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Bu caligmanin amaci, iliski kalitesinin ¢esitli diizeylerinde kurumsal imaj ve etik
algilarin yeniden satin alma niyeti lizerindeki etkilerini analiz etmektir. Arastirmanin
orneklemini, 2018 yili Kasim ay1 i¢cinde Antalya havalimani i¢ hatlar terminalinde
seyahat eden yolcular olusturmaktadir (n=333). iliski kalitesinin farkli diizeyleri
cergevesinde kurumsal imaj ve etik algilarin yeniden satin alma niyeti tizerindeki
etkilerini ortaya ¢ikarmak igin veriler moderator (diizenleyici) degiskenli regresyon
analizi yardimiyla analiz edilmistir. Arastirmanin bulgularina gore, kurumsal imaj ve
iliski kalitesinin yeniden satin alma niyetine direkt olarak pozitif etki ettigi
saptanirken etik algilarin negatif etki ettigi tespit edilmistir. Ayrica etik algilarin
boyutlarindan karmasik is sorunlari ve personel sorunlar1 boyutlarinin yeniden satin
alma niyeti lizerinde negatif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Yine
yalnizca iliski kalitesinin diisiik ve orta diizeylerinde etik algilar ile yeniden satin
alma niyeti iliskisinde diizenleyici etkiye sahip oldugu gozlenmistir. Son olarak
arastirmanin bazi kisitlart oldugu vurgulanmig, hem havayolu tasimacilig isletmeleri
ve yoneticilerine imaj ve etik algilara yonelik Onerilerde bulunulmus, hem de
gelecekte benzer konularda yapilacak arastirmalara iliskin birtakim Oneriler
sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Imaj, Etik Algilar, Yeniden Satin Alma Niyeti, Iliski
Kalitesi.

VI



ABSTRACT
THE EFFECTS OF THE CORPORATE IMAGE AND ETHICAL
PERCEPTIONS ON REPURCHASE INTENTION IN AIRLINE
TRANSPORTATION: THE MODERATING ROLE OF

RELATIONSHIP QUALITY

Yesim TUM
Nevsehir Haci Bektas Veli University, Institute of Social Sciences
Department of Business Administration, M.B.A, December 2018
Supervisor: Prof. Dr. Sevki OZGENER

The aim of this study is to analyze the effect of corporate image and ethical
perceptions on repurchase intention and to investigate the moderating effect of
relationship quality on the relations. The sampling consists of passengers who
travelled from domestic terminal in the Antalya Airport in November 2018 (n=333).
The data were analyzed by the help of the Moderated Regression Analyses in order
to examine the effects of corporate image and ethical perceptions on repurchase
intention in context of different levels of relationship quality. According to
research’s findings, it was confirmed that corporate image and relationship quality
had a direct positive effect on repurchase intention in spite of ethical perceptions had
a negative effect. Beside, it was determined that the dimensions of ethical
perceptions, complicated business problems, staff problems had a negative effect on
repurchase intention. In addition, only in the lower and medium level of the
relationship quality, has a moderator role on the relationship between ethical
perceptions and repurchase intention. Finally, it was emphasized that the study has
some limitations, together with some implementation-oriented suggestions related to
corporate image and ethical perceptions for executives and businesses in Airline
Transportation and suggestions about the research to be done in similar topics in the
future were presented.

Keywords: Corporate Image, Ethical Perceptions, Repurchase Intention,
Relationship Quality.
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GIRIS

Bilgi teknolojilerindeki hizli degisim ve gelismelerle birlikte zaman ve mekanda
dagilmis olma, seffaflik ve modiilerligin 6nem kazandigi diinyada teknoloji kadar
giiven ve algilarin énemi de artmaktadir. Ozellikle 1980°li yillarda ekonomilerdeki
kiictilme politikalar1 ve artan kiiresel rekabet isletmeleri kiigiilmeye, pazar paylarini
korumaya ve yeni pazarlar bulmaya zorlamistir. Siirekli degisen kosullarda
isletmelerin rekabet avantaji elde etmeleri, hem nitelikli insan kaynaklarini
cekebilmesine, isletmede tutabilmesine ve verimli calistirmasina, hem de
miisterilerini etkileme noktasinda akla gelemeyecek olanin da Otesine gegmeye
calisarak onlarin zihnine yerlesmeyi hedeflemesine baghdir. Bu yerlesme bir yazi
stilinden tutun bir isletmenin kendi kokusunu iiretmeye kadar uzanmaktadir. Bu
nedenle isletmeler boylesi bir hedefi ancak kamuoyunun zihninde yer edinecek etkili

ve kalic1 bir kurumsal imaj yaratarak basarabilirler.

Kurumsal imaj, biriken duygularin, fikirlerin, tutumlarin ve kurumla ilgili bireylerin
yasadiklar1 veya hafizalarinda kalan deneyimlerin sonucu olarak kurumun ismi
duyuldugunda veya insanin aklina geldiginde tiiketicilerin aklinda kalan genel
izlenimler olarak ifade edilir (Abd-El-Salam, Shawky ve El-Nahas, 2013: 179).
Kurumsal imaj, insanlara etkilesim i¢inde oldugu isletmeyi diisiindiiren ve onlarin
zihninde olusan bir kavramdir. Paydaslarin, isletme i¢in glclii-zayif, 1yi-kotii,
yenilik¢i-muhafazakar, misteri odakli-firsat¢i, olumlu-olumsuz gibi ifadelerle
tanimlamalarda bulunmasi, isletmenin paydaglar iizerinde biraktigi imajin seklini
izah etmektedir. Birakilan imajlarin pozitif mi yoksa negatif mi oldugunu paydaslarin
o isletmeye kars1 gosterdikleri ilgi ve satin alma siklig1 gostermektedir (Kasimoglu
2009: 51; Bakan, 2004: 30). Isletmeler kamuoyunun zihninde yarattiklar: olumlu
imajlar ile sadakat, giiven, baglilik, 6zdeslesme, prestij gibi pek ¢cok pozitif duyguyu
besleyen sadik misterilere sahip olma imkan1 elde edebileceklerdir. Ayrica olumlu
bir kurumsal imaj, bu giiclii duygularin yaninda yeniden satin alma niyetini de
beraberinde getirerek isletmenin finansal gostergelerini iyilestirecektir. Aymi
zamanda gii¢lii bir kurumsal imaj, isletmenin emek piyasasinda en ¢ok tercih edilen

kurumlardan biri olmasin1 saglayabilecektir.



Olumlu bir kurumsal imaj yaratma cabasi i¢inde olan isletmelerin ¢alisanlarina da
onemli sorumluluklar diismektedir. Calisanlar isletmeye sunduklar1 katkilarin yani
sira ahlaki ve sosyal yonden de sorumluluklara sahiptir. Calisanlarin toplum igin iyi
olanin isletme i¢in de iyi oldugu anlayisin1 benimsemeleri, miisterilerin isletmeye
given duymasima katki sagladigi gibi olumsuz etik algilarin azalmasina neden
olacaktir. Bu durum elverisli ¢alisma ortaminin olugsmasini saglayacagi i¢in nitelikli

calisanlarin motivasyonu ve performansi artacaktir.

Calisanlarin, isletmelerdeki yukimliliklerini ve gorevlerini ideal olarak yerine
getirme bilinci tasimalarinda ve meslek kariyerlerinde yiikselme firsati elde
etmelerinde etigin 6nemli oranda bir etkide bulundugu degerlendirilmektedir. Etik,
bireyin davranislarinin dogrulugunu veya yanligligini, davranist sergileyen kisilerin
1yi veya kotili yanlarini, bu davranislarin yoneldigi hedeflerle iliskili olarak insanligin
refahin1 olusturan deger, ilkeler, standartlar ve kurallarla ile iliskili olup, insan
iligkilerinin Oziini olusturmaktadir. Bireyin baskalarina karsi davranis tarzini ve
baskalarindan bekledigi davranis tarzlarini barindirmaktadir (Dogan ve Karatas,
2011: 3). Etigin hedefi yasamak degil, yasatmaktir. Bu anlayis cergevesinde
isletmelerde dogru ve iyi davranislarin benimsetilmesi ve gelistirilmesi gozetilerek
toplumun refahma katki saglanmaktadir (Ozgener, 2004: 6-9). Etik alg1 ise, bireyin
dogru ve yanlis konusunda yaptigi muhakemeye yonelik sahip oldugu deger ve

ilkelerdir (Ibrahimoglu ve Kisa, 2013: 173).

Kurumlarin kendi biinyesinde olusturduklart etik ilkelerin ve degerlerin calisanlar
tarafindan dogru bir sekilde algilanip, benimsenmesi ve uygulanmasi gerek isletme
ici gerekse isletme disi1 iligkileri iyilestirecektir. Etik ilkeler dogrultusunda hareket
eden, calisanlarmin ve diger paydaslarinin sorunlarmi etik gergevesinde ¢dzmeye
calisan isletmelerin miisteri gdziindeki degeri daha da yiiksek olabilmektedir. Ciinkii
miisteriler hak, adalet, dogruluk, diiriistliik gibi ahlaki ilkelerle yolunu belirleyen,
rekabet Ustiinliigii elde etmeye calisan ve bunun yaninda toplumun da faydasini
gbzeten isletmeleri daha cok tercih etmektedirler. isletmelerde belirlenen etik kodlar
sayesinde, calisanlarin birbirlerinin haklarina saygi gostermesi, belirsizliklerden
arindirilmis ¢alisan dostu bir is ortami ¢alisanlarin motivasyonunu ve performansini

artiracaktir. Yiiksek is tatminine sahip calisanlar miisterilere daha hizli, kaliteli ve



giivenilir bir hizmet sunabilecektir. Isletmenin mal ve hizmet iiretim ve sunumunda
paydaslarin yararim1 gozetmesi ve calisanlarin miisteriye olumlu yaklagmalari,
miisteri memnuniyetini olumlu yonde etkileyerek isletmeye iyi bir imaj ve itibar
kazandiracaktir. Olumlu imajin siiphesiz en 6nlemi katkilarindan biri, yeniden satin
alma niyetini olumlu yonde etkilemesidir. Yeniden satin alma niyeti; tiiketicinin
gelecekte belirli bir isletmenin veya markanin iiriin ve hizmetlerini satin alma egilimi

veya istegi olarak ifade edilebilir (Ozcan ve Argan, 2014: 57).

Isletmeler agisindan énem arz eden yeniden satin alma niyetini kurumsal imaj kadar
isletme ve calisanlarinin etik algilar1 da etkileyebilmektedir. Olumlu imajin aksine
olumsuz etik algilar da yeniden satin alma niyetine olumsuz yonde etki
edebilmektedir. Bu iki kavramin yeniden satin alma niyeti ile iliskilerinde iligki
kalitesinin diizenleyici degisken olup olmadigint belirlemek, gerek havacilik sektorii

gerekse orgiitsel yazin agisindan katki olarak degerlendirilebilecektir.

Mliski kalitesi; miisterinin mal ve hizmet sunan isletmenin dogru olduguna inanmasi
ve onun ge¢mis performansindan duydugu tatmin sebebiyle gelecek performansina
da giiven duymasidir. Miisteri ile hizmet tedarikgisi arasindaki bu etkilesimin,
miisteri sadakati lizerinde olumlu etki yaptigi ve yeniden satin alma niyetiyle
neticelendigi gdzlenmektedir (Mutlu ve Olmez, 2017: 102). Miisteriler, bir biitiin
olarak iliskiyi dnemser ve gecmis deneyimleri, beklentileri, tahminleri, hedefleri ve
arzular1 kullanarak iliskiyi muhakeme ederler (Rahmani-Nejad, Firoozbakht ve
Taghipoor, 2014: 264). Goriildigi tzere iliski kalitesi hem etik algilar hem de
kurumsal imaj etkilerini biinyesinde barindirarak onlari sekillendirmekte ve/veya
onlara gore sekil de alabilmektedir. Ciinkii bir iliskinin kaliteli olmasi temelde
dogruluk, diiristliik, samimiyet ve adalet gibi etik kavramlara dayanmaktadir. Zaten
bu kavramlari ilke edinen kurumlarin bir de miisteri istek ve beklentilerini en {ist
diizeyde karsilamasi ile yiiksek bir iligki kalitesi ve bu kalitenin sonucu olarak iyi bir
kurum imaj1 elde edilmesi muhtemeldir. Isletmelerin miisterilerine kars1 verdigi
degerin derecesi, miisterilerini anlama ve sorunlarina ¢oziimler iiretme ¢abalari, her
zaman miisteri yanlist olma, kurulan iliskinin giiven ve samimiyet temelli olmasi,
miisterilere kendilerini 6zel hissetmelerini saglama gibi bir¢ok husus miisteri-satici

arasindaki iligki kalitesini etkilemektedir. Miisterilerle ne kadar yakin bir iliski



kurulursa veya miisteri {irlin ve hizmet tasarimina dahil edilirse o kadar yiiksek

diizeyde bir iliski kalitesi saglama firsat1 yakalanabilir.

Insanlar arasi iliskileri diizenlemede ihtiya¢ duyulan etik, havacilik sektérii gibi insan
iliskilerinin yogun oldugu bir sektdrde de oldukca 6ncelik arz eden bir konudur. Bu
bakimdan yeniden satin alma niyetini artirmak i¢in havayolu isletmelerindeki etik
alg1 rolliniin analiz edilmesi onem arz etmektedir. Ayn1 zamanda gii¢lii bir kurum
imajimin yeniden satin alma niyeti lizerinde olumlu bir etkileme giiciine sahip olmasi
beklentisi kurumsal imaj roliiniin de analiz edilmesini gerektirmektedir. Ayrica bu
degiskenler arasindaki iliskinin degerlendirilmesinde iliski kalitesi diizenleyici
roliiniin belirlenmesi de ¢alismaya ayri bir islerlik kazandiracaktir. Ayni zamanda bu
analizler havayolu isletmelerinin bu konulardaki zayif olan yonlerinin tespitini

saglayarak onlarin bu zayifliklar1 gidermesine yardimer olacaktir.

Calismanin amaci, kurumsal imaj ve olumsuz etik algilarin yeniden satin alma niyeti
tizerindeki etkilerini ortaya koymak ve bu iki degiskenin yeniden satin alma niyeti ile
iliskisinde iliski kalitesinin diizenleyici rol oynayip oynamadigim belirlemektir. Bu
amag¢ yoOniinde birden fazla sektorii incelemek zaman ve biitce kisiti agisindan
miimkiin olmadigindan sektdrel bazda sinirlamaya gidilerek havacilik sektoriinde
yolcular {izerine bir anket ¢alismasi1 yapilmasinin daha uygun olacagi diigiiniilmiistiir.
Bu kapsamda arastirmanin 6rneklemi, 2018 yil1 Kasim ay1 i¢inde Antalya havalimani

i¢ hatlar terminalinde seyahat eden yolcular olarak belirlenmistir.

Calismada arastirmanin sorunsali; “kurumsal imaj ve olumsuz etik algilar yeniden
satin alma niyetini nasil ve ne yonde etkilemekte” ve “iliski kalitesinin farkli
diizeylerinde bu iki degiskenin yeniden satin alma niyeti iizerindeki etkilerinde bir
degisiklik miimkiin miidiir?” temelleri tizerinde sekillendirilmistir. Bu sorulara cevap
aramak icin tasarlanan tez ¢alismasi bes boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde,
imaj kavrami, 6geleri, imajin fonksiyonlari, imaj gesitleri, kurumsal imaj kavrami,
Oonemi, Ogeleri, kurumsal imaj olusumunda etkili faktorler, benzer kavramlarla
iliskisi ve konuyla ilgili daha once yapilan ¢aligmalara yer verilmistir. Jkinci
boliimde, etik kavrami, etigin 6geleri, boyutlari, 6rgiitsel etik kavrami ve 6zellikleri,
is etigi kavrami, etik kodlar, etik algi kavramu, etik alg1 iizerinde etkili faktorler ve

konuyla ilgili arastirma bulgularma deginilmistir. Ugiincii béliimde, kalite tanimi,
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Onemi, boyutlari, kaliteyi olusturan unsurlar, hizmet kalitesi, iligski kalitesi tanimu,
Onemi, boyutlari, benzer kavramlarla iliskisi ve iligki kalitesi ile ilgili arastirma
bulgulari ele alinmistir. Dérdiincii béliimde, tiiketici satin alma davranisi, satin alma
niyeti, satin alma davranigini etkileyen faktorler, satin alma karar siireci, davranigsal
niyet, yeniden satin alma niyeti kavrami, benzer kavramlarla iligkisi ve kurumsal
Imaj, etik algilar ve iliski kalitesi ile yeniden satin alma niyeti iliskisini inceleyen
calismalar irdelenmistir. Son boliimde ise, 2018 yili Kasim ay1 iginde Antalya
havaliman: i¢ hatlar terminalinde seyahat eden yolcularin kurumsal imaj ve etik
algilari ile yeniden satin alma niyeti iligskisinde iliski kalitesinin diizenleyici rolii olup
olmadigimi belirlemek amaciyla yapilan bir alan arastirmasinin bulgulari yer

almaktadir.



BIiRINCIi BOLUM

KURUMSAL IMAJIN KAVRAMSAL CERCEVESI

Caligmanin ilk boliimiinde imaj kavrami, 6geleri, imajin fonksiyonlari, imaj ¢esitleri,
kurumsal imaj kavrami, 6nemi, 6geleri, kurumsal imaj olusumunda etkili faktorler,
benzer kavramlarla iligkisi ve konuyla ilgili daha 6nce yapilan calismalara yer

verilmistir.

1.1. IMAJ KAVRAMI VE TANIMI

Imaj kavrami, son yillarda giinliik hayatta farkli kisiler tarafindan, farkli anlamlar
yiiklenilerek dile getirilen bir kavram haline gelmistir. Kimileri i¢in bu kavram
olumlu bir anlam ¢agristirsa da, kimileri i¢in de imaj kavrami sahte ve gergeklikten
uzak, belirli davranis kaliplart igerisine hapsolmus bir olguyu cagristirmaktadir
(Oziipek, 2005: 107). Imaj kavramu ister olumlu ister olumsuz bir anlam c¢agristirsin;
kisilerin temel 6zellik yerine dis goriiniise 6nem vermeleri, resmin dis diinyasini i¢
diinyasindaki derin manaya tercih etmeleri ve kisi veya kurumlarin kendini
zihinlerde kalacak sekilde tanitma gabalari, imaj kavramini yasamin vazgegilmez bir

Ogesi haline getirmistir (Giileg, 2016: 5).

Cogunlukla tiiketim toplumunun ortaya c¢ikardigi Onemli bir olgu olarak
degerlendirilen imaj kavrami, kisilerin kendilerine yonelik olan algiyr belirleme
arzusuyla varligin1 her daim hissettirmistir. Gérkemli saraylar ve mekanlar, dini

torenler, krallarin portreleri, Olimpos Dagi’ndaki 6liimsiiz tanrilar gii¢ ve etkinligin



simgesi olurken, gliniimiizde birbirinden farkli nitelige sahip markalar da imajlarin
farkliligin1 ortaya koymaktadir (Oneren, 2013: 76).

Bilgi tasima islevi olan imaj olgusu sayesinde insanlar birgok Onemli bilgi
edinmektedirler. Zira kisiler ve kurumlar istemli veya istemsiz sekilde insanlar
lizerinde belirli bir imaj birakirlar. Insanlarin bu sekilde edindikleri bilgi, dogas:
geregi dolayli bir ozellige sahiptir. Halkla iligkiler ise dolayli ve uzun bir donem

calismasi sonucunda bir imaj yaratir (Ozan Ozmen, 2009: 46).

Kamuoyunda, imaj ¢alismalarinin asil amacinin gercegi saptirmaya yonelik oldugu
diistincesi hakimdir. Halbuki yapilan bu ¢alismalarda imajla gergek arasindaki iliski,
gercekligin saptirilmasi yoniinde degil, aksine gergekligin farkli metot ve teknikler
kullanilarak gercege ya da gergeklige dikkat c¢ekici anlamlar kazandirmaktir.
Dolayisiyla imaj, gergegin disinda bir unsur olmamakla birlikte bireylere veya
kurumlara kendini i¢ ve dig diinyaya ifade etme ¢abasinda yardimci olan 6nemli bir
aractir (Bakan, 2005: 1). Is yasaminda varhgm siirdiiren kurum/kuruluslar, ister
insan (otel, spor, giivenlik, insan kaynaklari yoOnetimi gibi), ister siire¢ (mali
misavirlik, hukuk, kamu kuruluslar1 gibi), isterse de fikir (reklamcilik, halkla
iliskiler, miizik gibi) esasl olsun, mevcut konumunu korumak ya da daha giiglii bir
konuma gelebilmek i¢in siirekli olarak olumlu bir imaj olusturma ve bunu gevreye

yansitma ¢abasi igerisindedirler (Topaloglu, 2010: 3).

Insanlar ve kurumlar arasindaki etkilesimi belirleyen imaj kavrammin kokenleri
sosyal psikolojiye dayanmaktadir. “Lippman (1922), Gardner ve Levy (1955)’de
imaj kavramim farkli olgular1 ifade etmek i¢in kullanmislardir. Lippman (1922)’de
imaj kavramini siyasi Onyargi konusundaki distincelerini ifade etmek igin

kullanmigtir. Gardner ve Levy (1955) ise bir kurumdaki {iriin ve hizmet

faaliyetlerinin sunumu icin kullanmislardir” (Oziipek, 2005: 107).

Fransizca kokenli bir sdzciik olan imajin kelime anlamini Tiirk Dil Kurumu, “genel
goriiniim, izlenim ve imge” olarak tanimlarken (www.tdk.gov.tr); Collins Cobuild
Ingilizce Sozliigii’nde ise imaj, “farkli kisilerin gdziinden farkli goriintii halleri;
dogru veya yanlis olarak var olan bir algilanis bi¢imi” olarak ifade edilmistir (Dogan,
2009: 69). Ingilizcede ise image kelimesinin karsihigi olarak kullamlan “imaj”

kavrami, herhangi bir kisi/kurum veya nesnenin goriintlisel/resimsel benzeri anlamini



ifade etmektedir. Bu baglamda zihinsel, sozel, algisal, optik, grafik imajlar1 gibi pek
¢ok imajdan s6z edilebilmektedir (Robins, 2013: 22).

Bireye, kuruma ya da iilkeye ait diislince ve izlenimlerin beyinde algilanmasi sonucu
insanlarin davranig ve tutumlarina yansiyan bir unsur olarak karsimiza ¢ikan imaj
kavraminin literatiirde bir¢ok tanim1 mevcuttur. Yapilan bu farkli tanimlar ile imajin

farkli yonlerinin var oldugu gozlenmektedir (Atesoglu ve Tiirker, 2013: 113).

Imaj kavrami, bir kisinin bir nesne hakkinda sahip oldugu inanglarin, tutumlarmn ve
izlenimlerin toplamini temsil etmek i¢in kullanilir. Bu nesne bir iiriin, bir sirket, bir
hizmet veya bir marka olabilir (Biger, 2008: 11). Imajin degerlendirilmesini,
reklamlar, dogal iliskiler, i¢inde bulundugu kiiltiirel ortam ve bireyin sahip oldugu 6n
yargilar etkileyebilir (Bakan, 2005: 11-12). Bagka bir ifadeyle, cesitli sekillerde
edinilen bilgilenme siireci sonunda ortaya ¢ikan, insanin zihninde yavas yavas ve
birikimsel olarak sekillenen imgeler biitiiniidiir (Tolungiic, 1992: 11). Kisilerin
zihninde olusturduklari bu gorintiileri ifade etme ¢abalari ve bunu imajlar olarak
adlandirmalar1 bu kavramin soyutla somut arasinda bir gecis sagladiginin da

gostergesidir (Basaran, 2016: 3).

Imgeleme yoluyla zihinde canlandirilan nesne, kavram, durum ve sembolleri temsil
eden imaj olgusu bu yoniiyle algidan farklilagsmaktadir. Ciinkii algi, duyu organlari
araciligiyla nesnelerden dogrudan alinan sinyaller ile zihinde olusturulan goriintiileri
ifade eder. imaj ise, algi yoluyla depolanan bilgi ve verilerin canlandiriimastyla
(duyu organlarindan sinyal gelmeden) olusmaktadir (Bakan, 2005: 11). imaj; bir
kuruma, sirkete veya riine iligkin son gozlemlere iliskin karmasik
degerlendirmelerin bir sonucu ya da zaman iginde bir nesneye iligskin izleyicilerin

algilarinin bir iirlinii olarak tanimlanabilir (da Costa ve Pelissari, 2017: 110).

Dowling’e (2001) gore imaj, insanlarin tanimladiklari, hatirladiklart ve iliski
kurduklar1 bir nesne ile ilgili anlamlar biitlintidiir; bu bir kisinin bir nesne hakkindaki
inanglari, fikirleri, duygular1 ve izlenimlerinin etkilesiminin net sonucudur
(Fahliogullari, 2009: 33). Yapilan bu tanimda imajin birgok faktoriin etkilesiminin
sonucunda ortaya ¢iktig1 ve kisilerin davraniglarinin nesnelere yonelik algilarindan
etkilendigi vurgulanmaktadir. Bireylere, nesneler, sirketler, markalar ya da insanlar

hakkinda diisiinme, onlar1 algilama ve onlara iliskin tutum ve davraniglar



sekillendirmede yardimci olmak imaj kavraminin en 6nemli fonksiyonlarindan
biridir. Bu nedenle imaj, yalnizca somut kavramlarin algilanmasina yonelik bir olgu
olarak degil, aynm1 zamanda ideolojiler, fikir akimlari, inanglar gibi bir¢ok soyut

varligin da algilamasinda 6nemli rol oynamaktadir (Atesoglu ve Tiirker, 2013: 113).

Bireylerin ¢evresini algilamasinda 6nemli pay1 olan imaj olgusu, bireylerin kararlari
iizerinde kolaylastiric1 bir etkiye sahiptir. Ornegin, bireyin bir {iriinii satin alma, bir
dernege liye olma, bir isletmeye is basvurusu yapma gibi bir¢ok konuda karar
vermesinde algilanan imajin etkisi olduk¢a biiyiiktiir. Olumlu veya olumsuz olarak
algilanan imaja gore, bireyler karar vermekte ve eyleme ge¢mektedir. Herhangi bir
magazada yasadigi sikintilar nedeniyle olumsuz bir deneyim edinen miisterinin ayni
magazadan tekrar aligveris yapmamasi ya da magazadan memnun sekilde ayrilan bir

miisterinin bagliliginin artmasi buna 6rnek gosterilebilir (Yilmaz, 2014: 30-31).

Hem mal iireten isletmeler hem de hizmet veren isletmeler i¢in temel bir pazarlama
degiskeni olan imaj, miisterilerin satin alma kararlarini etkileyen ve genel anlamda
miisterinin goziinde sirketin degerini temsil eden bir kavramdir (Atsan, 2017: 1246).
Imaj, miisterilerin sirketi, iiriinlerini ve hizmetlerini algilama seklidir. Olumlu imaj;
daimi giiven, yiiksek kalite, etkin miisteri hizmeti gibi 6zelliklerin birlesimiyle ortaya
cikar. Middleman’e gore, imaj yalnizca markanin rekabetini degil sirketin rekabetini
de etkiler; bu yiizden etkili ve gii¢lii bir imaj olusturulmalidir. AT&T Wireless
iletisim direktorii Ken Woo, imajin piyasa doygunlugu sebebiyle isletmeler i¢in bir

oncelik haline geldigini ifade etmistir (Biyiikgoze, 2012: 30-31).



Tablo 1. 1. Imaj Kavramimin Tanimlari

Martineau (1958)

Imaj; tiiketicinin zihninde mevcut olan fonksiyonel niteliklerin ve psikolojik

atiflarin bir toplamidir (Gotsi ve Wilson, 2001: 25).

Boulding (1973)

Imaj; 6znel bir bilgidir (Gotsi ve Wilson, 2001: 25).

Lindquist (1974)

Imayj; zihinsel bir sekilde yonetilebilen algilarin toplamudir (Bayin, 2013: 3).

Bernstein (1984) and
Meech (1996)

Imayj; bireyin davranislarmi ve tutumlarmi bicimlendirmede 6nemli 6lciide etkili
olan bir sunustur. Bu olgu genellikle iyi, zay1f, pozitif veya negatif anlam i¢eren

sifatlarla ifade edilir (Dogan, 2009: 69).

Dichter (1985)

Imaj; “bir varligin (organizasyon) insanlarin zihninde yarattig1 toplam

izlenimidir”’(Hatch ve Schultz, 1997: 359).

Zimmer ve Altin (1988)

Imaj; miisterinin goziinde isletmenin genel yargi veya goriiniimiidiir (Atsan,

2017: 1246).

Alvesson (1998)

Imaj; “cevrenin belirli bir béliimii tarafindan ortaya konan sirketin kapsamli bir
ozet resmidir". Bu yiizden, imaj, bir nesnenin genel goriiniimiinii ifade eder

(Alvesson, 1998: 98).

Kevin Robins (1999)

Imaj; bir seyin nasil tanind1g1, taninan seyin hatirlanirken nasil agiklandig1 ve bu
seyin kendisiyle nasil bir bagi oldugu sorularina paydaslarca verilen yanittir

(Y1lmaz, 2014: 30).

Imaj; bireylerin herhangi bir nesne hakkindaki inanglari, diisiinceleri ve

Kotler (2000) izlenimleri biitiiniidiir (Bagaran, 2016: 3).
Imaj; tiiketicilerin iiriin, marka, kisi ya da kuruma yonelik deneyimleri,
Yilmaz (2002) duyduklart ve izlenimlerinden yola c¢ikarak sahip olduklart genel kami ve

izlenimler biitiiniidiir (Saragoglu, 2013: 55).

Yapilan tanimlamalarda goriildiigli iizere imaj kavrami, inang, tutum, diisiinceler,
izlenimler, degerler gibi birgok unsurlarla agiklanmaktadir. Fakat burada dikkat
edilmesi gereken nokta bu unsurlarin yasamdaki tecriibe ve gézlemlerin bir sonucu
olarak ortaya c¢ikmasidir. Berger’in Cocuk
konusmaya baslamadan énce ¢evresine bakip tanimayr 6grenmistir”” s6zi bu durumu
net bir sekilde ifade etmektedir. Modern is yagsaminda miisterilerin diinyay1 algilama
sekli birincil derecede gozlem araciligiyla gerceklesmektedir. Dolayisiyla imajlar

bireylerin yiikledikleri anlamlar ile deger kazanmaktadir. Berger’in dedigi gibi

“Gorme konusmadan once gelir.
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bireylerin diigiindiikleri ya da inandiklari, nesnelere karsi olan goriis agisini

etkilemektedir (Dursun, 2011: 4-5).

1.2. IMAJIN OGELERI

Bireyler, cesitli kaynaklar araciligiyla iletilen verilerle bilgi edinmektedirler.
Edinilen bu bilgiler bireyin zihninde bir siizgecten gegerek onu belli bir tutum
gelistirmeye sevk etmektedir. Bireylerin bilissel haritalar kullanarak olusturdugu
yargilar, algilama siirecindeki esas belirleyici unsurlardir. Dis diinyaya dair
yargilarini olusturan birey, i¢ diinyasinin da etkisi altinda kalmaktadir. Bu yiizden
algilama siireci, bireylerin inang¢-deger-tutum-davranis olusumu ile izah
edilebilmektedir. Dolayisiyla imaj, i¢sel ve dissal faktorlerin etkilesimi sonucu
sekillenmektedir (Gemlik ve Sigr1, 2007: 268). Tolungiig, imajin olusmasinda etkisi
olan 0geleri bilgilenme diizeyi, sahip olunan yargilar, sunulan olanaklar ve hizmetler
olmak {iizere ii¢ kategoriye ayirmaktadir (Tolunglig, 1992: 11). Asagida imajin

olusumunu etkileyen 6geler Sekil 1.1°de goriilmektedir.

YARGILAR

AKLAR
BILGILENME
PMETLER
DUZEY1

ALGILAMA
SURECI

Cografi Konum
e iklim

e Kiiltiirel ikli

e Reklamlar

e Tanitim Malzemeler1 o Tarihsel Gegmis

e Dolayli Tanitim e Insan Iliskileri
e Egitim e Ekonomik Kosullar

e s Ortamu

Sekil 1.1. imajin Ogeleri ve Olusumu

* Referanslar Kaynak: (Tolungiig, 1992: 12).
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> Bilgilenme Diizeyi: Iletisim kanallari, reklamlar, sosyo-kiiltiirel cevre,

referanslar, is ortami, egitim gibi ¢esitli araglar araciligiyla aktarilan bilgi ve
verilerden olugsmaktadir (Tolungii¢, 1992: 11). Bu veriler bireyin zihninde bir dizi
algilama isleminden gegtikten sonra bireyi etkileyerek belirli bir tutum ve
davranigta bulunmaya yonlendirir (Bakan, 2005: 12). Bilgilenme diizeyi, gercege
uygun bir imajin ortaya c¢ikmasinda Kritik bir rol oynamaktadir. Bu nedenle
bilgilenme diizeyi ne kadar yiiksek olursa elde edilen bilgiler de o kadar fazla
olur ve bu bilgi sayesinde ger¢ege uygun bir imajin sekillenmesi kolaylasabilir
(Basaran, 2016: 6).

Sahip Olunan Yargilar: Yargilar, bireyin herhangi bir kisi, nesne ya da konuya
iliskin; dogru veya yanlis degerlendirmelerinden ve her zaman nedeni tam olarak
anlagilmayan klise fikirlerdir (Bakan, 2004: 8). Bireylerin zihninde olusan bu
yargilar imaja temel olusturmaktadir. Ciinkii bireylerin zihninde hakkinda az ya
da ¢ok bilgi sahibi oldugu kurumlar/kisiler, edinmis olduklar1 deneyimler veya
baskalarindan duymus olduklar1 bilgiler gibi zamanla yerlesmis yargilar
bulunmaktadir. Ve bu yargilar imajin olusturulmasinda ve degistirilmesinde

onemli bir rol oynamaktadir (Tuna, 2009: 11).

Olanaklar ve Hizmetler: Olanak ve hizmet 6gesi ise, i¢inde bulunulan kiiltiirel
ortamdan siyasal iklim ve yapiya, ekonomik kosullardan tarihsel ge¢mise, cografi
konumdan iklime kadar pek ¢ok unsura gore sekillenmektedir. Sonug olarak,
imajin olusumunu etkileyen bu ti¢ 6ge (bilgilenme diizeyi, sahip olunan yargilar,
hizmetler ve olanaklar) bireyin algilama siirecinden gecerek imaji

olusturmaktadir (Tolungii¢, 1992: 12).

1.3. IMAJIN FONKSiYONLARI

Bireylerin belirli fikirlerini aktarmalar1 i¢in gerekli zemini olusturan imajlar,

kurumlar i¢in de hedef Kkitlelere istedikleri bilgi ve deneyimleri ulastirmasina

yardimer olmaktadir. Merkle, imajin fonksiyonlari karar, basitlestirme, diizen,

oryantasyon ve genellestirme olmak {izere bes gruba ayirmistir. Bunlar (Zorlu, 2000:

6).
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1.3.1. Karar Fonksiyonu

Bireyler belirli bir kisi, kurum ya da nesnelerle karar verirken onlarin sahip olduklar1
imajlar etkili rol oynamaktadir (Okay, 2018: 220). Eger bireyler; s6z konusu nesne,
kurum, {irlin ya da hizmete iliskin olumlu bir imaj algisina sahip olursa, o iiriin ya da
hizmetleri satin almaya yonelik davranisi sergileyeceklerdir (Cetin ve Tekiner, 2015:

423).

1.3.2. Basitlestirme Fonksiyonu

Bireyler belirli bir kisi, kurum ya da nesne hakkinda daha 6nceden sahip oldugu
imajlar sayesinde kendisine ¢esitli kanallarla sunulan bilgilerin gereksiz olanlar
kolaylikla eleyebilecek, verileri basitlestirerek olusturdugu imaj etrafinda toplanan ve
yalnizca kendisi igin yararli ve dogru olan bilgileri alacaktir (Bal, 2011: 12; Okay,
2018: 220).

1.3.3. Diizen Fonksiyonu

Herhangi bir iirlin ya da hizmetle ilgili bireye sunulan imaj algisinin, birey tarafindan
kendi yasam algis1 ile birlestirilerek ve bu algi igerisinde diizenlenerek
konumlandirilmasimi ifade etmektedir (Cetin ve Tekiner, 2015: 423). Baska bir
ifadeyle, bireyin basitlestirdigi verileri kendisinde daha 6nceden var olan igerik
anlamlarindan birine dahil etmesidir. S6z konusu bireyin, bilgi sahibi oldugu bir
kurumla ilgili medyadan duydugu bir haber ne kadar karigik olursa olsun birey, bunu
kendi zihninde basite indirgeyerek kurumun gii¢lii ya da zayif imajlarin1 hanesine

artilar ya da eksiler seklinde aktaracaktir (Bal, 2011: 12; Okay, 2018: 220).
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1.3.4. Oryantasyon Fonksiyonu

Birey, bir iiriin veya hizmetle ilgili kendisine sunulan ve imaji1 etkileyen bilgilerin
imaj1 degerlendirmede eksik veya objektif olarak yetersiz gordiigii durumlarda bu
bilgileri kendi algilar1 ile tamamlayarak sekillendirebilmektedir. Bu da imajin
objektif bir gergegi goriilmediginde veya kismen gorildiigiinde ruhsal bir subjektif
tarafindan tamamlandiginin gostergesidir (Okay, 2018: 220; Cetin ve Tekiner, 2015:
423) .

1.3.5. Genellestirme Fonksiyonu

Bireylerin bir iiriin ve hizmete iliskin sunulan imajlar1 yetersiz ve eksik gérmesi
durumunda, o iiriin ya da hizmeti diger {iriin ve hizmetlere yonelik sunulan imajlar
kapsaminda algilamaya ¢alismasi s6z konusudur. Yani bireyler bir nevi bilgi transferi
yaparak bildigi konulari bilmediklerine aktarmakta ve bdylece genelleme
yapmaktadir (Cetin ve Tekiner, 2015: 423; Okay, 2018: 220).

1.4. iMAJ TURLERI

Bireyin giinliikk yasaminda istemli veya istemsiz bir sekilde kullandigi imaj kavrami,
kurumlar1, markalari, tirtinleri, hizmetleri, nesneleri, sehirleri ve iilkeleri olumlu veya
olumsuz olarak anlatan bir olgudur. Tek kelime ile ifade edilen imaj olgusu aslinda
icerisinde devasa bir anlam toplulugu barmdirmaktadir. Bu anlam toplulugu bireyin
yasadig1 ortamin sosyal, Siyasi, kiiltiirel, demografik gibi pek ¢ok o6zelliklerinden
etkilenerek birbiriyle alakali veya alakasiz ¢ok sayida par¢adan olusur. Bu pargalarin
her birinin 6nemi bireyin yasamina etkisi ve katkis1 bakimindan farklilik arz eder.
Kurt Huber’e (1987) gore imajin bazi tiirleri s6z konusudur. Bunlar; semsiye imajt,
irtin imaji, marka imaj, kendi imaji, yabanci imaji, transfer imaji, mevcut imaj,
istenilen imaj, kurum imaji, olumlu imaj ve olumsuz imaj seklinde

siiflandirilmaktadir (Aksoy ve Bayramoglu, 2008: 86).
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1.4.1. Semsiye imaji

Bir kurum ya da kurulusun belli bir tutumunu anlatan semsiye imaji, biitiin alanlar
kapsayan bir iist imajdir. Bu imaj, kurumun biitiin alan ve markalar tizerine sanki bir
semsiye gibi a¢ilarak onlar1 kendi biinyesinde barindirmaktadir (Okay, 2018: 220).
Kog¢ Holding ve Japon Honda bu imaj tiiriine 6rnek olarak verilebilir. Bu iki isletme
de birden fazla marka yerine tek ama giliglii bir “mega marka stratejisi”
uygulamaktadir. Kog¢ Holding Maret, Sek ve Pastavilla gibi birgcok markanin iletigim
stratejisinde onlarin kendi biinyesinde oldugunu belirten iletisim stratejileri
kullanmaktadir. Benzer sekilde Japon Honda da bu ismi otomobillerinin beraberinde
irettigi diger iirlinler (motosiklet, kar temizleme makineleri, ¢cim bicme makineleri,

deniz motorlar1) i¢in kullanmaktadir (Basaran, 2016: 12).

1.4.2. Uriin imajx

Uriin imaj1, bir {iriiniin donanimi, kullanimi, kalitesi, satis etkinlikleri, iiriiniin
reklamlar1 gibi unsurlar nedeniyle olusan genel izlenimdir. Ozellikle pazara yeni
girecek triinlerin tanitim asamasinda etkin olan iiriin imaj1, kamuoyunda pek fazla
duyulmamis bir isletmenin, piyasaya siirdiigii bir {iriinle, faaliyet alaninda olumlu bir
imaj edinmesine katki saglamaktadir (Okay, 2018: 221; Candz, 2015: 10). Tiirkiye
pazarinda ilk kez tanitilan buzlu ¢ay iiriinlerine kars1 sergilenen yaklasim ve hedef
kitlenin bu drilinlere yonelik algis1 yeni {irlin tanitimina verilebilecek en 1yi
orneklerden biridir (Yarar ve Ozer, 2017: 94). Ote yandan bazen bir {iriiniin imaji gok
yiiksek ve taninmis olsa da o iriinii iireten kurum hi¢ taninmayabilir (Okay, 2018:
221).
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1.4.3. Marka imaji

En yaygin imaj tiirlerinden biri olan marka imaji, benzer ya da farkli 6zelliklere sahip
iiriin ya da hizmetlerin birbirlerinden ayirt edilmesini, tiiketicilerin {iriin ya da
hizmete karsi algilarinin sekillenmesini saglayan {iriin ya da hizmet tasarimlari,
taklit¢iligi onleyen ifade tarzlari, isim, kelime, harf, rakam, renk, yazi stili, bi¢cim gibi
tasarim unsurlarin1 kapsayan benzersiz bir biitiindiir (Cetin ve Tekiner, 2015: 421).
Bagka bir ifadeyle marka imaji, bir iiriin ya da hizmetin hedef kitle iizerinde biraktig1
duygusal ve estetik, pozitif ya da negatif izlenimlerin timiidiir (Basgoze ve Kazanci,
2014: 32). Tiiketiciler marka imajina iliskin nitelikleri farkli sekilde algilayabilirler.
Gegmisteki tiiketim deneyimi ve markanmn tiiketici gereksinimlerini karsilayabilme
yetenegi bu imajin olugsmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Karakasoglu ve Arslan,
2016: 227). Olumlu bir marka imaji, miisterilerin bu markaya olan bagliligini
artirmak suretiyle satin alma egilimini siirekli hale getirebilmektedir. Bu baglilik ve
satin alma egiliminde reklam ve {irlin kullanimina iliskin tutumlarin etkili olabilir

(Karakasoglu ve Arslan, 2016: 227).

1.4.4. Kendi imaji

Bir igverenin kendi kurumunu gorme ve degerlendirme stilidir. Bu tipki bir
miihendisin kendisinin ortaya koydugu yenilikleri degerlendirme tarzi gibidir. Yani
her zaman objektif davranmasi s6z konusu degildir. Bu imajda igverenler diger
insanlarin kurumla ilgili fikirlerinin neler oldugunu bildiklerini varsayarlar. Oysa bu
bakis agis1 asirt iyimserlige ve bilgi eksikligine dayali hatali bir diisiince tarzidir. Bu
nedenle reklam ajansi veya halkla iligkiler birimleri, igverenlerin toplumun kuruma
bakis agis1 hakkindaki fikirlerini dikkatli degerlendirmelidirler. (Okay, 2018: 221;
Siiceddinov, 2008: 41).
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1.4.5. Yabanci imaji

Kendi imajinin tersi olan yabanci imaji, iiriin ya da etkinliklerin gergeklestirilmesi ile
dogrudan iliskili olmayan kisilerin sahip olduklar1 algidir. Kurumun kendi imaj1 ile
yabanci imaj1 giiclii markalarda genellikle birbiriyle uyusmaktadir. Bu iki imaj
arasindaki uyum ne kadar giiclii olursa gelecekte o kurumun kimligi de o dlgiide
giiclenmekte ve kurum dis etkenlere karsi kendini daha iyi koruyabilmektedir (Okay,
2018: 221; Basaran, 2016: 10).

1.4.6. Transfer imaji

Uluslararasi alanda genelde kurumun tirettigi en taninmig ve saygin olan likks mallar
arasinda yer alan bir iiriiniin markasinin o tiirden olmayan bir iiriine transferidir.
Huber bu imaj ¢esidine drnek olarak Cartier sigaralari, Porsche gilines gozliikleri ve
Davidoff saatlerini vermektedir. Burada dikkat ¢eken nokta, transfer edilenin sadece
marka imaji olmasidir (Okay, 2018: 221).

1.4.7. Mevcut Imaj

Kurumun su anda sahip oldugu imaji ifade etmektedir. Imajlar dinamik yapilar
oldugundan dolayi, hem zamana gore siirekli olarak degiskenlik gostermekte, hem de
geng ve gliglii bir goriiniimii korumak zorunda olduklarindan, mevcut durumun
saptanarak degerlendirilmesi igin bilimsel analizler yapmay:1 gerekli kilmaktadir.
Ayrica bu imaj, toplumun ger¢ekte kurum hakkinda bildiklerini igermesi nedeniyle
kendi imajin1 6ne ¢ikaran ve ona gore hareket eden {ist diizey yoneticiler i¢in sok

etkisi yaratabilir (Okay, 2018: 221; Siiceddinov, 2008: 41).
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1.4.8. istenilen imaj

Kurumun gelecekte ulasmak istedigi imajdir. Gergeklestirilmis olan mevcut durum
analizinden sonra yapilan diizeltmeler ve ulasilmak istenen imaja yonelik yapilan
planlama ve yoneltme ile bu imaja ulasilabilmektedir. Yani ulasilmak istenen imaj,
kurumun bugiinden itibaren sahip oldugu imajdir. Bu imaj, kurumun ileride kendisini
nasil ve nerde gormek istedigi ile ilgilidir. Burada dikkat edilmesi gereken husus,
onemli olan imaj unsurlarmin degistirilmemesidir, ¢iinkii unsurlar imajlar1 ayakta

tutan ve onlart giiclii kilan pargalardir (Okay, 2018: 221; Bayramoglu, 2007: 12).

1.4.9. Kurum Imaji

Kurum ya da isletmenin dis diinyaya yansiyan goériiniimii olarak ifade edilen kurum
imaj1, kurumun kamuoyu ile olan iliskilerinde 6énemli bir yer tutmaktadir. Kurum
imaj1, hem marka imaj1 ve kisisel imaj tizerinde gii¢lii bir etkiye sahip olan, hem de
bu imajlardan etkilenen bir unsur olarak imaj tiirleri arasinda oldukga belirgin bir
konuma sahiptir. Kurum imaji, bireyin o kurumun ismini duydugunda bireyde
cagrisim yapan duygu, diistince ve izlenimleri ifade eder. Kurumlar hedef Kitlelerin
(miisteriler, tiiketiciler, perakendeciler, finansal kurumlar gibi) goziinde bir dig imaja,
kurum igindeki ¢alisanlarin goziinde de bir i¢ imaja sahiptir. Bu nedenle kurumlar i¢
ve dis paydaslar1 dikkate alarak imaj gelistirme politikalar1 olusturmali ve caba
gostermelidirler (Giirkan, 2008: 36).

1.4.10. Olumlu Imaj

Cogunlukla hedef kitlenin yasadigi olumlu deneyimleri ile olusan, basarili ve giiglii
profillere sahip markalarin bireyler {izerinde uyandirdiklart sempati sonucunda
ortaya ¢ikan imajdir. Olumlu imaj, bireysel olarak pozitif baglantilarin oldugu

tirtinler ve edinilen deneyimler ile yakindan ilgilidir. Bireyler genelde diger insanlari
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giydikleri elbise, kullandiklar1 araba, sahip olduklari ev ve dis goriiniisleri gibi
faktorlerin etkisini altinda kalarak yargilamaktadirlar. Bdoylelikle onlardan ya
hoslanirlar ya da sevimsiz bulurlar. Kurumlar da cografi konum, biiyiikliik, vitrin,
logo, kalite, giivenilirlik, calisanlarin tutumu, fiziksel goriiniim gibi faktorlerle
birlikte hakla iligkiler cabalari ve reklamlarla toplum nezdinde olumlu bir imaj
yaratirlar (Okay, 2018: 221-222; Basaran, 2016: 11).

1.4.11. Olumsuz imaj

Kurum i¢inde veya digsinda ahlaka, adaba ve yasalara aykir1 davraniglarin
sergilenmesine bagl olarak bireylerin zihninde yerlesik negatif durumlar sonucunda
olusan imajdir. Ornegin, isinde yetenekli olmayan bir satis elemani, sunulan yetersiz
hizmet, disiik kalite, ¢cevre kirliligine yol agma gibi bir¢cok etken olumsuz bir imaj
olusturulmasinda paya sahibi olabilir. Olumsuz imaj sadece kurumun dogrudan
yapmis oldugu bir hatayla degil, dolayli yollarla da olusabilir. Sebebi ne olursa olsun
olumsuz bir imaj, kurumlari hem miisteriler, hem de rakipler nezdinde dezavantajli
bir konuma diistirmektedir. Bu nedenle kurumlar olumsuz imaja neden olan
olumsuzluk yaratacak davranislari ortadan kaldiracak gerekli ¢alismalar1 yapmali ve

katilimct bir yonetim tarzi benimsenmelidir (Basaran, 2016: 11).

1.5. KURUMSAL iMAJ KAVRAMI VE TANIMI

Hizli degisim ve gelisim ile birlikte sunulan {riin ve hizmetlerin giderek
standartlastig1 ve birbirine daha ¢ok benzedigi piyasalarda yogun rekabet ortaminda
isletmeler varliklarinmi siirdiirmek ve rakiplerinden farklilasmak veya bir adim daha
onde olabilmek i¢in paydaslarin onayma ve destegine gereksinim duymaktadir. Bu
onay ve destek, kurum yonetiminin ve ¢alisanlarini davraniglarina ve gergeklestirdigi
faaliyetlerinin toplum tarafindan algilanis bicimine baghdir. Burada algilama
bi¢imiyle ifade edilmek istenen, kurumlarin g¢evrelerindeki her seyi girdilere bagl
olarak anlamli bir ger¢eve olusturmak lizere se¢mek, ayiklamak, organize etmek ve

onlar1 yorumlamak i¢in kullandig: tekniklerdir. Kurumlar bu yontemleri kullanarak
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kendileri hakkinda toplum iizerinde olumlu bir algi olusturmayr hedeflerler.
Kurumlarin olumlu algilart olusturmalari ise toplumun istek ve beklentilerine 6nemli
Olgiide karsilik verme ve gergeklestirdikleri faaliyetlerde sosyal sorumluluk
yikiimliltklerini yerine getirmesine baglidir. Cevrelerinde kendilerine karsi
olusturulan bu olumlu algilamalar ile kurumlar hem faaliyetlerinin devamliligina
katki saglamakta, hem de finansal kurumlarin destegini alabilmektedir. Iste bu
olumlu algiy1 olusturma yollarindan biri de giiclii bir kurumsal imaj olusturmaktir

(Afsar, Ayaz ve Fettahlioglu, 2016: 61; Canoz, 2015: 14).

Kiiresellesme siirecinde fark yaratabilmek, kurumlarda rekabete dayali bir “radar
vizyon” benimsemeyi ve degisime hizli adapte olan ve aymi zamanda degisimi
yoneten “yapici ydnetim kiiltiirii”nii olusturmay1 gerekli kilmaktadir (Ozan Ozmen,
2009: 51). Kurumlar, boylelikle rakipleri arasindan en fazla tercih edilebilir olmak ve
dolayisiyla gelirlerini artirmak gayesiyle kurumsal kimlik ve bunun yansimasi
sonucunda olusan kurumsal imaj ¢alismalarina daha fazla zaman, ¢aba ve kaynak
ayirmaktadir. Ciinkii gii¢lii ve olumlu bir imaj, kurumun hedef kitlelerin géziinde
dogru bir sekilde algilanmasini saglayan etkili yonetimin bir aracidir. Bir kurumun
tirtinlerinin, hizmetlerinin veya markalarinin miisteriler tarafindan sorgulanmadan
her zaman onay almasi olumlu ve giivenilir bir imajin sonucudur. Imajin yerlesik bir
sektorde miisteri algilamalarinin 15181inda gelistiginin bilincinde olan kurumlar, imaj
caligmalarin1 planli, programl bir sekilde siirdiirme ve gelistirme g¢abasi i¢indedir

(Giileg, 2016: 21-22).

Pazarlarda bireyler bir iriinii ya da hizmeti satin almadan once o {riinii {reten,
hizmeti sunan isletmeler hakkinda bilgi sahibi olma ihtiyact duymaktadirlar. Bireyler
bilgileri tedarik etme asamasinda isletmelerin onlara yansittiklar1 ilk izlenim iki taraf
acisindan da oldukga 6nem arz etmektedir. Ciinkii yansitilan izlenimin olumlu olmasi
isletmeler i¢cin 6nemli bir avantaj saglar. Olumsuz izlenim veren isletmeler ise her
zaman rakiplerini geriden takip etmek zorunda Kkalirlar ve tekrardan miisterilerinin
zihninde olumlu bir imaj algis1 olusturma sanslar1 da oldukga diisiiktiir (Afsar, Ayaz
ve Fettahlioglu, 2016: 60).

Yonetim yazininda kurumsal imaj ile ilgili yapilan ¢alismalar incelendiginde, imajin

tanimlanmasi ve islevselligi ile ilgili tam bir goris birligi bulunmamaktadir. Bu
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calismalarda daha ¢ok kurumsal imajin yonetimine odaklanmaktadir (Bayin, 2013:
4). Kurum felsefesi, kurumsal goriiniim, kurumsal iletisim ve kurumsal davranis gibi
kurum kimligini olusturan 6geler toplaminda anlamini bulan ve sekillenen kurumsal
imaj, kurumun fiziksel ve duygusal goriintiisiiniin, paydaslarca algilanma ve

degerlendirilme bi¢imi olarak tanimlanmaktadir (Turhanogullari, 2010: 38).

Kurumsal imaj, kurumlarin hedef kitleler ile kurduklar iletisimin baslangici olarak
kabul edilmektedir. Kurumlarin gegmisten giiniimiize iiretmis oldugu veya sundugu
iiriin ve hizmet kaliteleri, faaliyet alanlari, organize ettigi etkinlikler, elde ettigi
basarilar, rekabet anlayisi, isgoéren-igveren iligkileri, topluma/cevreye kars1 gosterilen
duyarliliklar ve topluma karsi soysal sorumluluklari yerine getirmek gibi bir¢ok
unsurun bir araya gelmesiyle olusmaktadir. Bir siire¢ olarak kurumsal imaj,
“kurumun bir¢ok unsur araciligiyla yansitmaya ve gostermeye cabaladigi imajin
paydaslarin algiladiklar1 mesajlarla iligkilendirilmesi” seklinde degerlendirilir (Bal,
2011: 26; Cakirkaya, 2016: 21).

1991 yilinda Fortune International dergisinin yaptigi kurum imaj1 arastirmasina, 32
endiistriyel sektorde 306 biiyiik olgekli sirket, 8000’den fazla iist diizey yonetici,
giivenlik analisti ve profesyonel yoneticiler katilmistir. Bu arastirmanin bulgularina
gore kurumsal imaj1 degerlendirme Kriterleri asagidaki gibi belirlenmistir (Giizelcik,
1999: 153-154):

e Yonetimin kalitesi

e Sunulan iirlin ve hizmetlerin kalitesi,

e Uzun siireli yatirimlarin kalitesi,

e Yenilike¢i atilimlar,

e Saglikli sermaye yapisi,

o Nitelikli insan kaynaklarini etkileme, gelistirme ve ise alma yetenegi,

e Sosyal sorumluluklarini yerine getirme,

e Kurum kaynaklarmin verimli sekilde kullanima.

Arastirma sonuglarina gore katilimcilarin %80°ninden fazlasinin “y6netim kalitesini”
kurumsal imajin en énemli 6zelligi olarak gérmiistiir. Ikinci 6zellik ise “iiriin ve

hizmetlerin kalitesi” olarak belirlenmistir. Ayrica ¢alismada kurumsal imaji
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olgusunun igletmelerin fiziksel goriintiisliniin 6tesinde bir kavram olarak algilanmaya
basladigini ortaya koymaktadir. Biinyesinde bulundugu 6geler itibariyle yonetim ve
pazarlama kadar diger birimlerin ¢abalarina da ihtiyag duymaktadir (Glizelcik, 1999:
154).

Kurumsal imaj, bireylerin zihninde olusan bir kavram olup, onlara etkilesim iginde
oldugu isletmeyi diistindiiriir (Kasimoglu, 2009: 51). Isil Karpat, “kurumsal imaj,
isletmenin hedef kitlelerinin zihninde olusan ve kuruma kendine ozgii bir ruh
kazandwran, kurumun benligini ortaya ¢ikaran ve ona soyut bir kavram olmanin

otesinde anlam yiikleyen degerler biitiinii”’ olarak tanimlar (Y1lmaz, 2014: 29).

Kurumsal imaj, bir isletmenin veya kurumun tiim paydaslar (¢alisanlar, yoneticiler,
sendikalar, toplum, yerel toplum, miisteriler, hissedarlar, tedarikgiler, distribiitdrler
vs.) tizerinde kurum kimliginin etkisi sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Kurum kimligi
vasitasiyla bireylerde isletme hakkinda bir goriis, zihinsel bir resim ve fikir
olugmaktadir. Paydaslar nezdinde kurum hakkinda zihinlerde olusabilecek yabanci
resim yalnizca soyut bir izlenimin neticesidir. Gergeklige ¢ok yakin olabilir, fakat
tam anlamiyla gergeklikle ortiismemektedir. Kurumun kendisi hakkinda sahip oldugu
diistince ile paydaslarin sahip oldugu diisiincelerin uyusmasi durumu ise ideal imaji
yaratmaktadir (Okay, 2018: 50).

Kurumsal kimlik, bir isletmenin veya kurumun marka isminde, logosunda, binasinin
mimari yapisinda, ¢alisanlarin kilik kiyafetinde ve davranislarinda, yonetim tarzi ve
etik ilkelerinde, isgoren-igveren iligkilerinde, hizmet sunumunda, yaratici ve yenilik¢i
tasarimlarinda, reklamlarinda kullanilan goériintii, stil ve mesajlarda, yazigmalarinda
kullanilan yazi stilinde ve kisacast kurumun her alanina hakim olan genis bir
yelpazedir. Kimligin etkisiyle paydaslar nezdinde olusan duygular, bilgiler, fikirler

ve inanglarin tamami ise kurumsal imaj1 olusturmaktadir (Oneren, 2013: 76).

Ister kamu ister 6zel sektdr olsun biitiin kurumlar disartya olumlu bir imaj yansitmak
istiyorsa calisanlariyla biitiinlesmek durumundadir. Ayrica kurumun calisanlarinin,
caligmalar1 ve davraniglart ile kurumu dis gevreye en 1yi sekilde ifade etmesi
gerekmektedir. imaj gelistirme ¢abalar1, kurumun en alt kademedeki calisanlarindan

en iist kademedeki yoneticilere kadar biitiinliik gdstermelidir. Ozellikle galisanlarin
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tutum ve davraniglart kurumun dis diinyaya agilan en 6nemli penceresidir (Tuna,
2009: 23).

Kurumsal imaj, bireylerin bir isletme veya kurum hakkinda sahip oldugu tim
deneyimler, inanclar, duygular, bilgiler ve izlenimlerin etkilesiminin net sonucudur.
Arastirmacilarin bu unsurlarin igsellestirilmesi olarak imaj1 elle tutulur olmayan bir
0ge olarak tanimladig1r ve her bireyin sadece kendi bakis agisiyla algilayabildigi
durumu ifade eder. Dolayisiyla bir bireyin algisi genelde baskalarinin algisi ile ayni
olmamaktadir. Nguyen ve LeBlanc (1998, 2001) son zamanlarda bu bakis agisindan
yola ¢ikarak kurumsal imajin tek bir varlik olmadigini, ¢linkii her bir birey veya
grubun algisina, onlarin igletme ile yasadiklari deneyimler ve 6znel iligkilerine bagl
oldugunu belirtmislerdir (Flavian, Guinaliu ve Torres, 2004: 367-368). Bir kurumun
calisani, miisterisi ya da kurumsal bir yatirnmcinin; ¢aligma sartlari, iiriin ve hizmet
kalitesi, sirketin hisse senedi degeri gibi unsurlar nedeniyle kuruma iliskin farkli
algilamalarinin olusmas1 dogaldir. Kétii ¢alisma kosullarindan 6tiirii, isletme yonelik
olumsuz algilar1 olan c¢alisanlarm varlhigiyla; isletmenin {riin ve hizmetleri ile
yasadigr olumlu deneyimler sonucunda isletmeye karsi zihninde olumlu algilar
olusan miisterinin varligi bu duruma ornektir. Yani paydaslarin kurumla ilgili bilgi
seviyeleri ve yasadiklar1 farkli deneyimler, kurum imajinin olusumunda 6nemli
Ogelerdir. Eger paydagslar bir isletme veya kurum hakkinda yeterli bilgiye sahip
olmamanin yani sira kurum ilgili herhangi bir olumsuz deneyim yasamislarsa
olumsuz kurumsal imajin olusmasi kagmilmazdir. Bu nedenle kurumsal imaji
tyilestirme konusunda halkla iliskiler departmani ve {iist diizey yoneticilere dnemli
gorevler diismektedir. Ozellikle halkla iligkiler, kurum hakkinda olumsuz imaja sahip
paydaslari olumsuz deneyimin yasandigir konularda en kisa siirede net bir sekilde
bilgilendirmeli, gerekirse oziir dilenmeli ve onlarin giiveni tekrardan kazanmaya
caligilmalidir (Dogrucan, 2014: 32).

Nguyen ve LeBlanc (1998) kurumsal imaji, dagitim sisteminin kalite diizeyi, itibar,
kurumsal isim, ideoloji gibi 6znel bir bilgi veya tutum olarak tanimlamistir. Bu
ozelliklerin hepsi kurumsal imajin olusturulmasinda katki saglamaktadir. Kurumsal
imaj, orgit ile ilgili yasadiklart deneyimlerin, biriken duygularin, fikirlerin,
tutumlarin bir sonucu olarak bireylerin kurumla ilgili hafizalarda kalan, kurumun

ismi duyuldugunda veya insanlarin aklina geldiginde imaj1 yeniden yapilandirmak
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icin geri ¢agirdigi olumlu/olumsuz anlamlari doniistiiren misterilerin zihinlerindeki
genel izlenimler olarak ifade edilir. Bu yiizden, kurumsal imaj, kurumlarin besledigi
temel degerleri yansitan ve misyon, vizyon, amacglar ve kimlik gibi stratejik
niyetlerini olusturan kendilerine 6zgii bir mesaj olusturduklar1 ve yaydiklari iletisim

stirecinin bir sonucudur (Abd-El-Salam, Shawky ve El-Nahas, 2013: 179).

Kurumsal imaj ve itibar, 0 isletmenin adi duyuldugunda miisterilerin algilarinda
yatan giicii ifade etmeleri sebebiyle herhangi bir isletmenin  genel
degerlendirilmesinde kritik faktorler oldugu diisiiniilmektedir. Bu yiizden, pazardaki
konumunu basaril1 bir sekilde farklilastirmak isteyen isletmeler i¢in kurumsal imaj
ve itibar konusunda siirekli aragtirmalar yapilmalidir (Abd-EI-Salam, Shawky ve El-
Nahas, 2013: 178).

Yonetim yazininda kurumsal imaj ile ilgili pek ¢ok tanim bulunmaktadir. Bu

tanimlar bazilarina asagida yer verilmistir:

» “Kurumsal imaj olarak bahsettigimiz sey, kurumun kisilik 6zelliklerine iliskin

algilarin biitlintidiir” (Spector, 1961: 47).

» Selame ve Selame (1975)’¢ gore kurumsal imaj, “sirketin veya kurumun
yapisindan yayilan ve izleyiciler ilizerinde bir izlenim birakan tiim planlanmis
ve planlanmamis s6zel ve gorsel unsurlardan olusur” (Akt. Abratt ve Shee,
1989: 66).

» Pharoah (1982)’ ye gore kurumsal imaj, “kurumsal kimlik ile temsil edilen
bir kurumda miisterilerin kurumun yapisi ve temel gergekligi hakkinda sahip
olduklar1 beklentileri, tutumlart ve duygular ifade eder” (Akt. Ates Gokge,
2016: 30).

» Topalian (1984)’e gore kurumsal imaj, “bu orgiitiin kamuoyunu olusturan
bireylerin zihinlerinde orgiitle ilgili olusan beklentilerin ve izlenimlerin
profili veya toplamidir” (Abratt ve Shee, 1989: 66).

» Zimmer ve Golden (1988) “kurumsal imaji, Uriin veya hizmet ile ilgili

deneyimden sonra miisterilerin zihninde kalan isletme dair genel izlenimdir,
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Baska bir ifadeyle, kurumsal imaj, miisterilerin goziinde isletmenin
tstlinligini  diiristliigiini, giiclint, gilivenilirligini ve dagitim sisteminin

etkinligini yansitir’” (Mohamad ve Awang, 2009: 33).

» “Kurumsal imaj, gerceklie veya inanglara dayali olarak bir grup veya
gruplar tarafindan bir isletmeye iliskin sahip olunan yaygin olumlu veya

olumsuz algilar1 ifade eder (Balmer, 1995: 25).

» Nguyen ve LeBlanc’a gore (1996) kurumsal imaj, “miisteriler isletmelere
iliskin ¢esitli atiflar1 kiyaslayarak ve birbirlerine goére zit durumlari
paylastiklart biitlinlesik siirecin bir sonucudur” (Flavian, Guinaliu ve Torres,

2005: 448).

» “Kurumsal imaj, bir isletme veya kurumun inandigi degil, izleyicilerinin

zihinlerinde var olan duygular ve inanglaridir” (Hatch ve Schultz, 1997: 359).

» “Kurumsal imaj, bir isletmeye iliskin izleyicilerin ilk andan itibaren sahip

oldugu zihninde anlik olusan resimdir (Edmund, 1998: 697).

Kurumsal imajla ilgili yapilan bu tanimlamalarda bazi belirgin 6zelliklerin 6ne
cikmaktadir. Birincisi, kurumsal imajin somut bir varlik olmadig: gergegidir. Ikincisi,
kurumsal imajin rasyonel ve duygusal bagdastirmalarin sonucunda olusmasidir.
Ucgiinciisii ise, kuruma iliskin algilamalarin, izleyicilerin zihinlerindeki genel izlenim
olmasidir (Ozgiin Ayar, 2009: 26).

Bir firma hakkinda kamuoyunun zihninde olusan genel izlenimler olarak tanimlanan
kurumsal imaj, isletme adi, mimari yapisi, tiriin ve hizmetlerin ¢esitliligi, gelenek,
ideoloji ve firmanin miisterileri ile etkilesime giren her kisi tarafindan iletilen kalite
izlenimi gibi firmanin fiziksel ve davranissal ozellikleri ile iligkilidir. Aslinda,
kurumsal imajin iki temel bileseni vardir; fonksiyonel ve duygusal. Fonksiyonel
bilesen kolayca olgiilebilen somut 6zelliklerle ilgiliyken, duygusal bilesen firmaya
kars1 ortaya ¢ikan duygu ve tutumlarla kendini gosteren psikolojik boyutlarla
iligkilidir. Bu duygular imajin fonksiyonel gostergelerini olusturan atiflara dair
bilginin islenmesinden ve firma ile olan bireysel deneyimlerden tiiremistir (Nguyen

ve Leblanc, 2001: 228).
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Bir kurum essiz bir imaj yansitamamaktadir. Dogrusu, orgiit ile baglantilar1 olan ve
her biri farkli deneyimler yasayan miisteriler, ¢alisanlar ve hissedarlar gibi spesifik
paydaglar agisindan farklilik gdsteren cesitli imajlara sahip olabilirler. Ciinkii
uyusmayan algilar bir isletmenin veya kurumun imaji ile ilgili olumlu izlenimleri
etkisiz hale getirebilecegi igin faaliyetlerin uyumlastirilmasi onemlidir. Genelde
semboller ve degerler ile iliskili olarak kurumsal imajin olusturulmasi, beklenmeyen
basarilar ve teknolojik atilimlarla hizli bir sekilde iyilestirilebilecek ya da tam aksine
kurum ile etkilesimi olan ¢esitli gruplarin beklentilerini ve ihtiyaglarini ihmal

etmesiyle yok edilebilecek uzun bir siirectir (Nguyen ve Leblanc, 2001: 228).

1.6. KURUMSAL IMAJIN ONEMIi

Kurumsal imajin tarihsel siire¢ igerisinde tanimlarina dair genel bir degerlendirme
yapildiginda bugiin artik kurumlarin salt gorsel etki olusturma amacinin ¢ok Stesinde
unsurlar1  kapsadigi goriilmektedir. Kurumsal imajin degisen bazi unsurlari,
isletmenin sahip oldugu toplumsal ve sosyal degerler, insana bakis agisi, degisime
adaptasyon, esneklik, siire¢ etkinligi, yenilik kapasitesi, kalite, hizmet sunumu,
kurumun kimligine iligskin algilar, planlanmamis s6zel ve gorsel unsurlar, isletmenin

tirlin ve markalariyla yagsanan deneyimler, anlik izlenimlerdir (Caner, 2013: 9-10).

Giiniimiizde imaj yalnizca pazarlama ve halkla iliskileri ilgilendiren bir konu degil,
isletmelerin stratejik yonetim siireclerinin dnemli bir 6gesi durumda oldugu igin
bireysel olarak her c¢alisan ve yoneticiyi ilgilendirdigi i¢in basta ilist yOnetim
kademesi olmak iizere isletmedeki herkesin sorumluluk istlenmesi gereken bir
konudur. Bir iirline veya hizmete iliskin olumlu bir imaj yaratma, tiriin ve hizmetlerin
satigin1 artirma veya miisterileri o {lirlin veya hizmeti yeniden satin almaya tesvik
etme bakimindan imaj yaratma Kritik bir konudur. Bununla birlikte imaj sadece dis
cevreye yonelik cabalarla insa edilememekte, i¢ miisteri olarak calisanlarin algilari
da imajin sekillenmesinde 6nemli unsurdur. Bu nedenle isletmeler olumlu bir
kurumsal imaj ile nitelikli personeli kendine c¢ekebilmekte ve isletmede

tutabilmektedir. Ayni sekilde olumlu imaj sayesinde kolay yatirim ortagi bulabilir ve
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finansal kurumlardan kolaylikla kredi alabilir (Erdogan vd., 2006: 56; Giizelcik,
1999: 172).

Kurumun yonetim kalitesini, itibarini, saygiligini, giivenini, istikrarini, ¢ekiciligini
ve ozgiinliigiini olumlu yonde etkileyen kurumsal imaj, kurumda ¢alisan personelle
ilgili baz1 degiskenleri de olumlu veya olumsuz etkilemektedir. Ornegin, calisanlarin
performansini, motivasyonunu, adaptasyonunu, is tatminini, ekip ¢alismasi, orgiitle
0zdeslesmelerini ve orgiitsel baghliklarin1 olumlu yonde etkilerken; isgiicii devri,
devamsizlik ve isten ayrilma niyeti algilarin1 olumsuz yonde etkilemektedir (Polat,
2009: 11).

Iyi yonetilen, faaliyet gosterdigi topluma kars1 sosyal sorumluluklarini yerine getiren,
kiiltiir, sanat ve g¢evre konularina duyarli olan, goniilli sorumluluklar1 ifa eden
isletmelerin sahip oldugu izlenimler, zamanla olumlu bir kurum imajim
doniismektedir. Bu olumlu imaj, miisteri sadakatini artirmakta, yeniden satin alma
niyetini artirmakta, rekabette igletme veya markalara avantaj saglamaktadir
(Cakmak, 2008: 19). Ayn1 zamanda olusturulan bu olumlu imaj sayesinde isletmeler,
isveren olarak tercih edilmede ve sermaye piyasalarinda aktif olunmada, 6n iiriin
pazarlanmasinda ve de dis saldirilara karsi koruma olusturma konusunda rekabetci
avantajlar elde etmektedirler (Saragoglu, 2013: 56). Ayrica dogru bilgi akisinin
yetersiz ve zaman kisitindan dolayi eksik bilgi ile karar almanin s6z konusu oldugu
durumlarda bireyler satin alma kararlarin1 kurumsal imaja dayandirmaktadir (Ozgiin
Ayar, 2009: 35). Ruyter ve Wetzels (2000) ¢ok sik satin alinmayan {iriin ve
hizmetlere yonelik verilen satin alma kararlarinda kurumsal imajin 6nemli oynadigini

ileri siirmektedir (Akt. Ozgiin Ayar, 2009: 35).

Is diinyasinda olumlu kurumsal imaj1 asagidaki amaglara hizmet eder (Simsek, 1998:
358; Meral, 2011: 22-23):

v" Kurum itibarim1 yiikseltmek veya paydaslar ile isletme arasindaki giiveni
artirmak ve devamliligini saglamak.

v Isletme admin ve yapisinin tanmmuslik diizeyini artirmak ve bunu siirdiirmek.

v" Bugiin ve planlanan gelecekte {iriin ve hizmetlerin bilesimine iliskin

biitiinlesik ve destekleyici pazarlama yaklasimi olusturmak.
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v lsletmenin gelecegi ile ilgili trendler ve yatirimlar konusunda izleyicilere
gerekli bilgileri vermek.

v Isletmenin gevresel ve sosyal sorunlara iliskin duyarliligini ifade etmek.

v’ Miisterilerin isletme ve {irlinlerine kars1 tutumlarinda degisiklik yaratmak.

v Beklenmeyen durumlari kontrol altina almak veya daha biiyiik hedefleri
basarabilmek i¢in ¢alisanlart motive etmek.

v Global olarak farkli kiltirlerde ve farkli iilkelerde iirtin ve hizmetin
pazarlamasini kolaylastirmak.

v' Paydaglarla karsilikli olarak iletisimi gelistirmek ve bilgiyi paylagmak

suretiyle degisimi yonetmek ve yaratmak.

1.7. KURUMSAL IMAJIN TARIHSEL GELiSIiMI

Kurumsal imajinin tarihsel gelisimi incelendiginde, toplumlarin sosyal yasama
basladig1 anlardan itibaren bireylerin bir topluma ait olma, toplumla biitiinlesme ve
bir gruba ait olma ve kabul edilme gereksinimlerinin 6nemi iizerinde duruldugu
goriilmektedir (Cetiner, 2016: 15). Geg¢miste imaj kavrami ilk olarak devletler
diizeyinde ele alinmigtir. Tarihte her devletin, kendine has simgesi, belirledigi
oncelikli renkler, bayragi, cesitli anlamlar barindiran mimari yapilar1 olmasi
kurumsal imaja verilen 6nemin yeni olmadiginin da isaretleridir. Fakat yine de
kurumsal imaji kavrami, 6zellikle endiistri devriminden sonra doymus pazarlarda
rekabet eden isletmelerin rakiplerinden 6nde olma cabalarina bagli olarak ortaya

ctkmig ve bilimsel olarak ele alinmaya baslandigi sdylenebilir (ibicioglu ve Avecr,
2003: 26).

Kurumsal imaji kavraminin yiizyillar 6nce ordusunu yoneten bir kralin, kendisini
tanitmak i¢in savasta kullanilan kalkanlarin {izerine St. George veya Lorraine haci
gibi bir isaret yaptirmasi ile ortaya ¢iktigi rivayet edilmektedir. Ancak zamanla biitiin
sOvalyelerin bu isareti kullanmayr adet haline getirmesi ve biitiin {ilkelerin
ordularinda ayni isaretlerin olmasi diigmanlarin ayirt edilememesine neden olmustur.
Bu nedenle zaman igerisinde her iilke kendini tanitan veya ifade eden isaretler ve

amblemler gelistirmeye baslamislardir. Boylelikle karisikliga neden olacak durumlar
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ortadan kalkmistir. Daha sonra bu amblemler bayraklara yansitilmis ve askerler de
kendi iilkelerinin toplumsal ve kiiltiirel degerlerini yansitacak sekilde tasarlanmig
{iniformalar giymislerdir. Ote yandan zaman iginde tasimaciligin gelismesiyle
birlikte posta arabalar1 degisik bi¢imlerde dekore edilmis, buharli gemilere renkli
bacalar eklenmis, tramvaylar ve otobiislerde trenler gibi renklendirilerek dekore
edilmistir. Diger taraftan havayolu sirketleri de ucaklarina kendilerine 6zgii
tasarlanmis logo ve amblemler eklemislerdir. Gortildiigi gibi ister ordularda olsun
isterse tasimacilik alaninda olsun gegmiste kurumsal imaji olusturma gabalarinin
altinda yatan gergegin, kurumlarin veya isletmelerin rakiplerinden gorsel agidan ayirt

edilebilmelerini saglamaktir (Glizelcik, 1999: 143-144).

Isletmelerde kurumsal imaji olusturma ¢abalarin ilk olarak 1907°de Berlin’deki
biiyik AEG (Allgemeine Elektrizitaets Gesellschaft) firmasinin mimar Peter
Behrens’i sirketin fiziksel 6gelerini (binalar, iirlinler, tanittm materyalleri) sirkete
O0zgli bir tasarlamak icin ise almasiyla basladigi ileri siiriilmektedir. AEG o
donemlerde Almanya’nin endiistriyel giictiniin temsilidir ve 70.000 ¢aligan1 istihdam
etmektedir. Behrens ve ekibi, calisanlarin lojmanlarindan, fabrika binalarina,
elektrikli ¢aydanlik gibi tiiketici iiriinlerinden, yayinlara ve fuarlara kadar sirketi
gorsel agidan etkili bir sekilde tanitacak giiclii bir kurum kimligi ve bu kimlik
neticesinde bir kurumsal imaji olusturmaya ¢alismiglardir. O dénemlerde yaptiklar
bu calismalar oldukca olumlu sonuglar vermistir. ilk olarak AEG firmasinin kurum
imaj1 olusturma ¢abalarinin hemen ardindan Italya’da Olivetti, Britanya’da London
Transport, Amerika’da ise IBM firmalarinin kurumsal imaj caligmasi yaptigi

goriilmektedir (Meral, 2011: 21).

Pazarda iyi bir konum yaratmanin énemli oldugu 1960’11 yillarda biitiin endiistrilerde
yalnizca kaliteli ve yenilikgi iiriinler iireten ve satisa sunan igletmeler ticari basar1 ve
kar elde etmekteydiler. Bu donemde hedef kitlenin kaliteli ve yenilik¢i iirtin {ireten
isletmeleri hangilerini oldugunu bilmesi 6nemli oldugundan sadece isletmeleri hedef
kitlelere tanitan logo, amblem ve sembol olusturma yeterli olmustur. Ancak 1970’1i
yilarda rekabetin artmasiyla iiriin miikemmelliginin veya kaliteli iiriiniin, pazarlama
basar1 i¢in yeterli olmadigindan isletmeler iirlinlerini rakiplerinden farkli ve tercih
edilebilir kilmak i¢in marka ismi ve kisiligi gelistirme c¢alismalarina yonelmislerdir.

1980’1i yillarda kiiclilme ekonomileri ve sermaye hareketlerinin liberalizasyonu ile
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birlikte tirin mitkemmelligi ve marka kisiliginin tiiketicilerin satin alma kararlar
tizerindeki etkisi de sinirli kalmistir. Tiiketiciler isletmelerden yiiksek kalitede iiriin
Ozelliklerinin yaninda kusursuz bir hizmet anlayis1 beklentisi igerisine girmislerdir.
Gortldiagi gibi isletmenin gorsel agidan tasviri artik pazarda iyi bir konuma sahip
olmak i¢in yeterli degildir (Giizelcik, 1999: 145-146).

1990’11 yillarda bir isletme ismini tasiyan her tiirli {irlin ve hizmet iizerinde kurum
kimligi, gercek, degismez ve giivenilir bir standartla yansitirsa goriildiigii her yerde
hemen taninmasi miimkiin olabilecegi ve paydaslar nezdinde olumlu bir imaj
olusturabilecegi ileri siirlilmiistiir. Boylesine bir izlenimi olusturmak i¢in yapilmasi
gereken sey, isletmenin vizyonunu, misyonunu ve faaliyetlerini etkili ve anlasilir bir
sekilde yansitan bir kimlik ile ¢arpici ve akillarda kalict bir gorsel imaj yaratmaktir

(Ozgiin Ayar, 2009: 30).

2000’1i yillardan sonra ge¢miste sadece isim, logo, amblem ve sembolden ibaret olan
kurumsal imaj, artik kurumsal tasarimin yaninda kurumsal iletisim ve kurumsal
davranig1 da kapsayan bir unsur haline gelmistir. Ge¢gmisten farkli olarak kurumsal
imaj yalnizca grafik tasarimi isi degil, bir yonetim ve pazarlama aracidir ve
anlayisidir (Ozgiin Ayar, 2009: 34). Yonetimin temel sorumlulugu, kurumsal imaji
etkili bir sekilde yonetmekle beraber kurumun gercek degerlerini, ¢aligsanlarini,
triinlerini, hizmetlerini, markalarini, yontemlerini ve inanglarimi tam anlamiyla

temsil etmektir (Erkan, 2014: 70).

1.8. KURUMSAL iMAJ OGELERI

Kurumsal imaj, kurumun tiim paydaslarini inandirmak, onlarin giivenini kazanmak
ve siirdiirmek bakimindan 6nemlidir. Imaji ortaya ¢ikaran ve kurumun benligini
yansitan bu 6gelerin kurum tarafindan etkili bir sekilde yonetilmesi gerekmektedir.

Kurumsal imajin temel 6geleri asagidaki gibi agiklanabilir (Kaya, 2010: 26).
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1.8.1. Kurum Felsefesi

Kurum felsefesinin, kurumsal kimlik ve imaj olusturmak i¢in gerekli olan kilit
taslardan biri olduguna inamlmaktadir (Ozgiin Ayar, 2009: 74). Kurum felsefesi, bir
isletmenin, sundugu hizmetten miisterilerine, kurumsal davranislardan toplum ve
gevre duyarliligina kadar bir¢ok konudaki inang ve degerler biitiiniini ifade
etmektedir. Kurum felsefesi kavrami “kurum kisiligi” olarak da adlandirilmaktadir.
Kurum felsefesi, bir kurumun deger, tutum ve ilkelerinden; hedefinden ve tarihinden
olugsmaktadir. Ayrica kurum felsefesi bir kurumu nitelendiren ayirt edici 6zelliklerin
bir biitinii olup, bir kurumun ger¢ekte ne oldugunun kanitidir. Kurumun sahip
oldugu ve olacagi vizyon, misyon, degerler, ilkeler, kiiltiirler ve diistinceler ne kadar
gercekei ve istikrarli olursa sosyal ¢cevrenin géziinde kuruma karsi o kadar olumlu bir
imaj olusur, kuruma giiven o olgiide artar (Meral, 2011: 27; Turhanogullari, 2010:
41). Kurum felsefesi her zaman dinamik bir yap1 olarak goriilmelidir. Bu nedenle
stirekli iyilestirme, yaraticilik olanaklari ve kurumdaki deger degisimleri dikkate
alinmalhdir (Ozgiin Ayar, 2009: 74). Zira zamam geldiginde bazi degerleri terk

edebilmelidir.

Kurum felsefesi, kurumda calisanlarda aile dostu bir ortam yaratmakla beraber
olaylar karsisinda belirli tutumlarin olusmasini da kolaylastirir. Kurum felsefesi,
kurum ve yonetim yoneticilerin yazili uygulamalarinin yani sira onlarin davraniglari,

sOzleri ve konusmalari ile ¢calisanlara asilanabilir ve diger paydaslara yansitilabilir.

1.8.2. Kurumsal Dizayn

Kurumsal dizayn, kurum kimliginin giiglii bir sekilde algilanmasini saglayan en
onemli unsurlarindan biridir. Kurumsal dizayn, bir isletmenin kurulus binasinin dis
mimarisinden i¢ dekorasyonuna, logosundan kullanilan tiim yazili belgelerine,
calisanlarin giysilerinden, kullanilan araglarin tasarimina, ¢alistiklari biirolarda ve
islerde kullanilan renklere kadar tiim gorsel ozellikleri kapsar (Meral, 2011: 34;

Oziipek, 2005: 138). Isletmeler, kurumsal dizayn sayesinde paydaslari ve sosyal
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cevresi tarafindan gorsel olarak akilda kalabilir ve rakiplerinden kolayca ayirt
edilebilir. Ayirt edilebilirlik, paydaslar iizerinde farkindalik olusturarak isletmenin
veya kurumun 6zgiin bir kimlikle hatirlanmasini saglar. Bu 6zgilinliigiin kurumun
faaliyet gosterdigi her alanda, kullandigi tiim fiziksel araglarda, yazili ve sozlii
sloganlarda, kurum renkleri ve kurumu temsil eden isaretlerde yer almasi, kurumun
giiclii bir kurum kimligi ve kurum kiiltiiriine sahip oldugunun gostergesidir. Bu
gosterge ise kurumsal imaj1 pozitif yonde etkileyen ve paydaslar lizerinde giliven
ortami yaratan bir unsur olarak, isletmelerin varligini siirdiirmesine olanak saglar

(Turhanogullari, 2010: 41-42).

1.8.3. Kurumsal iletisim

Kurumsal iletisim, isletmelerin kendine 6zgili tarzinin, yonetim ¢izgilerinin, mimari
ve tiim sunum stillerinin (basili materyaller, sergiler vs.) gorsel cikis halidir (Okay,
2018: 45). Kurumsal iletisim, uzun vadeli bir iletisimdir ve hedefi bir imaj yaratmak,
stirdiirmek ve kosullara gore degistirmektir (Okay, 2018: 149). Kurumsal iletigim;
kurum kimligini kurum imajina doniistiiren bir siiregtir. Ciink{i kurumun degerlerini
tastyan ve koruyan kurum kimligi; calisanlar, miisteriler ve dis g¢evre iliskileri
sonucunda ortaya ¢ikar. Iletisim olmadan kurumun vizyonu, misyonu ve degerleri
anlagilmasi ve hedef gruplara aktarilmasi miimkiin goriinmemektedir. Kurumsal
iletisim, isletme ic¢i paydaslar ile dis paydaslar arasinda koprii gorevi goriir.
Isletmenin dis diinyaya bakisin1 temsil eder ve bazi paydaslar icin isletmenin
taninmasi i¢in bir bilgidir. Yani isletmeler kurumsal iletisim sayesinde hedef kitlenin
zihninde pozitif izlenim uyandirilarak olumlu bir kurumsal imaj elde edebilirler
(Gemlik ve Sigri, 2007: 279). Kurumsal iletisimin fonksiyonlar1 su sekilde ifade
edilebilir (Van Riel ve Fombrun, 2007: 23):

e Markanin arkasindaki kurumu ayrintilartyla anlatmak,
e Kurumun arzulanan kimligi ile marka 6zellikleri arasindaki tutarsizliklar
en aza indirecek inisiyatifler gelistirmek,

e lletisim alaninda kimin hangi gérevleri yerine getirecegini belirlemek,
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e Jletisim ile ilgili konularda karar vermeyi kolaylastirmak igin etkili
prosediirleri olusturmak ve yiiriitmek,
e Kurumsal hedefleri igsel ve digsal olarak destekleyecek girisimleri

harekete gecirmek.

1.8.4. Kurumsal Davranis

Kurumsal davranig, kurumdaki biitiin yonetici ve ¢alisanlarin kurumla 6zdesleserek
paydaslara veyahut dis g¢evreye kasi inandirict bir sekilde kurumu temsil etme,

tanitma ve koruma islevlerini kapsayan gozlemlenebilen eylemlerdir.

Kurumsal davranis, kurumdaki calisanlar1 sadece ekonomik bir varlik olarak
gormemekte, onlari sosyal varlik olarak goriir. Onlarin kabul edilme, taninma ve
kendini gelistirme gereksinimlerinin karsilanmasi icin gerekli olan ¢alisma ortami
saglamaya cabalar (Okay, 2018: 180). Kurumdaki calisanlar tarafindan paydaslara
kars1 gosterilen davraniglar kurum imajmi  Onemli oOlgiide etkilemektedir.
Miisterilerinin  diistincelerini, tercihlerini ve beklentilerini Onemseyen, onlara
yakinlik duyan, onlar1 {irlin ve hizmet tasarimina dahil eden, onlara kars1 her kosulda
diirtistliigii ilke edinerek hatali iiriinleri satmayan kurumlar, misterilerinin yeniden
satin alma niyetini gliglendirmektedir. Boylece kurumlar dis ¢evre ile kaliteli ve uzun

stireli iligkiler kurmay1 basarabilirler (Sisli, 2012: 87-88).

1.9. KURUMSAL iIMAJ OLUSUMUNDA ETKILIi OLAN
FAKTORLER

Acik sistemler olarak isletmeler kurumsal imaji sekillendirirken, faaliyet
gosterdikleri gevrede cesitli unsurlardan etkilenmektedir. Yani bir kurumun imaji, ilk
bakista goriinenden ¢ok daha fazla seyi ifade etmektedir. Ornegin, bireylerin
zihninde bir havayolu sirketinin Kurumsal imaji, ugaklar, donanim, kabin
gorevlilerinin davranislari, giyim tarzlari, kiiltiirleri, bekleme salonlar1, ugak igi

ikram, ugagin i¢ dekorasyonu, bagaj hizmeti, ucus noktalari, giivenlik, ugus sonrasi
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hizmetler, logo, renk gibi birgok maddi veya manevi unsurlarla sekillenmektedir.
Genel olarak kurumsal imaji olumlu veya olumsuz olarak etkileyen faktorler
asagidaki gibi agiklanabilir (Cakmak, 2008: 21-22; Meral, 2011: 21).

1.9.1. Uriiniin Kalitesi

Kalite, bir kurumun, bir iriin ve hizmetin miisterilerin gereksinim karsilama
yetenegidir. Kalite, miisterinin begenisi ile dl¢iiliir. Isletme bir iiriinle miisterinin
begenisini kazansa bile yeniden satin alma niyetini giiclendirmek i¢in iiriin ve
hizmetlerin kalitesini gelistirmeli, {irlin ve hizmeti sunan kisilerin davranig kalitesini

artirmali ve satig sonrasi hizmetler sunmalidir.

Bir kurumun {rettigi iriiniin, sundugu hizmetin veya mdisterilerle ilgili
gerceklestirdikleri  tiim  faaliyetlerin  kalitesi, kurumun kalite anlayisim
yansitmaktadir. Kurumlar olumlu imaj elde etmek icin ilk olarak miisterilerine
kaliteli triinler sunmak zorundadir (Baym, 2013: 22; Bakan, 2005: 139). Keller,
kurumlarmn “yiiksek kaliteli kurum imaj1” olusturmalariin, misteriler icin iiretilen
triinlerin  yiiksek kalitede olduguna dair algilamalar olusturmalari ile
saglanabilecegini ifade eder. Ciinkii kalite, miisterilerin karar verme asamasinda
kararlar lizerinde giiglii bir etkileyicidir. Continental Havayollari, bu faktor tizerinde
yogunlasarak, “yiiksek kaliteli kurum imaj1” olusturmaya calisan 6rnek bir sirkettir

(Bakan, 2005: 139-140).

1.9.2. Sponsorluk

Sponsorluk, karsilikli olarak kabul edilmis ticari faydalar1 saglamak i¢in, bir bireyi,
isletmeyi, olay1 ya da etkinligi desteklemek amaciyla bir kurum tarafindan ayni ya da
nakdi destegin temin edilmesidir (Okay, 2018: 164). Kurumsal iletisimin kullandigi
araglardan biri olan sponsorluk faaliyetleri, giinimiizde kurum veya isletmelerin

hedef Kkitlelerinde olumlu bir imaj olusturma cabalarini destekleyen 6nemli bir
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tanitim aracidir. Kurumsal imaj i¢in spor, kiiltiir tanitimi, tiyatro gosterileri, yarigma,
egitim, gezi, festival, opera-bale, film gosterimleri, konserler, kitap odiilleri, sanat
tarihi, arkeolojik kazilar, kiiltiirel organizasyonlara gibi pek ¢ok alanda sponsorluk
destegi altinda faaliyet gérmektedir. Kitle iletisim araglariyla yansitilan sponsorluk
faaliyetleri paydaslar1 yaygin olarak etkilemektedir (Ozkog, 2012: 141; Candz ve
Dogan, 2015: 30). Sponsorluk araciligiyla destek verilen faaliyetler, hedef kitleye
kurumu, Uriinlerini ve hizmetlerini tanitarak onlarin zihninde bir marka ve kurum
imaj1 olusturur veya giiclendirir. Dolayisiyla, olusan bu imajlar tiiketicilerin satin

alma davranislar iizerinde etkili olmaktadir (Islam, 2009: 5).

Sponsorlugun imaj1 etkilemesine en iyi 6rnegi Carin Adlen vermistir. Bu 6rnekte
imaj1 zedelenmis olan Cemente adli ¢imento firmasi, faaliyette bulundugu adadaki
bir Ortacag Kenti olan Visby’nin duvarlarini onarmak i¢in 6zel bir ¢imento iireterek
sponsorlugunu yapmustir. Kiiltiirel mirasi korumak i¢in maddi ve manevi olarak
gosterilen ¢aba firmaya tekrardan olumlu bir imaj kazandirmistir (Okay, 2018: 165).
Basarili sponsorluk faaliyetleri, etkili iiriin ve hizmet tanitimi yapmanin yanisira
basin yayin organlarinda adinin olumlu bir sekilde anilmasimi sagladigi igin
paydaslarin, medya ve sosyal cevre tarafindan takdir edilmekte ve bdylece imaji

destekleyici islev gormektedir (Ozkog, 2012: 143).

1.9.3. Satis Sonrasi Hizmet

Olumlu bir imaj edinmek isteyen isletmelerin, satigla beraber baglayan miisteri
iligkilerinin satig sonrasinda da devam ettiginin bilincinde olmasi ve gereken
sorumluluklart en 1iy1 sekilde ifa etmesi gerekmektedir. Garanti kapsaminda
verdikleri {irlinle ilgili herhangi bir sorun yasanmasi durumunda miisterinin
sorunlarinin hizli bir sekilde ¢oziimlenmesi ve kaliteli bir satis sonrasi hizmet
sunulmasi toplum tarafindan takdir edilen bir ¢alisma yontemidir. Bu anlayis, hem
miisteri sadakatini artirir, hem de olumlu bir imaj yaratir. Ayrica miisterinin iiriin
veya hizmet i¢in sunulan destegi ¢evresine ifade etmesi o kurum igin 6nemli bir

referanstir (Y1lmaz, 2002: 38; Okumus, 2013: 73).
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1.9.4. Kurumsal Reklam

Reklam, hedef kitleleri bir iiriin ya da hizmetin varligindan haberdar etmek, o {iriine,
hizmete, markaya veya kuruma karsi bir egilim yaratmak igin goze ve kulaga
seslenen dikkat c¢ekici mesajlarin hazirlanmasi ve bu mesajlarin ¢esitli medyalar
araciligi ile yayinlanmasini saglayan etkileyici bir iletisim aracidir (Dogan, 2006: 6).
Kurumsal reklam ise, iiriin veya hizmetlerden ziyade o iiriinii iireten veya 0 hizmeti
sunan isletmeleri ve degerlerini hedef Kitlelere tanitan ve kuruma iligkin olumlu imaj
algilarinin yaratilmasinin hedeflendigi reklam ¢esididir. Kurumsal reklamlarin amaci,
kurum kimligi ve imajinin giiclendirilmesi i¢in kamuoyunda olumlu izlenim
olusturmaktir (Cetin ve Esiyok Sonmez, 2014: 196). Cohen (1988), kurumsal
reklamlarin kullanim nedenlerini su sekilde siralamaktadir (Cetin ve Esiyok Sonmez,
2014: 196);

*Kurumsal reklamlar bir kurumun bilinirlik diizeyini artirarak, 0 kuruma giiven
duyulmasini saglar.

*Kurumun tirettigi tirtinlerin ve hizmetleri, faaliyet alanlari ile ilgili hedef kitlesini
bilgilendirir.

sFarkli hedef kitlelerle kurumun iligkilerini giiclendirir ve kurumun {iriin ya da

hizmetlerini kullanmaya tesvik eder.

1.9.5. Sosyal Sorumluluk

Sosyal sorumluluk, herhangi bir isletme veya kurumun, toplu yasamda
faaliyetlerinden dolay1 ¢evresinde yarattigi olumlu ve olumsuz etkileri bilingli bir
sekilde degerlendirip, olumsuz etkilere karsi onlem almas: siirecidir (Ozgener, 2004:
157). Sosyal sorumluluk, toplumun gilivenini ve sempatisini kazanmak amaciyla
kurumun gelecege doniik planlarini sekillendiren bir olgudur ve kurumsal imaj igin
vazgecilmez bir Olgiittiir (Bakan, 2005: 99). Bunun temel nedeni ise, tiiketicilerin
sosyal duyarlilik sahibi olan isletmelere karsi artan egilimidir. Artik tiiketiciler bir
irliin veya hizmeti almaya karar verirken o isletmenin sosyal performansimni da

degerlendirmeye almaktadir. Amerika ve Bati Avrupa’da yapilan anketler,
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tilkketicilerin ¢evreye yararl trlinleri hem almaya hem de boyle iiriinlere fazladan
ticret 6demeye goniillii olduklarini ortaya koymustur (Balmer ve Gray, 2000: 258).
Kisaca, giinlimiizde giiclii, etkili ve uzun vadeli bir kurum imajina sahip olmak
isteyen isletmelerin tiim faaliyetlerinde modern sosyal sorumluluk anlayisinin hakim

olmasi gerekmektedir (Giizelcik Ural, 2000: 415-416).

1.9.6. Kurumun Fiziksel Goruntiisii

Kurumun genel goriintiisii ve olusturdugu izlenim, kurumsal kimlik ile kurumsal
imaj arasindaki iligkiyi ispatlayan ve kurumsal imaji etkileyen ana bir faktordiir.
Kurumun logosu, rengi, yazi stili, dis goriinlimii, i¢ dekoru, ¢alisanlarin kiyafeti,
kullanilan materyaller, ¢evre diizenlemesi, bekleme salonu gibi kuruma ait tim
gorsel unsurlar miisteriyi cezbetme kaynaklart olup kurumla ilgili hedef kitlede
olusacak ilk izlenimleri etkilemektedir. Bu yiizden kurumlar olumlu bir imaj
olusturmak ve rakiplerinden farklilasmak i¢in bu unsurlari olustururken, hedef

kitlenin begenisini gbz oniine almalidir (Okumus, 2013: 74; Uyar, 2003: 29).

1.9.7. Miisteri Iliskileri

Miisteri iliskileri, kurum ile miisteri arasindaki satis Oncesi ve sonrasi biitiin
faaliyetleri igeren, karsilikli faydayr ve nihayetinde miisteri memnuniyetini kapsayan
bir stirectir (Giirkan, 2008: 47). Miisteri iligkileri yonetiminde giiven olusturma,
miisterilerin ihtiyag ve beklentilerini belirleme, miisterileri memnun edecek {iriin ve
hizmetler sunma, satis dncesi ve sonrasi siiregleri takip ederek uzun vadeli iliskiler
kurma esastir (Basok Yurdakul, 2003: 210). Miisteri iliskilerini etkin yonetmeyen
kurumlarin olumlu imaj yaratmast oldukga giictliir. Zira isletmeler igerdeki

unsurlardan ziyade disardaki unsurlar1 yonetme becerisini gelistirmelidir.
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1.9.8. Halkla Iliskiler

Kurumsal imaj olusumunda etkili unsurlardan biri de halkla iliskilerdir. Halkla
iliskiler, kurumun hedef kitlelerle diiriist ve saglam baglar kurup gelistirerek onlari
olumlu inang ve eylemlere yoneltmesi ve boylece karsilikli faydalar saglayacak
sekilde iliskileri siirdiirme yolundaki planli ve uzun vadeli ¢abalar ve faaliyetlerdir
(Ozgener, 2004: 225). Bu nedenle kurumlar olumlu bir imaj yaratmak igin kalict
tanitim  yontemlerini  belirlemeli ve bu yontemler dahilinde ¢alisanlarini
yonlendirmelidir (Taskin ve S6nmez, 2005: 4). Halkla iligkiler, uzun vadeli stireklilik
ve sabir gerektiren bir ¢alismadir. Hedef Kitlelerin zihnine olumlu bir imaj algisi

yerlesinceye kadar bu ¢abalar siirdiiriilmelidir (Kogyigit ve Oziipek, 2014: 163).

Etkili halkla iliskiler ¢alismasinin kurumsal imajin olusumuna katkilari sunlardir
(Zorlu, 2000: 21):

e Kurumun ve isletmenin taninmislik diizeyinin artirilmast,

e Kurum hakkinda tiim hedef Kitleleri bilgilendirilmesi,

e Kuruma, ¢aliganlarin ve yoneticilerine yonelik giiven, itimat ve inandiriciligin
olusturulmasi ve hedef kitlelerin sempatisinin kazanilmasi,

e Medyada olumlu ve nesnel haberlerin ¢ikmasi,

e Toplumsal degisimlere yon verilmesi,

e Krizler ve yonetimdeki sorunlar konusunda paydaslarin zamanin
bilgilendirilmesi

e Yeni ¢ikan yasal diizenlemeler hakkinda paydaslarin bilgilendirilmesi

e Yanlis anlasilmanin ve tarafli davranmanin tistesinden gelinmesi.
Bu sonuglarin her birinin kurum imajma katkist farkli boyutta olmakla beraber

aslinda hepsi tek bir amaca hizmet etmektedir. O da siirekligini koruyan ve genis bir

hedef kitleye sahip olabilecek giiclii bir kurum imajidir.
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1.10.. GUCLU BIR KURUMSAL IMAJ OLUSTURMA
ASAMALARI

Bilgi toplumunda kurum imaji olusturmada dis paydaslar kadar i¢ paydaslarin
gereksinimleri, duyarliliklar1 ve beklentileri dikkate alinmalidir. Diger taraftan, bilgi
ve iletisim teknolojilerinin gelisimiyle global sunum yapma imkani elde eden
isletmelerin farkli kiiltiirleri, iilkeleri ve farkli miisteri tabanlarina dogru bilgileri,
giivenilir markalar, kaliteli liriin ve hizmetler, nitelikli ¢calisanlarin dogru davranislari
ile yayabilecegi olumlu imajla miimkiin olabilir. Bu nedenle olumlu imaj yaratmak
uzun vadeli bir siiregtir. Bu siirecin yonetme sorumlulugu, tiim isletmedeki tiim

kademelere aittir.

“Creating A Million Dollar Image For Your Business” adli kitabin yazar1 Bobbie
Gee, miisterilerle ve calisanlarla iletisimde etkinligi saglamak, miisteriler ve
calisanlara isletmeye kars1 giiven asilamak, miisterilerle ve diger hedef kitlelerle
duygusal bir bag kurmak amaciyla giiclii bir kurum imaj1 yaratmanin asagidaki
asamalarin gerceklesmesi gerektigini ileri siirmektedir. Bunlar (Giizelcik Ural, 2000:
412):

1.10.1. Altyapr Kurmak

Giliglii bir kurumsal imaj olusturabilmenin en temel asamasi, saglam bir Kurum
altyapisidir (Erdogan vd., 2006: 59). Altyapt olusturmanin ilk kosulu kurumun
misyonunu tanimlarken, kurum kim oldugu, neler yaptig1 ve nigin var oldugu gibi
sorularma agik yanitlar vermelidir. Ayni sekilde kurumun gelecekteki resmini tasvir
eden kurum vizyonunu tanimlarken de, kurumun gelecekte kendini nerede gérmek
istedigi net bir sekilde ifade edilmelidir (Canéz ve Dogan, 2015: 23). Ayrica
kurumun amagclart ve hedefleri belirlenmelidir. Ayrica kurumun degerleri
belirlenerek etik kodlarin olusturulmasi gerekmektedir (Okay, 2018: 99). Ancak
altyap1 olusturulduktan sonra kurumun yapisinda ve yonetim anlayisinda yapilan

degisimler konusunda hedef kitleler bilgilendirmelidir. Kurumun yeni degerlerini ve
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yonetim felsefesini destekleyecek yalin ve basik orgiit yapis1 benimsenerek, yonetsel
kademeler azaltilmal, iletisim etkin olmali ve ¢alisanlar kararlara dahil edilmelidir.
Bu degisim basta calisanlar ve miisteriler olmak {izere tiim paydaslarin isletmeye
karst inancimi ve bagliligini giliclendirecek ve bu da saglam bir kurum imaji
olusturmanin temeli olan altyapiyr hazirlamaya yardimc1 olacaktir (Giizelcik, 1999:

178-179).

1.10.2. D1s imaj Olusturmak

Giiglii bir kurum imaj1 olusturmanin ikinci unsuru, kurumlari tim gergekligiyle ifade
edecek bir dis imaj yaratmaktir. Dis imaj, dis paydaslarin isletme veya kurum
hakkindaki bilgileri, duygular, fikirleri ve algilarindan olusur. Kurumun dis ¢evre
tarafindan nasil goriildiigi ile ilgili kurum i¢in bir ayna islevi gérmektedir (Sisli ve
Kose, 2013: 169).

Di1s imaj1 meydana getiren 6geler; sponsorluk, sosyal sorumluluk faaliyetleri, aldatict
olmayan reklamlar, medya ile olumlu iliskiler kurma, kaliteli tiriin ve hizmeti
miisterilere sunma, miisteri memnuniyeti Ve somut imaj: (miisterilerin dokundugu,
gordiigii, duydugu ve tatmis oldugu her sey) kapsar (Kara, 2014: 30). Dis imajin
gorevi, miisteriyi satin alma davranigina veya yeniden satin alma davranigina sevk
ederek isletmeye getirmek oldugundan bu 6gelerin her biri dis imaj olusturmada

etkili oldugundan isletme tarafindan ihmal edilmemelidir.

1.10.3. i¢ imaj Olusturmak

I¢c imaj olusturmak, kurumun icindeki hedef kitlelere ve i¢ paydaslara iliskin imaj
yaratma ¢aligmalaridir. Dis imaj1, miisterilerin iirin ve hizmeti satin alma davranigina
girmesini saglamaktir. Ancak miisteri isletmenin mekanlarma adim attiktan sonra
olumlu bir iklim ile karsilanmas1 gerekir. Zira potansiyel miisteriler, isletmede iliski

halinde oldugu ¢alisanlarin davranislarinin kurumun yansittigi dis imajiyla ne derece
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oOrtiisiip Ortiismedigi konusunda karar verecek ve bu karar isletmeye ya miisteriyi

kazandiracak ya da kaybettirecektir (Giizelcik, 1999: 193).

I¢ imaj, kurumun ¢alisanlar iizerindeki imajidir ya da ¢alisanlarm miisterilere ilettigi
imajdir. Olumsuz bir i¢ imaj, kaybedilmis miisteriler ve olumsuz bir itibar anlamina
gelir (Bayer, 2003: 133). Kendi i¢inde giiglii bir imaja sahip olamayan bir kurumun,
disartya kars1 da giiglii bir goriiniim sergilemesi kolay kolay beklenemez (Ovalioglu,
2007: 67). Bu nedenle yapici orgiit kiiltiirii ve dogru kisilerin isletmede calistirilmasi
ve bu kisilerin deger ve kisisel gelisme gereksinimlerini karsilayacak is ortaminin

olusturulmasi 6nem arz etmektedir.

1.10.4. Soyut imaj

Bilgi toplumunda ilgi ¢ekici deger yaratacak bir kurum imaji olusturmak i¢in saglam
bir altyap1 kuran, gorsele dayali cezbedici bir dis imaj olusturan, ¢alisanlar1 motive
eden ve miisterilerle iyi iliskiler kurmaya sevk eden kurumlarin yapmasi gereken en
son ve en ince dokunus miisterilerle gii¢lii bir duygusal bag kurmayi saglayacak
“soyut imaj” olusturmaktir (Kangal, 2009: 93). Soyut imaj, kurumlarin hedef kitleyi
olusturan her bir bireyin duygu ve diisiincelerini anlamak i¢in yiirGittiigii verimli ve

kuvvetli bir iletigimle ortaya ¢ikan terimdir (Can6z ve Dogan, 2015: 24).

Miisterilerin satin alma davraniglarini etkileyen oncelikli unsurlarin baginda {iriin
veya hizmetin fiyat ve kalitesi gelmektedir. Fakat kurumlarin miisterileri ile duygusal
bir bag olusturmasi ve gelistirmesi de soyut imaj olusturma agisindan biiyiik bir
onem tagimaktadir (Candz ve Dogan, 2015: 24). Robert Ranson (1994) der ki, “Eger
insanlarin duygular {izerinde hakimiyet kurmay1 basarirsaniz, akillar1 ve clizdanlar
kendiliginden size gelecektir.” Ornegin bir otele, restauranta veya acentaya gelen
miisteri, liriin ve hizmet satin alsin veya almasin saygi ve hosgorii ile karsilanira
kendisini 6zel hissedeceginden soyut imaj yaratma c¢abalarina katki saglayacaktir

(Gokdeniz ve Asik, 2008: 138).

41



1.11. KURUMSAL IMAJ VE ILISKILi KAVRAMLAR

Kurumsal imajin kurumsal kimlik, kurumsal kiiltiir ve kurumsal itibar gibi bazi
kavramlarla etkilesim icerisinde oldugu gergegi goz ardi edilmemelidir. Kurumlarin
bir imaja sahip olabilmeleri 6ncelikle kurum kimliginin yerlestirilmesi, kurum
kiiltiirtiniin kabullenilip benimsenmesi ve iyi bir itibara sahip olmasiyla miimkiin
olabilmektedir. Kimlik, “Kurum olarak biz ne oldugumuza inaniyoruz”, imaj,
“Kurum olarak bizim ne oldugumuzla ilgili baskalar1 ne diisliniiyor?”, itibar ise,
“Baskalarmin kurum olarak bizimle ilgili diisiinceleri hakkinda ne biliyoruz”
sorularina yanit aramaktadir (Bakan, 2005: 58). Kurumsal imajin, kurum kiiltiirii ve

kurum kimligi ile iligkisi asagida Sekil 1.2°de izah edilmektedir.

Kurum Kultiura

|

Kurum Kimligi

I

Kurum Felsefesi

|
L v !

Davranis Dizayn Tletisim

Kurumsal imaj

Sekil 1. 2. Kurum Kiiltiirii, Kurum Kimligi ve Kurumsal Imaj
Arasindaki Tliski

Kaynak: (Okay, 2018: 218).
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1.11.1. Kurumsal Imaj ve Kurumsal Kimlik Iliskisi

Genellikle kurumlar, kendilerine 6zgii kimlikleri sayesinde diger kurumlardan
kolaylikla ayirt edilebilmektedir. Miisterilerin bir iiriin veya hizmeti tercih etmesinde
kurumlarin kimlikleri biiyiik bir rol oynamaktadir. Zira hedef kitleler ile dogrudan
iletisimi saglayan ara¢ da kurum kimligidir (Baygu, 2013: 47). Kurum kimligi ve
kurum felsefesi, istenen imaj1 olusturmada temel dayanaktir (Okay, 2018: 30). Zira
kurumsal imaj, kurumsal kimlik ¢abalari neticesinde ortaya ¢ikan ve kimlige gore
sekillenen bir olgudur. Kurum kimligi ¢abalar1 gergekte var olan somut hareketler
iken, kurum imaj1 hedef kitlenin kurum hakkindaki somut fikirleridir (Siiceddinov,
2008: 50). Kurum kimliginin, imaj icin tasidigi 6nem, kurum kimliginin hedef
Kitlelerinin davranislarini yonlendirmesidir. Bir kimlik olusturmay1 hedefleyen
kurum yonetimi, hedef gruplar {izerinde belirli etkiler yaratmak istediginde, alacagi
somut Onlemlerin s6z konusu gruplar iizerinde ne tiir tutumlara yol agacagini
onceden tahmin etmek durumundadir (Siiceddinov, 2008: 51). Kurum kimligi
olusturmaya iliskin gosterilen tiim ¢abalarin nihai hedefi olumlu bir imaj yaratmaktir.
Kurum kimligini olusturma g¢abalari olmadan gergeklestirilmek istenen imajlar, uzun
stireli ve kalic1 olmayacaktir (Okay, 2018: 241).

1.11.2. Kurumsal Imaj ve Kurumsal Kiiltiir iliskisi

Kurum kiiltiirti, bir isletmenin c¢evresi tarafindan algilanan kimligidir. Kurum
kiiltiirti, davranigsal ilkeleri saglamak amaciyla bicimsel yapiyr karsilikli olarak
etkileyen bir kurum iginde paylasilan biitiin normlar, gelenekler, seramoniler,
degerler, inanglar ve aligkanliklar biitiinidiir (Okay, 2018: 194). Kurumun sahip
oldugu degerlerini ifade eden kurum kiiltiirti, i¢ ve dis gevre ile olan etkilesim agisin
onemlidir. Kurum kiiltiirii ile orgiitsel yapi, amaglar1 ve yonetsel kiiltlirii uyumlu

olmalidir (Aydin, 2012: 11).

Okay’ a gore kurum kiiltiirli, imaj ile birlikte, kurum kimligiyle etkilesim igerisinde

olan, bagimsiz bir kavramdir (Bakan, 2005: 76). Kurum kiltiiriiniin, kurumlar ve
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yoneticilerin, olaylar karsisinda sergiledikleri tavirlar ve davranis tarzlar tizerindeki
etkisi biliyliktiir. Bu kiiltiiriin etkisiyle olusan kurum kimliginin yansittig1 algilamalar
sonucunda ortaya ¢ikan kurum imajinin ortak bir ses ve ortak bir anlayis sunmasi
kurumlar ag¢isindan hayati bir Ooneme sahiptir (Yonca, 2011: 26-27). Kurum
kiiltiirinlin ii¢ 6nemli islevinden s6z etmek miimkiindiir. Bunlardan ilki, ¢alisanlarin
kurum ile biitiinlesmesini kolaylastiran “biitiinlestirme fonksiyonu” dur. Ikincisi,
kurum i¢inde sunulan belirli davramis yoOnergeleri ile ¢alisan davranislarinin
yonlendirilmesini ve koordine edilmesini saglayan “koordinasyon fonksiyonu” dur.
Uciinciisii ise, kurum i¢i motivasyonu saglayan ve siirdiiren “motivasyon
fonksiyonu” dur (Bal, 2011: 54). Bu islevler nedeniyle kurum kiiltiirii, kurum imajini
olusturmaya katki saglamaktadir (Yonca, 2011: 27). Olumlu bir imaj i¢in yapici bir

orgiit kiiltiiriiniin olusturulmasi gerekmektedir.

1.11.3. Kurumsal Imaj ve Kurumsal itibar iliskisi

Kurumsal itibar, paydaslarin kuruma veya isletmeye dair zaman iginde yaptigi
degerlendirmelerdir. Bu degerlendirme paydasin kurum ile ilgili dogrudan
deneyimleri, sirketin faaliyetleri ve/veya onde gelen rakip sirketlerin faaliyetleriyle
karsilastirilmast hakkinda bilgi saglayan diger iletisim bi¢imleri ve sembolizme
dayanmaktadir (Gotsi ve Wilson, 2001: 29). Fombrun (1996) ise kurumsal itibart;
kurumun veya isletmenin rakipleriyle karsilastirildiginda, kurumun paydaglar
nezdindeki genel cazibesi olyp, kurumun farkli imajlar1 arasindaki farkliliklart
azaltarak adaptasyonu saglayan, gecmisteki etkinliklerin ve gelecekteki muhtemel
imajinin algisal temsili olarak ifade edilen ve genel olarak tim paydas gruplarmin
kurumun ismine iyi veya kotii, giiclii veya zayif gibi tepkileri veya izlenimleri olarak
degerlendirmektedir. Burada duygusal tepkileri aciga ¢ikaran unsur “beklenti” dir.
Kurumsal itibar bir nevi paydaslarin beklentilerine gore sekil almaktadir (Afsar,
Ayaz ve Fettahlioglu, 2016: 63). Hedef gruplar ilizerinde kurumla ilgili olusan
imajlarin hepsi aslinda kurumsal {inli olusturmaktadir. Diger bir ifadeyle, her bir
paydasin kurum hakkindaki algis1 imaj olarak degerlendirilirken, benzer veya farkli

tiim imajlarin toplami kurumsal {inii meydana getirmektedir (Dursun, 2011: 17).
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Literatiir incelendiginde iki kavramin birbirine benzerligini ve farkliligini ele alan iki
diisiince ekolii mevcuttur. Benzerlige dayali diisiince ekoliiniin onciileri genelde
kurumsal imaj terimini kurumsal itibarla es anlaml1 olacak sekilde tanimlamaktadir.
Farkliliga dayali diisiince ekoliiniin savunucular1 ise, bu kavramlarin birbirinden
farkli oldugunu diisiinmektedir. Bu ekolde ii¢ baskin goriis yer almaktadir. Birincisi
benzerlige dayal diistince ekoliiniin kurum imaj1 kavramina asir1 bagliligina bir tepki
olarak, kurumsal itibar ve kurumsal imaji farkli ancak birbirinden ayrilmaz
kavramlar olarak gormektedir. Buna karsin ikinci ve iigilincii goriisler kavramlari
birbirleriyle iligkili olarak ele almaktadir. Ikinci goriis, bir isletmenin kurumsal
itibarinin  kurumsal imajinin olusturulmasina yonelik tek bir boyut oldugunu
diisiiniirken, t¢lincii goriis ise isletmenin kurumsal itibarinin biiyiik 6l¢lide hedef
gruplarinin sahip olduklar1 ¢oklu imajlardan etkilendigini savunmaktadir (Gotsi ve

Wilson, 2001: 25-26).

Benzerlige Dayali Diisiince Ekolii

(Bernays, 1977; Boorstin, 1961; Boulding, 1973; Budd, 1969;
Crissy, 1971; Enis, 1967; Gates ve Mc Daniel, 1972; Kurumsal itibar = Kurumsal Imaj
Kennedy, 1977; Martineau, 1958; Schafhauser, 1967,

Abratt, 1989; Alvesson, 1998; Bernstein, 1984; Dichter, 1985;

Dowling, 1986, 1993; Dutton vd., 1994)
Farklihga Dayali Diisiince Ekolii

1. Bakis Agisi (Brown ve Cox, 1997,
Brown ve Dacin, 1997; Grunig, 1993;
O’Sullivan, 1983; Seamons, 1998)

2. Bakig Agis1 (Mason, 1993) Kurumsal Itibar ssKurumsal imaj

Kurumsal Itibar # Kurumsal imaj

3. Bakis Agis1 (Balmer, 1996, 1997; Bromley, 1993;

Fombrun 1996; Fombrun ve Shanley, 1990; Kurumsal itibar §Curumsal imaj

Gray ve Balmer, 1998; Rindova, 1997; Saxton, 1998)

Sekil 1. 3. Kurumsal Itibar, Kurumsal Imaj iliskisini Ele Alan Diisiince Ekolleri

Kaynak: (Gotsi ve Wilson, 2001: 25).
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Cevresel 6gelerle baglantili olarak kurumsal imaj ile kurumsal itibar arasindaki iliski

Sekil 1.4’teki gibi gosterilebilir:

" Di1s Sosyal .
Politik Ekonomik Cevre Teknolojik Rekabetci

{ | | Y l

Sirketin  Davranislarina

Dayanan Imajlar

Kurumsal itibar \

Sirketin iletigsimine Sirketin Sembolizmine

Dayanan Imajlar Dayanan Imajlar

Sekil 1. 4. Kurumsal imaj ve Kurumsal Itibar Iliskisi

Kaynak: (Gotsi ve Wilson, 2001: 29).

Farkliliga dayali diisiince ekoliiniin ikinci ve tiglincii bakis acilar1 dikkate alindiginda,
bu iki kavram arasindaki dinamik iligkinin varligindan s6z etmek miimkiindiir. Bu
iligkide, hedef gruplarin sekillendirecegi kurumsal imajlarin, kuruma yo6nelik yapilan
genel degerlendirmelerden (kurumsal itibar) etkilenebilecegi farz edilirken, ayni
zamanda kurumun kurumsal itibarinin da, paydaslar tarafindan olusturulan kurumsal
imajlardan etkilenebilecegi diisiiniilmektedir (Dogrucan, 2014: 36). Pazarlama
perspektifinden, kurum imaji ve itibarin tiiketici davraniglar1 iizerindeki etkisi
incelendiginde iyi bir kurum imaj1 ve itibarinin kurumun satiglarini ve pazar payini
artirmaya ve miisterilerle sadik iliski kurup siirdiirmeye yardimci olacagi ileri

stiriilmektedir (Nguyen ve Leblanc, 2001, s. 229).
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1.12. KURUMSAL IMAJ ILE iLGILi ARASTIRMA BULGULARI

Miisteri tercih ve isteklerinin siirekli degistigi ve teknolojinin hizli bir bigcimde
gelistigi is diinyasinda isletmeler bir yandan doymus pazarlarda miisteriyi elde
tutmayr onemserken diger yandan global dlgekte farkli tilkelerde fakli kiiltiirlere
sahip miisterilere ulasmay1 hedeflemektedir. Bu nedenle artan rekabet ortaminda,
kurumsal itibar ve kurumsal imajin, isletmeye karsi miisteri sadakatini etkileme
potansiyeli tasidigir kabul edilmektedir. Nguyen ve Leblanc (2001: 227) yaptiklari
aragtirma ile hem kurumsal imaj algilarinin hem de kurumsal itibarin olduk¢a olumlu
oldugu durumlarda miisteri sadakatinin daha yiiksek diizeyde olma egilimi

gosterdigini ortaya koymuslardir.

Marangoz ve Biber (2007: 188) kurumsal imaj ve kurumsal iinlin miisteri baglilig
tizerindeki etkilerini inceledikleri, devlet ve wvakif {iniversitelerinde okuyan
Ogrencilere yonelik yaptiklari ¢alismada, kurumsal imaj ve kurumsal liniin miisteri
baglilig1 ilizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu sonucuna varmiglardir. Ayrica
devlet tniversitelerinde okuyanlar ile vakif tiniversitelerinde okuyan oOgrencilerin
kurumsal imaj ve kurumsal tinden etkilenme derecelerinin birbirinden farklilik
gosterdigi  saptanmustir. Devlet {iniversitelerinde okuyan 6grencilerin  vakif
tniversitelerinde okuyanlara gore kurumlarina daha baghi oldugu ortaya

konulmustur.

Yiicel Dogan ve Varinli (2010: 23) tarafindan isletmelerde sosyal sorumluluk
anlayist ile kurumsal imaj arasindaki iligskinin analiz edildigi, banka miisterilerine
yonelik yapilan arastirmada, miisterilerin algiladigi kurumsal imaj ile sosyal
sorumluluk anlayisinin boyutlar1 olan ekonomik sosyal sorumlulukla giiclii ve
pozitif, yasal/ahlaki ve sagduyulu sorumluluklari ile de nispeten gii¢lii ve yine pozitif

yonde bir iligki var oldugu tespit edilmistir.

Gautam (2011: 80-82) algilanan adalet ve iyilestirilmis memnuniyet arasindaki
iliskide kurumsal imajin diizenleyici bir etkiye sahip olup olmadigini analiz ettigi
caligmada, algilanan adaletin boyutlar1 olan etkilesim adaleti, dagitim adaleti ve

prosediir adaleti ile iyilestirilmis memnuniyet arasinda pozitif yonlii bir iliski;
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kurumsal imajin ise iyilestirilmis memnuniyet lizerinde dogrudan pozitif bir etkiye
sahip oldugunu saptamistir. Ayrica kurumsal imajin algilanan adalet ve iyilestirilmis
memnuniyet arasindaki iliskide diizenleyici bir etkiye sahip oldugu ortaya

konulmustur.

Afsar ve digerleri (2016: 60) hizmet isletmelerinde kurumsal imaj algisinin kurumsal
itibar algis1 tlizerindeki etkisini analiz ettikleri arastirmada, kurumsal itibar ve
kurumsal imaj arasinda pozitif yonde ve orta diizeyde anlamli bir iligki oldugunu

tespit etmislerdir.

Sagir (2016: 303-305) kurumsal sosyal sorumluluk ve kurum kimliginin kurum
sadakati tizerindeki etkisini ve kurum imajmin bu etkide aracilik rolii oynayip
oynamadigini analiz ettigi arastirmada, kurumsal sosyal sorumluluk ve kurum
kimliginin hem kurum imaj1 iizerinde hem de kurum sadakati iizerinde pozitif ve
anlaml1 bir etkiye sahip oldugunu, benzer sekilde kurum imajinin da kurum sadakati
tizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugunu tespit etmistir. Ayrica kurumsal
sosyal sorumluluk ve kurum kimliginin kurum sadakati iizerindeki etkisinde

kurumsal imajin aracilik rolii oynadig1 saptanmistir.

Atsan (2017: 1244) tarafindan bankacilik sektoriinde algilanan hizmet kalitesi,
kurumsal imaj ve miisteri tatmini arasindaki iliskinin incelendigi arastirmada,
algilanan hizmet kalitesi ile misteri tatmini, kurumsal imaj ve misteri tatmini,
algilanan hizmet kalitesi ve kurumsal imaj arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski
oldugu gozlenmistir. Hizmet Kkalitesi boyutlarindan olan (yetkinlik, cevap
verebilirlik, somutluk, empati ve fiziki goriiniim) yetkinligin en olumlu boyut oldugu
ortaya konmustur. Yetkinligi, cevap verebilirlik ve giivenilirlik boyutlarinin izledigi

gorilmiistiir.

Soylemez ve Kayabasi (2017: 360) miisteri sadakati ile kurumsal sosyal sorumluluk
arasindaki iliskide kurumsal imajin aracilik roliinii inceledikleri ¢alismada, kurumsal
sosyal sorumlulugun 4 boyutu olan ekonomik, yasal, etik ve hayirseverlik ile miisteri
sadakati arasinda anlamli fakat diistik bir iliski bulunmustur. Kurumsal sosyal

sorumluluk ve kurumsal imaj arasinda ise orta diizeyde bir iligki bulunmustur.
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Bununla beraber, kurumsal sosyal sorumluluk boyutlarinin ve kurumsal imajin
miisteri sadakatini etkiledigi gozlenmistir. Ayrica kurumsal imajin ekonomik, yasal,
etik degiskenleri ile miisteri sadakati arasindaki iliskide tam aracilik etkisine sahip

oldugu saptanmistir.

Bu ¢alismada kurumsal imaj ve olumsuz etik algilarin birbirlerini karsilikli olarak
etkileyebilecegi diisiincesi ile bir saha arastirmasi yapilmaktadir. Buna ilaveten
misterinin iiriin ve hizmetleri yeniden satin alma niyetinin de etik algilarin olumsuz
olmasi durumunda azalacagi sOylenebilir. Bununla birlikte kurumsal imaj ile iliski
kalitesi etkilesiminin farkli kalite diizeylerinde yeniden satin alma niyetini nasil
etkiledigi de yanit aranmas1 gereken bir konudur. Bu ¢alismada farkli iligkisel kalite
diizeylerinde kurumsal imaj ve olumsuz etik algilarin yeniden satin alma niyetine

etkisi irdelenmektedir.
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IKINCi BOLUM

ETIK ALGILARIN KAVRAMSAL CERCEVESI

Bu boliimde, etik kavrami, etigin Ogeleri, boyutlari, Orgiitsel etik kavrami ve
ozellikleri, is etigi kavrami, etik kodlar, etik algi kavrami, etik algi lizerinde etkili

faktorler ve konuyla ilgili arastirma bulgularina deginilmektedir.

2.1. ETIK KAVRAMI VE TANIMI

Temelleri insanlik tarihinin ilk zamanlarina kadar dayanan etik, aslinda toplumun
icinde her zaman mevcut olan ve sorgulanan bir olgudur. Son yillarda yasanan etik
skandallarla da (6rn. Enron, Tyco, WorldCom) 6nemi daha da ¢ok artan etik 6nemli
bir ¢alisma alam haline gelmistir. Ozellikle, kurumsallasmis isletmeler paydaslara
kars1 ssosyal yonden sorumlulugu geregi etik bakis acisimi ve etik davranislari
desteklemektedirler (Filizoz, 2011: 2; Demirtas ve Bigkes, 2014: 99). Ge¢misten
giiniimiize kadar sik sik tizerinde durulan etik olgusu, esasen insanlarin asirlar
boyunca yasayis bigimlerini sekillendiren, degerleri ve yargilar inceleyen bir felsefe

dalidir (Y1lmazer ve Bahadir, 2011: 22).

Ahlak, Yunanca’da gelenek ve aligkanligi ifade eden “ethos” kelimesinden
tiiretilmistir. “Ethics” kelimesiyle paralellik gosteren “moral” ise, gelenek, aligkanlik
ve karakteri ifade eden Latince’deki “mos, mores” kelimelerinden gelmektedir.
“Moral” dile getirilen ahlak, bireyin eylemlerinin dogru veya yanlighgimi, kisiliginin

Iyi veya kotii yonlerini degerlendirme ile alakali inanglar biitiiniidiir. Diger taraftan,
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“Ethics” olarak aciklanan ahlak ise, sadece dogru ve yanlis ne oldugunun ayirt
edilmesi ile iligili kabul edilmis ilkeri degil, bununla beraber ahlaki 6dev ve
sorumlulugun ne oldugunu inceleyen felsefi bir disiplindir. Ozetle etik ahlakin
felsefesidir ve eski medeniyetlerin ahlak konusundaki goriislerini ele alir (Ozgener,
2016: 5).

Ahlak bireyin birbiriyle veya devletle olan iliskilerinde, miisterek olarak yapilmasi
beklenen davranis tarzlar1 ve toplumsal diizeni temin eden kural ve normlar olarak
aciklanabilir. Etik ise, gecmisten bugiine kisinin davranis ve hareketlerinin; ahlaki
yonden dogru olup olmadiginin muhakeme edilmesinden olugsmaktadir (Aktas, 2014:
24). Etik kavrami, “insanlarin kurmus olduklar1 bireysel ve toplumsal iliskilerin alt
yapisini olusturan degerleri, kurallari dogru-yanlis ya da iyi-kotii gibi ahlaksal
yonden inceleyen felsefi bir disiplindir (Ozkalp ve Kirel, 2016: 503-504; Yilmazer
ve Bahadir, 2011: 23).

Gliniimiizde etik ve ahlak kavramlari1 birbirinin yerine kullanilsa da bu iki kavram
arasinda genel olarak bir ayrim bulunmamaktadir. Etik, dogru ve yanlis davranig
kurami iken; ahlak ise onun pratigidir. Yani ahlaki, degil de etik ilkelerden; etik degil
de ahlaki bir davranis seklinden bahsetmek daha yerinde olacaktir. Etik, bir kisinin
belli kosullarda ifade etmek istedigi degerlerle alakalidir. Ahlak ise bunu yasama
aktarma bigimidir (Ozkalp ve Kirel, 2016: 504). Ahlak modern gériisii ifade ederken
etik atalarin goriisiinii ifade eder. Ahlak prensipler ve yiikiimliliikkler iizerine
odaklanirken etik inanclar, duygular ve erdemler iizerine odaklanir (Harper, 2009:

1066).

Aristoteles’in en yiiksek iyiyi bulma cabasi olarak tanimladig: etik; bireylerin
faaliyetlerinin varlik 6zellikleri ile bu faaliyetleri yonlendiren ilkelerin (deger) varlik
ozelliklerinin insanlarin davraniglarindan bagimli ya da bagimsiz oldugunu
irdeleyen; insana yonelik etik sorunlarda dogrulanabilir-yanliglanabilir bilgiler ortaya
cikaran bir disiplin alamdir (Ibrahimoglu ve Kisa, 2013: 173). insanlik tarihi boyunca
var olan etik degerler, is diinyasi ile yasam arasinda bir ayrim gerektirmeyen,
ahlakin sadece bireysel degil, is ve toplum ile nasil iligkili oldugunu inceleyen haline

gelmistir (Diken, Kogyigit ve Topaloglu, 2018: 269).
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Etik kavrami, degerlerin esasin1 ve kokiinii inceleyen, bireylerin sahsi ve toplumsal
iliskileri ile ilgili problemleri dikkatle inceleyen bir felese olarak agiklanabilir (Sayl
ve Ugurlu, 2007: 77). Bu baglamda etik, normatif etik, meta etik ve uygulamali etik
olmak iizere li¢ gruba ayrilmaktadir. Normatif etik, hangi eylemlerin tercih edilmesi,
nasil bir yasam siiriilmesi veya nasil bir birey olunmasi gerektigi iizerine odaklanir.
Meta etik olarak da isimlendirilen analitik yaklasimda ise bireyin fikri, davranisi ve
dilinde var olan ahlaki 6gelerin dogasini ve manasini ¢éziimleyen, ahlaki terimlerin
ahlaki yargilarina dayandirildig1 farz edilen yaklagimdir. Uygulamali etik ise giincel
miinazaralara konu olan pratik ahlak sorunlarinin nedenleri ve ¢oziimleri {izerine

odaklanir (Ibrahimoglu ve Kisa, 2013: 174).

Ozgener (2004) ve Pieper (2012) etigin amaglarmi su sekilde siralamistir (Mumcu,
2017: 196):

v' Ahlakin gayesi, yagamak degil yagatmaktir.

<\

Bireyi ahlaki nitelikler 15181nda aydinlatmak,

v' Bireye ahlak ilkeler gergevesinde ¢esitli durum ve sartlarda iyi ve kotliniin ne
oldugunu veya dogru ve yanlisin ne oldugunu degerlendirme ve analiz
yapabilecegi etik savlara sahip bir biling yaratmak,

v' Bireye ahlaki sorumlulugun birinin omuzundan alinip digerinin omuzuna

verilecek bir sorumluluk olmadigini, onun varliginin temeli olan 6zelliklerden

birisi oldugu diisiincesini 6gretebilme ve uygulamaya aktarabilmektir.

Toplumlar1 ayakta tutan sosyal, ekonomik ve Kkiiltiirel alanlarda faaliyet gosteren
resmi, 6zel kurum ve kuruluslardir. Bu kurum ve kuruslarin kabul gérmiis ahlaki
ilkelere uymasi1 ve dogrunun ve yanlisin ne oldugunu asilayan deger ve inanclara
ihtiyaglar1 vardir. Kurumlarin isleyisi ile ilgili belirlenen normlar, degerler, stanartlar
ve kurallar genel olarak etik kurallar olarak bilinir. Etik kurallar, 6zel ve resmi biitiin
kurumlarin hem calisanlarina, hem de hizmet sunduklar1 paydaslara yazili veya yazili
olmayan sekilde ifade edilmektedir (Yesil, 2014: 1666-1667).

Orgiitte ¢alisanlarin yiikiimliiliiklerini ve gorevlerini ideal olarak yerine getirme
bilinci tasimalar1 ve meslek kariyerlerinde yiikselmelerinde etigin etkisi oldukga

fazladir. Zira etik, dogru ve yanlisin ne oldugu ile iliskili olup insan iligkilerinin
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ozidir. Bir bireyin baskalarina karst davranig tarzi kadar baskalarindan bekledigi
davranig tarzlarini da barindirmaktadir. Her zaman etik agidan 6rnek olmayi ve etik
donanima sahip insan calistirmay1 ilke edinen bir isletme veya kurum isletmenin
iyiligi kadar ¢alisanlarin ve toplumun da iyilik ve refahin1 gézetir (Dogan ve Karatas,
2011: 3).

Etik ilkelerin varhigi ve gelistirilmesi, performansa engel olan veya tehdit eden bir
durum olarak algilanmamali; aksine is usullerinin iyilestirilmesi ve gelistirilmesinin
yanira kalitenin yiikseltilmesine bir vesile olarak goriilmelidir. Gelistirilen bu ilkeler
yardimiyla is yasamindaki etik dis1 davraniglardan kaginilabilme miimkiin

olabilmektedir (ileri ve Soylu, 2011: 253).

Cesitli meslek gruplarinda degisik etik degerler 6nemli olsa da, genel etik degerler ve

kurallardan bazilar1 sunlardir (Yilmazer ve Bahadir, 2011: 23);

e Yetkinlik (Yeterlilik-Ehliyet) A¢isindan Etik Kurallar: Hizmetlerini en {ist
seviyede yeterlilikte yiirtitmeyi hedeflerler. Uzmanlik alanlarmin kabiliyet
siirlari bilirler. Isin ehline verilmesi etigin birinci kuralidir.

e Diiriistliik Acisindan Etik Kurallar: Bireyleraras: iliskilerde ve is
iligskilerinde 6zellikle hizmet sunumunda diiriistliik, biitiinlik, dogruluk ve
tarafsizlik temel prensiptir.

e Duyarhlk ve Hosgorii Acisindan Etik Kurallar: Is yasaminda ¢alisanlar ve
misterilerle iliskilerde insanlara saygi gostermeyi, farkli kiiltlirlere karsi
hosgoriilii olmayi, insan iligkilerinde empati ve anlayist 6n plana ¢ikarmay1
esas alir.

e Mesleki ve Bilimsel Sorumluluk Acisindan Etik Kurallar: Is yasaminda
hangi etik davranis standartlarinin nasil ve sekilde gelistirilecegi de
onemlidir. Bu konularin bilimsel olarak dogru arastirilmas: da onemlidir.
Ayrica i yasamin yoneticilerin ve ¢aligsanlarin uymasi gereken etik kodlarin
ve mesleki ilkelerin gelistirilmesi gerekir. Ayrica bu ilke ve kodlara ne 6lgiide

uyuldugu konusunda bilimsel ¢aligmalar yapilabilir.
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e Genel Ahlaki Kurallar Acisindan Etik: Etik, iyi olan1 degil, herhangi bir
seyin iyi oldugu karar1 verildigini agiklar. Etik, ahlaki ilkelere iliskin bir

caligmadir.

Goriildiigii lizere etik, her alandaki isleri diizene koyan, iliskilerde dogrulugu,
diirlistliigli ve hosgodriiyli esas alan, toplumun kurumlara karsi giivenini koruyan,
insana insan gibi davranmayi saglayan, toplumun ve ic¢indeki kurum/kuruluslarin
gelismislik diizeyini artiracak olan genis yelpazeli bir o kadar da hayati 6nem tasiyan
bir olgudur. Etik ilkeleri hayatinin merkezine oturtmus kurumlarin basarilarina mani

olacak bir¢ok faktorii elimine edebilecegini de sdylemek miimkiindiir.

2.2. ETiGIN OGELERI

Etik goreceli bir kavramdir, yani bireyin davranislarinin etik olup olmadigi
toplumdan topluma, kiiltiirden kiiltiire, gruptan gruba, bireyden bireye farklilik
gosterir. Zira her baglamda etigi etkileyen farkli faktorler vardir (Akinct Vural ve
Coskun, 2011: 68). Insanlarin davranislrinin etik kabul goriismiis etik ilkeler ve
degerler baglaminda olup olmadigini ortaya koyabilmek i¢in norm, ahlak, deger ve
olgulardan yararlanilir (Demirhan, 2013: 17). Bu kavramlar asagidaki gibi

agiklanabilir:

2.2.1. Kiiltir

Kiiltiir, gegmisten gliniimiize gelen gereksinimlerle sekillenen ayirt edici 6zellik
tasiyan, bir toplumu digerlerinden ayiran yasam bi¢imidir (Cosgun, 2012: 839). Bu
yagsama bi¢imi, insan tarafindan tesis edilmis ve yaratilmig, egitim yoluyla 6grenilmis
ve toplumun iiyelerince paylasilan maddi ve manevi unsurlar biitiini seklinde
tanimlanmaktadir (Eroglu, 1995: 104-106). Kiiltiir sosyal yasami diizenleyen inang,
deger, ilkeler, toreler, gelenekler ve ahlak kurallarindan olusur (Cosgun, 2012: 839).
Kiiltiir, bireylerin ¢abalarint 6zendirerek, orgiitiin ihtiyaclari ile onlarin ilgilerini bir

araya getirerek bireylerin ve kiiclik gruplarin rollerini belirleyen, diger etmenlerin
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yaptigini tek basma yapabilen bir unsurdur (Filizéz, 2011: 10). Hofstede kiiltiiriin
bireysel bir nitelik degil kolektif oldugunu, dogrudan goriilemez ama davranislarda
kendini gosterdigini ve bazilari i¢in degil, tliim insanlar i¢in ortak oldugunu
vurgulamaktadir (Ho, 2010: 157). Kiiltlir insan hayatinin sekillenmesi ve onun ahlaki
altyapisinin kurulmasinda onemli Ol¢lide etkendir. Fukuyama, kiiltiirii ve sosyal
yapiy1 bir arada iceren ve “dogustan aktarilan ahlaki aligkanliklar” bigciminde yaptigi
kiltir tanimiyla, kiiltlirtin davranislara yon veren etik kodlar1 kapsayan sistem
oldugunu ileri siirer. Kiiltliriin unsurlar1 olan bilgi, inang, sanat, ahlak, hukuk, orf ve
adetlerin yanisira bireyin toplumun bir pargasi olarak sonradan kazandigi yetenekler
de etik kurallar1 beslemektedir. Buradaki onemli nokta ise toplumlarin kiiltiirel
farkliliklarinin farkli etik yaklasimlara neden olmasi ve bu farkliliklar nedeniyle

evrensel ilkeler olusturmada giigliiklerin ortaya ¢ikmasidir (Filiz6z, 2011: 10-11).

2.2.2 Normlar

Normlar, her toplumda uyulmasi gereken, bireysel ve toplumsal iliskileri diizene
koyan, bireyin tutum ve davranislarin1 sekillendiren, dogru-yanlis ayrimini yaptiran
ve yaptirimi olan kurallar biitiiniidiir. Normlar toplumdan topluma gruptan gruba
hem norm farklilik gosterir, hem de 6nem dereceleri farklilik gosterir. Normlarin
onem dereceleri karsiliginda uygulanacak yaptirimlara gore belirlenmektedir.
Normlar, agik kurallardir ve yol gostericilerdir. Normlar, etigin unsurlarin sadece
biridir. Ciinkii toplumlarda etik ilkeler ve kurallarin yer edinmesi igin normlardan
yararlanilmaktadir (Topaloglu, 2010: 28). Normlar c¢ogu kez yazili olmayan
tirdendir. Norm; bireylerin davranislarinin kendilerine gore degerlendirildigi,
odillendirildigi veya cezalandirildigr kurallardir. Normlar, toplumun kendi
biitlinliigii icerisinde “dogru davranig” veya “ideal” olarak kabul ettigi degerlere
dayanir (Eren, 2007: 290-291). Normlar hem toplumsal yasam hem is yasamini

diizenleyici bir iglev goriir.
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2.2.3. Ahlak

Ahlak; “birey veya grubun belirli eylemlerinin dogrulugunu veya yanlishgini,
eylemde bulunan kisilerin iyi veya kotii taraflarini ve bu eylemlerin yoneldigi
amagclarla iligkili olarak insanligin refahini1 saglayan unsurlarin neler oldugunu
inceleyen ve bu unsurlar1 tesvik etmek igin gereken davranis ve karar g¢esitlerini
aciklayan standartlar, degerler, ilkeler ve kurallar biitiinii” olarak ifade edilmistir
(Ozgener, 2008: 33). Ahlak ve etik kavramlar1 birbirinden farkli olsa da ikisi de
birbirini tamamlayici niteliktedir. Etik dogru ve yanlis kurami iken ahlak onun
pratigidir. Ahlaki, degil de etik ilkelerden; etik degil de ahlaki bir davranis seklinden
bahsetmek daha yerinde olacaktir. Etik bir bireyin belirli bir durumda agiklamak
istedigi degerlerle ilgilidir. Ahlak ise bunu hayata aktarma tarzidir (Ozkalp ve Kirel,
2016: 504). Ahlak daha ¢ok giliniimiiz toplumunda kabul edilmis ilkeler ve degerlerle
ilgilidir.

2.2.4. Degerler

Degerler, toplumda kabul goren ve uzun siire varligini siirdiirebilen kabul edilebilir
ve tekrar edilebilir idealler, tercihler ve kararlardir. (Eren, 2007: 291). Fitcher ise,
sosyolojik anlamda degerleri, grubun veya toplumun, kisilerin davranis tarzlarinin,
amaclarin ve diger sosyo-kiiltiirel etkenlerin Olclilmesine yarayan kriterler olarak
tamimlamugtir (Topaloglu, 2010: 26). Degerler, bireylerin mevcut arag ve amaglar
arasindan yaptigi tercihleri etkileyen daimi inanglardir. Karar ve eylemleri tayin eden
yargilar niteliginde olan degerler, belirli bir durumda sergilenmesi gereken uygun
davranigi agiklayan kurallar olarak nitelendirilen ve normlardan daha geneldir. Van
Wart (1998) etigi dogru degerlere gore dogru eylem ve davranislarda bulunma olarak
Ozetlemektedir. Degerler etik sistemlerde dogru ile yanlisin ne oldugunu belirleyen
olgiitlerden birdir. Hig siiphesiz bireylerin tutum ve davraniglari bireysel, toplumsal,
siyasi vb. birgok deger dizisinden etkilenebilmektedir. Etik degerler, diger degerler

arasinda ¢ikan ¢atismalar1 uzlastirict bir aracidir (Apa, 2013: 7-8).
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2.3. ETiGIN BOYUTLARI

Etigin oldugu yerde dogru ve yanlis1 ayirt edebilecek bireylere ihtiyag vardir. Ancak
insanlar bir arada yasamadiklar1 zaman, etikten s6z edilemez. Bu nedenle her toplum
da kendi etik anlayisini sekillendirir. Yani etik, sosyal ve kollektif bilincin bir
yansimasidir. Etik sadece bireysel olarak kabul edilen norm ve davranislarla ilgili
degildir, nesilden nesile aktarilan sosyal bir iirlindiir. Ayn1 zamanda etik is yasaminin
da bir pargasidir. Is ortamindaki davramglara yol gosteren standartlar, ilkeler ve
kurallar biitiiniidiir. Baz1 diisiliniirler is yasaminda etigi bir kisisel vicdan meselesi
olarak goriirken bazilar1 da etigi yonetilmesi gereken stratejik bir ara¢ olarak
gormektedir (Ozgener, 2004: 6-11). Etik ilkelerin bireysel, toplumsal ve &rgiitsel
boyutlar1 bulunmaktadir (Giil ve Gokge, 2008: 380). Bunlar (Tepe Kiigiikoglu, 2012:
179; Demirhan, 2013: 20-21):

Bireysel Boyutu: Etik ilkeler her ne kadar ilk asamada toplumsal yargi ve eylemleri
diizenleme ve sorgulama bilincine sahip olsalar da, bireysellik hi¢bir zaman geri
plana atilamamaktadir. Teorik olarak ortaya konulan etik ilkeler, pratik anlamda
bireysel eylemlerle uygulanabilmektedir. Bireysel boyutta etigin dayanagi, toplum
degerlerinin igsellestirilmesidir. Bireyler sahip olduklar1 degerleri, fikirleri, haklart,
sorumluluklari, gorevleri ve yasadiklar1 toplumun kurallarin1 baz alarak kendi etik

algilarini olustururlar ve bu algilara gére davranislarda bulunurlar.

Toplumsal Boyutu: Bu boyut, toplumsal uzlasmay: saglamak amaciyla benimsenen
inanglar, egilimler ve erdemleri kapsar. Toplumsal etik; sosyo-kiiltiirel bir varlik
olan bireyin iginde bulundugu toplumun deger ve yargilaridir. Insani degerleri 6n
planda tutan ve dayanigmay1 esas alan bir yasam bic¢imidir. Boylelikle i¢ ve dig
yapida sorumluluklarin yerine getirilmesinde siireklilik ve tutarlilik saglanmis

olmaktadir.

Orgiitsel Boyutu: Orgiitler farkl kiiltiirlere sahip kisileri bir araya getirerek onlart
uyum iginde ¢alismaya sevk ederler. Herhangi bir hizmet veya iiriin liretimi yapan

orgiitlerin bulundugu cevreye uyumlu olmalar1 gerekmektedir. Bu biling etik
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ilkelerin kurumsallagsmas1 zorunlulugunu giindeme getirmektedir. Farkli kiiltiirlerden
calisanlarin etik davraniglari  sergilemesi i¢in hukuk kadar etik ilkelerin

gelistirilmesinin gerekliligini de ortaya koymaktadir.

2.4. ORGUTSEL ETiK KAVRAMI

Orgiitsel etik, ortak karar alma siirecinde yansitilan degerlerin kapasitesi olarak
nitelendirilebilir. Orgiitsel etik, orgiitiin ekonomik ve toplumsal etkinliklerinde
toplum tarafindan kabul edilmis dogrulugu, diiriistliigii, saygiy1, giiveni ve adaleti
temsil eden ilkeler ve standartlar1 benimseyerek toplum yararini gozetecek bigimde
hareket etmesiyle ilgilidir. Bu gergevede orgiit iginde, hangi davranisin dogru oldugu
ve etik sorunlarin iistesinden nasil gelinenebilecegine yonelik paylasilmig diisiince
seti olarak tanimlanan etik iklimin var olup olmadigi ya da bu iklimin yaratilmas1 ve
gelistirilmesi adina neler yapildigi orgiitsel etik acisindan olduk¢a Onemli bir
noktadir. Bunun yani sira orgiitiin yalnizca calisanlarina degil biitiin paydaslarina
kars1 ylikiimliiklerini hangi boyutta yerine getirdigi de Orgiitsel etik bakimindan
onemlidir (Dogan ve Karatas, 2011: 6; Ozgener, 2016: 116).

Orgitsel etik, etigin 6zel bir uygulama alamini olusturur. Orgiitsel etigin ilgi odagi;
orgiit politikalar ile kurumlar ve bireylerle iliskilerin diizenlenmesine yonelik etik
ilkelerin saptanmasidir. Orgiitsel etik, orgiitlerin ast iist iliskilerinin yanisira dis ¢evre
ile aralarindaki iliskileri diizenlemek ve calisanlarin dogru davraniglar sergilemesini
saglamak amaciyla olusturduklari prensipler degerler ve kurallardan olusan bir
biitiindiir. Orgiitlerin olusturduklar etik ilkeler; yasadiklar1 toplumun degerlerinden,
sektorel yapilarindan ve yonetici bireylerden etkilenmektedir (Ergiin, 2009: 152).
Etik davraniglarin sergilenmesi igin konulan etik standartlar basariy: engelleyici bir
unsur degildir, is usullerinin iyilestirilmesinde strateik bir aractir. s ortaminda
belirsizlik, karmagiklik, iletisimsizlik, ¢ikar ¢atigmasi gibi nedenlerle etik ilkelere
aykiri olabilir. Bu davraniglarin azatilmasi ve etik davranis biitiinl{igliniin saglanmasi,

yonetimin temel sorumlulugudur (ileri ve Soylu, 2011: 253).
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Gliniimiizde orgiitsel etigi gerekli kilan nedenlerinden biri de isletmelerin yasadigi
kayiplar ve dezavantajlardir. Bu kayiplar1 su sekilde siralayabiliriz (Ileri ve Soylu,
2011: 254; Altas ve Kuzu, 2013: 31):
e Orgiite ve duyulan giivenin azalmasi,
e ltibar kaybimin olmasi,
e  Orgiit imajimnin zedelenmesi,
e Takim ¢alismalariin olumsuz etkilenmesi ve sosyal tembellik egiliminin bag
gostermesi,
e Orgiitsel iletisimin azalmas1 veya zarar gdrmesi,
e Orgiite baghlik ve goreve baglilik duygusunun azalmast,
e Ise devamsizlik ve is devir oranlarinin artmasi,
e Motivasyon eksikliginden kaynaklanan performans diistikligi,
e (Calisanlarin olumsuz etik algilarinin, orgiitiin etkinligi ve verimliligini
olumsuz etkilemesi,
e Orgiitsel etige aykir1 davramslar olan misilleme, oOrgiitsel sabotaj, isyeri
hirsizligy, riisvet gibi davraniglarin ortaya ¢ikmasi,
e Saldirgan savunmaci ve pasif savunmaci orgiit kiiltiirii nedeniyle isgdrenlerin

istismar edilmesi, cinsel taciz gibi sorunlarin ortaya ¢ikmasi.

2.5. 1S ETiGi KAVRAMI

Son yillarda yasanan hizli degisim ve globallesme sebebiyle farkli kiiltiirler
arasindaki karsilikl etkilesim is etiine olan duyarliligi daha da artirmistir. Fakat i
etigini belirli kapsam ve smirlar igerisine yerlestirmek oldukca giictlir. Bununla
beraber bu konudaki meselelerin ¢6ziimii igin evrensel bir yaklasim da
bulunmamaktadir. Bugiin is diinyasindaki etik sorunlar ve ikilemlerin ¢6ziimii i¢in
daha fazla yaraticiliga, daha fazla ¢cabaya ve farkli yontemlere ihtiya¢ duyulmaktadir
(Ozgener, 2008: 35).

[s etiginin birgok tanimi 6zgiil durumlarda neyin dogru ve neyin yanlis olduguna dair

kurallar, ilkeler ve standartlarla ilgilidir. Genel olarak is etigi, is ortaminda ve
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ekonomik iligkilerde diiriistliik, giiven, saygi ve adaletli davranmay1 ilke edinerek
cevreyle uzun siireli iligkiler siirdirme ve faaliyet gosterdigi toplumun refahina
destek olmayi ifade eder. Is etigi, dogru ve hakli olmay1 esas alan yasalara itaati asan

etik ilkeler, degerler ve kurallar biitiiniidiir” (Ozgener, 2016: 51).

Is etiginin amac1, ekonomik faaliyetlerden kaynakli etik problemleri incelemek ve bu
sorunlarin asilmasini saglamaktir. Bu baglamda is etigi de normatif ve betimleyici is
etigi olmak tizere iki ayrilmaktadir. Normatif is etigi, is etigine uygun davraniglarin
neler olmasi gerektigi basligini inceler ve is ve mesleki etik kodlarinin belirlenmesi
icin arastirmalar yapar. Normatif is etiginin temelini ahlaki sagduyudan yapilan
¢ikarimlar meydana getirir. Ahlaki sagduyu ise var olan etik degerlerle iligkili bir
kavramdir. Betimleyici is etigi ise, is diinyasinda mevcut bulunan etik sorunlar1 ve bu
husustaki tutum ve davranislar1 agiga ¢ikarmak igin ugrasir. Is etiginin mevcut deger
yargilar ile alakadar olmasi, onu teorik etik felsefesinden ayirt eden en Onemli

ozelliktir (Arslan, Kili¢ Akinct ve Bayhan Karapinar, 2007: 2).

Is etiginin varhigy; riisvet alma, yolsuzluk, adam kayirma, isyeri hirsizligi, haksiz
rekabet uygulamalari, hileli iflas, hatalar1 gizleme, ¢ikar gatigmasi, cinsel taciz gibi
olumsuz ahlaki algilar veya etige aykir1 davraniglar1 bulmak icindir. Etik degerlere
uygun davranan isletmeler ve calisanlari, misteriler tarafindan gilivenilir olarak
algilanir ve bu davranis imaj olumlu yonde yansir. Etik ilkelerin ¢alisma yasamina
yansitilmasi, liyakatin benimsenmesi, dogru insanlarin calistirilmas: ve kaynak
dagitiminda orgiitsel adaletin uygulanmasi1 demektir (Evirgen, Bakay ve Doganer
Demirtag, 2016: 2). Bir yoneticinin yanlis karar1 ya da etik olmayan bir davranisi,
isletmelerin imajinin zedelenmesine neden olabilir. Bunun aksine, bir yoneticinin ¢ok
onemli ve kritik andaki etik agidan cesareti, ¢alistig1 isletmedeki biitiin etik olmayan
davranig egiliminin Onilinii kesebilr ve bu tiir etik olmayan davranislara sahip

bireylerin diisiincelerini degistirebilir (Ozgener, 2016: 52).

Is etiginin son zamanlarda gitgide artarak énem kazanmasmin gerisindeki temel

nedenler su sekilde ifade edilebilir (Ozgener, 2016: 52; Akyiiz, 2009: 11):

v' Etik olarak is yapmay1 gerekli kilan kamu baskisiyla gelen sosyal sorumluluk

anlayisi,
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v lyi etik ilkelerin iyi isle 6zdes oldugunun is diinyasinda kabul gérmesi,

v' Etik sorunlara iligkin etkili ¢6ziimler gelistirmenin ve bu sorunlari ¢ozmenin
stratejik yonetimin bir pargasi olarak is etigi bilgisini gerekli kilmasi,

v" Profesyonel yoneticilerin artik is hayatindaki etik tartismalar1 bir tehdit ya da
eksiklik olarak degil, yiliksek kaliteye ulagsma cabalarinin eklentisi olarak
idrak etmesi,

v’ Isletmelerin tiim paydaslarin c¢ikarlarini dengeleme ihtiyacinin ortaya
¢ikmasi,

v Kurumlarin etik duyarlih@inin girket giivenilirligine etki etmesi,

v Kurumun stratejileri belirlenirken, biiylime, karlilik gibi hedeflerin yanisira,

etik ve sosyal sorumluluk hedeflerinin de planlara dahil edilmesi.

2.6. ORGUTLERDE ETiK KODLAR

Giinlimiizde igletmelerin karmagik ve yogun rekabetin yasandigi ig ortammda hem
kendilerini gii¢lii kilacak, hem de kendilerine ve rakiplerine zarar vermeyecek
sekilde miicadele etmelerini saglayan, onlara yol gosteren etik kurallara olan
ihtiyaclar1 giderek artmaktadir. Isletmelere belirsizlik durumlarinda, belli bir diizenin
saglanmasinda, aile dostu bir is ortaminin yaratilmasinda, ¢alisanlarin dogru
davraniglarla yonlendirilmesinde, toplumun faydasinin gozetilmesinde yardimci
olacak etik kodlardir. Etik kod, belli etik konularda isletmenin standartlarin ve hakim

etik degerlerinin uygulanmasini kapsar.

Pater ve Gils (2003) etik kodlari, “standartlar, temel degerler, ilkeler gibi is etigine
uyum politikalarini iceren unsurlar1 kapsayan, orgiitiin etik uyumuna katki saglayan,
calisanlarin  davraniglarina veya oOrgiitiin tamamina rehberlik etmek amaciyla
olusturulan resmi ve yazili dokiimanlar” olarak tanimlamaktadir. Ozel yasamla i¢ ice
olan etik kodlar is diinyasinin tamamini etkileyecek giictedir. Lakin bu etkileme giicii
biitiin isletmeler i¢in ayn1 olmayabilir. Ciinkii her isletmenin etik kodlarinin igerigi
kendilerine 6zgilidiir. Olusan bu farkliliklar sebebiyle evrensel temellere dayali etik

kodlar gelistirmek her isletme i¢in miimkiin olmayacaktir (Bektas ve Kdseoglu,
2007: 96-97).
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Genel olarak etik kodlar ve etik standartlar profesyonellerin ¢alismalarina dayanan
daha spesifik uygulanabilir diizenlemelerdir. Etik kodlarin amaci, agik bir sekilde
calisanlara ve yonetime rehberlik etmek veya etik kurallar1 koymaktir. Mesleklerin
etik kodlari, daha deneyimli uygulayicilar tarafindan sunulan rehberdir. Etik kodlar,
toplumu etik agidan uygunsuz davraniglara karsi korumaya ve profesyonellerin
uygun mesleki davranis sinirlarinin digina ¢ikmasini 6nlemeye sevk eder. Ayrica etik
kodlar profesyonellerin eylemlerinden sorumlu tutulmalarmni da saglar. Isletmeler
hesap verebilirlikten yoksun profesyonelleri desteklemenin getirecegi tehlikelerin
farkindadir. Bu yiizden sorumluluk kavrami etik kodlar igerisinde 6nemli bir yer
tutmaktadir. Ustelik etik standartlar, toplumun en iyi ¢ikarlar1 dogrultusunda hareket
edilecegi konusunda kamuoyuna giivence vermektedir (Johnson ve Ridley, 2008:
187).

Is etigi alaninda 6nemli calismalar1 olan McNamara (1998) bir etik kod gelistirirken

dikkat edilmesi gereken hususlari su sekilde ifade eder (Akt. Ozgener, 2016: 145):

v" Gerekli degerler, ilgili kanun ve diizenlemelere bagl olarak kod kapsamina
alimalidir.

v Uretilen mal veya hizmetlerin niteliklerinin degerlerle uyumlu ve etige uygun
olup olmadig1 gézden gegirilmelidir.

v Isyerinde var olan etik sorunlar ortaya ¢ikaracak ve ifade edebilecek degerler
tespit edilmelidir.

v’ Stratejik planlama yardimiyla elde edilen bulgular baz alinarak gelecekte
gerekli olacak degerler saptanmalidir.

v" Cikar gruplariim dnem verdigi etik degerler dikkate alinmalidir.

Etik kodlarda belirlenen degerlere tiim ¢alisanlarin uymasinin beklendigini net
sekilde ifade eden bir anlayis egemen olmalidir. Isletmenin temel inanglar1 yalnizca
kagit lizerinde desteklenmemeli, yonetim bunlar1 i¢ten destekledigini kanitlayacak
denetim ve degerlemeler yapmalidir (Ozgener, 2016: 145). Orgiitsel etige dayanan
orgiit ici roller ve beklentileri aciklayan etik kodlar, calisanin gorev bilincinin bir
pargasi haline geldiginde ¢alisanin etik olarak karar verme siirecinde daha fazla etkili
olmaktadir (Altas ve Kuzu, 2013: 31). Etik kodlarin sagladig: yararlardan bazilarim
su sekilde siralayabiliriz (Ozkalp ve Kirel, 2016: 527):
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v Biitiin yonetici ve ¢alisanlara dogru davranisin ne oldugunu gosteren,
arzulanan davranis standartlarin1 agiklayan, onlarin ahlakli davraniglarini
6zendiren diizenlemelere ve daimi rehbere sahip olmak,

v Yoneticilerin is yasaminda karsi karsiya kaldiklar etik sorunlari, ¢ikmazlari
¢oziimleyerek, dogru ve iyi kararlar almalarmma katkida bulunmak ve bu
kararlar1 standartlastirmak,

v' Etik kod kapsamindaki somut uygulamalarla kamuoyunun giiven ve

sayginligini kazanmak, iyi bir imaj ve itibara erigsmek.

2.7. ETIK ALGI KAVRAMI

Blum'a gore algi, insanlarin yalnizca belirli durumlan algilayis bicimini degil, ayni
zamanda etik durumlar olarak etik agidan Onemli bilesenlerin farkina varma
becerilerini kapsar (Ho, 2010: 157). Etik algi, sahip oldugu deger ve ilkelere dayal
olarak bireyin dogru ve yanlis konusunda yaptigi muhakemedir. Etik davranis ise bir
konuda neyin dogru veya yanlis oldugu hiikkmiinii verebilmek i¢in sahip olunan bilgi,
beceri ve tutuma yonelik bireysel veya orgilitsel kabiliyettir. Etik davranis genellikle
bireysel olarak kendini gosterir. Bireylerin etik algisi, etik davraniglara yon verici

norm ve ilkeleri yonlendirir (Ibrahimoglu ve Kisa, 2013: 173-174).

Etik algi, etik karar verme siirecinde ¢ok onemli bir rol oynamaktadir. Ciinkii bu
slireg, bireyin, bir karar durumunun etik bir i¢erige sahip oldugunun farkina varmayla
baslar. Diger bir ifadeyle, etik algi etik karar verme siirecini yonlendiren bir katalizor
gorevi gormektedir. Wittmer'e gore (2000), etik algt “etik bir durum i¢inde etik
boyutlarin goreceli farkindaligi veya bilincinde olmasidir” Rest’e (1994) gore ise etik
algi, ahlaki duyarliligin, bireyin eylemlerinin diger insanlari nasil etkilediginin
farkinda olmasini ifade eder (Ho, 2010: 157; Akbaba ve Erenler, 2011: 449).

Hunt ve Vitell (1986, 1993) etik alginin etik muhakeme ve daha sonra etik niyetleri
etkileyerek karar verme siirecini etkiledigini ileri stirmektedirler. Karar verme
stirecinde bireyin etik niyetinin olmasi1 epeyce mithimdir; ¢linkii birey, yliksek

seviyede bir etik algiya ve giivenilir etik yargilarda bulunma duygusuna sahip olsa da
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bunlara uygun bir davranmig gostermeyebilir (Karande vd., 2000: 39; Giiney ve
Mandaci, 2009: 85).

Calisanlarin tutum ve davraniglarina esasinda sahip olduklar1 etik ilkeler yon
vermektedir. Etik gelisimin baslica hedefi, bireyin hak, adalet, dogruluk, diiriistliik,
Ozgiirliik, insan haklar1 gibi evrensel degerler ¢ercevesinde kendi dogru ve ilkelerini
gelistirmesidir. Ciinkii bu evrensel degerleri dikkate alarak tutum ve davraniglarim
yonlendiren bireylerin etik algisinin daha yiiksek ve giiclii oldugu belirtilmektedir

(YYaman, 2008: 83).

Ancak giiniimiizde is yasaminda farkli etik algilar nedeniyle bazi orgiitlerde etige
uygun kabul edilen eylem, baska bir Orgiitte etige uygun olarak
degerlendirilmeyebilir. Bununla birlikte bazi1 ortamlarda ve durumlarda etige aykiri
bazi davranislar yonetim tarafindan gérmezden gelinmektedir. Zira bu davraniglar
orgiit yanlist etik olmayan davraniglar olarak degerlendirilmektedir. Bu davranislar

arasinda makyavelizm, ise tutkunluk ve iskoliklik sayilabilir.

Isletmelerde etik sorunlar yonetim desteklemesi ve ilgisiz kalmasi nedeniyle ortaya
cikabilecegi gibi Orgiit i¢i iligkiler, kotli calisma kosullar1 ve calisanlarin
niteliklerinden kaynaklanabilir. Giiniimiizde isletmelerde en fazla karsilan olumsuz
etik algilar asagidaki gibi gruplandirilabilir (Power ve Lundsten, 2005: 185-190;
Ozgener, 2004: 101-107):

1) Karmasik Is Sorunlan

-Cikar catismalari,

-Bilgilerin gizliliginin ihlal edilmesi veya koétiiye kullanilmasi,
-Diistik tirtin veya hizmet kalitesi,

-Igeriden bilgi ticareti (kamuoyuna agiklanmamis bilgileri kendisine veya iiciincii

kisilere yarar saglamak amaci ile kullanma),
-Haksiz rekabet uygulamalar ve iligkileri,

-Cevre kirliligi ve koruma ile ilgili sorunlar,
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-Asirt kar elde etme kaygisiyla miisterilere ugus esnasinda {iriin satis1 konusunda

1srarct davranma,

-Cinsel taciz,

2) Diiriistliik

-Finansal rakamlar1 manipiile etme ve yanlis raporlama,

-Gergege aykir faturalama,

-Bilgiyi gizleme veya tiim gergegi sdylememe,

-Miisteriye ihtiyaci olmayan bir {iriinii/hizmeti satma,

3) Personel Sorunlari

-Diiriistliikten yoksun olma,

-Hizmet veren personelin is saatlerinde 6zel islerini yapmasi,

-Sadece kendine yakin olmayanlarin ahlaki olmayan davranigini raporlama,
-Sirketin iirlin ve hizmetlerini kisisel ¢ikarlari i¢in kullanma,

4) iliski Sorunlar:

-Baska sirket ve kisilerin fikirlerini veya miisterilerini calma,

-Miisteri kayirma ve miisteriye karsi kendini personeli haksiz durumda iken kollama,
-Uygunsuz iligkiler kurma (arkadan is ¢evirme, dalkavukluk gibi),

-Miisteri tarafindan veya sirketin yonetici tarafindan isten atilma ile tehdit edilme,
-Bir birey olarak saygi gérmeme,

-Isgdrenlerden ahlaki olmayan seyler yapmalarini isteme,

5) Adalet Sorunlar1

-Isgorenlere ve miisterilere yonelik ayrimcilik,

-Miisterileri istismar etme,

-Riisvet,

-Hizmet veren personelin sirket politikalarina uygun davranmamasi.
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Asagida 6nemli olan bu etik sorunlardan bazilarina deginilmistir:

Cikar Catismalari: Bu kavramin tam olarak bir taniminin yapilamamasi ile birlikte
tizerinde 6zenle durulmasi gereken oldukc¢a miithim bir konu oldugu soylenebilir.
Genel olarak etik sorunlarin yalnizca isletmenin kendi personelleriyle iliskilerinde
degil ayn1 zamanda ¢ikar gruplariyla olan iliskilerinde de goriinmesi muhtemeldir.
Isletmeler ile miisteriler arasinda bilhassa komisyonlar, iicretlendirme uygulamalari,
fiyat hususundaki aldatmalar, ayrimcilik gibi konulardan otiirii ¢ikar catigmalari
yasanmaktadir. Diger yandan, terfi ve atamalar, maas artisi, sosyal yardimlar, ceza ve
odiillendirme sistemi ve performans degerlendirme gibi pek ¢ok faktorde isletme ve

calisan arasinda ¢ikar catismalarma yol acabilir (Ozgener, 2016: 108-109).

Cinsel Taciz: Cinsel taciz, isletmelerde faaliyet gosteren kadin ya da erkek
calisanlarin haysiyetini incitecek bigimde arzulanmayan bedensel, sozli veya sozlii
olmayan cinsel nitelikli davranig tarzlarini igeren bir kavramdir. Gerek sozlii, gerek
psikolojik gerekse bedensel Gzellikte olsun, cinsel taciz kisinin is yasamini ciddi
Olciide etkileyecek ve kisiyi derinden sarsacak bir konu olmasi itibariyle insan
faktoriiniin yogun oldugu havayolu isletmelerinde veya diger isletmelerde de basariy1

biiyiik oranda azaltacak olumsuz bir davranistir (Ergiin, 2009: 156-157).

Kadinin is hayatina girmesiyle boy gdsteren cinsel taciz ile beraber bu konuyu
bertaraf etmek i¢in gerekli miicadeleler de baslatilmistir. Yonetim diisiintirleri ve
uzmanlar cinsel tacizin ortaya ¢ikmasinin engellenmesi ve liziicii sonuglarin
yasanmamasi i¢in isletmelere ¢alisanlarini bu konuda bilinglendirmeleri ve bir takim
onlemler almalarim1 6nermislerdir. Bu uyarilar1 dikkate alan isletmeler, cinsel taciz
politikalari, cinsel tacizle ilgili kodlar ve sikdyet prosediirleri gelistirmislerdir.
Toplum tarafindan da ciddi dl¢lide dnemsenen bu konunun varlig: isletmelere biiyiik
oranda calisgan ve miisteri kaybinin yaninda yiiksek maliyet kayiplar1 yasatabilir
(Ozgener, 2016: 106).

Riisvet: Ozel sektor veya kamu kuruluslarinda ¢alisanlarm para, hediye, mal gibi
maddi cikar saglayacak varliklar karsiliginda gorev ve yetkilerini kotiiye kullanarak
bu maddi ¢ikarlar1 saglayan bireylere islerinin yapilmasinda ayricalikli davranmasi
riigvet olarak adlandirilmaktadir. Burada en onemli nokta karsilikli ¢ikarin soz
konusu olmasidir (Biite, 2011: 107). Tanim1 ve dogast geregi onu uygulayanlarin

kendi aralarinda bir gizem olarak kalan riisvet konusu bu 6zelligi sebebiyle bilimsel
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calismalarda detayli ve somut kanitlarla ortaya konulamamistir. Ayrica riigvetin
yasalara gore hem alanin hem de verenin toplu halde isledikleri bir sug¢ olarak
sayllmasi, yaygmlik Olgiisini  ve uygulanan alanin belirlenmesini  de
giiclestirmektedir. Riisvetin, islerin yasalara aykir1 bir bi¢imde yliriitiilmesi ¢esidinin
yaninda, var olan bir hizmetin gergeklestirilmesi i¢in de kullanimi yayginlagmaktadir
(Ozer, 2012: 160).

Isgorenlere ve Miisterilere Yonelik Ayrimcilik: On yarg: hissiyatiyla olusan bir
davranig tarzi olan ayrimcilik, bir grup bireyin haklari koruyup onlara daha fazla
imkan sunarken diger bireyleri gbzardi etmek hatta onlara zarar verecek eylemlerde
bulunmak seklinde tabir edilebilir (Giil, 2006: 69). Genel olarak iki tiir ayrimciliktan
s6z edilebilir. ilki, herkesce bilinen cinsiyete ve wrk¢iliga dayali agik ayrimcilik;
ikinci ise bir igsletmede tarafsiz bir se¢im siirecinin yiiriitiilmesine ragmen, kadin ya
da azmliklarin diger gruplara nazaran esit Olglide temsil edilemeyisinden
kaynaklanan kurumsal ayrimciliktir (Dundar, 2011: 34). Hem isletmelerin
personellerine hem de personellerin miisterilere kars1 boyle bir durum yasatmamasi
i¢in egitim ve yasal diizenlemelerin getirilmesi ve gelistirilmesi sarttir (Giil, 2006:
69).

Diisiik Uriin veya Hizmet Kalitesi: isletmelerin esas ahlaki sorumluluklarindan biri
de kaliteli iiriin veya hizmet ortaya koymaktir. Tehlikeli, hatali ya da diisiik kalitede
tiretilmis bir iirlin veya sunulmus bir hizmetten bagka isletmeyi yipratacak ve itibarini
biiylik Olclide zedeleyecek daha kotii bir seyden bahsedilemez. Ciinkii isletmeler
rekabet ortamia kabul edilebilir kalitede iiriin veya hizmet ireterek tutunabilir.
Bazen de isletmelerde reklam, satis politikalari, ticretlendirme ve dagitim kanallar
kaynakli olarak iiriin veya hizmetler etik sorunlar teskil edebilir. Yasanabilecek bu
etik sorunlardan miisteriyi korumak i¢in gerekli koruma yasalar1 ¢ikarilmali, garanti
sOzlesmeleri imzalanmali, {irtin ve hizmetler en yliksek kalite standartlarina uygun

olarak iiretilmelidir (Ozgener, 2016: 109).

Istismar: Istismar, kisi ya da objelerin cikar saglama amaciyla adaletsiz bir bigimde
kullanimidir. Yani bireyler kendi amaglarina ulasma noktasinda diger bireyleri bir
arac olarak kullanir ve kaynaklardan adaletsiz olarak yararlanir (Biite, 2011: 107).

Farkli tiirde istismarlar mevcuttur (Dundar, 2011: 34):
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-Istimarci, istismar edilen bireyi bu duruma zorlayabilir ya da aldatic1 tekniklerle

ondan faydalanabilir.

-Bir digeri istismara maruz kalan birey, kendisi iizerinden gerceklestirilen eylemlere

sessiz kalabilir hatta goniillii olabilir.

-Son olarak, istismar eden bireyin hedefi bu durumdan ¢ikar saglamak ve kazancini

giivence altina almaktir.

Iceriden Bilgi Ticareti: Isletmenin finansal durumu ile ilgili kritik bilgileri diger
yatirimcilarin 6grenmesine firsat vermeden bu bilgilerin elde edilmesi, rekabet ve
diiriistliige aykir1 sekilde hisse senedi aligverisinde bulunulmasi igeriden bilgi ticareti
olarak ifade edilebilir (Evik ve Evik, 2005: 4). Isletmedeki mevkisinden dolay:
isletmeye 6zgii olan imtiyazli bilgiye erisme imkani olan ve bu bilgiden yararlanarak
haksiz rekabet ve kar etme ya da olasi zararlardan kaginma potansiyeline sahip
iceriden Ogrenenler kategorisine giren en onemli kisiler yoneticiler, ¢alisanlar ve
biiyiik pay sahipleridir. igeriden bilgi sizdirma ticareti, hem pazarlarin seffafligini
onlemekte hem de yatirimcilarin pazara olan giivenini derinden sarsmaktadir (Esen,

2016: 160).

28. ETIiK ALGI UZERINDE ETKIiLi OLAN BIiREYSEL
FAKTORLER

Etigin oldugu yerde iyi ve kotii hareketleri ayirt edebilecek zihinsel olgunluga
erismis bireyler vardir. Bu kapsamda bireysel etik, kisinin davraniglarina temel
olusturan ve onlarnt sekillendiren deger yargilar1 hakkinda kisilerin sahip oldugu
bilingtir (Ozgener, 2008: 33-34). Kisilerin bireysel oOzellikleri, etik sorunlarin
algilanmasini etkilemekle beraber etik sorunlarin degerlendirme asamasinda etik
yargilamalara rehberlik etmektedir. Bireylerin algilama ve yargilama kabiliyeti
birbirinden farkli oldugundan benzer durumlarda farkli kararlar alinmasi ve farkl
davraniglar gosterilmesi gayet normal bir durumdur. Diger yandan, etigin yapi
taglarindan biri olan degerler sistemi de bireylerin davranislarinda belirleyici rol
oynamaktadir. Bireyin degerleri, onun diisiince ve prensiplerini sekillendirmekte ve

bireyin davranislarina, tutumlarina, kiyaslamalarina, olaylar1 degerlendirmelerine ve
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muhakeme yapmasina yol gosteren standartlart meydana getirmektedir (Akbaba ve

Erenler, 2011: 449).

Etik algilarin  demografik  6zelliklere gore farklilhik  gosterdigi  asagida

acgiklanmaktadir:

Cinsiyet: Literatiirde cinsiyet ile etik karar verme siireci arasindaki iliskinin pek ¢ok
arastirmaci tarafindan ele alindig1 ve farkli sonuglara ulasildig: goriilmektedir. Kadin
yoneticilerin isgiliciindeki yiikselen orani kayda deger bir egilimdir. Cilinkii bu egilim
“etik karar verme” hususundaki ilgiye dikkatleri c¢ekmektedir. Arastirmacilarin
bircoguna gore etiksel konulardaki sorunlarin ¢dziimiinde kadin ve erkeklerin
birbirlerinden ayrildiklar1 gézlenmektedir (Dundar, 2011: 36-37). Buckley, Wiese ve
Harvey’in (1998) isletme lisans Ogrencilerinin etik olmayan durumlar karsisinda
sergiledikleri davraniglarda cinsiyet faktoriiniin farklilik yaratip yaratmadigini ele
alan calismalarinda, erkeklerin etik olmayan davraniglarda bulunma egilimi oraninin

kadinlardan daha fazla oldugu tespit edilmistir (Akt. Akbaba ve Erenler, 2011: 450).

Cinsiyet ve etik kurallarla ilgili 6nceki ampirik arastirmalari gozden gegiren Collins
(2000), kadinlarin etik kurallar ve is etigi konusunda erkeklerden daha ihtiyatli ve
daha kaygili oldugunu belirtmistir (Akt. Atakan, Burnaz ve Topcu, 2008: 574).
Beltramini, Peterson ve Kozmetsky (1984) ve ayni sekilde Ameen, Guffey ve
McMillan (1996) kadinlarin etik olmayan davranislara iliskin algi ve endiselerinin
daha yiiksek ve etik davranma egilimlerinin yliksek oldugu sonucuna varmislardir.
Cohen ve arkadaglar1 (2001), muhasebe 6grencileri ve biiyiik denetim kurumlarinda
calisan profesyoneller ierinde yapilan bir c¢alismada kadinlarin etik sorunlari
erkeklerden daha iyi tanimladiklarini saptamiglardir (Akt. Costa, Pinheiro ve Ribeiro,
2016: 330).

Yas: Kariyer yasaminda gen¢ yaslardaki c¢alisanlarin kendinden yasga biiyiik
meslektaslarina gore daha fazla etik olmayan davraniglara yonelebilecegi oOne
stiriilmiistiir. Geng calisanlarin belli bir kideme ulagmak, yerini saglama almak ve
yiikselme isteme ¢abalari etik olmayan davranislari tetikleyebilmektedir (Dundar,
2011: 38).
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Cinsiyet gibi yasi dikkate alan arastirmalarin sonuglart ¢eligkilidir. Browning ve
Zabriskie (1983) yas faktorlinlin, karar verme siirecini etkiledigi ve geng
yoneticilerin yash yoneticilere gore daha etik bir bakis acisina sahip oldugu sonucuna
varmiglardir. Buna karsin, Karcher’in (1996) denetleyiciler iizerinde yaptigi bir
caligmada, etik duyarlilik ile yas arasinda pozitif yonli bir iliski bulmustur. Elango,
Paul, Kundu ve Paudel (2010), yeni yoneticilerin daha izlenimci olma egilimi
gosterdigini ve buna bagli olarak kidemli yoOneticilere nazaran daha az etik karar
verebildigini ortaya koymuslardir. Benzer sekilde, Su (2006), daha biiyiik yastaki
ogrencilerin, etik problemleri daha gen¢ yastaki Ogrencilerden daha kolay

algiladiklarini tespit etmistir (Akt. Costa, Pinheiro ve Ribeiro, 2016: 331).

Egitim: Gerek gecmiste gerekse giliniimiizde yapilan etik ¢aligmalar: egitimin etik
karar verme siirecindeki Onemli role sahip oldugunu 6n plana g¢ikarmaktadir.
Kurumlardaki etik egitimi programlar1 etiksel c¢atigmalar1 azaltict bir gorev
iistlenmektedir. Etik egitimlerin artmasi, yoneticilere isletmedeki etik kurallar ve
kodlar hakkinda daha net ve anlasilir sekilde konusabilme imkani taniyabilecektir.
Etik egitimler, calisanlarin etik algilarin1 ve bunun sonucunda gergeklesen etiksel
yargilarin1 olumlu yonde etkileyecek ve onlara fayda saglayacaktir (Dundar, 2011:
36-37).

Ritter (2006) etik egitiminin ahlaki farkindalik ve akil yiirlitme iizerindeki etkisini
test eden ampirik bir ¢alisma yiiritmiistiir. Bu ¢alisma sonucunda, etik egitimin
kadinlarin etik uygulamalar ve her konuyla ilgili tartigmalar sonrasinda ahlaki
farkindalik ve etik karar verme siireclerini 6nemli oOlgiide gelistirdigini ortaya

koymustur (Akt. Costa, Pinheiro ve Ribeiro, 2016: 334).

Makyavelist Yaklasim: Makyavelizm, Italyan politikact Niccolo Machiavelli’nin
“De Principatibus — Prenslikler Hakkinda” adli kitabinda yer alan diislincelere dayali
bir yaklagimdir. Machiavelli, kitabinda temel olarak “amaca ulasmak igin her yolun
miibah oldugu” iddiasim dile getirmistir. Makyavelizm kavrami1 O’Connor ve Athota
(2013) tarafindan, kisisel ¢ikarlar1 her seyin iizerinde tutma, amaglara ulagmak icin
baskalarini kullanma ve somiirme ve duygusal ¢ikarci davraniglarla vasiflandirilmis

bir kisilik 6zelligi olarak tanimlanmistir (Demirtas ve Bigkes, 2014: 101-102).
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Makyavelist bireylerin diger bireylere gore etik algilarmin farkli olup olmadigina
iligkin literatlirdeki bir¢ok aragtirmanin bulgularina gore; etik algis1 yiiksek olan
bireyler diisiik olanlara gére daha az Makyavelist egilimler tasimaktadir (Demirtas ve
Bickes, 2014: 87). Giiney ve Mandaci1 (2009) bankacilik sektériinde Makyavelizm ve
etik alg iligkilerini inceledikleri arastirmada, makyavelizm diizeyi ile etik algi
arasinda gii¢lii bir negatif iligki saptamiglardir. Ayrica, cinsiyet ve egitim diizeyi gibi
demografik faktorler ile hem Makyavelizm diizeyleri, hem de etik alg1 diizeyleri
arasinda anlamli iliskiler bulmuslardir (Giiney ve Mandaci, 2009: 83). Jones ve
Kavanagh (1996) vyaptiklar1 g¢alismada, yiiksek Makyavelistlerin etik olmayan
davraniglarda bulunma ihtimalinin daha yiiksek oldugunu tespit etmislerdir (Jones ve

Kavanagh, 1996: 514).

2.9. ETIK ALGILAR iLE iLGILi ARASTIRMA BULGULARI

Literatiirde bu ¢aligmada kurulan modeldeki kurumsal imaj ve etik algi iliskisini ele
alan ¢alismaya rastlanilmamaktadir. Ancak bu calismay1 dolayli olarak destekleyen

aragtirma bulgular1 mevcuttur. Bunlara asagida yer verilmektedir.

Kidwell, Stevens ve Bethke (1987: 490) belirlenen 17 etik karar verme durumunun
derecelendirmesi ile erkek ve kadin yoneticilerin etik algilar1 arasinda farkliliklar
olup olmadigin1 analiz ettikleri arastirmada, erkekler ve kadinlarin etik algilari
arasinda yalnizca bir etik durumda (kisinin hatalarin1 gizlemek) tepkileri arasinda
anlamli bir farklilik oldugu goézlenmistir. Bununla birlikte, kadin yoneticilerin erkek
yoneticilere gore bu durumu etik dis1 davranis olarak algilama oraninin daha yiiksek

oldugu ortaya ¢ikarilmistir.

Giiney ve Mandaci1 (2009: 83) tarafindan bankacilik sektériinde makyavelizm ve etik
algi iliskisinin ele alindig1 ¢aligmada, makyavelizm diizeyi ve etik alg1 arasinda gii¢lii
bir negatif iligki saptanmistir. Ayrica, cinsiyet ve 0grenim diizeyi seklinde ifade
edilebilecek demografik faktorler ile hem makyavelizm diizeyleri, hem de etik alg

diizeyleri arasinda anlamli iligkilerin oldugu tespit edilmistir.
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Ibrahimoglu ve Kisa (2013: 169) sektdrel agidan calisanlarin psikolojik taciz ve etik
algi iligkilerini inceledikleri arastirmada, sektorel agidan calisanlarin etik algi
diizeyleri ile psikolojik taciz alg1 diizeyleri arasinda anlamli farkliliklar bulmuslardir.
Kamu sektorii ¢alisanlarinin hem psikolojik taciz algi diizeyleri hem de etik algi

diizeylerinin 6zel sektdr ¢alisanlarina gore daha yiiksek diizeyde oldugu saptanmustir.

Etik kavrami glin gectikge hem bireyler hem de isletmeler icin daha fazla 6nem
kazanmaktadir. Isletmelerin etik veya etik olmayan davramislari, sunduklari mal ve
hizmetleri satin alan miisterilerin tercihlerini de etkilemektedir (Altay, 2016: 201).
Altay (2016: 213) tarafindan tiiketicilerin etik algilamalar1 iizerinde demografik
faktorlerin etkisinin arastirilmasina yonelik yapilan calismada, yas ve cinsiyet ile etik
algilar arasinda bir iliski oldugu tespit edilirken, ikamet edilen yer ile etik algi

arasinda herhangi bir iliski bulunamamustir.

Bu boliimde etik algilarin boyutlar1 ve iliskili olduklar1 faktorler ele alinmaktadir.
Etik algilarin 6zellikle havayolu tagimacilig1 gibi sektorlerdeki isletmelerde yeniden
satin alma niyetini etkileyebilecegi diisiiniilmektedir. Bu nedenle c¢aligmanin
dordiincii boliimiinde yeniden satin alma niyeti {izerinde durulacak ve etik algilarla

iligkisi vurgulanacaktir.
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UCUNCU BOLUM

ILiSKi KALITESININ KAVRAMSAL CERCEVESI

Calismanin tgiincii boliimiinde, kalite tanimi, 6nemi, boyutlari, kaliteyi olusturan
unsurlar, hizmet kalitesi, iligki kalitesi tanimi, 6nemi, boyutlari, benzer kavramlarla

iliskisi ve iliski kalitesi ile ilgili arastirma bulgular1 ele alinmaktadir.

3.1. KALITE TANIMI

Gilinlimiiz i3 diinyasindaki artan rekabet ortaminda isletmelerin varliklarin1 devam
ettirebilmeleri ve basarili olabilmeleri isletmelerin iiriinlerini ve c¢alisanlarini siirekli
gelistirmesi ve iyilestirmesi ile miimkiindiir. Bu zorlu rekabet kosullarinda igletmeler
miisteri odakli bir yaklasimi benimseyerek ise baglamalidirlar. Bu yonde ilk olarak
miisteri istek ve ihtiyaglarin1 belirlemeli ve bu istek ve ihtiyaglari karsilayacak
tirtinleri stirekli iyilestirmelidir, hatta onlarda yeni ihtiyaglar yaratacak yeni triinler
tasarlamalidir. Bununla beraber miisteriye kalitede istikrar ve gilivence temin
edilmelidir. Isin 6zii, basarili olmak isteyen isletmelerin kaliteyi temel felsefe olarak

benimsemeleri gerekmektedir.

Teknolojik degisimler, iklim kosullari, sektorel farkliliklar, kiiltiirel farkliliklar,
toplumlarin aligkanliklari, miisteri beklentilerinin farkliliklar1 ve tirliniin kullanimi
nedeniyle kalite kavraminin taniminda genel bir s6z birligi saglanamamistir. Kalite
¢ok boyutlu bir kavram olmanin yaninda kullanim amac1 bakimindan da birgok farkli

2 (13

anlam igermektedir. Pek ¢ok kisiye gore kalite; “pahali”, “liiks”, “nadir bulunan”,
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“Gistiin vasifli” gibi kavramlar ile es anlamli olarak da kullanilmaktadir. Genis bir
tanimiyla kalite, bir kurum veya isletmenin iirettigi liriin ve hizmetten, bu {iriin veya
hizmete ihtiya¢ duyan bireyin tatminidir; esnekliktir; verimliliktir; 6nlem almaktir;
maliyetleri diisiirmektir ve miisterinin beklentileri ile algiladiklar1 arasindaki

ucurumu kapatmaktir (Bakan ve Penpec, 2004: 319-320).

Literatiirde kalitenin Onciileri tarafindan yapilan bazi tanimlar asagidaki gibidir
(Ozgener, 2005: 3):

“Kalite, kullanima ve amaca uygunluktur” (Joseph M. Juran).

“Kalite, kullanilmakta olan {iriiniin veya hizmetin, miisterinin isteklerini karsilayan
pazarlanabilir, tiretim ve bakim karakteristiklerinin tiimiidiir” (A. V. Feigenbaum).
“Kalite, bir liriiniin kosullara uygunluk derecesidir” Kalite miisterinin begenisiyle
olgiiliir (P. B. Croshy).

“Kalite, {irlinlin sevkiyattan sonra toplumda neden oldugu en diisiik zarardir” (G.
Taguchi).

“Kalite, kontrol uygulamali, en ekonomik, en kullanigh ve tiiketiciyi daima tatmin
eden kaliteli {riinii gelistirmek, tasarimini yapmak, iiretmek ve satis sonrasi

hizmetleri vermektir” (Kaoru Ishikawa).

Genel olarak kaliteyi, bir {iriin ve hizmetin, miisterilerin bugiin ve gelecekte ortaya
cikabilecek gereksinimleri ve istekleri karsilayan karakteristiklerinin tiimii olarak

ifade edebiliriz.

“Bugiiniin kalitesi, yarinin giivencesidir.” ya da “Kaliteye 6zendirmek, gelecegi
glivence altina almaktir.” 6zdeyislerinden de anlagilabilecegi gibi dogru bir sekilde
Oziimsenen ve uygulanan kalite anlayisi, kurumlarin varliklarinin ve verimliklerinin

teminat kaynagi olacaktir (Ozgener, 2005: 2).

3.2. KALITENIN ONEMIi

Isletmeler rekabet kosullarinin her gecen giin degistigi piyasa ortaminda kurumlar
varligin siirdiirebilmek icin kaliteyi siirekli olarak iyilestirip gelistirmek ve miisteri

taleplerini dikkate almak zorundadirlar. Kaliteli ¢calismay1 kendisine prensip edinmis
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bir isletmenin ¢iktilar1 takdir edilme, kabul edilme, prestij, liretkenlik, islerin ilk
seferde dogru yapilmasi ile kazanilan zaman ve miisterilerin bir isletmenin ismini
kalite ile birlikte anmalarindan kaynaklanan dolayli kazanglar sayilabilir. EK olarak
kalite ile beraber iiretimden kaynaklanan hatalar ve fireler minimize edileceginden
verimlilik artmakta, birim maliyetleri azalmakta ve isletmenin rekabet giicii
gelismektedir. Dolayisiyla tirtin veya hizmete olan talep artacagindan kari artmakta
ve pazar payida artmaktadir. Kalite, misteriye de deger yaratmaktadir, ¢linkii
misterinin ihtiyacina uygun kaliteli iiriin ve hizmetleri daha diisiik bedelle satin
alabilmesi imkanini saglar (Bolat, 2000: 1; Yagiz, 2015: 20). Bugiinkii piyasa
kosullarinda miisteriyi iirlin tasarimina dahil eden ve satilabileni iireten isletmelerin

miisteriyi daha ¢cok memnun eden isletmeler oldugu gézlenmektedir.

3.3. KALITENIN BOYUTLARI

Kalite kavrami icin kabul edilecek tek bir tanimlama yapilamamasi, kalitenin ¢ok
boyutlu bir kavram olmasinden kaynaklanmaktadir. D. Garvin’in 1984 yilinda

yapmis oldugu arastirmaya gore kalitenin boyutlari sunlardir (Tekin, 1999: 5-6):

e Performans: Bir iirlinde olmasi gereken birincil 6zelliklerdir.

e Diger Unsurlar: Uriiniin ¢ekiciligini saglayan ekstra dzellikleri tanimlar.

e Uygunluk: Uriiniin tasarim esnasinda belirtilen teknik 6zelliklere, belge ve
standartlara uygunlugu ifade eder.

e Giivenilirlik: Uriiniin kullanom &mrii ve performans 6zelliklerinin
strekliligidir.

e Dayamkhhk: Bir iiriin veya hizmetin kullanim émriiniin uzunlugudur.

e Hizmet Gériirliik: Uriine yonelik herhangi bir sorun ve sikayetlerin pratik
coziilebilirligi ve kullanilabilirligidir.

e Estetik: Uriiniin albenisi ve duyulara hitap edebilme yetenegidir.

e Itibar: Uriiniin ya da diger iiretim kalemlerinin gegmis performansi, itibar1 ve

miisteride biraktig1 genel izlenimdir.
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Parasuraman, Zeithaml ve Berry ise hizmet isletmeleri a¢isindan kalitenin boyutlarini
su sekilde ifade etmektedirler (Devebakan ve Aksarayli, 2003: 41; Zerenler ve Ogiit,
2007: 503):
= TFiziksel Ozellikler (Tangibles): Kurumun hizmet sunarken kullandig1 bina,
fiziksel 1imkanlar, sermaye donatimi, personelin dis gorlinlisii gibi
ozelliklerdir.
» Giivenilirlik (Reliability): Hizmetlerin dogru, tutarli ve giivenilir bir
bicimde sunulmasi becerisi.
* Duyarhlik (Responsiveness): Personelin hizmet sunumundaki istekliligi,
misterilere yardimci olmasi ve hizmeti zamaninda vermesi.
» Giivence (Assurance): Verilen hizmetlerle ilgili tehlike, risk ve siiphelerin
yok edilerek miisterilere giiven duygusu asilanmasi.
» Empati (Empathy): Kurumun kendini miisterilerin yerine koyabilmesi,
misteri beklentilerini anlamak igin ¢aba sarf etmesi, yoneticilerin ve
calisanlarin stirekli hizmet alan miisterilerle etkilesimde olmasi, onlari

tanimasi ve onlara ilgi géstermesi.

3.4. KALITEYi OLUSTURAN UNSURLAR

Tiiketici talepleri, rekabet durumu, iriiniin veya hizmetin o6zellikleri (fiyati,
kullanighiligi, tedariki, test ve muayene islemleri, servis, garanti) gibi birgok etmen
bir triin veya hizmetin kalite standartlarmin belirlenmesini farkli derecelerde
etkilemektedir. Bir iirin ya da hizmetin kalitesi tasarim, uygunluk ve kullanim
kalitesinden meydana gelmektedir (Tekin, 1999: 18-19). Bunlar;

Tasarim Kalitesi: Tasarim kalitesi, miisterinin iriin ya da hizmetten bekledigi ve
hatta dngoremedigi diger biitiin nitelikleri ile ilgilidir. Tasarim kalitesi, ihtiyaca veya
tercihe bagl olarak sekillenir. Tasarim kalitesinin belirlenmesinde bazen miisteri
tercihi etkili olurken, bazen de tedarik¢i etkili olabilmektedir. Boyut, agirlik, hacim,
dayaniklilik ve benzeri fiziksel 6zellikler tasarim kalitesini olusturmaktadir (Erdil,
Keskin ve Zehir, 2003: 47). Tasarim ve sunum hizmet sektorii ve moda sektoriinde

olduk¢a 6nemlidir.
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Uygunluk Kalitesi: Uygunluk kalitesi ise, isletmenin ve tedarik¢inin miisteri ihtiyag
ve beklentilerine cevap verebilmede gerekli olan tasarim &zelliklerini karsilayabilme
derecesidir. Uygunluk kalitesi, iiretim esnasinda tasarim kalitesinin belirledigi
sartlara uymadir. Uygunluk Kalitesi ayn1 zamanda bilimsel olarak olgiilebilen bir

unsurdur (Hatipoglu, 2008: 8). Daha ¢ok kalitenin objektif yani ile ilgilidir.

Performans Kalitesi: Uriin veya hizmetlerin piyasadaki performans seviyelerinin,
misteri nezdinde yapilan arastirmalar, satis veya hizmet analizleriyle ortaya
konmasidir. Bu aragtirmalar satis sonrast hizmet, bakim, garanti, giivenirlilik, lojistik
destek analiz ve arastirmalar1 araciligiyla iiriin veya hizmetlerin miisterilerce tercih
edilip edilmediklerini kapsar (Hatipoglu, 2008: 8). Daha ¢ok kalitenin siibjektif yan1
ile ilgilidir.

3.5. HIZMET KALITESI

Hizmet kalitesi; isletmenin hizmet sunarken miisteri beklentilerini karsilayabilme ya
da asabilme kabiliyetidir. Bu isletmelerde kalite miisterinin begenisiyle olgiiliir ve
miisterinin Kaliteyi nasil algiladigi 6nemli bir husustur. Miisterilerin gergeklesen
hizmet performans: ile beklentilerini kiyaslamasiyla ortaya c¢ikan hizmet Kalitesi
algisi, beklenen ile algilanan hizmet performansi arasindaki farki ifade eder (Savas
ve Kesmez, 2014: 3).

Beklenen Hizmet Kalitesi: Hizmet kalitesi olgusuna genis bir bakis a¢is1 getiren ve
kavramsal bir model gelistiren Parasuraman, Zeithaml ve Berry’ e gore beklenen
hizmet kalitesi, miisterilerin hizmete yonelik istek ve ihtiyacini ifade eder (Savas ve
Kesmez, 2014: 3).

Algilanan Hizmet Kalitesi: Algilanan hizmet kalitesi, miisterilerin hizmeti almadan
onceki beklentileri (beklenti) ile hizmetten yararlandiktan sonraki deneyiminin
(performans) karsilagtirmasinin bir sonucu olup, miisterilerin beklentileri ile
algilanan performans arasindaki farkliligin yonii ve derecesi olarak bilinmektedir

(Bulgan ve Giirdal, 2005: 241-242).
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Beklenen hizmet, algilanan hizmetten fazla olursa algilanan kalite tatmin edici
olmaktan daha diisiik diizeyde olacagindan miisteri memnuniyeti saglanamamais olur.
Beklenen hizmet, algilanan hizmete esitse algilan kalite tatmin edici diizeydedir.
Beklenen hizmet, algilanan hizmetten diisiik olursa kalite ideal ve sasirtic1 diizeyde
olacagindan miisteri memnuniyeti yiikksek diizeyde saglanir (Devebakan ve
Aksarayli, 2003: 40). Giiniimiizin basaril1 isletmeleri, genelde beklenen iizerinde

hizmet sunan isletmelerdir.

3.6. ILISKI KALITESI TANIMI VE ONEMI

1990’11 yillarin ikinci yarisinda, iliski pazarlamasi alanindaki teori ve arastirmalardan
(Crosby, Evans ve Cowles, 1990; Dwyer, Schurr ve Oh, 1987) ortaya ¢ikan, hedefi
iliskileri gliglendirmek ve kayitsiz miisterileri sadik miisterilere doniistiirmek olan ve
iliskinin niteligi temeline dayanan iliski kalitesi kavrami, yonetim literatiiriinde
yerini almistir (Mutlu ve Olmez, 2017: 102; Rauyruen, Miller ve Barrett, 2007: 2).
Mliski kalitesi olgusu ilk olarak, Crosby ve digerlerinin (1990) arastirmasinda, hizmet
satiginda, satici-miisteri iliskisinin devamliligini inceleyen bir degisken olarak ele
alimmustir (Egesoy ve Uray, 2009: 51). Temeli iligkisel pazarlamaya dayanan iligki
kalitesine gegmeden once kisaca iligkisel pazarlamanin tanimin1 da yapmakta fayda
vardur. ilk olarak 1983 yilinda Berry tarafindan ortaya atilan bir kavram olan iliskisel
pazarlama, miisteri iliskilerini cazibeli hale getirmek, devam ettirmek ve siirekli
gelistirmek” olarak agiklanmaktadir. Genis anlamda ise iliskisel pazarlama; daha ¢ok
doymus pazarlarda yeni miisteriler aramaktan ziyade mevcut miisterileri koruma ve
onlarla iliskiyi gelistirme ve iligkilerde siirekliligi basarabilme {lizerine odaklanan bir

pazarlama anlayisidir (Ilban, Dogdubay ve Giirsoy, 2009: 121).

Genel anlamda iliski kalitesi, satin alic1 ile satict arasindaki iliskinin genel olarak
degerlendirilmesidir (Snijders vd., 2018: 405). Ndubisi (2007) iliski kalitesini,
tiiketicinin satici ile olan iliskisinin, onun beklentilerini, tahminlerini, amaglarin1 ve
isteklerini ne Ol¢iide karsiladigina yonelik algilar olarak tanimlamistir (Ndubisi,
2007: 832). Miisteriler, bir biitiin olarak iligkiyi 6nemser ve ge¢mis deneyimleri,

beklentileri, tahminleri, hedefleri ve arzular kullanarak iliskiyi muhakeme eder
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(Rahmani-Nejad, Firoozbakht ve Taghipoor, 2014: 264). Ote yandan, Henning-
Thurau ve Klee (1997:751) iliski kalitesini, misterilerin iligkiye bagli tim
ihtiyaclarim1  karsilamaya yonelik olan iliskinin  uygunluk derecesi olarak
tanimlamislardir. iliski kalitesi, miisterinin hizmet saglayicisinin  davranis ve
iletisimini kavramasia ve degerlemesine bir yon verir. Fakat iligki kalitesi hizmet
kalitesinde olanin tam tersine ne hizmet sunumunun teknik performansi ve
mekanikleriyle ilgilidir, ne de hizmet sunum sisteminin igerisinde bulunur. Daha ¢ok,
miisteri-calisan etkilesimi vasitasiyla miisterinin ruh halini ve duyumlarini ihtiva eder
(Yaprakli ve Saglik, 2010: 74). Yani iligki kalitesi, hizmet saglayicilarinin saygi,
incelik, ictenlik, empati ve yardimseverlik gibi duygulara hitap eden davranis
tarzlarinin misteri tarafindan algilanmasi ve degerlendirilmesini ifade etmektedir

(Yilmaz, 2011: 3).

Gummesson iligki kalitesini, miisteriler tarafindan dnemsenen dort kalite tliriinden
biri olarak belirlemistir. Cilinkii Gummesson iliski kalitesini, misteri ile olan
etkilesimin kalitesi olarak gormektedir. Yiiksek iligkisel kalite, miisteri tarafindan
algilanan kaliteye katkida bulunur ve bdylece uzun vadeli bir iligkiyi tesis eder. Bu
nedenle iliskinin giict, iliski kalitesinin 6nemli bir gostergesidir (Naude ve Buttle,
2000: 352). Ayni zamanda iliski kalitesi, gliven, sadakat ve memnuniyet gibi ii¢
O6nemli unsurun bir fonksiyonu olarak iki taraf arasindaki basarili bir iletisim ve

yiiksek hizmet kalitesinin mevcudiyeti ile gelismektedir (Batmaz, 2008: 26).

Misterinin  satict  firmanin  dogruluguna inanmasi ve saticinin  gegmis
performansindan duydugu tatmin sebebiyle gelecek performansina da giiven duymasi
ile agiklanan iligki kalitesi; Moliner vd. (2007) tarafindan; miisteri ile hizmet
saglayicist arasindaki etkilesimin miisteri sadakatini pozitif yonde etkilemesi ve bu
durumun yeniden satin alma niyeti olarak neticelenmesi bigiminde tabir
edilmektedir. Berry ve Parasuraman (1991) tarafindan ise; miisterilerle saglam
iliskilerin gelistirilerek muhafaza edilmesi ve baglilik duymayan miisterileri sadik
miisterilere doniistiirmede kullanilan giiglii bir unsur olarak agiklanmaktadir (Mutlu
ve Olmez, 2017: 102). Boylece isletmeler veya kurumlar, miisteri degeri yaratmada
kilit rol oynayan “iliski kalitesi” sayesinde miisteriler ile giiglii bir bag kurmakta,
olumlu kimlik olusturma avantajina sahip olabilmektedir (Kdse, 2014: 42).
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Baz1 hizmet baglamlarinda, alicilar, anlasilmazlik, karmasiklik, hizmet asinaligi
eksikligi ve teslimatin uzun zaman ufku gibi faktorlerden kaynaklanan Onemli
belirsizlikler ile kars1 karsiyadir. Belirsizlik, hizmet basarisizligi ve olumsuz sonuglar
i¢cin potansiyel olusturur. Miisterinin bakis1 agisindan iliski kalitesi, satis elemaninin
algilanan belirsizligi azaltma yetenegi ile saglanmaktadir (Crosby, Evans ve Cowles,
1990: 70).

Mliski kalitesi konusunda yapilan bazi arastirmalardan elde edilen sonuglar su sekilde
ozetlenebilir (Ors, 2007: 56):

= Miisteri ile isletme arasinda gergeklesen isbirliginin temeli iliski kalitesinden
kaynaklanir.

= sbirligi, isletme ile satin alicty1, hedeflerine ulasma noktasinda birlikte is
yapmaya yonlendirir.

» Jsletme ile miisteri arasinda gergeklesen isbirliginin isteklendiriciligi,
tilketicilerden elde edilen girdi ve misteri bilgisinin gelistirilmesi, iliskisel
pazarlama stratejisine 151k tutmaktadir.

= sletmeyle pozitif bir iliski kalitesi icinde olan miisteriler fiyat olgusuna kars1
daha az hassas davranir ve isletmenin diger {iriin ya da hizmetlerini de satin
alma egilimi gosterirler.

» liskinin kaliteli olmasi, miisterilerin cevrelerine isletme hakkinda olumlu

izlenim yayma potansiyelini de artirmaktadir.

3.7. ILISKI KALITESININ BOYUTLARI

Her ne kadar iliski kalitesinin incelenen bilesenleri bir calismadan digerine farklilik
gosterse de, geleneksel bir baglamda iliski pazarlamasindaki birgok arastirma grubu,
bu meta yapmin veya c¢ok boyutlu yapinin temel gostergeleri olarak duyulan
memnuniyeti, gliveni ve bagliligi ele almaktadir. Gergekten de, bu {i¢ boyut birbiriyle
iliskilidir; her bir boyut tiiketici ile sirket arasindaki iliskinin kalitesinin farkli bir
yoniinii yakalar (Brun, Rajaobelina ve Richard, 2014: 7).
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Literatiirde iliski kalitesini, Crosby vd., (1990) giiven ve tatmin boyutlariyla; Mohr
ve Spekman (1994) giiven, baghlik, isbirligi, iletisim ve ortak problem ¢dzme
boyutlariyla; Naude ve Buttle (2000) giiven, tatmin, isbirligi, gii¢liiliik ve karlilik
boyutlariyla; Huntley (2006), iiriin kalitesi (teknik boyut), hizmet kalitesi (sosyal
boyut), fiyat (ekonomik boyut), igbirligi atmosferi ve biitlinsel global memnuniyet
boyutlartyla; Leonidou vd. (2006), uyumlastirma, baglilik, iletisim, isbirligi,
memnuniyet, gliven ve anlayis boyutlariyla; Cater ve Cater (2010), uyumlastirma,
bilgi transferi, giiven ve isbirligi boyutlariyla; Nyaga (2011) giiven, baghlik,
memnuniyet ve iliskiye 6zgii yatirimlar boyutlariyla; Song vd. (2012), isbirligi,
uyumlastirma ve atmosfer boyutlariyla; Moliner vd. (2013), giiven, baghilik ve
memnuniyet boyutlariyla; Madupalli vd. (2014), giiven, baglilik ve iletisim kalitesi
boyutlariyla ele almistir (Ventura ve Kiigiik, 2017: 171; Naude ve Buttle, 2000: 355).

Bu calismada ise iliski kalitesinin temel gdstergeleri sayilan giiven, baglilik ve tatmin

boyutlarin yanisira diger boyutlara deginilmistir. Bu boyutlar asagidaki gibidir:

3.7.1. Giiven

Giiven, iligki kalitesi literatiiriinde bir¢ok yazar tarafindan kullanilan bir boyut
olmakla beraber (6r. Leonidou vd., 2006 , Cater ve Cater, 2010, Nyaga, 2011,
Moliner vd. 2013, Madupalli vd. 2014) taraflar arasindaki is iligkisinin basarisini
onemli Olgiide etkileyen bir degiskendir. Moorman ve dig. (1992)’ne gore giiven, is
ortaklarindan birine kars1 duyulmak istenen itimat ve inanma istekliligidir (Ventura
ve Kiigiik, 2017: 171; Moorman, Zaltman ve Deshpande, 1992: 315). Doney ve
Cannon (1997) ise giiveni, kars1 tarafin iyi niyeti suiistimal etmeyecegi tizerine olan
inan¢ seklinde tanimlamaktadir. Giliven bireyler, gruplar, isletmeler arasindaki tiim
iligkilerin en temel dayanagi olup, iliskilerin siirdiiriilebilmesi i¢in en gerekli etkendir
(Kaynak, Sarioglu ve Acir, 2011: 120).

Berry ve Parasuraman’a (1994) gore diriist bir iliski; miisterilerin amaglarinin
kavranilmasini, miisterilerin sabirla ve samimiyetle dinlenmesini, ilgi duyduklar

konulara karst duyarli davranilmasini ve verilen sozlerin yerine getirilmesini
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kapsamaktadir (Batmaz, 2008: 28). Bu nedenle giiven, bir miisterinin saticinin kendi
yararin1 saglayacak pozitif ¢iktilar yaratma inancina olan diislincesiyle yakindan
iliskilidir. Kaliteli bir iliskinin kurulmasi ve gelistirilmesi agisindan isletmelerin
misterileriyle veya tedarik zincirinin diger tiyeleriyle olan iliskilerinde karsilikli
olarak verilen sozlerin tutulmasi olduk¢a 6nem arz etmektedir (Ventura ve Kiiciik,
2017: 171). Alici-satic iligkilerinde yiiksek seviyedeki giiven, agik iletisim ve risk
alma istekliligini de beraberinde getirir. Yiksek giiven iliskisi icerisinde olan
insanlar, tiim bilgileri paylasmaktan ve alinan bilgilerin igerigine inanmaktan
korkmazlar (Kwon ve Suh, 2004: 6). Giiven seviyesi azaldiginda ise, firmalar ya da
musteriler diger tarafin davraniglarini daha ayrintili olarak gozden gecirir ve
genellikle kendini savunma egiliminde olurlar. Bu nedenle agik iletisim de giivenin

olusturulmasi adina 6nemli esaslardan biridir (Tiirkkantos, 2012: 8).

Bir miisterinin herhangi bir marka ya da sirkete giiven duymasi, giiven duydugu
marka veya sirketten uzun vadede saglayacagi fayda algisi sebebi ile kisa vadede
Oniline sunulan daha iyi segenekleri tercih etmesini onleyecek ve giiven duydugu
sirketin menfaat¢i davraniglar gostermeyecegine dair olan inanci da baska marka
veya sirkete iliskin yiiksek risk algisi tasimasina sebebiyet verecektir (Kaynak,
Sarioglu ve Acir, 2011: 120-121).

3.7.2. Baghhk

Ogba ve Tan (2009), bagliligin belirli bir marka veya firma i¢in kalict bir tutum
oldugunu belirtmistir. Baglilik, miisterinin marka ile kurdugu derin iliskisini
siirdiirme istegini belirten 6nemli bir isarettir. Bu nedenle, Ogba ve Tan, (2009)
baglilig1 duygusal hisler olarak tanimlamislar ve sadece yeniden satin almadan
ziyade bir marka ile iliskileri siirdiirme arzusu oldugunu ifade etmislerdir. Satis
potansiyeli agisindan baglilik satici ve satin alici tarafindan bir iligkiyi siirdiirmek
icin yapilan fedakarliklar olarak tanimlanabilir (Balla, Ibrahim ve Ali, 2015: 4-5).
Baghilik, isbirlik¢i davranislart destekler ve katilimcilart uzun siireli iliskiler
sirdiirmeye tesvik eder (Heo, Kim ve Kim, 2018: 73). Ayrica iligki kalitesini

meydana getiren tiim boyutlar, iliski i¢indeki her iki tarafin da uzun vadede bagllik
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gelistirmesini saglayan unsurlardir (Egesoy ve Uray, 2009: 51). Bagliligin
gelistirilebilmesi i¢in alicinin, satictya yonelik  higbir olumsuz egiliminin
olmayacagindan emin olmasi ve alicinin, mevcut ya da ge¢mis tecriibelerinin,
gelecekteki egilimlerini  yonlendirecek giiglii bir araci olduguna inanmasi

gerekmektedir (Ventura ve Kiigiik, 2017: 171-172).

3.7.3. Miisteri Tatmini

Miisteri tatmini, mdisterinin bir iriinii veya hizmeti satin almasindan ya da
kullanmasimdan sonra deneyime bagli genel bir tutumdur. Daha dogrusu bir {iriin
veya hizmetten memnun olma refleksidir. Memnuniyet, bir hizmet saglayicisi ile
gecmisten gilinlimiize kadar olan etkilesim deneyiminin bir degerlendirmesidir ve
misteriler tarafindan gelecekteki deneyimi ongdrmek i¢in kullanilir (Liu, Guo ve
Lee, 2011: 72). Baska bir ifadeyle tatmin, iliski kapsamindaki tiim hizmet faaliyetleri
karsisinda miisterinin bireysel deneyimine iliskin zihinsel bir degerlendirmedir (Ors,
2007: 57).

Bir sirketin {iriin veya hizmetleri ile miisteri memnuniyeti, bir sirketin basarisinin ve
uzun vadeli rekabet giiciiniin anahtar1 olarak goriilmektedir. liskisel pazarlama
baglaminda, miisteri memnuniyeti ¢ogu zaman miisteriyi elde tutmanin merkezi
belirleyicisi olarak goriilmektedir (Hennig-Thurau ve Klee, 1997: 737). Memnuniyet
diizeyi iliski kalitesi ile dogru orantili olarak artmaktadir (Ventura ve Kiigiik, 2017:
172). Literatiirde Selnes (1998) tarafindan yapilan arastirmada memnuniyetin,
iliskinin giiven ve stirekliligi tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu saptanmistir

(Bojei ve Alwie, 2010: 87).

3.7.4. Hizmet Kalitesi

Hizmet kalitesi; miisterinin beklentileri karsisinda hizmet diizeyinin ne kadar iyi bir

sekilde wverilebildiginin oOlgiisiidiir. Hizmet Kkalitesinin, miisterilerin hizmetten
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beklentileri ile algilar1 arasindaki farkin sonucunda olustugunu sdyleyebiliriz
(Yaprakli ve Saglik, 2010: 72). Hizmet kalitesi dlgeklerinin daha ¢ok islemlerin
performansim1  Ol¢tligii, iliski kalitesi Ol¢eginin ise siiregelen etkilesimlerin
devamliligini1 6lgtiigi ileri siiriilmektedir. Fakat hizmet kalitesi, keza iliski kalitesini

de giiclendiren 6nemli bir unsurdur (Egesoy ve Uray, 2009: 52).

Iliski kalitesi literatiiriinde iliski kalitesi ile hizmet kalitesi arasindaki yonlii iliski
konusunda goriis birligi bulunmamaktadir. Crosby ve dig. (1990), hizmet kalitesinin,
iyi bir iligki kalitesi olusturmak i¢in gerekli, ancak yeterli olmayan bir durum olarak
dikkate alinmasina isaret etmektedir. Benzer sekilde, Halinen (1996), yiiksek kaliteli
hizmet performansimin giiglii bir iligski kalitesi kurmaya ve miisteriyi elde tutmayi
tyilestirmeye yonelik bir firsat sundugunu 6ne siirmektedir. Storbacka ve dig. (1994)
ise, hizmet kalitesinin ve misteri memnuniyetinin iliski kalitesi {lizerinde pozitif
etkileri oldugunu belirtmistir. Hennig-Thurau ve Klee (1997) ayrica genel kalite
algisinin iliski kalitesinin bir Onciilii oldugunu varsaymaktadir. Bunun aksine,
Gummesson (1987) “alict ve satict arasindaki iligkilerin ustaca ele alinmasinin,
miisterinin algiladig1 kalitenin bir parcast oldugunu belirtmektedir. Ve ayrica yiiksek
iligkisel kalitenin, miisterinin algiladigi olumlu kaliteye katkida bulundugunu ve
boylece uzun vadeli bir is iliskisine girme sansinin arttigini ileri stirmektedir ” (Woo
ve Ennew, 2004: 1259-1260). Hizmet pazarlamasi alanindaki hizmet Kkalitesi
arastirmacilarinin, hizmet kalitesi tanimindan ve degerlendirilmesinden yola ¢ikarak
iligki kalitesinin hizmet kalitesinin genel degerlendirmesinin bir pargasi olarak ele
alinmas1 gerektigi fikrini destekledikleri goriilmektedir. Ciinkii saticiya duyulan
giiven ve memnuniyet ile kavramsallastirilan iligki kalitesi biiyiik ol¢lide calisan-
miisteri karsilagmasindan kaynaklanmaktadir. Buradan iliski kalitesinin hizmet
kalitesine ve diger hizmet sonuglarina (6rnegin, miisteri memnuniyeti ve davranigsal
niyet) yol agtig1 konusunda mantiksal bir ¢ikarim yapilabilir (Woo ve Ennew, 2004:
1260).
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3.7.5. Adaptasyon

Adaptasyon, kurum veya isletmenin gelisen teknoloji ve ¢evre ekseninde degisen
miisteri tercihlerine uyumu ifade eder. Cannon ve Perreault (1999) iliskilere 6zgii
uyarlamalar1 "bir degisim ortaginin ihtiyaglarina veya yeteneklerine 6zgii siireg, iiriin
veya prosediirlere uyum saglama yatirimlar1" olarak tanimlamaktadir. Bu nedenle
adaptasyon, iliskideki bir tarafin siireclerini, prosediirlerini veya {iriinlerini baska bir
tarafa uyarlamasi durumunda ortaya c¢ikmaktadir. Hizmet sektorii baglaminda,
firmalar bilgi aligverisini, iiriin ve hizmetlerini, sermaye donatimi ve araglarini ve
personelini degisime adapte edebilir. Brennan ve Turnbull (1999), Hakansson ve
Snehota (1995) ve Walter ve Ritter (2003) adaptasyonun genel olarak baglilik
tizerinde olumlu bir etkisinin oldugunu 6ne siirmektedirler. De Ruyter ve Semeijn
(2002), adaptasyonun farkli baglilik bilesenleri tizerindeki etkisini ampirik olarak
incelemigler ve adaptasyonun duygusal baglilik iizerinde olumlu bir etkiye sahip

oldugunu saptamiglardir (Cater ve Cater, 2010: 1324).

Uyum, bir iligkinin belirleyici 6zellikleri olarak kabul edilmektedir. Misteri ile
isletmeler (saticilar) arasindaki uyumun varhigi, uzun siireli bir iliskiye isaret
ederken, uyumsuzluk ise satin alma ve pazarlamaya yonelik bir islem yaklagimini
gosterir. Diger bir deyisle, uyum, bir iligkinin varlig1 i¢in gereklidir. Bu nedenle, bir
alici-satic1 iligkisindeki adaptasyon, iliski kalitesinin derecesini yansitir. Yiiksek
uyum diizeyleri, genelde yiiksek iliski kalitesi diizeyleriyle tutarli olmalidir (Woo ve
Ennew, 2004: 1258).

3.7.6. Bilgi Transferi

Sharma ve Laplaca (2005), iliskilerin ana roliiniin "fiziksel dagitim" dan "bilgi
dagitimi” na dogru kaydigini ileri siirmektedir. Bir tedarik¢i, miisterinin firmasinda
bulunmayan 6zel uzmanliga sahip olabilir. Bir iligskide sirketler, tiim yatirimlar
kendileri yapmak zorunda kalmadan, birbirini gelistirmeyi 6grenebilir ve isbirligi

yapabilirler. iliskiler bu nedenle, iliski icinde olan firmalar arasindaki bilgi transferi
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icin Onemli bir unsurdur. Miisterinin tedarik¢iden edindigi bilgi, iiriinler, siire¢ ve
prosediirlerin iyilestirilmesine karsi miisteriyi yonlendirmelidir. Ayrica miisteriler,
bir tedarikg¢iden, muhtemelen baska tedarikg¢ilerin elde edemeyecekleri yararli
bilgiler edindiginde, iliskiyi siirdiirmeye ihtiya¢ duyduklarini hissetmektedirler. Bilgi
transferinin miisteri baglilig1 iizerindeki etkisini igeren sinirlt sayidaki ampirik
calismalardan biri olan Kuenzel ve Krolikowska (2008) tarafindan yapilan ¢alismada
bilgi baginin miisteri baghlig1 lizerindeki pozitif etkisi desteklenmektedir (Cater ve

Cater, 2010: 1323).

3.7.7. Bilgi Paylasim

Alici-satict iliskilerinde firma ve miisteri arasinda oOrtiilii bilgilerin paylasilima
beklentisi olarak tanimlanmaktadir (Tiirkkantos, 2012: 13). Uzun siireli saglam
iligkilerin bir pargasi da bilgi paylasimmin karsilikli olarak seffaf bir bigimde
gerceklesmesidir. Bilgi paylasimi sayesinde her iki tarafin da sorunlar1 minimuma
indirilerek daha saglikli sonuglar elde edilmektedir. Miisterilere saglanan bilgi
paylagimi ile hem onlara yol gosterilir hem de isletme kadar miisterinin 6nemli
oldugu soylenebilir. Bilgi paylasimi ile birlikte miisteri memnuniyeti artar, taraflar
arasindaki iligkiler giiclenir ve devamlilik kazanir (Kaynak, Sarioglu ve Acir, 2011:
120). Bilgi transferi saglanan ve birbirlerinin isleri hakkinda devamli olarak
bilgilendirilen taraflar, stiregelen is iliskilerinde iiriin kalitesini artirma veya yeni
tirtin gelistirmede fikir alma gibi baz1 kazanimlar elde ederler. Anderson ve Weitz’in
(1992) belirttigi tizere, bilgi paylasimi bir is iliskisindeki duygusal bagliligi
artirmaktadir (Tirkkantos, 2012: 13).

3.8. ILISKI KALITESI ILE HIZMET KALITESIi ARASINDAKI
TLiSKi

Chakrabarty, Whitten ve Green (2008) tarafindan hizmet kalitesi ile iligki kalitesinin

arasindaki iliskiyi ve bunlarin kullanict memnuniyeti iizerindeki nedensel etkilerini
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analiz etmek amaciyla yaptiklart arastirmada, hizmet kalitesi diizeyinin artirilmasinin
iliski kalitesini de artiracag1 yoniindeki bulgular ortaya konmustur. Arastirmacilar su
noktaya da dikkat ¢ekmislerdir; hizmet kalitesi ve iligki kalitesinin farkli yonleri
Oletiigiinii ve bu degiskenlerin iki 6zerk yapi olarak ele alinmasi gerektigini ileri
stirmiistiir. Hizmet Kalitesi, bir kurum tarafindan mdisteriye sunulan ‘“hizmetin”
kalitesini dlger. Iliski kalitesi ise kurum ile miisteri arasindaki “iliskinin™ niteliklerini

6l¢mektedir (Chakrabarty, Whitten ve Green, 2008: 9).

Hizmet kalitesi, hem miisteri memnuniyeti ve giiveni, hem de iligki kalitesinin
onciillerden biridir. Bankacilik, hastane gibi sektorlerde hizmet Kalitesi ile ilgili
yapilan bir ¢alismada hizmet kalitesinin, iliski kalitesi tizerinde pozitif etkisi oldugu
tespit edilmistir. Hizmet kalitesi, miisteri memnuniyetini etkileyen onemli bir
faktordiir. Miisterinin hizmet kalitesi algisinin artmasi, memnuniyet ve gliven gibi
iliski kalitesinin boyutlarin1 etkilemektedir (Rahmani-Nejad, Firoozbakht ve
Taghipoor, 2014: 265).

3.9. ILISKi KALITESI ILE ILiSKi TATMINI ARASINDAKI
ILISKi

Iligki tatmini, bir miisterinin isletmeyle karsilikli iliskilerini degerlendirmesi
sonucunda, miisterinin etkilendigi durum olarak tanimlanabilir. Bu durumda iliski
tatmini, miisteri iliski yatirimmin algilanmasini etkileyen bir faktér olarak
nitelendirilebilir (ilban, Dogdubay ve Giirsoy, 2009: 120). Isletmelerin miisteri ile
olan iliskileri giliglii ve pozitif ise bu durum iliski tatminini de olumlu y6nde
etkileyecektir. Iliskilerini degerlendirdiginde memnun kalan miisteri, isletme ile
stireklilik arz eden saglam iliskiler igerisine girme egiliminde olur. Ayni zamanda
miisterilerin yiiksek bir iligki kalitesi sonucunda elde ettigi yiiksek diizeydeki iliski
tatmini sayesinde isletmeler miisteriyi elde tutma firsatinin yaninda pazarda daha

fazla tercih edilen kurum haline gelme sansini da yakalayabilir.

87



3.10. ILISKI KALITESIi ILE ORGUTSEL VATANDASLIK
DAVRANISI ARASINDAKI iLISKI

Orgiitsel vatandaslik davranist Dennis Organ (1988) tarafindan, kisinin calisma
yasaminda kendisi i¢in belirlenen standartlarin ve is tanimlarinin 6tesinde, goniillii
(discretionary) olarak bir caba ve fazladan rol davranisi (extrarole behavior)
sergilemesi seklinde tanimlanmistir. Goniilliillik kavrami ile bu tiir davraniglarin
kisinin Orgiitteki roliinlin veya bigimsel is taniminin gerektirdigi davranislar olmadig
izah edilmek istenmektedir (Gilirbiiz, 2006: 50). Genel olarak, 6rgiitsel vatandaslik
davraniglar1 sergilenen bir Orgiitte sosyal mekanizmalarin isleyisi kolaylasir ve
calisanlar arasindaki catigmalar da azalir. Boylelikle orgiitiin etkinligi ve verimliligi
artar, orgiitsel performansinda da pozitif yonde gelismeler olur (Giirbiiz, 2006: 57).
Isletmeler ile miisteriler arasindaki iliskilerde en énemli rolii oynayan, miisterilerle
dogrudan iletisim halinde olan ¢alisanlara, kurulan iligkinin kalitesinin korunmasinda
ve gelistirilmesinde biiylik sorumluluklar diismektedir. Ciinkii bir iirlinii veya hizmeti
satin alma Oncesinde veya sonrasinda miisterilerle karsi karsiya kalan genelde
calisanlardir. Bu nedenle isgoren-miisteri iligki kalitesinde calisanlarin miisteriye
kars1 tiim davramglarinda saygi, sevgi ve nezaket on planda olmalidir. Orgiitsel
vatandaslik davranis1 sergileme ruhuna sahip bireylerin oldugu isletmelerde
calisanlarin hem miisteriyle hem de isletme i¢inde birbirleriyle olan iligkilerinin daha
olumlu yonde olmas1 beklenmektedir. Olumlu olan bu iligkiler sonucunda ise yliksek

bir iligkisel kalite ortaya ¢ikabilmektedir.

3.11. ILISKi KALITESi ILE ETKILESIM ADALETI
ARASINDAKI ILiSKi

Etkilesim adaleti; yoneticilerin, dagitim kararlarinin alinmasina yonelik stiregleri,
calisanlara kars1 saygili ve diiriist bir bi¢imde agiklamalar1 olarak ifade edilmektedir.
Etkilesim adaleti, ¢alisanlara kiymet vermek, saygili davranmak ve sosyal deger
olarak nitelendirilen bir kararin, c¢alisanlara agiklanmasi gibi davraniglar

kapsamaktadir. Etkilesim adaleti kapsaminda saygi, kurallara uygunluk, diirtistliik ve
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dogruluk olmak {izere dort ahlaki kural belirlenmistir (Igerli, 2010: 86). Etkilesim
adaletinin iliski kalitesi ile olan iligkisini ele alacak olursak; etkilesim adaleti
isgorenlerin kendilerine gosterilen saygi, diiriistliik ve samimi davranislar neticesinde
calisanlarda kendine deger verilme hissiyatinin olusmasini saglayacaktir. Boylece
kendini degerli hisseden isgoren, isletmesinin miisterileri ile olan iligkilerinde de
kendisinin bulundugu konumu en iyi sekilde temsil etme egiliminde olacaktir.
Kendisine kars1 gosterilen ahlaki davraniglarin aynisini miisterilere karsi sergileyerek
miisterilerin goziinde isletmenin olumlu bir yer edinmesini saglamis ve saglam bir
iliski temelini atmis olacaktir. Isletmenin ilgilendigi ve beklentilerini karsiladig
miisteriler, isletme ile uzun vadeli iliskiler siirdiirme istegi icerisine girecektir. Bu
durumlar ise olumlu bir iligki kalitesi ile neticelenecektir. Ayrica etkilesim adaleti
kapsaminda belirlenen dort ahlaki kuralin pozitif bir iliski kalitesinin var olmasi igin
de gerekliligini sdylemek miimkiindiir. Her iki taraf arasindaki iliskilerin dogruluk,
diiriistlik, samimiyet ve saygi temeline dayanmasi iligki kalitesi diizeyini

artirmaktadir.

3.12. ILISKI KALITESI ILE ORGUTSEL BAGLILIK
ARASINDAKI ILiSKi

Orgiitsel baglilik, isgorenlerin psikolojik olarak calistiklar rgiitle iliskileri, orgiite
dahil olma ve orgiitiin bir pargasi olarak orgiitte kalma arzularinin derecesi olarak
tammlanmaktadir.  Orgiitsel baglihigin  ¢alisanlarin  performans, verimlilik,
motivasyon, is tatmini Vve yenilik¢ilik tiizerinde pozitif bir etkisi oldugu
diisiiniilmektedir (Ozkalp ve Kirel, 2016: 664-665). Bireyler orgiitsel baglilik
duygusuyla isletmenin amag ve hedefleri i¢inde yer alan miisteri odakli bir anlayis ile
misteri iligkilerini daha fazla Onemseyecek, yaptigi isten duydugu tatmini
misterilere de yansitabilecek ve isletmeye olan sadakat duygusunu miisterilerde de
yaratmak amaciyla onlarin isletmeden beklentilerini, isteklerini net bir sekilde
saptayabilme ¢abasina girisecektir. Miisterileri tatmin edecek bu girisimler ile pozitif
bir iligki kalitesi ortaya ¢ikacaktir. Yani orgiitsel baglilik arttikca iligki kalitesinin de

artmasi ongoriilmektedir.
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3.13. ILISKi KALITESI ILE PROSOSYAL DAVRANISLAR
ARASINDAKI ILiSKI

Bar-Tal (1976) prososyal davranigi, disaridan herhangi bir 6dill ummaksizin
bagkasina fayda saglamaya calisildigi goniilli eylem olarak tanimlamaktadir.
Prososyal davranisin iki durumda gergeklesecegini de ileri siirmektedir: Davranis ya
kendi amaci igin gergeklestirilir (6zgecilik) ya da empati duygusuyla bir seyi
sahibine geri verme, telafi eylemi olarak yapilmaktadir. Prososyal davranisin
boyutlarindan olan kendine de§er verme boyutu ile calisan, yardimsever davranisi
saglamak icin yeterliliginin farkina varir, rol-listlenme ile misterilerin isteklerini,
beklentilerini ve sorunlarini daha iyi kavrayip daha pratik ve mantikli ¢oziimler
arayist icerisinde olur. Buna karsin empati boyutunda ise her konuda miisterinin
faydasini gozetecek yardimsever davraniglarda bulunabilmekte ve bu sayede miisteri-
isgoren iliskileri daha canli ve dinamik hale gelmektedir. isgdrenin higbir beklenti
icerisinde olmadan sergiledigi prososyal davraniglarin iliski kalitesi lizerinde pozitif

bir etkiye sahip oldugu beklenmektedir (Karadag ve Mutafcilar, 2009: 52-56).

3.14. ILISKi KALITESI ILE BAGLAMSAL PERFORMANS
ARASINDAKI ILISKI

Baglamsal performans ya da ekstra-rol davraniglari asil goérevin yapilmasina
dogrudan katkisi1 bulunmayan fakat gorevin etkili bir bicimde yapilabilmesi i¢in
gerekli olan oOrgiitsel, sosyal ve psikolojik cevrenin iyilestirilmesini saglayan
davraniglar olarak tanimlanmaktadir (Ocel, 2013: 38). Baglamsal performans, drgiit
igindeki grup calismalarinin basarisi i¢in 6nemli unsur olmakla beraber isletme
performansinin artirilmasina katki saglar. Ayni zamanda baglamsal performans
orgiitsel islemlerin yerine getirildigi sosyal ve motivasyonel iklimi de gelistirir ve
kisiler aras1 iliskileri iyilestirir (Unlii ve Yiiriir, 2011: 186). Calisma ortamindaki
verimlilik, pozitif egilimli davramislar ve isletmenin olumlu havast miisteri

iliskilerinde varhigmi gostererek miisteriler ile pozitif iliskiler kurulmasina katki
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saglayacaktir. Sonug olarak baglamsal performans ile iligki kalitesi arasinda pozitif

yonlii bir iliskinin varlifindan s6z edilebilir.

3.15. ILISKi KALITESI ILE ILGILI ARASTIRMA BULGULARI

Ulaga ve Eggert (2006: 311) iliski degeri ile iligski kalitesi arasindaki iligkiyi
inceledikleri arastirmada, iliski degerinin iligki kalitesi boyutlarindan tatmin ve
giivene gbére memnuniyet {lizerinde daha giicli bir pozitif etkiye sahip oldugu
gbzlenmistir. Iliski degerinin, miisterinin bir tedarik¢i ile isi gelistirme niyetini
dogrudan etkiledigi saptanmistir. Buna karsin, iliski kalitesinin iligkiyi kesme

egiliminde araci rolii oynadig1 ortaya konmustur.

Ors (2007: 64) tarafindan hizmet sektdriinde rekabet araci olarak goriilen iliski
kalitesinin Olctilmesi ve iligki kalitesi ile miisteri memnuniyeti arasindaki iliskinin
analiz edildigi calismada, 15 degiskenden olusan iliski kalitesi dl¢lim araci giiven,
taahhiit ve catisma olmak iizere 3 faktdre indirgenmistir. iliski kalitesi ile miisteri

memnuniyeti arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski oldugu ortaya konmustur.

Chakrabarty, Whitten ve Green (2008: 1) tarafindan dis kaynak kullaninmindan
yararlanan firmalar 6rnekleminde hizmet Kkalitesi ile iliski kalitesi arasindaki iliskiyi
incelendikleri aragtirmada, iliski kalitesi ile hizmet kalitesi arasinda pozitif ve
anlaml bir iligki gézlenmistir. Ayrica her iki degiskenin de kullanici memnuniyeti

tizerinde pozitif etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Cater ve Cater (2010: 1321) tarafindan B2B iiretim iliskilerinde iiriin ve iliski
kalitesinin miisteri bagliligmni nasil etkilediginin ve miisteri sadakati {izerindeki
kombine etkisinin incelendigi arastirmada, iiriin kalitesinin devam bagliligin1 negatif
yonde etkiledigi ortaya konmustur. Iliski kalitesinin isbirligi ve giiven gibi “sosyal”
boyutlarinin, bilgi transferi ve adaptasyon gibi “teknik” boyutlarindan daha fazla
miisteri bagliligi iizerinde pozitif yonde etkili oldugu tespit edilmistir. Iliski
kalitesinin boyutlarindan olan isbirligi ve giivenin hem duygusal ve normatif

baglhiligi hem de devam bagliligini pozitif yonde etkiledigi gdzlenmistir. Ote yandan,
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iligki kalitesinin boyutlarindan olan adaptasyon ile sadece normatif baglilik arasinda
ise anlamli bir iliski bulunmustur. Duygusal bagliligin tutumsal ve davranigsal
sadakat tizerinde; devam baglhiliginin da davranigsal sadakat iizerinde pozitif yonde
bir etkiye sahip oldugu ortaya konmustur. Uriin kalitesinin de tutum ve davranissal

sadakat tizerinde dogrudan poizitif bir etkiye sahip oldugu saptanmustir.

Iliski kalitesi, basarili iliskisel pazarlama faaliyetlerinin gostergesidir. Iliskisel
pazarlama stratejisinin iyi bir sekilde uygulanmasi, miisteri ve hizmet saglayicisi
arasinda kurulan saglam ve siirdiiriilebilir bir iligki kalitesine baglidir (Bojei ve
Alwie, 2010: 81). Bojei ve Alwie (2010: 81) hizmet sektoriinde iliski kalitesinin
sadakat iizerindeki etkisini analiz ettikleri ¢calismada, iliski kalitesinin kredibilite ve
deneyim hizmetleri olmak {izere her iki hizmet tiiriinde de sadakati etkiledigini
ortaya koymustur. Iliski kalitesi boyutlar1 olarak belirlenen yakinlik, 6zel ilgilenim,
iletisim, 1iletisim kalitesi, giliven, baglilik ve memnuniyetin her iki hizmet tiirii
tizerinde farkli etki diizeylerine sahip oldugu goriilmiistiir. En giiclii etkiye sahip olan
boyut “baglilik” olarak belirlenirken, en zayif etkiye sahip olan boyutta “iletisim

kalitesi” olarak belirlenmistir.

Kaynak, Sarioglu ve Acir (2011: 117) tarafindan dagitim kanallarinda iligkinin
stirekliligine etki eden faktorlerin arastirildigr ve iligki kalitesinin bu sliregte aract
rolli oynayip oynamadiginin analiz edildigi ¢calismada, tedarik¢inin iletisim yetenegi,
bilgi paylasimi, adaptasyonu ve firma itibarinin iliskinin stirekliligini etkiledigi, iliski

kalitesinin ise arac1 degisken roliiniin bulunmadig: tespit edilmistir.

Samsa ve Gelibolu (2015: 285) iliskisel pazarlamanin iligki kalitesi {izerindeki
etkilerini inceledikleri arastirmada, iliskisel pazarlama yontemlerinden hizmet
kalitesi ve sirket imajinin, iliski kalitesi boyutlarindan olan miisteri memnuniyeti ve
miisteri giiveni {izerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir. Bununla
beraber yine iliskisel pazarlama ydntemlerinde fiyat algisinin giiven {izerinde bir
etkiye sahip olmadigi, marka imajinin ise miisteri memnuniyeti ve giiveni {lizerinde
negatif bir etkiye sahip oldugu saptanmustir. Ustelik iliski kalitesi boyutlarindan

memnuniyetin miisteri sadakatini en fazla etkileyen faktor oldugu ortaya konmustur.
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3.16. KURUMSAL IMAJ, ETiK ALGILAR, ILISKi KALITESI VE
YENIDEN SATIN ALMA NIYETI ILiSKiSI

Kurum imaji, misteri sadakati ile kendini yeniden satin alma davranisi olarak
gostermektedir. Bu davranig, kurumun sayginligi ve piyasada kanitlanmis
performansi ile ilgilidir. Baska bir deyisle kurumun miisterileri tarafindan algilanan
degeri, kurum imaji ile artabilmektedir (Degermen, Dogan ve Noyan, 2017: 107).
Degermen, Dogan ve Noyan (2017) tarafindan kurumsal imaj ve tiiketici
etnosentrizmin yeniden satin alma niyeti tizerindeki etkilerinin incelendigi
arastirmada, kurumsal imaj ve tiiketici etnosentrizm ile yeniden satin alma niyeti

arasinda pozitif bir iligki tespit edilmistir.

Literatiire bakildiginda kurumsal imajin kurumsal kimlik, kurumsal itibar, kurumsal
kiiltiir, hizmet kalitesi gibi kavramlarla iligkisinin daha ¢ok ele alindig
goriilmektedir. Weiwei (2007) kurumsal imaj ile kurumsal itibar arasindaki iliskiyi
ve bu degiskenlerin miisteri sadakati {izerindeki etkisini inceledigi ¢alismada,
kurumsal imaj ile kurumsal itibar arasinda gii¢lii bir iliskinin oldugunu, bu
degiskenlerin miisteri sadakati yaratmada onemli bir etkiye sahip oldugunu tespit
etmistir. Derin ve Demirel (2010) tarafindan kurum imajimin kurum kimligi
tarafindan agiklanabilir olup olmadigiin analiz edildigi ¢alismada, kurum imaji ve
kurum kimligi arasinda pozitif yonde ve yiiksek diizeyde bir iligki ortaya konmustur.
Sisli ve Kose (2013) yaptiklar1 arastirma sonucunda kurum kiiltiiriiniin kurumsal
imaj algis1 lizerinde pozitif etki yarattigi sonucuna varmiglardir. Giiglii imaja sahip
kurumlarin finansal agidan daha gii¢lli, pazar paymin ve rekabet giiciiniin daha
yiiksek olacagi degerlendirilir (Erogluer, 2013: 29). Erogluer (2013) bankacilik
sektoriinde hizmet kalite algisinin kurumsal imaj tizerindeki etkisini inceledigi
arastirmada, hizmet kalitesinin boyutlarindan fiziksel 6zellikler ve giivenin kurumsal

imaj tizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu saptamistir.

Literatiir incelendiginde etik algilar ile yeniden satin alma niyeti iliskisi konusunda
ise sinurli sayida arastirmaya rastlanmaktadir. Ozbek, Akkilig ve Ilban (2011)
tiiketicilerin seyahat acentalarma iligkin etik algilar1 ve niyetlerini belirmek igin

yaptiklar1 ¢alismada cevaplayicilarin farkli hikayelerde farkli etik algilama diizeyine
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sahip olduklarin1 saptamislardir. Benzer sekilde farkli hikayelerde cevaplayicilarin
seyahat acentasina olan genel tutumu ve acentanin hizmetlerini satin alma niyeti de
farklilik gostermektedir. Bununla beraber algilanan etik problem, genel tutum ve

satin alma niyeti arasinda dogrusal iligkiler tespit edilmistir.

Iliski kalitesi Moliner vd. (2007) tarafindan; miisteri ile satic1 arasindaki etkilesimin
miisteri baglilig1 lizerinde pozitif bir etkiye sahip olmasi ve bu etkinin yeniden satin
alma niyeti olarak sonuclanmasi seklinde yorumlanmaktadir (Mutlu, Olmez: 102).
Elbette, uzun vadeli iligskilere vurgular yapildigi, miisteri odakli bir hizmet
anlayisinin benimsendigi gliniimiizde satis elemanlarinin etik olmayan davraniglara
sahip olmasi misterilerle olan iligkilere zarar verebilir (Lagace, Dahlstrom ve
Gassenheimer, 1991: 39). Lagace, Dahlstrom ve Gassenheimer (1991) satis
elemaninin etik davranis uygunlugu ve uzmanliklan ile iligki kalitesi arasindaki
iliskiyi inceledikleri arastirmada, satis elemanlarinin etik davranist ve uzmanliklari
ile iliski kalitesi boyutlarindan giiven ve tatmin arasinda pozitif yonli bir iligki
oldugu gozlenmistir. Yani satis elemaninin etik davranigi ve uzmanlhigr arttikca iliski

kalitesinin de artacagi sdylenebilir.

Yukarida da gorildiigii lizere kurumsal imaj ve etik algilar ile iliski kalitesine
yonelik bir takim ¢alismalarin yapildigi goriilmektedir. Ancak kurumsal imaj ve etik
algilarin yeniden satin alma niyeti tizerindeki etkisini belirlemeye yonelik pek fazla
calisma bulunmamaktadir. Ayrica, iligski kalitesinin kurumsal imaj, etik algist ve
yeniden satin alma niyeti iliskilerinde diizenleyici roliiniin arastirilmast bu

caligmanin literatiire onemli kazanimlar saglayacagini isaret etmektedir.
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DORDUNCU BOLUM

YENIDEN SATIN ALMA NiYETi

Calismanin dordiincti boliimiinde, tiiketici satin alma davranisgi, satin alma niyeti,
satin alma davranisini etkileyen faktorler, satin alma karar siireci, davranissal niyet,
yeniden satin alma niyeti kavrami, benzer kavramlarla iligkisi ve kurumsal imaj, etik
algilar ve iliski kalitesi ile yeniden satin alma niyeti iliskisini inceleyen calismalara

yer verilmigtir.

4.1. TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISI

Gilintimiizde tiikketim, fizyolojik ihtiyaglar1 doyum noktasina ulagtirma siirecinden ¢ok
bir psikolojik tatmin, ¢evre ve dis diinya ile giiclii bir iletisim agi kurmayi saglayan
etkin bir ara¢ olarak goriilmektedir. Tiiketicilerin tercih ettikleri ve satin aldiklar
tirtinler birer iletisim unsuru olarak kullanilmakta, cevreye ve Orgiite neden ve nigin
var olduklar1 ve tutumlar1 hakkinda bilgiler sunmaktadir (Eroglu, 2012: 3). Tiiketici
davraniglari, pazarlama biliminin esas konulari icinde yer almaktadir (Karatekin,

2000: 4).

Kendi ve ailesinin arzu ve ihtiyaglarini tatmin etmek i¢in satin alma davranisinda
bulunan veya satin alma potansiyeli olan bireyler tiiketici olarak adlandirilir (Durmaz
ve Bahar Orug, 2011: 61). Tiiketici davranislart ise; kisilerin kendi ihtiyaglarini
ve/veya bagkalarinin gereksinimlerini karsilayabilme yetisine sahip oldugunu

diistindiikleri triin ve hizmetleri inceleyip degerlendirme, arama, satin alma,
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kullanma ve kullandiktan sonra elden ¢ikarma gibi fiziksel faaliyetleri ve bu
faaliyetleri etkileyen karar verme siireglerini ifade eder (Yagc1 ve Ilarslan, 2010:
138). Bir baska deyisle, kisilerin gereksinim ve isteklerini tatmin edecek iiriin ve
hizmetleri belirlerken, kullanirken ve tiiketirken yaptiklar1 biitiin zihinsel, duygusal
ve fiziksel etkinlikler tiiketici davranisini olusturmaktadir (Tasyiirek, 2010: 57).
Tiiketici davranislar1 kapsamindaki g¢aligmalar, bireyin kazanilabilir kaynaklarini
(para, zaman, enerji) harcama karar1 verirken hangi Ol¢iitleri dikkate aldigini
belirlemeye ¢alismaktadir. Ustelik bu ¢alismalar, bireylerin neyi, neden, nasil, ne
zaman, nereden ve ne siklikta satin aldiklar1 gibi sorularin yanitlarini incelemektedir

(Durmaz, Bahar Orug ve Kurtlar, 2011: 117).

Bireylerin iiriin ve hizmetleri satin almalarin1 ve kullanmalarini saglayan karar verme
siireci ve davranis Dbicimlerinin tamami satin alma davranisi olarak kabul
edilmektedir. (Yarangiimelioglu ve Biiyiiker Isler, 2014: 92). Engel ve digerlerine
gore (1993) tiiketici satin alma davranisi, karar verme siirecinden Once ve sonra
tetiklenen {iirlin ve hizmetlerin tiiketimi ile dogrudan ilgilidir (Shih, Yu ve Tseng,
2015: 391). Benzer sekilde Kotler ise tiiketici satin alma davramigini, bireylerin,
gruplarin ve kuruluslarin tiiketicilerin taleplerini karsilamak i¢in iiriinleri, hizmetleri,
fikirleri veya deneyimleri se¢me, satin alma, kullanma ve elden ¢ikarma yontemleri

olarak tanimlamaktadir (Shih, Yu ve Tseng, 2015: 391).

Her bireyin farkli ozelliklere sahip olmasi, tiiketici davramislarini agiklamay:
giiclestirmektedir. Tiiketicilerin satin alma davranigin1 ekonomistler fayda teorisi ile
aciklarken, psikologlar ise psikolog Kurt Lewin tarafindan gelistirilen ve genel
olarak en onemli model olan “kara kutu” modeli ile agiklamaktadir. Kara kutu
modeline gore tiiketici; kara kutu ad1 verilen bir siirece giren bilgi ve verilerin kara
kutu iginde her bireye gore farkli sekillenmesi neticesinde karar vermektedir
(Karatekin, 2009: 5).
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Pazarlama Diirtiisii

Uriin
. Tiiketicinin TepKkisi
Fiyat P
N Uriin Segimi
Dagitim Tiiketicinin Kara Kutusu

Tutundurma . Marka Secimi
—— eTiiketicinin Ozellikleri e o

Araci Secimi

Diger Diirtiiler «Tiiketici Karar Siireci
. Satin Alma Zamani
Ekonomik
.. Satin Alma Mikt
Teknolojik atn Afma ikian
Politik
Kiltiirel

Sekil 4. 1. Tiiketici Davranis Modeli

Kaynak: (Danigsman ve Giindiiz, 2018: 713).

Tiiketicinin satin alma kararlarin1 verdigi merkez olarak ifade edilen “kara kutu”nun
calisma sekli ve kararlar1 nasil aldigi konusu ise bir bilinmezlik i¢indedir. Her
insanin kendine has bir yapisi olmasi nedeniyle kara kutunun isleyisi kisiden kisiye
degisiklik arz edecektir. Ciinkii karar alma asamasinda ¢ok fazla degisken araya
girmektedir ve bu degiskenlerin bireyler iizerindeki etkisi de farklilik gostermektedir.
Soyle ki, daha 6nce yapilan ¢alismalar dis ¢evreden gelen herhangi bir uyaricinin
tiiketiciler tarafindan olumlu algilanmasinin, satin alma kararini da pozitif yonde
etkiledigini gostermistir (Unliionen ve Tayfun, 2003: 4). Modelde yer alan tiiketici
ozelliklerinden biri de algilamadir. Algilama, bireylerin digsal diirtiilere maruz
kalmasiyla baslayip, tiiketicinin onu fark etmesi ile devam eden ve ardindan yorum

ve tepki ile kendini tamamlayan bir siirectir (Danigsman ve Giindiiz, 2018: 713).

Tiiketici davranisina ait 6zellikleri yedi ana baglikta toplamak miimkiindiir (Eroglu,

2012: 6):
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1. Tiiketici davranisi motive edilmis bir davranistir.

2. Tiiketici davranis1 iic kademeli (satin alma Oncesi faaliyetler, satin alma
faaliyetleri ve satin alma sonrasi faaliyetler) dinamik bir siiregten olusur.

3. Tiiketici davranisi ¢esitli eylemlerden meydana gelir.

4. Tiketici davranist muglaktir ve zamana gore degiskenlik gosterir.

5. Tiiketici davranisi ¢esitli rollere odaklanir.

6. Tiiketici davranisi ¢cevresel faktorlerin tesiri altinda sekillenir.

7. Tiiketici davranisi, bireylerin faklilik gosteren yapisi ve arzular geregi ¢esitlilik

gostermektedir.

4.2. SATIN ALMA NIYETI

Insan davramslarinin dogasinda o davramisimi gergeklestirmeye yonelik bir niyet
yatmaktadir. Niyet, daha 6nceden diisiiniiliip taginilmis ve karar alinmis herhangi bir
sonucun elde edilmesidir. Davranislar ise, kararlastirilmis niyetler neticesinde vuku
bulmaktadir. Bu yiizden tutumlar niyetleri belirler ve niyetler de davranisa sebebiyet
verir. Hem her davranisin arkasinda onu tetikleyen bir niyet var, hem de satin alma
davranisi altinda da satin alma niyeti mevcuttur (Eren, 2009: 3). Tiiketici iirlin veya
hizmeti satin almadan oOnce ilk evrede o {riin veya hizmeti kendi algilama
stizgecinden gecirir ve kendisi i¢in en uygun olana karar vererek onu satin almaya
niyetlenir. Ve bunun sonucunda satin alma eylemi gerceklesmis olur (Yaprakli,

Noksan ve Unalan, 2017: 140).

Ajzen tarafindan gelistirilen “Planlanmis Davranis Kurami” niyet-davranis iliskisini
acik bir sekilde ortaya koymaktadir. Bu kurama gore, kisilerin daha 6nceden biitiin
asamalarin1 diisiindiikleri, sonuglar1 hakkinda fikir yiiriittiikleri satin alma niyetleri
genellikle davranig eylemi ile sonuglanmaktadir. Yani burada Ajzen, bireylerin
davraniglarini belirleyen seyin tutum degil niyet oldugunu ifade etmektedir (Eren,
2009: 3). Davranigsal niyetin bir sonucu olabilecek satin alma niyetini, tiiketicinin bir
mal ve hizmeti satin alma istegi veya egilimi olarak ifade etmek miimkiindiir. Fakat
beklenmedik sebepler ve bagka bireylerin etkisi niyet ve eylem arasinda farkliliklar
yaratabilmektedir (Lin, Wu ve Chen 2013: 32; Uysal, Okumus ve Ozkan, 2018: 389).
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Satin alma niyeti, tiiketicilerin uyaricilara karsi tepkisini agiga ¢ikaran satin alma

karar siireciinin en kritik safhalarindan biridir (Mutlu, Ceviker ve Cirkin, 2011: 55).

Satin alma niyeti, tiikketicinin gelecekte belirli bir lirlinii veya hizmeti satin almay1
planlamasi veya satin almaya istekli olma ihtimalini temsil eder. Aragtirmacilar, satin
alma niyetini tiiketici davraniglarini tahmin etmek i¢in 6nemli bir gosterge olarak da
kullanabilirler. Tiiketicinin olumlu bir satin alma niyetine sahip olmasi, tiiketicilerin
gercek bir satin alma islemi gergeklestirmesini saglayan pozitif bir marka baglilig

olusturur (Wu, Yeh ve Hsiao, 2011: 32).

Satin alma niyeti, bir tiikketicinin belirli bir iirin veya hizmete ihtiyag duydugunu
veya bir liriine ve iirlin algisina karsi gosterdigi tavri fark etmesiyle o iiriin veya
hizmeti almay1 tercih etmesi anlamina gelmektedir. Baska bir deyisle, satin alma
niyeti tiikketicinin bir iiriinli degerlendirdikten sonra o iiriinii tekrar satin alacagi ya da
satin almaya deger gordiigii anlamina gelmektedir. Tiiketicilerin belirli bir iiriini
secmesi, kabul etmesi veya reddetmesi i¢in nihai karar, tiikketicinin niyetine baglidir

(Madahi ve Sukati, 2012: 153-154).

4.3. SATIN ALMA DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Gilinlimiizde, tiiketici istek ve ihtiyaglarinda yasanan hizli degisimler, artan iiriin
cesitliligi ve cekiciligi, rekabetin artik kiiresel 6lgekli hale gelmesi, bilgi ve iletisim
teknolojilerinin her alanda (sosyal, ekonomik ve siyasal) rahatlikla erisilebilir ve
kullanilabilir olmasi tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkileyen faktorlerin daha
etkin bir sekilde irdelenmesi gerekliligini ortaya koymaktadir (isler, 2013: 94-95).
Odabas1 ve Baris satin alma davranisini etkileyen faktorleri asagidaki gibi sematize

etmislerdir (Odabas1 ve Yavuz, 2014: 50):
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PSIKOLOJIK
ETKILER

PAZARLAMA CABALARI

* Ogrenme Uriin, Fiyat, Dagitim ve Tutundurma

* Giidiilenme

* Algilama 4+
e Tutum v
» Kisilik
* Yasam Tarz1

TUKETICI SATIN ALMA SURECIH _,

4 (Ihtiyacin Fark Edilmesi)

Sorunun Belirlenmesi —

Alternatiflerin Belirlenmesi (Segenekleri .
S(?SYC_)f ve Bilgileri Arama) — 'Cl')?tmm
KULTUREL Alternatiflerin Degerlendirilmesi mama
ETKILER (Segeneklerin)

Satin Alma (Karar)
« Referans Etkileri Satin Alma Sonras1 Degerlendirme

* Sosyal Simf

s Aile

» Kisisel Etkiler

» Kiiltiir
DURUMSAL ETKIiLER
i « Fiziksel Cevre
* Sosyal Cevre
DEMOGRAFIK * Zaman
ETKILER « Satin Alma Nedeni
* Yas « Duygusal ve Finansal Durum
* Cinsiyet
« Egitim

e Cografi Yerlesim
* Meslek
* Gelir

Sekil 4. 2. Genel Tiiketici Davranigi Modeli

Kaynak: (Odabasi ve Barig, 2014: 50).

4.3.1. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktor, bireyin kendisi ile ilgili nedenlerden kaynaklanan ve davranisi
tizerinde baskin rol oynayan olan gii¢ olarak tanimlanir (Aracioglu ve Tathdil, 2009:

437). Tiiketici davraniglarini etkileyen psikolojik faktorler asagidaki izah edilebilir:

v Ogrenme: Ogrenme, bireyin sezgisel ve zihinsel siirelerle, ¢evresiyle alakali
birikmis ve yeni bilgi ve diirtiileri algilamasi, olaylar arasindaki benzerlik ve

farkliliklar1 kavramasi, bunlar1 benimseyerek davranislarina aksettirmesi ve
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davramslarini degistirmesidir (Kogel, 2015: 495). Ogrenme, bicimi, kapsami
ve Ozellikleri itibariyle insan davraniglarini {lizerinde etkili olan etkenlerin
basinda yer almaktadir. Birey, gereksinimlerini karsilamada, sorunlariyla
basa c¢ikmada, kendi varligma yonelik algilar ve terimler olusturmada
ogrendiklerinden ve kazandigi deneyimlerden faydalanmaktadir (Zengin ve
Giirkan, 2007: 139). Bireylerin tiiketimle ilgili sahip oldugu bilgiler ve
tecriibeleri gelecekteki satin alma davranigimi etkileyerek yon vermektedir
(Saglam, 2014: 100).

Giidiilenme: Giidiilenme; “bireylerin hedefledikleri noktalara erismek i¢in
kendi heves ve istekleri dogrultusunda davranis sergilemeleri ve ¢aba
gostermeleri” bigiminde ifade edilebilir (Kogel, 2015: 730). Bireylerin giinliik
islerinde gosterdikleri davraniglarin  temelinde genelde itici bir giig
yatmaktadir. Bu itici gii¢, giidii veya gereksinim bigiminde vasiflandirilabilir.
Gudi, kisiyi bir davranista bulunmaya iten siiriikleyici gii¢ ve unsurlardir.
Gereksinim ise fizyoloik ve psikoloijik diizeydeki eksikliktir (Budak ve
Budak, 2013: 303-304). Pazarlama agisindan incelendiginde bes tiir giidiiniin
var oldugu goriilmektedir (Giirkan, 2008: 74-75):

-Miisteri Olma Giidiileri: Bu gldiiler bireyi tek bir kaynaktan alim yapmaya
tesvik eder. Uriin veya hizmet alinan isletmenin giivenilir olmast,
tirlin/hizmetin zamaninda teslim edilmesi, {iriin/hizmetin beklenilen vasiflari
tasimast ve bu iriin veya hizmetle ilgili tiim hizmetlerin saglanmasi, bu
giidiiler arasinda yer alir.

-Birincil Satin Alma Giidiileri: Belirli bir {iriin ya da hizmeti satin almaya yol
acan giidiilerdir. Ornegin; bilgisayar almak gibi.

-Sec¢imli Satin Alma Giidiileri: Bu gilidiiler, bireyleri belirli bir iiriintin belirli
bir ¢esidini veya markasini satin almaya y&nlendirir. Ornegin; Apple’in
marka sahipligini yaptig1 iPhone cep telefonundan kisinin kendisine hitap
eden Ozellikteki bir versiyonu almasi.

-Ussal Giidiiler: Bir malin veya hizmetin gozlenebilir ya da Olciilebilir
nitelifine gore satin almmasini saglayan giidiilerdir. Ornegin; verimlilik,
dayaniklilik, rahat kullanim, kalite vs. 6zelliklere bakilarak bir malin tercih

edilmesi.
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-Duygusal Giidiiler: Saygmlik, itibar, begenilme, hirs, gosteris gibi pek ¢ok

giidiilerden olusur.

Algillama: Algilama, bir dis etkinin duyu organlar1 araciligryla alinmasi,
“kapal1 kutu” diye adlandirilan biligsel mekanizmada anlam ytiklenilmesi ve
sozlii gecen dis etkiye karsi olumlu veya olumsuz sekilde tepkisel cevap
verilmesi siirecidir. Algilama yalnizca fizyolojik bir olay olmamakla beraber,
kisinin inang¢larindan, tutumlarindan ve kisilik 6zelliklerinden etkilenen 6znel
bir boyuttur (Serin, 2005: 12). Bu nedenle farkl tiiketiciler herhangi bir {iriin
ya da hizmeti birbirlerinden farkli sekilde algilayabilmektedir. Ornegin; ayn1
ailede bir ¢cocuk bilgisayar1 eglence araci olarak goriirken, baba yararl bir
bilgi kaynagi, anne ise pahali ve fuzuli bir {iriin olarak algilayabilmektedir
(Hacioglu Deniz, 2011: 255). Algilama birgok yonden tiiketici davraniglarini
etkilemektedir. Tiiketicilerin aldiklari iirliniin ne mali oldugu, fiyatinin uygun
olup olmadigi, kalite beklentileri, {iriiniin sosyal olarak kendilerine
saglayacagi yararlar, aligveris tecriibesi gibi pek c¢ok konu hakkindaki
yorumlamalar: algilamalarinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir (Odabasi
ve Baris, 2014: 127-128).

Tutum: Tutum, bireylerin nesnelere, diisiincelere ya da ortamlara iliskin
olumlu ya da olumsuz sekilde tepki gosterme meyilleridir. Gelistirilen
tutumlar bireylerin satin alma kararlari iizerinde direkt bir etkiye sahiptir.
Ayn1 zamanda satin alma karar1 da, belirli bir tutumun gii¢lendirilmesi ya da
degistirilmesinde etkilidir (Odabasi ve Baris, 2014: 157). Tutumlar1 olusturan
iic temel bilesen bulunmaktadir. Bunlar; biligsel, duygusal ve davranigsal
bilesendir. Bilissel bilesen; bireyin bir objeye iligkin fikir, bilgi ve inanglarini
meydana getirir. Duygusal bilesen; bireyin bir objeye yonelik gbzlenebilen ve
olgtilebilen duygusal tepkileridir ve duygulari barindirir. Davranissal bilesen;
kiginin bilgi ve duygusal deneyimleri sonucu, kisi, nesne ya da olay
karsisinda sergiledigi davramis bicimleridir. Mesela, bireyin kendisi i¢in
Oonemli olan bir iiriin ya da hizmet hakkinda gesitli yontemlerle bilgi edinmesi
(biligsel bilesen), elde ettigi bilgilere goére iirlin ya da hizmeti begenip

begenmemesi (duygusal bilesen), o {irlin ya da hizmeti satin almaya karar
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vermesi (davranigsal bilesen) olarak belirtilebilir (Leblebici Koger ve Arslan
Kocgkaya, 2016: 2053).

v Kisilik: Bireyin dogustan ve sonradan kazandigi, onu digerlerinden ayiran
Ozelliklerinin tamamina kisilik denir. Aligkanliklar, algilamalar, davranig
bicimleri, olaylara ve c¢evreye bakis agilart bu ayirt edici o6zelliklerin
bazilarin1 olugturmaktadir. Kisilik, bireyin yasadigi toplumun sosyo-kiiltiirel
degerlerin izahi ile bu izahin birey tarafindan algilanis sekliyle dogrudan
dogruya bir iliski icerisindedir ve her bir bireyin kisiligi onun satin alma
davranigini yonlendirici nitelige sahiptir (Comert ve Durmaz, 2006: 355 ).

v" Yasam Tarzi: En genis tanimiyla yasam tarzi, bireyin bos vaktini nasil
degerlendirdigi, deger yargilarinin neler oldugu, diinyadaki olaylar ve kendisi
hakkinda neler diisiindiigliniin zihinsel bir modelidir. Yasam tarzlari, kisinin
etkinliklerini, distincelerini, ilgisini ¢eken alanlari, satin alma hedef veya
arzularin1 igeren ve karar vermede belirleyici olan bireysel faktorlerden
biridir. Kisiler ayn1 kiiltiirde yetismis, ayn1 yas ve ayni1 meslege sahip olsalar
dahi bu durum onlarin satin alma davranislarinda da benzerlik gostermeleri
anlamina gelmemektedir. Bu farkliliklar, kisilerin sahip olduklar1 degerleri,
geemisteki tecriibeleri, hisleri, kisilikleri ve sosyal siniflart gibi pek ¢ok icsel

ve digsal etmenden kaynaklanmaktadir (Ercis, Unal ve Can, 2007: 281-282).

4.3.2. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Tiiketici davraniglart etkileyen sosyo-kiiltiirel faktorler arasinda; referans etkileri,

sosyal sintf, aile, kisisel etkiler ve kiiltiir yer almaktadir. Bunlar;

» Referans Etkileri: Bireyin tutumlarini, inanglarini, diisiincelerini ve deger
yargilarimi dogrudan veya dolayli olarak etkileyen herhangi bir insan
topluluguna referans grubu denilmektedir. Eger bir marka, tiiketicinin sosyal
cevresi tarafindan yaygin olarak kullaniliyorsa, bu durum o kiside markay1
kullanan bireylere yararinin dokundugu algisini pekistirmekte ve o markaya
kars1 pozitif bir yaklasim olusturmaktadir. Tiiketiciler genellikle karar verme

safthasinda ¢evreleri, es-dost, akraba ve ailelerinin etkisi altinda kalmaktadir.
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Ciinkii bireyler, giivendikleri kisilerin fikirlerinden ve deneyimlerinden
faydalanmak istemektedirler (Hacioglu Deniz, 2011: 250).

Sosyal Simif: Sosyal sinif, bir toplumun ayni degerleri, ayni ilgi alanlari,
yasam tarzini ve davranig stilini 6ziimsemis goreceli olarak homojen bir alt
tabaka seklinde tabir edilebilir. Sosyal sinifi belirleyen ¢ok sayida ortak
ozellik (gelir diizeyi ve kaynagi, meslek, deger yargilari, ikametgah yeri,
mesleki basari, aile yapisi vb.) mevcuttur. Fakat sosyal siniflar arasinda net
cizgiler yoktur. Her sosyal smifin begenileri, zevkleri, davranis tarzlari ve
satin alma karar siireci birbirinden farklidir (Oriicii ve Tavsanci, 2011).

Aile: Aile, dar anlamda kar1 koca ve ¢ocuklardan olusan birlik olarak kabul
edilmektedir. Aile, insan toplumlarinin organize ettigi ve insanin
gereksinimlerini ¢esitli sekillerde karsilayan, onlar1 yonlendirip yoneten en
kiictik sosyal yap1 ve mekanizma olarak tanimlanmaktadir (Kénezoglu, 2006:
3). Toplumu temsil eden aile, kisinin tutum ve davranislarini belirleme
noktasinda diger yapilardan daha giiclii bir etkiye sahiptir. Bir bireyin sahip
oldugu toplumsal ve kiiltiirel degerlerin biiyiik bir kismimnin temeli aileden
gelmektedir. Tiiketici davraniglarinda aile etkisi dnemlidir, ¢linkii aile yapist,
kiiltiir ve aile rolleri gesitli lilkelerde farkliliklar gostermektedir. Satin alma
siirecinin her agamasinda, aile {iyeleri birbirlerinden etkilenmektedir. Bazi
ailelerde satin alma karar siirecinde baba, bazi ailelerde ise anne veya
cocuklar on plandadir (Talih Akkaya, 2013: 78; Maksudunov, 2008: 63).
Kisisel Etkiler: Bireyin bagkalariyla kurdugu iletisimin bir sonucu olarak
bireyin tutumlarinda ya da davramisinda meydana gelen etki veya
degisikliktir. Arkadaslar, akrabalar, komsular ve ¢alisma arkadaslar1 bireyin
satin alma davranisi lizerinde olumlu veya olumsuz etkilere neden olabilirler.
Ciinkii birey bu gruplara ve yapilara ticari amagli mesajlardan daha ¢ok
giivenir ve inanir. Tiketicilerin s6z konusu yapilarin iiriin, marka ya da
hizmete iliskin deneyimlerinden yararlanmas1 satin alma kararimin verilme
olasiligini artirabilir veya azaltabilir (Odabasi ve Baris, 2014: 269-271).
Kiiltiir: Kisilerin isteklerini ve davramislarini en genis ve 6nemli Glgiide
belirleyen 6gelerden biri olan kiiltiir; kisinin yasadigi toplumun bir parcasi
olarak sahip oldugu, kendinden sonraki nesillere aktardigi bilgi birikimi,

inang, Orf ve adetler, sanat ve diger yeteneklerle beraber aliskanliklari igeren
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bir biitiintidiir. Kiiltiir, bir anlamda bireylerin ve toplumlarin tipik 6zelliklerini
meydana getirdiginden bireyler ve toplumlararas: kiiltiir farkliligi oldukga
belirgin bir hal almistir (Giileg, 2006, 134). Tiiketicinin istek ve ihtiyaglarini
tatmin etmeyi hedeflemis giidiiler, toplumun degerlerine uygun degilse,
bireyler genelde satin alamamaktadir. Bu hususta kiiltiirel normlar, ¢izgileri
belirleyerek tiiketicinin i¢inde yasadigi toplumun degerlerine gore tasvip
edilmis davranislar sergilemelerine zemin hazirlamaktadir (Uzunkaya, 2015:
22).

4.3.3. Demografik Faktorler

Tiiketici davraniglarini etkileyen demografik faktorler arasinda; yas, cinsiyet, egitim,

cografi

yerlesim, meslek ve gelir yer almaktadir. Bu faktorlerin tiiketici

davraniglarina etkisi asagida ele alinmaktadir:

Yas: Insanlarin yasanu siiresince ihtiyaclarmin giderilmesinde yas ve yasam
donemi evrelerinin etkisi biiyliktiir. Her yas grubunun ihtiyag ve ilgi duydugu
tirlin ve hizmetlerin ayirt edici nitelikleri vardir. Yagl tiiketiciler bir markaya
ait tecriibelerinden ve sahip olduklart bilgiden 6tiirii sadik kalabilirken, geng
tilkketicilerde ise tiiketici bilinglenmesini gerekli kilan yasam dongiisii siireci
yasandigindan farkli bir durum s6z konusudur. Ayrica tliketicilerin {iriin ve
hizmet tercihi yas dénemine gore birbirinden farklilik gdstermektedir. Ote
yandan gen¢ yastaki tiiketicilerin marka bagimliliginin yashlardan fazla
olmast onlarm satin alma egilimlerini de yonlendirebilmektedir (Durmaz,
Bahar Orug ve Kurtlar, 2011: 118-119).

Cinsiyet: Cinsiyet, tiiketici davramiglarinda 6nemli bir diger belirleyici
faktordiir. Farkli cinsiyetteki tiiketicilerin, zevkler, renkler ve bigimsel
ogelere kars1 olan duyarhiliklarinin birbirinden farkli oldugu bilinmektedir
(Bardakg1, Ozcelik ve Kilig, 2015: 621). Cinsiyet farklilig1 satin alma kararini
da belirlemektedir. Ornegin, belli iiriinlerde erkekler daha rasyonel dzelliklere
gore karar verirken, kadinlar ise estetik goriiniime gore karar vermektedir

(Giileg, 2006: 132). Ayrica, gegmiste bazi aragtirmalar erkeklerin satin alma
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kararinda kadinlara gore daha fazla risk aldigin1 ve daha fazla giivene sahip
oldugunu gostermistir (Madahi ve Sukati, 2012: 154).

Egitim: Tiketicilerin egitim-6gretim seviyeleri onlarin satin alma
davraniglarini etkileyen 6nemli faktorlerden biridir. Egitim, tiiketicilerin bilgi
edinme ve iiriin degerlendirme stratejilerini etkilemektedir. Bireylerin egitim-
Ogretim seviyeleri arttikga, talep ettikleri tirtinlerin ve hizmetlerin kalite, tiir
ve tasarim yoniinden karmasiklastigi ve farklilagtigi goriilmektedir (Akhter,
2003: 323; Altug Turgut, 2010: 48).

Cografi Yerlesim: Tiiketicinin ikamet ettigi c¢evre, onun toplumsal
aligkanliklarini, gelenek ve goreneklerini, giyimini, eglence tarzini vs.
etkilemektedir. Cografi bolgelere gore yasam kosullart ve haliyle ihtiyaglar
degiskenlik gostermektedir. Ornegin, deniz kiyisinda yasayan tiiketiciler ile
karasal iklimin etkisinde yasayanlarin ihtiyaglar1 birbirinden farklilik arz
etmektedir (Tagytirek, 2010: 115).

Meslek: Bireylerin satin alacaklari iiriin ve hizmetleri ciddi 6lgiide etkileyen
unsurlardan biri de mesleki konumlaridir. Hedef grubunun meslegi gelir
diizeyini ortaya koyan, satin alinacak iirlin ve hizmetlerde degisiklige sebep
olacak bir niteliktir. Ornegin; bir sirketin genel miidiirii pahali takim elbise,
ucakla seyahat, mavi yolculuk turu ve kuliip tiyelikleri gibi faaliyetleri satin
alma davranig1 gosterirken, alt kademedeki bir calisanin bu davranislar
sergilemesi her zaman miimkiin goériinmemektedir. Ciinkii alt kademede
calisganin hem geliri hem de yasam tarzi bir genel miidiirden farkl
olabilmektedir (Tasyiirek, 2010: 114).

Gelir: Gelir seviyesi yalnizca bir basina tiiketim ve satin alma davraniglari
lizerinde belirleyici etken degildir. Ornegin, ayn1 gelir seviyesine sahip evli
bir kisi ile evli ve ¢ocuklu bir kisinin hem satin alma hem de tiiketim arzular1
farkli olacaktir. Yine ayni geliri kazanan bir memur ve miihendis ile benzer
gelir seviyesine sahip, egitim diizeyi ve yasam tarzi onlardan farkli olan bir
esnaf veya iscinin satin alma davraniglar1 da degiskenlik gosterebilir
(Hacioglu Deniz, 2011: 253).
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4.3.4. Durumsal Faktorler

Durumsal faktorler ise, tiiketicinin satin alma karar1 verirken i¢inde bulundugu
mevcut sartlari, durumlari, finansal durum, zaman, duygusal durum, isin 6zelliklerini
ve ig ortamint kapsar (Hacioglu Deniz, 2011: 253). Genelde tiiketici davranislarini

etkileyen durumsal faktorleri bes kategoride ele almak miimkiindiir. Bunlar;

¢ Fiziksel Cevre: Fiziksel etkiler, tiiketicilerin duyularma hitap eden 1sik,
koku, hava, sesler gibi 6geleri ifade etmektedir. Stipermarketlerde kulaga hos
gelen hafif miiziklerin satis etkisi yaratti§1 arastirmalarla ortaya konmustur.
Benzer sekilde, biiyilkk magazalardaki rahatlik, 1sitma, aydinlatma gibi
faktorlerin satin alma davranisini olumlu yonde etkiledigi bilinmektedir
(Odabas1 ve Barig, 2014: 334-335). Kisacasi {irlin ya da hizmet sunan tiim
isletmelerin fiziksel ortam sartlar1 ve olanaklari tliketicinin satin alma
davranisini pozitif veya negatif etkileyebilme giiciine sahiptir.

% Sosyal Cevre: Tiiketicinin davraniglarini etkileyen faktorlerden biri de baska
kisilerin varlifiyla alakali olan sosyal c¢evredir. Sosyal etki, grup
beklentilerine uymaya c¢alisan bireyin davranisini sekillendirebilmektedir.
Diger insanlarin hareketleri, tavirlari ve sayilari satin alma davranigini olumlu
veya olumsuz bigimde etkileyebilir. Ote yandan kalabalik ortamlar popiilerlik
ya da kalite gostergesi olabilmekte ve tiiketicinin davranmis ve tutumunu
olumlu yonde etkileyebilmektedir (Odabas1 ve Baris, 2014: 335).

% Zaman: Zaman tiiketicinin en kiymetli kaynagidir. Tiiketici, belli bir eylem
icin ayirdigt zamandan maksimum seviyede verimlilik elde etmeyi
amaglamaktadir. Zaman baskist altinda olan tiiketici, satin alma eylemine
karar vermesini saglayacak olan bilgi ve alternatifleri degerlendirmede sinirh
sansa sahiptir. Satin alma davranigini, mevsim, giin, hafta, saat gibi zaman
dilimleri de etkileyebilir. Ornegin, maaslarin yahut ikramiyelerin alindig
giin, hafta, aligveris i¢in uygun ortam olusturmaktadir (Odabas1 ve Baris:
2014, 336).

% Satin Alma Nedeni: Herhangi bir satin alma eyleminin hedefi ve sebebi de
satin alma davranisi tizerinde etkili olabilmektedir. Burada iki 6nemli husus

vardir: Birincisi; alimin bireysel kullanim ya da hediye etmek amaciyla olup
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olmadigidir. Ciinkii ikisinin de se¢im kistaslar1 birbirinden farklidir. Ornegin;
hediye igin fiyat degiskeni ©nemli kistas olabilmektedir. Ikincisi ise;
kullanimin yapilacagi ortamdir. Ornegin; tiikeicinin kendi kullanimi igin
aldign kagit pegeteler ile misafire aldigi pegeteler farkli olabilmektedir
(Odabasi ve Baris, 2014: 336).

¢ Duygusal ve Finansal Durum: Tiiketicilerin iginde bulundugu duygusal ve
finansal durum da satin alma kararini etkileyen etmenlerdendir. Ekonomik
etkenler (zamlar, yiiksek faizler, fiyat artislar1i gibi) aligveris ¢esidini ve
yogunlugunu olumlu veya olumsuz bigimde etkileyebilmektedir. Duygusal
durum ise, satin alma sirasinda kendini giiglii bir sekilde hissettirir. Bireyin
duygu durumu, bilginin edinilmesini, izlenimini, aligveris asamasini ve
tilketim davranigini etkileyebilmektedir. Negatif bir ruh haline sahip birey o
andaki satin alma siirecini degistirebilir (Tagytirek, 2010: 116-117; Odabas1
ve Barig, 2014: 337).

4.4. SATIN ALMA KARAR SURECI

Tiiketici davranislart sofistike ve pek cok degisken tarafindan etkilendiginden,
isletmelerin pazarda etkili olabilmek, rakiplerinden {iistiin hale gelebilmek ve tiiketici
istek ve ihtiyaclarmi tatmin edebilmek amaciyla oOncelikle yapmalari gereken;
tiikketicilerin giinliik hayatlarinda ne tarz eylemlerde bulunduklarini ifade eden satin
alma karar siirecini kavramalari epeyce Onemlidir. Tiiketicinin satin alma karar
slireci, tiiketici davraniglar1 klasik kuramina gore, ¢ogunlukla rasyonel ve bilingli
ekonomik hesaplamalarinin ortaya ¢ikardigi bir olgudur (Danisman ve Giindiiz,
2018: 714). Satin alma karar siireci; ihtiyacin fark edilmesi, bilgi toplama,
alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karari/uygulanmasi ve satin alma sonrasi

degerlendirmeler olmak iizere bes asamadan olugmaktadir. Bunlar;
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1. ihtiyacin Fark Edilmesi

Tiketici satin alma karar siireci genellikle tiiketicilerin giderilmesi gereken bir
ihtiyacin farkina varmasiyla baslar. Tiiketicinin ihtiyaci, mevcut durumu ile arzu
ettigi durum arasinda bir dengesizligin algilanmas sonucu ortaya cikar. Ote yandan
arzu edilen durum ile mevcut durum arasinda herhangi bir dengesizlik s6z konusu
olmadig1r siirece ihtiyag ortaya ¢ikmamakta ve satin alma karar slireci
baslamamaktadir (Ercis, Unal ve Can, 2007: 283-384). Tiiketici fizyolojik, bilissel ve
dis uyaricilarin (aile, arkadaglar ya da pazarlama uyaricilar) etkisiyle ihtiyacimi fark
eder. Thtiyacin ortaya ¢ikmasina neden olan faktorler su sekilde 6zetlenebilir (Kog,

2015: 484-485):

v" Tiiketicinin elinde var olan iiriin veya hizmetin tiikkenmesi (Buzdolabinda hig
yiyecek kalmadiginin fark edilmesi).

v’ Hélihazirdaki {iriin ve hizmetlerden hosnut olmama (Yeni alinan ¢ayin tadinin
begenilmemesi).

v' Cevresel sartlarin degisime ugramasi (Aile yasam dongisiiniin farkli
asamalarinda farkli drlinlere gereksinim duyulmasi. Eve gelecek &zel
misafirlere ikram etmek amaciyla karisik kahve c¢esitlerini satin alma
ithtiyact).

v' Finansal sartlardaki ani degisimler (Gelirde artma veya azalma, igsiz kalma

VS.).

2. Bilgi Toplama

Ihtiyacin belirlenmesinden sonraki asamada, tiiketici sorununu ¢dzmeye ydnelik
yontemleri ve bunlarla alakali bilgileri elde etmeye calisir. Toplanan bilgi,
tiikketicilere farkli bircok acidan yardimci olmaktadir. Tiiketici bu bilgilere, igsel
kaynaklar (ge¢mis tecriibeleri, 6grenme ) ya da digsal kaynaklar (bireyin ailesi,
arkadaslari, satis temsilcileri, brosiirler, raporlar, istatiki veriler vs.) aracilig1 ile
ulasabilir. Tiketici gerekli bilgileri edindikten sonra daha mantikli ve kolay bir

sekilde karar verebilir. Boylece tiiketicinin algiladig1 risk azalir ve verdigi karara
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olan giiveni artar. Diger yandan tiiketicinin bilgi toplama safhasinda izleyecegi
yontem, satin almanin rutin veya yeni olmasi ve satin almadan algilanan riske
baghdir. Eger yeni bir satin alimda algilanan risk fazla ise tliketici kapsamli bir
arastirmaya gerek duyacaktir. Bunun aksine satin alma yinelenen bir yapida ve
algilanan risk diisiikse yapilacak arastirma o derece yalin ve maliyeti diisiik olabilir

(Ozcan, 2010: 33-34; Kog, 2015: 485).

3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Ihtiyacin belirlenip, gerekli bilgilerin toplanmasinin ardindan her birinin ayr1 ayri
degerlendirilmesi yapilir. Segilecek olan alternatifin toplam riskinin minimum
olmasina dikkat edilir. Alternatiflerin degerlendirilmesi hususundaki en Onemli
nokta, se¢im kistaslarinin ne olacagidir. Uygulamanin hangi kriterler esas alinarak
yapilacag tiliketicilere ve sartlara gore degisiklik gosterir. Degerlendirme kriterleri,
belli sorunlara tepki verilmesini saglayan, tiiketicinin aramis oldugu farkh
niteliklerdir. Bu kriterlerin gesitleri, sayilar1 ve 6nem dereceleri arasinda farkliliklar
mevcuttur. Misal, maliyet ve performans gibi nesnel kriterler olabildigi gibi itibar,
imaj, ve prestij gibi 6znel kriterler de olabilmektedir (Odabas1 ve Barig, 2014: 365-
366).

4. Satin Alma Karar1 ve Uygulanmasi

Secenekleri degerlendiren tiiketici artik satin alma kararim1 netlestirmeye hazir
durumdadir. Satin alinacak {iriiniin ¢esidi, markasi, satic1 firmasi, fiyati, rengi, imajt
karar vermede etkili olan unsurlardandir. Lakin bu karar siirecinde tiiketici satin alma
eylemini hemen gergeklestirmeyebilir. Cilinkii tiiketicinin bu siiregcte herhangi bir
engellemeyle karsilasmasi veya risk algilamasi durumu satin alma kararim

degistirebilir veya erteleyebilir (Giirkan, 2008: 85).
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5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Her satin alma siireci, tiiketici i¢in bir sonraki yapacagi satin alimlari i¢in yeni
bilgiler 6grenme kaynagidir. Satin alma karar siirecinin son sathasinda tiiketici,
kararinin etkilerini ve sonuglarini degerlendirmeye alir ve bunlara bagl olarak satin
alma davraniglarinda bulunur. Bu son sathada iiriin ya da hizmetin yasattig1 tatmin,
iiriin ya da hizmetin eksik yanlari, kullanilan {iriinii elden ¢ikarma gibi konular
tiikketicinin dikkatini yogunlastirdig1 unsurlardir (Kog, 2015: 490; Odabasi ve Baris,
2014: 386-387). Tiiketicinin ilk satin alma sonucunda yasadigi memnuniyetin, tekrar
satin alma ihtimalini artirmasi beklenmektedir. Bununla birlikte, tiiketici satin alma
ile beklentilerinin iizerinde bir tatmine ulasip asir1 6l¢iide memnun kalmigsa bu
durum onun yeniden satin alma niyeti olasiligini yiiksek diizeyde artirabilir (Arl,
2012: 23). Bu durumun tam aksine tiiketici satin alma sonrasinda {iriin veya
hizmetten memnun kalmayabilir. Bu durumda tiiketici iiriin ya da hizmet hakkinda
ilgili isletmeye ya sikayetlerini bildirmekte ya da o markayr tekrar satin

almamaktadir (Danigsman ve Giindiiz, 2018: 714).

4.5. DAVRANISSAL NiYET

Davranigsal niyetin boyutlarindan biri olarak ele aliman yeniden satin alma niyeti
kavramina ge¢meden Once davranissal niyet kavramina kisaca deginmek yerinde
olacaktir. Davranissal niyetler, bireyin gelecekte ayni liriin veya hizmeti tekrar talep
edip etmeyecegini belirten davranmislar biitiiniidiir (ilban, Bezirgan ve Colakoglu,
2016: 184). Davranigsal niyetler, tatmin siirecinin bir ¢iktisidir ve ayni zamanda
miisterinin isletme ile uzun donemli iligkiler gelistirme isteginin gostergesidir
(Varinli ve Cakir, 2004: 36; Canoglu, 2008: 36). Davranissal niyet kavrami, niteligi
bakimindan, tliketicinin satin alma sonrasi yaptigi degerlendirme neticesi
sergileyebilecegi ve etkilerinin isletmeler agisindan stratejik onem arz edebilecegi
bircok davranisi icermektedir. Bu yilizden, satin alma sonras1 degerlendirme siirecinin
muhtemel ¢iktilar1 olabilecek davranig segeneklerinin, dogrudan veya dolayli olarak
iligkisi oldugu diisiiniilen diger faktorlerle iligkilerinin ele alinip incelenmesi oldukca

onemlidir. Literatiirde, hizmet degerlendirme siirecinde, hizmet kalitesi, hizmet
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degeri ve tatmin degiskenlerinin; davranigsal niyetler iizerinde dogrudan bir etkiye
sahip olduguna dair goriislerin yer aldig1 goriilmektedir (Ddlarslan, 2013: 16-17;
Cronin, Brady ve Hult, 2000: 193).

Literatiirde davranigsal niyetlerin boyutlar1 Zeithaml ve Bitner (1996) tarafindan
sadakat (pozitif sozlii iletisim ve yeniden satin alma niyeti), sirketten ayrilma, sirkete
daha fazla para 6deme, sikayetler icin digsal cevap ve sikayetler icin ig¢sel cevap
seklinde siralanmistir (Kitapgi, Comlek ve Yildirim, 2011: 184). Liu ve digerleri
(2005) ise yaptiklar1 aragtirmada davranigsal niyetin boyutlarini tekrar satin alma,
yeniden ziyaret etme, baskalarina tavsiye etme ve pozitif goriisler olarak

siralamiglardir (Liu vd., 2005: 292).

4.6. YENIDEN SATIN ALMA NIiYETi KAVRAMI VE TANIMI

Global 6l¢ekte yogun rekabet ortaminda miisteri tatmini saglayarak miisterileri elde
tutma ve miisteri sadakati yaratma gliniimiizde stratejik pazarlamanin 6nemli bir
sathasidir. Sadik miisteri, uzun yillar isletmeye bagh kalan, diger miisterilere oranla
daha fazla ve daha siklikla isletmenin {irlin veya hizmetlerini satin alan, daha az fiyat
hassasiyeti gosteren, rakip isletmeleri daha az talep eden, isletme hakkindaki olumlu
diisiincelerini ¢evresine yayarak tavsiye sunan ve kaliteli {iriin veya hizmetler i¢in
daha fazla bedel 6deyen miisteridir. Ayrica sadik miisterilere hizmet etmenin bedeli
yeni kazanilan miisteriye gore daha diisiik olmaktadir (Marangoz, 2006: 111). Bu
nedenle sadik miisterinin eyleminin bir sonucu olan yeniden satin alma niyeti tiim

hizmet sektorii agisindan hayati 6nem tasimaktadir.

Yeniden satin alma niyeti, bireyin mevcut durumunu ve muhtemel kosullarini g6z
Oniine alarak, ayni sirketten yeniden belirlenmis bir hizmeti satin alma karar1 olarak
tanimlanmaktadir (Hellier vd., 2003: 1764). Yeniden satin alma niyeti, miisteri
sadakatini canlandirmadir (Armagan ve Gider, 2017: 698). Benzer sekilde Zeithaml,
Berry ve Parasuraman’a (1996) gore yeniden satin alma niyeti, sadakatin bir

parcasidir (Kiilter Demirgiines, 2015: 13). Miisterilerin yeniden satin alma niyetini
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maksimize etmek i¢in yoneticilerin yeniden satin alma niyetini ve onun nisbi
onemini etkileyen basari faktorlerini kavramalart gerekmektedir (Frank, Enkawa ve
Schvaneveldt, 2014: 171). Misterilerin yeniden satin alma niyeti, Onceki
islemlerinde elde edilen uygun performans kriterleri (faydalar), rekabet, maliyet
hususlari, miisteri memnuniyeti, duygudurum ve ge¢mis deneyimler, etki ve
algilanan deger, kolaylik ve miisteri yakinlig1 gibi degerlere baglidir (Akdogan vd.,
2012: 3). Yeniden satin alma niyeti tasiyan bir miisteri, uzun vadeli basarili iliskiler
gelistirme istegi i¢cinde olup, bugilinkii giinde isletmenin bir {iyesi olarak kalmayi

arzulamaktadir (Kiilter Demirgiines, 2015: 13).

Bir miisterinin bir iirlini veya hizmeti yeniden satin almasini saglayacak iki giidii
mevcuttur: Birincisi, miisterinin belli bir indirim firsatt ya da tekliften kazandigi
faydadir. Ikincisi, bir miisterinin belli bir iiriine veya hizmete iliskin duygusal
bagliligt veya yakinligidir. Birinci giidiiniin tatmini belli bir siire igerisinde
gerceklesmekte ve indirim firsati ya da teklifin gecersiz kilinmasiyla son
bulmaktadir. Sadakatle alakali olan ikinci giidii ise, miisterilerin kendileri igin 6zel
gordiikleri iirlin veya hizmetlerle iligkisini etkilemektedir (Cat1i ve Kogoglu, 2008:
169). Birinci giidii davranigsal sadakati, ikinci giidii ise tutumsal sadakati
olusturmaktadir. Davranigsal sadakat, tiiketicinin Olciilebilen ve satiglar1 dogrudan
etkileyen davranislarini agia ¢ikaran markayi, tekrar satin alma egilimi olarak ifade
edilebilir (Ozcan, 2013: 35) Tutumsal sadakat ise, tiiketicinin satin alma eylemini
yinelememesine ragmen o isletme hakkinda pozitif duygulara sahip olmasit ve olumlu
konusmasi, bagkalarma tavsiye etmesi, hatta onlar1 igletmeden iirlin veya hizmet
almaya yonelik ikna etmesi bi¢iminde tanimlanmaktadir (Cat1 ve Kogoglu, 2008:

169).

Kumar ve Shah (2004), miisteri sadakatini davranigsal 6l¢ii olarak tanimlamistir. Bu
Olciitler; satin alma orani, Uirlin satin alma olasilig1, satin alma sikligi, yeniden satin
alma davranisi, satin alma sirast ve satin alma davramisinin birgok yoniini
icermektedir (Kumar ve Shah, 2004: 318). Griffin’e (1997) gore bir iiriin ya da
hizmete gereksinim duydugunda bir sirketten yeniden satin almak isteyen tiiketici,
sirket i¢cin nihai tiikketici yani satin aliman hizmetin ger¢ek miisterisidir. Boyle bir
tiikketici diger tiiketicilerle kiyaslandiginda sirket icin daha karlidir. Ciinkii sirketler;

indirgenmis pazarlama maliyetlerinden, daha disiik islem maliyetlerinden,
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minimuma indirilmis miisteri kaybi maliyetlerinden, yiiksek oranda gapraz satis
basarisindan ve indirgenmis basarisizlik giderlerinden avantaj elde etmek isterler
(Ozcan, 2013: 39). iste bdyle bir avantaji yakalamak isteyen isletmelerin mevcut
miisterilerini elde tutmayi basarmalarini ve onlarda yeniden satin alma niyeti
olusturarak sadik miisteri sayilarimi artirabilmelerini saglayacak saglam ve etkili
stratejilere sahip olmalar1 gerekmektedir. Bu stratejiler ise yeniden satin alma niyeti

olusturacak ve etkileyecek faktorlere gereken 6nemin verilmesi ile olusturulabilir.

Kalite, tatmin, sadakat, bagllik ve giiven gibi faktorlerin yeniden satin alma niyetini
belirlemede 6nemli rol oynadiklar1 sdylenebilir. Oncelikle, miisterilerin bir markayi
kaliteli olarak algilamasinin, bu markay1 yeniden tercih etme niyetlerini artirdigini
sOylemek miimkiindiir (Turgut, 2014: 35). Ayrica, Hellier vd. (2003)’ne gore,
misteri tatmininin yeniden satin alma niyeti lizerinde pozitif bir etkisi bulunmakta ve
bu etkinin de marka tercihi araciligiyla ortaya ¢iktigi goriilmektedir. Marka tercihi,
miisterinin mevcut sirketi tarafindan saglanan belirli bir hizmeti, baska sirketler
tarafindan saglanan hizmetlerle karsilastirilmasi sonucunda tercih etme derecesi
olarak tammlanabilir (Hellier vd., 2003: 1762-1763). Bunlara ilaveten, marka
sadakatinin yeniden satin alma niyeti {izerinde olumlu bir etkisi bulunmaktadir.
Dolayisiyla, bir markaya sadik olan miisteriler, o markay1 gelecekte de yeniden satin
alma niyeti tasimaktadir. Ustelik yiiksek diizeyde marka baglhiligi olan tiiketicilerin
bu markay1 yeniden satin alma niyetleri de yiiksek olmaktadir. Bunlarin beraberinde,
marka gliveni de tiiketicilerin 1ilgili markayr yeniden satin alma niyetlerini

artirmaktadir (Turgut, 2014: 35-36).

Stiphesiz miisterilerin herhangi bir isletmeyi ve o isletmenin iiriin veya hizmetlerini
yeniden satin alma niyetleri ve isletme hakkindaki olumlu diisiincelerini potansiyel
misterilere ulagtirmalari, sunulan hizmetin kalitesi ve miisteri memnuniyeti gibi
hususlarla dogru orantili olarak sekillenir. Macintosh ve Lockshin (1997) tarafindan
yapilan arastirmada hizmet kalitesinin miisterinin yeniden satin alma niyetini,
isletmeye sadakatini ve isletmenin {iriin ve hizmetlerini kullanmaya devam etme
arzusunu etkiledigi saptanmis ve caliganlara olan giivenin bu niyetler lizerinde

etkisinin de daha yiiksek oldugu tespit edilmistir (Arli, 2012: 22).
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Andreassen ve Levik (1999)’in kurdugu yeniden satin alma niyeti kavramsal
modelinde, bugiin algilanan goreceli ¢ekicilik ve gelecekte umulan goreceli
cekiciligin, gelecekteki yeniden satin alma niyeti tizerindeki etkileri incelenmistir.
Algilanan goreceli gekicilik, hem isletmeler hem de miisteriler i¢in gelecekteki niyeti
yonetmenin olmazsa olmaz vasitasidir. Isletmeler i¢in gelecekte umulan géreceli
cekiciligin, tiiketici niyeti lizerinde etkisi bulunmamaktadir. Ayrica, tiiketici niyetini
desteklemek amaciyla tiiketicilerin gelecek beklentilerini iyi bir sekilde yonetmek de,

en az giinimiizde goreceli gekiciligi devam ettirmek kadar 6nemlidir (Kara, 2015:
46).

Bugiin Algilanan
Goreceli Cekicilik
Gelecekteki
Yeniden Satin

Alma Niyeti

Gelecekte Umulan
Goreceli Cekicilik

Sekil 4. 3. Gelecekteki Yeniden Satin Alma Niyeti Kavramsal Modeli

Kaynak: (Andreassen ve Lervik, 1999: 166).

Bu kavramsal model, iki degisken arasindaki iliskinin baslangic noktasi olarak
hizmet eder. Ayrica algilanan goreceli ¢ekicilige sebebiyet veren deneyimler,
tiketicileri tatmin ya da tatminsizlik gibi kategorilere ayrabilir. Negatif
deneyimlerden dogan beklentiler, pozitif deneyimlerden daha diisiik diizeyde bir

yeniden satin alma niyetine neden olabilir (Kara, 2015: 46-47).
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4.7. MUSTERI TATMINi VE YENIDEN SATIN ALMA NIYETI
ILiSKisI

“Isletmeler, pazar liderligini basarmanin anahtarlar1 olarak kalite, memnuniyet ve
sadakati giderek daha fazla Onemsemektedir. Bu krittk unsurlari neyin
yonlendirdigini, aralarindaki iligskinin nasil oldugunu ve sirketin net degerlerine nasil
katkida bulunduklarini anlamak, basariin temelidir” (Cronin, Brady ve Hult, 2000:
210).

Tatmin, “Onceki beklentiler ile iirliniin gerceklesen performansi arasindaki algilanan
tutarsizligin degerlendirilmesi” olarak tanimlanmistir (Oliver, 1999: 34). Oliver
(1981), Tse ve Wilton (1988) ve Oliver (1997) miisteri tatminini; miisterinin tiiketim
tecriibesine iligkin hissettikleri ile daha onceki karsilanmamis beklentilerini saran
duygularmin birlesimi sonucunda ortaya ¢ikan psikolojik bir duygudurum, beklenti-
performans bagdagmazligina miisterinin verdigi tepki ya da tiiketimle alakali haz
verici tatminkarlik yargisi olarak tanimlamaktadirlar (Eskiler ve Altunisik, 2015:
485). Misteri tatmini, satin alma sonrasi ortaya ¢ikan ve biligsel olan bir kavram
olmanin Gtesinde miisterinin gelecekteki tutum ve egilimlerini yonlendirebilecek

giice sahip duygusal bir diistincedir (Uzkurt, 2007: 30).

Memnuniyet, markaya karsi olumlu tutumlar1 gili¢lendirir, aynt markanin yeniden
satin alinma ihtimalinin artmasina neden olur. Memnuniyetsizlik ise, olumsuz marka
tutumlarma yol acar ve ayni markay:1 yeniden satin alma olasiligini azaltir (Pizam ve
Ellis, 1999: 326). Miisteri memnuniyeti, yeniden satin alma niyetinin yaninda
miisteri sadakatini de getirmektedir. Boylece yeni miisteriler aramak yerine sirkete
sadik ve yeniden satin alma niyeti yiiksek diizeyde olacak miisteriler olusturmak ve
korumak, sirket i¢in hem itibar hem de uzun vadede diisiik maliyetler ve yliksek kar
imkani saglayabilir (Ugur, 2017: 335). Cabuk vd. (2013) yaptiklar1 arastirmada,
yeniden satin alma niyetinin miisteri bagliliginin bir 6l¢ilisii ve davranigsal neticesi
olarak kabul edildigini belirtmisler ve yeniden satin alma niyetini miisteri
baghiliginin varligmin ve giiciiniin bir simgesi olarak ele almislardir (Cabuk,

Nakiboglu ve Canoglu, 2013: 98).
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Ote yandan miisterilere sundugu hizmetlerle miisteri memnuniyeti saglayan sirket
daha rekabetci bir gilice sahip olur. Beklentisi karsilanan ya da beklentisi asilan
miisteri gelecekte de bu kurumundan hizmet almaya istekli hale gelir. Ciinki
memnuniyet miisterilerin satin alma davraniglarim1 etkileyen 6nemli faktorlerden
biridir. Tatmin edilmis her miisteri zamanla sadik miisteriye doniisebilme

potansiyeline sahiptir (Atsan, 2017: 1252).

Miisteri memnuniyeti ile yeniden satin alma niyeti arasinda dogrudan olumlu bir
iliskinin varligi, genis ¢esitlilikte lirin ve hizmet ¢alismalari ile desteklenmistir. Bu
caligmalar, bir hizmetten kaynaklanan genel miisteri memnuniyetinin, ayni hizmet
saglayicisina geri donmeyi saglayan davranissal niyet ile arasinda giiclii bir iligki
oldugunu ortaya koymaktadir (Hellier vd., 2003: 1768). Memnuniyet ile miisteriyi
elde tutma arasindaki iligkiye bakildiginda, genel memnuniyetin artirilmasinin daha
fazla yeniden satin alma niyeti dogurdugu bulunmustur (Anderson ve Mittal, 2000:
107). Yeniden satin alma niyeti, miisteri tatmininin pozitif bir sonucu olarak ortaya
¢ikmaktadir. Ha, Janda ve Muthaly (2010) yaptiklari ¢alismada pozitif misteri
tatmininin yeniden satin alma niyetini de pozitif yonde etkiledigini ve Onemli
oldugunu belirtmektedir. Bilhassa seyahat hizmetlerinde ve e-hizmet kalitesinde
tatmin ve yeniden satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliskinin varligina dikkat
cekmektedirler (Alkaya ve Sahin, 2017: 20). Sonu¢ olarak, miisteri tatmini ve
yeniden satin alma niyeti arasindaki iliskinin gézardi edilemeyecek 6l¢iide dnemli

oldugu yadsinamaz bir gergektir.

48. KURUMSAL 1IMAJ, ETIK ALGILAR VE ILIiSKi
KALITESININ YENIDEN SATIN ALMA NIYETi UZERINE
ETKILERI ILE iLGILI ARASTIRMA BULGULARI

Zhang ve digerleri (2011: 192) tarafindan B2C e-ticaret pazarlamasinda yeniden
satin alma niyeti ve iligski kalitesi perspektifinin incelendigi arastirmada, B2C
kullanicisinin yeniden satin alma niyetini iligki kalitesi agisindan agiklamak amaciyla

bir model kurulup test edilmistir. Bulgular, online iligki kalitesi ve algilanan web site
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kullanabilirliginin miisterinin yeniden satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigini
ortaya koymustur. Bunun aksine satict davranisindaki giivensizligin online iliski

kalitesini negatif yonde etkiledigi saptanmustir.

Martineau’ya (1958) gore kurum imaji fonksiyonel (kalite, hizmet ve fiyat gibi) ve
psikolojik ozellikler karsisinda tiiketicinin  zihninde olusturdugu kaliplagsmis
yargilardir. Kurumsal imaj, bireylerin kurumu desteklemesini, kurum ile is
yapmasini ya da bireylerin satin alma kararlarmi etkilemektedir. Algilanan kurum
imaj1 ve misteri memnuniyetinin tiiketicilerin gelecekteki satin alma niyetleri
tizerindeki etkisi de pek cok kez arastirmalara konu olmus ve bu iliskinin varlig
kabul edilmistir (Cabuk, Nakiboglu ve Canoglu, 2013: 98). Cabuk, Nakiboglu ve
Canoglu (2013: 106) tarafindan algilanan otel imaj1 ve hizmet kalitesi ile tekrar satin
alma niyeti arasindaki iligkilerin analiz edildigi arastirmada, hizmet kalitesi, alt
unsurlarla (sunulan hizmetin kalitesi ve otelin erisilirligi, otelin fiziksel imkanlarinin
yeterliligi ve calisanlarin kalitesi ve kurum kimligi) a¢iklanan kurum imaji ve imaj
uyumu ile tiiketicilerin gelecekte ayni isletmeyi yeniden tercih etme niyetleri

arasinda pozitif yonde bir iligski saptanmuistir.

Kiilter Demirgilines (2015: 5) tarafindan satis elemaninin etik davranisinin; satis
elamanina duyulan memnuniyet, satis elamanina duyulan giiven, isletmeye duyulan
giiven ve nihayetinde tekrar satin alma davranisi tizerindeki etkilerinin analiz edildigi
arastirmada, etik satis davranisinin, satis elemanina ve isletmeye duyulan giiven
tizerinde giiclii bir pozitif etkisi oldugu ortaya konmustur. Ayrica satis elemaninin
etik davranisinin isletmeye duyulan giiven unsuru araciligiyla tekrar satin alma

davraniginin, en giiclii belirleyicisi oldugu gézlenmistir.

Mliski kalitesi sirketler ve miisteriler arasindaki iliskiye deger katabilir (Balla, Ibrahim
ve Ali, 2015: 12). Balla, Ibrahim ve Ali (2015: 11) tarafindan Sudan'daki otomotiv
sirketlerinin miisterilerine yonelik iligki kalitesinin yeniden satin alma niyeti lizerine
etkisinin incelendigi ¢alismada iligki kalitesinin ii¢ boyutu (miisteri giiveni, miisteri
memnuniyeti ve misteri bagliligi) ile yeniden satin alma niyeti arasinda pozitif yonlii
bir iligki oldugu tespit edilmistir. Ayrica ¢alisma, miisteri baglilig1 ile yeniden satin

alma niyeti arasinda pozitif yonlii bir iligki oldugunu da ortaya koymustur.
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Kurum imaji misteri sadakati ile kendini yeniden satin alma davranigi olarak
gostermektedir. Bu davranigin kurumun sayginligi ve piyasadaki saygin performansi
ile iligskili oldugu ag¢iklanmaktadir. Baska bir ifadeyle kurum imaji, Kurumun
miisterileri tarafindan algilanan degerini artirmaktadir (Degermen, Dogan ve Noyan,
2017: 107). Degermen, Dogan ve Noyan’mn (2017: 101) tiiketicilerin yabanci
markali cep telefonlarin1 yeniden satin alma niyetleri iizerinde etnosentrizm ve
kurumsal imajin etkisini inceledikleri ¢alismada, yeniden satin alma niyeti ile tiikketici
etnosentrizmi ve kurumsal imaj arasinda pozitif yonlii bir iliskinin var oldugu tespit

edilmistir.

Bu bolimde yeniden satin alma niyeti kavrami irdelendikten sonra bu kavramin
kurumsal imaj, olumsuz etik algilar ve iligki kalitesi ile iligkisine dair arastirma
bulgularmma yer verilmektedir. Bu calismanin besinci boliimiinde bu kavramlar
arasindaki iliskilerin analiz edildigi bir saha arastirmasmin bulgulart ve

degerlendirmesi irdelenmektedir.
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BESINCI BOLUM

HAVAYOLU TASIMACILIGINDA KURUMSAL iMAJ VE
ETIK ALGILARIN YENIiDEN SATIN ALMA NIYETI
UZERINDEKI ETKILERI VE ILISKI KALITESININ

DUZENLEYICi ROLUNU BELIRLEMEYE YONELIK BiR
UYGULAMA

Bu boliimde havayolu tasimaciliginda kurumsal imaj ve olumsuz etik algilarin
yeniden satin alma niyeti tizerindeki etkilerini iliski kalitesinin diizenleyici rolii
cergevesinde belirlemeye yoOnelik olarak arastirmanin amaci, Onemi, yontemi ve

bulgularina yer verilmektedir.

5.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Her gecen giin etkisini daha yogun bir sekilde gosteren kiiresellesen diinyada,
isletmeler istiin rekabet avantaji elde edebilmek, devamliligini saglayabilmek ve
hizla gelisen teknoloji ¢agina ayak uydurabilmek icin birtakim etkileyici stratejiler
gelistirmektedirler. Isletmeler bu stratejileri gelistirirken i¢c ve dis ¢evreye olan
sorumluluklarini da ihmal etmemelidirler. Bu sorumluluklar toplumsal yapiya zarar
vermenin oniine gecebilmek igin gereklidir. Iste bu sorumluluklari layikiyla yerine
getirme noktasinda karsimiza isletme ve calisanlarinin uymak zorunda olduklar
birtakim etik ilkeler ¢ikmaktadir. Bu etik ilkeler miikemmelligi yakalamak ve
kaliteye ulagsmak i¢in miicadele veren isletme ortamlarinda da kagmilmaz bir hale

gelmistir. Isletmeler tarafindan olusturulan saglam bir etik alt yapis1 beraberinde
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giicli bir kurumsal imaji, yiiksek rekabet giiciinii ve etkili bir verimliligi
getirebilmektedir. Ayn1 zamanda miisterilere hissettirilen bu olumlu etik algilar
miisterilerin isletmeye karsi bir gliven duygusu beslemesini, kendini degerli
hissetmesini ve miisteri tatmininin ortaya ¢ikmasini saglayarak yeniden satin alma
niyetleri iizerinde pozitif bir etki yaratacaktir. Bu yiizden olumlu etik algilar

giintimiizde isletmeler i¢in ¢ok daha 6nemli bir stratejik unsur haline gelmistir.

Isletmelere dikkat cekilir bir itibar kazandirma potansiyeli olan kurumsal imaj, o
isletmeden {irlin veya hizmet almayr diisiinen misterilerin kararlari {izerinde de
yiiksek bir etkiye sahiptir. Bu etkinin farkinda olan ve rekabet kosullarimi1 kendi
lehine cevirmeye calisan isletmelerin, giliclii bir kurumsal imaj olusturmak icin
ayirdigit maddi ve maddi olmayan kaynaklarinin da siirekli olarak artis gosterdigi
gozlenmektedir. Ciinkli kurumsal imaj, miisterilerin beklentilerinin Stesine gegerek,
miisteri memnuniyeti ilizerinde gozle goriiliir bir etkileme giicii olusturma
yetkinligine sahiptir. Bu yetkinlige ulasan isletmeler miisteri tatminini saglamay1
basarmakla beraber miisterilerin yeniden satin alma niyetini de olumlu yonde

etkileme sansina sahip olabilmektedirler.

Literatiirde, kurumsal imaj ile kurumsal itibar (Nguyen ve Leblanc, 2001), miisteri
sadakati (Weiwei, 2007) sosyal sorumluluk anlayisi (Yiicel Dogan ve Varinli, 2010),
kurum kimligi (Derin ve Demirel, 2010), kurum kiiltiirii (Sisli ve Kose, 2013),
hizmet kalitesi ve misteri tatmini (Atsan, 2017) iligkilerinin ele alindigi
goriilmektedir. Ancak kurumsal imaj ile yeniden satin alma niyeti iliskisini ele alan
sinirlt  sayida ¢alismaya rastlanmaktadir. Yine literatiirde, etik algilar ile
makyavelizm (Giliney ve Mandaci, 2009), kiiltir (Brunton ve Eweje, 2010),
psikolojik taciz (Ibrahimoglu ve Kisa, 2013), demografik faktdrler (Altay, 2016),
gibi degiskenlerle iliskisinin incelendigi ¢aligmalar mevcuttur. Fakat olumsuz etik
algilar ile yeniden satin alma niyeti iliskisini ele alan ¢aligma bulunmamaktadir. Bu
nedenle, literatiirde kurumsal imaj ve olumsuz etik algilarin yeniden satin alma niyeti
tizerindeki etkilerini ortaya koymaya yonelik calisma sayisinin simirlt olmasi

sebebiyle arastirma konusu olarak secilmistir.
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Bu ¢ergevede arastirmanin amaci, kurumsal imaj ve olumsuz etik algilarin yeniden
satin alma niyeti lizerindeki etkilerini ve iligki kalitesinin farkli diizeylerinde bu
etkinin yoniinlin degisip degismedigini analiz etmektir. Bu amag¢ dogrultusunda
arastirmada; kurumsal imaj ve olumsuz etik algilar yeniden satin alma niyetini nasil
ve ne yonde etkilemektedir? iliski kalitesinin farkli degerleri kapsaminda bu iki
degiskenin yeniden satin alma niyeti lizerindeki etkilerinde bir degisiklik s6z konusu
mudur? Sorularina yanit aranmaktadir. Bu sorulara yanit aramak i¢in Antalya
havalimani i¢ hatlar terminalinde seyahat eden yolcular agisindan kurumsal imaj ve
olumsuz etik algilarin yeniden satin alma niyeti iizerindekini etkileri ortaya ¢ikarmak
ve iliski Kkalitesinin diizenleyici degisken olmasi durumunda bu degiskenleriin
yeniden satin alma niyeti iizerindeki etkilerinin degisip degismeyecegini belirlemek

amactyla bir saha arastirmasi yapilmistir.

Bu calismada kavramlar bir biitiin olarak ele alimarak incelenmekte ve bu dort
kavramin birbirleri ile olan iliskileri uygulamali bir ¢aligmayla ortaya konulmaktadir.
Bu yiizden ¢alismanin Tiirk¢e alanyazindaki eksiklige katkida bulunacagi ve bu

bakimdan 6nem arz edecegi sOylenebilir.

Arastirma sonuclarinin, yolcular agisindan mevcut durumun goriilmesi ve konu ile
ilgili yeni stratejilerin gelistirilmesine olanak saglayacak yol gosterici nitelikte
bilgiler sunacagi diisiiniilmektedir. Bu anlamda arastirma sonuglarinin havacilik
sektoriinde faaliyet gosteren havayolu sirketleri agisindan yol gosterici nitelikte
olmasi, ¢alismaya ayr1 bir 6nem kazandirmaktadir. Belirtilen bu sebeplerden Gtiirii

bdyle bir calismanin yapilmasina karar verilmistir.

5.2. ARASTIRMANIN METODOLOJiSI

Arastirmanin bu boliimiinde kullanilan 6l¢ek, orneklem, model ve hipotezlere yer

verilmektedir.
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5.2.1. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini Antalya havalimanina 2018 yili Kasim ayinda gelen tiim
yolcular olusturmaktadir. Fakat bilitce ve zaman kisitt nedeniyle evrenin tiimiine
ulagsma olanag1 bulunmadigindan aragtirmada 6rneklem se¢imi yontemine gidilmistir.
Aragtirmanin O6rneklemini Antalya havalimani i¢ hatlar terminalinde 2018 Kasim
ayinda seyahat eden yolcular olusturmaktadir. Arastirmanin konusu olan Antalya
havalimaninda seyahat eden yolcularin sayis1 tam bilinmedigi i¢in Chi ve Qu
(2007)’nun onerdigi n= z*(pq) / €® formiilii dikkate alinarak érneklem hacmi 385

olarak hesaplanmustir.

Arastirmacinin  kendisi tarafindan gergeklestirilen ve basit tesadiifi ornekleme
yoluyla yolculara dagitilan 450 anketten 410 tanesi geri doniis saglamistir. Ancak bu
anketlerden 333 tanesi kullanilabilir oldugundan bu say1 degerlendirilmeye
alimmustir. Sonugta bilimsel analize tabi tutulabilir toplam 333 anket elde edilmistir.
Yani anketlerin geri doniis oran1 % 74 olarak gerceklesmistir. Bu oran bilimsel
acidan yeterli kabul edilebilir (Akdogan, Coban ve Oztiirk, 2012: 151-152; Cingy,
1994: 327).

5.2.2. Olcekler

Bu ¢alismada havayolu yolcular agisindan kurumsal imaj ve olumsuz etik algilarin
yeniden satin alma niyeti iizerindeki etkileri ve bu iliskide iligki kalitesinin
diizenleyici rolii analiz edilmektedir. Bu ¢alismada temel arastirma degiskenleri
kurumsal imaj, olumsuz etik algilar ve yeniden satin alma niyeti iken, iliski kalitesi
ise diizenleyici degiskendir. Ayrica bu arastirmada kurumsal imaj diizeylerini
belirlemek i¢in Flavian, Guinaliu ve Torres (2005) tarafindan gelistirilen Kurumsal
Imaj Olgegi kullamlmistir. Bu 6lgek kurumsal imaj boyutlarindan hizmetlere erigim
ve kalite (8 ifade), insan iligkileri (4 ifade), giivenlik (3 ifade), itibar (3 ifade) ve
giiven (6 ifade) olmak iizere toplam 24 ifadeden olugsmaktadir. Anket formunun bu

boliimiinde 5°1i Likert Olgegi kullamlmstir (1=Kesinlikle Katilmiyorum,
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2=Katilmiyorum, 3=Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4= Katiliyorum, 5=
Kesinlikle Katiliyorum). Ayrica dlgegin giivenilirligi ise (Cronbach’s Alpha) 0.90
olarak tespit edilmistir. Nunnally (1978)’e gore bir Ol¢egin bilimsel acidan giivenilir
olarak kabul edilmesi i¢in Cronbach’s Alpha katsayisinin 0.70’in {izerinde olmasi

gerekmektedir. Bu dogrultuda bu 6l¢egin giivenilir oldugu sdylenebilir.

Yolcularin etik algi diizeylerini 6l¢gmek i¢cin Power ve Lundsten (2005) tarafindan
gelistirilen Etik Algilar Olcegi kullanilmistir. Bu 6lcek etik algi boyutlarindan
karmagik is sorunlar1 (8 ifade), diiriistliik (4 ifade), personel sorunlar1 (4 ifade), iliski
sorunlar1 (6 ifade) ve adalet sorunlar1 (4 ifade) olmak iizere toplam 26 ifadeden
olusmaktadir. Anketin bu béliimiinde yine 5°li Likert Olgegi kullanilmistir (1=Higbir
zaman, 2=Nadiren, 3=Ara sira, 4=Sik sik, 5=Her zaman). Olcegin giivenilirligi ise

0.94 olarak tespit edilmistir.

Bu arastirma da ¢aliganlarin yeniden satin alma niyetini 6l¢meye yonelik Kuo, Wu ve
Deng (2009) tarafindan gelistirilen Yeniden Satin Alma Niyeti Ol¢egi kullanilmistir.
Aym sekilde anketin bu boliimiinde de 5°1i Likert Olcegi kullanilmistir (1=Kesinlikle
Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4=
Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum). Olgegin giivenilirligi olarak 0.94 elde

edilmistir.

Yolcularin iligki kalitesine iligkin algilarin1 6lgmeye yonelik Cater ve Cater (2010)
tarafindan gelistirilen [liski Kalitesi Olgegi kullanilmis olup, bu oOlgekte iliski
kalitesinin hizmet kalitesi( 4 ifade), bilgi transferi ve adaptasyon (4 ifade), giiven (6
ifade) olmak iizere ii¢ boyutu ele alinmis olup bu ii¢ boyut 14 ifadeden olusmaktadir.
Yine anketin bu béliimiinde 5°1i Likert Olgegi kullanilmustir (1=Kesinlikle
Katilmiyorum; 5=Kesinlikle Katiliyorum). Son olarak bu o6lcegin de giivenilirlik
katsayisi (Cronbach’s Alpha) 0.91 olarak hesaplanmistir. Bu oran ise bir dlgegin
giivenilir olmasi icin yeterlidir.

Anketin son bdliimiinde ise katilimcilarla ilgili bilgi elde etmek amaciyla demografik

ozelliklere iliskin bir takim sorulara yer verilmistir.

Literatiirde ge¢miste yapilmis olan ¢aligmalar dikkate alindiginda kurumsal imaj

(Flavian vd., 2005; Giirses ve Kilig, 2013; Degermen vd., 2017) ve yine etik algilar
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(Schlegelmilch ve Robertson, 1995) 6lceklerinin gegerlilik ve giivenilirliklerinin test
edildigi goriilmektedir. Son olarak literatiirde yeniden satin alma niyeti 6l¢eginin
gecerlilik ve giivenilirligi bazi calismalarla test edilmistir (Dongjin vd., 2008; Biilbiil
vd., 2012; Baskol, 2016). Iliski kalitesi dlgegi ise (Fynes vd., 2005; Ors, 2007; Heo
vd., 2018; Ndubisi, 2007) tarafindan yapilan ¢alismalarla gecerlilik ve giivenilirligi

test edilmistir.

5.2.3. Model ve Hipotezler

Bu ¢alismada farkli iliski kalitesi diizeylerinde kurumsal imaj ve olumsuz etik algilar
diizeyinin yeniden satin alma niyeti {izerindeki etkileri incelenmektedir. Aragtirmanin
amact ve yonetim literatliriindeki ¢alismalar dikkate alinarak, bu c¢alismanin

kavramsal aragtirma modeli agsagidaki gibi gelistirilmistir.

iLISKi KALITESI
KURUMSAL iMA)
YENIDEN SATIN
ALMA NIYETi
OLUMSUZ ETiK ALGILAR

e Karmagsik Is Sorunlari v o

e Diiriistliik ile ilgili Sorunlari

e Personel Sorunlari

o iliski Sorunlari

e Adalet Sorunlari

Sekil 5. 1. Kavramsal Arastirma Modeli
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Bu saha arastirmasinin hipotezleri asagidaki gibidir:
Hipotez 1: Kurumsal imaj, yeniden satin alma iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Hipotez 2: Olumsuz etik algilar, yeniden satin alma niyeti {izerinde negatif etkiye

sahiptir.

Hipotez 3: iliski kalitesi, kurumsal imaj ile yeniden satin alma niyeti arasindaki

iliskide diizenleyici rolii oynayacaktir.

Hipotez 4: iliski kalitesi, olumsuz etik algilar ile yeniden satin alma niyeti arasindaki

iliskide diizenleyici rolii oynayacaktir.

Hipotez 5 a) Olumsuz etik algilarin boyutlarindan karmasik is sorunlari yeniden

satin alma niyeti iizerinde negatif etkiye sahiptir.

b) Olumsuz etik algilarin boyutlarindan diiriistliik ile ilgili sorunlar yeniden

satin alma niyeti lizerinde negatif etkiye sahiptir.

¢) Olumsuz etik algilarin boyutlarindan personel sorunlari yeniden satin

alma niyeti iizerinde negatif etkiye sahiptir.

d) Olumsuz etik algilarin boyutlarindan iliski sorunlar1 yeniden satin alma

niyeti lizerinde negatif etkiye sahiptir.

e) Olumsuz etik algilarin boyutlarindan adalet sorunlar1 yeniden satin alma

niyeti tizerinde negatif etkiye sahiptir.

5.2.4. Veri Analiz Yontemleri

Calismanin verileri, 2018 yili Kasim ay1 i¢inde Antalya havalimani i¢ hatlar
terminalinde seyahat eden yolculardan elde edilmistir. Bilimsel olarak kullanilabilir
diizeylerde olan anketlerden elde edilen veriler dikkate alindiginda tim degiskenlere
iligskin veri setlerinin Tek yonlii Kolmogorov Smirnov testine gére normal dagildig:
tespit edilmistir (p > 0.05). Bu asamadan sonra ¢alisma kapsamina dahil olmus
yolcularin demografik 6zelliklerine iliskin tanimlayici istatistiklere yer verilmistir.
Son olarak, Pearson korelasyon analizi ve diizenleyici degiskenli regresyon analizi
kullanilarak arastirmanin modeli ve hipotezleri test edilmistir. Bu analizde Andrew
F. Hayes’in PROCESS Prosediiriinden faydalanilmistir (Hayes, 2017).
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5.3. ARASTIRMA BULGULARI

Yapilan arastirmanin bu kisminda arastirmaya katilan yolcularin demografik

Ozelliklerine, arastirma bulgularina ve model ile hipotezlerin test edilmesi kapsamli

konulara yer verilmektedir.

5.3.1. Katiimeilarin Demografik Ozellikleri

Aragtirmaya katilan isgorenlerin demografik o6zellikleri asagida Tablo 5.1°de

verilmektedir.

Tablo 5. 1. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Demografik Ozellikler F Yiizde Demografik F Yiizde
(%) Ozellikler (%)
Cinsiyet Gelir Diizeyi
Kadin 144 43,2 2000’den daha az 36 10,8
Erkek 189 56,8 2000-3000 aras1 65 19,5
3001-4000 arasi 55 16,5
Medeni Durum 4001-5000 aras1 47 14,1
Evli 208 62,4 5000 tizeri 103 31,0
Bekar 125 37,6 Gelirini beyan etmeyen yolcular 27 8,1
Ucus Sikhigi
Egitim Durumu Haftada 1 kez 20 6,0
Tkogretim 20 6,0 Ayda en az 1 kez 83 24,9
Lise 49 14,7 Uc ayda | kez 107 32,1
Meslek Yiksekokulu 47 14,1 Alti ayda 1 kez 70 21,0
Fakiilte 143 43,0 Yilda 1 kez 53 16,0
Yiksek Lisans/Doktora 74 22,2
Ucus Deneyimi
Yas ilk defa 18 55
18-22 arasi 24 7,2 lyildan daha az 31 9,3
23-27 arast 70 21,0 1-5 y1l aras1 62 18,6
28-32 arasi 68 20,4 6-10 yil aras1 74 22,2
33-37 arasi 50 15,0 11 y1l ve iizeri 148 44,4
38 ve daha fazla 121 36,4

Meslek ve is Durumu

Kamu Calisan1 50 15,0
Isci 24 7,2
Serbest Meslek 56 16,9
Pazarlama Profesyoneli 32 9,6
Ozel Sektor biiro | 25 75
personeli
Ust diizey yonetici 18 54
Turizm Isletmecisi 15 45
Turizm Sektorii Caligani 22 6,6
Havacilik Sektori | 9 2,7
Personeli
Emekli 10 3,0
Ogrenci 44 13,2
Ev Hanimi 20 6,0
Diger 8 24
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Bu arastirmada veriler Antalya havalimaninda seyahat eden ve arastirmaya katilan
333 yolcudan elde edilmistir. Arastirmaya katilim gosterenlerin %43,2’si kadin iken
%56,8’1 erkekten olusmaktadir. Arastirmaya dahil olan katilimcilarin %62,4’i
evlilerden, 9%37,6’s1 bekarlardan meydana gelmektedir. Arastirmaya katilan
yolcularin egitim durumuna bakildiginda %6 ilkdogretim mezunu, %14,7 lise mezunu,
%14,1 meslek yiliksekokulu mezunu, %43 fakiilte mezunu ve %?22,2 yiiksek

lisans/doktora mezunu oldugu goriilmektedir.

Ayrica arastirmaya katilan kisilerin %7,2’si 18-22 yas arasi, %21°1 23-27 yas aras,
%20,4°10 28-32 yas arasi, %151 33-37 yas arast ve son olarak %36,4’linlin 38 ve
lizeri yas araliginda oldugu tespit edilmistir. Arastirmaya katilan yolcularin meslek
gruplart incelendiginde, %15°1 kamu calisani, %7,2’si is¢i, %16,9°u serbest meslek,
%9,6’s1 pazarlama profesyoneli, %7,5’1 6zel sektorde biiro personeli, %5,4’1 st
diizey yonetici, %4,5°1 turizm isletmecisi, %6,6’s1 turizm sektorii calisani, %2,7’si
havacilik sektorii calisani, %3’ emekli, %13,2’si 6grenci, %6’s1 ev kadmni ve
%2,4’1 diger meslek gruplarindan meydana gelmektedir. Bu kisilerin gelir
diizeylerine bakildiginda, %10,8’i 2000’den daha az, %19,5’1 2000-3000 arast,
%16,5’1 3001-4000 arasi, %14,1°’1 4001-5000 aras1 ve %31°1 5000 ve lizeri gelir

diizeyine sahip oldugunu belirtmis ve %8,1°1 gelirini beyan etmemistir.

Yolcularin ugus sikligina gelince; %6’s1 haftada 1 kez, %24,9’u ayda en az 1 kez,
%32,1°1 ii¢ ayda 1 kez, %21’i alt1 ayda 1 kez , %16’s1 ise yilda 1 kez seyahat
etmektedir. Son olarak katilimcilarin ugus deneyimi irdelendiginde; %35,5°1 ilk defa,
%9,3’1 1 yildan az, %18,6’s1 1-5 yil arasi, %22,2’si 6-10 yil aras1 ve %44,4’1 ise 11

yil ve iizeri bir deneyime sahip oldugu saptanmistir.
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5.3.2. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Calismada Kolmogorov-Smirnov testi yardimiyla degiskenlerin normal dagildigi
gozlendikten sonra aragtirma degiskenleri arasindaki iliskileri saptamak i¢in yapilan
Pearson Korelasyon analizi sonuglart incelendiginde; kurumsal imaj (r=,530; p<0.01)
ve iliski kalitesi (=,593; p<0.01) ile yeniden satin alma niyeti arasinda pozitif yonli
iliski oldugu, ancak olumsuz etik algilar ile yeniden satin alma niyeti arasinda negatif

yonlii bir iliski oldugu saptanmistir (r=-,259; p<0.01).
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Tablo 5.2. Degiskenlere iliskin Tanimlayici Istatistikler, Korelasyon Katsayilar1 ve Giivenilirlik Katsayilari

Aritmetik
Std. Sapma
Degiskenler Ort. P 1 2 3 4
1. Kurumsal imaj 3,573 513 (.90)
2. Olumsuz Etik Algilar1 | 1,585 ,601 -,310" (.94)
3. iliski Kalitesi 3,579 578 698" -,220" (.91)
4.Yeniden Satin Alma " ” "
o 3,962 744 ,530 -,259 593 (.94)
Niyeti

** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamli (Cift-yonlii)

*, Korelasyon 0.05 diizeyinde anlamli (Cift-yonlii)
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Bununla birlikte calismada hipotezleri test etmek i¢in Coklu Regresyon Analizinin
yani sira diizenleyici regresyon analizi yapilacagindan bagimsiz degisken, bagimh
degisken ve diizenleyici degisken arasindaki iliskilere bakildiginda; bagimsiz
degiskenlerden kurumsal imaj (r=,530; p<0.01) ile bagimli degisken yeniden satin
alma niyeti arasinda pozitif yonlii iliski s6z konusu iken, bir diger bagimsiz degisken
olan olumsuz etik algilar ile yeniden satin alma niyeti arasinda negatif yonlii bir iliski
oldugu gozlenmistir (r=-,259; p<0.01). Bununla birlikte diizenleyici degisken iliski
kalitesi ile bagimli degisken yeniden satin alma niyeti arasinda pozitif yonlii iligki
oldugu (r=,593; p<0.01), bagimsiz degisken kurumsal imaj ile diizenleyici degisken
iligki kalitesi arasinda pozitif yonlii iliski oldugu (r=,698; p<0.01) saptanmistir. Buna
karsin diizenleyici degisken iliski kalitesi ile bagimsiz degisken olumsuz etik algilar
arasinda negatif yonlii bir iliski oldugu gozlenmistir (r=-,220; p<0.01). Dolayistyla
diizenleyici degiskenli hiyerarsik regresyonun 6n kosulu saglanmistir (Baron ve

Kenny, 1986; Hayes, 2017).
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Tablo 5. 3. Olumsuz Etik Algilarin Boyutlarinin Yeniden Satin Alma Uzerindeki Etkilerine iliskin Coklu Regresyon Analizi Bulgular

Standardize SRR Kosul
. . . . . | Anlamhlik I¢ lliski n .
Edilmemis Standardize | t degeri L Co Indeksi
Katsavilar edilmi Duizeyi Istatistikleri (@
Model | y 2
Bagimsiz Degiskenler Vel
ans VIF
Standart Dege | degeri
B Hata Beta ri
Sabit 4523 120 37,772 000 1,000
1.Karmasik 15 Sorunlari -,224 ,090 -,197 -2,474 ,014 447 2,236 6,143
2 Diristliik Ile llgili Sorunlar: 113 083 110 1,354 177 | 432 | 2,314 7,690
3.Personel Sorunlari -,200 ,091 -,205 -2,203 ,028 ,328 3,044 10,500
4.ili$ki Sorunlari ,118 , 114 ,113 1,040 ,299 ,239 4,188 11,310
5.Adalet Sorunlar1 -,131 ,099 -,129 -1,316 ,189 ,295 3,395 13,852
R ,299
R? ,089
Dizeltilmis R? ,075
Tahmini standart hata ,71926
F (5-326) 6,284
Anlam diizeyi ,000
Durbin-Watson 1,917

Bagimh Degisken: Yeniden Satin Alma Niyeti *p< 0.05.

**p< 0.01.
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Calismada Oncelikle bagimsiz degisken olarak olumsuz etik algilarin boyutlarinin ve
bagimli degisken olarak yeniden satin alma niyetinin girdigi Model I ¢oklu regresyon
analizi yardimiyla test edilmistir. Tablo 5.3’teki bulgular incelendiginde modelde
VIF degerleri 2,236 ile 4,188 araligindadir. Bu degerler kabul edilebilir deger olan
10’un oldukga altindadir. Yine en diisiik tolerans ,239 oldugu ve bu degerin kabul
edilebilir deger olan 0,10°dan yiiksek oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte en
yiiksek kosul indeksi degerinin 13 oldugu ve bu degerin de asgari olmasi gereken
deger olan 30’dan diisiik oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle modelde ¢oklu baginti
sorunu bulunmamaktadir. Ote yandan Durbin-Watson katsayis1 1,917 hesaplanmis ve

bu deger 2’inin altinda oldugu i¢in otokorelasyon sorunu bulunmamaktadir.

Model | istatistiksel agidan anlamlidir (R2: 0.089; F(s-326= 6,284; p<0.01). Bagimsiz
degisken olan olumsuz etik algilarin 5 boyutu bagimli degisken olan yeniden satin
alma niyetindeki varyansin %8.9’unu agiklamaktadir. Regresyon analizi bulgularina
gore, olumsuz etik algilarin boyutlarindan karmasik is sorunlar1 (= -,197; p<0.05)
ve personel sorunlari (B= -,205; p<0.01) boyutlarinin yeniden satin alma niyeti
tizerinde negatif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu saptanmistir. Bu nedenle bulgular
H5a ve H5c hipotezlerini desteklemektedir. Buna karsin olumsuz etik algilarin
boyutlarindan diiriistliik ile ilgili sorunlar (= ,110; p>0.05) ve iligki sorunlarinin
(B=,113; p>0.05) yeniden satin alma niyeti iizerinde pozitif, ama anlamli olmayan
bir etkiye sahip oldugu gozlenmektedir. Bununla birlikte etik algilarin boyutlarindan
adalet sorunlari ile yeniden satin alma niyeti arasinda (= -,129; p>0.05) negatif ama
anlamli olmayan bir iligki oldugu gozlenmistir. Bu yiizden H5b, H5d ve H5e

hipotezleri desteklenmemistir.
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Tablo 5.4. Kurumsal imaj fle Yeniden Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliskide Iliski Kalitesinin
Diizenleyici Etkisi

Bagimsiz Degiskenler Model II

St. Beta SE t degeri p LLC ULCI
Sabit 3,9767 ,0344 115,696 ,0000 | 3,9091 | 4,0443
Iliski Kalitesi (IK) ,5583 ,0873 6,396 ,0000 | ,3866 ,7300
Kurumsal 1maj (Ki) ,3346 ,1383 2,4198 ,0161 | ,0626 ,6066
Ki*IK -,0713 ,0970 -, 7350 4628 | -,2622 | ,1196
R? 3787
Tahmini standart hata 3418
Fa9) 102,2109 ,000

Bagimh Degisken: Yeni Satin Alma Niyeti (YSN) *p<0.05. **p<0.01.

Tablo 5.2°deki korelasyon katsayilarina bakildiginda bagimsiz degisken kurumsal
imaj, diizenleyici degisken iligki kalitesi ve yeniden satin niyeti arasinda anlamli
iliskiler oldugu gozlenmektedir. Hayes (2017) ve Baron ve Kenny (1986) gore
diizenleyici degiskenli regresyon analizinin bu kosul saglandiktan sonra kurumsal
imaj ile yeniden satin alma niyeti arasindaki iliskide iligski kalitesinin diizenleyici
degisken oldugu model ve hipotezin test edilmesi i¢in Diizenleyici Degiskenli
Regresyon Analizi uygulanmis ve arastirma bulgular1 Tablo 5.4 ’te sunulmaktadir.
Aragtirmanin bulgularma gore, kurumsal imaj (KI) (B= ,334, p< 0.05) ve iliski
kalitesi (IK) (B = ,558, p<0.001) yeniden satin alma niyetine (YSN) direkt olarak
pozitif etki etmektedir. Yani Ki ve IK ile YSN arasinda dogrusal bir iliski
gbzlemlenmektedir. Buna karsilik arastirmanin bulgular1 Ki ve 1K etkilesiminin (B=
-,0713) YSN iizerinde negatif fakat anlamli olmayan bir etkiye sahip oldugu
saptanmigtir. Yani iligki kalitesinin kurumsal imaj ile yeniden satin alma niyeti

arasinda diizenleyici rolii oynadigina dair H3 hipotezi ret edilmistir.

Kurumsal imaj ile yeniden satin alma niyeti arasindaki iliskide iliskisel kalitenin
diizenleyici etkisini test eden Model I’nin istatistiksel yonden anlamli oldugu
anlasilmaktadir (R2:,378; F3-329= 102,2109; p< 0,001). Modeldeki degiskenler
bagimli degisken olan yeniden satin alma niyetindeki varyansin %37.8’ini
aciklamaktadir. Regresyon analizi bulgular incelendiginde ise; iliski kalitesindeki

(B=,558; t29= 6,396, p<0.001) 1 birimlik artis, yeniden satin alma niyetinde 0.558
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birimlik artisa yol agmaktadir. Bununla birlikte kurumsal imaj degiskeni (B= ,3346;
t(320=2,419, p<0.05) 1 birim arttiginda yeniden satin alma niyetinde 0.334 birimlik
bir artis olmaktadir.  Bununla birlikte modeldeki bagimsiz ve diizenleyici
degiskenlerin yanisira bu iki degiskenin etkilesimindeki 1 birimlik artis yeniden satin
alma niyetinde 3,976 birimlik bir artisa yol agmaktadir. Sonug itibariyle H1 hipotezi
kabul edilmektedir. Ancak Ki*IK etkilesim terimi (B=-,0713; t(z29)= -,7350, p>0.05)
ile yeniden satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski olmadig1 gézlenmistir. Yani
etkilesim terimi kurumsal imaj ile yeniden satin alma niyeti arasinda diizenleyici roli

oynamamaktadir. Bu nedenle H3 hipotezi ret edilmistir.

Y= Bo(Sabit) + B1 (IK) +B1(Ki)+ B2 (IK x 1K)
Y= 3,976 (Sabit) + ,583 (Ki) +,3346 (iK) -,0713 (Ki x iK)

Ote yandan c¢aliymada iliski kalitesinin (IK), Olumsuz Etik Algilari (OEA) ile
yeniden satin alma niyeti (YSN) iliskisinde diizenleyici rolii oynayip oynamadigi ile
ilgili gelistirilen hipotezi test etmek i¢in diizenleyici degiskenli regresyon analizi
yapilmigtir. Tablo 5.5’teki arastirma bulgular incelendiginde olumsuz etik algilar
(B= -,163, p< 0.01) yeniden satin alma niyetine (YSN) direkt olarak negatif etki
ederken, iliski kalitesi IK (B = ,723, p>0.05) yeniden satin alma niyetine direkt
pozitif etki etmektedir. Olumsuz etik algilar, yeniden satin alma niyetini azaltirken,
iliski kalitesi yeniden satin alma niyetini artirmaktadir. Yine modelde OEA ve IK
etkilesiminin (B= ,2052; p<0.05) yeniden satin alma niyeti ilizerinde pozitif ve

anlaml bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir.
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Tablo 5.5. Olumsuz Etik Algilar ile Yeniden Satin Alma Niyeti Iliskisinde Iliski Kalitesinin
Diizenleyici Etkisi

Bagimsiz Degiskenler Model 111

St. Beta SE t degeri P LLC ULCI
Sabit 3,9775 ,0337 118,1690 ,0000 3,9113 4,0437
Iliski Kalitesi (IK) 7237 ,0532 13,5915 ,0000 ,6190 ,8285
Olumsuz Etik Algilar | -,1632 ,0611 -2,6712 ,0079 -,2834 -,0430
(OEA)
OEA*IK ,2052 ,1031 1,9900 ,0474 ,0023 ,4081
R ,3766
Tahmini standart hata 3500
F(3-328) 74,1797 0,000

Bagimh Degisken: Yeniden Satin Alma Niyeti (YSN) *p<0.05. **p<0.01.

Olumsuz etik algilar ile yeniden satin alma niyeti iliskisinde iliski kalitesinin
diizenleyici etkisinin test edildigi Model 111 istatistiksel gostergelere bakildiginda
anlamhidir (R2:,3766; F(3-308)= 74,1797; p< 0,001). Model 111 belirleyici degiskenler
YSN’deki varyansin %37.6’si1 agiklamaktadir. Belirleyici degiskenlerden olumsuz
etik algilar (B= -,163; t(328)=-2,671, p<0.01) yeniden satin alma niyetini negatif ve
anlamli etkilemektedir. Olumsuz etik algilarda 1 birimlik bir artig olursa, yeniden
satin alma niyetinde 0,163’lik azalis olmaktadir. Dolayisiyla H2 Hipotezi
desteklenmektedir. Son olarak OEA*IK etkilesim terimi (B= ,2052; t(z28= 1,990;
p<0.05) ile YSN arasinda pozitif ve anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Y= By (Sabit) + B (IK) +B1(OEA)+ B, (OEA x iK)
Y= 3,9775 (Sabit) +,7237 (iK) -,0611 (OEA) +,2052 (OEA x iK)
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Tablo 5.6. Diizenleyici Degisken iliski Kalitesinin Yeniden Satin Alma Niyeti Uzerindeki Durumsal

Etkisi

Model I1I’deki Diizenleyici Etki

Iliski Kalitesi Degerleri St. Beta SE t degeri P LLC ULCI

M-1SS (-,5796) Diisiik -,2821 ,0951 -2,9666 0,0032 -,4692 | -,0950
M (0,0000) Orta -,1632 ,0611 -2,6712 0,0079 -,2834 | -,0430
M+1SS (,5796) Yiiksek -,0442 ,0746 -,5930 0,5536 -,1910 | ,1025

R® Degisim 0,0079

Fa-328) 3,9600 0,0474

Bagimh Degisken: Yeniden Satin Alma Niyeti *p<0.05. **p<0.01.

Tablo 5.6°daki bulgularda goriilecegi tizere; diisiik iliski kalitesi seviyesinde olumsuz
etik algilar yeniden satin alma niyetine negatif yonde etki etmektedir (p=-,2821, t
328)= -2,9666, p<0,05). Ayni sekilde orta diizey iliski kalitesinin oldugu durumlarda
da olumsuz etik algilar yeniden satin alma niyetine negatif yonde etki etmektedir
(B=-,1632, t (328)= -2,6712, p<0,05). Yani disiik iliski kalitesi diizeyinde olumsuz etik
algilardaki 1 birimlik artis YSN’de 0,282 birimlik bir azalisa yol acarken, orta diizey
iliski kalitesi seviyesinde olumsuz etik algilardaki 1 birimlik artis YSN’de 0,163
birimlik bir azalisla sonu¢lanmaktadir. Buna karsin yiiksek iligki kalitesi diizeyinde
olumsuz etik algilarin yeniden satin alma niyeti {izerinde negatif ama anlamli
olmayan etkiye sahip oldugu saptanmistir. Son olarak etkilesim terimi yeniden satin
alma niyetindeki varyansin binde 7.9’unu ilave olarak agiklamaktadir. Bu nedenle
Hayes (2017) ve Baron ve Kenny (1986) gore LLC ve ULCI degerleri sifir1 (0)
kapsamadigindan iliski kalitesinin (IK), Olumsuz Etik Algilar (OEA) ile Yeniden
Satin Alma Niyeti iliskisinde diizenleyici rolii oynadigina ileri siiren H4 hipotezi
iliski kalitesinin diisiik ve ortaya diizeylerinde desteklenmistir. Tliski kalitesinin
yiiksek diizeylerinde ret edilmistir. Sekil 5.2°de iliski kalitesinin olumsuz etik

algilar ile yeniden satin alma niyeti iligkisinde diizenleyici rolu goriilebilir.
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SONUC

Diinyanin siirekli artan popiilasyonu ile birlikte insanoglu bulundugu noktada
duragan olmak yerine siirekli dinamik olmay: tercih etmektedir. Buna paralel olarak
da insanlarin istek ve ihtiyaclar1 da ayni dlglide artmaktadir. Kamu kuruluslari ve
Ozel sektor isletmeleri insanlarin bu beklentilerini en iyi sekilde karsilamak igin
kiyastya miicadele icerisine girip piyasada siirekli geliserek var olmayi
hedeflemektedirler. Bireylerin zihninde piyasada faaliyet gosteren bu isletmeleri
kategorize ettiren, anlamlandiran ve onlarin i¢ diinyasina ayna tutan kurumsal imaj
ile isletmeler hem benligini hem de fark yaratacak yanlarimi ortaya koymaktadir.
Isletmelerin yansittiklar1 ilk izlenimler bireylerin diisiincelerini sekillendirecek ve
belki de onlara karsi ilk ve kalict algilar1 olusturacagindan kurumlarin imajlarin
meydana getiren tim unsurlart basarili sekilde biitiinlestirebilme ve onlar1 dis
cevreye dogru aksettirebilmeleri gerekmektedir. Bunu basaracak kurumun beyni ve
faaliyetlerinin gelistiricisi olan kurumun i¢ ¢evresindeki bireyler de kurumun
imajlarinin dis ¢evrede de temsilcisi ve tastyict oldugundan onlarin motivasyonu ve
performansi da olumlu bir kurum imaj1 olusturulmasinda baskinlik gostermektedir.
Bu durum kurumlarin dis ¢evre tatmininden Once i¢ ¢evresindeki ¢alisanlar1 tatmin
etmesini gerektirmektedir. Bu dengeyi saglayabilen kurumlar yenilik¢i, sosyal
sorumluluk sahibi, giivenilir, kaliteli, dis ¢evrenin ruhuna hitap edebilen ve sayginligi
olan kurumlara dontiserek olumlu imajlar kazanabilecektir. Yine yonetim yazininda
miisterilerin bir kurum ya da kurulusu tercih etme sebeplerine etki eden olgulardan
biri olan olumsuz etik algilarin da incelenmesi gereklilik arz etmektedir. Bu yiizden
calismada yeniden satin alma niyeti iizerinde etkili oldugu diisiiniilen kurumsal imaj
ve olumsuz etik algilar konular1 aragtirilmaktadir. Gliglii bir kurumsal imaj
yaratmanin temel basamaklarindan biri olan etik ilkeler iizerine kurulu yonetim ve
faaliyet anlayiglar1 ile piyasa ortaminda artan giivensizlik, sahtekarlik, etik ihlaller
gibi aldatici davraniglar sebebiyle miisterilerin etik ilkeler dogrultusunda faaliyet
gosteren kurumlar tercih etme egilimleri kurumlar i¢in etik olgusunu daha hassas
hale getirmektedir. Bu yiizden kurumlar evrensel etik degerleri de baz alarak kendi
etik ilkelerini olusturmak ve bu ilkeleri kurum igerisinde yasatmay1 ve korumay1
amaclamaktadir. Bu amaglara ulasmada en zor gorev kurumda c¢alisan personele
diismektedir. Calisan personellerin kurumun belirledigi etik ilkeleri algilama diizeyi,
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kendilerinin sahip oldugu degerler ve ilkeler ile bu ilkelerin drtiismesi, benimsenmesi
ve 13 yasaminda dogru bir sekilde uygulanmasi ile dogru orantili olarak sonug
gostermektedir. Eger calisan kurumun etik ilke ve degerlerini zihninde olumlu
bicimde algilarsa etik davranis sergileme orani da o Olgiide artabilmektedir. Fakat
calisan getirilen etik ilkeleri zorlayici kurallar veya etik bir davranis olarak
algilamazsa etik dis1 davranis gosterme egilimi artabilmektedir. Kurum veya
kuruluglarin var olus sebebi ve en degerli varligi olan miisterilerin, kurumlarin etik
ilke ve standartlar1 olumlu olarak algilayip, bu algilar1 onlara karsi tavirlarinda
sergilemesiyle o kuruma giliven duygusu, bagliligi ya da memnuniyet diizeyi artis
gosterebilmektedir. Bu artisa bagli olarak miisterilerin o isletmenin iiriin veya
hizmetlerini yeniden satin alma niyetleri de olumlu ydnde etkilenebilmektedir. Ote
yandan calisanlarin sahip olduklart olumsuz etik algilar miisteriye karst olan
tavirlarinda kendini gostererek miisterilerin yeniden satin alma niyetini olumsuz
yonde etkileyebilir. Kuskusuz hem kurumsal imaj hem de olumsuz etik algilarin
etkilerini sinirlayan veya artiran etkenlerden birisi de iliski kalitesidir. Bu kapsamda
arastirmada kurumsal imaj ve olumsuz etik algilarin yeniden satin alma niyeti
tizerindeki etkileri ve bu etkide iliski kalitesinin diizenleyici rolii oynayip

oynamadigini incelenmektedir.

Bu calismada kurumsal imaj ve olumsuz etik algilarin yeniden satin alma niyeti
tizerindeki etkisi ve bu kavramlar arasindaki iliskilerde iligki kalitesinin diizenleyici
rolii analiz edilmistir. Calismada oncelikle olumsuz etik algilarin boyutlarinin
yeniden satin alma niyeti lizerindeki etkileri analiz edilmistir. Arastirma bulgulari,
beklentilerimiz dogrultusunda olumsuz etik algilarin boyutlarindan karmagik is
sorunlart ve personel sorunlart boyutlarinin yeniden satin alma niyeti {izerinde
negatif ve anlamli bir etkiye sahip oldugunu desteklemektedir. Buna karsin
beklentilerin tam tersine, olumsuz etik algilarin boyutlarindan diiriistliik ile ilgili
sorunlar ve iligki sorunlar1 yeniden satin alma niyeti lizerinde pozitif, ama anlamli
olmayan bir etkiye sahip oldugu ortaya konmustur. Ayrica olumsuz etik algilarin
boyutlarindan adalet sorunlari ile yeniden satin alma niyeti arasinda negatif ama
anlamli olmayan bir iliski oldugu gozlenmistir. Buradan hareketle olumsuz etik
algilarin artmasiyla yeniden satin alma niyetinin azaldigi sOylenebilir. Yonetim

literatiirinde bu bulgular1 tam anlamiyla destekleyici nitelikte arastirmalara
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rastlanilamamaktadir. Dolayisiyla olumsuz etik algi ve olumsuz etik algi boyutlarinin
yeniden satin alma niyeti lizerinde farkli etkilere sahip olmasina iligkin elde edilen
bulgular ile yapilan bu c¢alismanin yonetim literatiiriine katki saglayacagi

diisiiniilebilir.

Yine yapilan arastirmanin bulgularina gore, kurumsal imaj ve iliski kalitesinin
yeniden satin alma niyetine direkt olarak pozitif etki ettigi saptanmistir. Yonetim
literatlirlinde bu bulguyu tam anlamiyla destekleyici smirli sayida calismaya
rastlanmaktadir. Cabuk vd. (2013), Degermen vd. (2017) tarafindan yapilan
arastirmalar sonucunda elde edilen bulgular, bu ¢alismadaki kurumsal imaj ve
yeniden satin alma niyeti iligkisi ile ilgili elde edilen bulgularla paralellik
gostermektedir. Benzer sekilde Zhang vd. (2011), Balla vd. (2015) tarafindan yapilan
caligmalarda iligki kalitesi ve yeniden satin alma niyeti iliskisine yonelik bulgular bu
caligmadaki bulgular1 destekleyici niteliktedir. Yani iliski kalitesi ile yeniden satin
alma niyeti arasinda dogrusal bir iliskinin varligindan sz edilebilir. Bununla birlikte
iliski kalitesinin, kurumsal imaj ile yeniden satin alma niyeti arasindaki iliskide

diizenleyici rolii oynamadigi tespiti yapilmistir.

Ote yandan olumsuz etik algilarin yeniden satin alma niyetini negatif ve anlamli
sekilde etkiledigi ortaya konmustur. Yani olumsuz etik algilarin artmasi, yeniden
satin alma niyetini azaltmaktadir. Bununla birlikte sadece iliski kalitesinin diistik ve
orta diizeylerinde olumsuz etik algilar ile yeniden satin alma niyeti iliskisinde
diizenleyici etkiye sahip oldugu soylenebilir. Ancak olumsuz etik algilar ile yeniden
satin alma niyeti iliskisinde iliski kalitesinin diizenleyici roliinii belirlemeye yonelik
literatiirde heniiz bir arastirmaya rastlanamamistir. S6z konusu bulgu ile mevcut

caligmanin literatiire ilave bir katki sundugu goriilmektedir.
Havayolu tasimaciligi isletmeleri ve yoneticilerine arastirma sonuglarindan yola

cikilarak yeniden satin alma niyetini artirmada kurumsal imaj, olumsuz etik algilar

ve iligki kalitesi konusunda su 6nerilerde bulunulabilir:
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- Aragtirma gergevesinde yolcularin kurumsal imaja yonelik tutumlari incelendiginde
pek ¢ok faktoriin kurum imajimi olumlu yonde etkiledigi ve yolcularin imaja verdigi
onem c¢ok acik bir sekilde gozlenmektedir. Kurumlarin imajlarina etki edecek tiim
faktorlerin dogru sekilde tespitinin ve gelistirilmesinin saglanmasi ile siirekli bir
olumlu imaj edinilmesi kaginilmazdir. Bunun yaninda kurumlar iliski kalitesi ile
birlikte kurum imajlarin1 ayni seviyede tutabilmeyi basaracak stratejiler gelistirmeli
ve bu dengeyi korumalidir. Korunan bu seviyeler ile yeniden satin alma niyetinin

daha fazla artacagi sOylenebilir.

- Caliganlarin olumsuz yonde etik algilarinin gerekli etik egitim programlari verilerek
azaltilmasi, kurum i¢inde olusturulan etik kodlarin etkin  bir sekilde
uygulanabilirliginin saglanarak c¢alisanlarin etik alg1 diizeylerinin olumlu ydne
cevrilmesi saglanmalidir. Eger ¢alisanlarda, uygulanan etik ilkelerin sadece kurumun
degil ayn1 zamanda kendi refahinin da gozetildigi algisi olusturulursa calisan bu
ilkelere daha ¢abuk adapte olabilir ve yanlis bildigi etik ilke ve degerlerini dogru
yone cevirebilir. Boylece kurumun tamaminda hakim olan etik standartlar ve olumlu
etik algilar sayesinde miisterilerin o igletmeyi tercih etme ve iirlin ve hizmetlerini

yeniden satin alma niyetlerinde artis goriilebilir.

- 1liski kalitesi 6zellikle kurumsal imajin diisiik oldugu zamanlarda calisanlarn
motivasyon ve performansini artirict bir degisken olarak goriilebilir. Bu nedenle

iligki kalitesi giiclendirilmeli ve gelistirilmelidir.

Bu tez caligmasinin yonetim literatiiriine bazi katkilar1 olmakla beraber arastirma
bulgular1 degerlendirilirken baz1 simirliliklart g6z Onilinde bulundurulmalidir.
Birincisi aragtirma verileri yalnizca Antalya havalimaninda seyahat eden yolculardan
elde edilmistir. Bu bulgularin diger havalimanlarinda seyahat eden yolcular, farkli
sektor ve farkli 6rneklem grubu agisindan genellenebilmesi i¢in gelecekte hem sektor
bazinda, hem de farkli sektér ve orneklem grubu iizerinde ¢ok sayida arastirmaya
ihtiyag duyulmaktadir. Jkincisi kurumsal imaj ve yeniden satin alma niyeti ile
olumsuz etik algilar ve yeniden satin alma niyeti iligkilerinde iliski kalitesinin
diizenleyici roliinii belirlemeye yonelik yonetim literatiiriinde herhangi bir calismaya

rastlanilmamaktadir. Bundan dolayr bu ¢alismanin gerek bagimsiz degiskenler olan
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kurumsal imaj ve olumsuz etik algilarin bagimli degisken olan yeniden satin alma
niyeti lzerindeki etkisini belirleyen gerekse bu iliskilerde iliski kalitesinin
diizenleyici roliinii belirleyen herhangi bir arastirmanin bulunmamasi sebebiyle
yapilan bu calismanin bazi eksikliklerinin olabilecegi diisiincesine yol agmaktadir.
Bu nedenden otiirii bulgularin dikkatli bir sekilde yorumlanmasi gerekmektedir.
Ugiinciisii verilerin elde edildigi yolcularin gerek ugaga yetisip yetismeme telas
gerekse bilgi yetersizlikleri nedeniyle anketteki sorular1 idrak etmeden cevaplamalari

diger bir sinirhiliktir.

Bu ¢aligmada 2018 yili Kasim ay1 iginde Antalya havalimani i¢ hatlar terminalinde
seyahat eden yolcularin kurumsal imaj ile olumsuz etik algilarinin yeniden satin alma
niyeti lizerindeki etkileri ve bu iliskide iligki kalitesinin diizenleyici rol oynayip
oynamadigi incelenmistir. Bundan sonraki ¢aligmalarda kurumsal imaj ve olumsuz
etik algilarin farkli bir hizmet sektoriindeki farkli 6rneklem grubunun yeniden satin

alma niyeti iizerindeki etkileri incelenmeyi beklemektedir.
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Bu anket, “Havayolu Tagimaciiginda Kurumsal imaj ve Etik Algilarin Yeniden Satin Alma
Niyeti Uzerindeki Etkileri: iliski Kalitesinin Diizenleyici Rolii” bashkli yiiksek lisans tez
calismasina veri toplamayi amacglamaktadir. Bilimsel nitelikteki arastirmanin amacina ulagsmasi
O0zenle vereceginiz cevaplarla saglanacaktir. Arastirmaya yapacaginiz katkilardan dolayi

simdiden tesekkir eder, calismalarinizda basarilar dileriz.

Prof. Dr. Sevki OZGENER Yesim TUM
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e-posta: yesim.9444@gmail.com

A. Havayolu tagimaciliginda hizmet aldiginiz havayolu sirketleri ile ilgili kurumsal imaj,
iliski kalitesi ve yeniden satin alma niyetine iliskin asagida bazi ifadelere yer verilmistir.
Lutfen hizmet alirken en fazla tercih ettiginiz sirketi dikkate alarak ifadelere katilma

derecenizi kutucuklara “X” isareti koyarak belirtiniz.

KURUMSAL iMAJ (Kaynak: Flavian C, Guinaliu M, Torres E (2005),
The influence of corporate image on consumer trust: A
comparative analysis in traditional versus internet banking, Internet
Research, 15 (4): 447-470)

Kesinlikle
Katilmivorum

Katilmiyorum

Ne Katiliyorum

Ne Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Hizmetlere Erisim ve Kalite

1. Havayolu sirketinin online ucus islemlerini gerceklestirmek
kolaydir.

2. Havayolu sirketi, islemleri gerceklestirmek icin yeterli zamani
verir.

3. Havayolu sirketinin tim hizmetlerine (ugus takvimi, ucus
tarifeleri vs.) erisim saglayabilirim.

4. Havayolu sirketinde ucus 6ncesi veya sonrasi karsilasilan her
turli sorun ile ilgili sikayette bulunabilme olanagi vardir.

5. Havayolu sirketinin mevcut riin ve hizmetleri yeterlidir.

6. Havayolu sirketinin sundugu triin ve hizmetleri ¢ekicidir.

7. Havayolu sirketi, aldigi ticretin karsiligi olan hizmetleri zamaninda
verir.

8. Hava yolu sirketinin, hizmetleri ucuz oldugu icin tercih ederim.

insan iliskileri
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9. Havayolu sirketi misterilerine dostca ve adil bir bicimde
davranir.

10. Havayolu sirketi, musterileri icin kisisellestirilmis hizmetler
sunar.

11. Havayolu sirketi, insan iliskilerine 6nem verir.

12.Havayolu sirketi, musterilerine finansal konularda tavsiyelerde
bulunur.

Giivenlik

13. Havayolu sirketinin tim hizmetleri ve islemleri glivenilirdir.

14. Havayolu sirketinde kayip esyalar etkin bir sekilde koruma
altina alinir ve muigsterilerine gerekli bilgilendirmeyi zamaninda
yapar.

15. Havayolu sirketinde kisisel bilgiler, verilerin gizliligi ve glvenligi
ylksek diizeydedir.

itibar

16. Genel olarak havayolu sirketinin musterilerine verdigi sozii
yerine getirdigine inaniyorum.

17. Havayolu sirketi iyi bir itibara sahiptir.

18. Havayolu sirketinin itibarinin diger havayolu sirketlerinden daha
Ustlin olduguna inaniyorum.

Giiven

19. Internet Uzerinden ugus islemlerimi gergeklestirme konusunda
havayolu sirketine gliveniyorum.

20. Havayolu sirketi ile yirutilen islemlerin tam ve hatasiz
olacagina inaniyorum.

21. Havayolu sirketi ile is yapmak tam anlamiyla musterilere given
veriyor.

22. Internet lzerinden ugak bileti ve diger hizmetleri satin alirken,
misterinin kredi karti ve banka hesaplarina disaridan bir miidahale
oldugunda havayolu sirketinin tim sorumlulugu Ustlenecegine
inaniyorum.

23.Havayolu sirketinin hizmetleri ile ilgili musterilere verdigi
bilgilerin dogruluguna inaniyorum.

24. Havayolu sirketinin kisisel bilgi ve islemlerin gizliligine saygi
duyduguna inaniyorum.

ILISKi KALITESI (Kaynak: Tomaz Cater T, Cater B (2010), Product
and relationship quality influence on customer commitment and
loyalty in B2B manufacturing relationships, Industrial Marketing
Management 39: 1321-1333; Brun |, Rajaobelina L, Ricard L (2014)
Online relationship quality: scale development and initial testing,
International Journal of Bank Marketing, 32(1):5-27).

Hizmet Kalitesi

1. Havayolu sirketi, musterilerine en iyi hizmet kalitesini sunar.

2. Havayolu sirketi, sektordeki kalite standartlarini en iyi sekilde
karsilar.

3. Havayolu sirketinin trlin ve hizmetleri diger havayolu sirketlerine
kiyasla daha glivenilirdir.

4. Havayolu sirketi, zaman icinde daha tutarl hizmet kalitesi
sunmaktadir.
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Bilgi Transferi ve Adaptasyon

5. Havayolu sirketi, Griin ve hizmetlerde yenilik yapma konusunda
daima madsterilerin fikirlerini alir.

6. Havayolu sirketi, trtin ve hizmetlerini misterilerin beklentilerine
uydurmaya oldukga isteklidir.

7. Havayolu sirketinde calisan personel degisime uyum saglamaya
oldukga isteklidir.

8. Havayolu sirketi, sermaye donatimi ve araglarini degisime
uyarlamaya oldukga isteklidir.

Giiven

9. Havayolu sirketi, alaninda gergekten yetkinlige sahiptir.

10. Havayolu sirketi, verdigi s6zleri ve yukumlullkleri yerine getirir.

11. Havayolu sirketinin web sitesi, hizmetlerinin en iyi sekilde
hatirda tutulmasini saglayan bir organizasyonu temsil eder.

12. Misterilerine ve personeline karsi diirist davrandigl konusunda
havayolu sirketine gliven duyabilirim.

13. Havayolu sirketinin web sitesinde vaat ettigi hizmetler, her
zaman sundugu hizmetlere karsilik gelir.

14. Sorunlarla karsilasildiginda, havayolu sirketinin, sorunlari
¢6zmek icin her tirli cabayl harcayacagini bekliyorum.

YENIDEN SATIN ALMA NIYETi (Kaynak: Kuo Y, Wu C, Deng W
(2009) The relationships among service quality, perceived value,
customer satisfaction, and post-purchase intention in mobile value-
added services, Computer in Human Behavior 25: 887-896.)

1. Gelecekte, havayolu sirketinin sundugu katma degerli
hizmetlerden tekrar yararlanacagimi distintiyorum.

2. Gelecekte, havayolu sirketinin sundugu hizmetleri akrabalarina
ve arkadaslarima tavsiye edecegimi diislinliyorum.

3. Gelecekte, havayolu sirketi tarafindan sunulan katma degerli
hizmetlerden yararlanmaya devam edecegimi diisiinliyorum.

B. Miisteri olarak hava tasimacihgi sektoriinde asagidaki etik algilarla ne siklikta
karsilastiginizi (veya gozlemlediginizi) liitfen ifadelerin karsisindaki kutucuklara “X” isareti
koyarak cevap veriniz.

ETIK ALGILAR (Kaynak: Power SJ, Lundsten LL (2005), Managerial
and other white-collar employees' perceptions of ethical issues in
their workplaces, Journal of Business Ethics 60: 185-193.)

Hicbir Zaman
Nadiren
Ara sira

Sik Sik
Her Zaman

Karmasik is Sorunlari

1. Cikar catismalari

2. Bilgilerin gizliliginin ihlal edilmesi veya kotiye kullaniimasi

3. Duslik Girtin veya hizmet kalitesi

4. iceriden bilgi ticareti (kamuoyuna aciklanmamis bilgileri
kendisine veya lglnci kisilere yarar saglamak amaci ile kullanma)

5. Haksiz rekabet uygulamalari ve iliskileri

6. Cevre kirliligi ve koruma ile ilgili sorunlar

7. Asiri kar elde etme kaygisiyla musterilere ugus esnasinda Uriin
satisi konusunda israrci davranma.

8. Cinsel taciz
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Duriistluk

9. Finansal rakamlari manipuile etme ve yanhs raporlama

10. Gergege aykiri faturalama

11. Bilgiyi gizleme veya tiim gergegi sdylememe

12. Musteriye ihtiyaci olmayan bir tGrtini/hizmeti satma

Personel Sorunlari

13. DurUstliikten yoksun olma

14. Hizmet veren personelin is saatlerinde 6zel islerini yapmasi

15. Sadece kendine yakin olmayanlarin ahlaki olmayan davranisini
raporlama

16. Sirketin Grlin ve hizmetlerini kisisel ¢ikarlari icin kullanma

iliski Sorunlan

17. Baska sirket ve kisilerin fikirlerini veya musterilerini ¢alma

18. Misteri kayirma ve musteriye karsi kendini personeli haksiz
durumda iken kollama

19. Uygunsuz iliskiler kurma (arkadan is cevirme, dalkavukluk gibi)

20. Msteri tarafindan veya sirketin yonetici tarafindan isten atilma
ile tehdit edilme

21. Bir birey olarak saygl gormeme

22. isgdrenlerden ahlaki olmayan seyler yapmalarini isteme

Adalet Sorunlari

23. isgérenlere ve misterilere yénelik ayrimcilik

24. Mugsterileri istismar etme

25. Rugvet

26. Hizmet veren personelin sirket politikalarina uygun
davranmamasi

C. DEMOGRAFiK OZELLIKLERE iLiSKiN SORULAR

1. Cinsiyetiniz : (..) Kadin  (..) Erkek
2. Medeni Durumunuz: (...) Evli  (....) Bekar
3. Egitim Durumunuz : (..) ilkégretim (..) Lise (..) Meslek Yiksekokulu (..) Fakiilte (...)
Yiksek Lisans/Doktora
4. Yasiniz D ettt et —e e st et e e be e ste et e e bennaeeaeeesaennee
5 MESIEBINIZ/ISINIZ: ...t
6.Gelir Diuizeyiniz: (...) 2000 £’den daha az (...) 2000-3000 £ arasi  (...) 3001-4000 % arasi
(...) 4001-5000 % arasi (...) 5000 & Uzeri
7. Ugus Sikhgi : (...) Haftada 1 kez (..)Aydaenaz1kez (..)Ucaydalkez (..)Altiayda 1 kez
(...) Yilda 1 kez
8. Ugus Deneyiminiz : (...) ilk defa (...) 1 yildan daha az (...) 1-5 yil arasi (...) 5-10 yil arasi (...) 11 yil
ve Uzeri

Katkilarinizdan Dolayi Tesekkiir Ederiz.

176




DUZENLEYIiCi DEGISKENLI REGRESYON ANALIZi CIKTILARI

EK-2: Kurumsal imaj ile Yeniden Satin Alma Niyeti iliskisinde Iliskisel Kalitenin Diizenleyici
Etkisine Dair SPSS Ciktis1

Run MATRIX procedure:
KrAFAK KK KK x*x PROCESS Procedure for SPSS Release 2.16.3 *x*xkxkxdkxdkxdkxdxix

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com

B R R R R R R R

Model = 1
Y = yenisati
X = kuimajto

M = iliskali

Sample size
333

R R R R R R R R R R R R R R R I I S I S S S

Outcome: yenisati

Model Summary

R R-sqg MSE F dafl df2 P
, 6154 , 3787 , 3478 102,2109 3,0000 329,0000 ,0000
Model

coeff se t e LLCI ULCI
constant 3,9767 ,0344 115,6956 , 0000 3,9091 4,0443
iliskali , 5583 , 0873 6,3957 , 0000 , 3866 , 7300
kuimajto , 3346 ,1383 2,4198 ,0161 ,0626 , 6066
int 1 -,0713 ,0970 -,7350 ,4628 -,2622 , 1196

Product terms key:
int 1 kuimajto X iliskali
R-square increase due to interaction(s):

R2-chng F dfl df2 P
int 1 ,0013 , 5403 1,0000 329,0000 ,4628

dhkkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkkhkkkhkkhkkhkkhkkhkkhkkhkkhkkhkkkk

Conditional effect of X on Y at values of the moderator(s):

iliskali Effect se t P LLCI ULCI
-,5789 , 3759 ,1786 2,1048 ,0361 , 0246 , 7272

, 0000 , 3346 ,1383 2,4198 ,0161 , 0626 , 6066

, 5789 ;2933 ,1125 2,6070 ,0096 , 0720 , 5146

Values for quantitative moderators are the mean and plus/minus one SD from mean.
Values for dichotomous moderators are the two values of the moderator.

AKhkkhkkkhkkAk kA kA kkkhAkkhkhkk,Kk*)k% JOHNSON_NEYMAN TECHNIQUE ER I R I b I S b b 2b b S b S db S b b 2b b b b 4

Moderator value(s) defining Johnson-Neyman significance region(s)

Value below % above
1,3958 97,8979 2,1021
-,8675 7,2072 92,7928

Conditional effect of X on Y at values of the moderator (M)

iliskali Effect se t P LLCI
ULCI

-1,5084 ,4422 ,2561 1,7264 ,0852 -,0617 , 9460
-1,3620 ,4317 ,2433 1,7742 ,0770 -,0470 ,9104
-1,2156 ,4213 ,2307 1,8261 ,0687 -,0326 ,8751
-1,0691 ,4108 ,2183 1,8822 ,0607 -,0185 , 8402
-,9227 ,4004 ,2061 1,9430 ,0529 -,0050 ,8058
-,8675 ,3965 ,2015 1,9672 ,0500 ,0000 ;7929
-,7763 ,3900 ,1941 2,0086 ,0454 ,0080 ,7719
-,6298 , 3795 ,1825 2,0791 ,0384 ,0204 ,7386
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-,4834 , 3691 , 1713 2,1542 , 0319 ,0320 , 7061

-,3370 ,3586 ,1606 2,2332 ,0262 ,0427 , 6745
-,1906 ,3482 ,1504 2,3147 ,0212 ,0523 , 6441
-,0441 ,3377 ,1410 2,3959 ,0171 ,0604 , 6151
,1023 ,3273 ,1324 2,4728 ,0139 ,0669 ,5877
,2487 ,3169 ,1248 2,5393 ,0116 ,0714 ,5623
,3952 ,3064 ,1184 2,5873 ,0101 ,0734 ,5394
,5416 ,2960 ,1135 2,6074 ,0095 ,0727 ,5193
, 6880 ,2855 ,1102 2,5907 ,0100 ,0687 ,5023
,8344 ,2751 ,1087 2,5309 ,0118 ,0613 ,4889
,9809 ,2646 ,1090 2,4276 ,0157 ,0502 ,4791
1,1273 ,2542 ,1112 2,2867 ,0229 ,0355 ,4729
1,2737 ,2437 ,1150 2,1188 ,0349 ,0174 ,4701
1,3958 ,2350 ,1195 1,9672 , 0500 ,0000 ,4701
1,4202 ,2333 ,1205 1,9364 ,0537 -,0037 ,4703

AR R RS S S S S SRR S S EEEEE S E S EEE SRR R SRR E R SRR SRR R R R R R R R R R R R R R R R R R R R

Data for visualizing conditional effect of X on Y
Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/kuimajtop iliskalitetop yenisatinal.

BEGIN DATA.
-,5134 -,5789 3,4606
,0000 -,5789 3,6535
,5134 -,5789 3,8465
-,5134 ,0000 3,8049
, 0000 ,0000 3,9767
,5134 ,0000 4,1485
-,5134 ,5789 4,1493
,0000 ,5789 4,2999
,5134 ,5789 4,4505
END DATA.

GRAPH/SCATTERPLOT=kuimajtop WITH yenisatinal BY iliskalitetop.
KAk Ak Ak Ak Ak Ak Ak kkkkkkkkk k% ANALYSIS NOTES AND WARNINGS R R R R R

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,00

NOTE: The following variables were mean centered prior to analysis:
kuimajto iliskali

NOTE: All standard errors for continuous outcome models are based on the HC3
estimator

EK-3: Etik ile Yeniden Satin Alma Niyeti Iliskisinde iliskisel Kalitenin Diizenleyici Etkisine
Dair SPSS Ciktisi

Run MATRIX procedure:
KAAFkx kKKK *kx PROCESS Procedure for SPSS Release 2.16.3 *xx&kdkkkxkdokdkxxkk

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com

KA A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A Ak Ak Ak A Ak Ak, Kk

Model 1
Y yenisati
X = etikalg
M = iliskali

Sample size
332

KA A A A A A A A Ak A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A kA Ak Ak Ak kA kA kA Ak A kA Ak Ak Ak kA Ak Ak Ak k ok kK&

Outcome: yenisati
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Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 P
, 6137 , 3766 , 3500 74,1797 3,0000 328,0000 , 0000
Model

coeff se t P LLCI ULCI
constant 3,9775 , 0337 118,1690 , 0000 3,9113 4,0437
iliskali , 7237 , 0532 13,5915 , 0000 , 6190 ,8285
etikalg -,1632 , 0611 -2,6712 , 0079 -,2834 -,0430
int 1 ,2052 ,1031 1,9900 ,0474 ,0023 ,4081

Product terms key:
int 1 etikalg X iliskali

R-square increase due to interaction(s) :

R2-chng F dfl df2 P
int 1 , 0079 3,9600 1,0000 328,0000 , 0474

LR R R R S S S S S SRS S SRS S S S EEEE SRR EEE SRR SRR R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R

Conditional effect of X on Y at values of the moderator(s):

iliskali Effect se t P LLCI ULCI
-,5796 -,2821 , 0951 -2,9666 ,0032 -,4692 -,0950

, 0000 -,1632 ,0611 -2,6712 ,0079 -,2834 -,0430

, 5796 -,0442 , 0746 -,5930 , 5536 -,1910 ,1025

Values for quantitative moderators are the mean and plus/minus one SD from mean.
Values for dichotomous moderators are the two values of the moderator.

R R R R R R R JOHNSON_NEYMAN TECHNIQUE R R R R o R R I e S

Moderator value(s) defining Johnson-Neyman significance region(s)
Value % below % above
6

;2209 6,5663 33,4337

Conditional effect of X on Y at values of the moderator (M)

iliskali Effect se t o) LLCI ULCI
-1,5076 -,4726 ,1801 -2,6242 ,0091 -,8269 -,1183
-1,3612 -, 4425 , 1659 -2,6674 ,0080 -,7689 -,1162
-1,2148 -,4125 , 1519 -2,7156 ,0070 -,7113 -,1137
-1,0683 -,3824 ,1381 -2,7688 ,0059 -,6542 -,1107
-,9219 -,3524 , 1247 -2,8269 ,0050 -,5976 -,1072
-,7755 -,3223 ,1116 -2,8882 ,0041 -,5419 -,1028
-,6290 -,2923 , 0991 -2,9482 ,0034 -,4873 -,0973
-,4826 -,2622 , 0875 -2,9966 ,0029 -,4344 -,0901
-,3362 -,2322 ,0771 -3,0118 ,0028 -,3838 -,0805
-,1898 -,2021 ,0684 -2,9532 ,0034 -,3368 -,0675
-,0433 -,1721 ,0623 -2,7618 ,0061 -,2946 -,0495
,1031 -,1420 , 0595 -2,3885 ,0175 -,2590 -,0251
;2209 -,1178 , 0599 -1,9672 ,0500 -,2357 ,0000

, 2495 -,1120 ,0604 -1,8545 ,0646 -,2307 ,0068
,3960 -,0819 , 0649 -1,2624 , 2077 -,2096 , 0457

, 5424 -,0519 ,0723 -,7170 , 4739 -,1942 ,0904

, 6888 -,0218 ,0819 -,2663 , 7902 -,1830 ,1393

, 8352 ,0082 , 0930 , 0886 ;9295 -,1747 , 1912

, 9817 , 0383 ,1051 , 3645 , 7157 -,1684 , 2449
1,1281 , 0683 ,1178 , 5800 ,5623 -,1634 ,3001
1,2745 , 0984 , 1311 , 7506 , 4535 -,1595 ,3563
1,4210 ,1284 , 1447 , 8875 , 3754 -,1563 , 4131

KAk A Ak Ak Ak Ak kA Ak Ak Ak Ak Ak kA kA kA kA Ak kA kA Ak kA kA kA kA Ak Ak kA kA Ak Ak k kA kA Ak kk ok ok ok k%

Data for visualizing conditional effect of X on Y
Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/etikalgitop iliskalitetop yenisatinal.

BEGIN DATA.
-,6016 -,5796 3,7278
,0000 -,5796 3,5581
,6016 -,5796 3,3884
-,6016 ,0000 4,0757
,0000 ,0000 3,97175
,6016 ,0000 3,8794
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-,6016 ;5796 4,4236

,0000 ,5796 4,3970
,6016 ,5796 4,3704
END DATA.

GRAPH/SCATTERPLOT=etikalgitop WITH yenisatinal BY iliskalitetop.
BRI R ANALYSIS NOTES AND WARNINGS R R R R R

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,00

NOTE: The following variables were mean centered prior to analysis:
etikalg iliskali

NOTE: Some cases were deleted due to missing data. The number of such cases was:
1

NOTE: All standard errors for continuous outcome models are based on the HC3
estimator
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