degerlerine Yonelik Bulgular............ccoeeeeee. 75

3.6.4.1 Marka Degerinin Algilanmasina Yonelik Frekans Analizi Sonuglari, Ortalama

ve Standart Sapma Degerlerine Yonelik Bulgular ..o 76
3.6.4.2 Kurumsal Itibarm Algilanmasina Yénelik Frekans Analizi Sonuglari,
Ortalama ve Standart Sapma Degerlerine Yonelik Bulgular............cccooooiiiiiiiiinnns 78
3.6.5  Kurumsal Itibarin Marka Degeri Uzerindeki EtKisi ...........coceerrireririreiirerennnne, 80
3.6.6  Kurumsal Itibar Boyutlar1 ile Marka Degeri Arasindaki Iliski............c.coocvunee. 82
3.6.7  Marka Degeri Boyutlar1 ile Kurumsal itibar Arasindaki Tliski ...........c.coocveeee. 83
SONUGQ ...ttt E bt e bt e b e e s et b e e bt e e e be e bt e et e e n e e e nneens 86
KAYNAKCA . ... bbbttt e b e b 90
EK 1 -ANKEL FOrMU......coiiiii s 100

(0 7€) 00317 | 15T TRRR T 103



TABLOLAR LiSTESI
Tablo 1.1 Sadakat Yaklagimlarinin Stniflandirtlmast ...........ccoviiiiiiiiiiiiinc e 21
Tablo 3.1 Katilimcilarin Cinsiyet Dagilimlari...........ccveiiviiiiiiiiiieiiiie e 66
Tablo 3.2 Katilimcilarin Medeni Duruma Gore Dagilimlart........cccoccvvviieiiiiiiieniiie e 67
Tablo 3.3 Katilimcilarin Meslek Dagilimlart ..........ccoooveiviiiiiiiiiieee e 68
Tablo 3.4 Katilimcilarin Egitim Seviyelerine Gore Dagilimlart ...........ccooovvviniiiiiiiicncnnnn 68
Tablo 3.5 Katilimcilarin Havayolu Seyahatlerindeki Firma Tercihleri........c.ccocoocvieeiveieinnn, 70
Tablo 3.6 Marka Degeri Olgegi i¢in Cronbach’m Alfa Degeri TablosU........ccveveveveveveverennen. 70
Tablo 3.7 itibar Olgegi i¢in Cronbach’in Alfa Degeri Tablosu .......cccovevevveceeererereccreeeerennes 71
Tablo 3.8 Marka Degeri FaKtor ANaliZi .........cocveiviiiiiiiiiiicsesec e 72
Tablo 3.9 Kurumsal [tibar FaKtOr ANliZi .......cc.ccceveveriiieceeieieieeeeeeie e 74

Tablo 3.10 Marka Degerinin Algilanmasina Yo6nelik Frekans Analizi Sonuglari, Ortalama ve
Standart SAPMA DEZEIICTI.......ciuviiiiiiiiieii e 76

Tablo 3.11 itibar Algilanmasina Yénelik Frekans Analizi Sonuglari, Ortalama ve Standart

SAPMA DIEFEIIETT ...ttt ettt e bt e e be e e re e nnn e 78
Tablo 3.12 Marka Degeri ve Kurumsal itibar Arasindaki Korelasyon Analizi........................ 80
Tablo 3.13 Kurumsal Itibar Model OZeti ...........ccccoveverieiriicieiieieeee et 80
Tablo 3.14 Marka Degeri ve Kurumsal itibar ANOVA TeSti.......c.ccovveerrvirceerirererecesssennns 81
Tablo 3.15 Regresyon Denklemi Katsayilart Tablosu..........c.cccoviiiiiiiiiiiiiiic 81
Tablo 3.16 Marka Degeri Model OZeti .........coviviviriveiiieiiiiieeeee e 82
Tablo 3.17 Kurumsal itibar Boyutlar1 ve Marka Degeri ANOVA Testi.......cccccevvivirerereinnnen. 82
Tablo 3.18 Regresyon Denklemi Katsayilart Toplami..........ccccoovvviiiiiiiiinicice 83
Tablo 3.19 Kurumsal Itibar Model OZeti ...........coovvreveiiriiiiiieiiiceieessee e 84
Tablo 3.20 Marka Degeri Boyutlar1 ve Kurumsal Itibar Anova TesSti..........cceovviviriiererinennnn. 84

Tablo 3.21 Regresyon Denklemi Katsayilart Tablosu..........c.ccocovviiiiiiiiiiiiiii 85



SEKILLER LISTESI
Sekil 1.1 Marka Degeri BOYULIATT .....c.coiiiiiiiiiiciice e 14
Sekil 1.2 Farkindalik Piramidi...........ccccoiiiiiiiioiiiic e 16
Sekil 1.3 Marka Farkindaligt Nasil Deger Yaratir?........ccccocvveiieiiiiiiiiiiies e 17
Sekil 1.4 Sadakat Piramidi .......cocueiiiiiiiiiieiiieeee e 22
Sekil 1.5 Marka Cagrigim TULLETT......coiuiiiiiiie i 30
Sekil 1.6 Marka Cagrisimlar: Nasil Deger Yaratir? .......ccccocvcvvviiiiiiiiniiieiie e 34
Sekil 1.7 Algilanan Hizmet Kalitesini Etkileyen Boyutlar............cccocoviiiiiinniiieiiie e, 38
Sekil 1.8 Algilanan Uriin Kalitesini Etkileyen BOYUtIAr ...........ccccoevvvevevcversicreiseeieseceeeneaans 39
Sekil 1.9 Algilanan Kalite Nasil DeZer Yaratir? .........cccoceiveiiiiinieiisieseesesee e 41
Sekil 2.1 Kurumsal Itibar BOYULIATT .........c.ccviveiiieiieieiiiecceee et 46
Sekil 2.2 Kurumlarda Paydag Modeli..........cccooiiiiiiiiiiiicee e 51
Sekil 2.3 Itibar YONetimi ASAMAIArT...........ceevevvrreeeieseseeereeesesesesseeeesesesssssssesesssseseseseseneseens 55

Sekil 2.4 Kimlik, Imaj ve Itibar THSKiSi.......cocooveveerieerirceceeeesee sttt es s, 58



GRAFIKLER LIiSTESI

Grafik 3.1 Katilimcilarin Yag Dagilimlart........ccccoooiiiiiiiiiiiiiccee e
Grafik 3.2 Katilimcilari Gelir Dagilimlari.........ccooovvieiiiiiiiiiee e
Grafik 3.3 Katilimcilarin Havayolu ile Yillik Seyahat Sayilart ........cccccocvviiiiiiiiiiiiiiien

Vi



vii

OZET

Tiiketicilerin satin alma davranislarinda somut varliklara ek olarak soyut varliklarin da
onem kazandig1 giinlimiizde, marka degeri en 6nemli soyut varliklar arasinda yer almaktadir.
Marka, soyut 6zellikleri ile hem firmaya hem de tiiketiciye degerler demeti sunar. Markanin
sundugu bu deger zamanla arastirmalara konu olmus ancak uzun siire bu degere yalnizca
finansal odakli bakilmistir. Oysa finansal odakli bir marka degeri, yalnizca marka
performansinin sonucuna odaklanirken, tiiketici tutum ve algilarint géz ardi etmektedir. Oysa
glinlimiizde en 6nemli rekabet yontemlerinden birisi olarak kabul edilen markalamanin temeli
olan tiiketici alg1 ve tutumlarina ancak tiiketici odakli bir marka degeri ile ulasilabilir. Marka
degeri lizerinde etkili pek ¢cok somut ve soyut varlik bulunmaktadir. Bu varliklardan biri olan
kurumsal itibar, marka degerine cesitli sekillerde arti deger sunmaktadir. Bunu nitelikli

eleman istihdamindan, miisteri tercihlerindeki olumlu etkiye kadar bir dizi yolla ger¢eklestirir.

Calisma, alaninda kabul gormiis olan Aaker’in marka degeri ve Fombrun’un kurumsal
itibar modellerini temel alir. Tiiketici bakis1 agisindan itibarin, marka degeri iizerindeki
roliiniin Slgiilmesi bu calismanin genel cercevesini olusturmaktadir. itibarin marka degeri
tizerindeki etkisi, Antalya Havalimaninda seyahat eden yolcularin algilarina bagh olarak
aciklanmaya calisilmistir. Bu amag¢ dogrultusunda “Tiiketici kanaatlerine bagli olarak
THY nin kurumsal itibari, marka degeri tizerinde etkili midir?”, “Tiketici kanaatlerine bagl
olarak THY nin marka degeri hangi boyutu ile kurumsal itibar tizerinde daha etkilidir?” ve
“Tiiketici kanaatlerine bagli olarak THY ’nin kurumsal itibar hangi boyutu ile marka degeri

tizerinde daha etkilidir? * sorularina cevap aranmaya c¢aligilmistir.

(Calisma sonucunda itibarin marka degeri iizerinde gii¢lii bir etkiye sahip oldugu ve bu
etkiyi en ¢ok hizmet kalitesi boyutu ve en az ise marka farkindaligi boyutu ile gerceklestirdigi
gorilmistiir. Marka degerinin kurumsal itibar iizerindeki giiglii etkisi ise en ¢ok algilanan

kalite boyutu ve en az paydas iligkileri boyutu ile ger¢eklesmektedir.



viii

SUMMARY
THE IMPACT OF REPUTATION ON BRAND VALUE IN CONTEXT OF
CONSUMER'S OPINION: THY SAMPLE

Today, when the intangibles gain importance in the buying behaviour of the consumers in
addition to tangibles, the brand value takes its place among the major intangibles. With its
abstract features, brand offers a bunch of values to both the firms and the consumers. This
value offered by the brand has become the subject of many researches in time but it has been
discussed only in the financial terms. However, while a financially-discussed brand value
focuses on only the result of the brand performance, it ignores the attitudes and perceptions of
the consumers. In fact, the attitudes and perceptions of the consumers, which are the basis of
the branding that is accepted as one of the most important methods of competition today, can
be achieved through a consumer-based brand value. There are many intangibles and tangibles
which are influential on the brand value. Corporate reputation, one of these assets, provides
the brand value with a surplus value in many ways, ranging from staff employment to positive

influence on customer preferences.

This study takes the brand value of Aaker, highly-affirmed in its field, and corporate
reputation models of Fombrun as its basis. The measurement of the influence of reputation on
brand value from the consumer’s perspective sets the general framework of this study. The
influence of reputation on brand value has been attempted to be explained according to the
perceptions of the passengers at Antalya Airport. In line with this purpose, it has been aimed
to find answers to these questions: “Depending upon the opinions of the consumers, is
corporate reputation of THY influential on the brand value?”, “Depending upon the opinions
of the customers, by which of its dimensions is the brand value of THY more influential on
the corporate reputation?” and “Depending upon the opinions of the customers, by which of

its dimensions is the corporate reputation of THY more influential on the brand value?”.

In conclusion of this study, it has been inferred that reputation has a strong influence on
the brand value, and that it creates this influence with its service quality dimension at most
and brand awareness dimension at least. The strong influence of the brand value on the
corporate reputation is created through the perceived quality dimension at most and

stakeholder relations dimension at least.
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GIRIS

Geleneksel pazar anlayist ve kosullarmin biiyiik bir degisim gosterdigi giliniimiizde
tiikketiciler ve markalar arasindaki iliski daha karmasik hale gelmistir. Gelisen teknoloji ve
iletisim ile iiritin ve hizmetler kisa siirede taklit edilmekte bunun sonucunda tiiketici birbirine
oldukca benzer mal ve hizmetler arasinda bir marka tercihi yapmak zorunda birakilmaktadir.
Tiim bu gelismeler dogrultusunda markalar somut varliklariyla 6n plana ¢ikmak yerine soyut
varliklara yonelmek durumunda kalmislardir (Dortok, 2004, s.13). Bir isletmenin sahip
oldugu en 6nemli soyut varlig1 ise markasinin degeridir. Tiiketici tercihlerinde marka degeri
onemli bir etkendir. Mal veya hizmet vasitasiyla firmaya ya da tiiketiciye saglanan bir deger
olarak tanimlayabilecegimiz marka degeri, algilanan degeri artirarak zorlu rekabet
kosullarinda firmaya rekabet avantaji saglayacaktir.

Sanayi devrimi sonrasinda i¢inde bulundugumuz bolluk c¢aginda {irlinler arasinda
tiketicilerin ayirt edebilecegi bir fark bulunmamasi nedeniyle, yukarida deginildigi tizere
farkindalik soyut varliklarla yaratilmak zorundadir. Firmalarin zorunlu oldugu farklilasma
siireci tiiketici algilarina yonelik olmasi nedeniyle marka rekabetleri algi diizeyinde
gerceklesmektedir. Bu ise markalara itibar, gii¢, kisilik gibi soyut varliklar kazandirilarak
saglanir. Yani eskiden iiriinler lizerinde farklilasmaya gidilerken bugiin algilar {izerinde bir
farkindalik amaglanmaktadir.

Bugiin firmanin basarisi, markanin basarisi ile 6zdes hale gelmistir. Hal boyle iken dogru
bir sirket degerlemesi i¢in dogru bir marka degerlemesi zorunludur. Marka degeri kavraminin
oneminin kabul edilmesinin yaninda ne yazik ki kavrama yalnizca bir sirketin satin alinmasi
durumundaki finansal degeri agisindan yaklasilmistir. Ancak zamanla farkli bir bakis agisi
getirilerek tliketicinin markaya kattigi deger de ele alinmaya baslanmistir. Bu durumda
markanin finansal ve tiiketici odakli olmak iizere iki tlir degeri ortaya ¢ikmaktadir. Aslinda
tilkketici odakli marka degerinin beraberinde satis ve kar ile finansal degeri getirecek olmasi
nedeniyle finansal degerin tiiketici odakli marka degerden beslendigi sdylenebilir.

Finansal odakli bir marka degeri 6lgiimii, yalnizca marka performansinin sonucunu
verirken, tiiketici esaslt bir deger Sl¢iimii bu sonucu belirleyen ve etkileyen faktorleri de
verecektir. Marka degeri tespiti sonucunda, markalama stratejilerine tiiketicilerin algl ve
tutumlarina gére yon verilmelidir. Ancak tiliketici algi ve tutumlarina dayali yani tiiketici
esaslt bir marka degeri Ol¢iimii olmadig1 silirece finansal temelli Ol¢iimiin markalama

stratejilerine herhangi bir katkis1 olmayacaktir.



Kurumun sahip oldugu imaj, kimlik, kiiltiir, itibar gibi birgok kavramin marka degeri
tizerindeki etkisi tartisilmaz bir gergektir. Bu kavramlari biinyesinde barmdirmasi sebebiyle
kurumsal itibarin marka degeri tizerindeki etkisi bu ¢alismanin konusunu olusturmaktadir.
Kiiresel piyasada 1990’lardan sonra, iilkemizde ise 2000’li yillardan itibaren ilgi gérmeye
baslayan kurumsal itibar kavrami, kurumun c¢alismalarindan etkilenen ve ayni zamanda
kurumu etkileyen tim paydaglarin kurum hakkindaki degerlendirmelerinin sonucu algi
diizeyinde ortaya c¢ikan soyut bir deger olarak tanimlanabilir. Uzun cabalar sonucunda
kazanilmasina karsin kaybedilmesi an meselesi olan itibar kavrami, bir taraftan Orgiitiin
mevcut durumuna iliskin sosyal paydaslarin algilarim1 kapsamakla beraber, bu algilarin
orgiitiin hedefleri dogrultusunda yonetilmesini de saglar (Karakose, 2007, s.3). Ne yazik ki
Oonemi ancak yitirildiginde anlasilan kurumsal itibar, maddi kaynaklar ile yerine
getirilemeyecek bir varliktir (Kadibesegil, 2010, s.42).

Marka degerinden farkli ancak ona biiyiik dl¢lide deger sunan bir kavram olan kurumsal
itibar, sayginlik ve prestij kelimeleriyle aym1 anlamda kullanilmaktadir. Toplumun takdiri
sonucunda rakamlarla ifade edilemeyecek bir deger sunan itibar (Kadibesegil, 2010, s.58), bir
kurumun sahip oldugu en Onemli soyut varliklardan biridir. Elle tutulamayan gozle
gorillemeyen bunun yaninda paha bigilemez olarak tanimlanan kurumsal itibarin marka
degerini arttirdig1 tartisilmaz bir gergektir (Kadibesegil, 2010, s.57). itibar bu islevi, rakiplere
kars1 bir bariyer gorevi gérmesi, durgunluk ve kriz dénemlerindeki koruyucu islevi, karlilig
artirmasi, kamuoyu goziinde kurumun faaliyetlerine yetki vermesi gibi getirileriyle
gergeklestirir (Dortok, 2004, s.67).

Orgiitiin cazibesini arttirarak nitelikli elemanlarin istihdam edilmesini kolaylastiran itibar,
kurumun {iriin ve hizmetlerinin miisteriler tarafindan bagkalarina da tavsiye edilmesini
saglayarak orgiitiin ekonomik ydnden giiclenmesine katki saglar. Itibarin bahsedilen soyut
degerlerinden bir tanesi de, yatirim karar1 verilirken bir orgiitlin itibarina ve marka degerine
bakilmasidir. Bu durum zorlu piyasa kosullarinda kurumlara rekabet iistiinliigii saglar. I¢ ve
dis paydaslarin bakis acilarini etkileyerek iletilmek istenen mesajlarin kolayca ulastirilmasini
saglayan itibar, miisterilerin {iriin ve hizmetleri tercih etmelerini saglar (Karakose, 2007, s.3-
11). Bu ¢aligma, itibarin markaya sundugu bu avantajlarin dolayli olarak marka degerini de
etkiledigini ve kurumun sahip oldugu itibarin giiclii bir marka degerini de beraberinde
getirdigini kanitlamay1 amaclamaktadir.

Bu ¢alisma, girig, sonug ve Oneriler boliimleri disinda ii¢ boliimden meydana gelmektedir.
Birinci boliimde; marka kavrami ve marka degeri kavrami ele alinmistir. Calismanin amacina
uygun olarak tiiketici temelli marka degerine finansal yaklasimlara gore daha genis bir

cerceveden bakilmistir. Kurumsal itibarin tartisildigi ikinci boliimde; kurumsal itibarin



boyutlarindan, marka degeri ile olan iliskisine kadar itibar kavrami genis bir bakis agisi ile
incelenmistir. Son boliim olan ii¢lincti bolimde ise; itibarin marka degeri iizerindeki etkisi,
THY oOrnegi lizerinde yapilan bir arastirma g¢ergevesinde tartigilmistir. Arastirmanin konusu,
amaci, 6nemi, sinirliliklari, arastirma yontemi, arastirma bulgular1 ve yorumlar iizerinde

durulmustur.



BIiRINCi BOLUM
MARKA KAVRAMI ve MARKA DEGERI

1.1 Marka Kavrami ve Onemi

Quaker’mn CEO’su John Stuart’in “ Eger bu gsirket béliinecek olsa, size varliklarin,
fabrika ve donanmimlarini verir, markalari ise ben alirdim ve sizden daha basarili olurdum.”
ifadesi markay1 ve onemini tam olarak aciklamaktadir (Doyle, 2003, s.389). Ureticiler,
tirlinlerinin ayirt edilebilmesi i¢in bir sey yapmaliydi ve marka bunun i¢in atilmis en dogru
adimdir. Marka, iirlin olmadan var olamayacagi gibi {iirtinden farklilagsarak arti bir deger
kazanir. Markay1 soyut bir kavram olarak ele alsak da maddi bir degeri vardir. Ornegin, bir
sirket iflas etse de marka milyon dolarlik degere sahip olabilir.

Isletmenin pazarlama faaliyetlerinde goriiniirliik saglamasi nedeniyle marka, isletmenin
kendini sunma sekli olarak goriilebilir (Yaras, 2005, s.350). Birbirinin ayn1 olan sayisiz iiriin
arasinda ne sOyledigiyle degil nasil soyledigiyle farklilasarak kendini sunmak zorunda olan
markalar, aksi takdirde birbirine benzeyen iirlinler arasinda kaybolurlar (Altunbas, 2011,
$.207). Markanin sundugu vaat dogrudan ve pratik iiriin faydasina isaret etmeyebilir (
Yalman, 2009, s.16) ancak marka, iiriin adina bir degerin soziinii verir (Odabas1t ve Oyman,
2001, s. 374). Ornegin THY, miisterilerine star gibi hissedeceklerinin soziinii verir.

Markaya iligkin farkli tanimlara bakacak olursak; Marka Tiirk Dil Kurumu’nun tanimina
gore “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad
veya isarettir” (www.tdk.gov.tr). 556 sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun
Hikkmiinde Kararname’de ise marka kavrami; “Bir igletmenin imalatin1 ve/veya ticaretini
yaptigt mallar1 ve/veya sundugu hizmetleri, baska hizmetlerin mal ve/veya hizmetlerinden
ayirt etmeye yarayan ticaret ve/veya hizmet markasi olarak nitelendirilebilen bir isaret”
olarak tanimlanmaktadir (www.turkpatent.gov.tr).

Amerikan Pazarlama Birligi markay1, “Bir satici ya da saticilar grubunun {iriinlerini ya da
hizmetlerini tanitip rakiplerinden ayirmaya yarayan isim, sembol, terim, isaret, desen veya
bunlarin kombinasyonu” olarak tanimlamaktadir (Keller, 1993, s.2). Aaker’in tanimina gore
de, “Marka, bir veya bir grup saticinin mallarini veya hizmetlerini saptamaya ve bu mallar1 ya
da hizmetleri rakiplerinkinden farklilagtirmaya yarayan ayirt edici bir isim ve/veya
semboldiir” (Aaker, 2009, s.25).

En genel tanimiyla marka, “Herhangi bir isletme tarafindan {iretilerek, bir ya da birden
fazla aract kurum tarafindan piyasaya sunulmakta olan mal ve hizmetlere bir kimlik

kazandiran, ilgili tiriinii rakiplerinden farkli kilan bir terim ( Sana, Orkid gibi), sembol ya da



sekil (Lacoste’un timsahi, Ko¢’un boynuzu gibi), isim (Sony, Levis, Mcdonald’s gibi) ya da
tiim bunlarin kombinasyonudur® (Kotler, Philip’den akt; Zeytin, 2005, s.6).

Tanimlardaki ortak nokta; markayr isim, logo gibi kavramlarla somutlagtirmalaridir.
Markanin tiiketiciye saglayacagi fayda géz ardi edilmistir ve markaya yalnizca isletme ve
irtin odakli bakilmistir. Oysa marka iriinii, ayn1 6zelliklere sahip farkli bir {irlinlin 6niine
gecirebilir. Bunu yaparken ise tiiketiciye ek degerler sunar.

Islevsel agidan birbirlerine neredeyse esit mesafede duran iiriinler ve hizmetlere karst
markalar ayirt edici olmak i¢in biiylik cabalar vermektedirler. Burada marka tiiketici ile
arasinda bir bag kurmak zorundadir. Buradaki etken faktor tiiketicidir. Marka sec¢imi kisinin
kendini ifade etme yollarindan biridir, marka kisinin nerede ve nasil bir yasam siirdiigiinii
biiylik olgiide gosterir (Meenaghan, 1995, s.26). Basarili firmalarin arkasindaki en degerli
varliga baktigimizda giliclii markalar1 gorebiliriz. Bu nedenle markalama tiim sirketler i¢in
degerli bir aragtir. Markalama c¢abasi tiiketicilerin Oncelikleri ile paralel olmalidir. Marka,
tilketicinin algisinda deger bulan soyut bir kavramdir. Tiiketici, marka sayesinde iiriinii somut
ve soyut tiim yoOnleriyle algilar. Marka bir degeri, kiiltiirii, kimligi ve hatta bir kullaniciy1
yansitir ve bu sayede kisi, iirlin ve hizmetten elde edecegi sonucu tahmin edebilir ( Zeytin,
2005, s.7).

Tek basina sahip oldugu giiciin gostergesi olarak marka, tiiketicilerin zihninde bir yer
edinebilmesi i¢in her ne kadar pazarlama iletisimi araglarindan yararlaniliyor olsa da kendisi
de bir pazarlama iletisimi aracidir. Bir marka, tek basina iirlinlin tanittimini1 yapar, sahip
oldugu kisiligiyle tiiketici ve iiriin arasinda duygusal bir bag kurulmasini saglar, dikkat cekici
sembolii ve hem {riinii, hem firmayr hem de kendini tanitan slogani ile tutundurma
faaliyetlerine yardimci olarak, biraz Once deginilen pazarlama faaliyetlerini tek bagina
gerceklestirir (Yalginkaya, 2006, s.7).

Insanlarin bir markaya kars1 tutumlar: genel tiiketici ihtiyaglarmi anlamaya ve hatta daha
0zel olarak neyin, nasil, kime sdylenecegi gibi markanin iletisim hedeflerinin belirlenmesine
yardimer olur (Bird vd., 1970, s.307). Her ne kadar iiriin markay1 besleyecek, yasatacak,
sattiracak, memnun birakacak olsa da (Yalg¢in, 2009, s.17) marka bir yerde iirlin ve hizmetin
Oniline gecer. Marka ile isletme miisterisine belli vaatlerde bulunarak s6z verir. Markanin;
katkilar, faydalar, degerler ve kisilik olmak iizere dort diizeyde anlam sundugu ileri siirtilebilir

(Zeytin, 2005, s.8).

1.1.1 Tiiketici Bakis1 Acisindan Markanm Onemi
Uriiniin kaynagmi vererek sembolik bir arag olan marka kalitenin gdstergesidir.

Tiketicilerin, sahip olduklar kisilik 6zelliklerini pekistirmek, toplumda kabul gérmek ya da



sahip olmadiklar1 bir o6zelligi elde etmek amaciyla marka tercihinde bulunduklar
bilinmektedir. Bu noktada marka tiiketiciye sahip olmak istedigi saygin bir kimlik kazandirir
(Karacan, 2006, s.18). Biiyiik zaman ve g¢abalar sonucunda bile beklentilerini karsilamayan
tiikketicinin, kararlarini basitlestirmek i¢in en iyi yol markadir. Marka dogrultusunda verilecek
kararlar algilanan riski azaltir (Yaras, 2005, s.352).

Misterilerin satin alim siirecinde karar vermeleri, finansal ve sosyal bir kayip
yaratmayacak {irtinler olmasi disinda zordur ¢iinkii ¢cok fazla alternatif vardir ve giiniimiiz
sartlarinda insanlarin bu kararlar1 vermek i¢in yeterli zamanlar1 yoktur. Ayrica alinan bir
tirtinden, islevsel gereksinimlerden daha fazlasi, sosyal gereksinim tatmini de beklenmektedir.
Marka bu noktada insanlarin imdadina yetisir ve uzun vadeli arastirmalardan ve kararsizliktan
insanlar1 kurtarir.  Uriin ve hizmetlerin taklidinin ¢ok kolay oldugu giiniimiizde, heniiz
piyasaya c¢ikmis bir iirlin ¢ok kisa siire igerisinde taklit edilebilir ve aymi fonksiyonlar
saglanabilir. Ancak miisteri, orijinal markaya verdigi licreti asla taklidine vermeyecektir.
Miisterinin 1srarla markayi tercih etmesinin nedeni ise, markanin sundugu ek degerlerdir.

Soyut bir varlik olarak marka tiiketicilere degerler demeti sunar.

1.1.2 Firma Bakis Acisindan Markanin Onemi

Icinde bulundugumuz iiriin gesitliligi, isletmeleri farklilasma noktasinda sikintrya sokar.
Markanin firmalara sagladigi en biiyiik fayda ise bu noktada devreye girerek iiriin ve
hizmetleri farklilagtirarak tiiketicilere her giin gordiikleri ¢ok sayida iirlin ve hizmetten farkl
seyler vaat eder (Karacan, 2006, s.19). Tiiketici daima bildigi markanin daha yiiksek bir
kaliteye sahip olduguna inanir. Bu noktada bilindik marka rekabet tstiinliigii saglar. Markalar
isimleriyle birlikte tasinan bilgi sayesinde, dagitim kanallarinda bir farklilasma yaratarak satis
noktalarinda kolaylik saglarlar ( Yaras, 2005, s.351). Buradan markalarin, pazarlama iletigimi
faaliyetlerinde daha etkili ve verimli oldugu sonucuna varilabilir. Marka sahip oldugu haklar
ile iirliniiniin taklidinin 6niine gecer ve bdylece iriiniiniin benzersiz 6zelliklerini koruyabilir.
Markanin basarisindaki en temel unsur markanin siireklilik arz eden bir plan ile
yonetilmesidir. Bu da markanin uzun vadeli talebini ve sonug¢ olarak da finansal getiriyi
saglayacaktir.

Marka, bir sirketin algisin1 6zetlemek ile birlikte, hizmetin ve iiriinlin sozciiliigiinii de
tistlenmektedir ( Yalman, 2009, s.12). Bu yolla marka yeni {iriin sunumlarinda hizlandirici rol
oynar. Marka sahibi bir iiriin diger {iriinlerden farklilasacaktir. Uriin ve hizmetlerinde sundugu
bu fark ile rakiplerine kiyasla fiyatlama 6zgiirliigiine sahip olacaktir. Markalasmis bir {irlinlin

tiiketicileri fiyat hareketlerine daha duyarsizdirlar. Bu nedenle, kriz dénemlerinde en az



misteri kaybedenler gii¢lii markalara sahip olan firmalardir. Saglanan tiim bu avantajlar ile

marka firmanin genel basarisini arttirmada biiyiik 6nem tasir.

1.2 Marka Olusum Siireci

Marka yaratmanin temelinde tliketici bilgisi ve giliven unsuru yer almaktadir. Tiketiciler
ile iyi iliskiler kurulmayr hedefleyen bir marka, olusum siirecinde bu unsurlara dikkat
etmelidir (Campbell, 2002, s.208). Bu unsurlarin yani sira basarili bir marka yaratmayi
hedefleyen sirketler, {riin ve hizmetlerini konumlandirma sekilleri ile farklilagsmay1
saglayabilmelidirler (Uztug, 2003, s.21).

Markalarin ¢ikis noktasindaki bu farklilasma c¢abasi igerisinde ayirt edici ve istiin bir
marka kimligi yaratma c¢abasi vardir. Bagarili bir marka olabilmek i¢in, bu yaratilan kimligin
yOneticiler ve c¢alisanlar tarafindan benimsenmesi gerekmektedir. Bu kimligin yaratilmasi ve
markanin taninarak takdir gérmesi ¢ok uzun zaman alirken, bir anda gdzden diismesi an
meselesi olabilir ( Yalman, 2009, s.12).

Markalar, olusum siire¢lerinden itibaren miisterileri ile giivene dayali iliskiler kurarak ve
stirekli farkli olma {istilinliigii yaratacak stratejiler gelistirerek hissedar kazancini en yiiksege
cikarmay1 amaglarlar (Doyle, 2003, s.141). Bir¢ok adimdan olusan marka olusum siirecinin
her basamagi énem arz eder. Basit gibi goriinen isim tercihi dahi markanin algilanisindan
gelecekte atacag adimlara kadar yadsinamaz bir éneme sahiptir. Oregin; marka ismindeki
iilke, 1rk tercihi ililke menseinde etkili olacagi gibi bir bagka sonucu olarak da isletmenin
ilerideki hareketlerini kisitlayabilir. Ornegin Acibadem Hastanesi’'nin bir uzantist olarak
Maltepe’de acilan {iniversiteye Maltepe ismi yerine mecburen Acibadem Universitesi adi

verilmistir (Phillips, 2011, s.140).

1.3 Basarih Bir Markanin Sahip Olmas1 Gereken Ozellikler

Markalama cabasini her firma gosterebilir ancak basarili bir marka olmak her firma i¢in
miimkiin degildir. Bir marka yaratmig olabilirsiniz hatta ¢ogu insan1 markanizdan haberdar
etmis de olabilirsiniz ancak bu basarili bir marka olmak i¢in yeterli degildir. Varsayalim ki
taninan bir marka oldunuz bu basariy1 getirmez, hedef kitle tarafindan nasil tanindigimiz da
onemlidir. Markanizdan haberdar olmalarina ragmen goézlerinde olumsuz bir imaja sahip
olabilirsiniz, bu da markanizin basarisin1 olumsuz etkileyecektir. Yukardaki ornekte oldugu
gibi, bir markanin bilinirligi onun basarili ya da degerli bir marka oldugunu gostermez.
Basarilt bir markanin sahip olmasi gereken o6zellikler asagidaki gibi siralanabilir (Keller,

2000, s.5):



* Marka imaji1, fiziksel 6zellikleri ve diger iiriin Ozellikleri ile tiiketicinin arzu ettigi
yararlar1 saglayabilmelidir.

= Basarili bir marka tliketicinin onun i¢in harcayacagi emege degmelidir.

= Markanin fiyatlamada uygulayacagi strateji tiiketicinin deger algilar1 ile paralel
olmalidir. Tiketicinin deger algilarinin dogru tespit edilememesi firmaya yanlis
fiyatlama stratejisine gotiirecektir.

= Basarili bir marka rakip markalarla benzer ancak ayn1 zamanda onlardan farkli olmay1
basararak konumlanmalidir. Rekabet¢i bir avantaj saglayacak olan farklilik goz ardi
edilmemelidir.

= Birbirleriyle ¢elisen mesajlar, tiiketicilerin de aklini karistirarak giiven duygusuna
zarar vereceg8i i¢in basarili bir markanin Olgiitlerinden biri daima tutarli olmak
olmalidir.

*» Marka degerinin kolay kazanilmadigi giinlimiiz pazarinda, firmalar bu degeri
kazanabilmek icin pek cok pazarlama faaliyetini ayni anda koordine edebilmelidir. Bu
ama¢ dogrultusunda, logo, sembol, ambalaj gibi unsurlarin kullanimi yararh
olacakken, bunlar geleneksel reklam ve ticari promosyonlar ile desteklenerek
koordineli bir sekilde kullanilmalidirlar.

» Markanin tiiketiciler agisindan ne anlama geldigi bilinmeli ve firma adimlarini bu
dogrultuda atmalidir.

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

= Marka degerinin kaynaklar1 denetlenmeli ve firma basari i¢in adimlarini marka

denetcilerinin elde ettigi bilgiler lizerinden atmalidir.

1.4 Marka Degerine Genel Bakis

Marka ile ilgili olarak 1990 sonralar1 gelisen 6nemli bir kavram “Marka Degeri” (Brand
Equity) dir (Odabas1 ve Oyman, 2004, s.372). Marka degeri kavrami, marka kavramindan ¢ok
sonra ortaya ¢cikmistir. Endiistriyel ¢agin bitimiyle birlikte, isletmelerin sahip olduklar1 soyut
varliklar, somut varliklardan daha 6nemli hale gelmistir. Bir isletmenin sahip oldugu en
onemli soyut varlig1 ise markasimin degeridir. Peter Farquhar’in (1989) “Managing Brand
Equity” adli makalesinde marka degerine iliskin kavramlar ve yaklagimlar ilk kez ele
alinmistir (Atilgan, 2005, 29). “Brand equity” kavrami yerine, marka degerinin finansal odakli
ele alindig1 durumlarda “Brand value” kavrami da kullanilmaktadir (Yaras, 2005, s.349).

Kaynagin1 misterilerin o markaya duyduklar1 giivenden alan marka degeri, bir markanin
gelecekte yaratacag nakit akislarinin net simdiki degeri olarak tanimlanabilir. Marka, isletme

icin 6nemli bir finansal varlik olarak goriilmektedir. Bu baglamda marka degeri, olasi



yatirimceilar, alicilar ve hissedarlar i¢in bir belirleyicidir ve bu nedenle marka degerine
finansal bir deger a¢isindan yaklagilmaktadir. Finansal odakli bakis acisinin tiiketici esasli
bakis agisinin O6niine gegmesine neden olan bu durum, daha sonralarda degismistir ve markaya
tiikketici acgisindan da bakilarak bir markanin iriine kattigi degerin Oonemi anlasilmistir.
(Odabas1 ve Oyman, 2001, s. 373). Markaya, iiriinden farkli olarak sahip oldugu seyi katan
tiketicilerdir (Simsek, 2008, s.53), bu durumda tiiketici degerin yaratilmasinda etkin bir rol
alir.

Keller, tiiketici esasli marka degerini “Markanin pazarlanmasinda, marka bilgisinin,
tilketicinin verecegi tepkiyi farklilastirici etkisi” olarak tanimlamaktadir (1993, s.8).
Tanimdaki marka bilgisinden kastedilen marka farkindalig1 ve marka imajidir, ayrica marka
bilgisi markanin nitelikler, yararlar ve tliketici tutumlar1 olarak tanimlanan marka ¢agrisimlari
ozellikleriyle tanimlanir (Odabasi ve Oyman, 2001, s. 373).

Iyi niyet ve olumlu etkilerin birikimi olarak bilinen marka degeri, saygin bir markanim bir
tirtine deger katmak icin kullanilmasidir (Odabasi ve Oyman, 2001, s.372). Marka adina
yapilan tiim iletisim cabalarindaki nihai hedef tiiketiciyi {liriin ya da hizmeti satin almaya ikna
ederek isletmelerin karlilik ve verimliligine katkida bulunmaktir (Yaras, 2005, s.27). Satin
alma kararinda ise deger carpici sekilde goze batmaktadir (Lee vd., 2003, s.45). Deger
yaratmak Oncelikle iiriin 6zelliklerini ¢agdas boyutlara tasimak ve iiriinden beklenen faydayi
artirarak {riiniin performans O6zelliklerini iyilestirmek (Kurtuldu, 2007, s.100) olsa da
giiniimiiz rekabet ortaminda bu sayilanlar deger yaratmak i¢in yeterli degildir.

Tiiketici temelli bakis acisindaki belirsizlige ragmen bu yaklasgimdan hareketle
arastirmalarin yapilmast oldukc¢a verimli olacaktir ¢linkii bu yolla bir yandan marka degeri
Olciiliirken bir taraftan da tiiketicinin markaya yonelik bakis ac¢is1 anlasilacak ve markanin
stratejilerine yol gosterecektir. Nasil ki pazarlama maliyetleri marka degerine katki sagliyorsa,
ayni sekilde marka degerinin artmasi ile birlikte, pazarlamanin etkinligi ve verimliligi artarak
pazarlama maliyetlerini diisiirecektir. Burada olumlu bir dongiiden bahsetmek miimkiindiir.
Bu olumlu etkinin sonuglarina 6rnek; marka degeri yiiksek bir {iriiniin tiiketicilerinin kriz
donemlerine ve fiyat hareketlerine kars1 daha az duyarli olacaklar: verilebilir.

Satin alma kararinda oldukca dikkatli olan ve alternatifleri de degerlendiren tiiketici
(Lemon vd., 2001, s.3) markanin kendisine sagladigi bir deger olduguna inanmazsa o markay1

tercih etmeyecektir.

1.5 Marka Degerinin Belirlenmesine Yonelik Yaklasimlar
Tanim1 ve nasil 6l¢iilecegi hala tam anlamiyla cevaplanamamis olan marka degeri, dl¢limii

isletmenin dogru ve ayaklar1 yere basan kararlar verebilmesi i¢in en Onemli veri
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kaynaklarindan birisidir (http://markadegeri.com/). Net bir goriis olmasa da bu 6l¢iimlemede

kullanilan iki yaklagimi inceledigimizde:

1.5.1 Finansal Temelli Yaklasim

Finansal yontemler; fiyat primleri, lisans bedelleri gibi sayisal degerler {izerinden
markanin parasal degerini saptamaya yogunlastiklar1 i¢in bu yontemler, markanin giiclinii
olusturan tiim unsurlart icermezler. Saplanip kaldiklar1 sayisal degerler nedeniyle, tiiketici
davraniglar1 ve egilimlerini géz ard1 ederler ve bu nedenle de elestirilirler ( Marangoz, 2007,
s.461). Finansal yaklasimda, bir iiretici {riinlinli pazardaki c¢ogunluk fiyatin iizerinde
satabiliyor ve prim fiyat markanin kendisine baglanabiliyorsa, marka degerinden bahsetmek

miimkiindiir (Thode ve Maskulka, 1998, s.382).

Metodolojide firmanin sahip oldugu menkul kiymetler, somut ve somut olmayan varliklara
ayrilmakta ve marka degeri diger somut olmayan varliklardan ayrilmaktadir. Firmalarin sahip
olduklari tiim degerin hesaplarda goriilmemesi ve borsa degerine yansitilamamasi, marka gibi
somut olmayan varliklarin 6nemini agiklamaktadir (Karacan, 2006, s.29). Bu calismada
finansal temelli bakis agisinin yani sira asil tliketici temelli bakis agisi ele alinacagi igin
finansal yaklasimlardan kisaca bahsetmek yeterli olacaktir. Finansal temelli bakis agisinda

genellikle bes yaklasimdan s6z edilmektedir (Aaker, 2009, s.41-45):

> Marka ismi ile Saglanan Fiyat Ustiinliigii

Bilinirlik, algilanan kalite, cagrisimlar ve sadakat gibi marka degeri boyutlari, bir markaya
fiyat Ustiinliigii saglama potansiyeline sahiptirler. Saglanan bu ekstra gelir ise kar1 arttirmak
ya da farkli yatirimlar yapmak icin kullanilabilir. Fiyat iistiinliigli avantajin1 6l¢timlemek i¢in
pazardaki diger fiyatlar da aragtirilmalidir. Fiyat {stiinliiklerinin belirlenmesinde dikkat
edilecek bir bagka nokta ise tiiketici arastirmalaridir. Tiiketici arastirmalarinda, marka ismi de

verilerek tirliniin 6zellikleri i¢in ne 6derdiniz gibi sorular sorulabilir.

> Marka ismi ve Miisteri Tercihi

Sigara, hava yolu gibi fiyatlarin benzer oldugu iriin siniflarinda marka isminden yola
cikarak bir deger 6l¢limiinde bulunmaya calismak ¢ok da dogru sonuglar vermeyebilir. Marka
isminin degerlendirmeyi nasil etkileyecegi farkli yollarla dlgiilmeye galisiimalidir. Ornegin;
bir arastirmada, ilk agamada marka ismi verilmeden yiizde 47 ¢ikan begenme seviyesi marka
ismi verildikten sonra yiizde 59’a yiikselmistir. Marka degeri bu durumda, ismin destekledigi
ekstra satig olarak ifade edilebilir. Daha acik ifadeyle, marka isminin ¢ikarildig1 bir durumda

satiglarin yiizde 30 diismesi gibi.
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» Yenileme Maliyeti

Diger bir yontem, kiyaslanabilir bir isim yaratmanin ve is kurmanin maliyetini
hesaplamaktir. Ornegin, yeni bir tiiketici iiriiniinii ¢ikarmanm 75 milyon ila 100 milyon
dolarlik arasinda bir maliyeti olacaktir, basar1 sans1 %15 seviyelerindedir. Bir tane basarili
marka yaratmak icin, dort iirlin ¢ikarilsa ortalama olarak maliyet toplami1 400 milyon dolar
olacaktir. Sonug olarak, miisterilere sahip ve kabul gérmiis mevcut bir marka i¢in 400 milyon

dolar 6demek gbze alinmalidir.

» Hisse Fiyati Hareketlerine Dayalh Marka Degeri

Simon ve Sullivan’in uyguladiklar1 yontemde, hisse fiyatin1 bir markanin degerini
belirlemek i¢in ele almislardir. Onlara gore borsa, markanin gelecek miisterilerini yansitacak
ve bu yontem ile firmanin fiyati belli olacaktir. Maddi varliklarin degisim maliyetleri
cikartilir. Bu model, egemen bir markaya sahip firmada en gecerli ve kullanighh sonuglari
verecektir. Yontem, hisse fiyatina dayali olmasi nedeniyle ge¢misten daha ¢ok gelecege

yonelik sonuglar verecektir.

» Gelecekteki Kazanclara Dayali Marka Degeri

Marka degerinin belirlenmesine yonelik finansal odakli yontemlerden en iyisi, markanin
gelecege yonelik kazanimlarinin bugiine indirgenmesidir. Burada, gelecege yonelik bu
tahminin nasil yapilacagina yonelik bir problem ortaya ¢ikar. Markanin uzun vadeli planinin
kullanilmasi bu problemin ¢oziimiinde ise yarayacaktir. Ancak, bu planin igerisinde markanin
giiclinden, rekabet ortamindaki etkisine kadar pek ¢ok ayrinti yer almalidir. Eger markanin
boyle bir plan1 yoksa geriye kalan yontem markanin kazang¢ tahminidir. Bu tahmin ise mevcut

kazanglardan olagandisi maliyetlerin diisiilmesiyle hesaplanabilir.

1.5.2 Miisteri Temelli Yaklasim

Miisteri temelli marka degerinin belirlenmesi, finansal esasli marka degerinin
belirlenmesinden daha zordur c¢iinkii bu konuda ortak bir goriise varillamamistir. Bu
belirsizlige ragmen giliniimiizde c¢ogu arastirmada miisteri temelli marka degeri tercih
edilmektedir. Bunun nedeni ise miisterilerin markaya yonelik bakis acilarinin anlasilmasi,

gelecekteki marka stratejilerinin belirlenmesinde etkin rol oynayacaktir.

1.5.2.1 Marka Degeri Belirleyicileri A¢isindan Aaker Modeli
Aaker’in marka degeri belirleme modeli en ¢ok tercih edilen modeldir. Aaker’e gore
marka 6zvarliginda; {iriin ya da hizmet tarafindan firmaya ya da tiiketiciye degeri arttiran ya

da azaltan, markanin ismine ve semboliine bagl aktif ve pasif varliklar toplulugu sunulur.
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Marka o6zvarligr igerdigi her varlik icin farkli sekillerde deger yaratir. En O6nemli varlik

kategorilerine bakildiginda marka degeri belirleyicileri sunlardir ( Aaker, 2010, s.21);

Marka Farkindalig

Marka Sadakati

Algilanan Kalite

Marka Cagrisimlari

Farkindalik marka degerini belirlemede ele alinan ilk boyuttur. Farkindaliktan sonra
algilanan kalite; satin alma nedeni olusturarak farklilastirma ya da konumlandirma ile
tilketicilerin ilgisini c¢ekerek, daha yiiksek fiyati destekleyerek ve hat uzantilarina temel
olusturarak deger yaratir. Farkindalik ve algilanan kalite sonrasinda gelen marka sadakati
beraberinde marka degerini de getirecektir. Marka ¢agrisimlari ise iirlin 6zelliklerini, miisteri
yararlarini, kullanimlari, kullanicilari, yagsam bigimlerini, lirlin gruplarini, rakipleri ve tilkeleri

icermektedir (Odabasi, Oyman, 2004, s.375).

1.5.2.2 Marka Degeri Belirleyicileri A¢isindan Keller Modeli
Keller’a gore marka bilgisini olusturan, marka farkindalig1 ve marka imaj1 marka degerinin
kaynagi olarak ele alinmaktadir. Aaker ve Keller modeli birbirinden farkli gibi goriinseler de

bir¢ok benzerlige sahiptirler.

1.5.2.3 Marka Degeri Belirleyicisi Tiim Modeller

Aaker (1991) ve Keller (1993) basta olmak tizere, Kamakura ve Russel (1993), Lassar vd.
(1995), Thode ve Maskulda (1998), Berry (2000), Faircloth vd. (2001), Yoo ve Donthu
(2002), Vazquez vd. (2002), Kim vd. (2003) gibi alandaki pek ¢ok degerli isim farklh
modellemeler gelistirmislerdir. Bu modellerde bakilan boyutlar asagidaki gibidir (Atilgan,
2005, s.45);

Marka Farkindahgi: Yardim edilmemis hatirlama ve asinalik ile 6l¢iilebilen farkindalik
(Agarwal ve Rao, 1996, s.238), tiiketicinin gereksinimi ile markanin adi, logosu, karakteri,
ambalaji, sundugu yararlar vb. bicimsel ve igeriksel Ozelliklerinin birlesimi olarak ifade

edilebilir (Kutay, 2013,s.39).

Marka Cagrisimlari: Markanin algilanan degerini arttiran ¢agrisimlarin  se¢iminde
markalar, genellikle {iriin 6zellikleri ve tiiketici faydalarii one c¢ikaran c¢agrisim tiirlerini
tercih ederler. Ornegin; Coco Cola ferahlik, Mercedes-Benz performans, statii ¢agristirirken

Volvo giivenlik cagristirir. Marka degeri, beraberinde belli pozitif marka ¢agrisgimlari ile
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tiiketicilerin markaya karsi olumlu yonde 6nyargili davranislarii getirir ( Faircloth vd., 2001,
5.62).

Algilanan Kalite: Tiiketicinin amacina bagli olarak, iiriin yada hizmetin rakipleri
karsisindaki genel kalite veya {istlinliik algisidir (Aaker, 2009, s.106). Soyut diizeyde ve
tiiketici zihninde gerceklesmesi nedeniyle algilanan kalite, gergek {iriin kalitesinden farklilik
gosterir (Chen vd., 1994, s.25).

Marka Sadakati: Miisteriler ve firma arasinda marka yoluyla kurulan bag (Hogan vd.,
2002, s.10) uzun donemli karin hedeflendigi durumlarda sadakate doniistiiriilmelidir.

Markanin esinlendirdigi sadakat ile uzun vadedeki basari potansiyeli birbirlerine paraleldir
(Lindstrom, 2007, s.183).

Algilanan Deger: Algilanan deger dendiginde, nesnel ve soyut degerden bahsedilebilir.
Nesnel deger yani marka hakimiyeti, markanin fiyat iizerinden rekabet edebilme giicii iken,

soyut deger ise algilanan faydanin nesnel faydadan farki olarak ifade edilebilir.

Imaj: Hizmet ve iiriin sektdrii i¢in marka imaji, tiiketicinin belli bir hizmet ve iiriin ile
iliskilendirdigi sembolik anlam ile fonksiyonel ve katkisal sonuglar icerir (Padgett ve Allen,
1997, 5.50). Imaj zor kazanilan ancak kolay zarar gorebilen soyut bir varliktir (Ayhan, 2012,
s.24).

Performans: Burada 6nemli olan iirliniin fiziksel yapis1 ve fiziksel faaliyetidir. Masrafin
ve algilanan riskin diisiik oldugu durumlarda insanlar performans noktasinda ¢ok diistinmezler
clinkii bekledikleri performans: elde edemediklerinde bagka bir markaya kolaylikla
gecebilirler ancak masraf ve algilanan riskin yiiksek oldugu durumlarda insanlar iriiniin
performans1 hakkinda arastirma yaparlar. Bu durumlara Ornek; test stiriisleri, internette

tilkketici yorumlarinin incelenmesi vb. verilebilir ( Hollis, 2011, 5.62).

Giivenilirlik: Tiketici giivendigi markayr degerli bulacaktir. Bugiin misterilerin
igerisinde bulundugu tercih bollugu ve bilingli halleri marka adina verilecek bir vaatte diirtist

olmay1 dolayisiyla giivenilir olmay1 zorunlu kilar.

Marka Anlam: Markalar, giivenilir, cana yakin, kendini begenmis ya da sicak olma gibi
bir¢ok anlam tagirlar (Simsek, 2008, s.51). Ancak genel olarak marka anlamini, tiiketicinin

markaya iliskin hakim algis1 olarak tanimlayabiliriz.

Marka ismi: Marka ismi, {iriinii digerlerinden farkl1 kilarak ayirt edilmesini saglar. Marka
isimleri; bir kelime, sekil, sembol, renk ya da bunlarin karisimindan da elde edilebilir
(Altunisik vd., 2001, s.149). Marka ismi gelistirilmesi maliyetli ve zor olmakla birlikte imajla
dogrudan baglantili bir boyuttur (Ayhan, 2012, s.24). Marka isminin kisa, sade, kolay, her
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dilde telaffuz edilebilir, kulaga hos gelir ve hatirlanabilir olma gibi sahip olmasi gereken bir

takim ozellikleri vardir.

Marka Tutumu: Firmalar tiiketicilerin markaya karst tutumlarini, memnuniyet
derecelerini 6grenmek adina biiyiik zaman ve paralar harcarlar oysa bir tiiketicinin iiriin ya da
hizmet markasina karst tutumu, o markayr bir bagkasina tavsiye edip etmeyecekleri
sorusundan elde edilebilirler (Ant ve Talay, 2012, s.49).

Yukarida goriildiigii tizere marka degerinin belirleyicileri farkli modellerde farkli boyutlar
ele alinarak incelenmektedir. Ortak bir goriis olmamakla birlikte Aaker’in modelindeki;
marka farkindaligi, marka sadakati, marka ¢agrisimlar1 ve algilanan kalite boyutlar1 en yaygin

benimsenen boyutlar olarak goze carpmaktadir.

1.6 Marka Degerini Olusturan Boyutlar
Marka degerini olusturan marka farkindaligi, marka sadakati, marka cagrisimlar1 ve

algilanan kalite boyutlardan her biri kendi igerisinde derin bir alt yapiya sahiptirler.

/v Marka Farkindalig

Marka Degeri _——> Marka Sadakati

——» Marka Cagrisimlari

\ Algilanan Kalite

Sekil 1.1 Marka Degeri Boyutlar
Kaynak: Aeker, 2009, s.36

1.6.1 Marka Farkindahg:

Marka farkindaligi, marka degeri belirlenirken ele alinan en temel boyutlardan birisidir.
Farkindalik kavrami yerine tamidiklik kavrami da kullanilmaktadir (Keller, 1993, s.3).
Potansiyel bir alicinin, bir markanin hangi {iriin kategorisine dahil oldugunu anlamasi veya
hatirlamast marka farkindaligi olarak tamimlanir. Uriin sinifi ve marka arasindaki bir bag
gerektiren farkindalik; markanin belli belirsiz taninmasindan, {riin siifindaki tek marka
oldugu inancina kadar degisen bir araliktadir (Aaker, 2009, 82).

Markanin rakipleriyle karsilastirmali olarak, tiiketicinin hafizasinda aldig1 yer olan marka

farkindalig: tiiketicinin satin alma siirecinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Rakiplerine karsi,
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tilkketici bellegine kazinmis olan markalarin, satin alma siirecinde tiiketiciler tarafindan daha
yogun olarak tercih edildigi yapilan arastirmalarla kanitlanmigtir ( Aktepe ve Basg, 2008, s.84).
Ozellikle de yeni olusturulan ve mevcut pazardan pay elde etmeye calisan markalar igin
farkindalik biiyiik 6nem arz etmektedir ( Yigit, 2011, s.76).

Tiiketicilerin isletmenin sahip oldugu markaya iligkin farkindaligi, isletme i¢in bir yatirim
niteligindedir (Ural ve Perk, 2012, s.12) ¢iinkii markanin farklilagarak tiiketicinin géziinde
ayr1 bir yer edinmesi, varligimi siirdiirmesi icin sarttir. Bu durum giinlimiiz rekabetinde 6n
kosul olmasmin yani sira markalar gecmisten beri digerlerinden farkli bir yol izleyerek
pazarda var olma cabasi igerisindedirler (Yildiz, 2010, s.182). Markanin tarihsel gelisimi
incelendiginde goriilebilir ki; semboller ile ifade etmek, isaretlemek, kendine ait, 6zel ve
farkli oldugunu gostermek ve diger var olanlardan kendini ve kendine ait olani ayirt etmek

i¢in eldeki tiim imkanlar kullanilmistir (Toplu, 2009, s.11).

1.6.1.1 Marka Farkindahginin Unsurlari

Marka farkindaliginin tanmirlik ve hatirlanirlik olmak tizere sahip oldugu iki unsur vardir.
Zaten farkindalik, hatirlanirligi ve tanmabilirligi beraberinde getirir (Ayar, 2011, s.3).
Tiiketicilerin marka tercihleri bu iki unsur ile yonlendirilmektedir. Taninirlik ve hatirlanirlik
markanin {irtin kategorisi icinde diger markalardan ayrilmasini ve degerlendirilmesini
saglamaktadir (Uztug, 2002, s. 30).

Psikoloji alaninda yapilan arastirmalar tek bagina taninmishik kavraminin dahi herhangi bir
seye kars1t olumlu duygular gelistirmek icin yeterli oldugunu géstermistir. Bu nedenle marka
tercihi sirasinda taninirlik markaya biiyiikk avantaj saglayacaktir. Hatirlanirlik ise, markaya
iligkin bir ipucu verildiginde, tiiketicinin Onceki bilgilerini kullanma yeterliligi olarak
tanimlanabilir (Sahbaz ve Aktepe, 2010, s.74).

Tiiketicinin marka ile ilk bilin¢li adim1 olarak ifade edebilecegimiz tanima, diisiik ilgi
gerektiren tirlinlerde satis icin yeterliyken, tliketim karar1 i¢in daha ¢ok zaman ve ¢aba
gerektiren yiiksek ilginlikli iirlinlerde marka isminin tanidik olmasi satin alma kararini vermek
icin yeterli degildir (Kizilca, 2010, s.74).

Kimi tanimlarda taninirlik tiiketicinin markay1 kategorilestirmesi i¢in yeterli diizeyde bilgi
sahibi olmasi ile agiklanirken (Yaprakli ve Polat, 2009, s.269), Aaker’a gore tanima, eski
karsilasmalardan kazanilan asinalifi yansitir. Tanima markayla nerede karsilastigini,
markanin neden diger markalardan farkli oldugunu, hatta {iriin grubunun ne oldugunu
hatirlamay1 igermek zorunda degildir. Bu sadece ge¢miste bu markayla bir karsilasma

oldugunu hatirlamaktir (Aaker, 2010, s.24).
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Tiiketici ve marka arasindaki siirekli devam eden iliskiyle birlikte artan farkindalik
beraberinde markaya duyulan giiveni getirecektir (Ha, 2004, s.194). Isletmedeki marka
yonetimine bakildiginda, buradaki 6ncelikli amacin pazardaki marka farkindaligini arttirmak
oldugu goriilecektir. Elbette pazarlamada marka, tanmabilir olmanin yani sira rakibin
sunmadigi ek degeri miisteriye sunmak zorundadir ¢iinkii taninirlik tek basina yeterli degildir
( Dolye, 2003, 394).

1.6.1.2 Marka Farkindahginin Diizeyleri
Marka degeri yaratmada, marka farkindalig1 yeterli olmasa da 6nemli bir sarttir. Elbette bu
farkindaligin diizeyi marka degerini dogrudan etkileyecektir. Markadan habersiz olmaktan, ilk

akla gelen marka olmaya kadar bu diizeyler farklilik gosterir.

Akla i1k Gelen
Marka Olmak

Markay1 Hatirlama

Markay1 Tanima

Markadan Habersizlik

Sekil 1.2 Farkindahk Piramidi
Kaynak: Aaker, 2009, s.83

Farkindalik diizeyi yardim edilmis ya da edilmemis hatirlama ile dl¢iilebilir. (Agarwal ve
Rao, 1996, s.238). Marka farkindaliginin ilk boyutu marka bilgisi yani markay1 tanimadir
(Keller, 1993, s.3). En diisiik seviye olan markay1 tanima, yardimli hatirlamaya dayanir.
Markanin gorsel 6zellikleri gosterildiginde ya da ayni iiriin sinifindaki farkli markalarin
isimleri verildiginde markanin isminin bilinmesi tanima igin yeterlidir. Ornegin, bir
stipermarkette mor ambalajli, lizerinde inek resmi olan bir paket goriildiigiinde tiiketicinin

Milka demesi tanimadir.
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Bir sonraki basamak olan hatirlama ise, yardimsiz hatirlamaya dayanir ve yardimsiz
hatirlama tiiketici zihninde giiglii bir marka konumu gerektirir (Pitta ve Katsanis, 1995, s.53).
Burada tiiketiciden bir iirlin sinifindaki iiriinii s6ylemeleri istenir. Markanin hatirlanmasi ayni
zamanda, bellekten kayitli markaya iliskin bilgilerin ¢agrisim yoluyla ¢agrilmasi anlamina
gelir. Ornegin, bas1 agridig icin agr1 kesiciye gereksinim duyan bir kisinin aklina Minoset’in
gelmesi.

Yardimsiz hatirlama isleminde, sunulan {riin smifi karsisinda tiiketicinin birinci
adlandirdig1 marka artik 6zel bir konuma, bilinirlikte ilk akla gelen marka konumuna sahiptir
ve tiikketicinin zihnindeki diger markalardan istiindiir. Tiim markalar i¢in nihai hedef olan ilk
akla gelen marka olma yani hakim marka olmayi, tiiketicinin bir ihtiya¢ karsisinda aklina o
kategorideki tek markanin gelmesi olarak agiklayabilecegimiz gibi (Campbell, 2002, s.212),

tiiketicinin zihninde bu markanin ¢ok yakininda baska bir marka da olabilir.

1.6.1.3 Marka Farkindahgi Nasil Deger Yaratir?

Marka farkindaligi, diger cagrisimlarin baglanabilecegi destek, asinalik, bagimlilik ve
degerlendirilecek markalar grubuna dahil olma gibi dort farkli yolla deger yaratir (Aaker,
2009, 5.84-87):

Diger Cagrisimlarin Baglanabilecegi Destek

Marka

Asinalik — Hoslanma
Farkindaligi > ;

? Saglamlik/Baghilik Isareti

Satin Alinmasi Diisiiniilen Marka

Sekil 1.3 Marka Farkindahg: Nasil Deger Yaratir?
Kaynak: Aaker, 2009, s.84

Diger Cagrisimlarin Baglanaca@i Destek: Marka ile iletisimin birinci adimi olan tanima,
zihinde marka 6zelliklerinin baglanabilecegi bir isme ihtiya¢ duyuldugu i¢in temel sarttir.
Marka 6zelliklerinin baglanabilecegi bir isim olmadan yapilan iletisim ¢aligmalar1 bosa zaman
harcamadan Gteye gecemeyecektir. Marka ismini, kiginin zihnindeki bu isimle baglantili
gercekler ve duygularla doldurabilecegimiz 6zel bir alan gibi diisiinebiliriz. Ornegin,
McDonald’s, Big Mac, eglence ve altin kemerle ile cocuklarin hafizasinda baglantilar

kuruyor.
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Yeni iiriin ya da hizmetin elbette ki ilk hedefi taninmadir. Markanin taninmasi kilit bir
oncelikli yapidir ¢linkii satin alma kararinin tanimadan ger¢eklesmesi pek nadir yasanan bir
durumdur. Ayrica yeni iiriin 6zellikleri ve yararlarinin taninmadan elde edilmesi zordur. Bazi
durumlarda tek basina yeterli olmasa da 6n sart olan tanima agsamasindan sonra marka ile bir

iiriin niteligi gibi yeni bir ¢agrisim yaratmaya ve bu yolla bir bag kurmaya ¢aligilir.

Asinalik/Hoslanma: Tanima, markaya kars1 bir aginalik duygusu saglar, insanlar da ancak
asina olduklar1 seyi severler. Sabun, kalem, kagit havlu gibi diisiik ilginlikli iiriinlerde,
asinalik satmn alma karari igin yeterli olabilir. Ozellikleri degerlendirme motivasyonunun
yoklugunda asinalik ¢ogu zaman yeterli olacaktir.

Aragtirmalar, resim, isim, miizik ya da benzeri uyaricilarin sayisi yani markayla kargilagma
sayist ile sevme arasinda pozitif bir iliski oldugunu gdstermektedir. Tiirk¢ce benzeri
kelimelerin ve aralarda farkli kelimelerin de gosterildigi bir arastirmada, taninan kelimeler
taninmayanlardan daha c¢ok sevilmistir. Bu tarz tanima c¢aligmalar1 gostermistir ki, asinalik

begeniyi beraberinde getirmektedir.

Saglamhk/Baghhk: Marka farkindaligi tek basina dahi pahali iirlinlerin endiistriyel
alicilar1 ve dayanikli mallarin tiiketicileri i¢in saglamlik ve bagliligin bir isaretidir. Bir marka

isminin bilinirligi, asagidaki nedenleri akla getirir:

* Firma genis kapsamli reklam yapmustir.
* Firma uzun siiredir bu istedir.
* Firmanin genis ¢apta bir dagitim ag1 vardir.

= Marka bagarilidir ve kullanilmaktadir.

Bu varsayimlar her zaman gercekleri yansitmaz. Kisi reklamla karsilasmamis ya da marka
hakkinda oldukca az bilgiye sahip olsa dahi farkindalik, firmanin biiyiik oldugu ve markay1
reklamla destekledigi varsayimi akla getirir. Bazen biiylik ve kapsamli satin alma
durumlarinda bile, marka arastirmalar1 sonucunda bir kazanan yoksa tek basina marka

farkindalig1 asinalik ve saglamlik algisi ile satin alma kararini getirebilir.

Satin Alinmas1 Diisiiniilen Marka: Satin alma kararinin ilk asamasinda, iiriin sinifi
ierisinde bir grup marka belirlenir. Ornegin bir bilgisayar sistemi i¢in ii¢ ya da dort alternatif
marka dikkate alinabilir. Degerlendirilecek markalar grubuna dahil olmak i¢in 6n sart marka
farkindahigidir ¢ilinkii tiiketici bu alim siirecinde nadir tesadiifler disinda yeni markalarla
karsilasmayacaktir. Kisi elbet sevmedigi markayr da animsayabilir ancak zaten o markay1
degerlendirme grubuna asla dahil etmeyecektir. Akla ilk gelen markalarin avantajli oldugu bu

durumda, hatirlanmayan markalarin firsattan haberleri dahi olmayacaktir.
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Marka farkindaliginin yarattigi degeri destekleyen, anilan bir markanin giiciinii ortaya
koymayr amagclayan bir c¢alismada, katilimcilardan ii¢ c¢esit fistitk ezmesini tatmalart
istenmistir. Lezzet testlerinde yiizde 70 oraninda tercih edilen bir marka isimsiz olarak
tattirllmistir, lezzet testlerinde se¢ilmeyen bir diger marka ise ismiyle birlikte verilmistir.
Arastirma sonucunda ilging bir sekilde katilimcilarin yiizde 73’1 tercihlerini lezzet testlerinde
tercih edilen ancak isimsiz verilen fistik ezmesi yerine, lezzet testlerinde tercih edilmeyen
ama arastirmada ismiyle verilen fistik ezmesinden yana kullanmislardir (Aaker, 2010, s.24).
Goriildiigi tizere yalnizca marka isminin bilinmesi dahi insanlarin tercihini yiiksek oranda

etkilemektedir.

1.6.1.4 Marka Farkindah@inin Yaratilmasi

Marka yonetiminin ana hedefi, farkindaligin tiiketicinin karar vermesindeki etkisinden ve
tilkketicinin  girket degerleri {izerindeki toplam etkisinden otiirli, marka farkindaligin
gelistirmek ve stirdiirmektir (Baldauf vd., 2003, s.223).

Tiiketici markaya ne kadar ¢ok agina olursa farkindaligin olusmasi da o derece kolay
olacaktir yani tiiketicinin markayla ilgili deneyimini artiran her sey farkindaligin
yaratilmasina katki saglayacaktir. Ancak marka tekrari, tiiketicinin zihnindeki marka giiciinii
ve taninma olasiligini arttirsa da, marka animsanmasinin artmasi ancak zihinde, iiriin sinifiyla
satin alma veya tliketim durumuyla ilgili baglarin olusturulmasina baghdir ( Atilgan, 2005,
s.77).

1.6.1.5 Marka Farkindahgimin Siirhhiklar:

Marka farkindaligi olduk¢a 6nemli bir unsur olsa da her zaman tek basina satis1 getirmez.
Ayrica yliksek marka farkindaligi, marka degeri agisindan bir 6neme sahip olmayabilir ¢iinkii
kotii bir markanin da farkindalik diizeyi yiiksek olabilir ama bu o kotii markanin degerinin
yiiksek oldugu anlamina gelmemektedir.

Onemli bir marka niteligi olan bilinirlik, 6zellikle de yeni bir marka icin tek basina satis1
getirmeyebilir. Tartismali bir reklam kampanyasina sahip olan Nissan, reklamlarinda
otomobil yerine, kuslari, arazileri ve golleri iceren sahneler kullaniyor. Bu kampanya
sonucunda ise ylizde 90’lik bir taninma seviyesi ve essiz c¢agrisimlar yakalayan Nissan,
satiglarda hayal kirikligina ugruyor. Basarisizligin nedeni agik bir sekilde bir satin alma
nedeni olmamasidir. Tek basina farkindalik, satin alma nedeni olmadig: siirece her zaman

satis1 getirmez (Aaker, 2009, 5.90).
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1.6.2 Marka Sadakati

Glglii duyarlilik sartlar1 altinda gergeklestirilen tekrarli satin alma davranigi olarak
diistinebilecegimiz marka sadakati (Kim vd., 2003, s.34); birgok marka grubu arasinda bilingli
bir davramssal tepki olup, psikolojik bir siirece tabidir (Jacoby, 1971, s.25). Ozellikle de
tiiketici, rakiplerdeki iistliin 6zelliklere ve fiyat uygunluguna ragmen ayni markayi almaya
devam ediyorsa yiiksek marka sadakatinden bahsetmek miimkiindjir.

Bir firmanin Oncelikli amaclarindan bir tanesi sadik miisteriler kazanmaktir. Sadik
miisteriler markanin uzun vadeli basarisinda etkili olacaktirlar ¢iinkii yliksek marka sadakati,
yiiksek marka degerini beraberinde getirmektedir. Marka degerinin 6zii biiylik 6l¢iide marka
sadakatine dayanmaktadir (Debling, 1999, s.254). Marka sadakati, pazarlama maliyetlerini
azaltan bir etkiye sahiptir. Yeni bir miisteri yaratmak marka sadakati olan miisteriyi elde
tutmaya oranla ¢ok daha fazla zaman ve maliyet gerektirmektedir. Sadik miisteriler,
cevresindekileri de marka hakkinda olumlu bi¢cimde etkileyebilmektedir. Marka sadakati
firmaya sundugu yararlarin yani sira tiiketiciye de, alternatifler arasinda tercih kolayligi
saglamasi gibi bircok fayda sunmaktadir (Rundle-Thiele ve Mackay, 2001, s.530).

Marka sadakatinin markaya duyulan duygusal hisleri iceren duyussal nedeni ve diger
markalara kiyasla algilanan risk ve performans degisikliklerini iceren hesapli baglilik olmak
tizere iki temel nedeni vardir. Duyussal bagliliktaki markayla olan duygusal iligki, hesapl
baglilikta tiiketicinin markayla olan bag: aldig1 faydanin bir bagka markaya gegme maliyetini
astig1 siirece devam eder. (Amine, 1998, s.306). Ger¢ek marka sadakatine sahip tiiketiciler ise
markanin kendileri i¢in ifade ettigi degere Onem verirler. Bu nedenle sadakatlerinden

vazgecmeleri zordur (Eroglu ve Sari, 2011, s.4).

1.6.2.1 Marka Sadakatine Yonelik Yaklasimlar

Marka sadakatinde davranissal ve tutumsal olmak {izere iki yaklasimdan bahsedilmektedir.
Davranigsal yaklasimda tekrarli satin alma davranisi marka sadakati i¢in yeterli goriiliirken,
tutumsal yaklagimda ger¢ek marka sadakati icin tekrarli satin alma davranis1 yeterli degildir,
markayla tiiketici arasinda bir bag gereklidir. Bir marka i¢in yeniden satin alma davranisi,
hem marka tutumlarini hem de marka bagimliligini iceren bir dizi siirecin sonucudur (
Fullerton, 2005, s.108).

Tekrarl1 satin alma davranisi, yalnizca baz1 markalarin miisteriler tarafindan zamanin belli
araliklarinda diizenli olarak satin alinmasi gibi basit bir kavramken ( Knox ve Wolker, 2003,
s.273), marka sadakati hem tutumsal hem de davranigsal Ol¢limii gerektiren karmagsik bir

kavramdir (Knox ve Wolker, 2001, s.113). Marka sadakati genellikle, sadakatin tutumsal
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(kisiye 0zgii) boyutu araciligiyla marka ve miisteri arasindaki davranigsal iligkiyi agiklama
egilimindedir ve sadakat yiiksek derecede sartlarla iligkilidir (Amine, 1998, 5.308).

Davranigsal yaklagim marka sadakatini 6lgmede yetersizdir ¢linkii bir tiiketicinin tekrarli
satin alma davranist1 bu yaklasimda marka sadakatinden bahsetmek igin yetersizdir. Bu
yaklagim tekrarli satin alma davranisinin nedenlerini agiklamaz. Davranigsal yaklasimin bu
eksigi tutumsal yaklasimin dogmasina zemin hazirlamigtir. Sadik gibi goriinen bir tiiketici,
aslinda yalnizca aliskanliktan ya da bagka tercihinin olmamasindan 6tiirii de siirekli olarak
ayni markayi tercih ediyor olabilir. Durum bdyle ise, bu tarz tliketicileri kaybetme olasiligi
cok yiiksektir.

Tiiketiciler farkli {iriin gruplarina karsi farkli sadakat diizeylerine sahip olabilirler bu
nedenle sadakat diizeyleri incelenmeden once, farkli {iriin siiflarina kargi olan sadakat

yaklagimlari ele alinmalidir.

Tablo 1.1 Sadakat Yaklagimlarinin Siniflandirilmasi

Dayaniksiz Tiikketim | Dayanikli Tiiketim Hizmetler
Mallari Mallari
Davramssal
Sadakat
Marka degistirme Var Var Yok
Satin alma siklig1 Yiiksek Diisiik Orta-Yiiksek
Sadakat tiirli Cok Marka Tek Marka (;(ii( lil/laafl?a
Tutumsal
Sadakat
Baglilik Degisken Bilinmiyor Yiiksek
Satin alma niyeti Degisken Bilinmiyor Yiiksek
Sadakat
Belirleyicileri
Algilanan risk Yok Var Var
Atalet Yok Yok Var
Aliskanlik Var Yok Var
Katilim Diisiik Yiiksek Yiiksek
Tatmin Degisken Bilinmiyor Yiiksek
Mal/hlzm§§ . Diisiik Bilinmiyor Yiiksek
sunucusuyla iligki

Kaynak: Rundle-Thiele ve Bennett, 2001, 5.32

Sadakat yaklasimlarinin siniflandirilmasi incelendiginde; miisteriler bir iiriin grubuna kars1
sadakat gosterirken farkl: bir {irlin grubuna karsi ayni sadakati gdstermeyebilirler. Ornegin,
agir sanayide markalar ve soyut varliklar genellikle ¢cok dnemli degildir. Markalar daha ¢ok
liiks triinler ile bakkaliye kategorisinde 6nem kazanir (Doyle, 2003, 394). Mal ve hizmetler

tizerinde farklilik gosteren sadakat tiirleri davranigsal sadakat ve tutumsal sadakat olarak
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ayrilir. Davranigsal sadakat; marka degistirme, satin alma siklig1 olarak incelenirken, tutumsal
sadakat; baglilik ve satin alma altinda incelenir. Bu sadakat yaklasimlari ise; dayaniksiz
tikketim mallari, dayanikli tiikketim mallar1 ve hizmetler lizerinde degiskenlik gosterir( Rundle-
Thiele ve Bennett, 2001,32).

Davranigsal sadakatte, bir eyleme yonelik sadakatten bahsedilebilir kisi “Satin almaya
karar verdim aldim” der. Davranigsal sadakate sahip miisteriler, ikna edici rakip mesajlari,
cesit arayis1 ve performans azalmasi gibi durumlara karsi hassasiyet gosterme
egilimindedirler. Tutumsal sadakatte ise kisi bir liriinii alirken “Aliyorum ¢iinkii seviyorum”
der. Bu tiirdeki sadik miisteriler icin ise, biligsel olarak azalan tatminsizlik, rekabetci
markalarin artmasi, performansin azalmasi, ¢esit aramaya baglama gibi durumlarda hassasiyet
goriilebilir (Altintag, 2000, s.33).

1.6.2.2 Marka Sadakatinin Diizeyleri
Sekilde goriildiigi tizere marka sadakatinin farkli seviyeleri vardir ancak her iiriin sinifinda
bu seviyelerin hepsi olmayabilir. Bu farkli sadakat diizeylerinden her biri farkli bir pazarlama

giicliigiinii ve yonetilecek farkli bir varligir simgeler. Her bir seviyeyi inceleyecek olursak

(Aaker, 2009, 59);

Sadik Alici

Markayi Begeniyor-

Arkadas Gibi Goriyor

Memnun Mdsteri ve
Degistirme Maliyetleri

Memnun/Aliskin Msteri

Degistirmesine Gerek Yok

Degistirenler/Fiyata Hassas Olanlar

Kayitsiz-Marka Sadakatsizligi

Sekil 1.4 Sadakat Piramidi
Kaynak: Aeker, 2009, s.59



23

En alt kattaki tiiketici markaya kars1 tamamen kayitsizdir. Bu gruptaki tiiketici i¢in her
marka ayni algilanir ve marka isminin tiiketici kararinda bir 6nemi yoktur, tercihini ise
indirimde ve uygun olan markadan yana kullanir. Bu siniftaki tiiketiciler, degistiren alic1 veya
fiyat alicis1 olarak ifade edilebilir.

Ikinci seviyede yer alan, iirinden memnun ya da en azindan hosnutsuz olmayan
tilkketicinin, marka degistirme cabasint gerekli kilacak bir tatminsizlik boyutu yoktur.
Aligkanlik alicilar1 olarak ifade edilen bu smiftaki tiiketiciler, 6zellikle degisimin g¢aba
gerektirdigi durumlarda alternatiflerden uzak dururlar. Alternatif arayisi i¢erisinde olmadiklar
icin de kendilerine ulasmak zordur ve ayni zamanda degistirmeye yonelik goriinen bir yarar
saglayan rakiplere karsi savunmasizdirlar.

Degistirme maliyeti sadiklar1 diyebilecegimiz {igiincii seviyedeki tliketici gruplari aldiklar
iriin ya da hizmetten memnun olmustur ve marka degisimi i¢in ancak degistirme
maliyetlerine fazladan bir ek fayda sunmak gerekmektedir. Bu gruptaki tiiketiciyi degisimden
alikoyan, zaman, para veya performans maliyetleridir. Bu gruptaki alicilar cezbetmek ancak
degistirme maliyetlerini asan bir tesvik sunma ile olabilir.

Doérdiincti seviyedeki tiiketici markay1 gercekten begenir ve onunla 6zdeslik kurar. Burada
tiiketicinin markay1 sevme nedeni sembole, bir kullanim deneyimine ya da iistiin algilanan
kalitesi gibi bir ¢agrisima dayaniyor olabilir. Aralarindaki uzun iliski nedeniyle kisi bir siire
sonra markay1 neden begendigini unutabilir. Sirf uzun siireli kullanim bile markayla arada bir
duygusal bag kurarak 6zdeslik hissi uyandirabilir. Aralarindaki duygusal bag nedeniyle bu
segmentteki alicilari, markanin dostlar1 olarak tanimlayabiliriz.

En st seviyedeki tiiketicilere kendini adamis tiiketici demek yanlis olmayacaktir. Eger
tiiketici siipermarkete girip istedigi iiriinii bulamadiginda ayni1 fayday:1 saglayacak farkli bir
iirlin almak yerine, baska bir slipermarkete gidip istedigi iiriinii bulup aliyorsa burada tam
bagliliktan s6z edilebilir (Zeytin, 2005, s.50). Bagliligin en dnemli gostergesi de zorlu rekabet
kosullarinda bile tiiketicilerin ayn1 markay1 satin almaya devam etmeleridir (Erdil ve Uzun,
2009, s.197).

Markaya bagl tiiketiciler, baskalarim1 da etkileyerek art1 deger yaratirlar. Bu basamaklar
her zaman saf halde bulunmazlar ve birbirlerine karisabilirler. Ornegin, bir alici hem markay:

seven hem de markay1 degistirme maliyetleri olan sinifa dahil olabilir.

1.6.2.3 Marka Sadakatinin Yaratilmasi, Siirdiiriilmesi ve Gelistirilmesi
Bir markaya deger bigmede 6nemli bir degerlendirme kriteri olan sadakat, sadik miisteri
tabani ile yliksek satis ve kar akis1 yaratacaktir. Bu durumda sadik bir miisteri taban1 olmayan

bir marka savunmasizdir ya da sadece sadik miisteriler yaratma potansiyelinde bir degere
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sahiptir. Miisteriler lizerinde marka sadakatinin yaratilmasi ve sadik miisterilerin sayisinin

arttirtlmasi i¢in ( Tepeci, 1999, 5.227-228);

» QGiinlimiiz rekabet sartlarinda rakip firmalar hakkinda bilgi sahibi olan tiiketiciyi
baglamak i¢in onlara rakiplerin sunmadigi ek deger yaratacak, tutarli ve yliksek
kalitede hizmet sunmak gerekmektedir.

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

» Her sinifin satin alma aligkanliklar1 ve istekleri farkladir bu nedenle miisterileri satin
alma aligkanliklarina goére smiflandirmak ve bu dogrultuda hizmet vermek
gerekmektedir.

» (Calisanlarin 1yi secilmeleri ve egitilmeleri ¢ok oOnemlidir, 6zelliklede hizmet
sektorlinde hizmet odakli ¢alisanlarin segilmesi gerekmektedir.

» Tiiketicilerin tutum ve davraniglarinin anlasilmasi ve bu dogrultuda dogru stratejiler
gelistirilebilmesi i¢in iligski pazarlamasi kullanilmasi yararlidir.

» Kolaylastirici ve genis planli organizasyonlar ve uygulamalar ingsa 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 karsilikli
giivene dayali uzun vadeli iliskilerin olusturulmasi ¢ok daha karli olacaktir (Doyle, 2003,
s.142). Cogu sirket i¢in, uzun donemli biiylimenin ve kar marjinin en 6nemli belirleyicisi
sadik misterilerdir. Sirketler genellikle sadik miisterileri elde tutmayr birakarak yeni
miisterilere yonelme yanlisini yaparlar. Yeni miisterilerin elde edilmesi, sadik miisterilerin
kaybini ortiiyor gibi goriinse de bu delik bir kovay1 doldurmaya benzer (Doyle, 2003, s.157).

Miisteriler marka degistirmekten hoslanmazlar ¢ilinkii marka degistirme karar1 6zellikle de
bliylik yatirim ve risk iceriyorsa biiylik ¢abalar gerektirir. Miisteri icin, tanidik olan rahatlatici
ve giiven vericidir bu nedenle aslinda tiiketicinin tercihinde biiyiik bir atalet yatar (Aaker,
2009, s.69). Sonug olarak yaratilmasi ve gelistirilmesi olduk¢a zor olan marka sadakatinin

stirdiiriilmesi de aksine bir o kadar kolaydir.

1.6.2.4 Marka Sadakatinin Ol¢iimii
Marka sadakati Ol¢limiinilin; gergek davranisi ele almak ya da degistirme maliyetleri,

tatmin, begeni ve bagliligin ele alinmasi gibi farkli yontemleri vardir (Aaker, 2009, s.63-65).
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Davrams Olciitleri: Sadakati, 6zellikle de aliskanlik davranislarin dogrudan saptamanin
yolu gercek satin alma modelini incelemektir. Ger¢ek satin alma modelindeki Slgtimler

arasinda sunlar yer almaktadir:

» Tekrar satin alma oranlari: Nissan markasinin sahiplerinin yiizde kag1 yeni bir araba
olarak Nissan aliyorlar?

= Satin alma ylizdesi: Bir tiiketicinin yaptig1 son bes aligveriste hangi markaya yiizde
kag pay diigsmiistiir?

= Satin alinan markalarin sayisi: Kahve alicilarinin yiizde kagi tek bir marka aldi? Kaci

iki marka ald1? Kagi ti¢ marka ald1?

Tiiketicilerin marka sadakatleri, rakip iriinlerin sayisina ve {iriin sinifina bagli olarak
degiskenlik gostermektedirler. Tuz, sampuan gibi iriinler i¢in tek bir markayr satin alan
tilketicilerin oran1 ylizde 80’in iizerindeyken, benzin, konserve, ¢op torbasi gibi iiriinlerde bu
oran ylizde 40’1n altina diismektedir.

Bu davranis olgiitlerinden elde edilen veriler her ne kadar nesnel olsalar da bir takim
siirliliklara sahiptirler. Pahali, elverigsiz ve gelecek hakkinda siirli teshis sunmalari bu
oOlgiitlerin sinirliliklart arasindadir. Ayrica aile bireyleri arasinda ya da bir kurumda birden ¢ok

markanin satin alinmasi, ayirt etmeyi giiclestirecektir.

Marka Degistirme Maliyetleri: Marka degistirme maliyetlerinin incelenmesi, degistirme
maliyetlerinin marka sadakati i¢cin ne Olgiide zemin hazirlayacagina yonelik i¢ gori
saglayabilir. En belirgin olan degistirme maliyeti tiirli, bir {irlin ya da sisteme yapilan
yatirimdir. Ornegin bir firma, yeni bir bilgisayar sistemi satin aldiginda donanim yatirimu,
ilgili yatirimin yalnizca bir pargasidir. Firma yazilima ve personelin egitimine ayrica yatirim
yapmak durumunda kalacaktir, bu da zaman, verimlilik ve finans agisindan maliyetli bir
stirectir. Bir diger degistirme maliyeti tiirii ise, degisim riskidir. Mevcut sistemde problemler
olsa dahi isliyorsa, yeni bir sistemin daha k&tii olma riski her zaman vardir. Ornegin, hastane
ve doktorundan memnun olmayan bir hasta, bilmedikleri bir hastaneyi ya da doktoru tercih
etmektense risk almamak icin tercihlerine devam eder. Gorildiigi iizere, tiketiciyi
aligkanliklarindan vazgec¢irmek icin, karsilasacaklar1 ya da karsilasmayacaklar1 riskleri

aciklayan bir iletisim sarttir.

Memnuniyeti Olcmek: Marka sadakatinin her diizeyi, tatminin ya da tatminsizligin

gostergesidir. Miisteriler, ne gibi problemler yasadilar? Problemlerin kaynagi ne? Neden bazi
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miisteriler markalarin1 degistirirler? Memnuniyet Ol¢limiinde dikkat edilmesi gereken

noktalar, 6l¢cimiin giincel, duyarli ve temsili oldugudur.

Markayr Begenme: Markay1 sevme dordiincii sadakat seviyesidir. Bu asamada sorulan
sorular, miisteriler firmadan hogslaniyorlar mi1? Markaya yonelik saygi veya yakinlik
duyuyorlar mi1? Seklindedir. Bu sorularin cevaplart 6nemlidir ¢iinkii hoglanma duygusuna
karst miicadele vermek, belli bir iiriin 6zelligine karsi miicadele vermekten ¢ok daha zor
olabilir. Hoslanma duygusu sevgi, saygi, yakinlik, giiven gibi c¢esitli sekillerde
derecelendirilebilir. Insanlardaki hoslanma duygusunu markanin nitelikleri ile aciklayamayiz
¢linkii insanlar markay1 dylece begenirler. Begenme, miisterilerin o marka i¢in 6demeye razi

oldugu ek fiyat ile 6l¢iimlenebilir.

Baghhk: Yiksek marka degeri beraberinde markaya bagli miisterileri de getirecektir.
Tiiketicinin sahip oldugu bir baglilik durumu var ise bunu ortaya ¢ikarmak kolay olacaktir
clinkii baglhilik kendisini bir¢ok sekilde gosterir. Uriinle ilgili etkilesim ve iletisim miktari
burada anahtar bir gostergedir. Tiiketicinin, marka hakkinda etrafindakilerle konusmasi
hoslandigr bir sey mi? Tiiketici, etrafindakilere yalnizca ©onermekle kalmayip neden
kullanmalar1 gerektigini de anlattyor mu? Bu sorularin cevabi ile 6lgiimleyecegimiz markayla

olan etkilesim ve iletisim diizeyi bize aradigimiz cevaplar1 kolaylikla verecektir.

1.6.2.5 Marka Sadakati Nasil Deger Yaratir?
Marka sadakati farkli sekillerde isletmeler icin avantaj saglayarak deger yaratir. Bunlar

incelendiginde marka sadakati (Tepeci, 1999, s.224):

» Kar1 devam ettirir: Miisteri baglhiliginin avantajlart uzun donemli ve birikimlidir.
Miisteri firmaya ne kadar uzun siire sadik kalirsa, isletmenin tek bir miisteriden
kazanacagi kar o kadar yiiksek olur.

» Pazarlama maliyetlerini azaltir: Isletmeler yeni miisteriler ¢ekebilmek icin reklam gibi
alanlara yatirim yapmak zorundadirlar. Sadik miisteriler ise maliyetleri yok eder ya da
en aza indirirler.

= Her bir miisteri i¢in gelir biiylimesini artirmaktadir: Miisterilerin harcamalar1 zaman
icerisinde artma egilimine sahiptir. Ornegin, ayni1 otelde uzun siire kalan bir miisteri,
otele ait hediye magazalarindan, ziyafet salonuna kadar tiim iirlin gruplarini deneyerek

otele ytiksek paylar kazandirir.
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= [sletme maliyetlerini azaltir: Firma iiriinlerine kars1 asina olan sadik miisteriler, bilgi
ve hizmet i¢in firma c¢alisanlarina daha az bagimli olacak bu ise isletme maliyetlerinin
bir boliimiinii azaltacaktir.

= Referans sayisini artirir: Tatmin olmus miisteriler, isletmeyi c¢evrelerine tavsiye
edeceklerdir. Bu referanslar, yeni miisteriler i¢cin ¢ok onemli bir kaynaktir. Kisisel
tavsiyeler ile isletmeye kazandirilan miisteriler uzun donemli sadakat gosterme
egilimindedirler.

* Prim fiyat1 artirir: Markaya sadik olan miisteriler, markaya fazla para 6demeyi kabul
ederler ¢linkii sadik olduklart markanin onlara alternatiflerinin sunamayacagi degerler
kattigin1 diigiiniirler.

= Rekabet¢i avantaj saglar: Markaya sadik miisteriler fiyat artiglarina karsi daha az
hassas hale gelirler. Uriinleri tiiketicilerin ihtiyaglarin1 karsilama konusunda yeterli

olan firma, rekabet {izerinden fiyat farklilasmasina gidebilir.

1.6.3 Marka Cagrisimlari

[k defa Anderson tarafindan “Zihnin bilme kabiliyeti mimarisi” olarak ortaya atilmis olan
marka cagrisimlar, tiiketici zihnindeki marka ile ilgili olgular biitiiniidiir. Cagrisimlar, iirlin
niteliklerini, fiyat ve dagitimi, kullanicilari, ambalaj ve tutundurma karmasini igeren genis bir
yelpazeye sahiptir. Bu yelpazenin iginde kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinden
biitiinlesik pazarlama iletisimi ¢abalarina kadar markaya katilan tiim degerler yer almaktadir
(Uztug, 2003, 5.69).

Miisterilerin  zihinlerinde farklilagtirilmis olumlu bir konum yaratilabilmesi i¢in
cagrisimlarin olumlu, giiclii ve essiz olmalar1 gerekmektedir. Bu deger tiiketici, markaya agina
oldugunda ve zihninde bu markaya iligkin olumlu ve ayricalikli bir takim ¢agrisimlara sahip

olundugunda elde edilebilir. Giiglii markalar olusturmak iki asamali bir siireci

gerektirmektedir (Campbell, 2002, 5.212):

1) Hedef kitlede marka i¢in farkindalik unsurunun olusturulmasi.
2) Miisterinin zihninde farklilastirilmis bir konum elde edebilmek amaciyla giiclii,

olumlu ve essiz cagrisimlarin olusturulmasi.

Tiiketici marka cagrisimlarini, zihindeki bilgilerin yeniden edinilmesi ve satin alma
kararinda yardimci olmasi i¢in kullanir (Low ve Lampjr, 2000, s.354). Markaya iliskin,
farkindalik ve cagrisimlardan olusan marka bilgisi tiiketici zihninde islenerek bireysel
davranisa donligmektedir. Marka anlamu tiiketicilerin zihinlerine somut ve somut olmayan

bazi ¢agrisimlari kullanarak yerlestirilmelidir. Tiiketici zihninde birbirleri ile iliskilendirilen
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bu kavramlar sayesinde, tiiketicilerin markayr anlamalar1 ve yorumlamalar1 da
kolaylasmaktadir (Keller, 2001, s.15).

Marka, tiiketici i¢in bir anlam ifade etmiyorsa yapilan tiim iletisim c¢abalar1 bosadir.
Markanin tiiketici zihninde bir anlam kazanmasi ise yalnizca gili¢lii marka ¢agrisimlar ile
saglanabilir. Marka cagrisimlari, reklamlarla desteklenerek kaliciliklar1 dolayisiyla da etki
seviyeleri artirtlmalidir (Yoo vd., 2000, s.199).

Oz degerlerden bir ya da birkag tanesini i¢inde bulunulan kiiltiiriin benimsedigi degerlerle
ayni diizeye getirmek insanlar1 harekete gecirmenin ve onlarla baglanti kurmanin giiclii bir
yoludur. Ornegin Amerikalilar bagimsizhiga ve ifade oOzgiirliigiine deger vermeye
meyillidirler, Apple, “Farkli diisiin” derken bagimsizlik ve ifade Ozgirliigli degerlerine
cagrisimlarinda yer vermis olur (Moser, 2003, s.42).

Markanin ¢agrisimlar yoluyla kendini konumlandirdigir seklin tiiketici tercihlerini
etkilemesi nedeniyle genellikle markalar, iiriin 6zellikleri ve tliketici faydalarini 6ne ¢ikaran
cagrisim tiirlerini tercih ederler. Ornegin; Coco Cola ferahlik, Mercedes-Benz performans,
statii cagristirirken Volvo giivenlik ¢agristirir. Marka degeri, beraberinde belli pozitif marka
cagrisimlart ile tiiketicilerin markaya karst olumlu yonde Onyargili davranmiglarini getirir (
Faircloth vd., 2001, s.62).

Marka cagrisimlari, liriin 6zelliklerini, Uinlii bir temsilci kisiyi ya da belirli bir sembolii
icerebilir ve marka kimligi tarafindan yonlendirilir. Marka cagrisimlari, kurum kimligi ile
baglantilidir. Kurum, markasinin miisterinin zihninde ne anlama gelmek istedigine dikkat
etmelidir. Marka kimligi dendiginde de, iiriin olarak marka, kurum olarak marka, kisi olarak
marka ve sembol olarak marka ayrimimi goriiyoruz (Aaker, 2010, s.39). Bahsedilen kimlik
tiirlerinde ise, giliclii bir markadan s6z edebilmek i¢in kurum i¢i ve kurum dis1 kimlik
uyusmalidir.

Uriin Olarak Marka: Aaker’e gore firmalarda, cagrisimlari iiriin 6zelligi ile ilgili verme
saplantis1 vardir ve bundan vazge¢melidirler. Ancak, iiriinle ilgili cagrisimlar, marka se¢imi
kararlar1 ve kullanim deneyimi ile dogrudan ilgili oldugundan marka kimliginin en 6nemli
kismudir. Uriinle ilgili ¢agrisimlar, iiriin smifi ve iiriin 6zellikleri olarak incelenir (Aaker,
2010, s.94).

Uriin Smifi ile flgili Cagrisimlar: Markay: iiriin grubu ile bagdastirmanin amaci, marka
anildiginda {iriin grubunun hatirlanmasi degildir. Onemli olan o iiriin grubu amldiginda,
insanlarin akla o markanin gelmesidir. (Aaker, 2010, 94). Ornegin; Ipana dendiginde akla
dis macunu gelebilir ama amag bu degildir, dnemli olan dis macunu dendiginde ilk olarak akla

Ipana gelmesidir.
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Uriin le Tigili Ozellikler: Satin alman bir iiriin, miisteriler icin bazen islevsel ve bazen de
duygusal faydalar saglar. Ancak bu fayda o markaya has bir iiriin 6zelligi ise, bir deger
Onermesi yaratabilir. Tiim driinlerinin diinya c¢apinda aynmi ve benzersiz olmasiyla
McDonald’s, bulundugu iiriin kategorisi igerisinde, kendine has bu durusuyla arti deger
yaratmaktadir ( Aaker, 2010, s.96). Cagrisimlarda kullanilan farkli iiriin 6zellikleri asagidaki
gibidir (Aaker, 2010, s.96-98);

» Kalite en degerli triin Ozelliklerinden bir tanesidir ve ¢ogu marka, Kaliteyi
kimliklerinin ¢ekirdek unsuru olarak kullanir. Ornegin, Gillette biiyiik oranda
“Erkekler icin en iyisi” slogani ve Gillette’s Good News kullan at-jiletleri ile
kategorisinde en iyisidir.

» Kullanma durumu ile cagristm: Bazi markalar, bazi 6zel kullanim alanlarimi ve
uygulamalar1 basarili bir sekilde sahiplenerek rakiplerin bu gergeklik altinda hareket
etmelerini zorunlu kilarlar. Normal sartlarda, ¢amasir suyu yalnizca temizlik ve birgok
seyin dezenfekte edilmesi i¢in kullanilirken, Ace adli camasir suyu, ¢amasirlarin
beyazlatilmasiyla ilgili gii¢lii bir bag saglamustir.

» Kullanicilar ile c¢agristm: Bagka bir yontem de markayr kullanici tipine gore
konumlandirmaktir. Ornegin; bir markanin, belli bir yasam tarzim1 benimsemis
insanlar icin o tarz kiyafetler iiretmesi.

*= Bir iilke ya da bolge ile baglanti: Bir baska segenek de markayr ona giivenilirlik
saglayacak bir iilke veya bolge ile bagdastirmaktir. Markanin bir {ilke ya da bolge ile
bagdastirilmasinda, esas olan bu iilke ya da bolgenin, o iirlin sinifinda en 1yi tiriinleri
yapmasidir. Bu durumda markanm yiiksek kalite sunacagi anlami gikar. Ulke mense
etkisine, bir Japon elektronik iirlinii Japon yemeklerinden 6ndeyken, Fransiz modasi

Fransiz elektronik iirlinlerinden 6nde oldugu 6rnegi verilebilir.

Kurum Olarak Marka: Burada iiriin ya da hizmetin 6zelliklerinden ziyade, kurumun
ozelliklerine odaklanilir. Bahsedilen kurum o6zellikleri, kiiltiir, degerler, sirketin ¢alisanlar1 vb.
ile yaratilir. Markanin bazi yonleri, belli durumlarda {iriin 6zelligi olarak tanimlanabilirken
bazi durumlarda kurum 6zelligi olarak tanimlanabilir. Bu duruma 6rnek kalite, yenilikgilik...
verilebilir. Rakiplerin iddialarina karsi, kurum 6zellikleri, {iriin 6zelliklerinden daha dayanikli
ve uzun dmiirliidiir. Ornegin; bir iiriiniin taklidi, bir kurumun taklidinden ¢ok daha kolaydir.
Ayrica yenilik¢i olmak gibi bazi kurum 6zelliklerinin degerlendirilmesi ve iletilmesinin zor
olmas1 nedeni ile rakiplerin algilanan boslugun iistesinden gelmesi zordur ama bir firma kendi

iriiniintin 6zelligini 6rnegin rakibinden hizli oldugunu kolayca gosterebilir (Aaker, 2010, 98).
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Kisi Olarak Marka: ik kez Gardner ve Levy tarafindan 1955 yilinda ortaya atilan ve J.
Aaker tarafindan 1997 yilinda literatiirde resmen kabul gdren marka kisiligi kavrama,
markalarin da insanlar gibi rekabetci, eglenceli, giivenilir vb. sekillerde algilandiklarini ileri
siirer. Markalar da insanlar gibi kisilik ozellikleri gosteritler. Insanlarin kisiliklerinin
aralarindaki iletisimi etkiledigi gibi, marka kisiligi de tiiketiciler ve marka arasindaki kisiligi
etkiler (Akgiin, 2007, s.7). Ozgiirliik¢ii bir kisilige sahip bir tiiketicinin kendi kisisel
Ozellikleriyle 6zdeslestirip Apple kullanmasi, marka ve tiiketici arasindaki iletisime Ornek

verilebilir.

Sembol Olarak Marka: Bir semboliin varligi marka gelisiminde énemli bir rol oynar ve
markay1 temsil eden herhangi bir sey sembol olabilir. Semboller incelendiginde de, gorsel
imgeler icerenler daha hatirlanabilir dolayisiyla da daha giiglii olabilirler. Giiglii bir sembol,
marka stratejisinin mihenk tas1 olabilir. Her seyin markanin sembolii olabilecegini soylemistik
bu dogrultuda bir markanin kurucusu, ¢alisani bile o0 markanin sembolii olabilir. Bu duruma

verilebilecek en iyi 6rneklerden biri Microsoft’un Bill Gates’idir (Aaker, 2010, s.98).

1.6.3.1 Marka Cagrisim Tiirleri
Birgok cagrisim tiirii olsa da, yoneticiler ancak olumlu hisler uyandirarak dogrudan satisi

getiren cagrisimlar: tercih edeceklerdir. Bu tiirler ise {iriin siniflar1 arasinda etkinlik ac¢isindan

farklilik gosterir.
Uriin
Ozellikleri Soyut
Ulke/Cografi Ozellikler
Bolge
Rakipler
MARKA Goreli Fiyat
—_ -
isim ve Sembol
Uriin Sinifi Marka
ismi
Yasam /
- Kullanim
Tarzi/Kisilik o
Unlt/Kisi Uysulama

Sekil 1.5 Marka Cagrisim Tiirleri
Kaynak: Aaker, 2009, s.136
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Uriin Ozellikleri: En ¢ok kullanilan konumlandirma stratejilerinden biridir. Bu tarz
cagrisimlarin kullanimi tirlin 6zelliklerinin verilmesi agisindan iyi olsa da dogrudan iiriinii
alma ya da almama nedenine doniisebilir. Cogu iiriin grubunda farkli markalar farkli {iriin
ozellikleri ile &n plana ¢ikmayr hedeflemektedirler. Ornegin Volvo dayamkliligi, Jaguar
performansi, Mercedes konforu ¢agristiracak bigimde konumlandirma yapmaktadir (Aaker,

2009, 5.135).

Unlii Kisi: Bir iinlilyii marka ¢agrisimlar ile bagdastirmay1 basarabilen bir firma, iinliiniin
giclii cagrisgimlarii  markaya transfer ederek istedigi basariy1 yakalayacaktir. Nike
isletmesinin Micheal Jordan’t kullanmasiin sebebi budur. Nike’in Ceo’su Phil Knight’in
sOylemi bu konuyu agiklamaktadir, “60 saniyede fazla bir sey agiklayamazsiniz ama Jordan’1

gosterdiginizde agiklama yapmaniz gerekmez” (Fisk, 2006, s.298).

Yasam Tarzi: Marka ¢agrisimlarinin bir diger tiirti, kisilere yasam tarzlartyla ulagmaktir.
“Sehrin Haylazi” slogan1 ile Nissan Juke, geng, enerjik, heyecanli ve hizli bir yasam tarzina
sahip olan bir kitleye sesleniyor ve onlari tam da kendi yasam tarzlarindan yakalamaya

calisiyor.

Rakipler: Cagrisimlarin, rakipler referans alinarak konumlandirilmalari, markanin
rakiplerinden daha iyi oldugunun diisiiniilmesi agisindan dogru bir uygulamadir. Uriin ve
hizmet sinifindaki gelisme ile rekabetin degisen dogasi, markalarin hayatta kalabilmeleri i¢in
bu tarz adimlar gerekli kilar. Gillete’in “Erkek icin en iyisi” slogani bu tarz ¢agrisimlara

ornek gosterilebilir (Rijkenberg, 2009, 5.109).

Uriin Smifi: Bazi markalar, c¢agrisim segimlerinde 6zellikle {iriin  siniflarmi
vurgulamalidirlar. Bu duruma bir sabun markasinin kendisini diger sabun markalarindan
farkli olarak banyo yagi iirlin smifi icerisinde konumlandirmas: 6rnek verilebilir (Aaker,
2009, s.149). Farquhar, Herr ve Fazio tarafindan yapilan tiiketici arastirmalarinda, tiriin sinifi
tizerine konumlanan cagrisimlarin bagartyr getirdigi kanitlanmistir (Bkz. Farquhar, 1989,

s.31).

Kullanim / Uygulama: Cagrisimlari, markanin kullanimi ve uygulama alanlar ile
bagdastirmak sik kullanilan ve basar1 getiren bir ¢agrisim tiiriidiir. Bu ¢agrisim tiiriine, bir
kahvenin kullanim ve uygulama alanlarini igeren, “Giine baslamak i¢in”, ‘“‘Yemek arasinda

tek basina” sloganlar1 6rnek gosterilebilir (Aaker, 2009, s. 144).
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Marka Ismi: On sekizinci yiizyildan sonra bir {iriin ile marka ismi arasinda cagrisim
kurularak markanin gii¢lendirilmesi amaglanmaya baslanmistir. Uriin ve marka ismi
arasindaki giiclendirilmis c¢agrisimlar, sembolik fayda olustururlar. Bu ¢agrisimlar ile
firmalar, hem f{iriinlerinin miisteriler tarafindan kolaylikla hatirlanmasin1 hem de rakip

iriinlerden ayrigmasini hedeflemektedirler (Farquhar, 1989, s.24).

Ulke veya Cografi Bolge: Ulke mensei etkisiyle tiiketicilerin zihninde var olan 6nyargili
diisiincelerin satin alma karar1 {izerindeki etkisi yadsmamaz. Uriinlere iliskin var olan
cagrisimlara, kozmetik dendiginde Fransa, teknoloji dendiginde Almanya, elektronikte
Japonya ile yapilan pozitif 6zdeslestirmeler 6rnek verilebilir. Ulkelere iliskin var olan bu

cagrisimlar, marka ile bagdastirilarak deger yaratilabilir (Nart, 2008, s.155).

Soyut Ozellikler: Marka cagrisimlar elbette markaya karsi olumlu 6nyargilar: getirecek
ve rakiplere kars1 avantaj saglayacaktir. Ancak, tek bir soyut 6zellik iizerine vurgu yaparak bu
alanda en iyiyim diyen cagrisimlar, markay1 rakiplerine karsi savunmasiz birakacaktir.
Oncelikle insanlar {iriin tercihlerini spesifik bir alana saplanip yapmazlar, ayrica rakiplerden
birinin bu alanda daha basarili olmasi her zaman miimkiindiir. Mercedes-Benz’in statii

cagrisimi, soyut 6zelliklere odakli cagrisimlara 6rnek verilebilir ( Faircloth vd., 2001, 5.62).

Goreceli Fiyat: Markalar tiriin siniflar1 i¢in gelistirilmis farkli fiyat seviyelerinden birine
kendilerini konumlandirmak zorundadirlar. Bir iiriin 6zelligi olarak goreceli fiyat, oldukca
yararli ve inandiricidir. Ornegin “Amac fiyat degilse neden daha az harcamayasiniz?” diyen
bir yemek markast kendisini daha diisiik fiyatla st seviyedeki markalarin yanina

konumlandirmaktadir (Aaker, 2009, s.142).

1.6.3.2 Marka Cagrisimlarin Secimi, Yaratilmasi ve Siirdiiriilmesi

Marka degeri yaratma siirecinde, dogru marka cagrisimlarini yaratarak, secerek ve
stirdiirerek tiiketicilerin markay1 tanimalar1 ve hatirlamalar saglanabilir. Bu agsamada dikkat
edilmesi gereken, tiiketicinin zihninde olusturulmak istenen algi yakalanmaya c¢alisilirken,
tiiketicinin hangi ihtiyag ve isteklerinin karsilanmaya ¢alisilacaginin kararinin verilmesidir.

Giicli bir marka degeri i¢cin marka ¢agrisimlarina ihtiyaci olan sirketler (Ocass ve Grace,
2003, s.473), anlamli ve etkileyici marka cagrisimlar1 yaratmalidirlar. Bazi tiiketiciler
markalarla kendi kisilik 6zellikleri arasinda bir iliski kurarak marka tercihinde bulunabilirler
(Torlak ve Ozmen, 2006, s.360). Bu nedenle yaratilacak cagrisimlar hedef kitleye uygun

secilmeli, tiiketici cagrisimlar yoluyla markayla arasinda bir bag kurabilmelidir. Ayrica
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cagrisimlarin yaratilmasinda, tiiketicide tahmin edilmeyen sinyallerin ¢agrismamasina dikkat
edilmelidir. Tiiketici zihnindeki marka cagrisimlan tarafindan yansitilan marka hakkindaki
algilamalar olarak tanimlanan marka imaji1 da (Keller, 1993, s.3), marka cagrisimlariyla
iliskilidir. Bu nedenle firma tiiketici zihninde nasil bir imaja sahip olmak istedigine karar
verip ¢agrisimlarini bu dogrultuda yaratmalidir.

Birden fazla cagristma sahip olan markalar, bu cagrisimlardan bir kismi 6n plana
cikartirken bir kismin1 geri planda birakilirlar. Bu karar verilirken oldukga titiz ¢alisilmali ve
firmanin uzun vadeli basaris1 6n planda tutulmalidir. Marka ¢agrisimlariin tiiketicinin karar
verme siirecinde, bilgi toplama ve alternatiflerin degerlendirilmesi asamalarindaki faydasi,
dogru marka cagrisimlarinin se¢iminin Onemini gosterir. Bilgi toplama asamasinda,
cagrisimlar bilgileri organize ederek Ozet teskil ederler. Alternatiflerin degerlendirilmesi
asamasinda ise, markanin hizli hatirlanmasin1 saglayarak secilmesine yardimei olur.
Cagrisimlarin bahsedilen bu faydalarin1 daha etkin kilmak i¢in se¢imlerinde dikkat edilmesi

gereken noktalar vardir ( Erdil ve Basarir, 2009, s.219):

» (Cagrisimlar marka vaadini ve iiriin karakterini olusturan tek bir mesaj iletmelidir.
* Bu mesaj rakiplerin benzer mesajlariyla karismayacak sekilde iletilmelidir.
» Marka cagrisimlan tiiketicilerin zihinlerine oldugu kadar heyecanina da hitap eden

duygusal etkiyi arttirmalidir.

Cagrisimlart yaratmak kadar onlart siirdiirmek de 6nemlidir ve hatta belki de siirdiirmek
yaratmaktan ¢ok daha zordur. Siirdiirilen bu ¢agrisimlar zaman igerisinde yeniden gdzden
gecirilmeli ve bu ¢agrisimlarin hala tiiketicinin zihninde olusturulmak istenen algi ile Grtiisiip
ortiismedigi arastirilmalidir. Ancak, uzun cabalar sonucunda yaratilarak tiiketici zihnine
yerlestirilen g¢agrisimlar ufak degisimler disinda, kolay kabul goérmeyecektir bu nedenle

zaman icerisinde tutarli ¢cagrisimlar siirdiirtilmeye caligilmalidir.

1.6.3.3 Marka Cagrisimlar1 Nasil Deger Yaratir?
Birgok c¢agrisim tiirli ve bu c¢agrisimlarin deger yaratabilecegi cesitli yollar vardir.

Cagrisimlarin hem firmaya hem de miisterilerine deger sunma yollarindan bazilar1 sunlardir:
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Farklilasma Yaratmak

Olumlu Tutum ve Diisiinceler Yaratma

Marka Genisletme Zemini

Bilgiyi isleme Hatirlamaya yardim

Satin Alma Nedeni

Sekil 1.6 Marka Cagrisimlar: Nasil Deger Yaratir?
Kaynak: Aaker, 2009, 5.132

Farkhlasma Yaratmak: Tiiketici tarafindan ayirt edilemeyen c¢ogu {iiriin grubu ig¢in
cagrisimlar kurtarici olabilir. Pek c¢ok {iriiniin kolaylikla taklit edildigi giiniimiizde ¢agrisimlar

rakiplerden farklilasip satin alma kararini etkileyerek giiclii bir kurtarict durumundadirlar
(Knox, 2003, s.273).

Olumlu Tutum ve Diisiinceler Yaratma: Cagrisimlarin bir kismi olumlu duygular
tetikleyerek, bu duygularin marka i¢in de hissedilmesine neden olur. Zamanla ¢agrisimlar ve
yol agtig1 olumlu hisler markayla 6zdeslesir. Bu tarz ¢agrisimlarin yaratilmasinda, sevilen
miizikler, karakterler, semboller vb. kullanilabilir. Yaratilan bu olumlu tutumlar bazen
yalnizca duygusal boyutta kalsalar da, cogu zaman davranigsal boyutta kendilerini gostererek

satig1 getirecekleridir (Baltacioglu ve Kaplan, 2007, s.36).

Marka Konumlama ve Yaymm I¢in Temel Olusturma: Markanin gelistirilmesi ve
tilkketicilere sunumunda cok ¢esitli marka cagrisimlart kullanilmaktadir. Uygun marka
cagrisimlari, iirlin genisleme stratejilerine yardimci olur. Marka ve yeni iirlin arasinda
cagrisimin yapacagi yardim, duygusal bir bag kurarak yenti {iriinli alma nedeni sunma seklinde
olacaktir. Bir portfoydeki yeni markalar, eskileri ile aralarinda bir bag kurduklarinda ¢ok daha

giiclii olacaklardir. Cagrisimlar, bu bagin kurulmasina yardime1 olurlar (Kotler, 2011, s.225).

Bilgiyi isleme Hatirlamaya Yardim: Cagrisimlar tiiketici zihninde bilgiyi isleyerek daha
kolay hatirlamaya yardimci olmaktadirlar. Ornegin; THY nin ugan bir kusu simgeleyen ve

daireye yerlestirilmis kus sekli gibi (Y1lmaz, 2008, s.144).

Satin Alma Nedeni: Marka cagrisimlart inanilirlik ya da giiven katma gibi yollarla

markanin tercih edilmesini saglar. Bu siiregte, tiiketicinin ni¢in satin aldig1 sorusuna cevap
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verilmeye ¢aligilir. Satin alma davranis1 bir karar siireci olarak incelenir ve tiiketicinin satin
almadaki motivasyon sorusunun cevabi, marka g¢agrisimlarinin yarattigi bir satin alma

nedenidir (Tek, 1997, s.212).

1.6.3.4 Marka Cagrisimlarimin Olciimii

Cagrisimlarin Slgtimii sikintili bir konudur ¢iinkii kisi sordugunuzda markay1 sosyal statii
icin aliyor olsa bile islevselligi ya da baska bir faydasi nedeniyle aliyor gibi goériinmeye
calisacaktir. Bu nedenle marka g¢agrisimlarinin 6l¢timii dolayli yoldan yapilir ve onun da
Olclilmesinde, serbest ¢agrisimlar ve yansitici teknikler olmak {izere iki yol vardir.

Algilarin  6grenilmesinde dogrudan yaklagimlar yararli olsa da, genellikle dolayl
yaklagimlar tercih edilmektedirler. Dolayli yaklasimlar, katilanlarin duygu, diisiince ve
yaklagimlarin1 dogrudan soruldugunda belirtmede isteksiz olabilecekleri yaklagimindan
beslenmektedirler. Katilimcilarin isteksizligi ise, bilginin utandirici ve sahsi olmasi
durumlarinda ortaya ¢ikarak sorularda samimiyetsiz yanitlara neden olabilmektedir (Aaker,
2009, s.159). Ornegin, tiiketici satin aldig bir {iriinii ihtiyaglarimi karsilamasi nedeniyle degil
de, sosyal kabule neden olmasi sebebiyle tercih ediyor olabilir. Tiiketici bu durumu, kalite
gibi mantikli gériinen farkli sebeplerle aciklamaya calisacaktir. Marka ¢agrisimlarinin dolayl
olarak Olgiilmesinde en yaygmn kullanilan iki yontem, serbest g¢agrisimlar ve yansitici

tekniklerdir:

» Serbest c¢agrisimlarda kullanilan sozclik ¢agrisimi, katilimcilarin  engelleyici
diisiince siirecini devre dis1 birakilarak, sahip oldugu marka cagrisimlarimi agiga
c¢ikarmanin en etkili yontemidir. Katilimcilardan, akillarina gelen ilk sozciik
kiimesini sdylemeleri istenir. S6zciik ¢agrisimlarinin bir diger yontemi ise ciimle
tamamlamadir. Katilimcidan asagidakiler gibi yarim bir ciimleyi tamamlamasi

istenir:

- “BurgerKing... ile simgelenir.”

- “Insanlar Mazday1 severler ¢iinkii...”

Buradaki amag¢ yine katilimecinin aklina ilk gelen diisiince ile yanit vermesidir.
Her iki yonteminde asil kilit noktasi, diisiinme ve degerlendirmeden kaginarak hizla
kelime ve diisiince yaratmaya ¢aligmaktir. Yazili ya da sozel yolla kullanilabilen bu
yontemler marka isimlerine ve sloganlarina kars: tiiketici tepkisini 6lgmek amacini

tasir (Aaker, 2009, s.160).
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* Yansitict teknikte, bir markaya odaklanmak yerine kullanim deneyimlerine, karar
siirecine, marka kullanicisina ya da bir markayr insan ya da hayvan olarak
diisiinmeye odaklanilir. Bu teknikte, cevaplayanin anlatimlarin1 zenginlestirmek
amaciyla, verilen bir resmin doldurulmasi ve yorumlanmasi ya da kisilerden,
markalar1  bir hayvan, araba, dergi, agag¢, kitap, film, vb. nesnelerle
iliskilendirmeleri istenir. Ornegin, “Eger Finansbank ve Akbank birer araba
olsaydi, hangi model olurlardi1?” ya da “Bunlar1 bir hayvanla iligskilendirseydiniz o
hayvan ne olurdu?” gibi. Bdoyle bir yontem, dogrudan soruldugunda tiiketicinin
verecegi ¢cekingen cevaplar yerine alinan cevaplarla, markanin zengin bir tanim ile
gelistirilmesi veya kaginilmasi gereken ¢agrisimlarin kolaylikla tespit edilebilmesi

gibi avantajlar saglar (Atilgan, 2005, s.72).

1.6.4 Algilanan Kalite

Uriin ya da hizmetin, alternatifleri arasinda amaca uygun olarak, iistiinliikleri veya genel
kalitesiyle ilgili tiikketici algilamas1 olarak tanimlanan algilanan kalite (Ercis vd., 2013, s.27),
her seyden oOnce tiiketicinin 6znel yargilari ile iliskilendirilen kalitedir (Mitra ve Golder, 2006,
s.231). Performans {stiinliigii veya mikemmellik iizerine siibjektif degerlendirmelere
dayanmasi nedeniyle (Avcilar, 2008, s.14) algilanan kalite, gercek kaliteden farklidir ve
tirtiniin belli, somut bir katkisindan ziyade, daha ¢ok soyut diizeyde diisiiniiliir ( Zeithaml,
1988, s.3). Bu degerlendirme yapilirken, {irlin ya da hizmet kalitesinin kismi pargalarindan
ziyade toplam kalite kistas alinir (Yoo ve Donthu 2001, s.3).

Algilanan kalitenin arttirilmasinin en 1yi yolu, gercek kaliteyi arttirmaktir (Gil vd., 2007,
5.189). Tiiketicilerin zihnindeki diger unsurlar1 da etkileyen, algilanan kalite algisindan
bahsetmek icin ortada bir kalitenin varlig1 zorunludur ki giiniimiizde artan firma bollugu da
gercek kaliteyi zorunlu kilar (Zyman ve Miller, 2003, s163). Gergek bir kalitenin s6z konusu
olmadig1 durumlarda, bir kalite algis1 yaratmak ¢ok zordur. Tiiketici, bu kalite baglaminda bir
yargtya varirken Uriin ve hizmetleri bir digerinden ayirt etmeye yarayan goriiniis, icerik, fiyat,
marka, boyut, renk, koku, lezzet vb. gibi bir takim 6zellikleri kistas alir ( Corbett ve Rastrick,
2000, s.16).

Tiiketicideki beklenti ile iiriiniin performansi arasindaki uyum olarak ifade edilen tatmin,
baz1 goriislere gore tiiketici zihnindeki algilanan kalitenin derecesi ile paraleldir (Darsono ve
Junaedi, 2006, s.326). Bu goriise gore, algilanan kalitedeki anahtar sozciik tatmin olmus
miisteridir ( Golder vd., 2012, s.2). Baz1 goriislere gore de, algilanan kalitenin tatmin derecesi

ile 6l¢lilmesi yanlistir. Clinkii iirlin veya hizmete kars1 beklentinin diisiik oldugu durumlarda
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da kisi beklentisinin ustii ile karsilasarak tatmin olabilir ancak burada algilanan kalitenin
yiiksekliginden bahsedilemez (Rowley, 1998, s.576). Algilanan kalite ile beklentiler
arasindaki bu iligki, tiiketicinin Uiriin ya da hizmetten ne bekledigini 6nceden belirlemeyi
gerektirir (Yagc1 ve Duman, 2006, s.220).

Algilanan kalitenin gergek kaliteden farklilik gosterebilmesinin nedenlerine baktigimizda;
tilketici daha Onceki kotii kalite imajindan fazlasiyla etkilenmis ve bundan kurtulamiyor
olabilir ¢linkli marka ne kadar miikemmel iiriinler yaparsa yapsin eski kotii algiyr degistirmek
hi¢ kolay olmayacaktir. Baska bir neden ise markanin kalitesini arttirmis oldugu alan
tilkketicilerin 6nemli olarak algilamadiklar1 bir alan olabilir. Bu noktada marka kalitesini
artiracak yatirimlarin, tiiketicilerin dikkatlerini ¢ekecek alanlarda yapilmasi gerekmektedir.
Bir baska neden ise, tiiketiciler bir markaya iliskin dogru yargiya ulastiracak yeterli bilgiye
her zaman sahip olmayabilir, bu durumda kendilerince belirledikleri birka¢ ipucuna bel
baglarlar. Markanin, bu ipuglarmi tespit edip bu dogrultuda adimlar atmasi gerekmektedir.
Bazi durumlarda da, tiiketiciler yanlis ipuglarma bakiyor olabilirler. Ornegin, bir miicevheri
degerlendirirken, yalnizca karatina bakan bir miisteri bu konuda bilgilendirilmelidir (Aaker,
2010,33).

Uriiniin mensei de algilanan kalite konusunda tiiketiciye ipuglar1 veren énemli bir etkendir
(Bhuian, 1997, 5.218). Ipuclarinin pozitif ya da negatif olmasi ise, tiiketici zihnindeki iiriin ve
iilke uyumuna bagladir. Ulke menseinin algilanan kalite {izerindeki pozitif etkisine; kozmetik
dendiginde Fransa, teknoloji dendiginde Almanya, elektronikte Japonya ile yapilan pozitif
0zdeslestirme verilebilirken, bu etki Cin mallarina gelindiginde negatif bir 6nyargiya dontisiir.
Ulkemize gelindiginde ise dogulu “oriential” bir iilke olarak algilamgimiz, “Tiirk lokumu”
gibi iirlinler acisindan avantaj saglasa da, yliksek katma degere sahip {iirlinler agisindan

algilanan kalite i¢in bir engeldir (Nart, 2008, s.155).

1.6.4.1 Algilanan Kaliteyi Etkileyen Boyutlar

Finans sektoriindeki rekabet ortami, firmalari miisterilerin zihinlerindeki algilanan kalite
tizerinde calismalar yapmaya zorlamistir (Yenen ve Gozli, 2003, s.29). Bu calismalarda,
tirtinlerin belirli fiziksel 6zellikleri géz Oniinde bulundurularak kalitelerini ve bu kalitenin
etkilendigi boyutlar1 6lgmek miimkiinken, hizmetin soyut olmasi ve fiziksel 6zelliklere sahip
olmamasi nedeniyle dl¢iimlenmesi olduk¢a zordur (Banar ve Ekergil, 2010, s.40).

Yukarida deginildigi gibi, algilanan kaliteyi etkileyen boyutlar {izerinde, kaliteyi olusturan
boyutlarin ¢esitli sektorlere gore degismesi nedeniyle, bir fikir birligine varilamamistir

(Okumus ve Duygun, 2008, s.19). Uriin ve hizmet sektdriine gore farklilik gdsteren bu
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boyutlar iizerinde, en kabul goérmiis ¢alisma, Parasuraman, Zeithaml ve Berry tarafindan

yapilmustir (1988, 5.23);

Giivenilirlik
Sorumluluk
Algilanan
Empati — Hizmet
Kalitesi
Teminat

Dokunulabilirlik

Sekil 1.7 Algilanan Hizmet Kalitesini Etkileyen Boyutlar
Kaynak: Parasuraman vd., 1988, s.23

» Gilvenilirlik (Reliability): S6z verilen iirin ve hizmet kalitesinin giivenilir bir sekilde
ve dogru olarak sunulmasi,

= Sorumluluk (Responsibility): Firmanin, hizmet ya da {irline iliskin miisterisine zamanl
ve dogru hizmet sunmasi,

»  Teminat (Assurance): Firma personelinin sahip oldugu bilgi ve nezaket ile miisteriye
giiven vermesi,

* Empati (Emphaty): Firmanin, miisterilerine sagladig: bireysel dikkat ve 6zen,

= Dokunulabilirlik (Tangibles): Fiziksel tesisler, donanim, personelin goériinimii vb.

tiiketici zihnindeki hizmete iliskin algilanan kaliteyi etkileyen baslica boyutlardir.



39

Performans

Ozellikler

Uyumluluk
Giivenilirlik Algilanan
) iriin

Dayaniklilik Kalitesi

Servis

Algilama

Estetik

Sekil 1.8 Algilanan Uriin Kalitesini Etkileyen Boyutlar
Kaynak: Aaker, 2009, 5.112

= Performans: Uriiniin dikkat edilen birincil dzelligidir, “Bir camasir makinesi giysileri
ne kadar iyi yikiyor?”

= Ogzellikler: Uriin igin {istiinliik saglayacak ikincil nokta &zelliklerdir, “Bir dis
macununun kullaniglh bir tiipti var mi1?”

»  Uyumluluk: Standartlara ne 6lglide uyuldugu durumudur, “Defolarin siklig1 nedir?”

» Giivenilirlik: Uriinden beklenen performansin devamliligidir, “Cim bigme makinasi
her kullandiginda diizgiin ¢alisacak m1?”

» Dayaniklilik: Uriiniin dayaniklilik siiresi ile iliskilidir, “Cim bigme makinesi ne kadar
dayanacak?”

= Servis: Uriin ile yasanan sikinti sonrasinda sikayetlerin dikkate almip ¢oziilmesi,
“Servis sistemi etkili, becerikli ve tutarlt mi?

= Malzeme Kkalite hissi: Reklamlar ve diger iletisim faaliyetleri sonucunda {iriin
degerlendirildiginde {iriiniin kalite duygusunu hissettirmesi, “liriin kaliteli bir tirlin gibi
duruyor mu?

= Estetik: Uriiniin duygulara seslenebilmesi ve etkilemesi, “Bu ayakkabu ile daha giizel

gorliniir milytim?

1.6.4.2 Algilanan Kalitenin Belirleyicileri
Bir tiiketici, markanin kaliteli ya da kalitesiz olduguna hangi 6zelliklerine bakarak karar

verir sorusu algilanan kalitenin tanimlanmasinda cevaplanmasi gereken bir sorudur.
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Parasuraman, Zeithaml ve Berry, kalite belirleyicilerini agagidaki gibi tespit etmislerdir (1985,

S.47).

* Giivenilirlik: Firmanm, dogru faturalandirma, soz verilen saatte hizmetin yerine
getirilmesi gibi verdigi sdzleri tutmasi giivenilirlik seviyesini arttiracaktir.

= Yeterlilik: Firmanin, basta personelin bilgi ve becerisi olmak iizere tiim varligiyla iirtin
ve hizmet i¢in yeterli seviyede olmasi gerekmektedir.

» Erisim: Hizmete telefonla kolayca ulasilabilme, hizmet i¢in bekleme siiresinin az
olmasi, islem i¢in uygun saatler ve yer saglanmasi gibi tiiketicinin erisim konusundaki
beklentileri karsilanmalidir.

= Nezaket: Personelin diizglin goriiniimiinden, sicakkanliligina kadar tiiketiciye karsi
nezaket, saygi ve diisiincelilik igerisinde olunmalidir.

= [letisim: Uriin ve hizmetin &zellikleri, maliyeti, olusacak bir problem halinde ¢6zme
garantisi vb. hususlar tiiketici ile etkin bir iletisim igerisinde agiklanmali hatta
gerekirse sirket kullandig1 dili miisterilerine gore degistirebilmeli ve geri doniis alarak
onlar1 dinlemelidir.

» [nanilabilirlik: Bir firmanin ismi, {inii, miisteriye kars1 uyguladig1 satis politikas1 vb.
gibi inanilirlig1 etkileyecek tiim bu faktorler ile tiiketicinin giiveni saglanmalidir.

* Giivenlik: Fiziksel gilivenlik, maddi gilivenlik ve gizliligin saglanmasi ile tiiketici
stiphelerinden styrilarak giiven igerisinde hissettirilmelidir.

= Miisteriyi Anlama ve Tanima: Miisterilere karsi kisisel ilgi ve alaka saglanarak,
ihtiyaglarin1 anlama ¢abasi i¢inde olunmalidir, bu miisteri profilini zamanla tanimay1
saglar.

* Somut Kavramlar: Firmanin fiziksel imkanlarindan, personelin goriiniisii, ekipmanlar

ve hatta hizmeti alan diger miisterilere kadar somut olan tiim kavramlar igerir.

1.6.4.3 Algilanan Kalite Nasil Deger Yaratir?

Kalite ve deger, biri beklentilerin karsilanmasi ya da asilmasi iken, bir digeri tliketicinin
elde ettigi faydaya vurgu yapan iki farkli kavramdir (Hernon ve Nitecki, 2001, 5.690). Bu iki
kavram farkli olmakla birlikte algilanan kalite bir dizi sebeple marka degeri konumuna

yiikselir.
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Satin Alma Nedeni

Farklilasma / Konum

Fiyat Ustiinliigii

Kanal Uyesi Ilgisi

Marka Genisletmeleri

Sekil 1.9 Algilanan Kalite Nasil Deger Yaratir?
Kaynak: Aaker, 2009, s.107

Satin Alma Nedeni: Uriin ya da hizmete iliskin arastirmalar zaman alict ve yorucu
olmalar1 nedeniyle, tiiketicilerin ugragsmak istemedigi bir islemdir. Zaman almasiin disinda
bu bilgi mevcut olmayabilir ya da tiiketici onu isleyecek yetenege sahip olmayabilir.
Algilanan kalite, arastirma maliyetlerini ve algilanan riski azaltarak satin alma nedeni

olusturur (Menictas vd., 2012, s.4).

Farkhlasma / Konum: Algilanan kalite kategorisine bagli olarak, marka en 1yisi mi yoksa
yalnizca sinifindakilerle mi rekabet edebilir? (Aaker, 2009, s.108). Algilanan kalite ile
rakiplerden farklilagmak tiiketiciye satin alma kararinmi getirir (Knox, 2003, s.273).

Fiyat Ustiinliigii: Fiyat, {iriin ya da hizmetin kalitesinin gdstergesi olma ve satin almada
maddi israfa yol agma gibi iki farkli sinyale sahiptir (Kim vd., 2008, s.61). Ancak genellikle
ucuz mala iliskin onyargilar, yliksek fiyath tiriinlerde kaliplagsmis diisiinceler nedeniyle kalite
algisini giliglendirmektedir. Bu noktada algilanan kalitenin avantaji, yliksek fiyat verme sansi
sunarak belki de marka degerine en biiyiik katkiy1 saglar ¢ilinkii fiyat iistiinliigii beraberinde

yiiksek oranda kar1 da getirir.

Kanal Uyesi Ilgisi: Toptanci, dagitime1 ya da diger kanal iiyeleri, her durumda saygi
goren ve miisterilerin istedigi Uriinleri bulundurmaya meyillidirler. Cilinkii bir kanal iiyesinin
imaj1 barindirdig1 bu iirlin ve hizmetler ile algilanacak ve algilanan kalite ile dagitim aginda

sikint1 yasamayacaktir (Aaker, 2009, s.108).

Marka Genisletmeleri: Markanin mevcut iiriin kalitesine kars1 var olan olumlu tutumlar

yeni lretilen tirtinlere de transfer edilecektir (Keller ve Aaker, 1990, s.28). Bu sekilde, marka
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ismi, yeni iirlin kategorilerine girmek icin kullanilarak degerlendirilebilir. Algilanan kalite ile
giiclii bir markanin yayilimi, zayif bir markaya gore ¢ok daha basarili olacaktir (Aaker, 2009,
s.109).

Tim marka ¢agrisimlart arasinda en ¢ok algilanan kalitenin finansal performansi
yonlendirmesi, satin alma kararinin baslica (belki de en 6nemli) stratejik itici giicli olmas1 ve
bir markanin nasil algillandigi konusundaki diger olgular1 yoOnlendirip ve onlarla

iliskilendirmesi nedeniyle (Aaker, 2010, s.31) marka degeri i¢in algilanan kalite 6n sarttir.
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IKiINCi BOLUM
KURUMSAL iTiBAR

2.1 Kurumsal itibar Kavram

Bosch’un reklamlarinda sik¢a duydugumuz “Insanlarm giivenini kaybetmektense, para
kaybetmeyi tercih ederim” sozii, itibarin 6nemini en giizel ifade eden climlelerden biridir.
Kiiresel piyasada 1990’lardan sonra ilgi gérmeye baslayan itibar kavrami, ABD’de yapilan
“Most Admired Corporations” arastirmasi ile giindemdeki yerini almistir. Kurumsal itibar ve
yonetimine hem yoneticiler hem de profesyoneller yogun ilgi géstermisler ve kurumsal itibar
yonetimi ile ilgili ¢ok sayida kitap yazmislardir. 1997°de “Corporate Reputation Review” adli
akademik dergi, 1998 yilinda ise “Reputation Management” adli uygulamacilara yonelik
baska bir dergi itibar odakli yayina baslayan dergilerdir (Alnmiagik ve Almagik, 2009, s.47).
Ulkemizde itibar yonetimi kavraminm ilk kez giindeme gelisi ise, 1999 yilinda Capital
dergisinin “Tiirkiye’nin En Begenilen Sirketleri” arastirmasinda gerceklesmistir (Karakose,
2007, V).

Inanilirhigin kazanilmas1 ve giivenin olusturulmasmnin ortak bir sonucu olan itibar (Budd,
1994, s.11), 6neminin her gegen giin biraz daha artmasi ile gelecekte kuruluslarin varliklarini
stirdlirebilmelerinde belirleyici rol iistlenebilecegi varsayilan bir kavram haline gelmistir
(Solmaz ve Eroglu, 2012, s.1).

Itibara iligkin literatiirdeki tanimlar incelendiginde; itibarin sozliik anlamu, bir kisi ya da
kuruma iliskin arkadaslari, komsulari, ¢cevresi ya da halkin geneli iizerindeki ortak diistincedir
(Budd, 1994, s.11). Fombrun, itibarin ge¢gmiste yapilan eylemlerle birlikte gelecekte yapilacak
olan eylemleri de kapsadigini ifade ederek, itibarin algiya dayanan bir kavram oldugunu ifade
etmektedir (Okay ve Okay, 2005, s.350). Amerikan Heritage So6zligi ise kurumsal itibari,
“Hedef kitlelerin kurum hakkindaki toplam fikirleri” olarak tanimlamaktadir (Ural, 2006,
s.171). Baska bir ifade ile kurumsal itibar, sirketin defter degeri ile piyasa degeri arasindaki
farkin 6nemli bir bolimiinii ifade etmektedir (Ural, 2006, s.171).

Karak®ose, itibar1 “I¢ ve dis paydaslarm orgiite iliskin algilamalarindan olusan soyut bir
deger” (2007, s.5) olarak tanimlarken, Kadibesegil’e gore kurumsal itibar, “Bir sirketin
yarattig1 giivenin toplam pazar degeri i¢indeki katki payidir. Sirketin elle tutulamayan
degerlerinin tasiyicisidir. Toplum tarafindan begenilen takdir edilen bir sirket olmanin
karsiligidir. Bu karsiligin bedeli hesaplanamaz” (2010, s.42). Solmaz ve Eroglu, genel bir

ifadeyle kurumsal itibar kavramini; “Bir kurulus hakkinda kamuoyunca sahip olunan tiim
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goriig, yargi ve diisiincelerle; kurulusa karsi duyulan inang ve kurulusun sahip oldugu
giivenilirligin biitiinii” olarak tanimlamaktadirlar (2012, s.1).

Literatiirdeki bu tanimlardan yola ¢ikarak kurumsal itibari, kurumun c¢alismalarindan
etkilenen ve aymi zamanda kurumu etkileyen tiim paydaslarin kurum hakkindaki
degerlendirmelerinin sonucu algi diizeyinde ortaya ¢ikan ve temelini giiven kavraminin
olusturdugu soyut bir deger olarak tanimlanabilir.

Giliniimilizde kar amaci giitslin ya da gilitmesin tiim kuruluslar iyi bir itibara sahip olmak
gibi ortak bir amaca sahiptirler. Itibar kazanmak isteyen bir kurumun da sadece dis ¢evreyle
olan iligkilerine degil personel ve yatirimcilar gibi tiim paydaslar1 ile olan iletisimine 6zen
gostermesi sarttir (Akgdz ve Solmaz, 2010, s.24). Ciinkii itibar ancak tim paydaslarin ortak
tutumlar1 dogrultusunda olusur.

Kurumsal itibar bir orgiitiin 6nceki eylemlerine dayali giivenilirli§inin ve inanirhiginin
toplam ve Oznel degerlendirilmesi olarak diisiiniilmektedir. Olumlu bir kurumsal itibar
orgiitlin giivenilirlik derecesinin fazlaligina ve algilanan risk derecesinin azligina isaret ederek
satin alma, yatirnm yapma, s6zlesme yapma veya istihdam edilme kararlarinda tesvik edici bir
rol stlenir. Goriildiigii lizere itibarin 6ziinde giiven yatmaktadir. Kurumsal itibarin en biiyiik
getirilerinden biri giiven ile birlikte rekabet avantaji saglamasidir, sahip olunan giiclii itibar
giivenle birlikte miisteri sadakatini de artirir (Smaiziene ve Jucevicius, 2009, s.92). Tiim bu
veriler 15181nda giiven kisilere oldugu gibi kurumlara da gii¢ kazandirir sonucu elde edilebilir.
Ki zaten giiniimiiz rekabet kosullarinda tirettigini satabilmenin 6n sart1 giivendir (Karatepe,
2008, s.77).

John Wooden’in “Karakterinize itibarinizdan daha ¢ok onem verin; ¢iinkii karakteriniz,
aslinda ne iseniz odur. Oysa itibariniz bagkalar1 sizi ne saniyorsa odur” sozil itibarin siz
kaynakli ancak sizin disinizda gelisen bir olgu oldugunu gosterir (Karakose, 2007, s.3). Bu
nedenle kurumun kendini 6vmesi ve iyi oldugunu iddia etmesi itibarli oldugu anlamina
gelmez, itibar baskalarinin kurumu takdir etmesi ile ilgilidir (Kadibesegil, 2010, s.58). Daha
¢cok paydaglarin duygu, dislince ve izlenimlerini kapsayan algilardan tesekkiil etmesi
nedeniyle itibar soyut bir kavramdir (Karakose, 2007, s.2). Kavramin soyut bir nitelige sahip
olmasi dl¢limiinii zorlastirmaktadir ( Ciaroglu ve Sahin, 2013, 5.287).

Mevlana’nin, “Ya oldugun gibi goriin ya da goriindiiglin gibi ol” s6zii, itibarin olmazsa
olmaz kurali olan tutarli davranisi en giizel anlatan ifadelerden biridir (Argliden, 2003, s.9).
Itibar i¢in on sart olan tutarli davramslarin Stesinde kurum faaliyetlerinde seffaf olmal,
misyonu, vizyonu ve degerleriyle baglantisini kurmalidir (Argtiden, 2003, s.10).

Uzun cabalar sonucunda kazanilmasina karsin kisa bir siirede yitirilen itibar, insanlar arasi

iletisimi etkiledigi gibi kurumlarin iletisimlerini de etkiler. Ornegin, kurumun gegmiste
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sergiledigi iyi itibar, bir degisim programina adapte olmak gibi konularda, basta caligsanlar
olmak iizere tiim paydaslar iizerinde anahtar rol oynar (Dowling, 2006, s.91). Itibar kavrami,
bir taraftan oOrgilitin mevcut durumuna iliskin sosyal paydaslarin algilarin1 kapsamakla
beraber, bu algilarin orgiitiin hedefleri dogrultusunda yonetilmesini de saglar (Karakose,
2007, s.3). Ornegin itibar, giiclii ve kurumsal ¢agrisimlar yaratarak, bu cagrisimlara maruz
kalanlarin gosterdikleri tepkileri dogrudan etkilemektedir. Bu nedenle, giiglii bir itibar
yaratmak Orgiitlin birincil amaglarindandir (Demir, 2010, s.248).

Bir orgiitiin yalnizca yatirim yaparak {ist diizeyde bir kar elde etmesi beklenemez, 6rgiit
icinde bulundugu toplumun degerlerine ve ihtiyaglarina azami seviyede dikkat etmelidir.
Faaliyet gosterdigi alanda oncelikle toplum cikarlarin1 gozetmeyen bir orgiitiin, finansal
acidan ne kadar giiclii olursa olsun, uzun vadede toplumun goziinde iyi bir itibara sahip
olmas1 imkansizdir (Karakdse, 2007, s. 52). Ayrica itibarina dnem veren bir sirket risk
yonetimine de dnem vermek zorundadir (Argiiden, 2003, s.11). Kurumlar, isletme yapisinin
eskiyip bozulmasi, yonetimin eksikligi, birden asir1 biiyiime gibi nedenlerle kriz tehlikesiyle
kars1 karsiyadirlar (Kazanci, 2006, s.310). Yasanmasi i¢in bunlar gibi bir¢ok farkli neden
olan krizin ortaya ¢ikma sebeplerinden biri olan itibarin sarsilmasi, beklenmeyen bir zamanda
meydana geldiyse ve ¢Oziim igin yeterli siire yoksa itibarin geri kazanilmasi kolay
olmayacaktir (Peltekoglu, 2007, s.237).

Orgiitiin yasayaca@1 krizler farkli sorunlarla karsilagsma risklerini de tasimaktadir. Bu
yasananlar ile kurumun itibarinin zedelenmemesi i¢in kurum tehdit unsuru olusturacak riskleri
Ongoriip paydaslan ile paylasmalidir. Bu ise ancak kurumsal itibarin kirilgan yapisinin iyi

bilinmesine baglidir (Cakir, 2012, s.98).

2.2 Kurumsal itibarin Boyutlari
Kurumsal itibarin hangi boyutlardan olustugunu ve bu boyutlarin etki seviyelerini bilmek

itibar yonetimi igin On sarttir (Dortok, 2004, 69).
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Duygusal Cazibe Uriin ve Hizmetler Vizyon ve
Liderlik

Kurumsal Itibar

Calisma Ortamui Finansal

Sosyal
Performans

Sorumluluk

Sekil 2.1 Kurumsal itibar Boyutlari
Kaynak: Davies ve Digerleri, 2003 s.43

Kurumsal itibar duygusal cazibe, iiriin ve hizmetler, vizyon ve liderlik, ¢alisma ortamu,

finansal performans ve sosyal sorumluluk olmak {izere alti boyuttan olugmaktadir (Fombrun

ve Foss, 2001, s.1)

2.2.1 Duygusal Cazibe

Isletmenin paydaslar1 ile {iriin ve hizmetleri arasinda olusturulan duygusal bag olarak
tanimlanan duygusal cazibe, kurumun irettigi mal ve hizmetlerin kalitesini, tiiketicinin
goziindeki begenisini, saygi gordiigiinii ve takdir edildigini yansitmaktadir (Akgoz ve Solmaz,
2010, s.24). Bu bag, kurumun paydaslar1 ile arasindaki onceden beri siliregelen iligkilerin
kalitesinden beslenir (Karakdse, 2007, s.13).

Kurum ve ¢alisan1 arasindaki duygusal bag, calisanin kurumla kendisini daha kolay
0zdestirmesini saglayarak kurum i¢in giivenilir ve sadik bir birey olmasina saglar. Bu tiir bir
calisan ise, ¢evresine orgiitle ilgili olumlu diisiincelerini yayarak sosyal paydaslarin kuruma

iliskin bakis agilarini da pozitif yonde etkiler (Karakose, 2007, s.45).

2.2.2  Uriin ve Hizmetler
Itibar icin, iiretilen {iriin ve hizmet kalitesinin tiiketicinin beklentilerine cevap vermesi

sarttir. Glinlimiiz piyasa kosullarinda miisterilerin beklentilerini karsilamaya calisan kurum
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ayn1 zamanda onlara yenilik¢i bir vizyonla alternatifler sunmak zorundadir. Uriin ve hizmete
iliskin karsilagilan bir sorunda kurum inkara gitmek yerine sorunun {izerine giderek getirdigi

¢Oziimlerle miisterilerin giivenini kazanmaya c¢alismalidir (Karakdse, 2007, s.46).

2.2.3 Vizyon ve Liderlik

Kurumun ulagsmay1 planladigi gelecegin bir resmi gibi gorebilecegimiz vizyon, toplumun
refahi, insanlara yardim etmek vb. gibi fakli hizmet cephelerine sahiptir (Akgoéz ve Solmaz,
2010, s.28). Calisanlarin yonlendirilmesi ve motive edilmesinde en etkili faktorlerden biri
olmas1 nedeniyle isletmenin toplumdaki goriinen ylizii olarak itibar1 dogrudan etkileyen lider,
vizyon sahibi olmali ve pazardaki firsatlar1 fark ederek avantaja cevirmelidir (Akgoz ve
Solmaz, 2010, s.28).

Kurumun amaglarina ulasabilmesi icin, ¢alisanlar1 etkileme ve yonlendirme siireci olarak
ifade edebilecegimiz liderlik, yonetim alaninin en 6nemli konularindan birisidir (Karakose,
2007, s.48). Liderlik vasfina sahip yonetici, c¢alisanlarin kurumun iletisiminden tatmin
olmalarini saglamalidir ¢iinkii kurumun iletisimden tatmin tiiketici yaptig1 isten de tatmin
olarak pozitif tutumlar sergileyecek dolayisiyla bagliligi ve verimliligi de artacaktir (Dortok,
2004, s.84).

Kurumun itibarinda rolii yadsinamayacak olan liderin, kurumun itibarini yiikseltmek igin

yapmast gerekenler vardir:

» Uriin ve hizmet kalitesinin gelistirilmesi icin harcadig1 ¢aba ile itibarmn en temel
ithtiyac1 olan miisteri memnuniyeti kazanilmali,

= Sektordeki gilivenilir danigma kaynaklarindan biri olmaly,

» Vaat ettiklerini gerceklestirmeli,

» Karsilasilan krizlerde inkar yerine, kabullenme ile ¢6ziim odakli olmals,

* (alisanlara kurumun misyon ve misyonunu asilayarak katkilarini saglamali,

* Kurum imajinda, kimliginde tutarlilig1 saglamalidir (Argiiden, 2003, s.11).

2.2.4 Finansal Performans
Itibar ve finansal performans arasinda pozitif bir iliski olmasi nedeniyle (Roberts ve

Dowling, 2002, s.1077), itibar dl¢limiinde kurumun finansal performansi bir belirleyici olarak

dikkate alinir (Eberl ve Schwaiger, 2005, s.846).
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Kurumun karlilik, yatirim amaciyla risk alabilme ve rekabet yeteneginin birlesimi olarak
ifade edebilecegimiz finansal performans ile gelen itibar, beraberinde basariy1 da getirecektir
(Karakose, 2007, s.47). Tiim paydaslar lizerinde etki sahibi olan finansal performans, sirketin
karlilik diizeyinden memnun ve sirketin giiclii bir gelece8i olduguna inanan bir yatirimciyi
¢ekecekken (Ural, 2006, s.182), kotii finansal performans, ¢alisan ve miisteri kaybina neden
olacagi icin itibar1 zedeleyecektir (Dortok, 2004, s.101).

2.2.5 Cahsma Ortami

Kurumsal itibar ve c¢alisma ortami arasindaki iliski aciklanirken, calisanlarin tutum ve
davraniglar1 ele alinmalidir. Sosyal kimlik teorisi ¢ergevesinde, toplum nezdinde iyi bir itibara
sahip kurumda calismak, calisanlar iizerindeki is tatmini ve orgiitsel baghligi gelistirir. Is
tatmini ve orgiitsel baglilik duyan calisanlar kurumu en iyi sekilde temsil edecek ve kurumun
gerek miisteri gerekse diger paydaslar nezdinde itibar kazanmasina yardimci olacaktir
(Cekmecelioglu ve Dingel, 2013, s.128).

Yukarida bahsedilen nedenlerden oOtiirli, kurumun ismini tasiyan bir ortak olarak
diisiinebilecegimiz calisanlarin istek ve beklentileri géz ardi edilerek sevkleri kirllmamalidir
(Dortok, 2004, s.77). Calisma ortami bileseni igerisindeki en etkili faktér olan kurumun
calismak icin iyi bir yer olarak algilanmasi (Dortok, 2004, s.96), yetenekli kimselerin

kazanilmasina yardim eder (Schwaiger, 2004, s.50).

2.2.6 Sosyal Sorumluluk

Kamuoyu artik kendisine {irlin ve hizmet sunan kurumlar hakkinda daha fazla bilgi sahibi
olmak istemekte edindigi bilgiler dogrultusunda da kendi tiiketim giiciine gore 1yi sirketleri
odiillendirirken kotii olanlart cezalandirmaktadir. Bunu yaparken baktigi kriter ise sirketin
sosyal sorumluluk bilincidir (Okay ve Okay, 2005, s.354).

Varliklarina devam etmek i¢in hedef kitlenin destegine eskisinden ¢ok daha fazla ihtiyag
duyan kurumlar, kurumsal sosyal sorumluluk kapsaminda, kurumlarin tiim kaynaklarin
secilen toplumsal sorunlar i¢in goniillii olarak sunmalar itibar kazanmalarina biiyiik olgiide
yardime1 olacaktir (Argliden, 2003, s.10).

Iyi amaglar1 destekleyen, cevreye zarar vermeyen ve bolgesel topluluklarla iyi iliskileri
olan yani sosyal sorumluluklarinin bilincinde bir kurumun paydaglarinin goziinde iyi bir
itibara sahip olmasi kag¢inilmazdir (Ural, 2006, s.182). Sosyal sorumluluk bileseni i¢indeki en
etkili faktor ise insan iliskilerindeki duyarlilik olarak goriilmektedir (Dortok, 2004, s.96).
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2.3 Kurumsal itibarin Insasi, Gelistirilmesi ve Korunmasi

Finansal performansi dogrudan etkilemesi nedeniyle itibar, elde etmek, gelistirmek ve
korumak i¢in biiyiik cabalar vermeye deger bir kavramdir (Davies ve digerleri, 2003, s.26).
Finansal tablolara yansimayan bu soyut degerin insas1 masraflarin uygun sermayelestirilmesi
gibi biiyiik ¢abalar gerektirir (Fombrun ve Van Riel, 1997, s.9).

Ingas1, sirketin yapisi, stratejileri ve degerlerinin analizi ile baslayan kurum itibar ile
sirket, para kazanmaktan farkli ancak beraberinde yliksek kazanci da getiren hedeflere sahiptir
(Okay ve Okay, 2005, s.378). Insasindan, gii¢lendirilmesi ve korunasina kadar her bir asamas1
farkli bir yetenek ve strateji gerektiren kurumsal itibar1 (Karakdse, 2007, V) olusturan en
Oonemli unsurlardan bir tanesi, ¢alisan ve miisteri memnuniyetinin saglanmasidir (Karakose,
2007, s. 75).

Maalesef 6nemi ancak yitirildiginde anlasilan kurumsal itibar, maddi kaynaklar ile yerine
getirilemeyecek bir varliktir (Kadibesegil, 2010, s.42). Bu nedenle yaratilmasi ¢ok uzun
zaman ve ¢abalar gerektirirken kaybedilmesi an meselesi olan itibarin korunmasi i¢in 6zel bir
caba gereklidir. Kurum sergiledigi ahlaki davraniglar ile iyi bir itibar1 garantileyecektir
(Sperber ve Baumard, 2012, 5.496).

Tim paydaslardan etkilenmesi sebebiyle insasindan, gelistirilip, korunmasina kadar
olduk¢a Ozenli davraniglar1 gerektiren kurumsal itibar kavrami bir dizi sebepten otiirli bu
cabalarm karsiligim fazlasiyla vermektedir (Van Riel ve Balmer, 1997, 5.342). lyi bir itibarin
faydalar1 soyle ifade edilebilir;

= [tibar kuruma rekabet avantaji saglar (Van Riel ve Balmer, 1997, 5.342).

» Farklilagsma noktasinda kurumlari rahatlatir (Dortok, 2004, s.61).

* Soyut bir deger olarak kurumun {iriin ve hizmetlerine iliskin somut degerleri de
beraberinde getirir.

= Rakiplere kars1 bir bariyer gérevi goriir (Dortok, s.67).

* Durgunluk ve kriz donemlerinde 6rgiitii korur (Dortok, 2004, s.67).

»  Yatinmcilar ve hissedarlari tesvik eder (Karakose, 2007, s.1).

* Yetenekli personelin kazanilmasina yardim eder (Schwaiger, 2004, s.50).

» Kriz zamanlarinda 6rgiitii korur (Okay ve Okay, 2005, s.364).

Kaybedilmesi an meselesiyken kazanilmasi her paydas i¢in ayr1 ve yogun cabalar

gerektiren itibarin kazanilmasi siirecini farkli paydaslar iizerinden inceleyecek olursak;
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Calisanlar tizerinde giiclii bir itibara sahip olabilmek i¢in,

» Calisanlar, diirtstliige tesvik edilmeli,
= (Calisanlara yetki verilmeli,

* (Calisanlarin kendileriyle gurur duymalar1 saglanmalidir.

Yatirimeilar iizerinde giiglii bir itibara sahip olabilmek igin,

» Yiiksek kazanca sahip olmak,
= [stikrar1 saglamak,

» Biiyiimek egilimi géstermek sarttir.

Miisteriler tizerinde giiglii bir itibara sahip olmak igin,

= Kalite siralamasinda 6n siralarda olmak,

* Miisteriyi 6n planda tutma sarttir.

Toplum {izerinde iyi bir itibara sahip olmak i¢in,

» Toplumsal meselelere duyarli olmak,
= (Cevreye karst sorumluluk sahibi olmak sarttir (Fombrun, 1996’dan akt; Ural, 2006,

5.179).

2.4 Paydaslar ve Kurumsal itibar Uzerindeki Rolleri

Kurumsal itibar1 olusturan bir¢ok boyut olmakla birlikte bu boyutlarin 6nem derecesi
paydaslara gore degisir. Ornegin bir hissedar icin itibarin Oncelikli gdstergesi finansal
performans olacaktir (Almagik ve Alniagik, 2009, s.49). Birbirleri ile ve kurumla siirekli
etkilesim halinde olan bu paydaslar kisaca incelemek, bu boyutlarin dogru anlasilmasi igin

faydali olacaktir (Davies vd., 2003, s.23-28; Dértok, 2004, s.63-65; Karakose, 2007, s.9-10);
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Calisanlar

Kanaat Miisteriler

Onderleri

\ Hissedarlar

/ Tedarikgiler

Medya

Rakipler

Fon
Hikiimet

Sekil 2.2 Kurumlarda Paydas Modeli
Kaynak: Okay ve Okay, 2005, s.351

Calisanlar: Orgiitiin disa yansiyan yiizii ve miisterileriyle dogrudan temas halinde olan
calisanlar, itibar1 6nemli Olc¢iide etkilerler. Bu nedenle kendi hedeflerini gerceklestirmek
isteyen oOrgiit 6ncelikle ¢alisanlarinin hedeflerini gerceklestirmelidir (Karakdse, 2007, s.3).
Calisanlarin kuruma iligkin sdyledikleri algilanan itibar1 dogrudan etkileyecegi i¢in, kuruma
iligkin giiven ve beklentilerini kaybetmeleri soylemlerini dogrudan etkileyerek itibar1 zedeler.
Ciinkii calisanlar kurum hakkindaki hislerini davranislarina dolayisiyla da miisterilere

aktararak onlar etkileyeceklerdir.

Miisteriler: Miisterilerin kuruma iliskin diistinceleri bilinmelidir ¢iinkii miisteriler yalnizca
giiven duyduklar1 kurumla is yaparlar. Miisterilerin bilgilendirilmeleri giiven kazanmanin en
Iyi yolu oldugundan, kurum miisterilerine neyi ve neden yaptigini, bunun onlara ne katacagini
anlatmalidir. Oncelikli olarak ilgilenilmeleri gereken miisterilerin paydaslardan yalnizca biri

oldugu ve digerlerinin de 6nemlerinin yadsinamaz oldugu unutulmamalidir.

Hissedarlar: Tim profesyonel sirketlerde ortaklar ve hissedarlarla giivene dayali ve
tatmin edici iliskiler kurulur. Hissedar ve ortaklarin bilgileri disinda karsilastiklar1 finansal ve

kurumsal gelgitler kuruma olan giivenlerini ve gelecekteki yatirim kararlarini etkileyecektir.

Tedarikgiler: Tedarik¢iler rakiplerden, hissedarlara kadar genis bir ¢evre iizerinde, kimin

finansal zorluk c¢ektigi, kimin ¢alisanlarin1 kaybettigi vb. bilgilere kolaylikla ulasabilirler.
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Tedarikgilerle kurulan iletisimde, paylastig1 bilgilerle kurumun alacagi kararlarda yol gdsteren

tedarikgiler itibar i¢in 6nemli bir paydastirlar.

Fon Kaynaklari: Finans kuruluslari, bagis¢ilar vb. olarak orneklendirebilecegimiz fon
kaynaklari, glivenmedikleri bir kurumu desteklemeyeceklerdir. Bunlarin giivenlerinin kaybi
ile kaynaklarinda yitirilecek olmasi sebebiyle, kurum kendini fon kaynaklarina tim

seffafligiyla anlatmalidir.

Hiikiimet: Kurumun toplumsal sorumluluklarima ©6nem verdigini  goOstermesi
gerekenlerden biri de hiikiimettir. Ozellikle kanun diizenleyiciler olmak iizere, secilmis ve

atanmis memurlar ile ortak fayda yaratan bir iligki i¢erisinde olunmalidir.

Medya: Bir kurum i¢in medya, hedef kitleye ulasan bir ara¢ olmaktan ziyade aslinda
hedefin kendisidir. Kurum medya ile etkili iletisim kurmadigi takdirde, medyanin ulasacagi
diger hedef kitlelere dogru bilgileri aktarmasini bekleyemez. Bu nedenle medya itibar i¢in ¢ok

ozel bir hedef kitledir.

Rakipler: Bir kurum elbette rakibinden kendi itibarini giiglendirmesini bekleyemez ancak
rakibin yapacagi karalama kampanyalarina karst onlemini almak zorundadir. Rakiplerle
kurulan sivil iligkiler, olas1 agik savaslari en aza indirgeyerek en azindan rakipleri
nétrlestirecektir. Itibar1 ydnetebilecek bilgi birikimine sahip yéneticiler, rakiplerin gii¢lii ve

zay1f yonlerinden, onlarin goziindeki kendi itibarlarina kadar bilgi sahibidirler.

Kanaat Onderleri: Calisanlardan sonra kurumu en iyi taniyan kanaat dnderleri fikirlerine
giivenilen ve saygi duyulan kisilerdir. Kurumun bir nevi onay mekanizmasi olarak

diisiinebilecegimiz kanaat 6nderleri toplumda giiclii bir otorite olarak kabul edilirler.

Orgiitiin bahsedilen bu paydaslarin beklentilerinin tiimiine yanit vermesi elbette ki
miimkiin degildir. Bu dogrultuda yapilacak olan hayati diizeyde 6nem arz eden beklentilerin

karsilanarak bunlarin tiim paydaslara kabul ettirilmesinin saglanmasidir

2.5 Farkh Disiplinler Acisindan Kurumsal Itibara Iliskin Bakis Acilar
Fombrun ve Van Riel, kurumsal itibar1 ekonomik, stratejik, pazarlama, kurumsal,
sosyolojik ve finansal olmak tizere alt1 farkli bakis agisi lizerinden degerlendirmislerdir (1997,

5.6-10);

Ekonomik Bakis Acisi: Bu bakis agisinda islevsel bir rolle, orgiit iiriinleri ve hizmetlerine

olan giiveni isaret eden bilgileri iceren itibar, calisanlar, miisteriler, yatirnmcilar, rakipler ve
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genel kamunun bu 6rgiitiin ne oldugu, ne yaptig1 ve neyi destekledigi konusundaki algilarini

olusturur. Olusan bu algilar bir 6rgiitle onun paydaslar arasindaki etkilesimini sekillendirir.

Stratejik Bakis Acisi: Orgiitiin yegane icsel dzelliklerinden kaynaklandigi igin taklidi zor
olan itibar, aslinda disaridan algilanan olmasi nedeniyle biiylik ol¢iide Orgiit yoneticilerinin
dogrudan kontroliiniin disinda gergeklesir. itibarmn zihinlere yerleserek biitiinlesmesi zaman
almasina karsin, paydaslar iyi bir itibara sahip oldugunu diisiindiikleri bir kuruma iligkin

olumsuz bir durumla karsilagsalar bile bu durumu kabullenmek istemezler.

Pazarlama Bakis Agisi: Pazarlama arastirmalarinda genellikle marka imaji olarak
adlandirilan itibar, tiiketicilerin beyinlerindeki imgeler olarak sonug¢lanan dogrudan veya
dolayli olarak karsilastiklar1 bir nesne (deterjan, bilgisayar) hakkinda elde edilen ipuclarina
biligsel ve duygusal anlam katarak bilgi islemenin dogasina odaklanir. Burada bir nevi

simgelestirmekten bahsedilebilir.

Kurumsal Bakis Acisi: Kurumsal bakis acisina gore kurum itibari, ¢alisanlarin sonucunda
kazang elde ettikleri deneyimlere dayanmaktadir. Orgiitiin kiiltiirii ve kimliginden beslenen bu
deneyimler, orgiitiin ticari uygulamalarin1 ve bunun yani sira 6nemli paydaslarla yoneticilerin
ortaya koyduklar1 iligkileri sekillendirir. Kurum kiiltiirii  yOneticilerin algilarint  ve
motivasyonlarini etkilerken, kurum kimligi ise yoOneticilerin ¢evresel durumlari yorumlama
ve bu durumlara tepki verme bigimlerini etkiler. Bu nedenle, paylasilan kiiltiirel degerler ve
giiclii bir kimlik anlayis1 yoneticilerin hem destekledikleri seyi tanimlamalarinda hem de

onemli paydaslari ile olan iliskilerindeki stratejileri diizenlemede yoneticilere yol gosterir.

Sosyolojik Bakis A¢isi: Cogu ekonomik ve stratejik model, itibara yonelik bilissel siireci
goz ardi eder. Oysa kurumsal sosyologlara gore itibar, ¢evredeki bir orgiitle paydaslar
arasindaki iligkiler araciligiyla ortaya ¢ikan sosyal olusumlardir. Sosyologlar i¢cin mesruiyet
gostergesi olan itibar, bir kurumsal alandaki beklentiler ve normlara yonelik Orgiitiin
isleyisinin toplam degerlendirmesidir. Sosyologlar cogunlukla itibar1 olusturma siirecine dahil
olan aktorlere dikkat cekerek, oOrgiitlerin eylemleri hakkinda tam olarak olusturulmamis
bilgilerle kars1 karsiya gelindiginde, oOrgiitlerin rutin bir sekilde gonderdikleri sinyalleri
yorumlamakla kalmaz ayrica pazar analizleri, profesyonel yatirimcilar ve gazeteciler gibi

onemli araglarin degerlendirmelerine de giivenirler.

Finansal Bakis Ac¢isi: Cogu finans arastirmacist markalama, egitim ve arastirma
alanindaki yatirimlarin finansal tablolara heniliz kaydedilmemis olan soyut bir varlig

getirdigini vurgulamaktadir. itibar dedigimiz bu soyut varhigin ingas1 genis capli bir caba



54

gerektirmektedir. Bu caba dogrultusundaki masraflarin uygun sermayelestirilmesi itibar
olusturma etkinliklerine orgiitiin yaptig1 yatirimlarin degerini gosterir.

Tim bakis agilarindan yola ¢ikarak, orgiitiin rekabet¢i ve kurumsal ¢evresinde i¢ ve dis
paydaglariyla olan konumunu belirleyen kurumsal itibar Orgiitiin tiim paydaglarima deger
kazanmis ciktilar1 iletme yetenegini betimleyen Onceki eylemlerinin ve elde ettigi sonuglarin

toplam temsilidir.

2.6 Itibar Yénetimi

Maddi degerlerden oOte duygusal faktorlerin ortaya c¢ikmasi ile kurumlar, somut
degerlerinin yaninda soyut olan degerlerinin de yonetilmesi gerektigini fark ettiler (Dortok,
2004, s.13). Sayginlik ve prestij kelimeleri ile ayn1 anlamda kullanilan itibarin etkin bir
sekilde yonetilmesi icin, biitiinsellik, tutarlilik, kalicilik ve siirdiiriilebilirlik olmazsa olmazdir.
Oncelikle kuruma iliskin mevcut fotografin iyi algilanmasini gerektiren itibar yonetimi uzun
soluklu caligmalar1 gerektirir. Mevcut durum degerlendirmesi basarili bir itibar yonetiminin
ilk adimidir. Burada kurum mevcut kimligine ve imajina baktiginda olmay1 hedefledigi yerde
mi ya da giivenilirligin kilit noktasi olan tutarlilifa sahip mi? Gibi sorular cevaplanmalidir. Bu
asamada bir kurum i¢in en kritik adim kendi onceliklerini tespit edip rakipleri karsisinda
avantaj saglayarak itibarlarini kuvvetlendirmektir (Kuyucu, 2003, s.15).

Mevcut durum degerlendirmesinden sonra yapilacak olan gelecegi sekillendirecek
stratejilerin yapilmasidir. Hedef kitlelerin i¢inde bulunduklari alternatif bollugu ve zorlu
rekabet kosullari, kurumlar1 farklilagma ve rekabet edebilme noktasinda strateji iiretmeye
mecbur kilar. Bu stratejilerin hayata gecirilmesi ancak giiclii bir takim c¢aligmas1 ve dogru

planlanmisg bir iletisim siireci ile miimkiindiir (Kuyucu, 2003, s.16).
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Sekil 2.3 itibar Yonetimi Asamalari
Kaynak: Kuyucu, 2003, s.16

Kurumsal itibar yonetimi, paydaslardan her birinin itibar algilarin1 yonetmekten ziyade, bir
biitliin olarak yararli bir yonetim nasil sergilenir sorusunun cevabidir (Davies ve digerleri,
2003, s.25). Yani, tiim paydaslarin beklentilerine cevap vermesi miimkiin olmayan kurum
“herkes i¢in her sey” olmak yerine, farklilagma hedeflerine odaklanarak, farkindalik amacina
uygun ortak noktalar bulmalidir (Kuyucu, 2003, s.15).

Orgiitlere profesyonel bir hizmetle destek saglayan itibar ydnetimine ilgi ilk olarak
1990°’da ABD’de artmistir. Sonrasinda Fortune Magazine nin yapmis oldugu “Most Admired
Corporations” yani “En Begenilen Sirketler” arastirmasiyla kiiresel piyasada deger gérmeye
baslayan itibar yonetimi, lilkemizde ilk defa Capital dergisinin “Tiirkiye'nin En Begenilen
Sirketleri” arastirmasiyla giindeme gelmistir (Karakose, 2007, s.6). Bu arastirmalar,
arastirmaya katilan sirketlerin is diinyasindan kisiler tarafindan degerlendirmelerini
icermektedir (Davies ve digerleri, 2003, s.31).

Miisteri beklentilerinin siirekli gelistigi ve degistigi bilgi toplumunda, kurumsal itibarin

etkin bir sekilde yonetilmesi, orgiitiin 6grenmeye verdigi onem ve gelisen teknolojiye karsi
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uyum ¢abasi igerisinde olmasina baglidir. Bu sayede beklentilere iist diizeyde yanit verilerek
rekabet avantaji elde edilecektir (Karakdse, 2007, s.10).

Personelden hissedarlara tiim paydaslarin 6rgiite karst duygu ve diislincelerinin kontrol
edilmesi ve yonlendirilmesi faaliyetlerini kapsayan itibar yonetimi (Karakose, 2007, s.1), kriz
donemlerinden Once etkin bir sekilde yonetildigi takdirde, kriz doneminin en az hasar ile
atlatilmasina yardim edecektir (Okay ve Okay, 2005, s.364).

Itibar yonetimine, halkla iliskiler uzmanlari, reklamcilar ve iletisim danismanlar1 uygulama
ve damismanlik destegi verirken, yonetim danigsmanlari ise kurum kiiltiirtine uygun bir sekilde
olusturulacak itibarin yonetilmesi konusunda destek verebilirler ancak bunlar katki
saglamalarinin disinda tek basina itibar yOnetiminin sahibi olamazlar. Ayri bir uzmanlik
isteyen itibar yonetimi bizzat yonetim kurulu diizeyinde ele alinmalidir (Kadibesegil, 2010,
5.82).

Kurumsal itibarin yoOnetilmesi, insan kaynaklari, pazarlama, satig gibi siireclerin
yonetilmelerinden farkli olarak sirketin kiiltiir ve degerlerinin bir yagam tarzina doniismesi
seklinde gergeklesir. Bunu sirketin kiiltiir ve degerlerini tanimlayan climlelerin davraniga
dontismesi seklinde ifade edebiliriz. Bu ise ancak siirekli bir denetim ortaminda gergeklesir.
Her diizeydeki sirket ¢alisaninin sahip ¢iktigi, kendi hayatina gecirdigi, yanlis uygulamalar
diizeltmek i¢in ¢aba gosterdigi bir ortam, kurumsal itibarin yonetilmesi i¢in en ideal ortamdir
(Kadibesegil, 2010, s.65).

Acimasiz olan is diinyasi sartlarinda kurum kendi itibarin1 yonetmez ise onun yerine
rakipleri karalama ve degerini diisiirme yontemleri ile itibarim1 yoneteceklerdir (Kadibesegil,
2010, s.128). Zaten analistlerin ¢ogu, itibar yonetimi konusunda yeterli 6zeni gdstermeyen
kurumlarin finansal darbogaza girmelerinin kaginilmaz olduklarini belirtmektedirler
(Kadibesegil, 2010, s.56).

Analitik beceriden, damigmanlik yetenegine kadar bir dizi beceriyi kapsayan itibar
yOnetimi isi, medya arastirmalarindan, hissedarlarla goriismeye, iist yonetim workshoplarina
kadar pek c¢ok faaliyeti kapsar (Okay ve Okay, 2005, s.368). Yukarida deginilenlerden
hareketle basaril1 bir itibar yonetimi i¢in;

»  Oncelikle yonetilmelerinin énem arz ettigi zihinler belirlenmelidir.
= Rakiplere karsi, kurumun itibarinin genisligi olarak ifade edebilecegimiz goriiniirlik
ve giivenilirlik test edilmelidir.

= Sirket kontrolii altinda kullanilacak faktorler belirlenmelidir.
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» Kurumun farklilagsarak hedef pazar agisindan 06zel bir deger tasiyip tasimadigi
incelenmelidir.

= Hedefin zihnine ve kalbine giden iletisim taktikleri belirlenmelidir.

= Son olarak ulasilan veriler neticesinde, farkli, tutarli ve biitiinsel uygulamalarin etkin

yonetilmesi gerekir (Kuyucu, 2003, s.20).

2.7 Kurumsal Itibar ve Marka Degeri iliskisi

Toplumun takdiri sonucunda rakamlarla ifade edilemeyecek bir deger sunan itibar
(Kadibesegil, 2010, s.58), baz1 durumlarda marka degeri olarak da isimlendirilir (Okay ve
Okay, 2005, s.349). itibar, aslinda marka degerinden farkli ancak ona biiyiik lgiide deger
sunan bir kavramdir. Bu yolla iyi bir kurumsal itibar marka degerini de beraberinde getirir
(Williams vd., 2005, s. 187).

Maddi varliklar1 15 milyar dolar eden Microsoft’un, 250 milyar dolardan fazla eden pazar
degeri soyut varliklarin kattig1 degerin en belirgin drneklerinden biridir. Itibar basta olmak
tizere bu soyut degerler, kurumsal performansi dogrudan etkilemenin yani sira sirketlerin
marka degerlerinin hesaplanmasinda son derece etkin faktdrlerdir (Kadibesegil, 2010, s.51).
Kurumlar bilangolarina itibar gibi soyut varliklar1 eklemeye devam ettigi siirece bu varliklarin
onemleri daha da kavranacaktir (Davies vd., 2003, s.29).

Elle tutulamayan gozle goriilemeyen bunun yaninda paha bicilemez olarak tanimlanan
kurumsal itibarin marka degerini arttirdigi tartisilmaz bir gercektir (Kadibesegil, 2010, s.57).
Itibar bu islevi, rakiplere kars1 bir bariyer gorevi gérmesi, durgunluk ve kriz dénemlerindeki
koruyucu islevi, karliligi artirmasi, kamuoyu goziinde kurumun faaliyetlerine yetki vermesi
gibi getirileriyle gergeklestirir (Dortok, 2004, S.67).

Bir orgiitiin en 6nemli kurumsal varlig1 olan itibar, marka degeri boyutlarindan olan marka
sadakatini, algilanan kaliteyi, marka cagrisimlarini ve marka farkindaligini beraberinde
getirerek marka degerine 6nemli dl¢iide katkida bulunur (Karakose, 2007, 5.39). Bu yolla iyi
bir kurumsal itibar marka degerini de beraberinde getirir (Williams vd., 2005, s. 187).

Orgiitiin cazibesini arttirarak nitelikli eleman istihdamin1 kolaylastiran itibar, kurumun
iriin ve hizmetlerinin miisteriler tarafindan bagskalarima da tavsiye edilmesini saglayarak
orgiitiin ekonomik ydnden giiglenmesine katki saglar. Itibarin bahsedilen soyut degerlerinden
bir tanesi de, yatirim karar1 verilirken bir orgiitlin itibarina ve marka degerine bakilmasidir.

Bu durum zorlu piyasa kosullarinda kurumlara rekabet iistiinliigii saglar. I¢ ve dis paydaslarin
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bakis agilarini etkileyerek iletilmek istenen mesajlarin kolayca ulastirilmasini saglayan itibar,
miisterilerin tirlin ve hizmetleri tercih etmelerini saglar (Karakose, 2007, s.3-11).

Uriin ve hizmet kalitesinin miisterilerin beklentileri dogrultusunda yiikseltilmesi gibi,
paydaglarina karsi ihmal etmemesi gereken sorumluluklarinin bilincinde olan bir kurum

itibarin sagladigi tiim bu degerlerden yararlanacaktir (Karakose, 2007, s.10).

2.8 Kurumsal Itibarin Etkilesim Icinde Oldugu Alanlar
2.8.1 Kimlik, imaj ve Itibar Iliskisi

Birbirleri ile iliskili olmakla birlikte birbirlerinden farkli olan kurum kimligi, kurum imaj1
ve kurumsal itibar kavramlari ayni seyi ifade ettikleri diisiiniilerek birbirlerinin yerine
kullanilmaktadirlar. Oysa kurum kimligi fiziksel bir kavramken, kurum imaji daha cok
diisiinceye dayali bir kavramdir (Ural, 2006, s.172). Itibar ise bu ikisinden beslenen farkl1 bir
soyut degerdir. Paul Argenti’ye gore itibar, kimlikten farkli olarak hem i¢ hem dis hedef
kitlelerin tiriiniiyken, kimlik i¢ hedef kitleler tarafindan tasarlanmaktadir (Ural, 2006, s.172).

Kurum Kimligi

( Miisteri fmaj1 > < Toplum fmaji > (Yatlrlmm Imaj1> < Calisan Imaji >

Kurumsal Itibar

Sekil 2.4 Kimlik, imaj ve itibar Iliskisi
Kaynak: Fombrun, 1996 s.37

Itibar yonetiminin en 6nemli iki boyutu olan kimlik ve imaj arasinda kuvvetli bir bag
vardir. Kimlik ve imaj arasinda var olan bu bag itibar yonetimi ile daha da giiclenir. Bir tirag
bicag sirketinin kendisini AIDS/HIV viriislerine karst gelistirilmis tirlinler satan bir sirket

olarak tanitmasi ayni zamanda da miisterilerinin gdziinde tibbi acgidan giivenilir bir imaja
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sahip olmas1 kimlik ve imaj arasindaki baga ve uyuma 6rnek gosterilebilir (Karakose, 2007,
s.5).

Personel, yonetici, reklamlar, fiziksel goriintli, iiriin ve hizmet kalitesi gibi pek c¢ok
unsurdan etkilenen imaj, bir taraftan da itibara yon vermektedir (Peltekoglu, 2007, s.592).
Imaj ve itibar arasinda yakin bir iliski olsa da aralarindaki fark etimolojik olarak kolayca
goriilebilir. Imaj, hem olumlu hem olumsuz ¢agrisimlari getirebilecekken, saygilik ve prestij

anlamlarinda kullanilan itibar, olumlu diisiinceler ¢agristirir (Peltekoglu, 2007, s.589).

2.8.2 Kurumsal imaj

Tiiketicinin zihnindeki resim olarak da ifade edebilecegimiz kurumsal imaj (Gray ve
Balmer, 1998, 5.697), itibarin en ¢ok karistirildigi kavramlardan biridir. Oysa imajda dis
paydas vurgusu hakimken, itibar hem i¢ hem dis paydas vurgusunun bir sonucudur (Esen,
2001, s.292). insanlarin kuruma iliskin kafalarindaki bircok imajin birlesimi olan itibar,
kuruma iligkin toplumun, yatirimeilarin, ¢alisanlarin ve miisterilerin zihinlerindeki imajlarin
toplami1 olmas1 nedeniyle imaj ve itibar birbirleri ile baglantili kavramlardir (Fombrun, 1996,
s.37).

Hedef kitlenin kurumla ilgili herhangi bir seyle karsilastigi her yerde, kuruma iligskin bir
imaj fikrine sahibi olmas1 miimkiindiir. Kurumsal kimlige iliskin karsilasilan bu gdstergelerin
hepsinin imaj1 etkilemesi, kurumsal kimlik ve imaj arasindaki iliskiyi de agiklar. Ornegin bir
hava yolu sirketinin imaj1, gékyiizlindeki bir ucaktan 6te hosteslerden, bagaj hizmetine kadar
pek cok kurumsal 6genin bir araya gelmesiyle olusur (Peltekoglu, 2007, s.572).

Kurumsal imajin tanimi incelendiginde orgiit ve pazarlama literatiirii gibi iki farkli bakis
acist ile karsilasilir. Orgiit literatiirii, imaj ile ilgili i¢ meselelere odaklanir. Kurum iiyeleri ile
dis alicilar arasindaki giindelik etkilesimden etkilenen imaj, Orgiitiin paydaglarinin goziinde
sahip olmak istedigi goriintii ¢abalari sonucunda, disaridakilerin gordiigii resim olarak
tanimlanabilir (Hatch ve Schultz, 1997, s.358). Pazarlama literatiirii tanimi ise, bir sirketin
olduguna inandig1 sey degil, hedef kitlesinin zihninde yer alan sirket hakkindaki duygu ve
mnanglardir. Ancak imaj, distakilerin tiiketimi i¢in ictekiler tarafindan kasten manipiile
edilebilir (Hatch ve Schultz, 1997, s.359).

Diisiilen bir yanilgi olumlu kurumsal imajin dis hedef kitle goziinde sahip olunmasina
caligmaktir oysa hem i¢ hem dis hedef kitleye yonelik olumlu imaj yaratilmasi g¢abasi
igcerisinde olunmalidir. Ciinkii giiclii bir itibara sahip olmak isteyen orgiitler, imajlarini igeride
ve disarida saglam bir temele oturtmalidirlar (Karakdse, 2007, s.38).

Duygusal oldugu kadar rasyonel Ogeleri de iceren kurumsal imajin olusumunda

(Peltekoglu, 2007,s.583), tek etkin unsur kurum degildir, bunun yaninda hedef Kkitleyi



60

olusturan kesimlerin 6zellikleri de kurumsal imaj olusumunda etkin rol oynar. Hedef kitlenin
disinda, rakiplerin faaliyetleri, sektordeki gelismeler ve diger ¢evresel faktorler de imaji
etkilemektedir (Bakan,2011, s.301). Bu faktorlere ek olarak bir kurum i¢in, farkli paydaslarin
farkli beklentileri olmas1 nedeniyle de farkli tatmin diizeyleri degisik imajlar1 beraberinde
getirir (Peltekoglu, 2007, s.572).

Kurumlar, imajlarinin kendiliginden olusmasimi beklemek yerine, kendi inisiyatifleri
dogrultusunda bir olusum ¢abasi igerisine girmelidirler. Kurumsal imajin olusumuna etkili
faktorler, kalite, sosyal sorumluluk, halkla iligkiler, reklam, gorsel kimlik ve sponsorluk
seklinde siralanmaktadir (Bakan, 2011, s.302). Tiiketici beklentilerine cevap veren iiriin ve
hizmet kalitesi iyi bir imaji beraberinde getirecektir. Bu nedenle iyi bir imaj hedefleyen
kurumlarin 6ncelikli amagclari, yiiksek kalitede iirlin ve hizmet sunmak olmalidir (Karakdse,
2007, s.46).

Gtivenilir ve toplum tarafindan takdir edilen bir kurum olmak i¢in kuruluslar, engellilerin
hayatin1 kolaylastirmak, toplumsal degerlere 6nem vermek, ihtiya¢ sahiplerine destek olmak,
halk sagligina 6onem vermek gibi toplumsal sorumluluk uygulamalarina duyarli olmak
zorundadirlar. Kurum imajina katki saglayacak olan iletisim ¢alismalarindan olan reklam
faaliyetlerinde, ulagilmak istenen hedef kitleye gore uygun mecralar se¢ilmelidir. Dogru
mecra se¢imi imajin insasindan, korunmasi ve giiclendirilmesine kadar katki saglayacaktir
(Bakan, 2011, s.302).

Belirli bir kurumla iliskilendirilmis bir dizi gorsel ipucu olarak tanimlayabilecegimiz
gorsel kimlik; liriin ve araclar, kurum binalarinin konumu ve mimarisi, reklamlar, giyim,
paketleme, promosyon, esantiyonlar, web sitesinin dizayni gibi unsurlardan olusur (Melewar
ve Karaosmanoglu, 2005, s.852).

Etkin bir halkla iliskiler uygulamasi i¢in, medya, toplum ve calisanlarla iyi iligkiler
kurmak, iyi bir kurumsal imaj i¢in miisteri memnuniyeti saglamak, ¢alisanlart motive etmek
gibi 6nemli faaliyetler titizlikle yerine getirilmelidir (Bakan, 2011, s.302). Kurulusun amaglari
dogrultusunda, spor, kiiltiir-sanat ve egitim, c¢evre gibi sosyal alanlarda nakdi veya farkh
desteklerle yapilan faaliyetler olan sponsorluk uygulamalari ile paydaslar nezdinde olumlu

imaj yaratilabilir (Okay ve Okay, 2005, s.439).

2.8.3 Kurum Kimligi
Kurum kimligi, “kurumu digerlerinden ayristiracak kurumun kim ve ne olduguyla ilgili
bilgi veren tasarlanmig tiim gorsel gostergeler ve yansimalardir” (Peltekoglu,2007, s.544).

Orgiitiin, misyonu, vizyonu, giiclii yonleri, degerleri ve kisiligi gibi, tanimlamasina imkan
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veren Orgiitsel unsurlarinin toplami olan kurum kimligi, tipk: bir bireyde oldugu gibi, rgiitleri
de digerlerinden farkli kilan, bir farklilasma aracidir (Bakan, 2011, 5.290).

Multidisipliner bir alan olan kurum kimligi, kurum kiiltiiriinden, kurumsal iletisime
kuruma iligkin birgok 6zelligi kapsar. Tesirli bir kurum kimliginin 6zelliklerine bakildiginda,
istiin kaliteli mal ve hizmetler ile ilgili bir itibar, saglam bir mali performans, uyumlu bir
isyeri ortamui ile sosyal ve ¢evresel sorumlulukla ilgili itibar goze ¢carpmaktadir (Melewar ve
Karaosmanoglu, 2005, s.846-847).

Kurum kimligi, kurumlara 6zgii ve bagimsiz olan is stratejisi, iist yonetimin felsefesi,
kurum kidiltiirii, davranis1 ve kurum dizaynini da dahil eden bir dizi islevle iligkilidir. (Melewar
ve Karaosmanoglu, 2005, s.848). Kurum kimligine iliskin diisiilen bir hata, bu islevlerin gz
ardi edilerek kimligin gorsel yonlerine odaklanilmasidir.

Bir kurumun her paydasina sunumu olan ve kurumu ayricalikli kilan kurum kimligi;
kurumun iletigimini, tasarimini, kiiltliriinii, davranigini, yapisini, sektor kimligini ve
stratejilerini kapsar. Bu nedenle hem tiizel kisilik hem imaj hem de itibar ile dogas1 geregi

ilgilidir. Tiim bu kavramlar kisaca aciklamak faydali olacaktir;

Kurumsal Tasarim: Kurumun kendisini gorsel olarak ifade etme sekli olan kurumsal
tasarim, {iriin tasarimy, iletisim tasarimi ve cevre tasarimi gibi unsurlari kapsar. Uriin tasarima,
iriiniin kendinin ve ambalajinin tasarimini ifade ederken, iletisim tasarimi basili malzemelerin
fiziki tasarimi, kurumun logosu gibi kurumun iletisim araglarinin tasarimindan olusur. Son
olarak ¢evre tasarimi ise kurumun mimarisinden, magaza tasarimina kadar bir dizi 6geden

olusur (Bakan,2011, s.291).

Kurumsal Misyon: Kurumun var olma nedeniyle ilgili olan misyon, kurum felsefesinin
en 6nemli unsuru olarak goriilmektedir. Ust yonetimin yarattig1 esas degerler ve varsayimlarla
iliskili olan kurum felsefesi, kurum i¢indeki inanglarla alakali olan ve kurum kiiltiiriinii
yonlendirip kurum kimligini sekillendiren dili, ritiielleri ve ideolojileri barindiran kurum
degeri, bir kurumun hedefleri, degerleri ve misyonu gibi temel kurumsal eylemlerinde 6nem
arz eden kurum ilkeleri, kurumun misyonu igerisinde gomiiliidiir bu nedenle misyonu

olmayan bir kurum da yok olmaya mahkimdur (Melewar ve Karaosmanoglu, 2005, s.855).

Kurum Kiiltiirii: Verimliligin ve karliligin anahtar1 olan kurum kiiltiirsi, bir kar tanesi
gibidir yani bir kurumun kiiltiirii asla bir digeriyle ayn1 degildir. Toplumun davraniglarinin
belirlenmesinde biiyiik rol oynayan kiiltiir, 6rgiitlerde de zaman i¢inde geliserek oOrgiitteki

bireylerin firsat ve tehditler ile etkilesim bigimlerini etkiler. Gii¢lii bir kurum Kkiiltiirtinde
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bireyin kendisine referans aldig1 onciiller varken, zayif kiiltiirlerde ise birey uygun davranis

kararinda zorluk ¢ekecektir (Gruning, 2005, s.610).

Sektor Kimligi: Kurumlarinin kimligi, faaliyet gosterdigi sektdrden biiylik Olglide
etkilenir. Sektorde net ve giiclii bir kimligi olan sirketler, kurum kimligi yonetimi alanlarinda
da benzer stratejiler benimseyerek ortak bir kimlik gelistirebilirler (Melewar ve

Karaosmanoglu, 2005, s.860).

Kurum Stratejisi: Pazarda rekabet etmek icin sirketin O6nemli hedeflerinin ve
stratejilerinin sablonudur. Kurum kimliginin 6nemli bilesenlerinden biri olan kurum stratejisi,
Kurumun ne iiretecegini, elde edilen karin diizeyini ve sirket hakkindaki paydas algilarini
belirler. Kurumun farklilagma ve konumlandirma olmak {izere iki farkli stratejisi vardir
(Melewar ve Karaosmanoglu, 2005, s.861). Farklilagtirma stratejisi; sirketin belirli giiclii
yonlerini kullanarak nasil rekabet etmeyi sectigiyle ilgili tiim kurum stratejisinin bir yoniidiir.
Konumlandirma stratejisi; bir sirketin ¢abaladigi kimlikle alakalhidir. Sirketler, rakiplerinden

farklilasmak i¢in mevcut zayif ve gii¢lii yonlerini analiz ederek kendilerini konumlandirirlar.

Kurumsal Tletisim: Kaynagini kurumun kendisini tanimlayis bigiminden aldigi igin
kurum kimligi ile dogrudan baglantili bir kavramdir (Peltekoglu, 2007, s.548).Kurumun i¢ ve
dis paydaglarina yonelik tiim iletisim faaliyetlerini kapsayan kurumsal iletisimin kapsami
icerisinde; reklam, halkla iliskiler, sponsorluk, dogrudan pazarlama vb. yer almaktadir

(Bakan, 2011, s.291).

Kurum Yapisi: Baskin bir kurum yapisi, standartlagsma i¢in sundugu firsatlardan 6tiirii
merkezi sirketler tarafindan tercih edilmektedir. Kurum kimliginin énemli bir bileseni olarak
gorlilen kurum yapisi, organizasyon yapist ve markalama yapisindan meydana gelmektedir
(Melewar ve Karaosmanoglu, 2005, s.859). Markalama yapisi; rakiplerden farkli olmak icin
markalama stratejileri gergeklestiriliyor. Gii¢lii markalar, pazarda kimlik yaratiyor, miisteri
sadakatini gli¢lendiriyor ve perakendecilerin biiyiiyen giiclinii sirketlerin etkisiz kilmasini
sagliyor. Organizasyon yapisi; organizasyon hiyerarsisi, iletisim yonlii ve raporlama
sorumluluklart vb. ile ilgili olan kurum yapis1 kurum kimligini gosteren bir aractir ve kimligi

olusturan bir seyden ¢ok kurum kimliginin bir iirliniidiir.

Kurumsal Davrams: Kurulusun kars1 karsiya kaldigir durumlara kars1 verecegi tepkileri

belirleyen kurumsal davranis (Okay ve Okay, 2005,5.468), 6zel bir hareket etme seklini ifade
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ederken, calisanlarin ve yonetimin davraniglarindan olusur (Ural, 2006, s.155). Davranis, ii¢
boyutta ele alinabilir (Melewar ve Karaosmanoglu, 2005, s.858). Kurumsal davranig; hem
planli ve kurum kiiltiiriiyle uyumlu hem de spontane eylemlerden olusarak bir biitiin olarak
gergeklesir. Kurumun “icraati” ile onun “ne” oldugu algisi arasinda kuvvetli bir bag vardir.
Kurumsal davranigin, kurum kimligi iizerinde uzun siireli etkisi bulunur. Yonetsel davranis;
iist yonetimin iletisim sekli ve eylemleri kurum kimligi ilizerinde etkilidir. Alt kademe
caligsanlar1 i¢in iist yonetimin rol model konumunda olmasi nedeniyle ¢alisan davranisinin
standartlarinin olusumunda rolii vardir. Calisan davranisi; miisteriler ve diger paydaslar
tizerinde etkisi olan calisan davraniglari, kurum kimliginin yansimasi olarak algilanmaktadir.
Kurum kiiltiirii ile de ¢alisan davranist arasinda 6nemli bir bag bulunmaktadir. Her bir ¢alisan

davranislari ile digerlerini etkiler ve bu bir tiir motivasyon giiciinii getirir.
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UCUNCU BOLUM
ITIBARIN MARKA DEGERI ALGISINDAKI ROLU: THY ORNEGI

3.1 Arastirmanin Konusu

Bu arastirmanin konusu, itibarin marka degeri lizerindeki etkisini incelemektir. Aaker’in
ve sonrasinda Yoo, Donthu ve Lee’nin gelistirdigi, dort boyuttan olusan marka degeri
boyutlar1 ile Fombrun’un alti boyuttan olusan itibar boyutlar1 temel alinarak yargisal
orneklem ile Antalya Havalimaninda yiiriitilen alan arastirmasinda, yolcularin THY ’nin
marka degeri iizerindeki kurumsal itibarin etkisine iligskin algilar1 6l¢iilmiistiir.

Marka degerlendirme arastirmalariyla 6n plana ¢ikan Brand Finance’in “Tirkiye’nin En
Degerli Markalar1” arastirmasina gore 2013 yilinin en degerli 4. markasi olarak 1 milyar 800
milyon dolar ile Tiirk Hava Yollari’n1 segmesi (www.bloomberght.com.tr), havacilik sektorii
aragtirma kurumu Skytrax’m Tiirk Hava Yollari'm" Avrupa’min En lyi Havayolu Sirketi"
olarak se¢mesi (www.hurriyet.com.tr), THY nin milli kimliginden kaynaklanan bir itibara

sahip olmasi gibi sebeplerden otilirii THY bu calismada 6rnek uygulama olarak secilmistir.

3.2 Arastirmanin Amaci
Bu arastirmanin amaci itibar ve marka degeri arasindaki iligkinin incelenmesi ve itibarin
marka degeri tizerindeki etkisini incelemektir. Bu ama¢ dogrultusunda asagidaki sorulara
cevap aranmistir:
1. Tiiketici kanaatlerine bagli olarak THY nin kurumsal itibari, marka degeri iizerinde
etkili midir?
2. Tiketici kanaatlerine bagl olarak THY nin marka degeri hangi boyutu ile kurumsal
itibar lizerinde daha etkilidir?
3. Tiiketici kanaatlerine bagli olarak THY nin kurumsal itibar hangi boyutu ile marka

degeri iizerinde daha etkilidir?

3.3 Arastirmanin Onemi

Literatiirde, marka degerine daha ¢ok finansal odakli bakildig1 ve marka degerinin itibar ile
iligkisinin irdelendigi calismalarin eksikligi goze carpmaktadir. Bu nedenle itibarin tiiketici
odakli marka degeri lizerindeki etkisini 6lgen bu aragtirma alandaki eksikligin giderilmesi

agisindan énemlidir.
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3.4  Arastirmanmin Simirhhiklar

Arastirma yalnizca i¢ hatlarda gerceklestirilmesi sebebiyle dis hatlarda seyahat eden
yolculara ulasilamamis dolayisiyla onlarin kanaatleri calismaya dahil edilememistir.
Arastirma kapsaminda gerceklestirilen yéntemde, orijinali ingilizce olan 6lgekler kullanilmasi
sebebiyle, dlgeklerin Ingilizceden Tiirkgeye cevrilmeleri sirasinda anlasiimayan ifadelerin
degistirilmesi veya ¢ikarilmasi s6z konusu olmustur. Bu nedenlerden dolay1 anket sorularinin

gecerlik ve giivenilirligine ait sinirliliklar mevcuttur.

3.5 Arastirmanin Yontemi
Bu béliimde arastirmanin modeli, evreni, 6rneklemi, veri toplama aracinin gelistirilmesi,
verilerin toplanmasi ile verilerin ¢oziimlenmesi ve yorumlanmasinda kullanilan istatistiksel

yontem ve teknikler agiklanmastir.

3.5.1 Arastirmanin Modeli

Bu arastirmada, genel tarama modeli tiirlerinden iligkisel tarama modeli kullanilmistir.
Iliskisel tarama modeli, iki ya da daha fazla sayidaki degisken arasinda, birlikte degisim
varhigl ve/veya derecesini belirlemeyi amaglayan bir arastirma modelidir (Karasar, 2009). Bu
caligmada iliskisel tarama modeli ile marka degerinin kurumsal itibara gore farklilagip

farklilasmadigina bakilmistir.

3.5.2 Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evreni seyahatlerinde havayolunu tercih eden herkestir. Arastirmada yargisal
orneklem kullamlmistir. Veri toplama calismast Antalya Havaliman1 I¢ Hatlarda
gergeklestirilmistir.

Toplamda 392 yolcuya anket uygulanmis olup, eksik veri sebebiyle elenen anket
olmamistir. Yazicioglu ve Erdogan’a (2004, s.50) gore %5 Ornekleme hatasi ile p=0,5 ve
g=0,5 i¢in 25000 niifuslu bir evren biiyilikligii i¢in ideal 6rneklem hacmi 378 olmalidir.
Nitekim Antalya’da yapilan alan ¢aligmasi ile toplanan 392 anket, istatistiksel olarak anlamli

analizlerin yapilabilmesi igin yeterlidir.

3.5.3 Arastirma Verilerinin Toplanmasi

Arastirmada veri toplama araci olarak anket kullanilmigtir. Katilimeilara kapali uclu anket
formu yoneltilmistir. (Anket formu Ornegi EK 1°de yer almaktadir). Anket formu ii¢
boliimden olusmaktadir. Anketin ilk boliimiinde, tiiketicilerin cinsiyet, yas, meslek, egitim
durumu ve hane geliri olmak tlizere demografik ozelliklerinin tespiti amaciyla 5 adet ve

seyahat aliskanliklarin1 6grenmek amaciyla iki adet soru sorulmustur.
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Anketin ikinci boliimiinde, tiiketicilerin THY ye iliskin marka degeri algilarin1 6lgmek
amaciyla 23 adet soru sorulmustur. Bu sorularin cevaplar1 5 noktali Likert tipi (5=Tamamen
Katiliyorum, 4=Katiliyorum, 3= Kararsizim, 2=Katilmiyorum, 1= Kesinlikle Katilmiyorum)
Olcek ile yapilandirilmistir. Anketin bu boliimiinde yer alan Olgek Aaker (1996, s.118) ve
Yoo, Donthu ve Lee’nin (2000, s.203) marka degeri 6lgegindeki ifadelerle olusturulmustur.

Anketin tigiincii boliimiinde, tiiketicilerin THY’ye iliskin kurumsal itibar algilarini 6l¢gmek
amaciyla 20 adet soru sorulmustur. Bu sorular da ikinci boliimde oldugu gibi 5 noktali Likert
Olgegi ile yapilandirilmistir. Anketin bu boliimiinde yer alan 6l¢ek Fombrun, Gardberg ve
Sever’in (1999, s.253) kurumsal itibar 6l¢egindeki ifadelerden olusturulmustur.

Ingilizce 6lgeklerin Tiirkgeye cevrilmesi konusunda bir miitercim terciiman ve iletisim
alanindan iki akademisyenden yardim alinmistir. Bu ortak ¢alisma sonucu dikkate alinarak
olgekler Ingilizceden Tiirkgeye uyarlanmistir.

Anket formu olusturulduktan sonra, ankette yer alan ifadelerin katilimcilar tarafindan
anlasilip anlagilmadigini belirlemek ve bu arastirmanin ger¢cek amacina hizmet edip
etmedigini gérmek amaciyla 50 kisi iizerinde bir pilot ¢alisma gergeklestirilmistir. Bu ¢alisma
sonucunda anlasilmayan ifadeler iizerinde gerekli diizenlemeler yapilarak verilerin toplanmasi
asamasina gecilmistir.

Veri toplama ¢alismasi anket basina {icret alan 5 adet anketor tarafindan 2014 yilinin 15
Nisan-1 Mayis tarihleri arasinda gergeklestirilmistir. Bunun i¢in havaalaninda yargisal

orneklem ile yliz yiize gorlisme yontemi uygulanmistir.

3.5.4 Arastirma Verilerinin Degerlendirilmesi

Alan c¢aligmasindan elde edilen verilerin degerlendirilmesi ve analizinde SPSS 18
programindan faydalanilmistir. Analizlerde frekans analizi, dogrulayici faktor analizi (DFA),
regresyon ve ANOVA analizi istatistiksel analiz yontemleri kullanilmis ve bulgular tablolar

halinde ifade edilmistir.

3.6 Arastirma Bulgulari ve Yorumlari
3.6.1 Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine Yénelik Bulgular

Tablo 3.1 Katihmeilarin Cinsiyet Dagilimlar

Frekans Oran
Kadin 127 32,4
Erkek 265 67,6
Toplam 392 100,0
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Orneklem grubunun cinsiyete gore dagilimi Tablo 3.1°de incelenmistir. Buna gore

aragtirmaya katilanlarin 127°si kadin ( % 32,4), 265’1 erkektir (% 67,6).
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Grafik 3.1 Katihmecilarin Yas Dagilimlari

Orneklem grubunun yaslarina gore dagilmlart Grafik 3.1°de incelenmistir. Buna gore

aragtirmaya katilanlar 16-77 yas araligina sahiptirler ve yas ortalamalar1 32°dir.

Tablo 3.2 Katihmcilarin Medeni Duruma Gére Dagilimlar:

Say1 Yiizde
Evli 194 49,5
Bekar 198 50,5
Toplam 392 100,0

Orneklem grubunun medeni durumlarina goére dagilimlart Tablo 3.2’de incelenmistir.

Buna gore arastirmaya katilanlarin 194’1 evli (% 49,5), 198’1 ise bekardir (% 50,5).



Tablo 3.3 Katihmecilarin Meslek Dagilimlar:

Say1 Yiizde
Akademisyen 8 2,0
Memur 44 11,2
Isci 153 39,0
Avukat-miihendis- doktor 58 14,8
Ev hanimi 19 4.8
Ogrenci 61 15,6
Emekli 19 4,8
Havaalani calisani 6 15
Esnaf 24 6,1
Toplam 392 100,0

Katilimcilarin meslek dagilimlar1 Tablo 3.3’de incelenmistir. Buna gore katilimcilarin 8’1
akademisyen (% 2), 44’4 memur (% 11,2), 153’1 is¢i (% 39), 58’1 avukat-miihendis-doktor
(% 14,8), 19°u ev hanim1 (% 4,8), 61’1 6grenci (% 15,6), 19’u emekli (% 4,8), 6’s1 havaalani
caligsan1 (% 1,5) ve 24’1 esnaftir (% 6,1).

Tablo 3.4 Katihmcilarin Egitim Seviyelerine Gore Dagilimlar:

Say1 Yiizde
ko gretim 22 5,6
Lise 74 18,9
Yiksekokul 47 12,0
Universite 212 541
Lisansiistii 37 9,4
Toplam 392 100,0

Katilimcilarin egitim seviyelerine gore dagilimlar1 Tablo 3.4’de incelenmistir. Buna gore
katilimcilarin, 22’si ilkdgretim (% 5,6), 74’1 lise (% 18,9), 47’si yiiksekokul (% 12), 212’si

tiniversite (% 54,1), 37’si lisansiistii (% 9,4) diizeyinde egitim seviyesine sahiptir.
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Grafik 3.2 Katihmecilarin Gelir Dagilimlar:

Katilimeilarin aylik hane gelirleri Grafik 3.2°de incelenmistir. Buna gore katilimcilar 300
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Grafik 3.3 Katihmecilarin Havayolu ile Yillik Seyahat Sayilari
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Katilimcilarin yillik seyahat sayilar1 Grafik 3.3’de incelenmistir. Buna goére katilimcilar
yilda 1 ile 200 aras1 degisen ugus sayisina sahiptirler. 392 katilimcinin yillik ugus sayilarinin

ortalamasi ise 9,7’ dir.

Tablo 3.5 Katimcilarin Havayolu Seyahatlerindeki Firma Tercihleri

Say1 Yiizde
THY 182 46,4
Diger 210 53,6
Toplam 392 100,0

Katilimcilarin seyahatlerindeki firma tercihleri Tablo 3.5’de incelenmistir. Buna gore
katilimcilar % 46,4 gibi biiyiik bir oranla seyahatlerinde THY yi tercih etmektedirler. Geriye

kalan %53,6’lik oran ise diger havayolu sirketleri arasinda dagilmaktadir.

3.6.2 Arastirmanin Giivenirligine iliskin Bulgular

Tekrarlayan Olgiimlerde tutarli sonuclarin elde edilmesi olarak ifade edebilecegimiz
giivenilirligin, hesaplanmasinda en sik basvurulan yontem Cronbach’in Alfasi’nin
hesaplanmasidir. Cronbach’in Alfa degeri bir korelasyon katsayist olarak yorumlanacagi i¢in
0 ile 1 arasinda degisir. Cronbach’in alfa degerinin 0,70 ve tizeri olmasi istenir (Nakip, 2003).
Anketteki her iki Olgek i¢cin de hesaplanan Cronbach’in Alfa degeri sonuclar1 asagidaki
gibidir.

3.6.2.1 Marka Degeri Ol¢eginin Giivenilirlik Analizi

Tablo 3.6 Marka Degeri Ol¢egi icin Cronbach’in Alfa Degeri Tablosu

Cronbach'in Madde
Alfasi Sayisi
,945 22

Hesaplanan marka degeri 6l¢egi i¢in, Cronbach’in Alfa degerleri kabul edilebilir alt sinir

olan 0,70 degerinin tizerinde, 0,945 ile giiclii bir giivenilirlige sahiptir.
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3.6.2.2 ltibar Olceginin Giivenilirlik Analizi

Tablo 3.7 itibar Olgegi icin Cronbach’in Alfa Degeri Tablosu

Cronbach'in Madde
Alfasi Sayisi
,953 20

Hesaplanan itibar 6lgegi i¢in, Cronbach’in Alfa degerleri kabul edilebilir alt sinir olan 0,70

degerinin tizerinde, 0,953 ile gii¢lii bir glivenilirlige sahiptir.

3.6.3 Arastirmanin Gecerliligine iliskin Bulgular

Bir dlgegin dlgmesi gereken 6zelligi gergekten Slclip dlgmedigine gegerliligine bakarak
karar verilir. Gegerliligin 6l¢timiinde en ¢ok kullanilan yontem ise faktdr analizidir. Faktor
analizi sonucundaki iyi bir faktdrlesme yapisi, dlcegin 6lgmesi gereken boyutlart 6lctiiglinii

ifade eder (Simsek, 2007).

3.6.3.1 Marka Degeri Olceginin Gegerlilik Analizi
Anketin ikinci boliimiinde yer alan marka degeri 6lgeginin gecerliligini test etmek

amaciyla faktor analizi gergeklestirilmistir.



Tablo 3.8 Marka Degeri Faktor Analizi
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Marka Degeri Olcegi Faktor Analizi Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3

ifadeler Kalite- Marka Marka
adele Cagrisim Sadakati Farkindahg

THY, sundugu iiriin ve hizmetlerindeki gelismelerle 6ncii bir 789

markadir. '

THY 'nin, diger hava yolu sirketlerinden daha tstiin kaliteye sahip 787

oldugunu diisiiniiyorum. '

THY ’nin, sektoriinde lider oldugunu diistiniiyorum. 079

THY, sundugu iiriin ve hizmetlerindeki gelismelerle yenilikgi bir 753

markadir. '

“Popiilerlik” THYyi tanimlayan kelimelerden bir tanesidir. ,707

THY ’yi tercih eden kisinin aklinda bu markaya iliskin olumlu bir 690

imaj vardir. '

THYyi diger hava yolu sirketlerinden farkli buluyorum. ,686

THY markasi bana giiven verir. ,666

THY, rakipleri arasinda ayirt edilebilirdir. ,662

THY ’nin {irlin ve hizmetlerinin kalitesi her zaman siirekli ve 657

tutarlidir. '

THY ’nin bir kisiligi vardir. ,621

THY markasinin milli kimliginden kaynaklanan bir sayginligt 616

vardir. )

THY, verilen paraya Kargilik iyi hizmet sunmaktadir. ,499

Eger seyahat edecek olursam, THY her zaman ilk tercihimdir. ,854

Kendimi THY ’nin sadik bir miisterisi olarak goriiriim. ,822

THY i¢in diger havayolu sirketlerine gore daha fazla para 6demeyi 790

goze alirim. '

Cevremdekilere THY ’yi tavsiye ederim. ,969

Bagka bir havayolu sirketi, THY ile ayn1 6zellikleri gosterse bile 599

THYyi tercih ederim. '

THY 'nin logosunu kolaylikla hatirlayabilirim. 72

Bu sektor igerisindeki markalari isimlendirebilirim. ,720

THY ’nin reklamlari aklima kolaylikla gelir. ,710

THY hakkinda bir fikrim var. ,625

Cronbach Alfa ,949 ,869 ,756

Varyansi Agiklama Oranlari (%) 48,913 9,298 5,781

ToplamVaryans Ag¢iklama Orani (%) : 63,99
Kaiser Meyer Olkin Olgek Gegerliligi :,954

Barlett Kiiresellik Testi:  Ki Kare
p :,000

:5767,815
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Orneklem biiyiikliigiiniin faktor analizi uygulamaya uygun olup olmadigini test etmek
amaciyla KMO ve Barlett’in kiiresellik testi uygulanmigtir. KMO degeri= 0,954, Barlett’in
kiiresellik testi degeri x2=5767, p<0,05 bulunmustur. Sonuglar 6rneklem biiyiikliigiiniin faktor
analizi yapmaya uygun oldugunu gostermektedir.

Anketin gegerliligini ispatlamak amaciyla faktor analizi kullanilmigstir. Faktor analizi temel
bilesen yontemiyle varimax dondiirmesi uygulanarak gerceklestirilmistir. Marka degeri
Olcegine uygulanan faktor analizi sonucu 3 faktor elde edilmistir. 3 faktor agiklanan varyansin
% 63.99’unu agiklamaktadir.

THY nin sponsorluklart aklima kolaylikla gelir sorusu diisik communality degeri
nedeniyle analizlerden c¢ikarilmigtir. Dondiiriilmiis bilesen matrisinin incelenmesi sonucu
faktorlesme yapisinin mantikli oldugu sonucuna varilmistir. Algilanan kalite ve cagrisimlar
boyutlariin ayni boyutlar altinda toplandiklari goriilmiistiir. Yapilan incelemede bu iki
boyutun aslinda birbirlerine yakin olduklar1 ve ayni boyut altinda toplanmalarinin mantikl

oldugu goriilmiistiir.

3.6.3.2 itibar Olceginin Gegerlilik Analizi
Anketin iiclincli boliimiinde yer alan itibar 6l¢eginin gecerliligini test etmek amaciyla

faktor analizi gergeklestirilmistir.
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itibar Olcegi Faktor Analizi Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3
S
THY ’ye karsi olumlu hislere sahibim. 742

THY, iiriin ve hizmetlerinin arkasinda durur. 734

THY, yenilikgi {iriin ve hizmetler gelistirir. 134

THY ’ye giiveniyorum. 731

THY, yiiksek kalitede iiriin ve hizmetler sunar. 127

THY ’ye kars1 hayranlik duyuyorum. ,671

THY, 6denen paramin karsiligini tam olarak veren iirtin ve hizmetler 648

sunar. '

THY, gelecege dair net bir vizyona sahiptir. ,555

THY, pazardaki firsatlar1 fark eder ve avantaja gevirir. ,504

THY, cevresel sorunlara kars1 sorumluluk sahibidir. ,793

THY, kiiltiirel ve sosyal yagam destekler. , 745

THY, iyi ve yetenekli ¢alisanlara sahiptir. , 739

THY, insanlarla iliskilerinde yiiksek standartlar1 korur ve siirdiirtir. , 707

THY ’nin iyi yonetildigini diisiiniiyorum. ,606

THY, ¢alismak igin iyi bir kurumdur. ,588

THY, finansal olarak giiglii bir kurumdur. ,809
THY, rakiplerinden iistiin olma egilimindedir. 154
THY, gii¢lii karlilik diizeyine sahiptir. ,703
THY ’nin gelecege dair giiglii beklentileri vardir. ,664
THY, sektoriinde lider bir kurumdur. ,569
Cronbach Alfa 913 ,888 ,863
Varyans1 Agiklama Oranlar1 (%) 53,145 6,570 5,848

ToplamVaryans Ag¢iklama Orani (%) : 65,56
Kaiser Meyer Olkin Olgek Gegerliligi : ,954

Barlett Kiiresellik Testi:  Ki Kare

p :,000

:5334,367

Orneklem biiyiikliigiiniin faktor analizi uygulamaya uygun olup olmadigini test etmek

amaciyla KMO ve Barlett’in kiiresellik testi uygulanmigtir. KMO degeri= 0,954, Barlett’in
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kiiresellik testi degeri x2=5334, p<0,05 bulunmustur. Sonuglar 6rneklem biiyiikliigiiniin faktor
analizi yapmaya uygun oldugunu gostermektedir.

Anketin gecerliligini ispatlamak amaciyla faktor analizi kullanilmistir. Faktor analizi temel
bilesen yontemiyle varimax dondiirmesi uygulanarak gergeklestirilmistir. Marka degeri
Olcegine uygulanan faktor analizi sonucu 3 faktor elde edilmistir. 3 faktor agiklanan varyansin
% 65,56’sm1 aciklamaktadir.

Katilimcilar, duygusal cazibe, iiriin ve hizmet, vizyon ve liderlik boyutlarini tek bir boyut
altinda gérmektedirler. Bu boyut hizmet kalitesi boyutu olarak adlandirilmistir. Katilimcilar
THY ’nin lider bir kurum olmasini, finansal performans boyutu igerisinde gérmektedirler.
Yapilan incelemede sektdrde lider bir kurum olmanin finansal performans ile dogrudan iligkili
olmasi nedeniyle bu sekilde bir faktérlesme mantikli goriilmiistiir. Caligma ortami ve gevresel
sorumluluk boyutlar1 birlikte faktorlesmislerdir. Bu boyut paydas iliskileri boyutu olarak
adlandirilmigtir. Bu ise bize THY nin ¢evresine verdigi degerin aynisini ¢alisanlarma ve
calisma kosullarina da verdigini yani i¢ ve dis paydaslarina verdigi 6zenin ayni paradigmadan

beslendigini gostermektedir.

3.6.4 Marka Degerinin ve Kurumsal itibarin Algilanmasina Yonelik Frekans Analizi
Sonugclari, Ortalama ve Standart Sapma Degerlerine Yonelik Bulgular

Ankette marka degeri ve kurumsal itibar algisin1 dlgmeye yonelik ifadeler icin frekans,
ortalama ve standart sapma degerleri bulunmus ve tiiketicilerin THY nin marka degerine ve
itibaria yonelik sahip olduklar1 olumlu ve olumsuz algilamalar saptanmistir. Katilimeilarin
5’11 Likert ol¢egine gore verdikleri cevaplar, arastirmacinin daha rahat takip edilebilmesi
amactyla ii¢ boliimde degerlendirilmistir. “Tamamen katiliyorum” ve “katiliyorum” ifadeleri
“katiliyorum” basligi altinda; “hi¢  katilmiyorum” ve “katilmiyorum” ifadeleri de

“katilmiyorum” baslig1 altinda toplanmustir.
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3.6.4.1 Marka Degerinin Algilanmasina Yonelik Frekans Analizi Sonuc¢lari, Ortalama
ve Standart Sapma Degerlerine Yonelik Bulgular
Tablo 3.10 Marka Degerinin Algilanmasina Yonelik Frekans Analizi Sonuglari,

Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

e =
. g § S ©
Ifadeler ) = = = £
b Z E < T ©
T |E|E~| B | 2E
1. Kendimi THY ’nin sadik bir miisterisi olarak goriiriim. 42 21 37 3.01 1,3
2. Eger seyahat edecek olursam, THY her zaman ilk tercihimdir. 48 20 32 3.25 1,3
3 ;Ii:r{nlcm diger havayolu sirketlerine gore daha fazla para 6demeyi goze 27 21 52 259 12
4 Baska bir l}avayolu sirketi, THY ile aymi 6zellikleri gosterse bile THY ’yi 50 19 29 332 13
tercih ederim.
5. Cevremdekilere THY’yi tavsiye ederim. 53 28 19 3.43 1,1
6. THY ’nin tiriin ve hizmetlerinin kalitesi her zaman stirekli ve tutarlidir. 57 33 10 3.57 0,9
7 THY, sundugu iiriin ve hizmetlerindeki gelismelerle yenilikgi bir 64 26 10 369 0.9
markadir.
8. THY, sundugu iiriin ve hizmetlerindeki gelismelerle dncii bir markadir. 64 25 11 3.69 0,9
9. THY ’nin, sektoriinde lider oldugunu diisiiniiyorum. 77 13 10 3.97 1
10. | “Popiilerlik” THYyi tanimlayan kelimelerden bir tanesidir. 71 18 11 3.83 1
11 THYV nin, (l'l.g?r yava yolu sirketlerinden daha iistiin kaliteye sahip 70 17 13 380 1
oldugunu diisiiniiyorum.
12. | THY markasi bana giiven verir. 74 15 11 3.90 1
13. | THYyi diger hava yolu sirketlerinden farkli buluyorum. 72 17 11 3.82 0,9
14. | THY, verilen paraya karsilik iyi hizmet sunmaktadir. 61 26 13 3.61 1
15, THY yi tercih eden kisinin aklinda bu markaya iligkin olumlu bir imaj 74 18 8 387 0.9
vardir.
16. | THY markasinin milli kimliginden kaynaklanan bir sayginlig1 vardir. 82 10 8 4.07 0,9
17. | THY nin bir kisiligi vardur. 76 14 10 3.89 0,9
18. | THY hakkinda bir fikrim var. 76 15 9 3.90 0,9
19. | THY, rakipleri arasinda ayirt edilebilirdir. 77 14 9 3.97 0,9
20. Bu sektor igerisindeki markalari isimlendirebilirim. 81 14 5 4.08 0,8
21. | THY nin logosunu kolaylikla hatirlayabilirim. 87 8 5 4.26 0,8
22. | THY nin reklamlar aklima kolaylikla gelir. 84 10 6 4.19 0,9

Tabloda sadakat boyutu igerisinde yer alan; “Kendimi THY ’nin sadik bir miisterisi olarak
goriirim” (% 42), “THY i¢in diger havayolu sirketlerine gore daha fazla para 6demeyi goze
alinm” ( % 27), “Eger seyahat edecek olursam, THY her zaman ilk tercihimdir” (% 48).
“Bagka bir havayolu sirketi, THY ile ayn1 6zellikleri gosterse bile THY’yi tercih ederim” ve
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(% 52), “Cevremdekilere THY’yi tavsiye ederim” (% 53) ifadeleri incelendiginde, orta
seviyedeki olumlu tutumlar ile karsilasilmaktadir. Bu tablo havayolu ile seyahat eden
insanlarin THYye kars1 giiclii bir sadakat seviyesine sahip olmadiklarin1 gdstermektedir.
Ozellikle “THY i¢in diger havayolu sirketlerine gore daha fazla para 6demeyi goze alirim”
ifadesindeki % 27 oranindaki diisiik katilim tiiketicilerin fiyat konusundaki hassasiyetini ve
THY nin yiiksek fiyatinin miisteri tercihlerinde olumsuz sonuglar dogurdugunu
gostermektedir. THY nin sahip oldugu marka degeri tartisilmaz bir ger¢ekken, marka
degerinin 6ziinii biiyiik 6l¢iide olusturan marka sadakatine olan diisiik orandaki bu katilim
sasirticidir (Debling, 1999, s.254).

Algilanan kalite boyutu icerisindeki; “THY ’nin iiriin ve hizmetlerinin kalitesi her zaman
stirekli ve tutarlidir” (% 57), “THY, sundugu iiriin ve hizmetlerindeki gelismelerle yenilik¢i
bir markadir” (% 64), “THY, sundugu iiriin ve hizmetlerindeki gelismelerle Oncii bir
markadir” (% 64), “THY’nin, sektoriinde lider oldugunu dislinliyorum” (% 77) ve
“Popiilerlik, THY’yi tanimlayan kelimelerden bir tanesidir” (% 71) ifadelerine verilen
yiiksek orandaki olumlu cevaplar THY 'nin algilanan kalitesinin yiiksekligini gostermektedir.
THY ’nin algilanan kalite boyutundaki olumlu tutumlar 6zellikle “popiilerlik* ve “liderlik”
ifadelerinde daha giicli goriilmektedir.

Marka cagrisimlart boyutu igerisindeki; “THY nin, diger hava yolu sirketlerinden daha
iistlin kaliteye sahip oldugunu diisiiniiyorum” (% 70), “THY markas1 bana giiven verir” (%
74), “THYyi diger hava yolu sirketlerinden farkli buluyorum” (% 72), “THY, verilen paraya
karsilik 1y1 hizmet sunmaktadir” (% 61) ve “THY’yi1 tercih eden kisinin aklinda bu markaya
iligkin olumlu bir imaj vardir” (% 74) ifadelerine verilen yiiksek orandaki olumlu cevaplar,
THY nin gii¢lii bir kalite algisina sahip oldugu gibi gii¢lii marka ¢agrisimlarina da sahip
oldugunu gdstermektedir. Zaten algilanan kalite ve marka ¢agrisimlar1 boyutlar1 faktor analizi
sonuglarinda da tek bir boyut altinda toplanmiglardir. Bu durumdan yola ¢ikarak THY 'nin
tilketici algisinda kalite ¢agrisimlart uyandirdigr sdylenebilir. Cagrisimlar yoluyla yaratilan
olumlu tutum ve davranislarin, bazen yalmizca duygusal boyutta kalsalar da ¢cogu zaman
davraniga doniiserek satis1 getirmeleri nedeniyle (Baltacioglu ve Kaplan, 2007, s.36),
THY nin sahip oldugu kalite ve giiven c¢agrisimlari tercih edilmesi noktasinda kendisine
avantaj saglayacaktir.

Marka farkindaligi boyutu igerisindeki; “THY hakkinda bir fikrim var” (% 76), “THY,
rakipleri arasinda ayirt edilebilirdir” (% 77), “Bu  sektor igerisindeki markalar
isimlendirebilirim” (% 81), “THY’nin logosunu kolaylikla hatirlayabilirim” (% 87),
“THY ’nin reklamlar1 aklima kolaylikla gelir” (% 84) ifadelerindeki yiiksek katilim oranlari

THY nin marka farkindaligimin oldukga gii¢lii bir seviyede oldugunu gostermektedir. Ancak
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marka farkindaligir olduk¢a Onemli bir unsur olsa da bir satin alma nedeninin olmadig1

durumlarda tek basina satis1 getirmez (Aaker, 2009, s.90).

3.6.4.2 Kurumsal itibarin Algilanmasina Yonelik Frekans Analizi Sonuclari, Ortalama

ve Standart Sapma Degerlerine Yonelik Bulgular

Tablo 3.11 itibar Algilanmasina Yénelik Frekans Analizi Sonuclari, Ortalama ve

Standart Sapma Degerleri

. g
. g E i « -
Ifadeler S z g (_EU g .

tolfs/ | B |25

SS|2E| 2| 5 |88
1. THY ’ye kars1 olumlu hislere sahibim. 77 11 12 3.89 1
2. THY ye karst hayranlik duyuyorum. 51 25 24 3.37 1,1
3. THY ye giiveniyorum. 81 11 8 4,05 0,9
4, THY, iiriin ve hizmetlerinin arkasinda durur. 68 24 8 3.82 0,9
5. THY, yenilik¢i {irlin ve hizmetler gelistirir. 67 23 10 3.79 1
6. THY, yliksek kalitede iiriin ve hizmetler sunar. 72 21 7 3.87 0,9
7 ;Flﬁ;(r, 6denen paranin karsiligini tam olarak veren {iriin ve hizmetler 61 24 15 363 1
8. THY, sektoriinde lider bir kurumdur. 81 13 6 4.12 0,9
9. THY, gelecege dair net bir vizyona sahiptir. 70 22 8 3.91 0,9
10. | THY, pazardaki firsatlar1 fark eder ve avantaja gevirir. 53 34 13 3.54 1
11. | THY nin iyi yonetildigini disiiniiyorum. 55 23 22 341 1,2
12. | THY, ¢alismak i¢in iyi bir kurumdur. 66 21 13 3.80 1
13. | THY, iyi ve yetenekli calisanlara sahiptir. 65 25 10 3.72 0,9
14. | THY, kiiltiirel ve sosyal yasami destekler. 56 33 11 3.59 0,9
15. | THY, cevresel sorunlara karsi sorumluluk sahibidir. 46 44 10 3.49 0,9
16. THY, insanlarla iligkilerinde yiiksek standartlar1 korur ve siirdiiriir. 61 29 10 3.66 0,9
17. | THY, gii¢lii karlilik diizeyine sahiptir. 71 22 7 3.89 0,9
18. | THY, finansal olarak gii¢lii bir kurumdur. 87 8 5 4.19 0,8
19. | THY, rakiplerinden iistiin olma egilimindedir. 81 12 7 4.09 0,9
20. | THY nin gelecege dair giiclii beklentileri vardir. 78 17 5 4.05 0,8

Duygusal cazibe boyutu altindaki; “THY’ye karst olumlu hislere sahibim” (% 77),

“THY’ye kars1 hayranlik duyuyorum” (% 51) ve “THY’ye giliveniyorum” (% 81) ifadeleri

incelendiginde, tiiketicilerin THY’ye kars1 giiven ve olumlu hislere sahipken, daha giiglii bir

bag1 gerektiren “THY’ye karsi hayranlik duyuyorum” ifadesine yalnizca % 51 oraninda

katildiklar1 goriilmektedir. isletmenin paydaslar ile {iriin ve hizmetleri arasinda olusturulan
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duygusal bag olarak tanimlanan duygusal cazibe, kurumun {irettigi mal ve hizmetlerin
kalitesini, tiiketicinin goziindeki begenisini, saygr gordigini ve takdir edildigini
yansitmaktadir (Akgoz ve Solmaz, 2010, s.24). Elde edilen verilerden yola ¢ikarak THY ’nin
kaliteli bulunup taktir edildigi ancak bu seviyenin gili¢lii bir hayranlik boyutuna ulasacak
diizeyde olmadig1 goriilmektedir. Bu durum diger boyutlarda gordiigiimiiz THY 'nin gii¢lii bir
sosyal sorumluluk bilincine sahip goriilmemesi ya da iyi yonetildigi konusundaki diisiik
katilimdan kaynaklanabilir.

Uriin ve hizmet boyutu altindaki; “THY, iiriin ve hizmetlerinin arkasinda durur” (% 68),
“THY, yenilik¢i iiriin ve hizmetler gelistirir” (% 67), “THY, yiliksek kalitede iiriin ve
hizmetler sunar” (% 72) ve “THY, 6denen paranin karsiligini tam olarak veren iirlin ve
hizmetler sunar” (% 61) ifadelerine marka degeri o6lgegindeki algilanan kalite boyutlarina
paralel olarak olumlu bir katilim s6z konusudur. “THY, 6denen paranin karsiligini tam olarak
veren iriin ve hizmetler sunar” ifadesine olan % 61 oranindaki katilim ve “THY icin diger
havayolu sirketlerine gore daha fazla para o6demeyi goze alinm” % 27 ifadeleri
karsilastirildiginda THY nin aslinda verdigi hizmete goére pahali olmadigi aksine ddenen
paranin karsilifini tam olarak verdigi ancak yine de daha diisiik fiyattaki rakiplerin tercih
edildigi goriilmektedir.

Vizyon ve liderlik boyutu altinda yer alan ifadeler incelendiginde; “THY, sektoriinde lider
bir kurumdur” (% 81) ifadesine olan giiclii katilim, marka degeri 6lgegi igerisinde yer alan
“THY 'nin, sektoriinde lider oldugunu diistinliyorum” (% 77) ifadesi ile tutarlilik gostererek
giiclii bir katilima sahiptir. THY y1 gii¢lii bir oranla pazar lideri olarak goren katilimcilar,
“THY, gelecege dair net bir vizyona sahiptir” (% 70) ifadesine de yiiksek oranda katilarak
vizyon ve liderlik boyutunu gii¢lii gormektedirler.

Calisma ortami boyutu incelendiginde “THY, calismak i¢in iyi bir kurumdur” (% 66),
“THY, iyi ve yetenekli ¢alisanlara sahiptir” (% 65) ifadeleri ¢ok giiclii olmasa da yiiksek
katilima sahiptir. Ancak kurumu % 80 oraninda pazar lideri olarak goren katilimcilarin % 55
gibi bir oranla “THY’nin 1yi yoOnetildigini disiiniiyorum” ifadesine katildiklar
gozlemlenmektedir. Bu durum THY’nin, grev yasagi diizenlemesini protesto eden 305
calisganin1 isten c¢ikarmas1 gibi (http://haber.gazetevatan.com) medyaya yansiyan Kkriz
haberlerinden kaynakli olabilir.

Sosyal sorumluluk boyutu incelendiginde “THY, kiiltiirel ve sosyal yasami destekler” (%
56) ve “THY, cevresel sorunlara karsi sorumluluk sahibidir” (% 46) ifadelerine diger
boyutlara oranla diisiik bir katilim goézlenmektedir. Oysa THY, “THY ile egitime yolculuk”
(http://horizonedu.net), “Bir fidanla sen de katil” (http://airnewstimes.com) gibi bir¢ok sosyal

sorumluluk projesine imza atmistir. Bu verilerden hareketle katilimcilarin THY nin sosyal


http://airnewstimes.com/
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sorumluluklarindan  haberdar olmadiklar1 ayrica THY’nin sosyal sorumluluklarini
duyuramadig1 sonucuna varilabilir.

Finansal performans boyutundaki ifadeler incelendiginde; “THY, giiclii karlilik diizeyine
sahiptir” (% 71), “THY, finansal olarak gii¢lii bir kurumdur” (% 87) ve “THY, rakiplerinden
iistiin olma egilimindedir” (% 81) giiclii bir katilm gdzlemlenmektedir. Finansal performans
boyutu kurumsal itibar O6l¢egi icerisindeki en yiiksek katilimin goriildigi boyutlardan
birisidir. “THY ’nin tek basina pazarin yarisina sahip olmasi” gibi katilimcilarin cevaplari
sonucunda elde edilen Onceki verilerin de destekledigi gibi THY giiclii bir finansal

performans algisina sahiptir.

3.6.5 Kurumsal itibarin Marka Degeri Uzerindeki Etkisi
Kurumsal itibar ve marka degeri arasindaki iligskiyi incelemek amaciyla pearson
korelasyon katsayis1 hesaplanmistir. 0,81 olarak hesaplanan pearson korelasyon katsayisi

yiiksek bir korelasyona isaret etmektedir ve istatistiksel olarak da anlamlidir (p<0,05).

Tablo 3.12 Marka Degeri ve Kurumsal itibar Arasindaki Korelasyon Analizi

MARKA ITIBAR
DEGERI
Pearson Korelasyon -
MARKA Katsayisi ’ 1 810
DEGERI Alnlamlilik (2-kuyruklu) ,000
N 392 392
Pearson Korelasyon ke
. Katsayisi ’ 810 L
ITIBAR Anlamlilik (2 kuruklu) ,000
N 392 392

Tablo 3.13 Kurumsal itibar Model Ozeti

[Model R R Kare [Diizeltilmis R |Standart Hata
Kare Ortalamasi

,810° ,656 ,655 ,40794
a. Predictors: (Constant), Itibar

Model 6zeti tablosunda korelasyon katsayisi olarak gosterilen R=0,810 kurumsal itibar
boyutlarinin marka degeri iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. -1 ile
+1 arasinda degisen bu degerin 0,810 olmasi bu iliskinin olduk¢a gli¢lii oldugunu

gostermektedir. Bagimli degisken olan marka degerindeki degisimin %65,6’1 bagimsiz



degisken olan kurumsal itibar tarafindan agiklanmaktadir. Geri kalan %34,4’lik kisim ise

modelde yer almayan baska bagimsiz degiskenlerce agiklanmaktadir.

Tablo 3.14 Marka Degeri ve Kurumsal itibar ANOVA Testi

[Model Kareler Df Kareler F Anlamlilt
Toplami Ortalamasi k
Regresyon 123,574 1 123,574 | 742,571 ,000°
1 Kalint1 64,901 390 ,166
Total 188,475 391

a. Bagimh Degisken: Marka Degeri
b. Predictors: (Constant), Itibar

Marka degeri bagimli degisken, kurumsal itibar bagimsiz degisken olarak analize
sokulmustur. Kurumsal itibarin marka degeri iizerindeki etkisinin arastirilmasi amaciyla
kurulan regresyon denklemi hesaplanmistir. Regresyon denklemi istatistiksel olarak anlamli

bulunmustur (p<0,05).

Tablo 3.15 Regresyon Denklemi Katsayilar:1 Tablosu

[Model Standardize Edilmemis | Standardize T Anlamlili
Katsay1 Edilmis k
Katsay1
B Std. Hata Beta
(Sabit) ,715 ,112 6,384 ,000
ITIBAR ,786 ,029 ,810| 27,250 ,000

a. Bagimh Degisken: Marka Degeri

Tablo daki regresyon denklemi incelendiginde kurumsal itibarin (0,001) marka degeri
tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Marka degerinin

bagimli degisken; kurumsal itibar bagimsiz giic oldugu varsayimi altinda olusturulan

regresyon denklemi su sekilde kurulmustur.

Marka Degeri= 0,786X Kurumsal Itibar + 0,715

(0,001)

(0,001)

27,250

6,384
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Denkleme gore kurumsal itibardaki 1 birimlik artis marka degerini 0,786 birim
arttirmaktadir. Bu verilerden hareketle kurumsal itibarin marka degeri iizerindeki giiclii

etkisinden soz edilebilir.

3.6.6 Kurumsal itibar Boyutlar: ile Marka Degeri Arasindaki iliski
Itibarin hangi boyutunun THY’nin marka degeri iizerinde ne kadar etkisi oldugunu
incelemek amaciyla regresyon analizi ve anova testi yapilmistir. Analiz sonuglar1 agagidaki

gibidir.

Tablo 3.16 Marka Degeri Model Ozeti

[Model R R Kare | Adjusted R |Standart Hata

Square Ortalamasi
,812° ,659 ,656 ,40706
a. Predictors: (Constant), Hizmet Kalitesi, Finansal

Giig, Paydas Iliskileri

Model 6zeti tablosunda korelasyon katsayisi olarak gosterilen R=0,812 itibar boyutlarinin
marka degeri lizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugunu gdstermektedir. -1 ile +1 arasinda
degisen bu degerin 0,812 olmasi bu iliskinin olduke¢a gii¢lii oldugunu géstermektedir. Bagiml
degisken olan marka degerindeki degisimin %65,9’u bagimsiz degisken olan kurumsal itibar
boyutlar1 tarafindan agiklanmaktadir. Geri kalan %30,1°lik kisim ise modelde yer almayan

baska bagimsiz degiskenlerce agiklanmaktadir.

Tablo 3.17 Kurumsal itibar Boyutlar1 ve Marka Degeri ANOVA Testi

[Model Kareler Df Kareler F Anlamlili
Toplami Ortalamasi Kk
Regresyon 124,183 3 41,394 | 249,814 ,000°
1 Kalint 64,292 388 ,166
Toplam 188,475 391

a. Bagimh Degisken: Marka Degeri
b. Predictors: (Constant),Hizmet kalitesi, Finansal gii¢, Paydas iliskileri

Marka degeri bagimli degisken, kurumsal itibar boyutlar1 bagimsiz degisken olarak analize
sokulmustur. Kurumsal itibarin; hizmet kalitesi, finansal gii¢, paydas iliskileri boyutlarinin
marka degeri lizerindeki etkisinin aragtirilmasi amaciyla kurulan ¢ok degiskenli regresyon
denklemi hesaplanmistir. Regresyon denklemi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur

(p<0,05).



Tablo 3.18 Regresyon Denklemi Katsayilar1 Toplam
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[Model Standardize Edilmemis | Standardize | T
Katsay1 Edilmis Anlamlilik
Katsay1
B Std. Hata Beta
(Sabit) 725 ,118 6,162 ,000
FINANSAL GUC 243 ,042 258| 5,799 ,000
PAYDAS ILISKILERI ,197 ,040 234 4,874 ,000
HIZMET KAIITESI ,343 ,046 402| 7,526 ,000

a. Bagimh Degisken: Marka Degeri

Tablo daki regresyon denklemi incelendiginde kurumsal itibar boyutlarindan “finansal
giic” (0,001), “paydas iliskileri” (0,001) ve “hizmet kalitesi” (0,001) boyutlarinin marka
degeri lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Marka degerinin bagimli degisken; kurumsal itibar boyutlariin (finansal giic, paydas
iligkileri, hizmet kalitesi) bagimsiz gii¢ oldugu varsayimi altinda olusturulan regresyon

denklemi su sekilde kurulmustur.

Marka Degeri= 0,243xFinansal Gii¢ + 0,197xPaydas Iliskileri + 0,343xHizmet Kalitesi + 725

(,000) (,000) (,000) (,000)

5,799 4,874 7,526 6,162

“Finansal gili¢” boyutundaki 1 birimlik artig, algilanan marka degerini 0,243 birim
arttirmaktadir, benzer sekilde “paydas iliskileri” boyutundaki 1 birimlik artis algilanan marka
degerini 0,197 ve “hizmet kalitesi” boyutundaki 1 birimlik artis algilanan marka degerini
0,343 birim arttirmaktadir. Sonug olarak kurumsal itibar boyutlarindan algilanan marka degeri
tizerinde en yliksek etkiye “hizmet kalitesi” boyutu, en diistik etkiye ise “paydas iligkileri”
sahiptir.

3.6.7 Marka Degeri Boyutlar: ile Kurumsal itibar Arasindaki iliski
Marka degerinin hangi boyutunun THY’nin kurumsal itibar1 {izerinde ne kadar etkili
oldugunu incelemek amaciyla regresyon analizi ve ANOVA testi yapilmistir. Sonuclar

asagidaki gibidir.
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Tablo 3.19 Kurumsal itibar Model Ozeti

Mode R R Kare | Adjusted R Standart

I Square Hata
Ortalamsi

1 ,831° ,690 ,687 ,40012

a.Predictors: (Constant), Algilanan Kalite, Marka Farkindahgi, Marka Sadakati,
Marka Cagrisimlari

Model 6zeti tablosunda korelasyon katsayisi olarak gosterilen R=0,831 marka degeri
boyutlarinin kurumsal itibar tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. -1 ile
+1 arasinda degisen bu degerin 0,831 olmasi bu iliskinin olduk¢a gii¢lii oldugunu
gostermektedir. Bagimli degisken olan kurumsal itibardaki degisimin %69’u bagimsiz
degisken olan marka degeri boyutlar tarafindan agiklanmaktadir. Geri kalan %31°lik kisim

ise modelde yer almayan baska bagimsiz degiskenlerce agiklanmaktadir.

Tablo 3.20 Marka Degeri Boyutlar1 ve Kurumsal Itibar Anova Testi

Model Kareler Df Kareler F Anlaml
Toplami Ortalamasi lik
Regresyon 138,109 4 34,527 215,664 ,000°
1 Kalinti 61,958 387 ,160
Toplam 200,066 391

a. Bagimh Degisken: Itibar
b. Predictors: (Constant), Algilanan Kalite, Marka Farkindahgi, Marka
Sadakati, Marka Cagrisimlari

Kurumsal itibar bagimli degisken, marka degeri boyutlar1 bagimsiz de§isken olarak analize
sokulmugstur. Marka degerinin; marka farkindaligi, marka sadakati, marka ¢agrisimlar1 ve
algilanan kalite boyutlariin kurumsal itibar {izerindeki etkisinin aragtirilmasi amaciyla
kurulan ¢ok degiskenli regresyon denklemi hesaplanmistir. Regresyon denklemi istatistiksel

olarak anlamli bulunmustur (p<0,05).
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Tablo 3.21 Regresyon Denklemi Katsayilar:1 Tablosu

Model Standardize Edilmemis | Standardize T Anlamlilik
Katsay1 Edilmis
Katsay1
B Std. Hata Beta
(Sabit) ,786 ,128 6,162 ,000
Marka
Farkindalig: ,081 ,038 ,078 2,145 ,033
Marka Sadakati ,106 ,026 ,153 4,114 ,000
'(\;/';grklzlmlan 191 053 213| 3627 000
Algilanan Kalite 433 ,046 491 9,466 ,000

a. Bagimh Degisken: Itibar

Tablodaki regresyon denklemi incelendiginde marka degeri boyutlarindan; ‘“marka
farkindaligr” (0,001), “marka sadakati” (0,001), “marka ¢agrisimlar1” (0,001) ve “algilanan
kalite” (0,001) boyutlarinin kurumsal itibar iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin
oldugu tespit edilmistir. Kurumsal itibarin bagimli degisken; marka degeri boyutlarinin
(marka farkindaligi, marka sadakati, marka cagrisimlari, algilanan kalite) bagimsiz giic

oldugu varsayimi altinda olusturulan regresyon denklemi su sekilde kurulmustur.

Itibar= 0,081 XFarkindalik+ 0,106 XSadakat+ 0,191XCagrisimlar + 0,433XKkalite + 0,786

(,033) (,000) (,000) (,000)  (,000)

2,145 4,114 3,627 9,466 6,162

“Marka farkindalig1” boyutundaki 1 birimlik artis, algilanan kurumsal itibar1 0,081 birim
arttirmaktadir. “Marka sadakati” boyutundaki 1 birimlik artis algilanan kurumsal itibar1 0,106
birim arttirmaktadir. Benzer sekilde “marka cagrisimlart” boyutundaki artis algilanan
kurumsal itibar1 0,191 birim arttirmaktadir ve “algilanan kalite” boyutundaki 1 birimlik artis
algilanan kurumsal itibar1 0,433 birim arttirmaktadir. Sonug¢ olarak marka degeri
boyutlarindan algilanan kurumsal itibar lizerinde en yiiksek etkiye “algilanan kalite” boyutu,
en diisiik etkiye ise “marka farkindalig1” boyutu sahiptir.
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SONUC

Uriiniin tek basina bir anlam ifade etmedigi ve markanim sahip oldugu soyut varliklarin
Oneminin hizla arttifi glinlimiizde sirketler, tiiketici algi ve tutumlarindan hareketle
markalama stratejilerine basvurmaktadirlar. insanlarin bir markaya kars1 olan alg1 ve tutumlari
genel tiiketici ihtiyaglarini anlamaya ve hatta daha 6zel olarak neyin, nasil, kime sdylenecegi
gibi markanin iletisim hedeflerinin belirlenmesine yardimci olmaktadirlar (Bird vd., 1970,
s.307). Yani marka degerini belirleyen tiiketici alg1 ve tutumlarinin bilinmesi gelecege yonelik
stratejik planlama ve uygulamalar i¢in olduk¢a Onemlidir. Bu nedenle, {iriin sektoriinde
oldugu gibi hizmet sektoriinde de markalar tiiketici alg1 ve tutumlarini 6n planda tutmali ve
tim stratejilerini bu dogrultuda gergeklestirmelidirler. Calismanin kapsami bakimindan hem
finansal performans lizerinde belirleyici bir role sahip olan hem de tiiketici alg1 ve tutumlari
ile iligkili tiiketici temelli marka degeri yaklasimi benimsenmistir. Marka degerine bircok
calismada yer verilmis olmasina ragmen itibar ile iligkisinin irdelendigi ¢alismalarin azlig
dikkat ¢ekmektedir. Bu caligmanin marka degeri ve kurumsal itibar arasindaki iligkiyi
aciklamasi sebebiyle literatiire bir katki saglayabilecegi diisiiniilmektedir.

Kamuoyu artik kendisine iiriin ve hizmet sunan kurumlar hakkinda daha fazla bilgi sahibi
olmak istemekte edindigi bilgiler dogrultusunda da kendi tiikketim giiciine gore iyi sirketleri
odillendirirken kotii olanlart cezalandirmaktadir. Bunu yaparken baktigi Olciit ise sirketin
sosyal sorumluluk bilincidir (Okay ve Okay, 2005, s.354). Arastirma sonuglari incelendiginde
ise sosyal sorumluluk boyutu altindaki “THY, kiiltiirel ve sosyal yasami destekler” (% 56) ve
“THY, cevresel sorunlara karst sorumluluk sahibidir” (% 46) ifadelerine diger boyutlara
oranla diisik bir katilim gozlenmektedir. Oysa THY, “THY ile egitime yolculuk”
(http://horizonedu.net), “Bir fidanla sen de katil” (http://airnewstimes.com) gibi birgok sosyal
sorumluluk projesine imza atmistir. Bu verilerden hareketle katilimcilarin THY nin sosyal
sorumluluklarindan haberdar olmadiklar1 ya da THY’nin sosyal sorumluluklarini
duyuramadigi sonucuna varilabilir. Ancak THY’nin gergeklestirdigi sosyal sorumluluklari
kurum felsefesi geregi bilerek duyurmuyor olabilecegi ihtimali de s6z konusudur.

Arastirmada marka sadakati boyutundaki ifadelere verilen cevaplardaki diisiik katilim
THY ye kars1 marka sadakatinin giiglii olmadigin1 gostermektedir. Ozellikle de “THY igin
diger havayolu sirketlerine gore daha fazla para 6demeyi goze alirnm” ifadesine olan % 27
oranindaki diisiik katilim tiiketicilerin fiyat konusundaki hassasiyetini ve THY nin yiiksek
fiyatinin miisteri tercihlerinde olumsuz sonuglar dogurdugunu géstermektedir. THY 'nin sahip

oldugu marka degeri tartisilmaz bir gercekken, marka degerinin 6ziinii biiylik ol¢iide
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olusturan marka sadakatine olan diisiikk orandaki bu katilim sasirticidir (Debling, 1999,
s.254). Yeni bir miisteri yaratmanin, marka sadakati olan miisteriyi elde tutmaya oranla ¢ok
daha fazla zaman ve maliyet gerektirmesi nedeniyle THY’ye miisterileri ile aralarinda bir bag
kurarak ya da fiyat gibi hassas olduklar1 noktalarda diizenlemelere giderek sadakat yaratmaya
calismalar1 Onerilebilir.

Yapilan literatiir taramasi sonucunda da anket sonuglarinda da gozlemlendigi {izere, satin
alma kararinda oldukga dikkatli olan ve alternatifleri de degerlendiren tiiketici (Lemon vd.,
2001, s.3) markanin kendisine sundugu bir deger olduguna inanmazsa o markay1 tercih
etmeyecektir. Markanin sundugu bu deger dogrudan ve pratik iriin faydasina isaret
etmeyebilir ( Yalman, 2009, s.16) ancak marka, iiriin adina bir degerin soziinii vermelidir
(Odabas1 ve Oyman, 2001, s. 374). THY nin, miisterilerine star gibi hissedeceklerinin soziinii
vermesi gibi. Bu durumda markalara, tiiketicilerin kendilerini tercih etmeleri durumunda
kazanacaklar1 bir deger vaat etmeleri onerilebilir.

Calisma sonucunda tespit edilen bir diger nokta kriz yonetiminin 6nemidir. Katilimcilar
THY yi %80 oraninda pazar lideri olarak gdrmelerine ragmen, “THY nin iyi yonetildigini
diisiiniiyorum” ifadesine diisiik bir katilim gostermektedirler. Bunun nedeni ise THY ’nin,
grev  yasagt diizenlemesini  protesto eden 305 calisanim1  isten  ¢ikarmasi
(http://haber.gazetevatan.com) gibi sik sik medyada kriz haberleri ile giindeme gelmesi olarak
yorumlanmistir. Ancak bu tabloya ragmen THY nin gii¢lii bir marka degerine sahip oldugu
algis1 degismemektedir. Personelden hissedarlara tiim paydaslarin orgiite karsi duygu ve
diisiincelerinin kontrol edilmesi ve yonlendirilmesi faaliyetlerini kapsayan itibar yonetimi
(Karakose, 2007, s.1), kriz donemlerinden once etkin bir sekilde yonetildigi takdirde, kriz
doneminin en az hasar ile atlatilmasina yardim eder (Okay ve Okay, 2005, s.364). THY nin
itibar yonetimi de yasadigi krizlerin iistesinden gelmesi noktasinda kurtarict bir rol
oynamaktadir. Kriz donemlerinin kolay atlatilmasi, kurumsal itibarin marka degeri lizerindeki
artilarindan biridir.

Marka sadakatinin artirilmasinda duygusal cazibe 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu nedenle
glicli bir marka sadakati hedefleyen kurumlar hedef kitleleriyle kurduklari duygusal bag
sayesinde sadakat seviyelerini de artirabilirler. THY nin yasadig1 marka sadakatine iligkin
sikintt da duygusal cazibe boyutu ile ¢dzlimlenebilir. Arastirma sonucunda katilimcilarin
THY ye kars1 olumlu hislere sahip oldugu ancak bu seviyenin hayranlik boyutuna ulasacak
diizeyde olmadig1 gozlemlenmistir. Bu duruma paralel olarak, marka sadakatinin yiiksek
ancak beklenenin altinda oldugu sonucu duygusal cazibe boyutundaki eksiklikten

kaynaklanmaktadir. Kurulan duygusal bag, sadakatin en 6nemli gostergesi olan zorlu rekabet
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kosullarinda bile tiiketicilerin ayn1 markay1 tercih etmesine sebep olacaktir (Erdil ve Uzun,
2009, s.197).

Arastirma sonucunda gozlemlenen bir diger Onemli nokta ise tiiketicilerin fiyat
konusundaki asir1 hassasiyetidir. Katilimcilarin aylik ortalama hane gelirleri yiiksek olmasina
ve hatta “THY, 6denen paranin karsiligini tam olarak veren iiriin ve hizmetler sunar”
ifadesine yiiksek oranda katilmalarina karsin “THY i¢in diger havayolu sirketlerine gére daha
fazla para 6demeyi goze alirnm” ifadesine %27 ile en diisiik katilim1 gostermislerdir. Yiiksek
kalite algisinin oldugu durumlarda dahi fiyat konusundaki bu hassasiyet markalar1 kalite
noktasinda yiiksek standartlar1 korumaya zorunlu kilar.

Faktor analizindeki faktorlesme yapilari incelendiginde katilimcilarin ¢alisma ortami ve
sosyal sorumluluk boyutlarini tek bir boyut altinda gordiikleri gézlemlenmistir. Bu boyut
paydas iliskileri boyutu olarak adlandirilmistir. Bu durum katilimeilara gore, kurumun i¢ ve
dis paydaslarina karsi ayni paradigmadan beslendigi seklinde yorumlanabilir. Bir paydasa
iliskin alginin diger paydasa da aktarilmasi sebebiyle kurumlar her bir paydasina ayni 6zeni
gostermelidirler. Ancak tim paydaslarin beklentilerine cevap vermesi miimkiin olmayan
kurum “herkes icin her sey” olmak yerine, farklilasma hedeflerine odaklanarak, farkindalik
amacina uygun ortak noktalar bulmalidir (Kuyucu, 2003, s.15).

Marka degerinden farkli ancak ona biiytlik 6l¢iide deger sunan bir kavram olarak kurumsal
itibar ve marka degeri arasindaki iliskiden hareketle; yiiksek bir marka degeri hedefleyen
kurumlara itibarin marka degeri iizerindeki gii¢lii etkisi nedeniyle kurumsal itibarlarina da
0zen gostermeleri Onerilebilir. Kurumsal itibar boyutlar: icerisinde marka degeri iizerinde en
giiclii etkiye sahip boyut olarak hizmet kalitesi boyutu goriilmektedir. Aynmi sekilde marka
degerinin kurumsal itibar iizerindeki en giicli etkisi de algilanan kalite boyutu ile
gerceklesmektedir. Bu durum en degerli iiriin ve hizmet Ozelliklerinden biri olan kalite
kavraminin 6nemine vurgu yapmaktadir. Tiiketicilerin zihnindeki diger unsurlari da etkileyen,
algilanan kalite algisindan bahsetmek icin ortada bir kalitenin varligi zorunludur ki
glinlimiizde artan firma bollugu da gercek kaliteyi zorunlu kilar (Zyman ve Miller, 2003,
s163). Kurumsal itibarin marka degeri tizerindeki en diisiik etkisi ise ¢aligma ortami ve
cevresel sorumluluk boyutlarinin tek etmen altinda toplanarak paydas iliskileri adin1 aldig:
boyut olusturmaktadir.

Nasil ki kurumsal itibar marka degeri iizerinde olduk¢a giiglii bir etkiye sahiptir. Marka
degeri de kurumsal itibar lizerinde oldukg¢a giiclii bir etki seviyesine sahiptir. Marka degerinin
itibar tzerindeki etkisi incelendiginde, en yliksek etkiyi algilanan kalite boyutu ile
gerceklestirmektedir. Algilanan kalitenin satin alma kararmin baslica (belki de en 6nemli)

stratejik itici giicli olmas1 ve bir markanin nasil algilandigi konusundaki diger olgular
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yonlendirip ve onlarla iligkilendirmesi nedeniyle (Aaker, 2010, s.31), en yiiksek etkinin bu
boyut altinda goriilmesi beklenen bir sonuctur. Marka degeri boyutlarinin, kurumsal itibar
tizerindeki en diisiik etkisi ise marka farkindaligi boyutunda goriilmektedir. Markalar i¢in 6n
sart olan ancak tek basina, farkli bir satin alma nedeni olmadig1 siirece her zaman satisi
getirmeyen farkindaligin (Aaker, 2009, s.90), kurumsal itibar iizerinde en az etkiye sahip
olmasi da tutarli bir sonugtur.

Arastirma sonucuna iligkin genel bir degerlendirme yapilacak olursa hem marka degeri ve
kurumsal itibar lizerinde yapilan ¢esitli analizlerde alinan tutarli sonuglar, hem de elde edilen
sonuglarin literatiirle paralellik gostermesi sebebiyle giivenilir ve gecerli bilgilere ulasildigi
sOylenebilir. Aragtirmada kullanilan 6l¢eklerin alaninda kabul gérmiis isimlerden secilmeleri
de arastirma sonuclarinin gegerliligini ve giivenirligini artirmaktadir. Ayrica, ¢alisma marka
degeri ve kurumsal itibar kavramlarinin etkilendigi her boyutu ele almasi sebebiyle de yiiksek
bir gecerlilik ve gilivenilirlige sahip olsa da, arastirmanin yalnizca Antalya havalimaninda i¢
hatlarda gerceklestirilmis olmas1 ve dlgeklerde yer alan ifadelerin Ingilizceden gevrilirken
degistirilmesi noktasindaki simrhiliklar gilivenilirlik ve gegerlilik degerlendirilirken g6z

oninde bulundurulmalidir.
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EKLER

EK 1 - Anket Formu

Sayin Katilimci,

Bu anket, itibarin tliketici temelli marka degeri iizerindeki etkisini belirleyen faktorlerin
saptanmast amactyla hazirlanmistir. Bu calisma tamamiyla bir akademik aragtirmadir ve
vereceginiz cevaplarda samimi olmaniz arastirmanin dogru sonuglara ulagsmasina yardimci
olacaktir.

Katiliminiz i¢in ¢ok tesekkiir ederiz...
Ars. Gor. Selda SARAL

D1- Cinsiyetiniz:

( ) Kadmn () Erkek

DR E: TIN 1113 1117/
D3- Medeni Durumunuz:

() Evli ( ) Bekar

D22\ Y (X Ut o4 )1 /2

D5- Egitiminiz:

() llkdgretim

( ) Lise

() Yiiksekokul

( ) Universite

( ) Master / Doktora

D6— Aylik ortalama hane gelirini belirtiniz..........c.ccovevviiiieiiiiiiiiiaiannne..

Yilda kac¢ kez havayolu ile seyahat ediyorsunuz?
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1.Kendimi THY’ye sadik bir miisteri olarak goriiriim. D@ G| @B O
2.Eger seyahat edecek olursam, THY her zaman ilk tercihimdir. QD@ B | @ O
3.THY igin diger havayolu sirketlerine gore daha fazla para 6demeyi goze alirim. QD@ G| @ | O
4.Baska bir havayolu sirketi, THY ile ayni1 6zellikleri gosterse bile THY yi tercih ederim D@ G| @B | O
5. Cevremdekilere THYyi tavsiye ederim. O ) GG
6.THY ’nin {iriin ve hizmetlerinin kalitesi her zaman siirekli ve tutarlidir. QD@ B | @ O
7.THY, sundugu iiriin ve hizmetlerindeki gelismelerle yenilik¢i bir markadir. QD@ @G| @O
8.THY, sundugu iiriin ve hizmetlerindeki gelismelerle dncii bir markadir. QD@ @G| @ | O
9.THY ’nin, sektoriinde lider oldugunu diigiiniiyorum. DA @] 6
10.“Popiilerlik” THY’yi tanimlayan kelimelerden bir tanesidir. DA @] 6
11.THY 'nin, diger hava yolu sirketlerinden daha iistiin kaliteye sahip oldugunu QD@ @G| @O
diisiiniivornm

12.THY markasi bana giiven verir. DA @] 6
13.THYyi diger hava yolu sirketlerinden farkli buluyorum. DA @] 6
14.THY, verilen paraya Karsilik iyi hizmet sunmaktadir. D@ G| @] ®
15.THY ’yi tercih eden kisinin aklinda bu markaya iligkin olumlu bir imaj vardir. QD@ G| @ | O
16. THY markasinin milli kimliginden kaynaklanan bir saygmhg: vardir. DA @] 6
17.THY "nin bir kisiligi vardur. RN RNORNG)
18.THY hakkinda bir fikrim var. 1) 2 3) 4) (5)
19.THY, rakipleri arasinda ayirt edilebilirdir. D@ G| @D O
20.Bu sektor igerisindeki markalari isimlendirebilirim. D@ G| @D O
21.THY ’nin logosunu kolaylikla hatirlayabilirim. QD@ G| @ | O
22.THY ’nin reklamlari aklima kolaylikla gelir. QD@ @G| @ | O
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1.THY ye kars1 olumlu hislere sahibim. €y @] G| @ | 6
2.THY ye kars1 hayranlik duyuyorum. 1 @I @ | 6
3.THY ye giiveniyorum. 1) @@ |6
4.THY, iiriin ve hizmetlerinin arkasinda durur. 1 @G| @ | 6
5.THY, yenilikgi iiriin ve hizmetler gelistirir. 1 @G| @& | 6
6.THY, yiiksek kalitede iiriin ve hizmetler sunar. €)) @I @] 6
7.THY, ddenen paranin karsiligini tam olarak veren {iriin ve hizmetler sunar. (1) @B | @ (5)
8. THY, sektoriinde lider bir kurumdur. 1) @163 | @ | 6
9.THY, gelecege dair net bir vizyona sahiptir. 1) @163 | @ | 6
10.THY, pazardaki firsatlari fark eder ve avantaja gevirir. 1) 2| 3 | @ (5)
11.THY ’nin iyi yonetildigini diisiiniiyorum. (€ I ) I I ) B R CO B N )
12.THY, ¢alismak igin iyi bir kurumdur. 1 @I @] 6
13.THY, iyi ve yetenekli ¢alisanlara sahiptir. 1 @G| @ | 6
14.THY, kiiltiirel ve sosyal yasamu destekler 1 @G| @& | 6
15.THY, ¢evresel sorunlara karsi sorumluluk sahibidir. Q) @103 | @ (5)
16.THY, insanlarla iligkilerinde yiiksek standartlar1 korur ve siirdiiriir. 1) @103 | @ (5)
17.THY, giiclii karlilik diizeyine sahiptir. 1 @I @] 6
18.THY, finansal olarak gii¢lii bir kurumdur (1) @13 | @ | 6
19.THY, rakiplerinden iistiin olma egilimindedir. (1) @] 03| ® 5)
20.THY ’nin gelecege dair giiglii beklentileri vardir. D @I @ 6
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