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OZET

HIZMET iISLETMELERINDE KURUMSAL ITiBARIN
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Damisman: Dog. Dr. Berrin ONARAN (YUKSEL)

Kisiler i¢in kullanilan ve saygi gorme olarak tanimlanan itibar kavrami, zamanla
isletmeler i¢in de kullanilan bir kavrama doniismiis ve isletmelerin ¢ok dnemli bir soyut
zenginligi haline gelmistir. Paydaslarinin zihnindeki konumlanmasi faaliyetlerini,
karliligint  ve varligmmi siirdiirebilmesini  etkileyen isletmelerin itibarli olarak
algilanmalar1 ve degerlendirilmeleri ¢ok Onemlidir. Bu algi ve degerlendirme onlara
rekabet iistiinliigii gibi biiyiik bir gii¢ saglayacaktir. Isletmeler itibar algisim pazarlama
iletisimini  etkin kullanarak olustururlar. Isletmenin paydaslarinin  algilarini,

degerlendirmelerini ve davranislarini etkileyebilen pazarlama iletisiminden; kurumsal



itibarin olusturulmasi, korunmasi ve artirilmast i¢in devamli olarak faydalanmak

gerekmektedir.

Bu c¢alismada Kirgizistan’daki iiniversitelerin  kurumsal itibarinin nasil
algilandiginin ve pazarlama iletisimi faaliyetlerinin bu algiya etkisinin arastirilmasi
amacglanmaktadir. Arastirmanin evrenini Kirgizistan Tiirkiye Manas Universitesi ile
Yusuf Balasagun Kirgiz Milli Universitesi’nin akademik ve idari personeli ve
ogrencileri olusturmaktadir. Bu iiniversitelerin mensubu olan ve anketin 6rneklemini
olusturan 772 kisi, kolayda 6rnekleme yontemiyle se¢ilmistir. Arastirma hipotezlerinin
dogruluklarini test edebilmek icin 5°li Likert Olgekli sorulardan olusan bir anket formu
hazirlanmig, anket her iki tiniversitenin 6grencilerine, akademik ve idari personeline
uygulanarak elde edilen veriler; frekans dagilimlari, parametrik ve parametrik olmayan

istatistiksel yontemlerle analiz edilmistir.

Aragtirmada iiniversitelerin pazarlama iletigimi faaliyetleri ile kurumsal itibar
algis1 arasinda bagimlilik iligkisinin olduguna dair hipotezler test edilmis ve pozitif

yonlii korelasyonla dogrulanmistir.

Sonugta itibarli olmanin kurumlara pek ¢ok kolaylik sagladigi, rekabet iistiinliigii
getirdigi, Kirgizistan’daki egitim sektdriinliin yapisinin ¢ok c¢esitli olmasi nedeniyle
hizmet egitimi veren egitim kurumlarinin da 6zellikle daha nitelikli 6grenci ¢ekebilmek
icin birbirleriyle rekabet etmek durumunda oldugu ve tiniversitelerin bilingli pazarlama
iletisimi  faaliyetleriyle kurumsal itibar algist olusturabilecegi anlasilmis ve
tiniversitelerin kurumsal itibarlarini ylikseltmeleri i¢in pazarlama iletisimi ¢alismalarina

Onem vermeleri Onerilmistir.

Anahtar Kelimeler: itibar, kurumsal itibar, hizmet isletmeleri, pazarlama iletisimi.



ABSTRACT

THE ROLE OF MARKETING COMMUNICATION IN DEVELOPING
CORPORATE REPUTATION IN SERVICE INDUSTRIES: IN THE EXAMPLE
OF UNIVERSITIES IN KYRGYZSTAN

BULENT NAMAL

AFYON KOCATEPE UNIVERSITY
INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCES

GRADUATE SCHOOL OF MANAGEMENT

July 2011

Advisor: Assoc. Prof. Dr. Berrin ONARAN (YUKSEL)

The term of “reputation”, which is being applied for persons and related to
respect, has evolved in time to be applied for companies as well and it has become a
very significant, abstract richness for them. It is of utmost importance for the companies
to be perceived and evaluated with reputation, because its position in the mind of
shareholders affects the sustainability of activities, profits and the very existence. This
perception and evaluation attributes them a great power for competition. Companies
develop their perception of reputation by using marketing communication effectively. It

IS necessary constantly to work with marketing communication, which affects the



perception, evaluation and behavior of shareholders, for creating, protecting and
strengthening the corporate reputation.

This work aims to study, how the corporate reputation is perceived in the
universities of Kyrgyzstan and how their activities in marketing communication affect
this perception. The study is conducted among the academic and administrative personal
and students of the Kyrgyzstan-Turkey Manas University and Yusuf Balasagun Kyrgyz
National University. 772 people has been chosen by convenience sampling method. In
order to verify the hypothesis a questionnaire based on Likert scale has been developed
and applied to the students, academic and administrative personal of both universities.
The data has been analyzed by frequencies, parametric statistical methods.

In the research the hypothesis about the dependency relation between the
marketing communication activities of universities and their perception of corporate

reputation has been tested and the positive correlation has been approved.

Finally, it has been suggested that reputation creates many conveniences, brings
competition superiority, and because of the multiplicity of education business in
Kyrgyzstan educational institutions in education industry are in a special need of
competition to get more qualified students. It has been manifested that through
conscious marketing communication activities corporate reputation can be developed
and universities should emphasize marketing communication in order to increase their

corporate reputation.

Keywords: Reputation, corporate reputation, service industry, marketing

communication.
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GIRIS

Gliniimiiziin isletmeleri cesitli 6zellikleriyle neredeyse homojen bir pazar haline
gelmis olan diinya pazarinda kiiresel boyutta rekabet etmek zorundadir. Kiiresel rekabet
ortaminda faaliyet gdsteren isletmelerin yasamlarini stirdiirebilmeleri ve rekabet
istiinliigline sahip olabilmeleri i¢in s6z konusu rekabet ortaminin gerekliliklerine uyum
saglamalar1 gerekmektedir. Kalite, maliyet, esneklik ve hizmet boyutlarina 6nem veren
ve is siireclerini bunlarla uyumlastiran isletmeler rakipleri karsisinda bir {istiinliik
saglamakta ya da en azindan rakipleriyle rekabet edebilmektedir. Ancak bilisim
teknolojilerinin de gelismesiyle diinyanin her yerinden rahatlikla takip edilebilen ve ayni
zamanda diinyadaki gelismelerden aninda haberdar olan isletmelerin bu rekabet
istiinliiklerini stirdiirebilmeleri i¢in diinyadaki degisimlere ve gelisimlere devamli ayak
uydurabilecek kadar esnek bir yapiya kavusmalar1 gerekmektedir. Boylelikle isletmeler
hem rakiplerinden geri kalmayacaklar, hem kendileri de vyenilikler ireterek

farklilasabilecekler, hem de hedef kitlelerinin ihtiyaglarini karsilayabileceklerdir.

Hedef kitlenin ihtiyaglarini karsilamak bugiin onlara sadece tiiketebilecekleri mal
ya da hizmet iretmekle miimkiin olmamaktadir. Giiniimiizde isletmeler tiiketicilerin
duygusal beklentilerini de karsilamak durumundadir. Bunu basaran isletmeler
basaramayanlara gore tiiketicinin zihninde daha farkli bir konumda yer almaktadir.
Tiiketicinin farklilik yaratma yetenegi olan isletmelerle ilgili algist genelde olumlu
olmaktadir. Bu olumlu algilamalarin toplami zaman iginde igletmeyi itibarli kilmakta ya
da isletmenin itibarini artirabilmektedir. Kurumsal itibar, sosyal paydaslarin o kurumla
kurduklari rasyonel ve duygusal baglar1 temsil etmektedir. Kurumsal itibar saygi gérme,
degerli ve giivenilir olma durumu olarak tanimlanmaktadir. Isletmenin paydaslari
arasinda kendisiyle ilgili istedigi itibar algisini yaratabilmesiyse kurumsal itibar
yonetimiyle miimkiin olmaktadir. Kurumsal itibar yonetimiyle kazanilan itibar ¢iktisi
finansal tablolara yansimamakta, ancak isletmenin en Onemli sermayesi olarak
diisiiniilmektedir. Giinlimiizde isletmelerin degeri belirlenirken sadece finansal tablolara
bakilmamakta, marka degeri, kurumsal itibar1 gibi soyut zenginlikleri de goz oniinde

tutulmaktadir.
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Kurumsal itibar, hem iiretim isletmeleri i¢in hem de hizmet isletmeleri i¢in ¢ok
Oonemlidir. Ancak iiretim isletmelerinin elle tutulabilen kaliteli {iriinleri tiiketicide
isletmeyle ilgili olumlu bir alg1 olusturabilmektedir. Oysa ki hizmet isletmelerinin soyut
triinlerinin tiiketicide olumlu bir algi olusturmasina kurumun itibar1 énemli bir katki
saglayabilmektedir. Bu nedenle hizmet isletmelerinde kurumsal itibar yonetimine ¢ok

daha fazla 6nem verilmelidir.

Kurumsal  itibar, paydaslarin  isletmeyle  ilgili  algilamalari  ve
degerlendirmeleridir. Giiniimiizde isletmeler bu algilamalart ve degerlendirmeleri
istedikleri dogrultuda yonlendirebilmek i¢in ¢esitli araglardan, yontemlerden, alanlardan
yararlanmaktadir. Isletmeler baskalarinin algilarimi ve degerlendirmelerini lehinde
degistirme ya da olumlu alg1 ve degerlendirmeleri siirekli kilma giiclinii pazarlama
iletisiminden almaktadir. Pazarlama iletisimi tiiketici davraniglarini etkileyebildigi gibi,
isletmenin ¢evresinde ve diinya pazarinda tanmmmasimi da saglamakta, isletmeyi
hedefledigi kitleyle bulusturmaktadir. Pazarlama iletisiminden etkili bir bigimde
yararlanan igletmeler hedef kitlelerine dogru mesajlarla, dogru kanallardan ulagmakta ve
onlarin zihinlerinde itibarli bir isletme olarak konumlanabilmektedir. Giiniimiiziin

cagdas isletmeleri hedef kitleleriyle saglikli ve stirekli bir iletisimi hedeflemektedir.

Biitiin bu deginilen konular kapsaminda bu c¢alisma hizmet isletmelerinde
kurumsal itibarin olusturulmasinda pazarlama iletisiminin roliinii  incelemeyi

amaclamaktadir.

Bu cercevede calismanin birinci boliimiinde itibar kavramina, unsurlarina,
kurumsal bir kavram haline doniismesine, itibarin isletme ve paydaslari i¢in yararina

deginilecektir.

Ikinci béliimde kurumsal itibarin hizmet isletmelerindeki 6nemi ve bilesenleri

aciklanmaya calisilacaktir.

Ucgiincii béliimde pazarlama iletisimi yoluyla hizmet isletmelerinde kurumsal

itibar1 olusturmanin yollarindan soz edilecektir.
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Caligmanin dordiincti bolimiindeyse toplumlarin gelismesi i¢in ¢ok 6nemli olan
egitim hizmetini {ireten tniversitelerden Bigkek’teki iki tiniversitede kurumsal itibarin

olusturulmasinda pazarlama iletisiminin etkisi arastirilacaktir.

16



BIiRINCi BOLUM

KURUMSAL iTiBAR KAVRAMI VE UYGULANMA SURECI

1. ITIBAR KAVRAMI

1.1. TANIMI

Sozliiklerde yer alan kurumsal itibar tanimlari bu kavramin anlamini kismen
igermekte ve genel anlamiyla ele alinacak itibar tanimin1 agiklayamamaktadir. Ornegin,
Tiirk Dil Kurumu’nun giincel sozliigiinde itibar, “Saygi gérme, degerli, giivenilir olma
durumu, sayginlik prestij” ve “Bor¢ 6demede giivenilir olma durumu, kredi” seklinde

tamimlanmustir (Eren, 1999: 431).

Tavla (2007:2) itibari; “Kisi, organizasyon, bir isletme ya da kurumun gegmiste
yaptiklari, toplum igerisinde gergeklestirmis olduklar1 faaliyetler ya da davranislar
sonucu kazanilan, temelinde giiven, saygi gibi kavramlar1 da barindiran bir terim” olarak

tanimlamistir.

Argiiden’e (2003) gore itibar insanlarin ve kurumlarin en 6nemli varligidir.
Bulunduklar1 toplum ig¢inde itibar gorenler toplumu yonlendirme, daha ¢ok is yapma ve
daha c¢ok kaynagi harekete gec¢irme firsatin1 bulurlar. Fakat uzun zaman iginde

sergilenen tutarli davranislarla kazanilan itibar, bir anda yitirilebilmektedir.

Ural ise (2003: 85) “kurumsal itibar, sirketin elle tutulamayan degerlerinin
tastyicisidir. Toplum tarafindan begenilen, takdir edilen bir sirket olmanin karsiligidir”
demektedir. Karakose (2007:3) itibar gormenin ve begenilmenin hayatin en 6nemli
unsurlart oldugunu savunmakta ve bu nedenle her insanin dogal beklentisi oldugunu
ifade etmektedir. Ulger ise (2003: 98) insanlarda oldugu gibi, kurumlarda da aym
durumdan soz edilebilecegini ve bir kurumun ancak ve ancak ig¢inde bulundugu
cevredeki itibarmi korudugu siirece satiglarinda artis, yetenekli isgiici istihdami ve

ileride olusabilecek krizlere kars1 dayaniklilik saglayabilecegini soylemektedir.
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Itibara deger temelli yaklasan Cravens, Oliver ve Ramamoorti (2003: 201) her ne
kadar finansal tablolar disinda kalan ve elle tutulamayan bir varlik olsa da itibarin

isletmeye deger katan, dikkate deger bir olgu oldugunu vurgulamaktadirlar.

Green (1996: 20) itibarin toplumun bir kisiye ya da nesneye saygi géstermesi

anlamina geldigini ve elde edilmesi zor bir deger oldugunu belirtmektedir.

Benzer sekilde Kuyucu da (2003: 15) itibar1 genel olarak toplum ya da benzeri
alt gruplarda, bir kisi, kurum ya da seye gosterilen saygi ve duyulan giiven olarak ifade
etmektedir. Itibar kavrami agisindan degerlendirilen kisi, kurum, kurulus, toplum, iilke

v.b. ise girdi olarak farkli parametreler kullanabilmektedir.

Itibar kavramini isletme literatiirii agisindan ele alan tanimlara bakildiginda, daha
¢ok itibarin degeri {izerinde duruldugu gériilmektedir. Ornegin Schlutz, Hatch ve Larsen
(2000: 79) itibari, sikintili donemlerde paydaslarla isletme arasinda tampon goérevi
goren, isletmenin goriinmeyen en Onemli degeri olarak tanimlamaktadirlar. Jackson
(1997: 26) igcin ise itibar, finansal yatirimlari ve orgiitsel gelisimi hizlandiran bir deger
olmaktadir. Bu tanimlarin ortak ozelligi, itibarin orgiit i¢in farkli degerler yaratan bir
kavram olduguna yaptiklart vurgudur. Bu farkli degerlerin, kurumsal degerler ile
toplumun degerleri arasindaki etkilesimin bir iriinii oldugu da ifade edilmektedir
(Sherman, 1999: 11).

Itibar, farkli bakis agilarma sahip gruplar tarafindan farkli yénlerine vurgu
yapilarak tanimlanmaktadir. Fombrun ve Riel (1997: 6-9) bu gruplarin bakis agilarini

sOyle 6zetlemislerdir:

- Ekonomistler itibari, hem 6zellikler hem de sinyaller olarak gormektedirler.
Itibar, oyun teorisyenleri i¢in ise isletmeleri birbirinden ayiran bir 6zelliktir.
Ancak her iki grup icin de itibar, isletme disindakilerin isletmeyle ilgili

gbzlemlerinden ibarettir.

- Stratejistlere gore itibar, hem bir varlik hem de bir hareketlilik kaynagidir.
Isletme itibarin1 olusturmak zordur, uzun zaman alir; ancak bunun icin caba

gostermeye deger; cilinkii itibarin igletmeye getirisi ¢ok yiiksektir. Ayrica
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itibarin taklidi zordur; ¢iinkii itibar isletmeye 6zgiidiir ve onu rakiplerinden
ayrran en onemli Ozelligidir. Yoneticilerin itibar1 kontrol etmeleri zordur;

¢linkii itibar, isletme disindaki paydaslarin algilamalariyla ilgilidir.

Pazarlamacilar itibarin bilgi akisi siireciyle ilgilenmekte ve bu akisin hedef

kitlelerini nasil etkiledigi konusuna odaklanmaktadirlar.

Yonetim ve Organizasyoncular i¢in kurumsal itibarin kokleri, duyarli
calisanlarin cabalariyla yesermektedir. Yonetimeiler i¢in bir sirketin kiiltiirii
ve kimligi, 0 sirketin is uygulamalarimi1 ve paydaslariyla olan iliskilerini
etkilemekte, isletmenin kurumsal itibarinin  olugmasinda etkili rol

oynamaktadir.

Kurumsal itibar konusunda bir¢ok ekonomik ve stratejik model sosyolojik
faktorleri dikkate almazken, sosyologlar, isletmeler ile paydaslar1 arasindaki
iligkilerin olusturulmasinda sosyolojik faktorlerin ¢ok ©onemli oldugunu
savunmaktadirlar. Sosyologlara gore paydaslarin sahip oldugu sosyal

ozellikler ve bakis acis1 igletmeye yonelik imajin ve itibarin olugsmasinda ¢ok
etkilidir.

Muhasebeciler kurumsal itibarin soyut olma ozelligine vurgu yapmakta ve
itibar1 finansal tablolarda gosteremedikleri bir deger olarak kabul

etmektedirler.

Insan kaynaklar1 yoneticilerinin is gorenler iizerinde olumlu bir etki
yarattigin1 savunduklar1 kurumsal itibar, mevcut ve potansiyel is gorenlerin
orgiite iliskin olumlu tutumlar gelistirmesine de neden olmaktadir

(Ciftgioglu, 2009: 10-11).
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1.2. UNSURLARI

Itibar kavraminin temel unsurlar1 itibarin giiniimiizde ulastig1 zengin icerik de
diistintilerek asagida itibar ve kiltiir, itibar ve imaj, itibar ve kimlik, itibar ve marka

basliklar1 altinda incelenecektir:

Sekil 1. Kurumsal Itibar Piramidi

Davranis

Kurumsal
Itibar

Imaj Kimlik
Kaynak: O'Callaghan, 2007: 106

1.2.1. itibar ve Kiiltiir

Kiiltiir kavrami etimolojik olarak Latince kokenli bir kelime olan ve Latincede
‘tartm’ anlamina gelen “cultura” kelimesinden gelmektedir. ‘Cultura’; tarlaya ekin
ekmek, siitii mayalamak demektir ve Tiirkge karsiligi, ‘ekin’ ya da ‘maya’ seklinde
cevrilebilir. Tiirkge ‘kiltiir’ sOylenis sekli, Fransizca ‘cultura’ kelimesinin Tiirkge
okunusudur. Osmanlicada ‘hars’ kelimesine karsilik gelen kiiltiir, Bati dillerinde

‘culture’ olarak soylenegelmektedir (Kocadas, 2005: 2).

Giiveng (1996: 97) Kkiiltiir sozcligiiniin gesitli alanlardaki anlamini, bilim
alaninda, uygarlik; beseri alanda, egitim siirecinin iiriini; estetik alanda, giizel sanatlar;
maddi (teknolojik) ve biyolojik alanda, iiretme, tarim, ekin, ¢ogaltma ve yetistirme

anlamindadir seklinde agiklamaktadir.
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Gezgin’e (2002: 149) gore kiiltir; davranislarin 6grenilmis kesiti, mensubu
olunan toplumda elde edilmis degerlerdir. Bir grubun paylastigi degerler, aliskanliklar,
tutumlar ve davranis sekilleri o grubun kiiltiiriinii meydana getirmektedir. Dinamik bir

yapiya sahip olan degisken kiiltiir, toplumun sosyal yapisina yon vermektedir.

“Insanlar dogdugunda herhangi bir kiiltiire sahip degildir.” diyen Ataman (2001:
501); kiiltiiriin 6ncelikle ailede, sonra da toplumda, 6grenme ve sosyallesme siireglerinin
yardimiyla kazanildigimi belirtmektedir. Yani kalitsal olmayan kiiltiir, yasantilarla

kazanilan aliskanliklardir.

Orgiite kiiltiirel agidan yaklasan Sisman (2002: 103), orgiitteki biitiin islem ve
faaliyetlerin kiiltiir cercevesinde diisiiniilmesi gerektigini vurgulamaktadir. Orgiitteki
biitiin uygulamalarin kiiltiirel 6zelliklerin etkilerini yansittigini sdyleyen Sisman; giic ve
statli sistemleri, odiil-ceza sistemi, kontrol sistemi, performans degerlendirme sistemi,
O0deme sistemi gibi sistemlerin analiz edilmesi ile o orgiitin orgiit kiiltiiriiniin

anlasilabilecegini agiklamaktadir.

Aligkanliklarin kisinin degisiminin ve kisisel gelisiminin Oniindeki en biiyiik
engel oldugunu sdyleyen izgdren (2006:89), bir organizasyon iginde aliskanliklarin
kurum kiiltiirii adin1 aldigim1 ve degisimin Oniindeki en biiylik engeli ya da degisime

destegi olusturdugunu ifade etmektedir.

Simsek ve Fidan’in (2005: 27) ifadeleriyle kurum kiiltiirli, kurum ¢aligsanlarina
kimlik duygusu kazandirmaktadir. Bu duyguyu haiz olan bireyler, kendilerini ¢alistiklar
kuruma ait hissetmektedirler. Bu kisilerin aidiyet ve sadakat duygular gelismekte,

kurumla biitiinlesmeleri saglanmaktadir.

Kurumun, boliimiin, takimin ortak degerleri, sembolleri, inanislar1 ve davraniglar
olarak tanimlanan kurum kiltiirdi, islerinde konu iizerinde ¢alisirken ya da bir fabrikada
bir {irlin {retirken ortak bir yol izlenmesine olanak taniyan ortak bir diisiince tarzini
gerektirmektedir (Akyiirek, 2005). Insanlar bir isletmeye katildiklarinda birtakim
degerler, inaniglar ve diisiince tarzlarini beraberlerinde getirmektedirler (Luthans, 1992:

562). Ancak bireysel kiiltiiriin yerini zamanla kurum kiiltiirii almaktadir. Ozellikle itibart
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yiiksek isletmelerde hevesle ¢alisan insanlarin diisiince bigimleri ve davraniglar1 zamanla
kurum kiiltiiriiniin gerektirdigi bicimde degisiklige ugramaktadir. Yiiksek itibar, saglam
bir kurumsal kiiltiirle saglanmaktadir. Bu kiiltiir ise aidiyet duygusu yiiksek c¢aligsanlar

tizerinde baskin bir rol oynamaktadir.

Calisanlarin  tutum ve davranislarini  bigimlendiren ve isletmenin iginde
bulundugu cevreyle olan etkilesimine yon veren kiiltiir, isletmenin kurumsal itibar

algisinin olugmasinda 6nemli bir etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

1.2.2. itibar ve imaj

Giliniimiizde isletmeler i¢in imaj tarihte hi¢ olmadigi kadar 6nem arz etmektedir.
Basta tiiketiciler olmak {izere, tiiketicilerin davranislarina gore karar alan yatirimcilar,
belediyeler, rekabet kurullari, rakip firmalar ve medya soz birligi etmisgesine
isletmelerin imaj1 ve kimligi konusuna odaklanmaktadir. Dogal olarak olumlu bir imaj
olusturup bunu siirdiirebilmek de kurumsal itibarin1 6nemseyen her igletmenin birinci

onceligi haline gelmistir.

Cakir (2004: 37), imaj ve itibar konusunun bu kadar 6n plana ¢ikarilmasinin en
onemli nedeni olarak ‘farkindalik’ olusturma amacini gérmektedir. Ciinkii giinlimiizde
bircok sektdrde faaliyet gosteren isletmeler, kendisini bir diger rakibinden ayirabilmek
icin farkli yontemleri tercih edebilmektedir. Bunlardan biri de itibar yonetiminin etkin
ve amaglara uygun sekilde kullanilmasi yoluyla zihinlerde olumlu bir imaj olusturma

cabasidir.

Kurum imaji, paydaslarin isletme hakkindaki biitiin deneyimlerinin, inanglarinin,

hislerinin, bilgilerinin ve izlenimlerinin etkilesiminin sonucudur (Abratt, 1989: 67).

Kurum imaji, ¢esitli kuruluslar hakkinda insanlarin kafalarinda olusan diisiinsel
resimleri anlatmakta ve isletme amaglarin1 gerceklestirme yetisi ile yakindan ilgili
olabilen itibar algilamasi iizerine insa edilmektedir (Simsek, 1998: 357-358). Bu
resimler, kisinin isletmeyle ilgili dolayli ya da dolaysiz algilar1 ve deneyimleri

sonucunda meydana gelmektedir (Sabuncuoglu, 1998: 57).
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Olumlu bir imaji koruyabilmek ve rekabet istiinliigli saglayabilmek igin
yatirnmcilarla uyumlu bir iliski iginde olma gerekliligi vardir. Bu amagla firmalar ilk
olarak pragmatik bir yaklagim gelistirmeli ve kimliklerini imajlarindan daha 6n planda
tutmay1 hedeflemelidir (Pruzan, 2001: 53). Sonugta isletmenin kimligi isletmenin kendi
kendisini tanimlamasi, imajiysa bagkalarinin isletmeyle ilgili algilamalaridir. Saglam
kimlik oturtabilmis isletmelerin tiiketicilerin zihinlerinde yarattigi imaj algis1 da olumlu

olmaktadir.

Aragtirmacilar kurum imaj1 kavramini basarinin artirilmasinda kritik  bir
kurumsal faktdr olarak tanimlamaktadirlar (Tsai ve Yang, 2010: 48). Isletmelerin
imajimin zamanla eskimesi, kurumun {iriinii, kar1 ve gelecegi hakkinda hedef kitlelerin
kusku duymasi, kurumlarin giiniin gergeklerini yakalamasi ve muhataplar1 tarafindan bu
sekilde algilanmasinin gerekliligi imaj konusuna yatirimi ka¢iilmaz kilmaktadir

(Peltekoglu, 2001: 360).

Kiiresellesen diinyada isletmeler birbirini rahatlikla izleyebilmekte ve takip
edebilmektedir. Uriinler ve hizmetler de kolaylikla taklit edilebilmektedir. Ancak iyi
konumlandirilmig bir kurum imajinin taklit edilmesine imkéan yoktur. Bu nedenle imaj,
pazarlamada farklilagsma yontemi olarak kullanilmaktadir (Ural, 2002). Ornegin Canon,
reklam kampanyasinda “Imaj her seydir.” diyerek kusursuz bir slogan kullanmistir. Bu
sloganda Canon fotograf makineleriyle ¢ekilen fotograflarin kalitesine, firmanin marka
adinin fotograf¢ilik trlinlerinin en kaliteli iireticisi olmakla 6zdeslestigine vurgu
yapilmistir. Bu giliglii imaji yaratan Canon, gliglii ve itibarli bir marka olarak da

taninmaktadir.

Insanlarin  zihninde renkli, canl, giiclii, giiven veren imajlar uyandiran

isletmelerin itibar algis1 da yiiksek olacaktir.

1.2.3. itibar ve Kimlik

Kimlik, Berger (1973) tarafindan, kisinin toplumsalligmnin aynasi olarak

nitelendirilmistir. Kimlik, bireyi baskalarindan farkli kilan 6zellikleridir (Ciiceloglu,
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1997: 405). Higbir insan birbirinin aynisi degildir. Onu digerlerinden farkli kilan
ozellikleri vardir. Isletmeler de aymi insanlar gibi birbirlerinden ayrilmakta ve onlari

digerlerinden ayiran 6zellikleri kurumsal kimliklerini olusturmaktadir.

Bireylerin kimliklerinin oldugu gibi kurumlarin da kimlikleri vardir. Kurumsal
kimlik, ¢alisanlarin kendilerini isletmenin bir parcast olarak gérme dereceleri, gitgide
isletmenin misyonlarini, degerlerini ve amaclarmi kabul etme durumlar1 olarak

tanimlanabilir (Wang, Tseng, Yen, Huang, 2011: 46).

Kurumsal kimlik, Balmer’a gore, bir isletmenin kendisiyle ilgili diisiinceleri ve
tanimlamalaridir. Kurumsal kimlik igletmenin {ist yonetiminin organizasyonu nasil
kavramlastirdigini, nasil bir imaj olusturdugunu, 6zellikle gorsel olarak bunu topluma
nasil sundugunu gdstermektedir. Itibar ise temel paydaslarin isletmeyi nasil bir kaliba
koydugu ile ilgilidir. Van Riel, kurumsal kimligin olugsmasinda, hem organizasyon
biciminin hem de paydaslarin birlikte etkili oldugu fikrini savunmaktadir (Plowman ve

Chiu, 2007: 3).

Kurumsal kimlik yOnetim ve pazarlama akademisyenleri tarafindan 90’l
yillardan itibaren bir stratejik yonetim araci olarak incelenmeye baslanmistir. Kurumsal
kimlik bir isletmenin isi, dislince tarzi, duygulari, davraniglar1 ve dis diinyayla
etkilesimi ile ilgili karakteristik 6zelliklerini ortaya koyan bir yap1 olarak tanimlanabilir
(Bendixen ve Abratt, 2007: 70). Bendixen ve arkadasina gére (2007: 72-73) kurumsal
kimlikten s6z ederken goz ardi edilemeyecek bir husus olarak etik {izerinde de
durulmalidir. Etik, herhangi bir insani durumda dogru ve iyi seyin yapilmasi anlamina
gelmektedir. Is etigi ise isle ilgili uygulamalarda, sadece isletme karmin degil, hatta
onun da dncesinde insani degerlerin korunmasiyla ilgili unsurlarin dikkate alinmasini
gerektirmektedir. Sosyal ve ¢evresel koruma anlayisinin bir pargasi olarak kabul edilen
i etigine saygi gosteren isletmelerin paydaslar iizerinde olusturdugu kurumsal imaj ve

kurumsal itibar da dogal olarak artmaktadir.

Okay (2005: 37), “kurum kimligi kavrami bireysel kimlikten farkli olarak, ancak

kollektif kimlige benzer bir bigimde bir kurulusun, isletmenin, organizasyonun kimligini
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ifade eder” demektedir. Bu kimlik, kurulusta ¢alisanlarin davranislari, kurulusun iletisim

bicimleri, felsefesi ve gorsel unsurlarindan olugmaktadir.

Heerden ve Puth’a gore (1995: 12) kimlik, kurum imajinin gorsel olarak
anlatilmasidir. Bu gorsellik kurum logosu, kurumdaki ¢alisma alanlari, kurum binalari,
tiniformalar1, brosiirleri ve reklamciligi yoluyla saglanir. Kurumsal gorsel kimlik ve
kurumsal itibar arasindaki iligkiler konusunda aragtirmalar yapan Bosch, Jong ve Elving
(2005: 108) bu iki olgu arasindaki iliskileri goriintirliik, farklilik, seffaflik, gerceklik ve

tutarlilik olctitleriyle degerlendirmektedirler.

Isletme kendisiyle ilgili tanimlamalar1 olustururken aslinda kendisine bir kimlik
hazirladiginin bilincinde olmak zorundadir. Ciinkii bu kimlik i¢inde bulundugu ¢evrede
nasil taninacagini ve dolayisiyla paydaslarinin kendisine yonelik ne tiir davranislar
gelistirecegini belirleyecektir. Kendisini bulundugu ¢evreye kimligiyle sevdirebilen bir

isletmenin kurumsal itibar1 da zaman iginde yiikselecektir.

1.2.4. itibar ve Marka

Markay1 Bastiirk (2010: 39), bir isletmenin mal ya da hizmetlerini bir baska
isletmeninkinden ayirt etmeyi saglayan her tiirlii isaret olarak tanimlamistir. Reklam ve
tanittm hizmetlerinin yayginlastigi giiniimiizde marka c¢ok daha Onemli bir hale
gelmistir. Glinlimiiziin diinya markalar1 firma ismi belirtilmemis olsa dahi, sadece ayirt
edici isaretinden bile taninabilmektedir. Ornegin Nike’in kivrimli ¢izgisi, Adidas’n iic
yapragi ya da yine ii¢ egimli seridi, Mercedes’in yildizi, Peugeot’nun sahlanan aslani

marka ismini ¢agristiracak derecede ayirt edici niteliktedir.

Giiglii marka imaji, bilinirlik ve giiven duygusu olusturmakta, riskleri azaltmakta
ve miisteriler ile ireticiler arasinda bir diyalog kurulmasii saglamaktadir. Giliniimiiz
diinyasinda markalar ve diger sembolik kisaltmalar, bireysel miisteri kimliklerinin birer
parcast durumundadir ve miisterilerin satin almalarini tesvik etmektedir. Giiglii markalar,
stirekli ve olumlu miisteri deneyimleriyle zaman iginde gelistirilebilmektedir. Bu

deneyimler, iiriine, i¢inde bulunulan gevreye, isletme personelinin davranislarina ve
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isletmenin iletisim becerisine bagli olarak sekillenmektedir. Biitiin bu deneyimler
markayr adeta miisterinin eliyle tutabilecegi somut bir nesneye biirlindiirmektedir.
Miisteri ve diger paydaslar arasindaki her tiirlii olumlu etkilesim, isletmenin marka
imajina katki saglamaktadir. Miisteri deneyimi ne kadar olumluysa marka da o kadar
giclenmekte ve isletme igin daha olumlu bir itibar ortaya ¢ikmaktadir (Abimbola,
Vallaster, 2007: 342-343).

Yalin (2003: 92) marka imajinin insanlarin bilgi ve deneyimleri iizerine
temellendirildigini ve halkla iligkiler faaliyetlerinin bu temelin atilmasinda etkin
oldugunu sodylemektedir. Miisterinin marka ile ilgili deneyimi iyi, kotii ya da vasat
olarak derecelendirilebilir. Bu deneyimin en olumlu sekilde puanlanabilmesi igin
isletmenin halkla iliskiler biriminin {riinler ve faaliyetlerle ilgili olarak miisterilerini
stirekli bilgilendirmesi gerekmektedir. Dogru bilgi giiven olusturacak, giiven de itibari

meydana getirecektir.

Marka imaj1 ve kurumsal itibar, 6zellikle miisterilere yonelik iirlin ve hizmet
sunan isletmeler acisindan son derece Onemlidir. Sosyal, ¢evresel ve endiistriyel bir
nedenden dolay1 bir isletmenin itibarinin azalmasi ile isletmenin marka imajinin da
deger kaybetmesi ¢cok kolay bir sekilde gerceklesebilmektedir (Spangler ve arkadaglari,
2009: 243).

Marka kiiltiirii, bir kurulusun miisterilerine verdigi vaadi yerine getirme
konusundaki davranisidir (Pringle ve Gordon, 2001: 25). Vaatlerle gergeklestirilenler ne

kadar uyumluysa isletmenin giivenilirligi ve itibar1 da o kadar yiiksek olacaktir.

Marka degeri, miisteri ihtiyaglar1 tanimlanarak, Olgiilerek, analiz edilerek ve
memnun miisteriler yaratmak i¢in bu bilginin faaliyetsel nesneler olarak
yorumlanmasiyla tanimlanabilir (Knapp, 2000: 73). Isletmenin finansal tablolarina
yansimayan bu deger, gilinlimiizde isletmelerin ger¢cek piyasa degerleri olarak
yorumlanmakta ve itibar1 yiiksek isletmelerin marka degerleri de yiiksek olmaktadir.
Marka degerinin, dolayisiyla itibarin artirilmasinda miisterinin tercihlerinin belirlenmesi

ve karsilanmas1 6nemlidir. Miisteri, ihtiyaglarini tam istedigi gibi karsilayan isletmelerin
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markalar1 hakkinda olumlu imajlar gelistirmeye egilimlidir. Yiiksek degerli markalarsa

toplumda itibarli markalar olarak algilanmaktadir.

Itibar kavramimin marka ile yakindan ilgili oldugu goriilmektedir. Bir kurumun
gelecege emin adimlarla ilerleyebilmesi, kuskusuz marka degerinin artmasi1 ve kurumsal

itibarinin yiikselmesiyle miimkiin olabilmektedir (Koger, 2010).

1.3. ITIBARIN BIREYSELLIKTEN KURUMSALLIGA DONUSUMU

Ekonomik sistem, kit kaynaklarin toplumun ihtiyaclarini karsilamak icin en etkili
ve en verimli sekilde kullanilmasini temel alir. Sistem igindeki unsurlar bu ihtiyaglar
karsilamaya calisirlar. Insanlar da yasamlar1 boyunca ihtiyaglarmi gidermek icin

cabalarlar. Sonsuz olan bu ihtiyaglar Maslow tarafindan gruplandirilmistir.

Serter’in (2002: 27) hatirlatigi Maslow’un “Ihtiyaglar Hiyerarsisi Teorisi’ne
gore, insan temel fizyolojik ihtiyaglardan (yeme, igme, barinma) kendini gerceklestirme
ihtiyacina dogru bir gelisme gostermektedir. Maslow’a gore ihtiyaglar; fizyolojik
ihtiyaclar, giivenlik ihtiyaci, ait olma ve sevgi ihtiyaci, saygi ve takdir edilme ihtiyaci,

kendini gerceklestirme ihtiyaci olarak siralanmaktadir.

Maslow’un teorisinde insanin manevi ihtiyaclarindan biri de saygi gorme, itibar
thtiyacidir. Saygin olma durumu, bireye soziine giivenilme, fikrine 6nem verilme, giiglii
olma hislerini tattirmaktadir. Bu nedenle insanlar i¢inde bulunduklar1 toplum iginde
saygin bir birey olarak anilmak istemektedirler. Bireysel ¢ergeveden bakildiginda bu
boyledir, ancak kurumsal cerceveden bakildiginda da durum farkli degildir. Kurumlar
da, aym bireylerde oldugu gibi, i¢inde bulunduklari ¢evrede saygin bir bigimde
konumlanmak igin g¢abalamaktadir. Hi¢bir kurum itibar olgusunu g6z ardi edemez.
Itibar1 olmayan bir kurum uzun siire varhgmi siirdiiremez. Bu nedenle insam
nitelendiren sifatlardan biri gibi gorlinen itibar, bireysellik disinda kurumsalliga da
doniismiis ve iginde bulunduklar1 g¢evrenin hassasiyetlerine duyarli olan, nitelikli

elemanlar calistiran, paydaslarinin fikirlerine 6nem veren ve onlarin ihtiyaglarini
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karsilayarak tatmin ve sadakat saglayan isletmeleri nitelemek i¢in de kullanilmaya

baslanmugtir.

Itibarl1 insan toplumda sz sahibi olan insandir, insanlar1 etkileyebilme giiciine
sahiptir. Itibarli isletme de i¢inde bulundugu pazarda oncii ve kural koyucu olabilir.
Itibar sahibi insan etkileyicidir; ¢iinkii idealist, diiriist, giivenilir, statii sahibi, fikir lideri
olmasi gibi 6zellikleriyle kendisi gibi olmayan insanlara gore farklidir. itibarl isletme de
tilkketicilerce kabul goren, deger verilen oOzellikleriyle rakiplerinden farklhidir ve
farkliliklar1 sebebiyle itibar kazanmistir. Sonugta insani tanimlayan sifatlardan olan
itibarli olma durumu, giiniimiizde igletmeler i¢in de kullanilan ve bdylece bireyin yani

stira kurumu da niteleyen bir kavrama doniismiistiir.

1.4, KURUMSAL ITIBARIN FAYDALARI

Itibar, bir firmanin sahip olabilecegi en onemli 6z kaynaklardan biridir. Firmanin
soyut degerlerinden olan itibar, firmanin paydaslar1 tarafindan gercek bir degere

dondistiiriiliir. Yani itibar (Cober, 2004: 50);

Tiiketicileri firmanin iirlinlerini ve hizmetlerini satin almaya ve baskalarina

tavsiye etmeye yoneltir,

- Yetenekli calisanlar1 firmada calismaya tesvik eder, onlarin sadakatini ve

performansini artirir,

- Firmanin giicli bir piyasa degerinin olugmasma ve yatirimcilarin

etkilenmesine yol agar,

- Kriz zamanlarinda paydaglarin firmaya hosgoriilii davranmasina ve fayda

saglamasina yarar.

Cravens, Oliver ve Ramamoorti de (2003: 203) Fombrun’un, yiiksek itibar gelir
yaratir diislincesinden hareketle, yliksek itibarin isletmelere kazandirdigi O6nemli

stiinliikleri su sekilde siralamaktadirlar:
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- Isletmenin iiriinleri ve hisse senetleri daha ¢ok miisteriyi ve yatirimciy

kendine ¢ekmektedir ve daha yiiksek fiyatlardan satis1 miimkiin kilmaktadir,

- Daha ¢ok adaym is ilanlarina basvurmasina neden olmakta ve bu da
calisanlardan daha yiiksek verimlilik ve bagililik elde edilmesine yol

agmaktadir,

- Tedarikgilerle daha etkin bir sekilde ¢alisilmakta ve bu sayede satin alinan

malzemeler i¢in daha diisiik fiyatlar 6denmektedir,

- Kriz riskleri diismekte ve krizler olsa bile isletme daha diisiik finansal

zararlarla bu krizleri atlatabilmektedir,

- Itibar1 yiiksek isletmenin reklamlari ya da pazarlama iletisimi c¢abalari
tilkketicilerin reklamlarda verilen mesajlara daha cabuk inanmalarina ve

etkilenmelerine yol agmaktadir (Dolphin, 2004: 83).

Itibarin faydalari, farkli alanlardaki kisiler igin farkli seyler ifade etmektedir.
Ciftgioglu (2009: 9, 11, 13) ise bu durumu sdyle agiklamaktadir: Ornegin “stratejik
yonetim agisindan itibar; yatirimcilart isletmeye, tiiketicileri isletme {iriinlerine ve
hizmetlerine, nitelikli ¢alisgan1 orgiite ¢ekmektedir. Dolayisiyla gii¢lii kurumsal itibar,
isletmenin piyasadaki faaliyet siiresini uzatabilmektedir. Pazarlama agisindan giiclii ve
olumlu itibar, isletmenin pazarlama araglarinmn etkinligini artirmaktadir. Itibar,
isletmenin mevcut ve gelecek yeni iirlin ya da hizmetlerinin giivenilir olarak
algilanmasia, reklam ve tutundurma caligmalarinin daha genis kitlelerin ilgisini
cekmesine, tiliketicilerin {irlin ve hizmetlerin fiyati1 konusunda duyarsiz davranmasina ve
0zel ya da sinirli sayida iiretim icin yiiksek fiyat 6demesine neden olmaktadir. Finansal
performans agisindan sektérde saygin ve itibarli bir isletme olarak taninmak, Orgiitiin
operasyonel maliyetlerini diisiirmektedir. Itibarli isletmelerin tedarikgileri, kredi
kuruluslari, ve dagitim kanallar1 ile yapacaklar1 anlagmalarda itibarin getirdigi giiven,

orgilitlere pazarlik sans1 ya da avantaj1 yaratmaktadir.”
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Isletmelerin hedef kitlelerinin yatirim kararlari, kariyer kararlari ve iiriin satin
alma kararlarinda isletmelerin sahip olduklari itibarin 6nemli etkisi bulunmaktadir.
Isletmenin itibar algisi, hedef kitlelerin isletmeyi, iiriinlerini nasil iirettigi, isini nasil
yuriittiigii ve nasil stratejiler izledigi gibi konularda rakip firmalarla karsilastirmalarina
imkan saglar. Rakip firmalardan farkli olan ve farkindalik olusturabilen igletmeler,
siradan isletmelere gore daha itibarhidir. itibarli isletmeler rekabet iistiinliigii olan
isletmelerdir. Itibar, ayrica, isletmeler i¢in baska olumlu getirilere de yol agabilmektedir.
Ornegin tiiketiciler bir isletmenin {iriinlerinin/hizmetlerinin kalitesine inantyorlarsa bu
tirline/hizmete benzerlerinden daha fazla 6demeye razi olmaktadirlar (Fombrun ve

Shanley, 1990: 233).

Kurumsal itibar, isletmelerin ge¢mis ve gelecek faaliyetlerinin algilanigim
gostermekte ve bir kiyaslama olgiitii olmasi agisindan yarar saglamaktadir (Boe and
Bowd, 2001: 5).

Itibar, hedef kitlenin isletmeyle ilgili ge¢misteki tecriibelerini igerdigi icin
tilketici davranislarinda etkili olmaktadir. Dolayisiyla iyi bir itibar, istenilen tiiketici

davraniglarinin olugsmasini saglamaktadir (Fombrun, 1996: 35).

2. KURUMSAL iTIBARI OLUSTURAN VE ETKILEYEN FAKTORLER

2.1. KURUMSAL BAGLAM

Kurumsalct bakis acilarina gore, oOrglitsel seg¢imler cesitli digsal baskilarla
stnirhdir; cevre kolektif ve karsilikli bagimlidir ve orgiitler yagsamlarini siirdiirmek icin
digsal taleplere ve beklentilere yanmit vermek zorundadirlar (Oliver, 1991: 146). Bu
beklentiler ve talepler orgiitlerin yapilarii ve eylemlerini bi¢imlendirir. Dolayisiyla
orgiitler daha genis bir sistemde (kurumsal c¢evre) olusmus modelleri ya da kaliplari
yansitirlar. Okul, hastane ya da firmalarin yapilar1 ¢evrede yaratilan standart formlara
uygundur (Scott ve Meyer, 1994: 2). Bu durum aym zamanda, ayni taleplere ve

beklentilere maruz kalan orgiitlerin benzer formlar gelistirecegini (esbicimlilik) gdsterir.

30



DiMaggio ve Powell (1991) ve Meyer ve Rowan (1991) gibi kurumsalci
teorisyenler kurumsal ¢evrelerle uyum i¢inde olmanin sosyal degerini ve digsal kural ve
normlara uymanin uygunlugunu vurgulamiglardir (Oliver, 1991: 147). Kurumsalc1 bakis
acisindan orgiitler ¢evreleriyle uyum iginde olarak istikrar, sosyal liyakat ve kurumsal
olarak tamimlanmis c¢ikarlar1 (mesruiyet ve kaynaklara erisim) gerceklestirmeyi

hedeflerler.

Tablo 1. Kurumsalct Bakis A¢istnin Varsayimlart Orgiitsel Secimler

Kurumsal Bakis Agisinin

Aciklayict Faktor Varsaymlar: Orgiitsel Segimler
Orgiitsel secimler ¢ok yonlii Ozgilr segim yoktur.
Kolektif normlara ve inanglara

dissal baskilarla sinirhidir. uvmak séz konusudur
Orgiitsel ¢evreler karsilikli Y )

- b Goriinmeyen baskilarla karsi

Orgiitsel davranisin bagimlidir.

S A o e . karstya kalinir.
baglami Orgiitiin varligini siirdiirmesi

Ayni1 kurumsal baskilara maruz
kalan orgiitler es bi¢imli olurlar.
Kurallara ve normlara yiiksek
baglilik vardir.

digsal taleplere ve beklentilere
yanit verebilme yeterliligine
baglidir.

Orgiitsel istikrar, aliskanliklar
ve gelenekler

Orgiitsel davranisin

Orgiitler istikrar1 ve tahmin
edilebilirligi ararlar.

Sosyal liyakat
Dissal kriterlere uyma

giidiileri Orgiitler mesruiyeti ararlar. Cikarlar kurumsal olarak
Orgiitler fayda yonelimlidirler. tanimlanir.
Kendi ¢ikarina hizmet eden
uyum

Kaynak: Oliver’dan (1991: 147) uyarlanmustr.

Kurumsalci bakis agisindan orgiitlerin uymak zorunda olduklar digsal talepler ve
beklentiler nerelerden kaynaklanir? Bu sorunun yaniti “Orgiitlerin ¢evresi” olacaktir.
Ancak ¢evre kavrami ekonomik ve teknik iligkilerin 6tesindeki kurumsal bekleyisleri de
kapsayacak sekilde genislemistir. Scott (1991) orgiitlerin ¢evresini teknik ve kurumsal
cevreler olarak ayirir. Kurumsal cevreler kurallar1 ve sosyal olarak tanimlanmis

kategorileri kapsar (Ozkara ve Ozcan, 2004: 198).
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Tablo 2. Kurumsal Analiz Diizeyleri

1. Kurumlar: normlar, kurallar, gelenekler, aligkanliklar ve degerler

2. Kurumsal diizenlemeler: Devlet, pazarlar, sirket hiyerarsileri, aglar, isbirlikleri, topluluklar
3. Kurumsal sektorler: Finansal sistem, egitim sistemi, isletme sistemi, aragtirma sistemi

4, Orgiitler

5. Ciktilar ve performans: Statiiler, yonetsel kararlar, cesitlilik, endiistriyel tirlinlerin niceligi ve

niteligi, sektorel ve sosyal performans

Kaynak: Hollingsworth, 2000: 601

Hollingsworth’e gore (2000) orgiitlerin kurumsal c¢evresi normlar, kurallar,
gelenekler, aligkanliklar ve degerlerden olusan kurumlar, bu kurumlar g¢ercevesinde
olusan ya da kurumlarin olusmasini destekleyen devlet, pazarlar, sirket hiyerarsileri,
aglar ve birliklerden olusan kurumsal diizenlemeler ve bu kurumsal diizenlemelere gore
sekillenen kurumsal sektdrlerden olusur. Bu kurumsal ¢evreye teknik olarak orgiitleri
(tedarikeiler, dagitimcilar, rakipler gibi) de kattigimizda bir orgiitsel alanin (DiMaggio
ve Powell, 1991) ortaya ¢ikacagi soylenebilir.

Kurumsal c¢evre kavrami, kurumsalci teorisyenlerin sonraki c¢alismalarinda
orgiitsel alan ya da orgiitler arasi alan olarak kavramlastiilmistir (Ozkara ve Ozcan,
2004: 198; DiMaggio ve Powell, 1991). Alan orgiit ile toplum arasinda bir ara diizeyi
temsil eder ve sosyal olarak kurulmus beklentilerin ve uygulamalarin yayildigi ve
yeniden iiretildigi siirecler icin bir aragtir (Greenwood ve digerleri, 2002; Ozkara ve

Ozcan, 2004: 198). Bu alan kurumsal ve teknik ¢evre unsurlarimin bir etkilesim agidir.

2.1.1. Kurumlar

Orgiitsel alanmn kurumsal unsurlart olan kurallar, normlar, gelenekler,
aligkanliklar ve degerlerin olusturdugu kurumlar insani etkilesimin rehberleridirler.

Giindelik hayati bir yapiya kavusturarak belirsizligi azaltirlar. Kurumlar insani
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etkilesimi sekillendirmek icin gelistirilen her tiirlii -bi¢imsel kurallar ve bigimsel
olmayan teamiiller gibi- davranis bi¢imlerini kapsar (North, 1999: 10). Bunlar aktorlerin
tercihlerini hem yansitir, hem de sekillendirir. Karar verme, bilgiyi isleme ve eylemleri
yapma siire¢lerinde kimin, nasil yer alacagim etkiler. Bireyler caprasik bir kurumsal
cevrede yerlesiktirler. Kurumsal bir ¢evrede dogduklari ve yasadiklart i¢in kurumlar
bireyleri yalnizca sinirlamakla kalmaz, ayni zamanda bicimlendirir (Hollingsworth,
2000: 602-603; Shepsle, 1986-1989; Hollingsworth ve Boyer, 1997). Diger yandan,
kurumlarin 6nemli bir parcasini olusturan sosyal aliskanliklar yoluyla 6grenilen biligsel
cergeveler, insanlarin diisinmek ve miimkiin olabilen yeni segenekleri arastirarak
eyleme gecmek yerine biligsel aliskanliklarina giivenmelerine yol agar (Hodgson, 1997;

Hollinsworth, 2000: 602-603).

Bir toplumdaki kural sistemleri ¢ok yonliidiir. Kendi eylem mantiklarini arastiran
ve izleyen farkli sektorler ve gruplar vardir, ancak her toplumda diizeni, biitiinlesmeyi ve
oy birligini saglamaya yardim edecek meta kurallar sistemi de vardir(Hollingsworth,

2000: 602; Burns ve Flam, 1987).

2.1.2. Kurumsal Diizenlemeler

Bir toplumdaki kurumlara gore sekillenen kurumsal diizenlemeler iireticiler,
tedarikciler, miisteriler, calisanlar, finansorler, merkezi ve yerel yonetimler gibi
ekonomik aktorlerin koordinasyonu icinde yer alir. Bu aktorler siirekli olarak gesitli
ekonomik problemleri ¢6zme isiyle ugrasirlar. Toplumlar iiretilecek iirtinlerin miktarinin
nasil belirlenecegi, iirlin ve silireglerin standardinin ve kalitesinin nasil belirlenecegi,
fiyatlarinin nasil belirlenecegi, ¢esitli sosyal slireglerin nasil finanse edilecegi gibi
problemlerle basa ¢ikmak ve ekonomik aktorlerin ¢atisan pozisyonlarii koordine etmek
amaciyla cesitli kurumsal diizenlemeler gelistirirler. Bunlar pazarlar, hiyerarsiler ve
aglar, birlikler, devlet, topluluklar ve klanlardan olusur (Hollingswort ve Boyer, 1997;
Hollingsworth, 2000). Devlet yazili, bicimsel kurumlar1 olusturur ve insan eylemlerinin
bu kurallara uygunlugunu saglar. Hiyerarsiler ve aglar orgiitlerin ekonomik faaliyetlerini

stirdiirmek i¢in ihtiya¢ duyduklar1 kaynaklart saglama yollarmi gosterir. Kaynaklar, bu
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kaynaklar1 saglayan orgiitlere sahiplik ya da isbirligi yoluyla saglanabilir. Birlikler ise,
benzer amaglar1 olan ya da benzer sorunlarla karsilasan oOrgiitlerin dayanismasini

gosteren, sendikalar ya da isadami dernekleri gibi iligki aglaridir.

Her toplumdaki baskin kurallar, normlar, gelenekler, aliskanliklar ve degerlere
gore bu kurumsal diizenlemelerin farkli tiirleri ortaya ¢ikar (Hollingsworth, 2000: 605).
Ornegin devletler otoriter devlet, refah devleti, diizenleyici devlet gibi farkli tiirlerde
olabilir. Pazarlar tekel, oligarsik ya da serbest Pazar seklinde diizenlenebilir. Sirket
hiyerarsileri siki kurumsallasmamis toplumlarda isletme gruplari ya da holdingler gibi

daha gevsek baglanmis iliski aglar seklinde olabilir.

2.1.3. Kurumsal Sektorler

Bir sektdr {iriin, hizmet ya da islev benzerligiyle tanimlanan bir alani ifade eder.
Bu anlamda, sosyal sektorlerin sinirlart cografi olarak uzak olsa bile, islevsel olarak
karsilikli iligkili olan birimleri kapsar (Scott ve Meyer, 1992). Bu acidan cografi bir alani
degil, DiMaggio ve Powell’in (1991) kavramlastirdiklar1 orgiitsel alani ifade eder.
Kurumsal sektdr bir toplumdaki belirli bir iiriin ya da hizmeti saglayan tiim orgiitleri, bu
orgiitlerle ilgili olan tedarikgiler, fon kaynaklari, diizenleyiciler gibi diger orgiitleri
kapsar. Kurumsal sektorler bir toplumun egitim sistemini, aragtirma sistemini, isletme
sistemini, finansal pazarlari, yasal sistemi ve devleti kapsar, ancak bunlarla smirh

degildir. Bu sektorlerin yapist her bir toplumda ayr1 ve kendine 6zgiidiir (Hollingsworth,
2000: 614).

Her toplumda aymi kurumsal sektorler tiimiiyle farkli sekilde c¢alisirlar. Bunun
nedeni, Orgiitlerin yerlesik olduklar1 sosyal cevrelerin beklenti ve talepleriyle
kisitlanmalaridir (Hollingsworth, 2000: 616). Bir toplumdaki kurumlar ve buna gore
sekillenen kurumsal diizenlemeler ekonomik sektdrlerin yapisini ve isleyisini etkiler.
Kurumsal sektorler goriinmez bir sekilde kurumlarin ve kurumsal diizenlemelerin

etkilerin tasir ve bu etkiler altinda bi¢imlenirler.
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2.1.4. Kurumsal Baglam ve itibar

Kurumsal baglam yasalar, gelenekler, normlar ve bunlarin yapilandig sektorler
bir yandan dissal baskilar ve beklentiler yoluyla orgiitlerin yapilarini, stratejilerini ve
eylemlerini etkilerken, diger yandan da bireylerin orgiitler hakkindaki algilamalarinm

etkileyecek bir itibar ¢ergevesi olusturur.

Orgiitlerin  kurumsal ¢evrenin beklenti ve taleplerine uyarak mesruiyet
kazanmalari, kurumsal itibarla da yakindan ilgilidir. Mesruiyet bir orgiitiin eylemlerinin
sosyal olarak yapilanmig bir sistemin normlari, degerleri ve inanglarima uygun ve

elverigli oldugu algist ya da varsayimidir (Suchman, 1995: 574; Nielsen ve Rao, 1987).

Sekil 2. Kurumsal Baglam ve Itibar Iligkisi

Kurumsal baglam: Kurumlar, Kurumsal
Diizenlemeler ve Kurumsal Sektorler

Orgiit: Yap1,/Stratejiler Kurumsal Itibar:
ve Eylemler Beklentiler ve
Algilamalar

Kaynak: Hollingsworth, 2000: 616’dan uyarlanmigtir.

Kurumsal baglam hem 6rgiitlerin yapi, strateji ve eylemlerini bigimlendirmekte,
hem de &rgiitleri itibarl1 olarak algilamanin bilissel gergevesini saglamaktadir. Orgiitlerin
eylemleri orgiitiin etkilesim icinde oldugu diger orgiitlerin ve toplumun bekleyislerini
belirleyen biligsel ¢ercevede kurumsal itibar algisini belirlemektedir. Bu agidan itibar bir
Orgiitiin performansinin kurumsal baglamdaki normlara ve beklentilere gore kiimelenmis

bir degeri olarak goriiliir. Tablo 3’te farkl disiplinlerin itibara bakis1 goriilmektedir:
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Tablo 3. Farkh Disiplinlerin Itibara Bakisi

Disiplinler Itibar kategorileri
Itibar gériinmeyen bir deger ve finansal deger
Muhasebe — ; . . R
verilebilen/verilmesi gereken bir sey olarak goriiliir.
Itibara miisteri ya da nihai kullanicinin bakis agisindan
Pazarlama

bakilir ve itibarin olugturulma sekli iizerinde durulur.
Isgorenlerin hissetme deneyimleri ya da bir rgiitiin icsel
paydaslari tarafindan algilanmasi olarak goriiliir.

Bir firmanin performansinin bir kurumsal baglamdaki
Sosyoloji normlara ve beklentilere gore kiimelenmis bir degeri olarak
goriiliir.

Itibar bir deger ve hareket edebilme engeli olarak gbriiliir.
Itibar algiya bagli oldugu icin yonetilmesi giictiir.

Orgiitsel davranis

Strateji

Kaynak: Chun, (2005: 92) i¢inde: Fombrun and van Riel (1997).

Bu c¢aligmada, pazarlama disiplininin itibara bakisi temel alinmaktadir.

2.2. KURUMSAL ALANDAKI AKTORLER

Kurumsal sektorlerdeki oOrgiitler (kurumsal aktorler) arasindaki iliskileri
aciklamak icin kaynak bagimliligi, network, vekalet teorisi (Sholl, 2004: 10; Ertugrul,
2008: 201) gibi teorilerden yararlanilmakla birlikte; kurumsal itibar agisindan paydas

teorisi daha uygun goriinmektedir.

Paydas teorisinin ileri silirdiigii ilkelerden biri “Orgiitlerin amaclarinin
belirlenmesi”, ikincisi de “yonetimin paydaslara kars1 sorumluluklarinin belirlenmesi”
dir (Ertugrul, 2008: 200). Bu iki ilke orgiitlerin iliskili olduklar1 kesimler nezdinde
mesruiyet kazanma amaciyla, bu kesimlerle iliskilerini karsilikli fayda temelinde

kurmasidir.

Freeman (1984) paydaslar1 orgiitlerin hedeflerine ulasmasini etkileyen ya da
orgiitlerin faaliyetlerinden etkilenen kisi ya da gruplar olarak tanimlar. Freeman paydas
paydas gruplarin1 “hiikiimetler, politik gruplar, hissedarlar, finansal ve ticari birlikler,

tiikketiciler, caligsanlar, tiiketici koruma dernekleri, tedarikgiler ve rakip isletmeler” olarak
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smiflandirmistir  (Ertugrul, 2008: s.207). Clarkson’a gore paydaslar hissedarlar,
yatirnmcilar, miisteriler, c¢alisanlar, hiikiimet ve tedarikcilerden olusurken; medya
kuruluslar ikincil paydaslar olarak siniflandirilir. Diger yandan Donaldson ve Lorsch,
paydaslar1 {i¢ kategoride siiflandirir: (1) finansal piyasadaki paydaslar (hissedarlar ve
her tiirlii yatirimeilar), (2) iiriin piyasasindaki paydaslar (tedarikciler ve miisteriler gibi),
(3) orgiitsel paydaslar (Ozutku, 2010: 40; Ertugrul, 2008: 208; Doyle,1996: 8). Friedman
(2006) ise orgiitiin kendisini bir paydaslar grubu olarak)diisiinmesi; Orgiitiin amacinin
cikarlari, ihtiyaglar1 ve bakis acilarini yonetmesi gerektigini vurgular (Ertugrul, 2008:
200). Philips (1997), paydaslarin karsilikli fayda saglayan bir plan g¢ergevesinde bir
araya geldiklerini belirtir (Greenwood, 2007: 318). Orgiitlerin siirdiiriilebilir bir kurum
imaj1 i¢in paydaslarini kurum amag¢ ve hedeflerinin i¢ine yerlestirmelidirler. Boylece
paydaslarin Isletmelerin sosyal paydaslari olan kurum beklentileri ve diisiinceleri

kurumla biitiinlestirilebilecektir (Giiltekin ve Kiigiik, 2004: 338).

Paydaslarla olan iliskilerin kaynak saglama yaninda, kaynak iliskilerinin
stirekliligini saglayacak imaj olusturma yani da vardir. “Paydaslar kurumu bir kimlik
unsuru olan ismiyle tanir ve kurumun faaliyetlerini, planlarini ve niyetlerini agiklamak
icin yaptigi cesitli sunumlarla hatirlar. Bu sunumlari ¢esitli sekillerde yorumlarlar ve
kurumla ilgili imajlar olustururlar. Paydaslar iizerinde kurumla ilgili olusan imajlarin
tiimii, kurumun itibarin1 olusturmaktadir. Kurumsal itibar; miisterilerin, yatirimcilarin,
calisanlarin ve genel kamuoyunun isletme hakkindaki iyi veya kotii, zayif veya giiclii
gibi duygusal ve etkileyici tepkilerini ifade etmektedir. Goriildiigii gibi kurumsal itibar,
isletme i¢i ve dis1 paydaslarin isletme hakkindaki algilamalaridir. Buna gore olumlu
itibar elde etmek icin isletmelerin, paydaslariyla iyi iligkiler kurup, bu iliskileri

siirdiirmeleri gerekmektedir” (Ozalp, Tonus ve Geylan, 2010: 99-100).

Sosyal paydaslarin giivenini kazanmak siirecin kilit noktasin1 olusturmaktadir.
Bu nedenle, isletmenin 1yi ve etkin politikalar benimsemesi hemen her zaman 1yi itibar
yaratmaktadir. Ancak birbirinden farkli beklentileri olan ¢ok sayida sosyal paydas
olmasi isletmenin iyi bir itibar yonetimine gereksinim duymasina neden olmaktadir

(Young, 1996: 11-12).
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Internet caginda varhigimi siirdiirmeye calisan giiniimiiziin isletmelerinin yeni
sosyal paydaglart vardir. Cok cesitli yeni teknolojilerin gelismesi, stratejik paydas
gruplarinin  olugsmasina sebep olmustur. Bu yeni paydas gruplar1 sosyal medya
kullanicilari olan ‘online’ topluluklardir (Alikilig, 2010: 127). Bu sosyal gruplarin, bazen
az sayida olsalar dahi, internet lizerinden yaptiklar1 ¢agrilarla biiytlik kitleleri harekete
gecirebilme yetenekleri vardir. Gegen yillarda bu sosyal gruplarin gesitli isletmeler savas
actiklar1 ve bunlarin tiriinlerini boykot ettikleri goriilmiistiir. Bu nedenle isletmelerin bu
gruplarin itibarlar {izerinde biiyiik etkilerinin olabileceginin bilinciyle hareket etmesi ve

onlarla iyi iligkiler kurmasi gerekmektedir.

2.2.1. Miisteriler

Pazarlama Diinyasinin sozliigiinde miisteri, belirli bir sirket veya magazadan

diizenli alis veris yapan kimse olarak tanimlanmaktadir.

Pazarlama miisteriyi tanimakla baslar. Miisterisini taniyan, hedef miisterisini iyi

ayirt eden isletme kaynaklarini bosa harcamamis olur (Kaya, 2004: 101).

Kagnicioglu’ya (2007: 25) gore kiiresellesme ve rekabet, iireticinin sahip oldugu
gliclin yoniinii, bu tirlinleri satin alan ve kullanan miisterilere dogru kaydirmistir. Pazar
ekonomilerinde, isletmenin basarisini etkileyen en temel unsur misteriler olarak kabul
edilmektedir. Basarili igletmeler miisterilerinin talep ve beklentilerini karsilayarak,
onlara kaliteli ve giivenilir mal ve hizmet sunmaya calismaktadirlar. Ayrica giin gegtikce
cesitlenen iirlin profili i¢inde miisterinin dikkatini ¢ekmeye, iiriin ve hizmeti satin
almaya yonelik bir arzu yaratmaya caligmaktadirlar. Diger yandan taraflardan herhangi
birinin bu iliskide sadece kendini diisiinmesi iliskiye zarar vermektedir. Ornegin
tiiketicilerin sadece tiriiniin fiyatini 6n planda tutmasi ya da ireticinin maliyetleri

diistirebilmek i¢in kaliteyi dnemsememesi taraflar iligskisinde sikint1 yaratmaktadir.

Miisteriler hizmet kalitesi yiiksek olan kurumlardan memnun kalmakta ve
memnuniyetleri sonucunda bdyle kurumlar hakkinda olumlu diisiinmektedirler. Miisteri

memnuniyeti saglayan firmalar kamuoyunda itibar1 yiiksek olarak yer alan kurumlardir.
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Itibarl1 bir sirket olmak baz1 durumlarda kararsiz tiiketicileri bile etkilemektedir. Ornegin
bir tiiketici itibar1 yiiksek bir kurumdan aldigi ilk hizmetin iyi mi kéti mi oldugu
konusunda kararsiz kalsa bile, kurumun itibarindan dolayr hizmetin kalitesini de iyi

olarak algilamaktadir (Fombrun, 1996: 59).

Miisteri merkezli isletmelerin itibart miisteriyi daha az onemseyen isletmelere
gore cok daha yiiksek olmaktadir. Bu igletmeler miisterileriyle empati kurmakta, onlarin
ihtiyaglarin1 anlamakta ve bu ihtiyaglar1 tam olarak ve zamaninda karsilayabilmek i¢in
caba sarf etmektedir. Itibarli isletmeler miisterilerine her zaman onlarin yaninda

olduklar1 izlenimini vermektedir.

2.2.2. Cahsanlar

Calisanlar, isletmenin mevcut hedeflerine ulagsmasi i¢in temel unsurlardan biridir.
Calisanlarin performans, motivasyon ve kurumun ama¢ ve degerlerine bagliliklari

hedeflere ulagsmak i¢in dnemlidir (Peltekoglu, 2001: 367).

Gegmiste sadece insan kaynaklar1 yonetimi ile ilgili bir konu gibi goriinse de
giiniimiizde, isletmenin hemen her biriminde calisanlarin beklenti ve diislincelerinin
belirlenmesi 6nem kazanmistir. Bu kapsamda itibar yonetimi ig¢inde de ¢alisanlarin
beklentilerinin degerlendirilmesi ve diger sosyal paydaslarda oldugu gibi, itibarin
calisanlarin goziinde de gelistirilmesi dncelikli hedeflerden bir haline gelmistir (Theaker,
2006: 227).

Her calisanin, davraniglariyla kurumun itibarin1 ve is stratejilerini nasil
etkiledigini anlamasi igin egitime ihtiyact vardir. Her c¢alisanin kendi davranisinin
kurumun itiban {izerindeki etkisini anlamas1 gerekir. Ancak bdyle olursa, itibarla ilgili

donanim taktiklerini anlayabilir ve uygular (Young, 1996: 173).
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2.2.3. Yatirnmcilar

Kurumsal itibar, isletme ve paydaglari arasinda koprii gorevi gormektedir.
Sarikaya ve Orug (2010: 96) bu anlamda etkin bir itibar yonetiminin, tiim paydaslarin
algisin1 olumlu yonde etkilemek i¢in amacl bilgi sinyalleri gondermeyi gerektirdigini
savunmaktadir. Bunun icin isletmeler, faaliyetlerinde neyin neden yapildigini
paydaslarina iyi bir sekilde anlatmali ve orgiitin misyonu, vizyonu ve degerleri ile

baglant1 kurmalidir.

Gilinlimiizde finansal piyasalar ekonominin temel kurumlarindandir. Finansal
alanda yatirnmcilarin etkinlikleri ise son derece fazladir. Ciinkii yatirnmlarin artmasi,
toplum i¢in yeni is olanaklari ve artan rekabet ve iiretimle beraber daha ucuz ve kaliteli
iiriin demektir (Fombrun, 1996: 65). Ayrica isletmenin amaclarint gerceklestirebilmek
icin giiclii finansal kaynaklara ihtiyaci vardir. Yatirimcilarin isletmeye bu kaynagi
saglamalari, isletmenin itibar diizeyine de bagli olmaktadir. Giiglii itibart olan igletmeler,

giiclii yatirimeilarin dikkatini ¢cekmektedir.

2.2.4. Toplum

Toplum, orgiitiin faaliyetlerinden etkilenen ve faaliyetleriyle orgiitii etkileyen
insanlardan olusmaktadir. Orgiitiin faaliyette bulundugu cevrede yasayan halk ya da
kamuoyu olusturarak orgiitiin faaliyetlerini etkileyen insan grubu buna 6rnektir. Bunlar,
bireysel ya da orgiitlii davranip tepkilerini gosterebilmektedirler. Duydugu sempatiyle
orgiitle isbirligi i¢inde olan toplum oOrgiitiin itibarin1 artirirken, Orgiitiin faaliyetlerine
antipati duyan ve zararli faaliyetleri protesto eden toplumsa itibar1 diisiiriir. Bu nedenle
isletme muhatap oldugu yerel topluluklarla iyi iliskiler kurmali ve sadece kendi

amaglarini1 gerceklestirmeye degil, onlara da yararlar saglamaya odaklanmalidir.

Gilinlimiizde insan merkezli iyi yonetisim (birlikte yonetmek: yonetim-iletigim-
etkilesim) bakis agis1 insani ilgilendiren tiim konular1 6n plana ¢ikarmustir. Insanin bir

odak noktasi haline geldigi bu yapida, asil amaglar1 kar elde etmek olan isletmeler, insan
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merkezli olmaya baslamiglardir. Bu durum ‘sosyal sorumluluk’ kavramini giindeme
getirmistir (Kelgokmen, 2010: 304).

Kurumsal sosyal sorumluluk, genel olarak, niteligi geregi goniilliik esash
faaliyetlerden meydana gelir. Ornegin Avrupa Komisyonuna gore kurumsal sosyal
sorumluluk, isletmenin yaptigr islerde ve diger kurumlarla iliskilerinde sosyal ve

cevresel duyarliliklart géz oniinde tutmalaridir (Rosser ve Edwin, 2010: 2).

Kurumsal sosyal girisimler, sosyal amaclari desteklemek ve kurumsal sosyal
sorumluluk yiikiimliiliikklerini yerine getirmek icin bir kurum tarafindan girisilen biiyiik
faaliyetler olarak tanimlanir. Kurumlarin uyguladiklar1 alti sosyal girisim soyledir

(Kotler ve Lee, 2008: 23-25):

- Sosyal Amag¢ Tegvikleri: Bir kurum, sosyal bir amag lizerindeki ilgiyi ve
farkindalig1 arttirmak ya da bir sosyal amag icin fon toplamaya, bagista
bulunmaya ya da goniillii toplamaya destek vermek i¢in fonlar, mal ve

hizmet katkilar1 ya da diger kurumsal kaynaklar saglar.

- Sosyal Ama¢ Baglantili Pazarlama: Bir kurum, iirlin satiglarina dayali
gelirlerin belli bir ylizdesini belirli bir amag i¢in harcar ya da bir katkida

bulunur.

- Kurumsal Sosyal Pazarlama: Bir kurum, halk sagligini, giivenligini, ¢cevre ya
da toplum refahini iyilestirmeyi amaglayan bir davranis degistirme

kampanyasinin ve/veya uygulamaya konulmasina destek verir.

- Kurumsal Hayirseverlik: Bir kurum bir hayir dernegine ya da sosyal bir
amaca, cogunlukla nakit bagislar, hiberler ve/veya ayni hizmetler seklinde

dogrudan katkida bulunur.

- Toplum Goniilliliigli: Bir kurum ¢alisanlarini, perakende ortaklarini ve/veya
acenta lyelerini, yerel toplum orgiitlerini ve sosyal amaglari desteklemek

lizere zamanlarini goniillii olarak ayirir.
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- Sosyal A¢idan Sorumluluk Tasiyan Is Uygulamalari: Bir kurum, toplumun
refahini iyilestirmek ve ¢evreyi korumak lizere sosyal amaglar1 destekleyen

istege bagl yatirnmlar ve is uygulamalarin1 benimser ve ylirtitiir.

2.2.5. Tedarikgiler

Tengilimoglu ve Oztiirk (2004) iyi yonetilen bir kurumun, tedarik¢inin isbirligi
yapmak igin ilk tercihi oldugunu séylemektedir. Buna gore tedarikgi, isletme hesabina
calisirmis gibi, yeni miisterileri kendine ¢eker, mevcut miisteriler icin marka bagliligini

giiclendirmeyi saglar.

Itibar yiiksek isletmelerin tedarikgileri bu isletmelerle calismaktan memnuniyet
duyar ve bu isbirligini agizdan agza reklam yoluyla tiim ¢evrelerine anlatirlar. Bu da
isletmenin bilinirliligini  ve giivenirliligini daha da artirabilir. Tedarik¢ilerin
memnuniyetinin saglanmasi, onlarla diizenli ve giivene dayali iligkiler kurulmasi halinde
tedarikgiler, isletmenin ayni zamanda bilgi kaynagi bigiminde de hareket edebilirler.

Isletmeye rakipler ve diger cevreyle ilgili bilgiler verebilirler.

2.2.6. Hissedarlar

Lider isletmeler giderek, stratejilerini ve yoneticilerinin  performansini
degerlendirme Olgiitii olarak hissedar degerini kullanmaya baslamislardir. Bu o6lciit,
isletmenin stratejilerinin hissedarlara kazandirdigi ekonomik kazanglarla (kar hisseleri
ve isletmenin hisse fiyatlarinin artig1 olarak 6l¢iiliir) degerlendirilmesi gerektigini ortaya

koymaktadir (Doyle, 2004: 50-51).

Hissedarlarina yaratacagi karlar1 maksimize eden, nakit yaratabilme yetenegi,
yani pazar degeri yiiksek olan isletmeler hissedarlarinin goziinde itibar sahibidir.
Hissedarlar, itibarli olarak kabul ettikleri isletmelerle isbirliklerini devam ettirmek

yoniinde istekli davranmaktadirlar.
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2.2.7. Medya

Radyo, televizyon, internet, gazete gibi medyanin kamuoyunu etkileme giicii ¢ok
yiiksektir. Medya pek ¢ok insanin fikrini istedigi yonde degistirebilmektedir.
Isletmelerle ilgili bilgilerin kaynaga ulasmasindaki kanal da ¢ogu zaman medyadir. Bu
bilgi akisinin en dogru big¢imde yiiriitiilmesi, yanlis ya da eksiz bilgiye mahal
verilmemesi, kitle iletisim araglarinda daha fazla goriiniir olunmasi i¢in medya

temsilcileriyle samimi ve siki bir iligkinin siirdiiriilmesi gerekmektedir.

Medya diye adlandirilan kitle iletisim araglari biiyiik topluluklara hitap eder.
Kitleleri etkileme giicii biiyiik olan medya, toplumsal tepkilerin olusturulmasinda etkili
bir aragtir. Isletmenin medya tarafindan onaylanmasi zihinlerde itibarli bir isletme olarak
yer almasina yardimei olur. Isletmenin temsilcilerinin medya temsilcileriyle sempatik

iliskiler kurmasi bu bakimdan da 6nemlidir.

2.2.8. Devlet

Sanayi devrimi ve burjuvazinin ortaya c¢ikmasiyla beraber devlet diger
gorevlerinin yaninda ekonomik gorevler de yiiklenmistir. Ekonomik yatirimlarin alt
yapisint hazirlayan, tesvikler veren, vergilendirmeye giden, ticretleri dolayisiyla
memurlarinin satin alma giiclinii belirleyen, yasalar yapan... devlet bu yonleriyle

isletmeyi etkilemektedir.

2.3. ORGUTUN YAPISI VE FAALIYETLERI

Orgiitlerin amaglari, stratejileri, yapisi ve bunlara gore belirlenen faaliyetleri
(ciktilar) acik bir sistem olarak cevresiyle/paydaslariyla iliskilerini belirleyen onemli
etkenlerdir. Orgiitlerin gevrenin/paydaslarin onay ve destegini kazanmak icin karsilikli
fayday1 gozetmeleri ve paydaslarla isbirligi yapmalarinin 6neminden bahsedilmisti.
Orgiitlerin amag¢ ve stratejilerine paydaslart yerlestirmeleri, orgiitiin yapisin1 ve
siireclerini paydaslarin da yararimi gozetecek ¢iktilar iiretecek sekilde diizenlemeleri

gerekmektedir. Bu da orgiitiin iist yonetiminin liderlik tarziyla baglantilidir. Bu
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etkenlerin orgiitiin ¢iktilarina (iirlin, hizmet, bilgi, imaj, kimlik vb) yansiyarak kurumsal

itibar algisin1 etkilemesi beklenmektedir.

2.3.1. Liderlik ve Strateji

Tepe yonetimin liderliginin orgiitiin basarisinda ya da basarisizliginda biiyiik bir
pay1 oldugu belirtilmektedir. Tepe yOnetim Orgiitiin vizyonun belirleme, stratejilerini
olusturma ve stratejilerin uygulanacagi orglitsel sistemleri belirleme, sistemlerin
uygulamalarin1  standartlagtirma, sistemlerin Orgiitin amaglarimi  gerceklestirme
yetenegini degerleme ve sistem Orglitiin amaglarini bagsarmasina uygun degilse degisimi
baslatmaktan sorumludur (Ozkara, 1999: s. 41; Carothers Jr., Bounds ve Stahl, 1991: s.
85). Bu sorumluluk tepe yonetimin liderligini belli bir durumda, belli bir anda ve belli
kosullar altinda bir grup insanin Orgiitsel hedeflere ulasmak igin goniillii olarak
cabalamasini tesvik eden, ortak hedeflere ulagsmada yardimci olan, deneyimlerini aktaran
ve uygulanan liderlik tiirlinden hosnut olmalarini saglayan etkileme (Werner, 1993: 17)
yaninda; degisen kosullar karsisinda orgiitiin amaclari, siirecleri ve insanlari ile ¢evrenin

degisen talepleri arasindaki uyumu siirekli saglamay da kapsar.

Liderligin temel islevi stratejik olarak insanlari, degisen rekabet kosullarina
uyumu saglayabilecek bir degisimi olusturabilmek iizere gelecek vizyonuna
hazirlamaktir. Liderlerin temel gorevi, bir vizyonu gergeklestirebilmek iizere o vizyonu
ve gerekli stratejilerini ¢alisanlarin hepsine isbirliklerini ve inanglarini saglayabilecek bir

bigimde agik olarak anlatabilmektir (Neubeiser, 1996: 16).

Liderligin performans iizerinde pozitif bir etkisi olmaktadir; ancak liderlik kisa
vadede getiri saglayan bir is degildir; organizasyona uzun doénemde ¢ok daha biiylik

katkilar saglamaktadir (Hoffman, 1999).

Kurum lideri dendiginde, ilk akla gelen kisi, kurumun genel miidiirii ya da
yonetim kurulu baskanidir. Icranin basindaki kisi olan CEO (Chief Executive Officer:
Tepe Yonetici), kurumun tiim icraatlarindan sorumlu oldugu i¢in kurumsal itibar

anlaminda da sorumlulugu iistlenecek ilk kisi olarak goziikmektedir (Coklii, 2006: 266).
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Gilinlimiizde diinyanin her cografyasindaki liderlerin kurumsal itibar konusunu ¢ok
onemsedikleri yapilan arastirmalarla bulgulanmistir. Kurumsal itibar konusu Kuzey
Amerika ve Avrupa iilkelerinin yani sira, artik 6zellikle Asya iilkelerindeki sirketlerin
yoneticileri tarafindan da son derece Onemsenmektedir. Lines’in (2004) yaptigi
aragtirmaya gore Asya sirketlerinin yoneticileri kurumsal itibar konusunu Amerika ve

Avrupa iilkelerinin yoneticileriyle ayni diizeyde dnemli gérmektedirler.

Kurumsal itibar, acik goriislii, vizyon sahibi liderlerle olusturulabilir. Lider
calisanlar1 ve dis paydaslarla kuracagi iletisimde inanilir ve giliven verici olmali,
kurumunu ¢ok iyi bir sekilde temsil etmelidir. Itibar igin giiclii bir liderlik
gerekmektedir.

Strateji dinamik ve rekabetci bir ¢evrede vizyonu ve uzun vadeli amaglari
gerceklestirmek icin secilen bir yoldur. Quinn (1980) stratejiyi Orgiitiin ana amaglari,
politikalart ve eylemlerini tutarli bir biitiin i¢inde biitiinlestiren bir plan ya da bir model
olarak tanimlar. Mintzberg(1994) ise stratejiyi gelecege yonelik bir rehber ya da eylem
plan1 ve zaman i¢inde davraniglardaki tutarlilik saglayan bir model olarak tanimlar
(Teare, Costa ve Eccles, 1998: s. 59). Amagclar, politikalar ve eylemleri tutarli bir
bicimde biitiinlestiren bir davranis modeli olarak strateji, ayni zamanda Orgiitiin

cevresinin talepleriyle de tutarli bir bicimde biitiinlesmesini dngoriir.

Strateji bir Orgiitiin rakiplerine oranla miisterilerine daha farkli yararlar
sunabilme ve bunun icin gerekli kaynaklari saglayabilme yeterliligiyle ilgilidir (Kirim,
1998: 9). Gercek manada farklilik yaratmis olan sirketler dahi degerlerinin zamanla ve
rekabet sonucu yiprandigimi goérmektedirler. Siirekli degisim diinyasinda isletmelerin
stratejileri 6zellikle elle tutulamayan degerlerine yatirim yapmak ve kaynaklarini rekabet
iistiinliigii saglayacak cekici sektorlerde verimli ve yaratici sekilde kullanmaktir (Collins

ve Montgomery, 2000: 55).

Bu kosullar karsisinda tepe yonetimin liderligi orgiitiin gelecegi igin ¢ekici bir
vizyon olusturmak, bu vizyonun orgiit icinde paylagilmasini saglamak, 6rgiitiin yapisini,

sistemlerini ve siireclerini degistirmek ve Orgiit iyelerinde bir degisim enerjisi
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yaratmaktir (Ozkara, 1999: 47; Graetz. 1996: 305). Bu liderlik rolii déniisiimcii ya da

doniistiiriicii liderlik olarak tanimlanmaktadir.

2.3.2. Yap1 ve Siirecler

Scott drgiitiin yapisini sosyal yap1 olarak adlandirir ve sosyal yapinin bir 6rgiitiin
katilimcilar arasinda varolan iligkilerin diizenlenmis ya da modellenmis yonleri olarak
ifade eder (1992: 16). Bu iliskilerin bir yonii formel ya da resmi iliskilerdir. Bu anlamda
bir igletmenin yapisi, gérev ve sorumluluklarin belirlenmesi, bunlar arasindaki davranis

baglantilarinin kurulmasi demektir (Dinger, 1998: 326).

Orgiit yapilarinin stratejilerle bagdastirilmas: ihtiyaci literatiirde yogun bir
bigimde tartigtlmustir. Orgiitler kendi orgiitsel faktorleri (yapr ve strateji gibi) arasinda
bir i¢sel baglant1 kurarak dis ¢evre kosullarina uyum saglayabilirler. Chandler (1962)
Orgiit yapisinin stratejiyi izledigini ileri siirerken, Porter (1998), orgiitiin jenerik
stratejilerinin farkl: drgiit yapilarina déniistiigiinii vurgular (Neu ve Brown, 2008). Orgiit
yapisi, onun amag¢ ve stratejilerine uygun bir sekilde diizenlenmektedir. Dolayisiyla
amag ve stratejilerin incelenmesine bagli olarak, Orgiit yapisinin gozden gegirilmesi
gerekmektedir. Orgiit yapisiyla stratejiler arasinda uyum olup olmadid1 veya stratejiler
degisirse, orgiit yapisinda ne gibi diizenlemeler yapilacag tartisiimalidir (Dinger, 1998:

216).

Kurumsal itibar agisindan orgiit yapis1 amaglara ulasmanin bir araci olarak tiim
orgiitsel faaliyetlerin kaynagidir. Orgiitiin paydaslarm yararmna da olabilecek amaglar
belirlemesi, stratejiler olusturmasi ve orglitsel faaliyetlerini bu g¢ercevede diizenlemesi

kurumsal itibarin temel araglarindan birini saglayacaktir.

Orgiitiin yapis1 iliskilerin goéreli olarak dikey bir diizenlemesi iken, siirecler
faaliyetlerin yatay olarak birbirleriyle iliskili bir bicimde diizenlenmesidir. Bir is siireci,
bir veya birkag cesit girdinin alinip bunlardan miisteri i¢in deger olusturacak bir ¢iktinin
yaratildig1 faaliyetler toplamidir. Ornegin siparisin yerine getirilmesi bir siirectir. Bu

siirecte siparis girdi olarak alinir, mallar hazirlanir ve teslimatla birlikte siireg
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tamamlanir. Teslimat, siirecin yarattig1 degerdir (Okay, 1998: 65). Son yillarda orgiitiin
¢iktilar1 iizerinde dikey hiyerarsilerden ¢ok yatay siireclerin daha biiyiik bir etkisi oldugu
vurgulanmaktadir. Ozellikle paydaslar acisindan ¢iktilarin kalitesini yiikseltmeye ve
maliyetini diisirmeye; genel olarak Orgiitiin topluma katkisini artirmaya vurgu yapan

goriigler yayginlastikea siire¢lere odaklanma daha da 6nem kazanmustir.

Iyi yapilandirilmis bir organizasyonda amaglar, isler, pozisyonlar, isleri yapacak
calisanlar  bellidir.  Organizasyonu amacina ulastiracak isler  birbirleriyle
iligkilendirilmistir. O 1islere uygun kisiler secilmis ve bunlarin islerle uyumlari
saglanmistir. Calisanlarin is ortamindaki davranig siiregleri tanimlanmistir. Girdileri
miisteriyi tatmin edecek ¢iktilara doniistiiren siirecler s6z konusudur (Kogel, 2010). Yani
organizasyon yapisi ve is sliregleriyle hem i¢ miisterilerini hem de isletme digindaki
miisterilerini tatmin edecek diizeyde tasarlanmistir. BOyle bir organizasyon itibar

olusturma ¢abalarinda rakiplerine gore ¢ok iistiin bir durumda olacaktir.
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IKINCi BOLUM

HIiZMET ISLETMELERINDE KURUMSAL ITIBAR

1. HIZMET KAVRAMI

Hizmet, insan ve makineler tarafindan insan gayretiyle liretilen ve tiiketicilere

dogrudan fayda saglayan ve fiziksel olmayan iirlinlerdir (Karahan, 2006: 21).

Hizmetler sektorii, oldukga gesitli ve kapsamlidir. Kamu; mahkemeleri, is ve is¢i
bulma kurumlari, finans kuruluslari, askeri kuruluslari, emniyet ve itfaiye teskilati,
hastaneleri, okullar: ile hizmet sektoriiniin i¢indedir. Kar amaci giitmeyen kuruluslar
(vakiflar); hastaneler, yardim kuruluslari, dini hizmetler, universiteler, ilk ve orta

ogretim okullari ile hizmet sektoriinde yer almaktadir (Eren, 2007: 16).

Hizmetler, iretilis bi¢iminden tiiketilis bi¢imine, dokunulamazligindan,
stoklanamazlik 6zelligine kadar, diger fiziki tiriinlerden farklilik arz etmektedir. Fiziki
irlin ve hizmet karsilastirildiginda fiziki Griin bir ‘obje’, hizmetse ‘fiil, is ya da

performans’ olarak tanimlanmaktadir (Balaji ve Hartline, 2001).

1.1. HIZMETLERIN OZELLIKLERI

Iki temel iktisadi {iriin olan mal ve hizmet, gerek yapisal, gerek iiretim siireci

gerekse de kalite degerleme siireci acisindan farklilik arz eder (Kanten, 2006: 10).
Hizmetlerin genel 6zellikleri soyle siralanmaktadir (Mucuk, 2004: 301):
- Soyutluluk: Hizmetler goriilemez, dokunulamaz, tadilamazlar.
- Ayrilamazlik: Hizmetler, hizmeti verenden ayrilamaz.

- Degiskenlik (Heterojenlik): Hizmetin kalitesi, onu kimin, nerede, ne zaman,

nasil verdigine bagli olarak degisir.

- Dayaniksizlik: Hizmetler depo edilemezler.
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Hizmeti tanimlayan karakteristiklerden dokunulamazlik, hizmetleri fiziki
tirtinlerden ayiran en 6nemli karakter olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Hizmet sektorii basit
bir ifade ile tretim siireci sonucundaki ¢iktis1 dokunulamaz olan sektordiir denebilir
(Chernatony ve Segal-Horn, 2003: 1095).

Hizmet isletmelerinin ana &zelligi iiretimde insan unsurunun olmasidir. Yani
hizmet isletmelerinin birinci dereceden muhatabi insandir. Hizmet igletmelerini mamul
isletmelerinden ayiran en onemli 6zelliklerden biri, iste bu insan merkezli faaliyettir
(Sarathy and Terpstra, 1999: 602).

Hizmetlerin mallardan farkli 6zellikleri oldugu gibi, hizmet isletmelerinin de mal
tireten isletmelerden farkli Ozellikleri bulunmaktadir. Bunlar genellikle pazarlama

faaliyetlerinde karsimiza cikar ve isletmenin kararlarimi etkilerler. Bu o6rneklerden

bazilar1 sunlardir (Sarathy and Terpstra, 1999: 602-603):

- Hizmet isletmeleri emek yogundur. Yani birim ¢ikti bagina daha az sermaye
gerektirir,

- Hizmet isletmelerinde verimlilik daha diisiiktiir,
- Kalite standartlarinin ve miktar standartlarinin belirlenmesi ¢ok zordur,

- Hizmet isletmelerinde maliyetleri hesaplamak oldukga zordur. Ozellikle

birim maliyetlerini belirlemek isletme i¢in sikint1 kaynagidir,
- Hizmet isletmeleri genellikle pazara yakindir,
- Hizmet isletmelerinde stoklama yapilamaz,
- Pazarlama karmasi faaliyetleri agirlikli degildir,
- Hizmet tiriinlerinin sunus safhasinda analizleri iyi yapilamaz,
- Satis egitimi programlari pek goriilemez,
- Pazar aragtirma hizmetlerinin faaliyetlerinden pek yararlanilmaz,

- Reklam faaliyetlerinin isletme dis1 ajanslar tarafindan yapildigi pek

goriilmez, isletmenin kendisi tarafindan yapilmas tercih edilir.
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1.2. HIZMET ISLETMELERININ EKONOMIDEKI YERI

Hizmet sektorii 1950’lerden bu yana muntazam bir sekilde biiylimektedir. Bu
bliylimenin birka¢ nedeni vardir. Bunlar arasinda iiretimin otomasyonlagmasi ve
robotlagmasi ile elektronik ve bilgi teknolojileriyle tanigilmasi sayilabilir (Gummesson,

1994: 78).

Bu teknolojinin hizmet isletmelerinde kullanilmasi kisilerin 6zel tercihlerinin
tespit edilerek kisiye o6zel iiretimin yapilmasini ve miisteri memnuniyetini saglamis,

ekonominin canlanmasinin bir nedenini olusturmustur.

Gliniimiizde hizmet sektorii iiretim sektoriini  destekleyen, kalkinmanin
vazgecilmez unsuru olmustur ve gelismeler, hizmet sektoriinii lokomotif sektorler

arasinda 6nemli bir konuma tasimistir (Kostak, 2010).

Bati’da ekonomik ve sosyal yasamda kokli degisimlerin basladigi II. Diinya
Savasi sonrasinda, insanlar refah seviyelerini artirmaya yonelik tiiketime baglamiglardir.
Gelirlerinin biiylik kismini saglik, egitim, yemek, ulagim gibi hizmetlere harcayan
insanlar, hizmet sektdriiniin gelismesini tetiklemeye baslamislardir. insanlarin yasam
kalitelerini artirmak i¢in hizmet talep etmeleri, hem hizmetlerin ¢esitliligini, hem
kalitesini, hem bu alandaki yapisal ve yasal diizenlemeleri beraberinde getirmistir.
Hizmet sektdrii insan emeginin yogunlugunu gerektirir. Insanlarla ¢alismak, onlari
yonetmeyi gerektirmektedir. Hizmet isletmelerindeki insanlari yonetmek {iretim
isletmelerindeki makineleri kontrol etmekten ¢ok farkli ve karmasik siiregleri
gerektirmektedir. Bu ¢abalar, yonetim siireclerinin gelistirilmesine ve insanlarin daha

verimli ve etkili ¢alisarak ekonomiye daha fazla katki saglamalaria yol agmistir.

Hizmetler, soyut olduklar1 i¢in tiiketiciler tarafindan bir fayda ya da tatmin olarak
algilanirlar. Giintimiizde hizmetler alaninda ¢ok hizli bir gelisme yasanmaktadir. Bir
taraftan hizmet sektoriinlin su anda irettigi mevcut hizmetler gelistirilirken; diger
taraftan siirekli bir degisim icinde ortaya ¢ikan ihtiyaclar1 karsilamak amaciyla, yeni
hizmetler ortaya konulmaktadir (Yildiz, 2009: 2). Bu da farkli uzmanliklari, farkl

istihdam alanlarin1 ve talepleri beraberinde getirmekte ve ekonomileri biiylitmektedir.
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Hizmet sektoriinde artan rekabetle beraber, isletmeler risklerini azaltmak igin
birlesme gibi uygulamalara gitmektedir. Ayrica isletmeler hizmetlerini birbirinden
farklilastirarak rekabet {istiinliigli saglamaya ve marka degerlerini artirmaya
caligmaktadir. Hatta 6yle ki 1980’11 yillardan sonra isletmeler icin artan kalitede hizmet
tiretmek basarili olmaktan ziyade, var olmanin 6lgiitii haline gelmistir (Mackay, 2001:
210-211). Sirket birlesmeleriyle uluslararasi dev sirketler meydana gelmis, pazarlar
geniglemis, yeni ve kaliteli hizmet Uriinleri gelistirilmis ve ekonomilerin gelismesine

katki saglanmistir.

2. HIZMET ISLETMELERI VE KURUMSAL IiTIBAR

Kurumsal itibar, isletmelerin yogun rekabet igindeki ekonomik ortamda
kendilerini diger rakiplerinden farklilastirmayr amacgladiklar1 bir olgudur. Bunun
yaninda, miigteri memnuniyetinin ve bagliliginin saglanmasi gibi konular da son yillarda
on plana ¢ikmistir. Birgok alanda ya da sektérde oldugu gibi hizmet sektoriinde de
isletmelerin 6ncelik verdikleri bir olgudur. Ornegin, iiretim isletmelerinde, 6nceleri
yalnizca iiretilen malin satig1 6nem tagimaktaydi. Zamanla rekabet artig1 ve buna baglh
olarak da iiriinlerinde daha fazla degisime gereksinim duyulmaya baslanmasi kalite
unsurunu da beraberinde getirmistir. Bunun yaninda, sosyo-ekonomik gelismeler
sonunda tiiketicilerin profilleri de biiyiik degisime ugramistir (Yiksel, 2005: 37).
Kurumsal itibarini artirmak isteyen hizmet isletmelerinin tiiketicilerini iyi tanimalari,
onlarin beklentilerini ¢ok iyi anlamalari, bu beklentilere uygun hizmet {iretmeleri,

bdylece tiiketici tatminini ve baglhiligini saglamalar1 gerekmektedir.

Hizmet sektoriiniin gelisimi, beraberinde, bu karli alana yatirnm yapmak isteyen
isletmeleri getirmistir. Bu durum ise ilgili faaliyet alanlarinda hizmetlerin sunum ya da
satigin1 arttirmayr gerektirmistir (Simsek ve Fidan, 2005: 44-47). Hizmet sektoriine
yatirim yapan isletmelerin satis artirma ¢abalarina yardimci olacak unsurlardan biri
kurumsal itibarlar1 olacaktir. Hizmet isletmelerinin kurumsal itibarin1 artiracak durum

ise marka isimlerinin kaliteyle 6zdeslesmesi olacaktir.

51



Yiiksel’e (2005: 37) gore kalite olgusuyla anilmak gerekliligi hizmet
isletmelerini zorlayici ¢abalar1 gerektirmektedir. Hizmet isletmeleri igin bir miisteri ya
da birka¢ miisteriyi memnun etmek yeterli degildir. Aym1 hizmet kalitesi anlayisini
hemen her miisteriye gostermek gerekmektedir. Hizmet isletmelerine iliskin bu zor

durum onlarin ¢abalarina marka yaratma olgusunu getirmistir.

Gliglii bir markaya sahip isletmenin hizmeti, kendisinden daha kaliteli hizmet
sunmasina ragmen markasi daha zayif olan bir igletmenin hizmetinden daha kaliteli

olarak algilanabilmektedir.

Hizmet isletmelerinin itibar olusturmak i¢in faaliyetlerinde tutarli olmalar1 ve
neyi neden yaptiklarmi iyi anlatmalari gerekmektedir. Bu davranig tarzi, paydaslarin
kurumdan beklentilerini dogru olusturmasina ve kurumun tutarliligina yardimei
olmaktadir (Argiiden, 2003). isletmelerin paydaslariyla olan iletisimlerinin siireklilik arz
etmesi de giivenilir olarak algilanmalarin1 saglayacaktir. Ozellikle hizmet isletmelerinde

giivenilirlik imaji1 itibarin olusturulmasi i¢in ¢ok dnemli olabilmektedir.

Giinlimiizde isletmeler ¢alisan memnuniyeti ve baglhiligin1 saglamak i¢in de
itibarlarin1  korumayr ve gelistirmeyi amaclamaktadirlar. Bunun yaninda nitelikli
isgliclinden de faydalanmak, yani tercih edilebilir olmak i¢in itibar olgusu 6nemlidir.
Calisanlar, kurumsal itibar siirecinin temelidir. Diger bir deyisle, ¢alisanlarin destegini
kazanmadan kurumlar i¢in giiclii itibar sahibi olmak miimkiin degildir (Giimiis ve
Oksiiz, 2009: 2637). Isletmelerde 6zellikle yeni bir sistemin isler hale getirilebilmesi igin
iist yonetimin istegi, destegi ve kararlilig1 kadar, ¢alisanlarin bu sistemi benimsemeleri
de 6nemlidir. Ozellikle nitelikli ¢alisanlar yeniliklere daha aciktirlar. Nitelikli ¢calisanlar
kurumsal itibar1 yiiksek isletmelerde ¢alismayr tercih ederler. Isletmeler, kurumsal
itibara, nitelikleri calisanlar1 kendilerine ¢ekebilmek i¢in de gerek duyarlar. Yani
kurumsal itibar isletmenin nitelikli calisanlara sahip olmasina, nitelikli calisanlarsa

miisteri memnuniyetine, bagliligina ve yine kurumsal itibarin artmasina yol agabilir.

Hizmet isletmelerinde, yiiz yiizelik ve karsilikli etkilesim temeldir. Bu insana
bagli temel, beraberinde hizmet kalitesinin degigkenligini getirir. Hizmeti saglayan,

hizmeti destekleyenler ve miisteriler, beseri 6zelliklerine paralel olarak séz konusu
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degiskenlige neden olurlar (Kocadas, 2005). Hizmet isletmelerinde nitelikli insan
kaynagi isletmenin en degerli varliklarindandir. Ozellikle miisteriyle muhatap olan
personel isletmenin aynasi gibidir. Miisteri bu aynada gordiigiinii begenirse isletmeyle
iliskilerini devam ettirebilir, aksi halde isletmeden uzaklasir. Miisterilerin isletmeden

uzaklagmalari itibar kaybina neden olur.

Hizmet isletmelerinde verilen planlanan kalitede olup olmadigi da siirekli
denetlenmelidir. Kalite kontrol sistemini i1yi kurmus bir isletme, tiiketicilerin
geribildirimlerine de onem verir. Tiketici geribildirimlerini dikkate almak, onlarin

ihtiyaglarini karsilayacak diizeyde kaliteli hizmetlerin gelistirilmesini saglar.

Hizmet isletmesinin orgiit yapisi da degisimin son derece hizli oldugu hizmet
sektoriinde gerektiginde aninda degisim gergeklestirebilecek esneklikte olmalidir.
Kurumsal itibarina 6nem veren hizmet isletmesi, bu esnekligini korumaya ve dogru
zamanda kullanmaya da dikkat eder. Boylece isletme, kendisine rakipleri karsisinda
rekabet iistiinliigii saglayacak, miisteri beklentilerini zamaninda ve eksiksiz karsilayacak,

tiiketici egilimlerine gecikmeden yanit verebilecektir.

3. HIZMET ISLETMELERINDE KURUMSAL iTIBARIN BILESENLERI

O'Callaghan (2007:106), Ciftgioglu (2009: 27) ve kurumsal itibar konusunu
calisan diger cesitli yazarlar marka, imaj ve kiiltiiriin itibar olgusu ile yakindan ilgili ve

onu destekleyen kavramlar oldugu fikrinde birlesmektedirler.

3.1. HIZMET ISLETMELERINDE MARKA

Marka aslinda hizmetleri diger firmalarinkinden farklilastiran bir isim, terim,
tasarim, sembol veya diger Ozelliklerdir. Degisen isletme cevresinin getirdigi yeni
kosullar ve rekabet olgusu, farkliligi vurgulamay1 zorunlu kilmaktadir (Erdil ve Uzun,
2009: 13-14).
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Bir markanin yaratilmasi sadece iizerinde ¢alisilan bir siire¢ ya da strateji
degildir. Marka ayn1 zamanda bir¢gok unsur tarafindan da desteklenmelidir. Bu

etkenlerden biri de kurumsal itibar olgusudur.

Sirketler rakipler yerine kendi hizmetlerinin tercih edilmesini saglamak igin
hizmet {iriinleri ile ilgili pozitif diisiinceleri yaratmaya calismaktadirlar (Islamoglu,
2003: 314). Marka yaratmak ve markay1 kalict kilmak 6zellikle hizmet isletmelerinin
giiniimiizdeki en 6nemli amaglarindandir. Ozellikle rekabetin getin oldugu hizmet
pazarmnda iiriiniinii satmak isteyen isletme, itibarli bir marka olusturmalidir. itibarli bir

marka, isletmenin 6nemli varliklarindan biri olmaktadir.

Doyle (2004: 389) giiniimiiziin bilgi temelli ekonomilerinde isletmelerin asil
onemli varliklarinin bilangolarinda yer etmeyen soyut varliklar1 oldugunu sdylemektedir.
1960’1arda sona eren endiistriyel ¢agda ise pazar degeri yiiksek olan isletmelerin degerli
miilklere, hisse senetlerine ya da fabrikalara sahip olan General Motors, Westinghouse,
ICI ve Unilever isletmeler gibi isletmeler oldugu diistiniilmekteydi. Ancak artik
giintimiizde isletmelerin ¢ok azi kar beklentilerini tirettikleri lirline baglamaktadir. Artik
isletmeler tiiketicilerin yarar hesab1 yaptigini bilmekte ve {rettikleri {irlinleri
kullandiklar takdirde en fazla yarar1 saglayacaklar1 konusunda tiiketicileri ikna etmeye
caligmakta ve yarattiklar1 bu yarar algisina gore kar beklentisi icine girmektedir ve

glinlimiiziin en karl isletmeleri hizmet sektoriinde faaliyet gostermektedir.

Bir markanin soyut degeri, firmanin mali saglig1 agisindan ¢ok somut bir anlam
tasir. Bu deger gelistirilmeli, korunmali ve belirsiz bir gelecek ihtimaline yonelik olarak
giiclendirilmelidir (Duboff ve Spaeth, 2002: 114). Hizmetler soyut iiriinlerdir. Bu soyut
triinleri, isletmenin imaj, itibar, marka degeri gibi soyut varliklarini giiclii bir sekilde
destekleyecek kadar kaliteli tiretmek gerekmektedir. Hizmet isletmelerinde marka
degerinin yliksek olmas1 rekabet istiinliigiiniin elde edilmesi agisindan biiylik 6nem

tasimaktadir.

Cok sayida markanin kiyasiya rekabet ettigi bir pazarda faaliyetlerini siirdiiren
marka sahipleri, farklilasmanin getirdigi giicii 6nemsemektedir (Erdil ve Uzun, 2009:

19). Marka ismiyle 0ne c¢ikan bir isletme tiiketicilerin talep ettikleri bir farklilig
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yaratmistir ve pazarda bir gii¢ elde etmistir. Ornegin kaliteli olan, ancak bilinmeyen bir
marka ismiyle pazarda satilan bir kazak Vakko magazasinda, Vakko etiketiyle satiga
sunuldugunda tiiketiciler tarafindan ¢ok daha kaliteli olarak algilanir ve tiiketici ayni
kazag1 pazarda satildigi bedelin ¢ok iistiinde bir bedelle satin almaya istekli olur. Bu
durum, Vakko markasmin giiciinden kaynaklanir. Yine marka haline gelmis bir otelde
evindeymis gibi giivenle kalan bir miisteri, siradan bir sehir oteline yerlestiginde
esyalarinin basina bir sey gelip gelmeyecegi, istedigi anda sicak su bulup bulamayacagi
gibi endiseleri tasiyabilir. Miisteri markalasmig otelde kalabilmek i¢in rezervasyon

yaptirma, gittigi iilkede o oteli arama gibi zahmetlere de katlanir.

Markalar, bir iiriin veya hizmetten ya da belli bir kurulustan beklentilerle ilgili bir
vaat ortaya koyar (Pringle ve Gordon, 2001: 25). Ornegin kozmetik {iriinleri iireten
Revlon’un kurucusu Charles Revlon, fabrikada kozmetik iiretip pazarda umut sattiklarini
sOylemistir (Aksoy, 2009). Yani Revlon markasi, iirlinlerini satin alanlara, giizellesmeyi,
uzun slire gen¢ kalmayi vaat etmektedir. Kuskusuz isletme, vaat ettigini tiiketiciye
verdigi Olciide itibar kazanir. Bu nedenle hizmet isletmesinin yerine getiremeyecegi
vaatlerde bulunmamasi1 ya da vaadini mutlaka yerine getirmesi gerekir. Buna dikkat

eden isletme, markalagsma yolunda ilerler

Bir markayr meydana getiren nitelikler gercek veya hayali rasyonel veya
duygusal, somut veya soyut olabilir. Bir markanin nitelikleri, pazarlama karmasini
kullanarak olusturulmaktadir. Ornegin yiiksek fiyatli bir marka kaliteli bir marka imajt
yaratabilecektir. Dolayisiyla pazarlama karmasi unsurlar1 kullanilarak olusturulan marka
nitelikleri, tiiketicilerin algilar1 ve yargilar1 dogrultusunda sekillenecektir (Yiksel ve

Yiiksel, 2005: 3).

Markalama siireci, igletme yoneticilerinin marka planlarini diizenlemesiyle baslar
ve miisterilerin kendi fonksiyonel ve duygusal ihtiyaclari ile markanin fonksiyonel ve
sembolik faydalarinin eslesmesi oraninda markay1 se¢mesiyle veya segmemesiyle sona
erer. Marka planlariyla miisterilerin algilar1 arasindaki tutarlilik isletmenin basarisini

biiyiik 6l¢iide belirlemektedir (Chernatony ve Riley, 1999: 187).
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3.2. HIZMET ISLETMELERINDE IMAJ

Her kurulusun bir imaji1 vardir ve bu, insanlarin kisilikleri ve kurulusla olan
iliskilerine bagli olarak iyi ya da kotii olabilir. Kurumsal imaj, kurumun en {ist
yoneticisinin aldigr karardan, en alt kademe is gorenin davramiglarina kadar birgok
unsurun bilesimiyle meydana gelir. Isletmenin, kurulus tarihinden bugiine kadar iirettigi
tiriinlerin ve hizmetin kalitesi, verdigi hizmetler, diizenledigi etkinlikler, kazandigi
basarilar, isci ve isveren arasindaki iligkilerde sergilenen davraniglar, cevre
iligkilerindeki duyarliligi ve topluma karsi duyulan sorumluluklarini yerine getirmesi

gibi pek ¢ok unsurun bir araya gelmesiyle olusur (Bolat, 2006: 27).

Arastirmalar kurumsal imaj ve kurumsal itibar konusu arasindaki baglanti ile
ilgili oldukga sinirli sayida ampirik arastirma sonucunu ortaya koymaktadir. Ornegin
Porter iyi bir itibarin isletmenin endiistride yenilik¢i imajinin olusturmasinda yardimci
oldugunu savunmaktadir. Franklin ise kurumsal itibarin kurumsal imaj olusturma
cabalarmin bir sonucu oldugu fikrindedir. Iki farkli goriis olmasina ragmen hemen
herkes tarafindan kabul edilen bir durum, hem kurumsal imajin hem de kurumsal itibarin
isletmeyle ilgili dis algilamalardan ibaret oldugudur. Isletme imaji miisterinin
kafasindaki isletmeyle ilgili portreyi ifade ederken; kurumsal itibar, isletmenin
miisterilerinin beklentilerini karsilamasiyla ilgili giivenilirlik diizeyini ifade etmektedir.
Boylece kurumsal imaj ve kurumsal itibar, miisterinin veya tiiketicilerin algilamalarinin
olusmasinda ortaya koyulan bircok bilginin bir araya getirilmesiyle ortaya c¢ikan
sonuglardir. Nguyen ve LeBlanc’a (2001: 305) gore kurumsal imaj ve kurumsal itibarin
duygusal boyutlar1 yakin bir iligki i¢inde olabilir. Ciinkii psikolojik boyutlar her ikisinin
formasyonun olusmasinda da etkili olmaktadir. Bu boyutlar tiiketicinin igletmenin
onceki faaliyetleri veya miisterinin Onceki deneyimlerine bagli olarak ortaya cikan
miisterinin davramslar1 ve inanglariyla ilgili boyutlardir. Ozellikle elle tutulamayan
triinleri olan hizmet isletmeleri ancak tiiketildikleri takdirde miisterileri tarafindan
degerlendirilebilmektedirler. Dolayisiyla kurumsal imaj ve itibar, 6zellikle bu hizmet

isletmelerinde, hizmet tiretimi siirecinde etkili bir sekilde kullanilabilmektedir.
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Marka yoneticilerinin ¢aligmalarinin  bliyik bolimii, markanin imajim
olusturmaya ve gelistirmeye yoneliktir. Marka yoneticisi, marka deneyimi ile marka
imaj1 uyumunu saglamak zorundadir. Burada c¢esitli aksakliklar ortaya ¢ikabilir.
Gazetede tam sayfa reklami yapilan 1yi bir marka konserve ¢orba, magazada en alt rafta
tozlanmis ve kutular1 ezilmis bir halde bulunabilir. Cok zarif bir otel zincirini anlatan bir
reklam, lobideki kaba bir gorevlinin davraniglariyla yalanlanabilir (Kotler, 2000: 98). Bu
durumda hizmet isletmesinin itibar olusturmak ig¢in verdigi biiyiikk miicadele
basarisizlikla sonuglanabilir. Itibar, vaat edilenle gerceklestirilenin uyumlu olmasini

gerektirmektedir.

Marka imaji, marka kimliginin cesitli unsurlarindan birisidir. Imaj yaratma
siirecinde, tiiketicilerin zihninde markanin konumlandirilmasinda reklam onemli bir rol
oynar. Reklamin rolii, iriinle ilgili sembolik ve hayal giicline yonelik bir imaj
yaratmaktir. Marka segimi duygusal esashidir. Imaj stratejisi, iiriin igin bir kisilik
olusturmay1 veya iiriin kullanicilari i¢in bir imaj yaratmayi igerir (Aaker, 2007: 130).
Miisteriler, itibar1 yliksek olan isletmelerin markalariyla aralarinda duygusal bir bag
gelistirebilirler. Bu nedenle kurumsal itibar, miisteri sadakati sonucuna da yol

agmaktadir.

Hizmet isletmeleri miisteriyle sadakate dayali bir iliski kurabilmek i¢in, fiziki
uriinlerle benzer bicimde, hizmeti pazarlarken diger hizmetlerden farklilik sergilemeli,
miisteriyle duygusal temas kurmaya ¢aligmali ve markayi i¢sellestirmelidir (O’Loughlin
ve Szmigin, 2005: 8). Elle tutulamayan ¢iktilar iireten hizmet isletmeleri i¢in farkindalik

yaratmanin en gecerli yollarindan biri imaj1 giiglendirecek ¢alismalar yapmaktir.

Imaj, tiiketicilerin marka hakkindaki toplam deneyiminin algilanma sekli, sirket
iletisiminin itici gilicii, bu iletisimin istenen ve olmasi gereken sekli ve ¢esididir. Marka
imaj1 tiiketicilerin, markayla ilgili deneyimidir ve bu deneyim marka imajmi olusturur.

Marka imaji1 marka kisiligini ortaya koyar ve ifade eder (Aaker, 2007: 130).

Imaj, insanlarin algilarmnmn iiriiniidiir. insanlarin diisiinme sekli ve hatta olmasin1

hayal ettikleridir. insanlarin sahip olmak istedikleri marka imaji, sirketin planlamaya
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calistigr kimlikle ayn1 olmalidir. Ancak bu daima s6z konusu olmayabilir. Kimlik ve

imaj arasindaki bu farka “algi farki” denir (Aaker, 2007: 130).

Marka kimligi marka imajma yén vermelidir. Imaj 6nemli olmasma ragmen,
markay1 yoneten Kimliktir. Kimlik, markaya siireklilik ve tutarlilik saglar. Markay1
tanimlayan, kimlik ve degerlerdir. Marka imaji markanin nasil gorindigi ile ilgilidir.
Eger kimlik ve imaj uygun degilse, isletmeler kimligi degil, imaj1 degistirmek igin
caligmalidir. Bu nedenle marka Kimliginin savunulmasi esastir (Erdil ve Uzun, 2009:
112).

Bir marka imaj1 fazla siirlayici olabilir (yani, bir yas grubu veya uygulamasina
yonelmisken, kimlik diger segmentler veya uygulamalar ilave etmeye yonelmektedir).
Bir sirket tirlinlerini ofise pazarlamak isteyecegi gibi eve de veya dayaniklilik kadar

tarza da ihtiyaci olan insanlara pazarlamak isteyebilir (Haire, 1979).

Hizmet isletmeleri, tliketicilerin zihinlerinde nasil konumlanmak istiyorsa,
tiikketicinin toplam marka deneyiminin o dogrultuda olmasi i¢in ugragsmalidir. Markayla
ilgili olumlu algiya sahip olan tiiketici, deneyimini potansiyel tiiketicilerle de paylagir.

Bu durum da isletmenin kurumsal itibarinin artmasina katki saglar.

Imaj negatiften pozitife dogru ¢ok farkli derecelerde bulunabilir. Kurum itibar
olumsuz da olabilir. Bir 6rgiitiin bir iiriinii ile yasanan hos olmayan bir tecriibe, sirket
hakkinda kotii bir reklam, bir arkadasin orgiit ile yasadigr olumsuz bir tecriibe, negatif
bir imaja yol acarak daha onceki pozitif imaj1 degistirebilir (Taslak ve Akin, 2005: 264-
265). Kurumsal itibar yonetimi ile ilgili yapilan bu tanimlarda bazi belirgin 6zellikler 6n

plana ¢ikmaktadir. Oncelikle kurumsal imajin somut bir unsur olmadig1 gériilmektedir.

Biitiin isletmelerin kontrol altinda tutabildigi ya da tutamadigi bir itibar derecesi
vardir. Paydaslar i¢sel 6zellikleri ya da deneyimleri sonucunda igletmeyle ilgili bir tutum
gelistirirler. Isletmenin halkla iliskiler ve pazarlama yonlii faaliyetleri paydaslarin bu
tutumlarini isletme lehine etkileyebilir. Paydaslarinin zihninde olumsuz imaja sahip olan
isletme, yani imaj sorunu olan isletme, bu sorunu iki yonlii yasar. Buna gore (Grénroos,

1990):
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- Isletme halk arasinda taninmaktadir, ancak kotii bir imaja sahiptir; ¢iinkii

tiiketicilerin isletmeyle ilgili kotii deneyimleri bulunmaktadir.

- Isletme yeteri kadar taninmamaktadir, bu yiizden tiiketicilerin zihinlerinde ya
belirli bir imaj olusmamustir ya da isletmeyle ilgili bilgileri eksiktir/glincel
degildir.

Giglii bir itibar yaratmak, bunu korumak ya da itibar yonlii sorunlar1 agsmak igin
isletme ydnetiminin itibar ydnetimine siirekli yatirim yapmasi gerekmektedir. Isletme
kaynaklarmin bir kismi, ozellikle isletmenin basarili oldugu alanlarin paydaslara
tanitilmas1 faaliyetlerine aktarilmalidir. Kazanilan itibar devamli olarak beslenmezse

zamanla kaybolur (Emler, 1990).

Bir isletmenin uzun yillar ayakta kalabilmesi giiglii ve olumlu bir imaja sahip
olmastyla miimkiindiir. Bu ise imaj yonetimi kadar itibar yonetimi ile de ilgilidir. Iyi
yonetilen, iyi planlanan, i¢inde bulundugu toplumun yararina isler yapan, kiiltiir, sanat
ve c¢evre konularina duyarli, katilimci, yardimsever isletmelerin sahip oldugu olumlu
izlenimler, zaman i¢inde onlar i¢in iyi bir kurum imajina doniisecek, bu olumlu imaj,
tilketicileri bu kuruma ve iiriinlerine baglayacak, isletme ya da markalar1 her tiirli
zorluklara karsi koruyacak ve kriz donemlerinde sorunlarin daha kolay ve hizh

¢oziimlenmesine yardimci olacaktir (Bolat, 2006: 28).

3.3. HIZMET ISLETMELERINDE KULTUR

Orgiit kiiltiirii; bir drgiitte yapilan her seyin yapilis bigimidir. Orgiit iiyelerinin
paylastig1 temel degerler ve normlardir (Sigsman, 2002: 84). Hizmet isletmelerinde her
sey biiyiik bir 6zenle yapilmalidir. Ciinkii miisteri isletmeye geldigi andan itibaren
deneyim olusturmaya baslayacak, calisanlarin kiyafetlerinden, kendisiyle iletisim
kurmada kullandiklar dile, davraniglarina ve orgiit kiiltiiriiyle ilgili ipuglar1 veren daha
pek ¢ok seye dikkat edecek ve isletmenin hizmet kalitesine deger bigecektir. Bu deneyim

miisteriyi isletmeye baglayabilmekte ya da isletmeden uzaklastirabilmektedir. Bu
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nedenle isletme kiiltiirinlin ¢alisanlar tarafindan benimsenmesi ve en iyi sekilde

yansitilmasi ¢ok dnemlidir.

Bu sosyal diizen, isletmeyi olusturan Kkisiler arasindaki iliskileri belirler,
isletmenin devamliligin1 saglar. Ozellikle ilgili hizmet isletmesi, biiyiik capta bir orgiit,
bir sosyal organizasyon ise kiiltliriin benimsenip icsellestirilmesi daha da onemlidir
(Haire, 1979). Kurum kimligini benimseyen c¢alisganlar kurumun amagclarinin
gerceklestirilmesi i¢in igbirligi icinde calisirlar. Bu, hizmet isletmesinin faaliyetlerinin
tutarli olmasimi ve dogal olarak itibarini etkileyen ¢ok 6nemli bir durumdur. Ayni
sekilde calisanlar da itibar1 yiiksek bir kurumun kiiltliriinii benimsemeye hazir

olabilmektedirler.

Kurum kiiltiirii, prosediirler, yonetmelikler gibi elle tutulup gozle goriilebilen bir
kavram degildir. Bununla beraber, kurum icinde neyin nasil yapilabilecegini
sekillendiren giiclii bir kaliptir ve kurum i¢indeki davraniglar1 kontrol eden, sekil veren
bir yapidir. Bu yapmin siirdiiriilebilirligi icin ise itibar 6nemli bir kaynastiricidir.
Calisanlarin birbirleri ve kurallarla ilgili kosullarin1 belirleyebilmesinde kiiltiiriin rolii
biiyiiktiir (Giimiis ve Oksiiz, 2009). Isletmenin kurum Kkiiltiiriine énem vermesi ve bu
kiltliriin isletme i¢i ve disinda yerlesmesi, sosyal bir kontrol sistemini gelistirir. Bu
kiiltiirel birikim ise isletmenin itibarina katki saglar. Ornegin, otuz yillik bir isletmenin
olusturdugu kurumsal kiiltiir ve buna bagl kimlik ile yeni kurulan bir igletmenin kiiltiirel
birikimi ayni1 degildir; en azindan toplum tarafindan aymi algilanmaz. Kuskusuz
tilketicinin Ko¢ Holding’in kurdugu bir hizmet isletmesi ile markast bilinmeyen bir

hizmet isletmesine yaklagimi farkli olacaktir.

Orgiit kiiltiirii paylasilan ortak degerlerin ve inanclarin toplamidir. Bu acidan
bakildiginda, s6z konusu inang ve degerlerin olusturdugu kurumsal itibar ile ¢alisanlari
kurum kiiltiiriine dahil etmek daha kolaydir. Orgiit kiiltiirii hizmetlerin sunumu ve
pazarlanmasi i¢in standartlar yaratir. Ozellikle hizmet gibi somut olmayan bir kavram
icin bazi standartlarin benimsenmesi 6nemlidir. Hemen her miisteriye ayni kalite ve

0zenle hizmet etmek i¢in kurum kiiltiirii gii¢lii bir kilavuz olacaktir.
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UCUNCU BOLUM
HIiZMET ISLETMELERINDE KURUMSAL ITIBAR VE PAZARLAMA
ILETISIMI

1. GUNUMUZDE PAZARLAMA OLGUSU VE ONEMIi

Amerikan Pazarlama Birligi’nin 1984°te yaptig1 genis kabul goren tanima gore
“Pazarlama, kisisel ve oOrglitsel amagclara ulasmayi saglayabilecek miibadeleleri
gerceklestirmek lizere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi,
tutundurulmast ve dagitilmasina iligkin planlama ve uygulama siirecidir.” (Wikipedia

Tiirkiye).

Cok eski yillardan bu yana tizerinde calisilan pazarlama, giiniimiizde isletmelerin
en O6nemli basari kayna@ olmustur. Insanlar, tarih boyunca iirettiklerini satmak,
gereksinimlerini  kargilamak, insanlart ikna etmek igin pazarlama yodntemleri
kullanmislardir (Tokol, 1996). Giiniimiizdeyse bilgi teknolojilerinde, teknolojide ve
endiistride meydana gelen biiyiik gelismelerle beraber pazarlamanin gelismesinin yolu

da agilmig ve pazarlama isletmeler i¢in vazgegilmez hale gelmistir.

Modernizm, yiiksek kiiltiir ve kitle kiiltiiri ayriminin ger¢eklesmesine olanak
saglamistir. Sanayilesen ve kalabaliklasan kentlere hiicum eden niifusun yarattig bir tiir
kiiltiir olarak kitle kiiltiirii yasama damgasini vurmustur (Odabasi, 1998: 17). Bu durum
1980’lerden sonra rekabetin ¢ok fazla artmasiyla degismis ve tiiketicinin memnuniyetine

onem veren modern pazarlama kavrami geligmistir.

Modern pazarlama anlayisi klasik pazarlama anlayisinin tersine demokrasi
temeline dayanmaktadir. Ozgiirliik, katilim, geribildirim ve saydamlik ilkeleri ile
calismaktadir. Modern pazarlama anlayisinin baglangic noktasi, pazar; odak noktasi,
hedef miisterilerin istek ve gereksinimleri; araglari, biitiinlesik pazarlama; amaglari,
aliciy1 tatmin ederek kar saglamak ve organizasyon amaglarina ulagsmaktir (Tek, 1999:
18-19).
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Artik miisteriyi daha iyi anlamaya yonelik bir tutum sergilenerek tiiketiciler
yakindan incelenmekte, gozlem yapilarak ihtiyaglar1 ve sorunlari anlasilmaya
calisilmaktadir. Miisteriler derinlemesine analiz edilerek, gelen tepkilerin de katkisiyla
tirlinler ve hizmetler yeniden olusturulmaktadir (Babacan ve Onat, 2008). Bir iiriinlin ya
da hizmetin mdusteri icin ifade ettigi degeri tam olarak belirlemek higbir zaman
giiniimiizdeki kadar 6nemli olmamistir (Anderson ve Narus, 1998). Artik isletmeler
misterinin isletmeye ne kadar katma deger yarattigini 6lgmenin yaninda, isletmenin ve
isletmeyle ilgisi bulunan unsurlarin biitiiniin miisteri goziinde ne kadar deger yarattigini

anlamaya ¢alismaktadirlar (Yamamoto, 2003: 11-13).

Hizmet pazarlamasi, tlkelerin kalkinmiglik seviyesinin gostergesi olan hizmet
sektoriiniin gelismesi i¢in onem arz etmektedir. Hizmet pazarlamasinin gelisimini

stirdiirebilmesi baslica su esaslara dayanmaktadir (Stanton ve Charles, 1987: 492-493):

Hizmet sektdriiniin gelisimi,

- Sektorel karliligin hedeflenene ulasabilmesi,

- Miisteri taleplerinin yeterli yanit bulabilmesi,

- Hizmet pazarlarimin siirekli gelisim gdstermesi ve yayilmast,

- Hizmetin soyut olma 6zelliginin, daima g6z Oniine alinarak, bunun bir sorun

haline gelmemesine 6zen gosterilmesi,

Gelisen hizmet pazarlamasi, yeni hizmet {riinlerinin Uretilmesine, miisteri
tatmininin artmasina yol acacaktir. Bu iiriinlerin etkin bir bi¢cimde pazarlanmasi

Onemlidir.

Isletmelerde mal ve hizmetlerin etkin bir bi¢imde pazarlanabilmesi i¢in isletme
fonksiyonlarinimn bir biitiin olarak yiiriitiilmesi gerekmektedir. Insanlar pazarlamay1 bir
satis ve reklam etkinligi olarak diisliniirler. Halbuki pazarlama ¢ok daha genis bir
kavramdir. Bugiin pazarlama “ikna etmek ve satmak” olarak degil, miisteri/tiiketici
gereksinimlerini kargilamak/tatmin etmek olarak anlasiimalidir (Kotler ve Armstrong,
1993: 3).
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Sezgin  (1991: 9-10) modern pazarlamanin baglica Ozelliklerini  soyle

ozetlemektedir:

- Tiiketicilerin davranig Ozellikleri, tiim ayrintilar1 ile saptanir ve bunlar
degerlendirmeye alinir. Miisterinin aligveris sikligi, zamanlari, tercih edilen

aligveris mekanlar1 saptanir,

- Tiiketicinin taleplerinin karsilanmasi yeterli goriilmez. Onlar igin siirekli

yenilikler yapilmaya ¢aligilir,

- Miisteri ile iirtin/hizmetin bulusmasi noktasinda, ¢esitli satis tesvik teknikleri

gelistirilir, (promosyon, hediye, indirim vs.)

- Midsteri ile iiriin/hizmetin bulusmasinda, satisin yaninda iletisim de biiyiik

Onem tasir,

- Uriin/hizmetin hedef Kkitlesi goz oniinde tutularak, pazarlama karmasi

olusturulur.

Modern pazarlama anlayisiyla birlikte isletmeler insanlara sadece para
kazanacaklar1 unsurlar olarak bakmaktan vazgeg¢mis, onlar1 dinlemeye ve anlamaya
baslamistir. Miisteriler isletme siireclerinin disinda kalan unsurlar degil, aksine
zevklerine ve tercihlerine uygun iriinleri isletmeye tirettiren, isletmeyle isbirligi halinde
olan degerli paydaslar haline gelmislerdir. Geribildirim yoluyla da olsa {iretim
siireclerine katilan miisteriler, tatmin olduklar1 iiriinleri satin aldik¢a isletmelere
giivenmeye baslamislardir. Miisterinin bu giliveni, isletmeleri itibarli kilarken, bu
itibarlarin1 korumak i¢in daha iyi liretim yapmaya odaklanan igletmeler i¢in de bir tegvik
unsuru olmustur. Bu iki tarafa da yarar saglayan memnuniyet verici bir dongii olabilir.

Miisteriler siirekli bir tatmin yasamakta, isletmeler de kurumsal itibarini1 korumaktadir.
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2. PAZARLAMA ILETISIMI VE OZELLIKLERI

Pazarlama iletisimi, iirlinlin tiiketiciler tarafindan fark edilmesini saglamak ve
tiketicilerin satin alma kararlarin1 etkileyebilmek i¢in pazarlamacilarin yerine

getirdikleri tiim eylemlerdir (Ercis, 2010: 111).

Pazarlama iletisiminin Satig ve iletisim yonlii amaglar1 vardir. Yiiksel (1994: 5-6)

sOyle siralamaktadir:

- Kurum, iiriin ve marka hakkinda bilgi vermek yoluyla miisteride farkindalik

olugmasini saglamak,
- Kurum ve hizmet imajin1 gelistirmek,
- Hedef kitlenin tutum ve davraniglarina etki etmek,
- Hedef Kkitleyi hizmet hakkinda egitmek,
- Tiiketici sadakati yaratmak,
- Hatirlatmak,
- Yeni hizmet iiriinleri sunmak.

Isletmeler varlik amaglarinin  gerektirdigi sekildle mal ya da hizmet
tiretmektedirler. Fakat bu tiriinler ne kadar kaliteli olursa olsun ya da tiiketiciye ne kadar
fayda saglarsa saglasin, miisterinin dikkatini ¢ekmediyse satis s6z konusu olamaz. Bu
nedenle tiiketicilerin iirlin hakkinda bilgilendirilmesi ve sunumun rakip Uriinlere gore
daha cazip olmasi satin alma kararmni olumlu yonde etkileyebilmektedir (Cohen, 2000:

66).

Pazarlama eylemlerini gerceklestiren igletme, tiirii ne olursa olsun, paydaslariyla
iletisim kurmak zorundadir. Boylelikle onlara isletmenin ¢alisma alanina giren her tiirli
diisiince ve etkinligin anlatilmasi, iiretilen {liriin ve hizmetlerin benimsetilmesi i¢in ikna

edici-inandirici iletisim ¢abalarina girme yolu agilmis olur (Babacan, 1998: 4-5).

Pazarlama iletisimi liretilen mal ya da hizmetlerin varligin1 tiiketiciye duyuran ve

isletmenin yasamasini, gelismesini saglayan stratejik bir pazarlama aracidir. Isletme
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tirlinlinii, kontrol edilemeyen dis gevre etmenlerine bu yolla duyurmaktadir (Mucuk,
2001: 168-169). Ne kadar iyi olursa olsun, tiiketicinin haberdar olmadigi iiriiniin
pazardaki varligindan séz edilemez. Isletme pazarlama iletisimi yoluyla hedef kitlesine

dogru ve eksiksiz bilgi akisini saglamak durumundadir.

Pazarlama iletisimi, pazarlama disiplininin en hizli gelisen, bu nedenle de
tizerinde ¢okca tartisilan ve arastirilan alanlarindan biridir. Pazarlama siirecinde
1980’lerden itibaren yasanan degisim ve gelismelerin en belirgin 6zelligi iletisim
unsurunun isletme ve pazarlama ydnetimindeki artan onemidir (Ozden, 2006: 37).
Pazarlama alanlarindan higbiri pazarlama iletisiminden daha kayda deger degisiklikler
gecirmemistir. Ozellikle iletisim kanallarinda yasanan gelismeler, pazarlama iletisimi
yontemlerinin siirekli degigsmesine hatta evrilmesine yol agmistir. Siirekli degisen sosyal,
ekonomik yap1 ve rekabet durumu da pazarlama iletisimindeki degisimleri

kortiklemistir.

Eser’e gore (2007: 32) pazarlama iletisimi etkinliklerinin 6nemli bir boyutu amag
yonlii olmasidir. Belirli bir satis rakamina ulasmak ya da pazarda arzu edilen bir

davranig bi¢giminin olusturulmasi, iletisimin baglica amaglarini olusturur.
Pazarlama iletisiminin birgok 6zelligini Ercis (2010: 114) sdyle 6zetlemektedir:

- Pazarlama iletisimi genel iletisim modeline dayanir ve tiim iletisim

unsurlarini igermektedir (kaynak, mesaj, kanal ve alic1),

- lletigim siirecini yonetenlerin tiiketicinin dikkatini g¢ekecek mesajlari

olusturmalar1 gerekmektedir.

- Pazarlama iletisimi iki yonliidiir. Isletme ile tiiketici arasinda siirekli bir bilgi

ve deneyim alis verisi olmaktadir,

- Pazarlama iletisimini olusturan unsurlar arasinda uyum ve tutarli mesaj

birligi vardir,

- Pazarlama iletisimi yoluyla iletilen mesajlar tiiketicinin zihninde bilgi olarak

kalmakta ve gelecekteki satin alma kararini etkilemektedir.
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Yukarida sayilan biitiin bu 6zellikler, 6zellikle hizmet {iriinlerinin basarilt olmast
icin cok onemlidir. Ozellikle pazarlama iletisiminin iki yonlii olmasi, tiiketicilerin
kaynak olarak kullanilmasi ve deneyimlerinin arastirilip degerlendirilmesi, miikemmel
hizmetlerin gelistirilmesi igin ¢ok degerli bir katkidir. Pazarlama yoluyla tiiketicinin
zihninde yer eden isletme, hizmet iriinlerini denemesi ve bu deneyimi defalarca
tekrarlamasi i¢in tiiketiciyi ikna edebilmektedir. Pazarlama iletisimi yoluyla miisteri
sadakatinin olusturulmasi itibarin olusturulmasina, itibar da iletisim c¢abalarinin

verimliliginin ve etkililiginin artirilmasina etki etmektedir.

3. HIZMET ISLETMELERI iCIN PAZARLAMA iLETISIMININ ONEMI

Hizmet isletmesi ile miisteri arasindaki iletisim basarinin temelini
olusturmaktadir. Etkin bir iletisim olusturulmadigi zaman potansiyel miisterilerden
bazilarinin isletmenin varligindan haberdar olmasi, sundugu hizmetleri bilmesi miimkiin
degildir (Eser, 2007: 48). Hizmet isletmelerinin {riini elle tutulup gozle
goriilememektedir. Bu nedenle miisterinin, isletmenin iiriinline bir marketin rafinda
rastlayip merak i¢in bir kez dahi olsa, satin alip kullanma durumu s6z konusu degildir.
Isletmenin pazarlama iletisimi yoluyla potansiyel miisterilerde o meraki uyandirip
miisteriyl hizmeti sundugu mekana gelmeye ikna etmesi gerekmektedir. Hizmeti satin
almaya gelen miisterinin ise vaat edilenle sunulan arasinda olumsuz bir farki
yasamamas! saglanmalidir. Miisteri deneyimleri sonucunda isletmenin goniillii bir
temsilcisi olarak kazanilmalidir. Tatmin olmus bir tiiketici hem sadik bir miisteriye
dontisecek, hem de agizdan agza reklam yoluyla isletmeye yeni miisteriler
kazandirabilecektir. Her isletmenin beklentisi olan bu durum basarili pazarlama iletisim

stirecleriyle saglanabilmektedir.

Pazarlama iletisimi tiiketicilerle iletisime gecgerek, hangi iirliniin ihtiyaglarini
karsilayacagi ve hangisinin satin alinmasi gerektigi konusunda bilgiler verir. Bu bilgiler
dogrultusunda tiiketicilerde o iirline yonelik bir algilama siireci yasatilarak, iiriinle kendi
yasam bicimleri arasinda bir O6zdeslestirme yapmalart ve satin alma davranisi

gostermeleri amaglanir (Kahraman, 2006: 14-15).
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Giiniimiizde ulasilan teknolojik tiretim diizeyi ve teknolojik yasama bigimleri
insan gereksinimlerini ¢esitlendirmis, yeni {irlinlerin art arda ¢ogalmasina yol agmustir.
Bu durum isletmeler agisindan yogun rekabet, tiiketiciler agisindan gereksinimlerle

onlar1 doyuracak triinler arasinda se¢im yapmak demektir (Babacan, 1998: 4).

Hizmet isletmeleri de hizmet {irlinlerine yeni boyutlar ekleyerek miisterinin
seceneklerini arttirmaktadirlar. Ornegin hava ulasimi isletmeleri iiyelik kartlari
cikarmakta, bu kartlar standart, ‘plus’, ‘elit’ gibi adlandirilip bir tst seviyedeki karta
yeni licretsiz hizmetler eklenmekte ve bdylece miisteriler iicretsiz pek ¢ok hizmetin
sunuldugu en st seviyedeki iiyelige gecebilmeleri daha fazla ugmaya/harcamaya ikna
edilmeye calisilmaktadirlar. Ancak isletme daha fazla ucus karsiliginda daha fazla
icretsiz hizmet verme gibi vaatlerini reklam yoluyla tiiketiciye duyurmak zorundadir.
Hizmet isletmelerinde reklamin ikna edici boyutu daha zor caligsmaktadir; ¢linkii insanlar
dokunabildikleri tirtinlerin 6zelliklerini ve bunlardan saglayacaklar1 fayday: daha ¢abuk
kavrama egilimi gostermektedirler. Pazarlama iletisimi siirecinde bu reklamlar,
tiikketicilerin, zihinlerinde kendilerini ikna edecek imajlar uyandirabilecekleri bigimde

tasarlanmalidir.

Hizmet isletmelerinin hizmet sunumlarinda miisteriyle yiiz yiize olma durumu,
yani kisisel iletisim s6z konusudur. Calisanlara miisteriyle nasil iletisim kurmasi
gerektigi konusunun egitimi verildigi takdirde, bu iletisim bi¢cimi belki de her tiirli
iletisimden daha etkili sonuglar meydana getirecektir. Miisteriyle yliz ylize olmak, onun
beklentilerini daha iyi anlamak, tepkilerini dogrudan gozlemek, bu bilgileri onun
beklentilerini daha iyi karsilayacak hizmetler iiretmek icin kullanmak s6z konusu
olmaktadir. Miisterinin memnuniyetinin saglanmasi agizdan agiza reklam gibi isletmeye
hicbir maliyeti olmayan bir ‘reklam kampanyasi’nin miisteri tarafindan yiiriitiilmesini
saglayacaktir. Memnun miisteri bu memnuniyetini ¢evresindekilerle paylasacak ve

onlar1 kendi yasadig1 deneyimleri yasamalari i¢in ikna edebilecektir.

Pazarlama iletisimi hizmet isletmelerine satis tutundurma ¢abalarinda
kullanilabilecek pek ¢ok ydntem sunmaktadir. Ornegin isletmeler hizmetlerini tiiketen

miisterilerine kuponlar, hediyeler, odiiller vererek miisteri memnuniyetini artirmayi
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hedeflemektedirler. Ornegin internet subelerinin kullanimini  dzendirmek isteyen
bankalar, sitelerine demo sube hizmeti koymakta, miisterilerine bu demoyu kullanarak
nasil bir hizmet alacaklarina iliskin deneyimler yasatmakta ve bu ornek {iriin dagitimi
yoluyla hizmet maliyetlerini diisiirecek yeni internet miisterileri kazanma yoluna
gitmektedir. Oteller sadik miisterilerine indirimli kuru temizleme hizmeti sunarak

aligveris indirimleri yoluyla memnuniyeti artirma ¢abalarina girebilmektedir.

Hizmet isletmeleri i¢in pazarlama iletisiminin 6nemli bir boyutu da basin ve
halkla iligkiler yoluyla hedef kitleyle iletisim kurma seceneginin s6z konusu olmasidir.
Hizmet isletmesi medyaya basin biiltenleri gondererek kendisiyle ilgili duyurulmasini
istedigi bilgiyi ilk elden iletme, basin toplantilar1 diizenleme, fuarlara katilarak kendini
bire bir tanitma, sponsorluk faaliyetleri yoluyla hedef kitlesinde sempati uyandirma gibi

pek cok iletisim segenegine sahiptir.

Pazarlama iletisimi ¢aligmalar1 kapsaminda hazirladigi etkili bir internet sitesi,
bu site lizerinden etkilesimli hizmetler sunmasi, el kitaplari, brosiirler bastirmasi gibi
tanitim yontemleri de hizmet igletmesinin miisterisiyle her an iletisim halinde olmasina

yaramaktadir.

Pazarlama iletisimi faaliyetlerinin 6neminin farkina varan hizmet isletmeleri,
isletme tasarimlarina da Oonem vermektedir. Miisterilerde huzur ve rahatlik hissi
uyandiran atmosfer olusturma, c¢alisanlara sik iiniformalar giydirme, dikkat c¢eken
Kurumsal levhalar hazirlama gibi c¢aligmalar hizmet isletmelerinin  miisteri
memnuniyetini ve itibarmi artirmaktadir. Pazarlama iletisiminin bu zengin iletisim
firsatlarin1  olusturmas1 yoOniiyle hizmet isletmeleri icin biliyllk Onem arz ettigi

sOylenebilir.

4, BASARILI BIR PAZARLAMA 1LETiSiMi ICIN ITIBARIN
FAYDALARI

Hizmet isletmelerinde {i¢ tiir pazarlama yaklasimi s6z konusudur. Bu

yaklagimlardan, tiiketiciler ile isletmeler arasindaki iliski “digsal pazarlama”, tiiketiciler
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ile ¢alisanlar arasindaki iligski “interaktif pazarlama”, isletmeler ile ¢alisanlar arasindaki
iliski ise “icsel pazarlama”dir. Ozellikle hizmet isletmeleri icin igsel pazarlama
yaklasimi, bahis konusu edilen diger iki pazarlama yaklagiminin basarisini dogrudan
etkilemektedir (Coban, 2004: 85-88). Isletme hem calisanlar1 yoluyla, hem diger
tutundurma faaliyetlerini kullanarak miisteriye markayla ilgili siirekli ve ayn1 zamanda
da tutarli bir mesaj ulastirmalidir. Ancak isletmenin “digsal” iletisiminin, yani miigteriyle
isletme arasindaki iletisimin, basarili, stirekli ve tutarli olabilmesinin yolu, isletmenin
“icsel” iletisiminin, yani isletmeyle c¢alisanlar arasindaki iletisimin basarisina,
stirekliligine ve tutarliligmma baghdir (Akyiirek, 2005). Bu durum, 6zellikle hizmet
isletmeleri i¢in ¢alisanlarin 6nemini bir kez daha ortaya koymaktadir. Hizmet isletmeleri
kendilerini Oncelikle insan kaynagina ¢ok iyi anlatmak zorundadir. Ancak ve ancak
firmasin1 ve miisterilerini iyi tantyan, kiiltiirii benimseyen, kendinden beklenilenin ne
oldugunu iyi anlayan calisanlar hizmet sektorii gibi calisanlarinin yiiksek nitelikler
tagimasi gereken bir sektorde basarili olabilmektedir. Yiiksek itibarli isletmelerin
elemanlar1 kendilerine ve firmalarina giivendikleri i¢in basarili bir pazarlama iletisimi

stireci ylirlitmeye zaten zihnen hazirdirlar.

Pazarlama iletisimi bir taraftan iiriin, hizmet ya da isletmeye ait tiim fiziksel,
yapisal, kavramsal boyuttaki 6zellikleri hedef tiiketiciye mesaj iletmek i¢in birer arag
olarak kullanirken, diger taraftan da hedef kitle ile ilgili bilgileri, incelemeleri de bu
Kitleye ulagmak igin yapilacak etkinliklerin tabanini olusturacak veriler olarak
degerlendirir. Bu nedenle pazarlama iletisimi olduk¢a kapsamli ve karmasik bir siirectir.
Stirece dahil edilen tiim Ogelerinin esgiidiimii ve her birinin aksatilmadan en dogru
bigimde siirdiiriilmesi pazarlama iletisiminin biitiinsel basarisi i¢in en 6nemli hareket

noktasidir (Babacan, 1998: 4-5).

Basarilt bir pazarlama iletisimi i¢in itibar; sinerji yaratmak, mesaj tutarlilig

olusturmak ve kurumsal biitiinliik saglamak ag¢isindan faydali olabilmektedir.

Bir isletmenin cesitli departmanlari1 etkilesim i¢inde olduklarindan birbirinden
etkilenmekte ve bir g¢esit performans dengesi olusturmaktadir. Yonetim cok zayif

boliimlerle daha fazla ilgilenerek bunlar1 belli bir basar1 diizeyine getirir ya da
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ortalamanin ¢ok istiindeki departmanlar da bir siire sonra orgiitiin kendi temposuna
uymadigini fark ederek hizini azaltir. Boylece her departman ortalama bir performans
diizeyinde bulusur. Yani herhangi bir departmanin performansini ortalamanin ¢ok {istiine
cekmek fazla bir yarar saglamayacagi i¢in biitiin departmanlarin esgiidiim iginde
performansini yiikseltmek sinerjiyi meydana getirir (Kavrakoglu, 1994: 29). Pazarlama
iletisimi unsurlar1 bir biitiinliik i¢inde oldugu siirece iletisim eylemleri basarili sonuglar
vermektedir. Itibarli bir isletmede calisanlar, siireclere daha fazla motive olabilmekte ve

sinerji yaratabilmektedirler.

Diger yandan itibarli isletmeler tarafindan gonderilen mesaj da pazarlama

iletisiminin etkisini artirabilmektedir.

Kaynak tarafindan, hedef {izerinde bir takim tepkiler olusturmak amaciyla ve bir
kanal araciligiyla iletilen simgeler biitiinii olan mesajin iyi diizenlenmis olmasi,
iletisimin olmasi, iletisim basarisinda biiylik onem tagimaktadir (Kocabas ve Elden,

1997 11)

Kurumsal itibar olusturulmasinda mesajin etkileri iizerine arastirmalar yapan
Ruth ve York (2004) bilgi aktariminda ikna etkisi olan ii¢ onemli unsuru ortaya
koymaktadir. Bunlardan birincisi mesaji gdnderen kaynagm giivenilirligidir. Ikincisi
mesajin s6z yerine rakamla ifade edilmesidir. (Az benzin yakan araba demek yerine, 100
Km’de 4 litre benzin yakan araba demek daha etkilidir.) Ugiinciisii ise referans
noktasidir. (Mesajda ge¢mis yillardaki sonuglara gonderme yapmak ya da rakip
isletmelerle kiyaslamalara gitmek etkilidir: Gegen senenin ayni donemine gore karim %

20 artiran banka ya da rakiplerinde % 5 daha diisiik faiz uygulayan banka...)

Reklam mesajlarindaki vurgulamanin iiriin ve 6zelliklerinden, {iriiniin tiiketimi
ile saglanabilecek olumlu deneyimlere kaydigini sdyleyebilmek olanaklidir. Reklam,
sadece iirliniin teknik, fiziksel ve fonksiyonel yararlarini sunan bir iletisim tiirii olmaktan
cikmaktadir. Reklam, ayn1 zamanda, psikolojik ve sosyal igerikler tasiyan, yasam bi¢imi

ve iligkilere yonelik vurgular yapan bir iletisim tiiriidiir (Odabasi, 2004: 120).
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Itibarl1 bir isletme mesaj tutarlihigma cok dikkat eder; ¢iinkii agzindan ¢ikan
yapmakla yiikiimlii oldugunu bilir. Bu nedenle miisterilere vaat edilenlerle, sunulan

¢iktilar mutlaka tutarli olmalidir.

Tiiketiciler kendilerini giivende hissettikleri kurumlara daha sempatiyle
bakmaktadirlar. Bu kurumlarin yansittig1 imajin dogru sekilde algilanmasini saglamada

kurumsal biitiinliigiin etkisi biiyiiktiir (Odabasi ve Oyman, 2006: 72-73).

5.HIZMET ISLETMELERINDE PAZARLAMA ILETiSIMININ
KURUMSAL iTIBAR OLUSTURMA SURECIH

Etkili bir bi¢imde planlanan ve uygulanan pazarlama iletisimi siireci kurumsal
itibarin olusturulmasina ve artirilmasina katki saglar. Bu siireg; planlama siireci,
problemin ya da firsatin belirlenmesi, amaglarin belirlenmesi, hedef kitlenin secimi,
pazarlama iletisimi unsurlarmin degerlendirilmesi, mesaj ve medya stratejisinin
belirlenmesi, pazarlama iletisimi biitgesinin belirlenmesi, uygulama ve degerlendirme

olarak incelenmektedir (Odabasi ve Oyman, 2004: 399).

5.1. PLANLAMA SURECI

Bir isletmenin uygulamas: gereken tiim pazarlama faaliyetleri ile bu faaliyetlerin
nasil uygulanacagi ve kontrol edilecegini gosteren yazili dokiimana pazarlama plani

denmektedir (Torlak ve Altunisik, 2009, 30).

Isletmenin hedeflerine ulasabilmesi igin gerekli karar ve adimlar1 iceren ve
pazarlama iletisimi ¢abalarini yonlendiren siire¢, pazarlama iletisim planlamasi siirecidir
(Ercig, 2010: 129). Bu siiregte isletmenin her bir asamasiyla ilgili amag ve stratejiler

birbirlerinden bagimsiz olarak diisiiniilmemelidir (Odabasi ve Oyman, 2006: 397).

Stratejik pazarlama planlamasinin gercek fonksiyonlar: sunlardir (Doyle, 2004:
331-333):
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- Degisim Siirecini Kolaylastirmak: Stratejik pazarlama planlamasi degisimi
deneme konusunda imkanlar sunar. Gelecegi diisiinmek, daha hirsli amaglar
ve yeni alternatifler belirlemek gibi konularda bir yap1 olusturur. Isletmenin
ne yone gidecegini agikca bilmek calisanlar1 zindelestirir ve yatirimcilarda

yavas yavas giiven yaratir.

- Yoneticileri Dogru Sorular Sormaya Zorlamak: Pazarlama plani,
yOneticilerin anahtar sorular sormalarini, basariy1 ve basarisizligi belirleyen
hayati analizleri yapmalarin1 saglar. Bu ise miisterilerin ihtiyaglarini
anlamak, rekabeti gdzden gecirip olasi stratejilerini tahmin etmek ve sirketin
benzersiz rekabetci stlinliik gelistirdigini  hedef kitlelere iletmekle

mumkindiir.

- Motivasyon ve Kontrol: Yonetimin goérevi, paydaslar i¢in uzun dénemli
deger yaratmaktir. Bunun basarilmasi, miisterilerin ihtiyaglarini rakiplerden
¢ok daha etkin kargilama tizerine kurulmus miisteri iligkileri gelistirilmesine

baghdir.

- Muhasebecileri Dengelemek: Sirketlerin yonetim kurullarinin biiyiik bir
kismi, muhasebecilerinin hazirladig aylik, ti¢ aylik ve yillik biitceler {izerine
¢ok fazla zaman harcar. Biitgelere bu kadar odaklanmak, kisa donemli kar
performansina gereginden fazla O6nem verirken, sirketin uzun donemli

stratejisine dnem verilmemesine yol agar.

Etkili ve verimli pazarlama faaliyetinde bulunmayir amaglayan bir firmanin

pazarlama plani su sekildedir (Bowen, 2002):

- Gelecek yilla ilgili firmanin tim pazarlama faaliyetleriyle ilgili bir yol

haritas1 6zelliginde olmali,
- Pazarlama faaliyetlerinin stratejik planla uyum i¢inde olmasini saglamali,

- Pazarlama yoneticilerini pazarlama faaliyetlerinin her asamasini objektif bir

bicimde degerlendirmeye zorlamali,

- Pazarlama amaglarina uygun bir biit¢elendirmeye sahip olmali,
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- Amaglanan ve ger¢eklesen sonuglari net bir bicimde ortaya koymalidir.

Boyle bir pazarlama planinin her asamasina calisanlarin dahil edilmesi onlarin
yonetim siirecinin nasil oldugunu algilamalarina; karsilasabilecekleri sorunlara objektif
yaklagsmalarina, zamani iyi yonetmelerine, tim asamada gergekgi stratejiler ve taktikler
gelistirmelerine ve psikolojik olarak kendilerini takimin iginde bir oyuncu gibi
hissettiklerinden ve bunun ayni zamanda profesyonel kariyerlerini gelistirecegini

diisindiiklerinden daha agik fikirli caligmalarina yol acabilmektedir.

Takim ruhunu beslemek ¢alisanlar arasindaki dayanismayr artiracagindan
verimliligi de arttirir. Ustelik hiyerarsiyi azaltacak, islerin daha basit yapilanmasini

saglayacak, etkililige ve verimlilige yol acacaktir (Joseph, 1996: 58).

Rekabet¢i ve degisime direng gosteren ya da degisimin yararlarinin farkinda
olmayan kuruluslarin oldugu pazarlarda isletmenin 6mriinii uzatmanin yolu, sinirlar1 ve
icerigi iyi belirlenmis bir iletisim plani1 hazirlamaktir. Bu planlar1 hazirlarken her
diizeyde acik bir iletisim ve etkili bir katilim kurulusun rekabet giiciinii arttirir (Yatkin,
2003: 119).

5.2. PROBLEMIN YA DA FIRSATIN BELIRLENMESI

Pazarlama problemi karar vericinin bir se¢im yapmasini gerektiren, fakat yaptigi

secimin sonucu hakkinda kesin bilgi sahibi olmadigi durumdur (Berberoglu, 2006: 187).

Problemler ve firsatlar kapsamli bir durum analizi yapilarak belirlenebilmektedir.
Isletme durum analiziyle gevresiyle ilgili bilgi saglayabilmekte ve icinde bulunulan

durumu degerlendirebilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2006: 399).

Durum analizinde pazarin durumu, {riin talebi, rekabet yapisi, gerekli yatirim
sermayesi, dagitim kanal1 gereklilikleri, talebin istikrarligi, tiiketici ihtiyaglari, firmanin
giiclii ve zayif yonleri, tehditler ve firsatlar degerlendirilir (Torlak ve arkadasi, 2009:
43).
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Kurumsal itibar olusturma c¢abalar ciddi bir siirecin takibini gerektirmektedir. Bu
calismalar sistemli bir sekilde, bir plan ¢ercevesinde yiiriitiiliir. Isletme kurumsal itibarin
yonetimi siirecinde kisa, orta ve uzun vadelerde karsilasabilecegi problemleri ve
firsatlar1 6nceden kestirebilmelidir. Bu siirecin basarili bir bigimde yonetilmesi igin
gerekmektedir. Isletme ilgilenmek istedigi problemleri iyi belirlemeli, bunlar icin
kaynak ve c¢aba harcamali, kurumsal itibara doniistiirebilecegi her firsati da iyi

degerlendirmelidir.

Bu siireg istenildigi sekilde ilerleyebilecegi gibi sorunlarla da devam edebilir. Bu
durumda isletme o6zellikle kriz anlarinda kurum imajinin ve itibarinin zedelenmemesi

icin bilingli ve programli halkla iligkiler ¢calismalar: yiiriitmelidir (Paksoy, 1999: 47).

Bir tehdit s6z konusu oldugunda itibara zarar vermeyecek ya da en az zararlara
atlatilabilecek ortamlar hazirlanmalidir. Bu noktada siirece katkida bulunabilecek 6nemli
bir arag, pazarlama iletisimidir. Pazarlama iletisimi, marka ve imajin olusmasi igin katk1
sagladig1 gibi sorunlu anlari isletmenin lehine gevirecek ve itibar1 koruyacak durumlara

da doniistiirebilmektedir.

5.3. AMACLARIN BELIRLENMESI

Pazarlama iletisimi amaglari, pazarlama amagclar1 ile problemler ve firsatlar
analizinin ¢iktilarina dayali olarak belirlenir (Odabasi ve Oyman, 2006: 402). Pazarda
belirlenen satis rakamima ulasmak ya da istenilen bir tiiketici davranisinin
olusturulmasini saglamak pazarlama iletisiminin baslica amaglarindandir. Bu amaglari
gergeklestirebilmek i¢in hedef pazarin ¢ok iyi taninmasi gerekmektedir (Ercig, 2010:
115). Hedef pazar tanimak i¢in kurumsal itibar yonetimine de gorevler diismektedir.
Isletmelerde kurumsal itibar yonetiminin gorevleriyle ilgili olarak Dentchev ve Heene

(2003: 68) bes asamadan olusan bir model ortaya koymustur. Bu modele gore;

- Hedef kitlenin isletmenin génderdigi mesajlari almamasina karsilik daha ¢ok

bilginin yayilmasi,

- Kurumsal itibarin gii¢clendirilmesi i¢in bilgilerin siirekli hale getirilmesi,
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- Mesajlarin yanlis anlagilmamasi i¢in basitlestirilmesi,
- Paydaslara ulasilarak onlarin almak istedigi bilgilerin ortaya konulmast,
- Rakip isletmelerin paydaslarina ulasilmasi gerekmektedir.

Secilen amaglar, mali olarak yapilabilir nitelikte olmal1 ve sirketin i¢ yapisiyla
uyumlu olmalidir. Aksi takdirde amaclar stratejiyi olusturmakta pek fazla yararh

olmayacaklardir (Kotler, 2000: 241).

Pazarlama iletisiminin en Onemli amacinin farkindalik, sadakat ve itibar
yaratmak oldugu sOylenebilir. Giinlimiiziin pazar ortaminda marka farkindalig1 ve marka
sadakatinin saglanabilmesi ve itibarli bir isletme olunabilmesi i¢in miisteri ve iletisim
odakli olmak zorunlu goriinmektedir. Bunun saglanmasi i¢in amag, miisteri odaklilik

olarak belirlenebilir.

5.4. HEDEF KiTLENIN SECIMIi

Pazarlama iletisiminde hedef kitle, iletisim c¢abalarinin yoneltilecegi, mesajin

hedefini olusturan kisi ya da gruplardan olusur (Odabasi ve Oyman, 2006: 407).

Dentchev ve Heene (2003) kurumsal itibarin olusturulmasinda hedef kitlelere
tiim isletme paydaslarinin dahil edilmesi gerekliligi goriisiinii savunmaktadir. Buna gore

kurumsal itibarin olusturulmasinda hedef kitle olarak diisiiniilmesi gereken paydaslar;
- Miisteriler,
- Yatirimcilar,
- Calisanlar,
- Tedarikgiler ve diger paydaslardir.

Halka iliskiler calismalarinin basarili olabilmesi i¢in mesaji gonderen kaynak
konumundaki kurum ya da kurulusun alict durumdaki hedef kitleleri tanimasi
gerekmektedir. Kaynak tarafindan homojen nitelikler tasidigi ve ortak hareket ettigi

varsayilan cesitli gruplar hedef kitleyi olusturmaktadir. Bu gruplar1 demografik,

75



sosyoekonomik ve kiiltiirel 6zellikler belirlemektedir. Bu 6zelliklerin saptanmasi igin
anket, toplanti, medyay1 izleme ve halkla yiiz yiize iliskiler gibi yontem ve tekniklere

basvurulmaktadir (Bigakei, 1998: 136).

Pazarlama iletisimi faaliyetleri hedef kitleye yonelik olmaktadir. Bu nedenle
iiriin, hizmet, insan giicii, dagitim, satis sonrasi hizmetler ve benzeri faktorlere uygun bir
hedef kitlenin belirlenmesi gerekmektedir (Kircova, 2005: 138). isletmenin kaynaklarini

bosa harcamamak icin hedef kitlesini dogru olarak belirlemesi sarttir.

5.5. PAZARLAMA ILETiSIMI UNSURLARININ DEGERLENDIRILMESI

Pazarlama iletisimi, pazarlama amag ve hedeflerine ulasmay1 saglamada 6nemli
bir rol oynar. Biitlinlesik pazarlama iletisiminin en 6nemli 6zelligi, kisisel satis, reklam,
satig gelistirme, satin alma noktasi iletisimi, dogrudan pazarlama ve pazarlama halkla
iligkileri alt bilesenlerinin tek sesliligi, ortak temayi saglamaya yonelik bir planlama
icinde olmasi ve pazarlama karmasmin tim ogeleri ile entegrasyonu saglamasidir

(Tosun, 2003: 7-8).

Bu asamada, isletmenin iletisim ¢abalarinda yararlanacagi reklam, halkla
iliskiler, kisisel satis, satis tutundurma gibi pazarlama iletisimi unsurlar1 degerlendirilir.
Amaclar, ulasilmak istenen hedef kitlenin 6zellikleri, tirlinlerin tiirii (endistriyel-tiikketim
irlindi gibi), isletmenin finansal giicii, bu unsurlarin kontroliinii elinde tutma istegi, hangi
pazarlama iletisim unsurlarina agirlik verileceginin 6nemli belirleyicisidir (Odabas1 ve

Oyman, 2006: 407).

Itibar1 olusturan unsurlardan bir tanesi olan giiven yaratmak, beklentileri
kapsayan, vaatleri tutan, seffaf olabilen ve etkin bir sekilde iletisim kurulabilen uzun
vadeli bir siirectir. Miisteriler artik tercihlerini giivenebilecekleri markalardan yana
kullanmaktadirlar. Bir kuruma giivenmenin altinda ise kalite, servis ve deger
bulunmaktadir. Ancak bir kuruma duyulan giiven, o kurumun nasil davrandigi ve
topluma neler kattig ile ilgili algilarla da etkilenir. Kurumun giiven kazanabilmesi igin

ise bir takim aksiyonlara 6nem vermesi gerekmektedir (Peltekoglu, 2001: 167-169).
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Hedef kitlesinin taleplerini anlamaya ¢alisan, bu talepleri ve hatta fazlasim
karsilayabilmek icin stirekli yenilik iireten, satis sonrasinda miisterisiyle bagini
koparmayan, her tiirlii sikayete aninda yanit veren, her bir miisterisini isini gelistirmede
kendisine yardimci olan birer is ortagi olarak goren ve onlara daima kulak veren, sadece
kar etmeyi diisiinmeyen ve miisteri tatminini saglayacak ¢ozlimler getiren, toplumun
yararina olacak eylemlere destek veren ve toplumda ‘iyi adam’ olarak taninan isletme

insanlarin zihninde giiven duyulan ve itibarli bir isletme olarak konumlanabilecektir.

5.6. MESAJ VE MEDYA STRATEJISININ BELIRLENMESI

Pazarlama iletisiminde yaraticiligin anlami, iiriin ya da hizmetle ilgili istek
yaratacak mesajlarin olusturulmasidir. Bunun i¢in de hedef kitlelerde fayda duygusu
yaratacak unsurlarin bulunup {iriiniin temel 6zelliklerinin tanimlanmasi gerekmektedir.
Hedef kitlenin {iriin ya da hizmetin en ¢ok hangi yoniine ilgi gostereceginin saptanip

mesajlarin da buna gore kurgulanmasi gerekmektedir (Bozkurt, 2005: 97).

Isletmelerde kurumsal imaj olusturulmasinda hedef kitleye yonelik yayilacak
bilgi ve mesajlarda farkli hedef kitlelerinin farkli beklentileri dikkate alinmaktadir. Buna
gore isletmenin hedef kitleleri olan paydaslar isletmenin gecmisi, su anki durumu ve
gelecegiyle ilgili kendilerini ilgilendiren bilgilere ulasmak istemektedirler. Bu nedenle
bir paydas grubuna sunulan isletmenin herhangi bir stratejisi ya da politikasiyla ilgili
bilgi, diger bir paydas grubunu c¢ok da fazla ilgilendirmeyebilir. Buna bagli olarak
isletmelerin belirledikleri strateji ve politikalar1 paydaslarina tanitmasinda paydaslarin
farkl1 beklentileri bulunmaktadir. Ornegin miisteriler daha ¢ok iiriin kalitesi ve giivenligi
gibi {irlinle ilgili bilgilere ihtiyag duyarken, c¢alisanlar maas, is giivenligi, kariyer
gelisimi gibi konulara; yatirimcilar ise karlilik ve yatirimin geri dontisiimii gibi konularla

ilgili mesajlar1 6nemserler (Dentchev ve Heene, 2003, 60).

Reklamin verilecegi medyanin se¢iminin yani sira, yayinlanacagi saatin de dogru
belirlenmesi tiiketiciye ulagsmak icin harcanan kaynagin daha etkin kullanilabilmesi

acisindan onemlidir (Sewier, 2004: 21-22).
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Pazarlama iletisiminde mesajlar ne kadar iyi tasarlanmis ve hedeflenmis olursa
olsun, eger medya se¢iminde gereken O0zen gdsterilmezse tiim g¢abalar basarisizlikla
sonuglanabilecektir. Hedef kitlenin 6zellikleri ve medya aligkanliklart medya se¢iminde
dikkate alinmasi gereken bir karardir (Odabas1 ve Oyman, 2006: 411). Iletisim kanallar1
olarak televizyon; radyo; e-posta, haber gruplari, isletmenin sitesi gibi internet araglari,
dogrudan postalama; afis, billboard, ara¢ giydirme, gibi agik alan reklamlari; satis

tutundurma malzemeleri, brostirler kullanilabilir.

5.7. PAZARLAMA ILETISIMI BUTCESININ BELIRLENMESI

Bir sirketin ya da bireysel bir isletmenin toplam iletisim ¢abalarina harcayacagi
miktar1 belirlemek kolay bir is degildir. Uriin/pazar durumuna gore iletisim gabalarinda
ne kadar harcanacagi konusunda belli bir standart yoktur. Ciinkii durum bir¢ok kosulda
degismekte, hizmet isletmelerinin durumu statik olarak diisiiniilememektedir (Eser,

2007: 68).

Pazarlama iletisimi i¢in biit¢e belirlenmesinde en basit, ama en ¢ok yaniltan
hesaplamalardan birini Sewier (2004: 22) sdyle aciklamaktadir: “Pazarlama biitcesi
belirlenirken ne kadar harcadik sorusu yerine, ne kadar geri doniis sagladik, ne kadar

kisiye ulasabildik sorusunun sorulmasi gerekmektedir.”

Pazarlama iletisimi Dbiitgesi belirlenirken, Oncelikle pazarlama biitgesinden
pazarlama iletisimi c¢abalarina ayrilacak kaynagin belirlenmesi, daha sonra da her bir
pazarlama iletisimi aracina bu kaynaklardan ayrilacak miktarin saptanmasi gerekir

(Odabas1 ve Oyman, 2006: 415).

Reklam ve genelde tutundurma biitgelerinin biyiikliigliniin, belirlenen amag
1s1g¢1nda, mesajin erisim alani, zamani, frekansi, etkisi ve reklam iiretim maliyetlerinin

bir fonksiyonu oldugu sdylenebilir (Karabulut, 2004: 205).

Isletmenin amaclarinin basaris1 hedef kitlesiyle kurdugu iletisimin basarisina
baghidir. Bu nedenle biitge hazirlanirken iletisim i¢in gereken kaynak ihmal

edilmemelidir. Bu kaynak isletmenin mali giicii ve iletisim odakli olup olmamasi
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dogrultusunda farklilik gosterebilecektir. Ancak dar biitgeye sahip olunsa dahi dogru

medya planlamasiyla hedef kitleye ulagsma imkani her zaman mevcut olabilir.

5.8. UYGULAMA VE DEGERLENDIRME

Itibar yonetimi zaman, ydnetim cabalari, para ve enerji gibi kaynak harcayan bir
aktivitedir. Bu nedenle sonuglarinin etkililigi siirekli olarak degerlendirilmelidir. Etkili
itibar yonetimi, ulastirilmak istenilen mesajlarin amacina uygun olarak ve dogru
paydaslar tarafindan dogru olarak algilanmasini saglamalidir (Dentchev ve Heene, 2003:
61).

Uygulamanin basarisi, sorumlu olan herkesin planli, programli ve mutlaka

koordineli ¢caligmasini gerektirir (Odabasi ve Oyman, 2006: 417).

Eylem planinin basarisi/performansi, denetime ve uygulananin planlanana uyum
kriterlerine de baghdir. Bu nedenle, anahtar faktorler arasinda sebep sonug iligkisi tayin
edilerek, bunlarin art1 ve eksi sapma seviyeleri/gecmis performans, sektor performansi

ve olmasi istenen deger dikkate alinarak belirlenmelidir (Karabulut, 2004: 101).

Itibarin yonetilebilmesi igin 6lciilmesi gerekmektedir. Itibarin dlgiilmesiyle ilgili
konular dzellikle pazarlama ve ydnetim literatiiriinde 6nemli bir yer tutmaktadir. Itibarin
Olclilmesiyle ilgili bu literatiir caligmalarinda o6zellikle iist yOneticiler, miidiirler ve
finansal analizlere yonelik cesitli 6lgekler bulunmaktadir. Fakat bu gruplara yonelik
Olceklerin bazi eksik yonleri vardir; ¢iinkil bu dl¢eklerde firmanin kurumsal itibar1 tek
bir boyutta goriinmektedir. Dolayisiyla bu eksik yonleri bertaraf etmek {lizere miisteri
gruplart gibi isletmenin diger paydaslarina yonelik degerlendirme Olgekleri de
gelistirilmistir. Bu nedenle hem isletme i¢ini hem de tiim paydaslar1 kapsayan cok
boyutlu dlcekler, kurumsal itibarin degerlendirilmesinde daha etkili olmaktadir. Walsh
ve Vidmon (2004: 305) yaptiklari arastirmalarda kurumsal itibarin Slciilmesini altt

boyutta ele almislardir:
- Duygusal yaklasim,

- Uriinler ve hizmetler,

79



- Vizyon ve liderlik,

- Calisma yeri ¢evresi,

- Sosyal ve ¢evresel sorumluluk,
- Finansal performans.

ABD’deki ¢esitli sektorlerde yapilan arastirmalara gore igletmelerin kurumsal
itibarlariin degerlendirilmesinde alt1 temel faktorden olusan bir degerlendirme 6lgegi

kullanilmstir. Bunlar (Greyser, 1999: 179);
- Rekabet edebilirlik,
- Pazar liderligi,
- Miisteri odaklilik,
- Bilinilirlik ve popiilerlik,
- Kurumsal kiiltiire sahip olma,
- Iletisimde etkili olma.

Kurumsal itibarin degerlendirilmesinde ortaya atilan diger bir Olcek ise su

kriterleri dikkate almaktadir (Caruana, 1997: 112);
- Kaliteli tirtinler,
- Kaliteli reklam,
- Is yerinde organizasyon,
- Hizmet ve iirlin ¢esitliligi,
- Sponsorluk faaliyetleri,
- Firma biiytikligi,
- Sunulan is imkanlari,
- Yayinlanan yilliklar,

- Reklam diizeyleri,
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- Thracat,

- YoOnetim kalitesi,

- Fabrikalarin halk tarafindan gezilebilmesi,
- Karlilik, deneyim,

- Egitimli personel.

Uygulama ve denetlemeler sonucunda gergeklestirilecek degerlendirme galismasi
daha sonraki pazarlama iletisimi faaliyetleri i¢in de kullanilacak sonuclarin elde
edilmesini saglayacaktir. Ornegin hazirlanan istatistiki bilgiler yapilan g¢alismalarin
etkinligi konusunda karar vericilere ¢ok degerli bilgiler sunacaktir. Bu bilgiler sonraki
faaliyetlerin daha etkin ve verimli planlanmasinda kullanilacak ve somut kanitlar da
sunabilen pazarlama iletisimi faaliyetlerine daha fazla ©Onem verilmesine yol

acabilecektir.

6. KURUMSAL iTiBAR OLUSTURULMASI SURECINDE PAZARLAMA
TLETiSIM ARACI OLARAK PAZARLAMA KARMASININ ROLU

Kurumsal itibar algisin1 etkileyen pazarlama iletisimi denince eskiden sadece
tutundurma ¢aligmalar1 akla gelmekteydi. Giliniimiizde ise pazarlama iletisimi elemanlari
denince, pazarlama karmast elemanlar1 (iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma)

diistiniilmektedir (Duran, 2005).

6.1. URUN

Uriin, bir pazarm dikkatini ¢ekmesi, almasi, kullanmasi ya da tiiketmesi i¢in
sunulan, belirli bir ihtiyac1 ve istegi doyurma 6zelligi bulunan ve degisime konu olan her

seydir (Korkmaz, Eser, Oztiirk ve Isin, 2009: 332).

Uriinler ambalajla, kaliteyle, sunduklar1 faydayla ve daha pek c¢ok y®niiyle

tiikketiciyle iletisim kurar. Uriin ne kadar basarili tasarlanip iiretildiyse pazarlama
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iletisimi faaliyetleri de o kadar kolaylasir. Basarili bir pazarlama iletisimi de isletmenin

kurumsal itibarini artirabilir.

Hizmetler, fiziksel {iriinlere benzemedigi icin hizmet kalitesi kavrami
gelistirilmistir. Uretimdeki kaliteyi kullanmak yerine, hizmet pazarlamasi arastirmacilar
tiiketici davraniglart modellerine dayanan hizmet kalitesini gelistirmislerdir. Tiiketici
bakis agisindan degerlendirildiginde ise hizmet kalitesi, sunulan hizmetin kalitesinin

tiiketiciler tarafindan nasil algilandigidir (Ozgiiven, 2008).

Hizmet tirlinliniin miisteri beklentilerine cevap vermesi, hatta beklentilerin {istiine
¢ikmasi, sunumunun misteriyi etkileyebilmesi, hizmet iirliinlinlin yaninda ek faydalar
saglanmasi gibi unsurlar isletmenin itibarli olarak algilanmasina yardimci olabilir. Bunu
saglayacak olan insandir. Hizmet aslinda bir insan davranisidir. Bu nedenle insan hizmet

iriiniinlin ayrilmaz bir parcasidir.

Isletmeler, calisanlar sayesinde rekabette basariya ulasmaktadir. Calisanlar
islerini en 1iy1 sekilde yapmay1 ve gelismeyi idealleri haline getirdikleri 6l¢iide isletme

basarili olacaktir (Murata ve Harison, 1995: 16).

Insan, iyi bir imaj ve giiclii bir itibar olusturmanin en temel unsurlarindan biridir.
Ornegin Lewis (2003: 364) Bernstein’den yaptigi alintida, “Imaj, gercektir,
faaliyetlerimizin sonucudur. Performansimizin iyi olmasina ragmen imajimiz kotiiyse bu
kotii iletisimcilerimizin hatasidir. Eger imajimiz dogruysa ve kotii performansimizi
yansitiyorsa, o zaman sorun kotli yoneticilere sahip olmamizdan kaynaklanmaktadir.”

demektedir.

Calisanlarin marka degerini, miisterilere, dogru ve etkili iletebilmeleri i¢in bu
konuda egitilmeleri gerekmektedir. Bu bakimdan, hizmet pazarlamasinda basarili
markalarda, tiim siireclerin ise uygun calisanlarla gergeklestirildigi, pazarlama ve insan
kaynaklar1 boliimlerinin ortak amaca yonelik olarak koordineli ve esgiidiim halinde

calistiklar1 gériilmektedir (O’Loughlin ve Szmigin, 2005).

Yetenekli insan kaynag isttihdam etmek hizmet isletmeleri i¢in ¢ok daha fazla

onem arz etmektedir; ¢iinkli hizmet isletmelerinin insan kaynagi, tiiketiciyle dogrudan
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iletisim kurarlar, hizmet iiriiniinii aninda iiretip tiiketiciye arz ederler. Isletmenin insan

kaynaginin niteligi, tiiketiciyle olan iletigimi itibar algisin1 dogrudan etkilemektedir.

Insan faktdriinde tiiketiciler de &n plana ¢ikmaktadir. Son birkac¢ yildir medya
firmalarin zararli hareketlerini dyle bir sekilde agiga koymaktadir ki tiiketiciler satin
aldiklar1 malin fiyat1 ya da islevinden ziyade firmanin zihinlerindeki olumsuz imaj
algisina gore tercihlerini yapmaktadirlar. Boylece tiiketiciler ahlaki sorumluluklarinin ve
firma tlzerindeki etkilerinin farkina varmiglar ve yillar icinde daha ‘etik tiiketiciler’e
dontiserek bu giiclerini bir baski unsuru olarak kullanabilecek duruma gelmislerdir.
Benzer sekilde yatirimcilar da tiiketicilerin bu tavirlarini dikkate alarak finansman
saglama kararlarin1 almaktadirlar. Tiiketiciler, yatirimeilar ve ¢alisanlar, firmalarin imaji
ve itibar1 {lizerinde hassas davranmakta ve bunu para dahil her tirli ¢ekici unsurun

iistiinde tutmaktadirlar (Pruzan, 2001: 51).

Hizmet {irtiniiniin olusturulmasinda ve olumlu kurumsal itibara katki
saglamasinda siireclerin 6nemi de goz ardi edilmemelidir. Siire¢ler, girdilerin ¢iktilara
dontistiiriilmesi i¢in yapilan biitiin islemlerdir ve itibarin olusturulmasi siirecinde etkili

bir unsurdur denebilir.

Kurumsal itibar gelistirme siirecini destekleyen isletme i¢i bir yapinin

olusturulmasinda uygulanabilecek yontemler asagida siralanmaktadir (Firestein, 2006):
- Kurumlar ve bireyler arasinda baglar olusturacak bir yap1 meydana getirmek,

- Kurumsal itibarin olusturulmasinda etkili olan paydaslar1 ¢ok iyi tanimak ve
her bir paydasin ozel ilgi alanlarini belirleyerek sirketin sunabilecekleri

imkanlar arasinda bir eslestirme yapmak,

- Tium siiregleri koordine altina alarak {ist yonetime rapor sunacak bir itibar

koordinatorii gorevlendirmek,

- Her bir paydas ile isletme arasindaki iliskileri gelistirmek iizere mevcut

isletme calisanlarina gorev vermek,

- Diizenli forumlar olusturarak isletme bilgi ve deneyim paylasimini saglamak,
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- Bir raporlama mekanizmas1 gelistirerek, her bir paydas grubundan gelen

bilgileri tist yonetimdeki karar vericilerin bilgisine sunmak,

- Calisanlara tecriibeli kisiler tarafindan egitim verilmesi yolu ile yeni
calisanlarin kurumsal itibar olusturma siirecine katilmalarini saglamak ve bu

caligmalara katilanlara kariyer gelisiminde 6ncelik tanimak,

- Endistride fikir kaynagi haline gelmek, konferanslara, seminerlere ve degisik

paydaslarin ilgi alanlariyla ilgili aktivitelere sponsorluk yapmak.

Isletme siireglerinin, miisterilerin ihtiyaglariyla baglantili is akisini saglayacak
sekilde koordine edilmesi zorunlu olmaktadir (Payne, 1999: 4). Cagimizin Kkalite,
hizmet, esneklik ve diigiik maliyet gibi gereksinimlerini karsilayabilmek icin stireclerin
basitlestirilmesi gerekmektedir. Bu basitlik gereksinimi siireclerin tasarlanmasinda ve
isletmelerin yapilandirilmasinda 6nemli etkilere yol acacaktir (Hammer ve Champy,

1994: 46).

6.2. FIYAT

Fiyat, bir mal veya hizmete sahip olma veya kullanmaktan kaynaklanan

karsiliginda faydalar karsiliginda tiiketicilerin 6dedigi degerler toplamidir (Altunisik,
Ozdemir ve Torlak, 2001: 160).

Fiyatlama, pazarlama iletisiminin en az anlasilan ve dolayisiyla ihmal edilen bir
alanidir. Son aragtirmalar fiyatin, giderek daha 6nemli bir iletisim araci oldugunu ve
tutundurma ¢aligmalarinda daha ¢ok kullanilmaya baglandigin1 gostermektedir. Fiyatin
algilanma bi¢imi, ger¢ek fiyattan daha onemli olarak kabul edilmeye baslanmistir.
Ozellikle fiyat, kalite ve deger belirleyici olarak tiiketicinin karar alma siirecinde ¢ok

onemli bir role sahip olabilmektedir (Odabasi, 1998: 154).

Isletme, miisteriyle kurdugu karsilikli iliskide miisterinin hizmet i¢in ne kadar
O0demeye hazir oldugu ve miisterinin fiyata duyarliligi gibi konulara 6nem vermelidir.
Boylelikle miisterilere daha kaliteli hizmet sunmak adina, miisterilerin ugruna ekstra

para harcamaya razi olmayacagi masraflara girmekten kacinabilecektir. Ayrica, bu
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noktada fiyat/kalite iliskisi de konuya dahil olmaktadir. Fiyat biiyiik oranda, alinan
hizmet verilen paraya degmedigi durumda onem kazanmakta, misterinin hizmetin
basarili oldugunu diisiindiigii durumlarda ise 6nemini yitirmekte ve misteri daha fazla
O0demeye razi olmaktadir. Bu durumda, miisterinin fiyat konusunda fedakarlik
yapabilecegi en iist noktaya kadar, hizmetin fiyatinin ¢ok 6nemli olmadigi goriilmektedir

(Grace ve O’Cass, 2002: 104).

6.3. DAGITIM

Dagitim, bir malin iireticiden tiiketiciye ulagincaya kadar takip ettigi yoldur

(Ertiirk, 2009: 255).

Pazarlama iletisiminde dagitim daha genis boyutuyla ele alinabilir. Hizmet
isletmelerinde hizmet iirlinlinlin sunuldugu (dagitildigl) atmosfer {iriiniin kalite algisini

etkileyebilmektedir.

Pazarlama iletisimi degiskenlerinden olan dagitim konusu ele alindiginda daha
cok perakendeci diizeydeki magaza imaji incelenmektedir. Magaza imaj1 sadece
tiiketicinin magaza se¢iminde etkili olmakla kalmayip magazadaki {iriiniin algilanmasini
da etkilemektedir. Her magazanin tiiketici igin bir kisilik yansittig1 rahatlikla soylenebilir
(Odabasi, 1998: 147). Aym kalitede ve ambalajda sunulan iiriin pazarda satildiginda
daha az c¢ekici, magazada satildiginda daha fazla cekici olabilir. Miisteri kiigiik ve
rahatsiz goriinen Murat 124 marka taksiye binmek yerine genis ve rahat goriinen
Mercedes taksiyi tercih edebilir. Ogrenci liseden bozma gibi duran binasi olan
tiniversitede okumaktansa egitim hizmetini bir kampus iiniversitesinde satin almay1

tercih edebilir.

Diger bir 6rnek olarak bir hizmet 6rgiitii olan iiniversitedeki dagitimda yapisal
karakterler (iiniversitenin yasi, biiylikliigli, giicii, gorevleri, kontrol sistemi, yonetim
yapist...); fakiilte kaynaklar1 (istthdam durumu, maaglar, destekler...); ©grenci
kaynaklar1 (6grenci profili, burslar...); 6grenci c¢iktilar1 (akademik basari, diploma

dereceleri, mezun durumu...) gosterilebilir (Volkwein ve Sweitzer, 2006: 133).
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6.4. TUTUNDURMA

Tutundurma, isletme tarafindan hedef pazara gonderilen ve alicilarla iletisim
kurmak ve hizmetlerle ilgili bilgi vererek, isletme yararina gerekli diger degisiklikleri
saglamaya yonelik mesajlarin iletilmesine iliskin pazarlama c¢abalaridir (Yiikselen, 2008:

365).

Tutundurma biitlin pazarlama etkinliklerinin desteginde, hizmetlerin satigini
artirmak i¢in yaratict fikirleri gelistirmeyi ya da miisteri yaratmay1 i¢ermektedir (Eser,
120). Pazarlamasi karmasinin iletisimle ilgili en 6énemli elemani tutundurma denebilir.

Basarili tutundurma faaliyetleri, yiiksek itibar1 saglayabilmektedir.

Gliniimiizde tiiketicilerle {treticiler arasinda iletisimi saglayacak ve tiiketici
kesime gerekli bilgileri aktararak, onlar1 satin almaya yonlendirecek farkli pazarlama

programlarinin yapilmasi artik ertelenemez bir gereksinimdir (Biiyiikbaykal, 2002: 529).

Tutundurmay1 diger pazarlama iletisimi ¢abalarindan ayiran 6zellik, tiiketiciye
ulasmada 6zel medyalardan yararlanmasidir. Ayrica bu medyalar aracilifiyla diger
pazarlama iletisimi mesajlarindan tiiketicileri haberdar etmesidir (Biiylikbaykal, 2002:

530).

Tutundurma karmast elemanlarin1  reklam, satis tutundurma, dogrudan

pazarlama, halkla iliskiler/duyurum ve kisisel satis olusturmaktadir.

6.4.1. Reklam

Reklam, kimligi belirli bir kaynak tarafindan gonderilen; bir orgiit, iiriin, hizmet
ya da fikir hakkinda kisisel olmayan ve paras1 6denmis bir iletisim bi¢imidir (Korkmaz

ve digerleri, 476).

Bir reklam kampanyasi baslatilmadan dnce, genel olarak pazarlama probleminin
tanimlanmasi1 ve pazarlama hedef ve stratejilerinin gozden gegirilmesi gerekir. Bu iki
asamayl, isletmenin pazarlama problemi ile pazarlama hedef ve stratejilerine uygun

tutundurma karmasinin gelistirilmesi izler (Altunisik ve digerleri, 204).
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Reklam o6zellikle tasidigi mesaj ve isletmeyi stirekli goriiniir kilmasiyla kurumsal

itibara katki saglayabilir.

6.4.2. Satis Tutundurma

Satis tutundurma faaliyetleri para ya da benzer bigimde ek bir fayda ya da fayda
beklentisi saglayarak, mal ya da hizmetleri daha ¢ekici kilmak amaciyla kullanilan

pazarlama araglar1 ve teknikleridir (Korkmaz ve digerleri, 484).

Yarisma, cekilisler, tliketicinin mal, marka ve magazaya dikkatini g¢ekerek
satiglarin artmasini saglar. Odenen herhangi bir bedel olmadig igin tiiketiciye ¢ok cazip

gelebilmektedir (Yiikselen, 398).

Ozellikle iicretsiz sunulan ek hizmetlerle tiiketiciye ek degerler yaratmak zaman

icinde miisteri bagliligin1 ve kurumsal itibar1 artirabilir.

6.4.3. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan Pazarlama Birliginin tanimina gore dogrudan pazarlama, herhangi bir
mekanda Olgiilebilir bir tepki almak ve/veya bir ticari islemi etkilemek i¢in, bir ya da
birden fazla reklam medyasini kullanan etkilesimli bir pazarlama sistemidir (Korkmaz

ve digerleri, 493).

Dogrudan pazarlama cabalar1 i¢inde en ¢ok bilinen ve sik kullanilanlari; yiiz
yiize satis, dogrudan postalama, katalogla pazarlama, telefonla pazarlama, otomatik satis
kuliibelerinde pazarlama (kiosk marketing) ve internette pazarlamadir (Altunisik ve

digerleri, 212).

Tiiketiciyle stirekli etkilesim halinde olmak, onlari satis sonrasinda da hatirlamak
ya da onlarla yiiz yiize iletisim kurmak, onlara verilen degeri gdstermek acisindan

isletmenin kurumsal itibarini yiikseltebilir.
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6.4.4. Halkla iliskiler/Duyurum

Halkla iligkiler, halki aydinlatma, bir orgiite iyi niyet, destek ve itibar saglama,
halkin zihninde 6rgiit hakkinda olumlu bir bir izlenim ve lehte bir imaj yaratma faaliyeti
olarak tanimlanir (Mihgioglu, 1970: 92).

Halkla iligkilerde kullanilan baglica teknikler; kurulus i¢i reklamlar, kamu
hizmeti reklamciligi, kurumsal reklamcilik, kurum i¢i yayinlar, gorsel sunuslar, sergiler
ve 6zel olaylardir. Duyurum tiirleri ise haber biiltenleri, basin toplantilari, konusmalar ve

0zel haberlerdir (Yiikselen, 399).

Isletmenin paydaslarina yarar sagladigi izlenimini uyandiran halkla iliskiler

faaliyetleri kurumsal itibar1 artirabilir.

6.4.5. Kisisel Satis

Kisisel satis potansiyel miisterilerin belirlenmesini, bulunmasini ve onlarin satin
almalarina yardim etmeyi, satis yapma ve satis sonrast miisteri iliskileri olusturmayi

amaglayan bir iletisimdir (Korkmaz ve digerleri, 498).

Miisterinin igletme temsilcisiyle yasadigi kisisel satis deneyiminde isletmeyle
ilgili olumlu imajlar gelistirmesi igsletmeye baglilik duymaya baslamasina ve isletmeyi

itibarl1 olarak algilamasina yol agabilir.

Bu calismada kurumsal itibar olusturulmasi siirecinde pazarlama iletisim araci

olarak pazarlama karmasinin rolii temel alinmaktadir.
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DORDUNCU BOLUM
KIRGIZISTAN’DAKI UNIiVERSITELERDE KURUMSAL iTiBAR VE
PAZARLAMA ILETiSIMI ARASINDAKI ILISKININ ARASTIRILMASI

1. ARASTIRMANIN KONUSU, AMACI VE ONEMIi

Yogun rekabet ortaminda faaliyet gdsteren oOrgiitler i¢in miisteri kazanma ve
miisterileri elde tutma, en Onemli hayatta kalma stratejilerinden birisi olmustur. Bu
strateji bir yandan bir paydas olarak miisterilerin ve genel olarak toplumun yararina
faaliyetlerde bulunma ve 6te yandan faaliyetleri hakkinda miisterileri ve genel olarak
toplumu bilgilendirme ¢abalarin1 gerektirir. Bu iki ¢aba orgiitlerin paydaslari nezdindeki
kurumsal itibarini olusturmanin temel adimlaridir. Dolayisiyla pazarlama iletisimi ile

kurumsal itibar arasinda bir baglantinin oldugu diisiiniilmektedir.

Universiteler de diger orgiitler gibi giderek yogunlasan bir rekabet ortaminda
faaliyet gostermektedirler. Bir yandan mevcut tiniversitelerin biliylimesi, diger yandan
yeni iniversiteler kurulmasi, bu alanda da nitelikli 6grenci ve Ogretim tiyesi bulmay1
onemli bir sorun alanmi haline getirmektedir. Dolayisiyla {iniversitelerin de varliklarini
siirdiirmesi i¢in ¢evrelerinden kaynak saglamasi ve paydaslar tarafindan itibarl olarak
algilanmasi i¢in pazarlama iletisimine ihtiyaclari oldugu diisiiniilmektedir. Bu ¢alismada
Kirgizistan’daki iiniversitelerin kurumsal itibarinin nasil algilandig1 ve pazarlama
iletisimi  faaliyetlerinin paydaslarmin  kurumsal itibar algisim1  nasil  etkiledigi

arastirilmaktadir.

Glinlimiizde Universite kamuya hizmet veren bir kurum olarak yapilanmaktadir.
Dolayistyla toplumsal beklentilerin yiiksek oldugu kurumlardan biridir. Kirgizistan’da
bagimsizliktan sonra iiniversite kavraminda bir cesitlenme baslamistir. Universite artik
tek bicimli bir modele gore yapilanmamaktadir. Bugiin ¢ok farkli uluslarin vakif ya da
devlet tiniversiteleri Kirgizistan’da faaliyet gostermektedir. Her kurum kendi {ilkesinin
akademik yapisim1 ve birikimini iilkeye transfer etmistir. Bu da egitim sektoriinde

birbirinden ¢ok farkli yapilarda olan {iniversitelerin birlikte faaliyette bulunmalar
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sonucunu meydana getirmistir. Kimligi ve kiltiirii birbirinden ¢ok farkli olan bu
tiniversitelerin yoneticileri de olaylari, i¢cinden geldigi toplumun algilamalarina gore
degerlendirmekte, dolayisiyla tiniversitelerin yonetim eylemlerinde de farkliliklar
hissedilmektedir. Bu durum {iniversitelerin isleyis siire¢lerine ve orgiitsel eylemlerine de
yansimaktadir. Kirgizistan’da yliksekdgretim kurumlart {izerinde, Tiirkiye’de oldugu
gibi, herhangi bir kurumun gii¢clii bir denetimi s6z konusu olmadigindan, {iniversiteler
genel sinirlart ¢izilmis olan kurallara uymak kosuluyla kendi programlarini, ¢alisma
prensiplerini belirleyebilmektedir. Bu {niversiteler pazarlama iletisimlerinde de
birbirinden ayr1 yontemler kullanmaktadir. Uriin, fiyat, tutundurma ve dagitim
iletisimleriyle birbirinden farkli mesajlar veren bu tniversiteler, hedef kitleler i¢in de
cok sayida secenek olusturmaktadir. Kirgizistan egitim sektoriinde ¢ok sayida segenegin
olmas1 rekabet ortamini da yaratmakta, kurumlar bu rekabetle basa cikabilmek ve
istedikleri nitelikte ve nicelikte 6grenci ¢ekebilmek igin pazarlama iletisimini siirekli ve

bilin¢li kullanmak durumundadir.

Bu tezin sonuglarinin Kirgizistan’da {iniversitenin pazarlama iletisimi ¢abalarini
yeniden diisiinmesine katkida bulunabilecegi ve {iniversitelerin itibar olusturma ve
gelistirmesinde pazarlama iletisiminin Onemini g6z Oniinde tutmasini saglayacagi

diistiniilmektedir.
Buna gore bu arastirmanin amaglart sdyle belirlenmistir:
- Kiurgizistan’daki iki yiiksek 6gretim kurumunun itibar algisini,
- Pazarlama iletisiminin kurumsal itibara etkisini,

- Universitelerin itibar saglamak i¢in bilingli pazarlama iletisimi faaliyetinde

bulunup bulunmadiklarini saptamak,

- S0z konusu iiniversitelere, kurumsal itibarini arttirabilmesi i¢in pazarlama

iletisiminden nasil yararlanabilecegine iliskin 6nerilerde bulunmak.
Bu arastirma,;

- Universitelerin kendi yaklasimini, eylemini, misyonunu ve vizyonunu

calisma bulgular1 1518inda yeniden gozden gegirerek gerekli iyilestirmeleri
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yapmasini miimkiin kilabilecektir. Bu da iiniversitelerin kamusal beklentilere

gore kendini gelistirebilme ve doniistiirebilme imkanini destekleyebilecektir.

- S0z konusu {iniversitelerin karar verici pozisyondaki ydneticilerinin su ana
kadar kurumsal itibarlarin1 arttirabilmek igin yaptiklar: ¢alismalarin ne gibi
sonuclara yol actigini, kurumsal itibarlarini arttirabilmek i¢in hangi unsurlara
dikkat etmeleri gerektigini bilmelerini saglayabilecektir. Bu bilgi, liniversite
yOneticilerinin, pazarlama iletisimi yoluyla kurumsal itibarlarin1 ve tercih
edilirliklerini arttirabilmek i¢in daha bilingli ve etkili kararlar alabilmelerine

ve kaynaklarini daha etkili kullanmalarina yol agabilecektir.

- Hedef kitlelerin hangi itibar ve pazarlama iletisimi kriterlerine daha fazla
onem verdiginin anlasilmasina imkan verebilecek ve kurumsal itibarin
arttirilabilmesi konusunda bu sekilde yol gosterici olabilecektir. Kurumsal
itibarin bilingli ¢alismalarla arttirllmasiysa {iniversitelerin hedef kitlelerini

daha fazla miisteri memnuniyeti diizeyine ulastirabilecektir.

2. ARASTIRMANIN KAPSAMI
2.1. EVREN

Arastirma literatiiriinde anakiitle, popiilasyon, evren gibi kavramlarla da ifade
edilen ana kiitle en basit ifadeyle, arastirmacinin belirli bir ¢alisma i¢in ilgi duydugu
biitiin degerler, insanlar vb. kavramlar igerir (Gegez, 2005: 185). Bu calismanin evreni
Kirgizistan’da faaliyet gdsteren Kirgizistan Tiirkiye Manas Universitesi’nde ¢alisan ve
okuyan 6 bin ve Cusup Balasagun Kirgiz Milli Universitesi’nde ¢alisan ve okuyan 21
bin akademik, idari personel ve dgrencilerdir. Cusup Balasagun Kirgiz Milli Universitesi
Kirgizistan’daki yiiksekdgretim sistemini temsil etmesi bakimindan, Kirgizistan Tiirkiye
Manas Universitesi ise arastirmacinin burada calismasi ve dogal gdzlem yapabilme

imkanindan dolay1 secilmistir.
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2.2. ORNEKLEM

Kaba bir yaklasimla 6rnek, ana kiitlenin herhangi bir alt grubudur. Arastirmaci
veri toplarken ¢ogu zaman ana kiitle yerine 6rnek kiitle iizerinde ¢alismay1 tercih eder.
Yani, lizerinde arastirma yapilan subjelerin tamamini incelemek yerine, onlar1 temsil
edebilecek bir 6rnek kiitle tizerinde calisilir (Gegez, 2005: 185). Bu ¢aligmada, her bir
tiniversiteden akademik, idari personel ve 6grenci olmak tizere 386’sar kisi Orneklem

olarak alinmis, bu kisiler kolayda 6rnekleme yontemiyle segilmistir.

2.3. VARSAYIMLAR

Calismada; ¢ok sayida iiniversitenin Bigkek’te olmasi, egitim ¢agindaki geng
niifusun ¢ogunun Biskek’te yasamasi ve Biskek’in Kirgizistan’in en fazla go¢ alan sehri

olmasi gibi nedenlerle Biskek 6rnekleminin Kirgizistan’1 temsil ettigi varsayilmaktadir.

2.4. SINIRLILIKLAR

Aragtirma konusu olarak Kirgizistan’daki yiiksek Ogretimin en fazla gelistigi
diisiiniilen baskent Biskek’te bulunan ve biri yerel sistemi, digeri ise Bati sistemini
temsil eden iki iniversite segilmistir. Dolayisiyla arastirma sahasi da Biskek’le

sinirlandirilmastir.
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2.5. ARASTIRMA MODELI

Sekil 3. Arastirma Modeli

PAZARLAMA — | KURUMSAL
ILETISIMI ITIBAR
DUYGUSAL
CEKICILIK
- URUN | URUN ve
ILETISIMI HIZMETLER
FIYAT / FINANSAL
[LETISIMI | PERFORMANS
TUTUNDURMA VIZYON ve
\\ LIDERLIK
DAGITIM CALISMA
ILETISIMI ~ ORTAMI
SOSYAL
SORUMLULUK
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2.5.1. Kirgizistan’da Yiiksekégretimin Kurumsal Baglam

Kirgizistan’daki yiiksekogretim sistemi, 70 yil boyunca Sovyet Sosyalist
Cumhuriyetler Birligi’nin genel, sosyal ve ekonomik sistemine paralel olarak
gelistirilmistir. Sistem Sovyet toplumunun ihtiyaglarini karsilamak tizere tasarlanmistir.
Sistemin istiinliigii egitim {icretsiz olmas1 6zelliginden degil, kalitesi ve mezun sayisinin

toplumun ihtiyaglarina gore belirleniyor olmasindan kaynaklanmaktaydi.

Sovyetler Birligi’nin dagilmasindan sonra biitiin cografya iilkelerinde oldugu
gibi Kirgizistan’da da ekonomik krizin bas gostermesiyle iiniversiteler diinyayla rekabet
edebilir, giiclii mezunlar verme 06zelligini kaybetmistir. Bu durum {iniversitelerin hem
merkezden dagitilan parasal kaynaklarindan yoksun kalmasindan, hem de yiiziini,
Sovyetler’in emperyalist olarak adlandirip uzak durdugu, kendilerine ¢ok yabanci olan
Bati sistemine donmeye baslama gerekliliginden kaynaklanmistir (Psickymyesa, 2009).
Gliniimiizde Kirgizistan {niversitelerinde Bologna Siireci, Tempus Avrupa Sistemi,

Erasmus Mundus programi gibi Bati kokenli siirecler de takip edilmeye calisilmaktadir.

Kirgizistan, 1991°de bagimsizligin1 kazandiktan sonra hayatin her alaninda
oldugu gibi yiliksekdgretim kurumlarinda da iyilestirme c¢abalarina girigsmistir. 2002°de
Kirgiz Cumhuriyeti Yeni Egitim Mevzuati1 kabul edilmistir. Bu hukuki belgenin ana fikri
herkesin esit, kaliteli ve kolay erisilebilir egitim gérme hakkina sahip oldugudur. 2003’te
kabul edilen yeni Anayasa ile Kirgizistan’in tim (Devlet ve 6zel) yiiksekogretim

kurumlarinin faaliyetleri Egitim Kanunu’na tabii olmustur (www.nauka.kg).

Kanun’a gore Kirgiz Cumhuriyeti Egitim Bakanlig1 egitimde en iist merciidir ve
iilkenin milli egitim politikasini belirlemektedir. Egitimdeki standartlarin ve kurallarin
belirlenmesi, uygulanmasi, O6gretmenlerin/6gretim elemanlarinin  siirekli  kisisel
gelisiminin saglanmasi, egitim planlarinin yapilmasi, yeni teknolojilerin ve yontemlerin
kullanilmast Milli Egitim Bakanligmin sorumlulugundadir. Ayrica yiiksekdgretim
kurumlarin akredite olmasi ve uluslararasit kurum ve kuruluslarla protokoller yapmalari
faaliyetlerinden yine Bakanlik sorumludur. Kirgizistan’daki tiniversiteler, Milli Egitim
Bakanliginin belirledigi standartlar c¢ercevesinde kendi akademik programlarini

belirleyen ve uygulayan ve uluslararasi baglantilarin1 kurup gelistiren 6zerk kurumlardir.
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Bunun disinda yiiksekdgretim kurumlarindan bazilart Milli Egitim Bakanliginin
disinda ikinci bir bakanlhiga daha bagldir. Ornegin Kirgiz Tip Akademisi, hem Milli
Egitim Bakanligima hem Saglik Bakanligi; Kirgiz Polis Akademisi, hem Milli Egitim
Bakanligina, hem Asayis Bakanligina, Diplomasi Akademisi hem Milli Egitim
Bakanligina hem de Disisleri Bakanligina baglhdir.

Son 20 yilda yapilan ¢aligsmalar, sadece baskent Biskek ile sinirlandirilmamis ve
tilkenin diger bolgelerindeki yiiksekdgretim kurumlari da gelistirilmeye caligilmistir.
1991°de iiniversite 6grencilerinin yiizde 80’1 Biskek’te 6grenim goriirken, giiniimiizde
bu oran yiizde 53’tlir. Geri kalan ylizde 47°lik kesim ise iilkenin diger bolgelerindeki
tiniversitelere dagilmistir. Glinlimiizde Kirgizistan’in yiiksekogretim kurumlarinda 243

bin 6grenci 6grenim gérmektedir. Ogretim eleman sayisiysa 13 bindir (www.nauka.kg)

2.5.2. Kirgizistan’da Universitelerin Yapisi ve Stratejileri
Kirgizistan’da dort tiir yliksekogretim kurumu vardir. Bunlar (www.nauka.kg);

- Universiteler,

- Akademiler,

- Meslek Yiiksekokullar1 (Kirgiz Devlet Konservatuari, Biskek Askerlik
Yiiksekokulu),

- Enstitiilerdir.

Kirgizistan’daki yiiksekdgretim kurumlarinin sayisi Milli Egitim Bakanligindan
yapilan son agiklamaya gore 52°dir. Bunlardan 32’si Devlet, geri kalan1 6zel egitim
kurumudur (news.mail.ru, 5 Temmuz 2011). Egitim kurumlar agirlikli olarak baskent

Biskek’te bulunmaktadir.

Ulkede iki iilke arasinda yapilan uluslararasi anlagmalarla kurulmus sekiz
tiniversite vardir. Bunlar, ilkelerin Milli Egitim Bakanliklarina baghdir. Ayrica,
Bagimsiz Devletler Toplulugunun on iiniversitesinin subesi de Kirgizistan’da faaliyet

gostermektedir.
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2.5.3. Kirgizistan’da Medya Yapisi

Kirgizistan’da 2006 verilerine gore yaklasik 900 medya kurulusu mevcuttur.
Bunlarin 631°1 gazete, 191°1 dergi, 35’1 radyo, 25’1 televizyon kanalidir. Bunlar resmi
kayittan gecen kuruluslardir. Ancak ornegin kayith goriilen 631 gazeteden sadece 180’1

faaliyet halindedir. Bunlarin yillik toplam tiraji ise 39 milyondur.

Kirgizistan’da ayrica internet gazeteciligi yapan yaklasik 1000 internet portali
vardir. Kirgiz Cumhuriyeti Medya Kanunu’na gore bunlar medya araci olarak kabul
edilmemektedir. Yapilmasi diigiiniilen Kanun degisikliginde bu durumun degistirilmesi

Oongoriilmektedir.

2.5.4. Kirgizistan’da Universitelerin Pazarlama iletisimi Uygulamalar

Kirgizistan’da  {niversiteler pazarlama iletisimi  uygulamalarimi  heniiz
profesyonel bir bigimde uygulamamaktadir. Pek ¢ok tiniversitede bu isle gorevli bir ekip
bulunmamakta ya da bir iki kisiden olusan halkla iligkiler boliimlerinde tiniversitedeki
etkinliklerin medya davet edilerek duyurusunun yapilmasina calisilmaktadir. Pazarlama
iletisimi  c¢aligmalarinin ~ biitlinsel  bakis  acisiyla  uygulamasina ise  heniiz

rastlanmamaktadir.

Arastirmada KTMU’niin ve KNU’nun tanitimdan sorumlu rektdr yardimcilariyla
goriisme yapilmis ve bu kurumlarda kurumsal itibarin olusturulmasinda pazarlama

iletisimi ¢aligmalarinin ne sekilde yapildigi anlagilmaya ¢alisiimistir.

Buna gore KTMU’de pazarlama iletisimi calismalar1 igin bir iist kurul
olusturuldugu, burada alinan kararlarin kurul iiyeleri tarafindan kendi birimlerinde de
uygulatildigi, bunun disinda medya ile siirekli iletisim halinde bulunuldugu, tutundurma
faaliyetleri kapsaminda diizenli olarak yiiz ylize goriismelerle ve aile konseyleri ile
caligmalar yoluyla, uluslararas1 fuarlara katilarak, tiniversitenin tamitildigi, tanitimin
tiniversite uluslararas1 oldugu i¢in sadece Kirgizistan’da degil, Tirkiye’de ve
cografyanin diger iilkelerinde de yapildigi, ulusal ve uluslararasi medya kanallarinin

tanitim aracit olarak kullanildigi, pazarlama iletisimi faaliyetlerinin senelik olarak
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planlandig1, uygulandig1 ve denetlendigi, elde edilen sonuglarin raporlanip Rektorliige

sunuldugu 6grenilmistir.

KNU’nun pazarlama iletisimi ¢alismalariminsa Subat 2012’de bu konuda
kurulacak bir birimle profesyonel olarak baslayacagi, su an i¢in internet sayfasinin
yogun kullanimi yoluyla bilgi akisina 6nem verildigi, bunun disinda etkinliklere basinin
davet edildigi ve bdylece kurumla ilgili haberler yapildigi, daha ¢ok Kirgizistan’in en

koklii devlet liniversitesi olmanin getirdigi tistiinliiklerden yararlanildigi anlagilmistir.

2.6. ARASTIRMA HIPOTEZLERI

Arastirmada pazarlama iletisimi dort boyutta ele alinmaktadir. Bunlar
tiriin/hizmet iletisimi, fiyat iletisimi, dagitim iletisimi ve tutundurma olarak belirtilebilir.

Bu boyutlara gore sirasiyla arastirmada test edilen hipotezler soyledir:
- Hj: Universitenin {iriin/hizmet iletisimi kurumsal itibar algisini etkiler.
- H,: Universitenin fiyat iletisimi kurumsal itibar algisin etkiler.
- Ha: Universitenin dagitim iletisimi kurumsal itibar algisini etkiler.

- Hy: Universitenin tutundurma ¢alismalar1 kurumsal itibar algisini etkiler.

3. ARASTIRMANIN YONTEMI VE ARASTIRMA BULGULARI

Aragtirmada ad1 gecen arastirma hipotezlerinin dogruluklarini test edebilmek icin
5’li Likert Olcekli sorulardan olusan bir anket formu hazirlanmis, anket her iki
tiniversitenin Ogrencilerine, akademik ve idari personeline uygulanarak elde edilen

veriler; frekans dagilimlar1 ve parametrik istatistiksel yontemlerle analiz edilmistir.
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3.1. ARASTIRMADA KULLANILAN ISTATISTIKSEL YONTEMLER

Arastirmada istatistiksel veri analizlerinden Frekans Dagilimi, Faktor Analizi ve
Regresyon Analizi; parametrik olmayan testlerden Kruskal-Wallis Testi, Mann
Whitney’in U Testi ile parametrik testlerden Tek Orneklem T Testi, Bagimsiz Iki
Ormneklem T Testi (Student T) kullanilmistir.

Hangi konuda arastirma yapilirsa yapilsin, arastirmanin amaci ne olursa olsun,
hangi analiz yontemlerinin kullanilacag: diisiiniiliirse diisliniilsiin, bir arastirmacinin veri
analizi Oncesinde yapmasi gereken ilk is, frekans dagilimlarina bakmaktir. Frekans
dagilim tablolarinin hazirlanmasimnin nedenleri veri girisi hata kontrolii ve 06zel

istatistiklerin goriilmesidir (Gegez, 2005: 239).

Faktor Analizi, bir grup degisken arasinda iliskilere dayanarak verilerin daha
anlamli ve 6zet bir bicimde sunulmasini saglayan cok degiskenli bir analiz tiirtidiir

(Nakip, 2003: 403).

Regresyon Analizi, degiskenler arasindaki neden-sonug iligkisinin bulunmasina

imkan vermektedir (Eymen, 2007: 92).

Krusukal-Wallis H Testi parametrik olmayan verilere sahip ikiden fazla grubun

Olgtimlerinin kargilastiriimasinda kullanilan bir yontemdir (Eymen, 160).

Mann-Whitney U Testi iki ayr1 grubun belli bir degiskene ait ortalamalarini
karsilastirmak i¢in kullanilir (Eymen, 154).

T Testi, iki ortalamanin karsilastirilmasinda kullanilan bir analiz yontemidir. Tek
Orneklem T Testi’nde, aym 6rneklemin &lgiilen ortalamasi ile tahmin edilen ya da
bilinen ortalamas1 karsilastirilir (Eymen, 104-105). Bagimsiz 1ki Orneklem T Testi’nde
ise Tek Orneklem T Testi’nden farkli olarak iki ayr1 grubun ortalamalar1 karsilastirilir

(Eymen, 109).
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3.2. ARASTIRMA BULGULARI
Arastirmada elde edilen bulgular asagidaki tablolarda ayrintilariyla
gosterilmistir:

Uyguladigimiz anketin igsel tutarliligi Tablo 4’te gorildiigii gibi 0,947 dir ve
dolayistyla ankete verilen cevaplar giivenilirdir. Arastirmada kullanilan 6lgek literatiirde
sik kullamlan “Itibar Enstitiisii Kurumsal Itibar Olgegi”dir. Kullamlan &lgegin

arastirmada beklenen teorik sonuglara ulasmada gecerli oldugu diisiiniilmektedir.

Tablo 4. Anketin Giivenilirligi

Soru
Standartlastiriimis
Cronbach Alfa Sayisi
Cronbach Alfa
Katsayisi (N of
Katsayisi
Items)
,945 ,947 32

Anketin i¢sel tutarliliginin 6l¢iilmesinde sorulara verilen cevaplarin birbirinden
farklilig1, Tablo 5’te goriildiigii gibi, “Friedman Testi” ve Tukey’in “Toplanabilirlik
Testi” ile arastirilmaktadir. Burada da elde edilen test sonuglarina gére binde 1’den
kiiciik 6nem seviyelerinde her iki test icin de sifir hipotez reddedilmistir. Boylelikle
ankete verilen sorularin birbirinden farkli oldugu ve eklenebilirlik testiyle anlaml

farkliliklarin arastirilabilecegi belirlenmistir.
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Tablo 5. I¢sel Tutarlilik I¢cin Anova Testi

Kareler Serbestlik Kareler Friedman'in Ki-
Toplami Derecesi Ortalamasi Kare P
Gruplar arast 8588,919 771 11,140
Grup ici 1360,227 31 43,878 71,327 ,000
People  Artiklar 10,573 1 10,573 17,198 ,000
Balans 14692,638 23900 ,615
Toplam 14703,210 23901 ,615
Toplam 16063,438 23932 ,671
Toplam 24652,357 24703 ,998

Grand Mean = 3,6754

a. Tukey's estimate of power to which observations must be raised to achieve additivity = ,450.

Katilimcilarin itibar algisiyla ilgili sorulara vermis olduklar1 cevaplara iliskin

Faktor Analizi sonuglar1 Tablo 6’da verilmistir. Faktor Analizine gore toplam bes faktor

olusturulmus, bu bes faktorle toplam varyansin 0,61°1 agiklanmistir. Tablo 6°da

katilimcilarin itibar kriterlerine ve pazarlama iletisimi uygulamalarina ne 6l¢iide 6nem

verdikleri goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin en fazla 6nem verdikleri olgiitler

birinci faktor bilesenleri, en az onem verdikleri Olciitler de besinci faktor bilesenleri

olarak tabloda yer almaktadir.

Tablo 6. Frekans Dagilimlarinin Istatistigi

Kiimiilatif
. I Faktor | Aciklanan
Faktorler Faktor Bilesenler Yiikii Varyans Toplam
Varyans
-Universite hakkinda olumlu 0,715
duygulara sahibim.
-Universiteye saygi duyuyorum. 0,742
1 Faktor -I:Jnivgrsiteye biiyiik dl¢iide 0,778 10,373 19,373
giiveniyorum.
-Universitenin gelecekteki bilyiime 0,641
beklentisi yiiksektir.
-Universite rakiplerinden daha fazla 0,563
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ogrenci/calisan ¢gekmektedir.

-Universite gelecek i¢in net bir 0,703
vizyona sahiptir.
-Universite yiiksek 6gretimde yeni 0,563
olanaklar1 goriir ve bunlardan
yararlanir.
-Universite iyi yonetilmektedir. 0,685
-Bu {iniversitede 6grenci olmak iyi bir | 0,702
firsattir.
-Universite gevreye karsi 0,593
duyarli/saygilidir.
-Medyada tiniversitenin diinya 0,408
capinda egitim programlarina sahip
olduguna iligkin haberler yer alir.
-Universitenin medyada sik sik
tanitim1 yapilir. 0,633
-Universite temsilcileri her y1l hedef
kitleyle iiniversiteyi tanitici yliz yiize 0,429
goriismeler yaparlar.
2.Faktor | -Universitenin her yerde bir 11,830 31,203
temsilciligi vardir. 0,741
-Universitenin afislerine her yerde
rastlanabilir. 0,706
-Kiiltiir sanat etkinliklerinde
iiniversitenin logosu yer almaktadir. 0,486
-Universitenin logosuna/sloganina her
yerde rastlanabilir.
0,724
-Universite yenilik¢i hizmetler 0,563
gelistirir.
-Universite yiiksek kaliteli hizmet 0,792
sunar.
-Universite giivenilir bir yonetime 0,481
3.Faktor | sahiptir. 11,402 42,605
-Universitenin dgrencileri/calisanlari 0,748
diger tiniversitedekilerden daha
niteliklidir.
-Universite dgretim elemanlarmin
kalitesiyle taninir. 0,792
-Universite hizmetlerinin arkasinda 0,542
durur.
4 Faktor | -Universite parasal kaynaklar 0,749 11,230 53,835
acisindan giigliidiir.
-Universite topluma yararl olan 0,610
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faaliyetleri desteklemektedir.
-Universitenin insanlarla iliskilerinde
standartlar1 ytliksektir.

-Internet sayfasinda iiniversitenin
boliimleri/ders programlari
hakkindaki tiim bilgilere erisilebilir.
-Universite giiclii fiziksel altyapisiyla
(kampiis, teknoloji, arag-gereg...)
taninir.

0,676

0,482

0,596

5.Faktor

-Universiteye 6denen para sundugu
hizmetlerin tam karsiligidir.
-Universite her y1l kayit ddneminde
Ogrenim harclarin1 kamuoyuna
duyurur.

-Ogrenim harglarmin
belirlenmesi/kullanilmas1 hakkinda
her zaman bilgi aliabilir.

0,557

0,664

0,653

6,850

60,685

Katilimcilarin {liniversitelere gére dagilimi Tablo 7°de verilmistir. Tablodan da

goriildiigli gibi her {iniversiteden esit sayida katilmcinin ¢aligmaya katilmasi

saglanmstir.

Tablo 7. Katthmcilarin Universitelere Gére Dagilimi

Siklik | Yiizde | Gegerli Yiizde | Birikimli Yiizde

KTMU | 386( 50,0 50,0
KNU 386( 50,0 50,0
Toplam] 772] 100,0 100,0

100,0

50,0

Katilimcilarin tiniversitedeki pozisyonlarina gore dagilimi1 Tablo 8’de verilmistir.

Ogrencilerin ankete katilim1 ¢alisanlarin katilimindan ¢ok daha fazladir.
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Tablo 8. Kattlimcilarin Pozisyonlara Gore Dagilimi

Birikimli
Siklik Yiizde Gegerli Yiizde
Yiizde
Universite Calisant 146 18,9 18,9 18,9
Ogrenci 626 81,1 81,1 100,0
Toplam 772 100,0 100,0

Tablo 9°da ankete kadinlarin erkeklerden daha fazla oldugu goriilmektedir.

Tablo 9. Kattlimcilarin Cinsiyete Gére Dagilimi

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde | Birikimli Yiizde
Kadin 418 54,1 54,1 54,1
Erkek 354 45,9 45,9 100,0
Toplam 772 100,0 100,0

Ankete katilan Kirgiz Cumhuriyeti vatandaglarinin diger iilke vatandaslarindan
cok daha fazla oldugu Tablo 10°da goriilmektedir.

Tablo 10. Katilimcuarin Uyruga Gére Dagilimi

Siklik | Yiizde | Gegerli Yiizde | Birikimli Yiizde

Yerli 694 | 89,9 89,9 89,9

Yabanci| 78 10,1 10,1 100,0

Toplam | 772 | 100,0 100,0

Tablo 11°de de goriildiigii gibi ankete katilanlardan ¢ogu lisans mezunudur.
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Tablo 11. Katilimcularin Ogrenim Durumuna Gore Dagilim

Siklik | Yiizde | Gegerli Yiizde | Birikimli Yiizde
Lisanstistii] 208 26,9 26,9 26,9
Lisans 526 | 68,1 68,1 95,1
Lise 38 4,9 4,9 100,0
Toplam 7721 100,0 100,0

Tablo 12’de ankete katilanlarin ¢ogunun 21-25 yas grubundaki katilimecilar

oldugu goriilmektedir.

Tablo 12. Katilimcuarin Yasa Gére Dagilimi

Siklik | Yiizde | Gegerli Yiizde | Birikimli Yiizde
16-20 290| 37,6 37,6 37,6
21-25 345( 44,7 447 82,3
26-30 76 9,8 9,8 92,1
31-35 30 3,9 3,9 96,0
36 ve istii 31 4,0 4,0 100,0
Toplam 7721 100,0 100,0

Likert 6lgekli sorulara verilen cevaplarin ortalamalar1 alinarak asagidaki Tablo
13 olusturulmustur. Olgek olusturulurken 1 puan, “katilmiyorum” ve 5 puan,
“katiliyorum” olacak sekilde agirlandirilmistir. En ortada yer alan 3 puan, “kararsiz”

segenegini olusturmaktadir.

Elde edilen ortalamalarin “kararsiz” secenegi 3 puana gore anlamli farklilik

gosterip gostermedikleri, Tek-Orneklem T Testi ile arastirilmistir. Elde edilen sonuglar
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Tablo 13’te gosterilmektedir. Tiim sorularda binde 1’den kiicliik 6nem seviyelerinde
anlaml farklilik elde edilmistir. Burada tiim ortalamalar 3’lin {izerinde olup anlamli
farklilik elde edilmistir. Buna gore genel olarak tiim katilicilarin kurumsal itibar ve
pazarlama iletisimiyle ilgili sorulara katilim destekleme yonlii cevap verdikleri
belirtilebilir. Ancak en yiliksek ilk ii¢ ortalama dikkate alindiginda, katilimcilarin
tiniversitelerine saygi duyduklar1 (4,14), olumlu duygulara sahip olduklar1 (4,11),
tiniversitelerinin net bir vizyona sahip oldugunu (3,95) ve gelecekte biiyiime

beklentilerinin oldugunu (3,95) diisiindiikleri belirtilebilir.

Tablo 13. Katihmcilarin Kurumsal Itibar ve Pazarlama Iletisimiyle Ilgili

Sorulara Verdikleri Cevaplarin Ortalamalar:
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N | ortalama Standart Standart 0
Sapma Hata

Universite hakkinda olumlu duygulara sahibim. 772 4,1140 ,90249 ,03248 1,000
Universiteye saygi duyuyorum. 772 4,1425 ,89118 ,03207 | ,000
Universiteye blyiik élgiide giiveniyorum. 772 3,9430 ,96063 ,03457 | ,000
Universite hizmetlerinin arkasinda durur. 772 3,6166 ,93810 ,03376 ],000
Universite yenilikgi hizmetler gelistirir. 772 3,4832 , 93967 ,03382 1,000
Universite yiiksek kaliteli hizmet sunar. 772 3,5168 1,17297 ,04222 1,000
Universiteye ddenen para sundugu hizmetlerin tam 772 3,7422 1,05596 ,03800 | ,000
karsihgidir.
Universite parasal kaynaklar agisindan giiglidiir. 772 3,6205 1,21587 ,04376 | ,000
Universitenin gelecekteki bilylime beklentisi yiiksektir. 772 3,9534 ,89553 ,03223 ] ,000
Universite rakiplerinden daha fazla égrenci/calisan 772 4,0026 ,85680 ,03084 | ,000
cekmektedir.
Universite gelecek icin net bir vizyona sahiptir. 772 3,9547 ,83953 ,03022 | ,000
Universite yilksek égretimde yeni olanaklari gérir ve 772 3,7409 ,87492 ,03149 1,000
bunlardan yararlanir.
Universite giivenilir bir ydnetime sahiptir. 772 3,5674 ,94155 ,03389 |,000
Universite iyi ydnetilmektedir. 772 3,8381 , 92575 ,03332 1,000
Bu universitede 6grenci olmak iyi bir firsattir. 772 3,9793 ,85504 ,03077 |,000




Universitenin égrencileri/calisanlari diger 772 3,5997 1,04833 ,03773 1,000

Universitedekilerden daha niteliklidir.

Universite cevreye karsi duyarli/saygilidir. 772 3,8018 , 95058 ,03421 1,000
Universitenin insanlarla iliskilerinde standartlari 772 3,4313 1,01823 ,03665 | ,000
yuksektir.

Universite topluma yararli olan faaliyetleri 772 3,7293 ,90281 ,03249 1,000
desteklemektedir.

Medyada universitenin dinya capinda egitim 772 3,4780 ,89575 ,03224 1,000
programlarina sahip olduguna iliskin haberler yer alir.

internet sayfasinda tniversitenin bolimleri/ders 772 3,7889 ,95867 ,03450 |,000
programlari hakkindaki tim bilgilere erigilebilir.

Universite her yil kayit déneminde 6grenim harglarini 772 3,4495 , 95626 ,03442 1,000
kamuoyuna duyurur.

Ogrenim harglarinin belirlenmesi/kullaniimasi hakkinda | 772 3,4456 , 91586 ,03296 | ,000
her zaman bilgi alinabilir.

Universitenin medyada sik sik tanitimi yapilir. 772 3,4391 ,85993 ,03095 | ,000
Universite temsilcileri her yil hedef kitleyle Universiteyi 772 3,6528 ,91886 ,03307 | ,000
tanitici yiz ylze gérismeler yaparlar.

Universitenin her yerde bir temsilciligi vardir. 772 3,2073 ,98946 ,03561 |,000
Universitenin afislerine her yerde rastlanabilir. 772 3,3212 1,03901 ,03739 1,000
Universitenin katalogundan her turll bilgiye ulasilabilir. 772 3,7927 ,92861 ,03342 1,000
Kultur sanat etkinliklerinde Universitenin logosu yer 772 3,6710 ,94494 ,03401 | ,000
almaktadir.

Universitenin logosuna/sloganina her yerde 772 3,4378 , 94465 ,03400 | ,000
rastlanabilir.

Universite dgretim elemanlarinin kalitesiyle taninir. 772 3,3769 1,14529 ,04122 1,000
Universite glicli fiziksel altyapisiyla (kamps, teknoloji, | 772 3,7733 1,23887 ,04459 1,000

arag-gereg...) taninir.

Universite mensuplugunun kurumsal itibar sorularina verilen cevaplar iizerinde
fark olusturup olusturmadigi Bagimmsiz Iki Orneklem T Testi (Student T) ile
arastiritlmistir. Buna gore Tablo 14°te de goriildigii gibi KNU mensuplar yalnizca
“Universite yiiksek kaliteli hizmet sunar.” ve “Universitenin 6grencileri/¢alisanlar1 diger

{iniversitedekilerden daha niteliklidir.” sorularinda kurumlarinin itibarim1 KTMU
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mensuplarma gére daha yiiksek algilamakta, diger biitiin sorularda ise KTMU

mensuplar tarafindan kurumlarinin itibar1 daha yiiksek algilanmaktadir.

“Universiteye 6denen para sundugu hizmetlerin tam karsiligidir.”, “Universite
rakiplerinden daha fazla 6grenci/calisan ¢ekmektedir.” ve “Bu iiniversitede 6grenci
olmak iyi bir firsattir.” sorular1 icin KTMU’lii olmak ya da KNU’lu olmak arasinda bir
fark yoktur.

Tablo 14. Universite Mensuplugunun Sorulara Verilen Cevaplar Uzerindeki

Etkisi
Mensubu
oldugunuz Standart | Standart P
Universite N Ortalama | Sapma Hata
Universite hakkinda olumlu KTMU 386| 4,2176| ,93936 ,04781 10,001
duygulara sahibim. KNU 386 | 4,0104| ,85274| ,04340
Universiteye saygi duyuyorum. KTMU 386 | 4,2358| ,92799 ,04723 10,004
KNU 386 4,0492| ,84372 ,04294
Universiteye biiyiik élgiide KTMU 386 | 4,0466| ,97656 ,04971 10,003
gliveniyorum. KNU 386 3,8394 | ,93426 ,04755
Universite hizmetlerinin arkasinda KTMU 386| 3,8342| ,96347 ,04904 ] 0,000
durur. KNU 386| 3,3990| ,85972 ,04376
Universite yenilikgi hizmetler KTMU 386| 3,6321| 1,03166 ,05251 10,000
geligtirir. KNU 386 3,3342| ,81207 ,04133
Universite yiiksek kaliteli hizmet KTMU 386 3,4041 | 1,30429 ,06639 | 0,008
sunar. KNU 386 3,6295] 1,01421 ,05162
Universiteye ddenen para sundugu KTMU 386| 3,7979| 1,09335 ,05565 | 0,143
hizmetlerin tam karsihgidir. KNU 386 3,6865| 1,01555 ,05169
Universite parasal kaynaklar KTMU 386 4,2150| ,99238 ,05051 | 0,000
acisindan gugludur. KNU 386 3,0259 | 1,12555 ,05729
Universitenin gelecekteki bilylime KTMU 386 4,1710| ,88379 ,04498 ] 0,000
beklentisi yiksektir. KNU 386 3,7358 | ,85440 ,04349
Universite rakiplerinden daha fazla KTMU 386 4,0233| ,94359 ,04803 1 0,502
o6grenci/caligan gekmektedir. KNU 386 3,9819| ,76085 ,03873
Universite gelecek icin net bir KTMU 386 4,0829| ,88765 ,04518 10,000
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vizyona sahiptir. KNU 386 3,8264 | ,76849 ,03911
Universite yiiksek égretimde yeni KTMU 386 3,8886 | ,85007 ,04327 1 0,000
olanaklari gérir ve bunlardan KNU 386 3,5933| ,87556 ,04456
yararlanir.
Universite glivenilir bir ydnetime KTMU 386 3,7668| ,96297 ,04901 J 0,000
sahiptir. KNU 386 3,3679| ,87648 ,04461
Universite iyi yonetilmektedir. KTMU 386 3,9249| ,93256 ,04747 10,009
KNU 386 3,7513] ,91186 ,04641
Bu Universitede 6grenci olmak iyi KTMU 386 4,0233| ,91565 ,04661 ] 0,153
bir firsattir. KNU 386| 3,9352| ,78852 ,04013
Universitenin égrencileri/caliganlar KTMU 386| 3,4819| 1,22142 ,06217 ] 0,002
diger universitedekilerden daha KNU 386 3,7176 | ,82528 ,04201
niteliklidir.
Universite gevreye karsi KTMU 386 3,8834| ,99316 ,05055 ] 0,017
duyarli/saygihdir. KNU 386| 3,7202] ,89990 ,04580
Universitenin insanlarla iligkilerinde KTMU 386 3,7306| ,92298 ,04698 | 0,000
standartlari ylksektir. KNU 386 3,1321| 1,02217 ,05203
Universite topluma yararli olan KTMU 386 | 4,0104| ,86484 ,04402 ] 0,000
faaliyetleri desteklemektedir. KNU 386| 3,4482| ,85199 ,04336

HIiPOTEZLERIN TEST EDILMESI

Aragtirmada kurumsal itibar1 tanimlayan duygusal ¢ekicilik, {iriin ve hizmetler,

Analizi kullanilarak incelenmistir.

finansal performans, vizyon ve liderlik, ¢alisma ortami ve sosyal sorumluluk konulariyla
ilgili sorularin, pazarlama iletisimini tanimlayan pazarlama karmasi elemanlar1 olan

iirin, fiyat, tutundurma ve dagitim grubu sorulariyla aralarindaki iliskiler Regresyon

Elde edilen sonuglar asagida tablolar halinde gosterilmektedir. Ankette kurumsal

Kurumsal Itibar Sorulart

itibar kriterlerini ve pazarlama iletisimini tanimlayan sorular vardir.

Ankette kurumsal itibar kriterlerinden duygusal ¢ekiciligi tanimlayan ilk {i¢ soru;

1. Universite hakkinda olumlu duygulara sahibim.
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2. Universiteye sayg1 duyuyorum.

3. Universiteye biiyiik 6l¢iide giiveniyorum ifadeleridir.

Ankette kurumsal itibar kriterlerinden iiriin ve hizmetleri tanimlayan sorular;
4. Universite hizmetlerinin arkasinda durur.

5. Universite yenilik¢i hizmetler gelistirir.

6. Universite yiiksek kaliteli hizmet sunar.

7. Universiteye 6denen para sundugu hizmetlerin tam karsihgidir ifadeleridir,
Ankette kurumsal itibar kriterlerinden finansal performansi tanimlayan sorular;
8. Universite parasal kaynaklar agisindan giigliidiir.

9. Universitenin gelecekteki biiyiime beklentisi yiiksektir.

10. Universite rakiplerinden daha fazla dgrenci/calisan cekmektedir ifadeleridir.
Ankette kurumsal itibar kriterlerinden vizyon ve liderligi tanimlayan sorular;
11. Universite gelecek icin net bir vizyona sahiptir.

12. Universite yiiksek dgretimde yeni olanaklari goriir ve bunlardan yararlanir.
13. Universite giivenilir bir yonetime sahiptir ifadeleridir.

Ankette kurumsal itibar kriterlerinden ¢alisma ortamini tanimlayan sorular;

14. Universite iyi yonetilmektedir.

15. Bu tlniversitede 6grenci olmak 1yi bir firsattir.

16. Universitenin ~ dgrencileri/calisanlar1  diger iiniversitedekilerden daha

niteliklidir ifadeleridir.
Ankette kurumsal itibar kriterlerinden sosyal sorumlulugu tanimlayan sorular;
17. Universite ¢evreye kars1 duyarli/saygilidir.
18. Universitenin insanlarla iliskilerinde standartlar1 yiiksektir.

19. Universite topluma yararl olan faaliyetleri desteklemektedir ifadeleridir.
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Pazarlama Iletisimi Sorulart
Uriin/hizmet iletisimini tanimlayan sorular anketteki;

20. Medyada fiiniversitenin diinya ¢apinda egitim programlarina sahip olduguna

iliskin haberler yer alir.

21. internet sayfasinda iiniversitenin boliimleri/ders programlari hakkindaki tiim

bilgilere erisilebilir.

31. Universite dgretim elemanlarinin kalitesiyle tanimir ifadeleridir.

Fiyat iletigimini tanimlayan sorular anketteki;

22. Universite her y1l kayit déneminde dgrenim harclarini kamuoyuna duyurur.

23. Ogrenim harglarmin belirlenmesi/kullanilmas1 hakkinda her zaman bilgi

alinabilir ifadeleridir.
Dagitim iletisimini tanimlayan sorular anketteki;
26. Universitenin her yerde bir temsilciligi vardir.

32. Universite giiclii fiziksel altyapisiyla (kampus, teknoloji, arag-gereg...)

taninir ifadeleridir.
Tutundurma iletisimini tanimlayan sorular anketteki;
24. Universitenin medyada sik sik tanitimi yapilir.

25. Universite temsilcileri her yil hedef kitleyle iiniversiteyi tanitic1 yiiz yiize

goriismeler yaparlar.
27. Universitenin afiglerine her yerde rastlanabilir.
28. Universitenin katalogundan her tiirlii bilgiye ulasilabilir.
29. Kiiltiir sanat etkinliklerinde iiniversitenin logosu yer almaktadir.

30. Universitenin logosuna/sloganina her yerde rastlanabilir ifadeleridir.
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Arastirmada pazarlama iletisimi ile kurumsal itibar algis1 arasinda iligki olup

olmadig ti¢ farkli durum dikkate alinarak incelenmistir. Buna gore;
- Birinci durumda calisanlarin algisi (akademik ve idari personel),
- Ikinci durumda 6grencilerin algisi,

- Ugiincii durumda ise genel algi test edilmistir.

H;: Universitenin iiriin/hizmet iletisimi Kurumsal itibar algisini etkiler.

Birinci durumda yalnizca calisanlar (akademik ve idari) dikkate alindiginda

tirtin/hizmet iletisimi ile kurumsal itibar algis1 arasinda;

Kurumsal Itibar = 20,752 + 3,553 x Uriin/Hizmet Iletisimi modeli elde
edilmistir.

Tablo 15°’te de goriildiigii gibi modelin Determinasyon Katsayisi = 0,769 olarak

belirlenmistir.

Tablo 15. Calisanlar i¢in Uriin/Hizmet Iletisiminin Kurumsal Itibara Etkisi

Model Standartlastiriimamig Standartlastiriimis
Katsayilar Katsayilar
B Standart Hata Beta t p
1 Sabit 20,752 2,429 8,545 ,000
Katsayi
URUNHIZ 3,553 ,162 877 21,884 ,000
r’=0,769

Yalnizca 6grencilerin dikkate alindigr ikinci durumda iiriin/hizmet iletisimi ile

kurumsal itibar algis1 arasinda;

Kurumsal ftibar = 30,893 + 3,831 x Uriin/Hizmet Iletisimi modeli elde

edilmistir.
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Tablo 16’da da goriildigii gibi modelin Determinasyon Katsayis1 = 0,480 olarak
belirlenmistir.

Tablo 16. Ogrenciler Icin Uriin/Hizmet Iletisiminin Kurumsal Itibara

Etkisi

Model Standartlagtirimamig Standartlastiriimig
Katsayilar Katsayilar
B Standart Hata Beta t p

1 Sabit 30,893 1,732 17,840 ,000

Katsayi

URUNILS 3,831 ,160 ,693] 23,995 ,000
r’=0,480

Hem o6grencilerin hem de calisanlarin birlikte dikkate alindigi iiglincli durumda

ise iirlin/hizmet iletisimi ile kurumsal itibar algisi1 arasinda;

Kurumsal ftibar = 30,172 + 3,909 x Uriin/Hizmet Iletisimi modeli elde

edilmistir.

Tablo 17°de de goriildiigli gibi modelin Determinasyon Katsayis1 = 0,490 olarak
belirlenmistir.

Tablo 17. Genel Olarak Uriin/Hizmet Iletisiminin Kurumsal itibara Etkisi

Model Standartlastirimamis Standartlastiriimis
Katsayilar Katsayilar
B Standart Hata Beta t p
1 Sabit 30,172 1,561 19,325 ,000
Katsayi
URUNILS 3,909 ,144 ,700| 27,215 ,000
r*=0,490
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H,: Universitenin fiyat iletisimi kurumsal itibar algisim etkiler.

Birinci durumda yalnizca ¢alisanlar (akademik ve idari) dikkate alindiginda fiyat

iletisimi ile kurumsal itibar algis1 arasinda;
Kurumsal Itibar = 57,557 + 2,182 x Fiyat Iletisimi modeli elde edilmistir.

Tablo 18’de de goriildiigii gibi modelin Determinasyon Katsayisi = 0,083 olarak

belirlenmistir.

Tablo 18. Calisanlar I¢in F. iyat Tletigiminin Kurumsal Itibara Etkisi

Model Standartlagtirimamis Standartlastiriimig
Katsayilar Katsayilar
B Standart Hata Beta t p
1 Sabit 57,557 4,276 13,462 ,000
Katsayi
FIYILS 2,182 ,605 ,288 3,609 ,000
r’=0,083

Yalnizca 6grencilerin dikkate alindig: ikinci durumda fiyat iletisimi ile kurumsal

itibar algis1 arasinda;
Kurumsal ftibar = 48,649 + 3,323 x Fiyat [letisimi modeli elde edilmistir.

Tablo 19’da da goriildiigii gibi modelin Determinasyon Katsayis1 = 0,207 olarak

belirlenmistir.
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Tablo 19. Ogrenciler I¢in Fiyat Iletisiminin Kurumsal Itibara Etkisi

Model Standartlagtiriimamig Standartlastiriimis
Katsayilar Katsayilar
B Standart Hata Beta t p
1 Sabit 48,649 1,850 26,303 ,000
Katsayi
FIYILS 3,323 ,260 4551 12,759 ,000
r’=0,207

Hem o6grencilerin hem de calisanlarin birlikte dikkate alindigr iiglincli durumda

ise fiyat iletisimi ile kurumsal itibar algis1 arasinda;
Kurumsal ftibar = 50,773 + 3,052 x Fiyat [letisimi modeli elde edilmistir.

Tablo 20°de de goriildiigii gibi modelin Determinasyon Katsayist = 0,171 olarak

belirlenmistir.

Tablo 20. Genel Olarak Fiyat Iletisiminin Kurumsal Itibara Etkisi

Model Standartlastirimamis Standartlastiriimig
Katsayilar Katsayilar
B Standart Hata Beta t p
1 Sabit 50,733 1,716 29,571 ,000
Katsayi
FIYILS 3,052 ,242 4141 12,622 ,000
r’=0,171

Hz: Universitenin dagitim iletisimi kurumsal itibar algisin etkiler.

Birinci durumda yalnizca calisanlar (akademik ve idari) dikkate alindiginda

dagitim iletisimi ile kurumsal itibar algis1 arasinda;

Kurumsal Itibar = 34,505 + 5,404 x Dagitim Iletisimi modeli elde edilmistir.
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Tablo 21°de de goriildigii gibi modelin Determinasyon Katsayist = 0,385 olarak

belirlenmistir.

Tablo 21. Calisanlar I¢in Dagitim Tletigiminin Kurumsal Itibara Etkisi

Model Standartlagtiriimamig Standartlastiriimis
Katsayilar Katsayilar
B Standart Hata Beta t p
1 Sabit 34,505 4,101 8,413 ,000
Katsayi
DAGIL 5,404 ,569 ,620| 9,492 ,000
r’=0,385

Yalnizca ogrencilerin dikkate alindigi ikinci durumda dagitim iletisimi ile

kurumsal itibar algis1 arasinda;
Kurumsal ftibar = 45,951 + 3,682 x Dagitim Iletisimi modeli elde edilmistir.

Tablo 22°de de goriildiigi gibi modelin Determinasyon Katsayist = 0,308 olarak

belirlenmistir.

Tablo 22. Ogrenciler I¢in Dagitim Tletisiminin Kurumsal Itibara Etkisi

Model Standartlastirimamis Standartlastiriimig
Katsayilar Katsayilar
B Standart Hata Beta t p
1 Sabit 45,951 1,591 28,887 ,000
Katsayi
DAGIL 3,682 ,221 ,555| 16,661 ,000
r’=0,308

Hem o6grencilerin hem de c¢alisanlarin birlikte dikkate alindig: iiglincii durumda

ise dagitim iletisimi ile kurumsal itibar algist arasinda;

Kurumsal ftibar = 44,145 + 3,958 x Dagitim Iletigimi modeli elde edilmistir.
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Tablo 23’te de goriildiigii gibi modelin Determinasyon Katsayis1 = 0,319 olarak

belirlenmistir.

Tablo 23. Genel Olarak Dagitim Iletisiminin Kurumsal Itibara Etkisi

Model Standartlastiriimamig Standartlastiriimig
Katsayilar Katsayilar
B Standart Hata Beta t p
1 Sabit 44,145 1,501 29,410 ,000
Katsayi
DAGIL 3,958 ,209 ,565| 18,985 ,000
r*=0,319

Hs: Universitenin tutundurma ¢ahsmalar1 kurumsal itibar algisin etkiler.

Birinci durumda yalnizca c¢alisanlar (akademik ve idari) dikkate alindiginda

tutundurma ile kurumsal itibar algis1 arasinda;

Kurumsal Itibar = 36,711 + 1,722 x Tutundurma modeli elde edilmistir.

Tablo 24’te de goriildiigii gibi modelin Determinasyon Katsayisi = 0,273 olarak

belirlenmistir.

Tablo 24. Calisanlar I¢in Tutundurmanin Kurumsal Itibara Etkisi

Model Standartlastinimamis Standartlastinimis
Katsayilar Katsayilar
B Standart Hata Beta t p
1 Sabit Katsay 36,711 4,964 7,395 ,000
TUTUNDURMA 1,722 ,234 ,522 | 7,349 ,000
r’=0,273
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Yalnizca 6grencilerin dikkate alindigi ikinci durumda tutundurma ile kurumsal

itibar algis1 arasinda;
Kurumsal /tibar = 31,039 + 1,892 x Tutundurma modeli elde edilmistir.

Tablo 25’te de goriildiigii gibi modelin Determinasyon Katsayis1 = 0,391 olarak

belirlenmistir.

Tablo 25. Ogrenciler Icin Tutundurmanin Kurumsal Itibara Etkisi

Model Standartlagtirnimamig Standartlagtinimis
Katsayilar Katsayilar
B Standart Hata Beta t p
1 Sabit Katsay! 31,039 2,060 15,069 ,000
TUTUNDURMA 1,892 ,094 ,626 | 20,030 ,000
r’=0,391

Hem o6grencilerin hem de calisanlarin birlikte dikkate alindigi li¢iincli durumda

ise tutundurma ile kurumsal itibar algis1 arasinda;
Kurumsal Jtibar = 32,529 + 1,841 x Tutundurma modeli elde edilmistir.

Tablo 26’da da goriildiigli gibi modelin Determinasyon Katsayist = 0,358 olarak

belirlenmistir.

Tablo 26. Genel Olarak Tutundurmanin Kurumsal Itibara Etkisi

Model Standartlastiriimamis Standartlastinimis
Katsayilar Katsayilar
B Standart Hata Beta t P
1 Sabit Katsay! 32,529 1,929 16,861 ,000
TUTUNDURMA 1,841 ,089 ,598 | 20,700 ,000
r’=0,358
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Demografik  6zelliklerin =~ kurumsal itibar algis1  {izerindeki etkisinin
belirlenmesinde dikkate alinan gruplara ait gozlem degerleri normal dagilima sahip
olmadigindan Kruskal-Wallis ve Mann Whitney U Testlerinden yararlanilmistir. Bu

testler kullanilarak yapilan analizlerden elde edilen sonuglar Tablo 27°de verilmistir.

Tablo 27. Demografik Ozelliklere Gire Itibar Algist

Grup Ortalama Rant P
16-20 362,45
21-25 400,20
Yas 26-30 389,75 0,172
31-35 401,62
36 ve ustu 436,47
Kadin 380,77
Cinsiyet 0,438
Erkek 393,26
Yerli 392,03
Uyruk 0,040
Yabanci 337,32
Lisansustu 360,09
Ogrenim
Lisans 391,50 0,023
Durumu
Lise 461,87

118



Tablo 27°de de goriildiigii gibi ¢alismada dikkate alinan demografik 6zelliklere
gore kurumsal itibar algisi yas ve cinsiyet bakimindan farklilik géstermezken (p>0,05),
uyruk ve Ogrenim durumu bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

gostermektedir (p<0,05).
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3.3. BULGULARIN DEGERLEMESI VE TARTISMA

Kirgizistan’mn baskenti Biskek, Orta Asya’nin {niversite kenti olarak
anilmaktadir. Kirgizistan gecis ekonomisi iilkesi oldugu icin yiiksek 6gretim anlayisi ve
sistemi heniiz Bat1 standartlarinda degildir ve egitim 6gretimde Sovyet Sosyalist
Cumhuriyetler Birligi donemindeki anlayis devam etmektedir. Ancak yine de
bagimsizliktan sonra baslayan doniisiim siirecinden egitim sistemi de etkilenmekte,
ozellikle tezin konusu olan pazarlama iletisimi uygulamalarinin izleri {iniversitelerde de

goriilmektedir.

Arastirma modelinde de goriilebilecegi gibi kurumsal itibarin olusturulmasinda;
pazarlama iletigimi unsurlari olan {iriin/hizmet iletisimi, fiyat iletisimi, dagitim iletigimi
ve tutundurma etkendir. Kirgizistan’da yiiksekOgretim sektorii gesitli Orgiitlerden
olugmaktadir. Bu kurumlarin genelinin bilingli pazarlama iletisimi eylemleri icinde
oldugunu sdylemek miimkiin degildir. Kirgizistan’da bagimsizlik siirecinin meydana
getirdigi atmosferle beraber, yeni zorunluluklar iizerine, pazarlama iletisimi konulariyla
da tanigilmaya baslanmistir. Clinkii iilkede yiiksekdgretim, 6zel okullarin disinda Devlet
okullarinda da fiicretlidir. Ulke genelinde merkezi smav olmadif1 icin 6grenciler
istedikleri  okullara  bagvurabilmekte ve Ogrenim iicretini  Odeyerek  kayit
yaptirabilmektedirler. Universite yoneticileri Devlet tarafindan okullara tahsis edilen
blitcenin yetmedigini sdylemektedirler. Biitiin bu kosullar yiiksekdgretim kurumlarini
daha fazla 6grenci kaydetmeye zorlamakta, hem daha fazla hem daha nitelikli 6grenciyi
kuruma c¢ekme kaygisi rekabeti dogurmakta, bu da kurumlar1 rekabet iistiinliigii
olusturmanin yollarin1 bulmaya itmektedir. Bu noktada, su an i¢in ¢ok bilin¢li olmasa

da, pazarlama iletisimi yoluyla itibar olusturma ¢abalar1 baglamaktadir.

Kurum yoneticileri itibarin ve pazarlama iletisiminin 6nemini anlamaya
baglamislar ve kurumlarinin yap1 ve siireclerini itibar ve iletisim odakli sekillendirmeyi
istemektedirler. Ancak uzun, planli, disiplinli, sabirla ve profesyonelce caligmayi
gerektiren bu siire¢ i¢cin dogru yonlendirilmeye ihtiyaclari vardir. Kurum kimliginin ve
kiiltiirlinlin, pazarlama iletisimi siireclerinin bu yonde sekillendirilmesi amaca odakli

orgiitsel eylemleri meydana getirebilecektir.

120



Kurum biitiin eylemlerinde pazarlama iletisiminden faydalandig1 takdirde
paydaslar da bu siiregte kurumla igbirligi yapabilecek kurumsal itibarin olusturulmasinda
korunmasinda ve gerektiginde onarilmasinda ozellikle geribildirimleri yoluyla kuruma

destek olabileceklerdir.

Kirgizistan’da pazarlama iletisimi yoluyla bilingli bir sekilde kurumsal itibar
olusturma eylemlerinden s6z edilemese de son yillarda ozellikle medya araciligiyla
girisilen tanitim/reklam kampanyalar1 ile zihinlerin bu silirece hazirlanabilecegi

anlasilmaktadir.

Tablo 6’da anket sonuclar1 Faktor Analizi ile incelenmistir. Birinci faktorde yer
alan ifadelerin tamaminin kurumsal itibar kriterleri sorularindan olustugu goriilmektedir.
Bu da katilimcilarin itibar algilarinin yiiksek oldugunu gostermektedir. Ancak pek cok
pazarlama iletisimi sorusu da ikinci faktérde yer almaktadir. Bu durumda katilimcilarin
pazarlama iletisimi eylemlerinin de farkinda oldugunu, en azindan pazarlama
iletisiminin farkindalik yaratma amacinin bu ankete katilanlar arasinda basarili sonug
verdigini soylemek miimkiin olabilir. Boylece tiniversite yoneticileri pazarlama iletigimi
faaliyetlerine ayrilan kaynagin olumlu sonuglar verdigini gormeli ve kurumsal
itibarlarin1 artirmak i¢in bu faaliyetlere emek, zaman ve para harcamaktan
cekinmemelidirler. Diger yandan en az ragbet edilen besinci faktorde fiyat iletisimiyle
ilgili sorular oldugu goriilmektedir. Bu durum ise gecis ekonomisi olan Kirgizistan’daki
egitim kurumlarinda para mevhumunun, kapitalist sistemlerde faaliyet gosteren

kurumlardaki gibi ¢ok fazla dncelikli olmayabilecegini diisiindiirmektedir.

Arastirmada elde edilen bulgulardan Tablo 13’e bakildiginda katilimcilarin
kurumsal itibar ve pazarlama iletisimiyle ilgili sorulara verdikleri cevaplara gore
kurumlartyla ilgili itibar algilarmin olumlu oldugu goriilmektedir. Tablo 12’deki yasa
gore dagilimlara bakildiginda, katilimcilarin ¢ogunun 21-25 yas grubundaki gengler
oldugu anlasilmaktadir. Bu yastaki tniversite gencligi bulunduklar1 kurumla ilgili
Olumlu algilamalara egilimlidir. Katilimcilarin iiniversitelerine saygi duyduklarina,
olumlu duygulara sahip olduklarina iliskin ifadelere en fazla meyletmelerinin yam sira,

net bir vizyona ve gelecekte biiylime beklentisine sahip olmaya iligkin itibar kriterlerine

121



de onem vermeleri, kurumlarin vizyon ve liderlik ile finansal performansa iligkin
pazarlama iletisimi ¢alismalarinin olumlu sonuglar verdigini gostermektedir. Kurumda
gelecek ic¢in net bir vizyonun oldugu ve gelecekte biliyiime beklentisi i¢inde olundugu
algisi, buna yonelik mesajlarin hedef kitleye ulastirilabilmesiyle olusturulabilir; bu da

pazarlama iletisimi ile saglanir.

Tablo 14’te iiniversite mensupluguna gore sonuglara bakildiginda katilimcilarin
her bir soruya olumlu yénde yanmit verdikleri, ancak KTMU mensuplarinin kurumlarini
daha itibarli olarak algiladiklar1 goriilmektedir. Tiirkiye’nin akademik birikimini
Kirgizistan’a tasiyan ve dolayistyla her tiirlii siireci Bat1 sistemine uygun olan KTMU’de
son zamanlarda bilingli bir sekilde pazarlama iletisimi faaliyetleri yiiriitiilmeye
calisiimaktadir. Bu calismalarin istenen sonuglari vermesi elbette zaman alacaktir.
Ancak beklenilen etkilerin gériilmeye baslandig: tablodan da anlasilabilmektedir. Bu da
gecen yillara gore daha profesyonelce yapilmaya caligilan pazarlama iletisimi
calismalarinin sonu¢ vermeye bagsladigina isaret olabilir. Aragtirma kapsaminda
tiniversitenin tanittmindan sorumlu rektdr yardimcisi ile yapilan goriigmede de
tiniversitenin pazarlama iletisimi faaliyetlerini yliriitmekten sorumlu bir komisyon
kurdugu, bu komisyonda almnan kararlarin komisyon iiyeleri tarafindan kendi
birimlerinde uygulanmasinin saglandigi ve boylece pazarlama iletisimi siirecine her
birimin etkin olarak katilmaya basladigi anlasilmistir. Arastirmact da bu c¢alismalarda
etkin olarak yer almakta ve {niversitenin pazarlama iletisimi faaliyetlerindeki

geligsmeleri yakindan takip edebilmektedir.

“H;: Universitenin iiriin/hizmet iletisimi kurumsal itibar algisim etkiler.”
hipotezi test edildiginde Tablo 15’te goriildigi gibi ¢alisanlar i¢in modelin
Determinasyon Katsayis1 = 0,769 olarak belirlenmistir. Bu, iiriin/hizmet iletisiminin tek

basina kurumsal itibardaki degisimin yilizde 76,9’unu agikladigin1 gostermektedir.

Tablo 16’da goriildiigli gibi 6grenciler i¢in modelin Determinasyon Katsayis1 =
0,480 olarak belirlenmistir. Bu, iiriin/hizmet iletisiminin tek basina kurumsal itibardaki

degisimin ylizde 48’ini a¢ikladigin1 gostermektedir.
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Tablo 17°de de goriildiigii gibi genel olarak modelin Determinasyon Katsayisi =
0,490 olarak belirlenmistir. Bu, iirlin/hizmet iletisiminin tek basina kurumsal itibardaki

degisimin ylizde 49’ unu agikladigini gostermektedir.

Egitim hizmeti sunan tniversitelerin iki onemli {irtinti, akademik personeli ile
egitim programlaridir. Kaliteli akademik personele ve ¢agdas ders programlarina sahip
olan iiniversiteler pazarlama iletisimi ¢aligmalarinda bu iki 6zelliklerini vurgulamalidir.
Uriin/hizmet iletisimi yoluyla medyada iiniversitenin diinya caginda egitim
programlarina sahip oldugunun vurgulanmasi; internet sitesinde {iniversitenin boliimleri
ve ders programlari hakkinda ayrintili bilgi verilmesi ve Ogretim elemanlarinin
alanlarinda tanman, kendini siirekli gelistiren, uluslararasi yayinlara sahip kisiler
oldugunun bilinmesi iiniversitenin kurumsal itibarin1 artirabilecektir. Arastirmada
kurumsal itibarin ¢alisanlar icin yiizde 76,9 nun, 6grenciler icin yiizde 48’inin ve genel

olarak da yiizde 49 unun iirtin/hizmet iletisimine bagli oldugu anlasilmaktadir.

Calisanlarin yiiksek diizeyde iiriin/hizmet iletisiminden etkilenmeleri {iniversite
olarak iiriinlerine/kendilerine giivendiklerinin gostergesidir. Kendine giivenen, egitim
hizmetini digerlerinden istiin ve itibarli bulan c¢alisanlar, bunu diger paydaslara
anlatirken daha inandiric1 olabilecek, kuruma yeni Ogrenciler ve nitelikli g¢alisanlar
cekebileceklerdir. Ayrica kendilerine giivenerek calistiklarindan daha verimli ve etkili
olabilecek, yliksek aidiyet duygusuyla kurumlarina daha bagh olabilecek, bu tutumlari is

stireclerine de yansiyabileceginden kurumlarinin itibarini yiikseltebileceklerdir.

Ogrencilerin kurumsal itibar algisinda da iiriin/hizmet iletisimi etkilidir.
Ogrenimleri boyunca kendileriyle etkilesim icinde olan dgretim elemanlarmin olumlu
davraniglari, alanlarina hakimiyetleri; ders programlarinin kendilerini piyasalardaki
giiclii rekabetle basa ¢ikabilecek nitelikte donatacak bicimde hazirlanmasi gibi etkenler
kurumsal itibar1 yiikseltebilecek ve dgrencilerin kurumlarini daha fazla benimsemelerini

saglayabilecektir.

Arastirmada ¢alisanlarin ve 6grencilerin hep birlikte kurumsal itibar algilarinin
yiizde 49’unun iiniversitelerin {iriin/hizmet iletisimine baglh oldugu anlagilmaktadir. Bu

nedenle liniversiteler {irlin/hizmet iletisimine agirlik vermelidir.
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KNU’nun tanittimdan sorumlu rektdér yardimcisi ile arastirmayla ilgili yapilan
goriismede, Kirgiz Milli Universitesi’nin pek ¢ok Ogretim elemanmin kurumlarma
yiiksek bir aidiyet duygusuyla bagl oldugu, disaridan ¢ok cazip teklifler alsalar dahi
kurumlarin terk etmedikleri ve kurumlarinin kendilerine prestij sagladigini diistindiikleri
ifade edilmistir. Bu kisi ayn1 zamanda Kirgizistan’daki tiniversitelerin ¢cogunun 6gretim
eleman1 kadrolarinin kendi {iniversitelerinden yetistigini, 6gretim eleman1 kadrolarinda
cesitli tilkelerden gelen kisilerin de bulundugunu ve bu gesitliligin  kurumlarinm
zenginlestirdigini belirtmistir. Uluslararas1 bir {iniversite olan KTMU’niin 6gretim
eleman1 kadrosunda da bu ¢ok kiiltiirliiliik goriilmektedir. Universitede Tiirkiye ve
Kirgizistan’dan Ogretim elemanlari basta olmak iizere ¢esitli lilkelerden kisiler 6gretim
vermektedirler. Bu kisiler kurumsal kiiltiire de yenilikler katmaktadirlar. Bu durum
{iniversitenin iiriin/hizmet iletisiminde 6zellikle vurgulanan bir etkendir. Universitelerin
yoneticileri c¢esitli iilkelerden 6gretim elemanlarini kurumlarinda istihdam ederek o
tilkelerin akademik birikimlerini de kurumlarina transfer etmis olmaktadirlar. Bu
nedenle alaninda yetkin ve taninan, uluslararasi yaymlar1 bulunan, Ogrencilerle iyi
iligkiler kurabilen 6gretim elemanlariyla ¢alismak, iiriin iletisimi ¢aligmalar1 i¢in iyi bir

kaynak olabilecek ve kurumsal itibar1 artirabilecektir.

“H,: Universitenin fiyat iletisimi kurumsal itibar algisim etkiler.” hipotezi
calisanlar i¢in test edildiginde Tablo 18’de goriildiigii gibi modelin Determinasyon
Katsayis1 = 0,083 olarak belirlenmistir. Bu, fiyat iletisiminin tek basina kurumsal
itibardaki degisimin yiizde 8,3’iinii agikladigin1 gostermektedir. Bu durum ileri siiriilen

hipotezin ¢alisanlar i¢in dogru oldugunu gostermektedir.

Tablo 19°da da goriildiigii gibi 6grenciler icin modelin Determinasyon Katsayisi
= 0,207 olarak belirlenmistir. Bu, fiyat iletisiminin tek basina kurumsal itibardaki

degisimin ylizde 20,7 sini agikladigin1 géstermektedir.

Tablo 20’de de goriildiigii gibi hem c¢alisanlar hem de 6grenciler i¢in modelin
Determinasyon Katsayisi = 0,171 olarak belirlenmistir. Bu, fiyat iletisiminin tek bagina

kurumsal itibardaki degisimin yiizde 17,1’ini agikladigin1 gostermektedir.
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Pazarlama iletisiminin 6nemli unsurlarindan biri fiyat iletisimidir. Arastirmada
fiyat iletisiminin kurumsal itibara etkisinin Ogrenciler icin daha yiiksek oldugu
gorilmektedir. Kirgiz medyasinda son giinlerde yayilanan bir haberde Kirgiz velilerin
giinlimiizde ¢ocuklari i¢in yliksekogretim kurumu secerken kaliteden ¢ok fiyati dikkate
aldiklarin1  gdstermektedir (news.mail.ru, 5 Temmuz 2011). Universitenin fiyat
politikasin1 belirlerken kar1 ya da daha yiiksek geliri gozetmekten ziyade sosyal
sorumluluklarin1 gézetmesi, hem daha fazla 6grenci cekebilmesine hem de parasi

olmayan nitelikli 6grencileri kaybetmemesine yarayabilir.

Universitenin fiyat iletisimi icin her yil kayit déneminde &grenim harglarmni
kamuoyuna duyurarak onlarin  bilgi ihtiyactm1  karsilamast  ve  harglarin
belirlenmesi/kullanilmast hakkinda 6grencilere paydaslara bilgi vermesi de kurumsal

itibarint olumlu yonde etkileyebilir.

Calisanlar agisindan bakildiginda ise fiyat iletisiminin kurumsal itibar algisina
etkisinin daha diisiik oldugu goriilmektedir. Gegis ekonomisi iilkesi olan Kirgizistan’da
maaglar hala c¢ok diisiik diizeylerdedir ve gec¢im sikintisina neden olan bu durum
calisanlarin en rahatsiz oldugu konulardandir. Maaslarin diisiik olmasi tilkede riisvet gibi
cesitli sosyal sorunlar1 da beraberinde getirmektedir ve bu sorunlarin giderilmesi i¢in
calisilmaktadir. Universiteler de maaslarmn en diisiik oldugu kurumlardandir. Bu nedenle

calisanlarin kurumsal itibar algilarinda fiyat etkeni diisiik bir etki yaratmaktadir.

KNU’nun rektor yardimeist da iiniversitelerindeki en 6nemli sorunlardan birinin
maaslarin diisiik olmas1 oldugunu sdylemistir. KTMU’de ise maaslar Tiirkiye tarafindan
Odendiginden Ogretim elemanlarinin refah diizeyleri daha yiiksektir. Pek ¢ok 6gretim
eleman1 bu sebeple de calismak i¢in KTMU’yii tercih etmektedir. KTMU de egitim
tamamen iicretsizdir ve KTMU fiyat iletisimini bu ©6nemli iistiinliigii iizerine
kurmaktadir. Paydaslar tarafindan kaliteli olarak algilanan bir {iniversitenin {icretsiz

egitim vermesi, KTMU’niin itibarin yiikseltebilmektedir.

Fiyat iletisimi genel olarak kurumsal itibar algisinin yiizde 17’sini etkilemektedir.
Etkili bir fiyat iletisimi ¢aligmasi bu 6nemli aracin kurumsal itibara olan etkisini olumlu

yonde daha fazla artirabilecektir. Universite fiyat iletisimi ile ¢alisanlara onlarin bilgi,
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beceri ve emeklerine ne kadar deger verdigi mesajini verebilir ve daha nitelikli
calisanlar1 cekebilir; 0grencilerden talep ettigi cazip iicretlerle sosyal sorumlulugunu
yerine getiren bir {iniversite oldugu imajim1 yaratabilir; harglarin Ogrencilerin
ihtiyaclarini karsilamak ve egitim hizmetinin iyilestirilmesi i¢in kullanildig1 diisiincesini

olusturarak paydaslarinda giiven yaratabilir ve daha pek ¢ok yarar saglayabilir.

“Hs: Universitenin dagitim iletisimi kurumsal itibar algisim etkiler.”
hipotezi ¢alisanlar igin test edildiginde Tablo 21’de goriildiigli gibi modelin
Determinasyon Katsayist = 0,385 olarak belirlenmistir. Bu, dagitim iletisiminin tek

basina kurumsal itibardaki degisimin yiizde 38,5’ini acikladigin1 gostermektedir.

Tablo 22’de de goriildiigii gibi 6grenciler i¢in modelin Determinasyon Katsayisi
= 0,308 olarak belirlenmistir. Bu, dagitim iletisiminin tek basina kurumsal itibardaki

degisimin ylizde 30,8’ini agikladigin1 gostermektedir.

Tablo 23’te de goriildiigii gibi hem calisanlar hem de 6grenciler i¢in modelin
Determinasyon Katsayist = 0,319 olarak belirlenmistir. Bu, dagitim iletisiminin tek

basina kurumsal itibardaki degisimin yiizde 31,9’unu acikladigin1 géstermektedir.

Dagitim iletisimi ile {iniversitenin paydaslara gii¢lii fiziksel altyapisiyla
tanitilmasi, miimkiin oldugu kadar cok yerde temsilcilikler kurarak goriiniirliigiin ve

ulagilabilirligin artirtlmasi yiiksek kurumsal itibar algisi1 yaratabilecektir.

Arastirmada dagitim iletisiminin kurumsal itibara etkisi calisanlar i¢in daha
yiiksek ¢cikmistir. Mesai saatleri diisiiniildiiglinde, ¢alisanlarin giinlerinin biiyiik bolimii
is yerinde gecmektedir. Is yerinde olduklar1 zamanlarda rahat bir atmosferde ¢aligsmalari
ve calisma ortaminin kendilerini tatmin etmesi ¢alisanlarin is yerleriyle ilgili kurumsal
itibar algilarini olumlu etkileyebilecektir. Ziyarete gelen konuklarini ¢agdas mekanlarda
karsilamak da onlara bu firsat1 veren kuruma daha fazla saygi ve baghilik duymalarini
saglayabilecektir. Mekanin yani sira elektronik altyapinin giiglii olmasi da islerin
yapilabilirligini kolaylastirabilecek, daha hevesle ¢alisma duygusuna, verimlilige ve

etkililige yol agabilecektir.
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Ogrenciler de &grenimleri boyunca iiniversite mekanlar1 icinde zaman
gecirmektedirler. Giiglii altyapisi olan bir iiniversite, 6grenciyi tatmin edecek pek ¢ok

imkan sunabilir. Bu da kurumsal itibar algisini artirabilir.

Arastirmada dagitimin kurumsal itibar algisina genel etkisinin yiizde 31,9 olmasi,
heniliz Kirgizistan’da pazarlama iletisimi ¢alismalarinda dagitim iletisiminin ¢ok fazla
vurgulanmamasindan kaynaklaniyor olabilir. Ulkedeki iiniversiteler mekana yatirimdan
cok elektronik altyapiya yatirimi on planda tutmakta, ancak bu konuda diinya

standartlarinin hala altinda bulunmaktadir.

KNU, Sovyet Sosyalist Cumhuriyetler Birligi zamaninda insa edilmis olan
binalarin1 yenilemek i¢in heniiz fazla bir yatirnrm yapmamistir. Ancak belli bir {icret
karsiliginda 6grencilere barinma imkani sunulmaktadir. Internet altyapisini gelistirmek
icin calismakta, ancak bu imkdm1 belli bir {cret karsiliginda &grencisine
kullandirtmaktadir. KTMU ise Kirgizistan’daki ilk kampus iiniversitesidir, modern
binalara ve giiclii teknolojiye, her tiirlii arag-gerece sahiptir. Universitenin dagitim
iletisiminde bu 6zellikler &n plana cikarilmaktadir. Universite, paydaslarina, ‘kampus
{iniversitesi’ imaj1 ile yansitilmaktadir ve bu kavram Kirgizistan’da ilk defa KTMU ile
duyulmustur. Ogrencilerine Tiirkiye’de staj imkani1 saglayan, ¢ok diisiik bir iicretle
yemek ve yurt imkdm veren, her dgrencisine burs dagitan KTMU bu ydniiyle de

ogrencilerin tercih nedeni olmakta ve itibar gérmektedir.

Ogrencilerine ve ¢alisanlarma giiglii altyapinin sagladig rahat bir atmosfer sunan
tiniversite, aidiyet duygusunu gelistirecek, kurum kiiltiiriinii giiclendirecek ve itibarli bir
kurum olacak algilanabilecektir. Universite hizmetinin dagitimini yaptigi kampiisii ve
buradaki altyapiyr ne kadar giiclendirirse, hizmetine o kadar giivenecek ve dagitimla
ilgili vaatlerini yerine getirebilecektir. Daha biiyiik kapasiteli 6grenci yurduna sahip olan
kurum, daha fazla 6grenciyi barindirabilecek, bu hizmeti de adaylarina gururla vaat
edebilecektir. Giigli altyapi, giiveni ve yiiksek itibar1 meydana getirebilecektir. Dagitim
iletisiminin basaris1 ayrica T{niversiteyi parasal kaynaklar ac¢isindan da giicli
gosterebilecek ve itibar1 yiikseltebilecektir. Universite binalarina, ¢alisma ortamlarina,

egitim malzemelerine yapacagi yatirnmla gelecekteki hedefini belirledigi ve bu hedefe
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dogru yatirimlar yaptig1 izlenimini verebilecektir. Boyle bir liniversite de paydaslarinda
giiven ve itibar olusturabilecek ve burada Ogrenim gOrmenin iyi bir firsat olarak
algilanmasia yol acabilecektir. Universitelerin kurumsal itibar olusturma siirecinde
dagitim iletisimi eylemlerini bu unsurlar1 dikkate alarak planlamalar1 ve yiiriitmeleri

yararli olabilecektir.

“H,: Universitenin tutundurma cahsmalar1 kurumsal itibar algisim etkiler.”
hipotezi ¢alisanlar i¢in test edildiginde Tablo 24’te gorildigi gibi modelin
Determinasyon Katsayist = 0,273 olarak belirlenmistir. Bu, tutundurmanin tek basina

kurumsal itibardaki degisimin yiizde 27,3 linii agikladigin1 gostermektedir.

Tablo 25°te de goriildiigii gibi 6grenciler i¢in modelin Determinasyon Katsayisi
= 0,391 olarak belirlenmistir. Bu, tutundurmanin tek basina kurumsal itibardaki

degisimin ylizde 39,1’ini agikladigin1 gostermektedir.

Tablo 26’da da goriildiigli gibi hem ¢alisanlar hem de 6grenciler igin modelin
Determinasyon Katsayis1 = 0,358 olarak belirlenmistir. Bu, tutundurmanin tek basina

kurumsal itibardaki degisimin ylizde 35,8’ini agikladigini gostermektedir.

Tutundurma, ¢ok sayida iletisim faaliyetini bir arada kullanan etkili bir
pazarlama iletisimi unsurudur. Arastirmada tutundurmanin, c¢alisanlarin itibar
algilamalarindan ¢ok ogrencilerin algisina hitap ettigi goriilmiistiir. Universitelerin
tutundurma ¢aligmalar1 farkindalik yaratacak ¢ok sayida ilgi ¢ekici faaliyeti kapsadigi ve
ozellikle tiniversite ¢cagindaki gengleri hedefledigi icin dgrencilerin daha fazla dikkatini

cekebilir.

Kirgizistan’da tniversiteler 6zellikle adaylarin {iniversiteye kabul donemlerinde
tutundurma faaliyetleri yiiriitmektedir. Bu ¢alismalar kitle iletisim araglarina reklam
verme, ¢esitli radyo ve televizyon programlara konuk olarak katilma, billboard gibi
acik alan reklamlar1 yapma, brosiirler, afisler gibi tanitim materyalleri hazirlama,
adaylarin ailelerine davet mektubu gonderme, lise miidiirlerine ve aday Ogrencilere
yonelik tiniversite tanitim turlar1 diizenleme, Kirgizistan’in ¢esitli bolgelerine temsilciler

gondererek hedef kitleye birebir {iniversiteyi tanitma gibi tutundurma faaliyetleri
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biciminde yiiriitilmektedir. Bu faaliyetlerin her sene, egitim 6gretim doneminin basinda
planlanip sene boyunca aksatilmadan yiiriitiilmesi, denetlenmesi, sorunlarin aninda

giderilmesi tutundurmanin itibara olan etkisini artirabilecektir.

Demografik 6zelliklere gore kurumsal itibar algisinin analiz edildigi Tablo 27°de
yas olarak 36 ve uistii gruptakilerin, cinsiyet olarak erkeklerin, uyruk olarak yerlilerin ve
ogrenim durumu olarak da lise mezunlarinin itibar algilarinin diger gruptakilere gore

daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Kurumsal itibar, Orgiitlere amaglarin1 gergeklestirmede pek c¢ok kolaylik
saglamaktadir. Paydaslarimin zihninde itibarli olarak konumlanan bir orgiit, boyle bir
alg1 yaratamamis olan Orgiitlere nazaran her tiirlii faaliyetinde daha az ¢aba harcamak
durumundadir. Bu da kaynaklardan tasarruf edilmesini saglamaktadir. Kurumsal itibar
orgiite Oncelikler saglamaktadir. Pazarda oOncelikle kurumsal itibar1 yiiksek olan
orgiitlerin trilinleri talep edilebilmekte, bu tirlinler rakiplerin benzer triinlerine gore daha
kaliteliymis gibi algilanabilmektedir. Kurumsal itibar1 yiliksek isletmelerin yaptiklari
faaliyetlerle medya basta olmak iizere tiim paydaslar ilgilenebilmektedir. Kurumsal
itibar1 yiliksek orgiitlerin yaptiklar1 yenilikler taklit edilebilmektedir. Bu orgiitler siirekli
kendilerine yenilikler ve firsatlar yaratabilmekte ve pazarda ve rakipleri arasinda soz
sahibi olabilmektedir. Bu orgiitlerle biitiin paydaslar goniillii isbirligi yapmak
isteyebilmekte; bu da kurumsal itibart yiiksek orgiitiin basarilarinin agizdan agza reklam
yoluyla duyurulmasina ve kurumsal itibarlarinin pekistirilmesine yol agabilmektedir.
Yiiksek itibarli orgiitler, tiiketici davramislarini daha rahat etkileyebilmektedir. iginde
bulunduklar1 sektoriin zor zamanlarindan az etkilenebilmekte, krizleri daha az hasarla
atlatabilmektedir. Kisacasi kurumsal itibar 6rgiite pek ¢ok bakimdan rekabet tistiinligii
saglayabilmektedir.

Itibar, bireyler i¢in de kurumlar i¢in de kolay elde edilen bir olgu degildir. itibar
sahibi olabilmek, hem bireyler hem de kurumlar i¢in diirlist olmakla, giiven
uyandirmakla, tutarli davranmakla, s6z tutmakla, igtenlikle, sevgiyle miimkiindiir.
Bireyin ya da kurumun bu nitelikleri haiz oldugu algis1 ancak ve ancak stirekli karsgilikli
iliskiler ve etkilesimler sonucunda olusturulmaktadir. Bu olgunun ve alginin insas1 i¢in
bireylerin sosyal yasantilarinda iligkiler kurup gelistirmesi gibi, kurumlarin da iliskiler
kurmasi, gelistirmesi ve bunlar1 korumasi gerekmektedir. Kurumlar bu iligkileri
pazarlama iletisimiyle gerceklestirmektedir. Pazarlama iletisiminin bilingli ve basarili bir
bi¢imde uygulanmasi pazarlama iletisimi karmasi elemanlarinin biitiiniiniin bir uyum

iginde kullamlmasiyla miimkiindiir. Orgiit biitiin siireclerinde iiriin, fiyat, dagitim
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iletisimi ile tutundurmay1 uyguladig: takdirde itibarinin yiikselmesini, korunmasini ve

gerektiginde onarilmasini saglayabilir.

Pazarlama iletisimi her sektordeki kurumlar i¢in Onemlidir, ancak hizmet
sektoriinde faaliyet gosteren kurumlar i¢in daha fazla gereklidir. Bu kurumlarin iiriinleri
somut iriinlerden farkli 6zellikler gostermektedir. Bu iriinlerle ilgili algilamalar somut
tirtinlerle ilgili algilamalardan farklidir. Hizmet sektoriinde homojen degil, tiiketiciye
0zgl heterojen liretim s6z konusudur. Bu sektorde tiiketiciyle kurulan iletisim kitle
iletisimi degil, bireysel iletisimdir. Bu iletisimin tiiketiciyi tatmin etmesi siirekli, hassas
ve seffaf bir ¢abay1 gerektirmektedir. Hizmet isletmelerinin planli, koordineli ve basarili
pazarlama iletisimi faaliyetlerine tretim isletmelerinden daha fazla ihtiyaci vardir.

Ancak bu yolla kurumla ilgili olumlu bir itibar algisi olusturulup gelistirilebilmektedir.

Hizmet kurumlar1 ¢ok ¢esitlidir. Bunlarin toplumu en fazla ilgilendirenlerinden
biri de egitim hizmeti sunan kurumlardir. Bu ¢alismada yiiksek 6gretim hizmeti veren
tiniversiteler incelenmistir. Kirgizistan’daki tiniversitelerin kurumsal itibar1 algis1 ve bu
algmin olugmasinda pazarlama iletisiminin etkisi belirlenmeye calisilmistir. Gegis
ekonomisi tilkesi Kirgizistan icin yeni bir alan olan pazarlama iletisimi uygulamalariyla
ilgili bulgularin degerlendirilip Onerilerin sunulmasi tiniversitelerin su anki durumunu
gormesi, faaliyetlerini gelistirmesi ve daha etkili gergeklestirmesi bakimindan yararh

olabilecektir.

Bu arastirmada ltibar Enstitiisiiniin belirlemis oldugu Kurumsal Itibar Katsayis1
kriterlerinden ve pazarlama iletisimi sorularindan olusturulmus anket, Ornekleme

uygulanmis ve;

- “Hy: Universitenin iiriin/hizmet iletisimi kurumsal itibar algisini etkiler.” hipotezi
icin determinasyon katsayisi ¢alisanlarda yiizde 76,9; 6grencilerde yiizde 48 ve
hem Ogrenciler hem calisanlarda ise yiizde 49 olarak belirlenmistir. Bu degerler
tiriin/hizmet iletisiminin tek basina kurumsal itibar algisindaki degisimi aciklama

yiizdelerini ifade etmektedir.
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“H,: Universitenin fiyat iletisimi kurumsal itibar algisim etkiler.” hipotezi igin
determinasyon Kkatsayisi ¢alisanlarda yilizde 8,3; Ogrencilerde 20,7 ve hem
ogrenciler hem c¢alisanlarda ise yiizde 17,1 olarak belirlenmistir. Bu degerler
fiyat iletisiminin tek basina kurumsal itibar algisindaki degisimi agiklama

yiizdelerini ifade etmektedir.

“Hz: Universitenin dagitim iletisimi kurumsal itibar algisini etkiler.” hipotezi igin
determinasyon katsayisi calisanlarda yiizde 38,5; Ogrencilerde 30,8 ve hem
ogrenciler hem ¢alisanlarda yiizde 31,9 olarak belirlenmistir. Bu degerler dagitim
iletigiminin tek basina kurumsal itibar algisindaki degisimi agiklama yilizdelerini

ifade etmektedir.

“Hg: Universitenin tutundurma c¢alismalar1 kurumsal itibar algisim etkiler.”
hipotezi i¢in determinasyon katsayisi galisanlarda yiizde 27,3; ogrencilerde
yizde 39,1 ve hem Ogrenciler hem c¢alisanlarda ise yilizde 39,1 olarak
belirlenmistir. Bu degerler tutundurmanin tek bagina kurumsal itibar algisindaki

degisimi agiklama yiizdelerini ifade etmektedir.

Yani Kirgizistan iiniversitelerinin pazarlama iletisimi c¢alismalari,

paydaslarinin kurumsal itibar algisim etkilemektedir.

Aragtirma sonuglarina gore Kirgizistan’da pazarlama iletisiminin kurumsal itibar1

etkileme diizeyi ¢ok giiclii degildir. Bu nedenle, bundan sonra yapilacak ¢aligmalarla bu

iliskiler daha derinlemesine arastirilabilir.

Egitim hizmeti Oncelikle paydaslarin ihtiyaclarina ve beklentilerine karsilik

verecek sekilde sunulmalidir. Bu nitelikte olmayan bir hizmet i¢in yapilacak pazarlama
iletisimi ¢abalar1 bosa kaynak harcamaya neden olabilecektir. Paydaslarin beklentilerine
cevap verebilecek ya da bu ihtiyaglar1 asacak bir egitim hizmetinin talep edilmesi i¢inse
bunun paydaslara duyurulmasi gerekmektedir. Pazarlama iletisimi sundugu ¢ok sayida
ara¢ ve yontemle egitim kurumlarinin hizmetlerinin duyurulmasinda, kurumsal itibarin

olusturmasinda, korunmasinda ve gelistirilmesinde etkili olmaktadir. Kirgizistan’daki
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medya yapist da, artik, siireklilik arz eden pazarlama iletisimi ¢abalarin1 destekleyecek
diizeydedir. Ayrica pazarlama iletisimi slirecinin basarili bir bigimde yiiriitiilmesi,
zihinleri bu anlayisa hazirlamakla, planli ve koordineli yiiriitiilecek siirekli bir ¢abayla
miimkiindiir. Kirgizistan’da faaliyet gosteren TUniversitelerin pazarlama iletisimini
basariyla gerceklestirebilecek insan kaynagi da bulunmaktadir. Universite yonetiminin
bu insanlar1 desteklemesi ve her bir calisanin bu siirece katilmasinin saglanmasiyla
yiriitiilecek calismalar sonucunda, tiniversiteyle ilgili olusturulmak istenen algi

zihinlerde sekillendirilebilecek ve kurumsal itibar yiikseltilebilecektir.
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EKLER

ANKET

Bu anket "Hizmet Isletmelerinde Kurumsal itibarin Olusturulmasinda Pazarlama {letisiminin Roli"
baslikli bir doktora tezinin uygulama kismi i¢in yapilmaktadir. Anket sonucunda yapilacak
degerlendirmeyle tilkedeki iiniversitelerin kurumsal itibar1 anlasilmaya ¢alisilacaktir.

Diizenlenen bu anketteki sorularin dogru ve tarafsiz cevaplanmasi, gelistirilecek dnerilerin
tiniversitelerin kurumsal itibariin artirilmasinda etkili olmasi agisindan énemlidir. Bu nedenle
sorular1 litfen dogru, tarafsiz ve eksiksiz yanitlayiniz.

Burada verdiginiz bilgiler kesinlikle disariya sizdirilmayacak olup bilimsel arastirma amagli
kullanilacaktir.

Bu bilimsel ¢aligmaya katkinizdan dolay1 ¢ok tesekkiir ederiz.

Universite:

Mesleginiz: O Universite Calisam1 O Ogrenci
Cinsiyetiniz: O Kadin O Erkek

Uyrugunuz:

Ogrenim Durumunuz: O Lisansiistii O Lisans O Lise

Yasiniz:

3. Kararsizim.
4. Katiliyorum.
5. Kesinlikle katiliyorum.

1. Kesinlikle katilmiyorum.
2. Katilmiyorum

—

. Universite hakkinda olumlu duygulara sahibim.

. Universiteye sayg1 duyuyorum.

. Universiteye biiyiik dl¢iide giiveniyorum.

. Universite hizmetlerinin arkasinda durur.

. Universite yenilik¢i hizmetler gelistirir.

. Universite yiiksek kaliteli hizmet sunar.

. Universiteye ddenen para sundugu hizmetlerin tam karsihgidir.

. Universite parasal kaynaklar agisindan giigliidiir.

O | 0 [ QI | NN | | WD

. Universitenin gelecekteki biiyiime beklentisi yiiksektir.
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10. Universite rakiplerinden daha fazla 6grenci/calisan ¢ekmektedir.

11. Universite gelecek igin net bir vizyona sahiptir.

12. Universite yiiksek 6gretimde yeni olanaklari goriir ve bunlardan yararlanir.

13. Universite giivenilir bir yénetime sahiptir.

14. Universite iyi yonetilmektedir.

15. Bu iiniversitede 6grenci olmak iyi bir firsattir.

16. Universitenin 6grencileri/caliganlar diger {iniversitedekilerden daha
niteliklidir.

17. Universite cevreye kars1 duyarli/saygilidir.

18. Universitenin insanlarla iliskilerinde standartlar1 yiiksektir.

19. Universite topluma yararli olan faaliyetleri desteklemektedir.

20. Medyada iiniversitenin diinya ¢capinda egitim programlarina sahip olduguna
iligkin haberler yer alir.

21. internet sayfasinda {iniversitenin boliimleri/ders programlar1 hakkindaki tiim
bilgilere erisilebilir.

22. Universite her y1l kayit ddneminde grenim harclarin1 kamuoyuna duyurur.

23. Ogrenim harglarinin belirlenmesi/kullanilmasi hakkinda her zaman bilgi
almabilir.

24. Universitenin medyada sik sik tanitimi yapulir.

25. Universite temsilcileri her y1l hedef kitleyle iiniversiteyi tanitici yiiz yiize
gortismeler yaparlar.

26. Universitenin her yerde bir temsilciligi vardir.

27. Universitenin afislerine her yerde rastlanabilir.

28. Universitenin katalogundan her tiirlii bilgiye ulasilabilir.

29. Kiiltiir sanat etkinliklerinde iiniversitenin logosu yer almaktadir.

30. Universitenin logosuna/sloganina her yerde rastlanabilir.

31. Universite dgretim elemanlarimin kalitesiyle taninir.

32. Universite giiclii fiziksel altyapisiyla (kampiis, teknoloji, arag-gereg...) taninr.
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AHKETA

JaHHBII OIpOoC OCYIIECTBISIETCS AJIs IPAKTUUECKOM YaCTH HAYYHO-UCCIEA0BATEIbCKON AUCCEPTALUU

Ha TeMy "Posib MapKETHHTOBOH KOMMYHUKAIMK B ()OPMUPOBAHUN KOPIIOPATUBHOHN permyTaluu JJist
KoMmmaHuii B cepe ycnyr". [Ipennonaraercs, 4To pe3yabTaT TaHHON aHKETHI TOMOXKET ONPEACTHTh
HackoJbKo 3¢ dextuHO BY3amu Keipreizcrana nenonb3yroTcs MapKeTUHIOBbIE KOMMYHHKAIIUH B
(hopMHpOBaHUM WX KOPIIOPATUBHON PEMyTallMH U, B 3aBUCUMOCTH OT Pe3yJbTaTa, BO3MOXKHO OyneT

MpeaJIOKEHa HOBAasA MOACIIb. HpaB):[I/IBI)IC 1 00BEKTUBHBIE OTBETHI MMOMOTryT paspa60TaTL 3(b(peKTHBHy10

MapKETHHTOBYIO MOJIENb I (hOpMHUPOBaHUS KOPITOPATHBHOHN permyTanui BY308B. B cBs3u ¢ 3THM,

npocuM Bac oTBeuyats Ha BONIPOCH! IPaBANBO, OOBEKTUBHO U 0e3 ymyieHnid. Bama nndopmarus
OyZleT UCTIOIb30BaHA UCKIIOUUTENIFHO B HAYYHO-HUCCIIEI0BAaTEIbCKUX LIEIAX U He OyJeT nepeaaBaTbest
MIOCTOPOHHUM JIMLaM. B 3Toi cBsi3u, Bl nMeeTe nmpaBo HE yKa3bIBaTh aPEC 3JIEKTPOHHOU MOYTHI.

3apanee Onarogapro 3a Bam Bkian B TaHHYIO HayYHYIO paOoTy.

Hazpanue BY3a, B koTopom paboraere:

Bama nomxnocts/mosunus: O Corpyaauk O CryneHT

[Tos: O XKen. O Myx.

['paxmancTso:

Bamre o6pazoBanue: O Maructp/Jlokropant O bakanasp O Jluneuct
O Beiciiee O Cpeanee O [pyroe

Bam Bo3zpacr:

1. CoBepilieHHO HE COTJIACEH.

2. He cornaces.

3. 3aTpyaIHSAIOCH OTBETHUTH.

4. CorJaceH.

5. AOCOJIFOTHO COTJIACEH.

1. 51 mOIOXKUTENHHO OTHOITYCH K HameMmy BY 3y

2. S ucneITEIBaIO yBaXKeHUE K Hamemy BY 3y

3. 4 ucnsITEIBa0 ocoboe moBepue K Hamemy BY 3y

4. Hamm BY3 HeceT 0TBETCTBEHHOCTH 32 OKa3bIBaeMbIe 00pa3oBaTeIbHbIE
YCIyTH

5. Ham BY3 sBiseTcss HOBaTOpoM B OKa3aHUM 00pa30BaTEIBHBIX YCIYT

6. Harm BY3 oka3biBaeT BRICKOKa4E€CTBECHHBIC 00pa30BaTEIbHBIC YCIIYTH
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7. Omutata 3a yueOy B HareM BY3e cooTBEeTCTBYeT ero kauecTBy 00pa3oBaHHA

8. Hamr BY3 obnagaer 60raThiM MaTepUaIBHBIM PECYPCOM

9. Ham BY3 B BbIcOKOIi CTENIEHH YBEPEH B CBOEM OyAyIeM

10. Hamu BY3 mpuBnekaet 60Jb110e KOIAYECTBO CTYACHTOB/IpEnojaBarTesieit

11. Ham BY3 uMeeT ueTkoe BUACHHUE CBOCTO OYIyIIETO

12. Ham BY3 onpexnensieT HOBbIe BO3MOKHOCTH B 00pa30BaHUH U C YCIIEXOM
WX MPUMECHSICT

13. PykoBoactBo Hamero BY3a none3yercst J0BeprUEM y KOJUIEKTUBA

14. Hamr BY3 ynpaBnsiercs A0CTaTOYHO YCHEIIHO

15. O6yuenue B Hamem BY3e sBusercs mpekpacHOW BO3MOXKHOCTHIO

16. CryaenTsl 1 npenogaBaTeny Haero BY3a oTau4aroTcst BEICOKUM
YPOBHEM MMOATOTOBKHU U IMPCIIOJaBaAHUA

17. Ham BY3 oTBeTCTBEHHO/C yBa)KEHHUEM OTHOCUTCS K OKPYIKAIOIIEeH cpee

18. ¥V namero BY3a uMeroTcst BRICOKHE CTaHAAPTHI B MEXKIMYHOCTHBIX
OTHOHICHUAX B KOJIJICKTHBEC

19. Ham BY3 akTBHO MOAIEPKUBAET OOIIECTBEHHO 3HAYNMBIE MEPOIIPHUATHUS

20. B CMU M0xHO NOIy4uTh HHGOPMALIUIO O TOM, YTO 00pa3oBaTeIbHAs
nporpamma Hamrero BY3a cooTBeTCTByeT MUPOBBIM CTaHAapTaM

21. Ha BeO-caiite Hamero BY3a Bcerga MOXHO MOJIyYUTh NOJTHYIO
uHQOpMAaIHo 0 QaKkyIbTeTax/OTAeNeHUsIX 1 00pa30BaTeIbHBIX POrpaMMax

22. Ham BY3 Bo BpeMs 3aunciieHusl CTYACHTOB IUIATHOHN (hopMbl 00yUeHus,
MPEIOCTABIISACT OOLIECTBEHHOCTH MOJIHYIO0 (PMHAHCOBYIO UH(POPMAIIHIO O
pacxoiax

23. Beerna MOXXHO NMOJTY4XTh HH(POPMALIMIO O TOM, KaK ONpeelsieTcss CyMmMa 1
pasmep omiaThl 3a 00y4yeHne

24. adopmanus o Hamem BY3e uacto ocsemaercs 8 CMU

25. ExxeroanHo mpeacraButeny Hamero BY3a mpoBoasT BCTpedn CO CBOCH
LIeJIEBOM ayJJUTOPUEN B O3HAKOMUTEIbHBIX ESIX

26. Hamr BY3 Be3zne umeeT cBoe MpeacTaBUTENLCTBO U (DHITHAIIBI

27. Be3ne MOKHO HaWTH NOCTEPhI M OYKJIeThI 0 HaieM BY3e

28. B xaranore Hamero BY3a MoxHO HalTH JT100Y0 HEOOXOIUMYIO
WHPOPMAITHIO

29. Jlorotun Hamero BY3a Bcerna MoXHO YBUIETh Ha MEPOIPUATHX,
MOCBSILEHHBIX KYJIbTYPE U UCKYCCTBY
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30. Jlorotwur/cioran Hamero BY3a moBcroay O6pocaeTcs B ritaza

31. Hamr BY3 oTnuyaeTcst BBICOKUM YPOBHEM MPENoIaBaHUs

32. Ham BY3 ortnrgaercst 6oraToi MaTepruarbHO-TEXHIIECKON 0a30it
(kamITyc, TEXHOJIOTHS, 000PY/IOBAaHUE H T.I1.)
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