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KURUMSAL ILETIiSIM UYGULAMALARININ MUSTERI
MEMNUNIYETINE ETKiSINDE KURUMSAL ITIBARIN ARACI ROLU:
TOPLU TASIMA SIRKETLERI ORNEGI
Ejder Ormanci
Temmuz, 2021

Calismanin amaci, toplu tagima sirketlerinin kullanicilarina yonelik iletisimlerinin ve
kurumsal itibarlarinin miisteri memnuniyeti olusturulmasinda etkili olup olmadiginin
ve bu noktada kurumsal itibarin varsa etkisinin ortaya konulmasidir. Boylelikle
calismada; kurumsal iletisim uygulamalari, kurumsal itibar ve miisteri memnuniyeti
olarak ti¢ farkli degisken ele alinmaktadir. Bu dogrultuda ¢alismanin ilk bélimiinde
yani girigte ¢alismanin konusu ve sorunsalt agiklanmistir. Ardindan kavramlara iliskin
bilgiler verilerek calismanin plani ifade edilmistir. Caligmanin ikinci boliimiinde
kurumsal iletisim uygulamalarina yer verilmistir. Bu boliimde iletisimin tiirleri,
tarthsel gelisimi, islevleri ve kullanilan araglar agiklanmistir. Calismanin {icilincii
boliimiinde kurumsal itibar kavrami ele almmustir. itibar, kurumsal itibar, iliskili
teoriler ve kavramlar, kurumsal itibar modelleri ve kurumsal itibar bilesenleri ifade
edilmistir. Caligmanin dordiincii boliimii miisteri memnuniyeti kavramina ayrilmistir.
Miisteri ve memnuniyet kavramlarina derinlemesine bir inceleme yapilarak i¢-dis
miisteri agiklanmis ve iligkili teoriler ve miisteri memnuniyetinde etkili olan faktorler
belirtilmistir. Calismanin besinci boliimiinde arastirmanin teorik arka plani, modeli ve
yontemi anlatilmistir. Calismaya ait 4 hipotez literatiir incelenerek kavramsal bir
temele oturtulmustur. Ardindan ¢alismanin deseni, veri toplama siireci, 6lgekleri ve
orneklemi hakkinda bilgilere yer verilmistir. Calismanin altinci bdliimiinde analizler
ve bulgular ortaya konulmustur. Demografik veriler analiz edilmis olup ardindan
faktor analizi, korelasyon analizi, hipotez testleri ve farklilik analizleri yapilarak
bulgular paylasilmistir. Calismanin son boéliimiinde ise ilgili literatiir incelenerek

bulgular yorumlanmis ve bir sonu¢ metni olusturulmustur.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal iletisim uygulamalari, Kurumsal itibar, Miisteri
memnuniyeti, Toplu tasima sirketleri.



ABSTRACT

THE MEDIATOR ROLE OF CORPORATE REPUTATION IN THE EFFECT
OF CORPORATE COMMUNICATION PRACTICES ON CUSTOMER
SATISFACTION: THE EXAMPLE OF PUBLIC TRANSPORT COMPANIES
Ejder Ormanci
July, 2021

The aim of the study is to reveal whether the communication of public transport
companies to their users and their corporate reputation are effective in creating
customer satisfaction and at this point, the effect of corporate reputation, if any. Thus,
in the study; Three different variables are discussed as corporate communication
practices, corporate reputation and customer satisfaction. In this direction, in the first
part of the study, that is, in the introduction, the subject and problematic of the study
are explained. Then, the plan of the study was expressed by giving information about
the concepts. In the second part of the study, corporate communication practices are
included. In this section, the types of communication, its historical development,
functions and tools are explained. In the third part of the study, the concept of corporate
reputation is discussed. Reputation, corporate reputation, related theories and
concepts, corporate reputation models and corporate reputation components are
expressed. The fourth part of the study is devoted to the concept of customer
satisfaction. By making an in-depth analysis of the concepts of customer and
satisfaction, internal-external customer is explained and related theories and factors
affecting customer satisfaction are stated. In the fifth part of the study, the theoretical
background, model and method of the research are explained. The four hypotheses of
the study were based on a conceptual basis by examining the literature. Then,
information about the study's design, data collection process, scales and sample is
given. In the sixth part of the study, analyzes and findings are presented. Demographic
data were analyzed and then factor analysis, correlation analysis, hypothesis tests and
difference analyzes were made and the findings were shared. In the last part of the
study, the relevant literature was examined and the findings were interpreted and a
conclusion text was created.

Key Words: Corporate communication, Corporate reputation, Customer satisfaction,
Public transport company.



ON SOz

Insanlik, binlerce yilda olusturabildigi medeniyet temelleri iizerinde, 6zellikle son 1,5
asirda heyecan verici bir hiz igerisinde, sayisiz gelismeler kaydetmistir. Elde edilen
her gelisme, kesfedilen her yeni sey, ortaya ¢ikarilan tiim bilimsel, teknolojik, kiiltiirel,
sanatsal velhasil topyeklin medeniyet kazanimi, insanoglu i¢in binlerce yil hayal
edilemez biiylikliikte goriinen diinyayi, cok kisa bir siire i¢inde kiiciik bir cografya
kiiresi haline getirmistir. Ozellikle son elli yilda meydana gelen siyasi, ekonomik,
bilimsel ve sosyo-kiiltiirel gelismeler bu degisime ¢ok daha biiyiik bir hiz ve ivme
katmistir. Bu bas dondiiren degisim ve doniigiim, insanlarin ve belli ortak degerleri
paylasan insan topluluklarinin olusturdugu devletleri, kurum ve kuruluslar
yonetenlerin kafalarindaki siirlarin bir tiirlii asilamamasindan kaynaklanan kadim
problemleri, giderek artan bir hizla yok etmektedir. Bdoylelikle, globallesme,
kiiresellesme, uluslararasilagsma, milli sinirlarin yok olmasi, devletler ve hatta milletler
birlikleri, devletler iistii kurumlar, devlet biitcelerinden daha biiylik cirolar1 olan
firmalar gibi kavramlar, giderek daha fazla konusulur, iistiinde daha ¢ok diisiiniiliir,
tartisilir olmaya baslamistir.

Kiiresellesme kavrami, son yillarda yasantimizi her anlamda etkilemekte ve
degistirmektedir. Bu kavramin etkileri, devletler istii kurumlarin, devletlerin ve kamu
ya da 0zel sektorde faaliyet gosteren kurumlarin, sivil toplum orgiitlerinin yapilart ve
yaklagimlarindan, tiiketicilerin tercihlerindeki degisimlere kadar her boyutta etkisini
gostermektedir. Bu degisimin farkinda olmak ve diinyanin nereye dogru gittigini
gorebilmek, diinyanin her bolgesinde yasam siiren insan topluluklar adina, is ve 6zel
yasamda etkinlik ve basar i¢in, artik cok dnemli 6n kosullardan biri haline gelmistir.
Kiiresellesmenin etkileri ile kiigiilen, ulasilabilir, erisilebilir hale gelen diinyada,
iletisimin ve ulagimin her agidan zirveye ulastigi bir ortamda, artik herkesin her seyden
her zaman haberdar olmasi siradan bir olgudur. Herkesin biiyiik bir mobilite i¢cinde
hizla ve kolayca bir yerden bagska bir yere gidebilir hale gelmesi, diinyanin her yerinde
yasayan insanlarin bir baskasina sadece birkag tik kadar yakin olmasi gibi olgular ¢ok
normallesmistir. Bu durum beraberinde diinyanin her bir noktasinda insanlarin ve o
insanlarin olusturdugu kurumlarin birbirleriyle ¢ok daha fazla etkilesim iginde
olmasini saglamistir. Insanlar ve kurumlar arasindaki bu yogun etkilesim, gelisim,
degisim ve doniisliim siireglerine ivme ve kalite kazandirmistir.

Son birka¢ on yilda, bilim ve teknoloji alanlarinda yasanan olaganiistii
gelismelerin yaninda, yonetim biliminde olusturulan beceri ve uzmanligin da bu
degisim, doniisiim ve gelismeye ¢ok dnemli etkileri oldugu yadsinamaz bir gercektir.
21. ylizyiln ilk yillarindan itibaren her alanda kendini gosteren olaganiistii tempo ve
heyecan, insanliga, diger tiim bilim dallarinda oldugu gibi ‘Isletme Yonetimi’ alaninda



da son yillarda meydana gelen gelismelerin kat kat fazlasini gergeklestirme
sorumlulugunu yiiklemistir.

Bu tezde yonetim biliminin tartistig1 kavramlar i¢cinde son donemin en yaygin
olarak arastirilanlar1 iginde yer alan Kurumsal Iletisim, Miisteri Memnuniyeti ve
Kurumsal Itibar kavramlar1 detayli bir sekilde ele alinacak, bu kavramlarn
birbirleriyle bilimsel temeldeki iliski ve etkilesimleri teorik olarak incelenecektir.
Sonrasinda bu kavramlarin pratik manada Tirkiye’deki Toplu Tasima sektoriinde
olusan yansimalart arastirilacak, bu kavramlarin birbirleri ile etkilesiminin verilere
dayal1 sonuglari bu tezde ele alindig1 sekilde ilk defa sektoriin istifadesine sunulacaktir.

Icinde yasadigimiz evrende tiim varliklarm birbirleri ile ¢esitli araglar
kullanarak temas kuruyor olmasi iletisim dedigimiz kavramin temelini olusturuyor.
Semboller, isaretler, kokular, sesler, yazilar ile ve belki de giiniimiizde yapay zekayla,
hatta ¢ok yakin gelecekte de telepati ile iletisim, vb. iletisim insanoglunun binlerce
yildir siiregelen faaliyetlerinin basinda geliyor. Dolayisiyla insanligin iiriinii olan tiim
kurum ve kuruluslarin, organizasyonlarin da kendi iglerinde ve dig diinya ile
iletisimleri yonetim biliminin en ¢ok inceledigi kavramlarin basinda gelmesi
yadsinamaz. Kurumlarin hem kendi i¢ paydaslart ile hem de yakin ve uzak
cevrelerinde faaliyet gosteren tiim paydaslarla, hissedarlari, ¢alisanlari, miisterileri, is
ortaklar1 ve benzeri unsurlarla yiiriittiigii tiim iletisim aktivitelerine kurumsal iletisim
adin1 verebiliriz. Kurumlarin iletisim, kalite ve kapasiteleri ayn1 diger canlilarda ve
0zellikle insanlarda oldugu gibi, kurumlarin diger kurumlar i¢inde farklilagsmasina ve
dolayisiyla basarili olmasina vesile olan faktorlerin basinda gelir. Ayni sekilde
kurumlar paydaslarina ulagsmak ve onlari etkilemek tizere sectikleri iletisim faaliyetleri
ile de hem kendi kimlikleri ile ilgili mesajlar verirler hem de kendilerini rakiplerinden
ayristirirlar.

En kii¢iik ticari isletmeden kiiresel dl¢iide faaliyet gosteren en biiytik isletmeye
kadar tiim ticari organizasyonlarin hayatta kalabilmesi ve basarili olabilmesi i¢in
olmazsa olmaz sartlar iginde en Onemlisi, kurumun hitap ettigi misteri kitlesi ile
arasindaki iligkinin saglikli ve stirdiiriilebilir temeller {izerine insa edilmis olmasidir.
Hizmet ettigi ya da {riinlerini istifadesine sundugu miisteri kitlesini hizmetlerinin ve
tirtinlerinin kalitesi ile tatmin etmeyen, memnun birakmayan isletmelerin orta ve uzun
vadede ayakta kalabilmesi, hayatina devam edebilmesi hi¢ kolay degildir. Iste bu
sebeple, hele de ticari rekabetin boyutlarinin artik devletsel sinirlar1 tamamen astigi,
iilkelerin siyasi ya da cografi sinirlarinin ticari manada pek bir sey ifade etmedigi
glinlimiiz ticaret kosullarinda, miisteri memnuniyeti kavrami oldukca farklilagmastir.
[laveten tiim diinyanin birbirinden internet ortaminda ¢esitli medya ve sosyal medya
kanallar1 vasitasi ile anlik olarak haberdar oldugu bir iletisim g¢aginda, miisteri
memnuniyeti kavrami her gegen zaman daha zor ulasilabilir bir kavrama doniligsmiistiir.

Kurumlar tiim paydaslar1 nezdinde olusturduklar1 imaj1 bir araya toplayarak
topyekin bir varolus ortaya koyarlar ve bu sekilde kendilerini diger rakiplerinden ayirt
etmeye, ayristirmaya, farkli ve saygin gostermeye gayret ederler. Kurumsal itibar
yonetimi kavrami ile bir arada degerlendirilen tiim bu faaliyetlerin hedefi kurumlarin
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hizmet ve trilinlerini daha kiymetli, daha fazla ragbet goren ve daha ¢ok ekonomik
deger ifade eden hale getirmektir. Kurumsal itibar, rekabetin boyutlarinin
kiiresellestigi ve arzin fazla ya da yaygin oldugu sektorlerde neredeyse bir nevi savas
sekline biirlindiigii gilintimiiz kosullarinda, rekabet {istiinliigli elde etmek isteyen
kurumlar, isletme ve organizasyonlar icin en belirleyici ve fark olusturucu
kavramlardan biri haline gelmistir.

Toplu tagima tarihini, kervan ticaretine, mevsimsel goglere, savas hareketlerine
veya topyekin kavimler gogiine ve dahi tarihte ne kadar geriye gotiiriirsek gotiirelim
bu kavramin bildigimiz manada ticarilesmesi, kurumsallasmas1 aslinda pek ¢ok diger
kavramin da hayatimiza daha yogun temas etmeye bagladig: tarihler olan 19. yiizyil
olarak kabul edilebilir. Tarimsal hayattan kent hayatina uzanan insanlik macerasinda
birden fazla insanin ayni anda birden fazla yere bir seyahat i¢inde tasinabilmesi
ithtiyacinin, kentsel hayatin gelismesi, sanayilesme ve endiistri devrimi ile hayatimiza
cok daha yogun sekilde girdigi sdylenebilir. Giinlimiizde iklimsel stirdiiriilebilirlik
acisindan en 6nemli bilesenlerden biri olarak toplu tasima, diinyanin gelecek nesillere
aktarilmasinda ¢ok kritik role sahiptir. Toplu tasima uygulamalar1 bu kritik roliin yan
sira, kent hayatinda bireysel tagit kullanimina bagli olarak ortaya ¢ikan trafik kargasasi
sebebiyle, sehir hayatinin daha konforlu bir sekilde siirdiiriilebilmesi i¢in de yasamsal
degere sahiptir.

Bu ¢ergeveden incelendiginde, toplu tasimanin daha cazip ve talep edilen hale
getirilmesi, toplu tasima sirketlerinin kullanicilarina sundugu hizmetlerin, bu
hizmetleri kullanan yolcular yani miisteriler nezdinde memnuniyet olusturmasina da
baglidir. Bu memnuniyet olusturulurken, s6z konusu toplu tasima kurumlarmnin itibari
en Onemli bilesenlerden biridir. Her iki kavram da toplu tasima isletmelerinin
kurumsal iletisim ¢alismalarini  yiiriitiirken  kullandiklar1  kurumsal iletisim
uygulamalarindan etkilenmekte ve bu uygulamalar ile sekillenmektedir.

Doktora tez calismamin baglangicinda, her ¢ocuk gibi benim egitim hayatim
icin de hayati 6nem tasiyan, ¢ok kiymetli ve saygideger ilkokul 6gretmenlerim Sayin
Semra Eyiiboglu ve Sayin Reside Coskun basta olmak iizere, ilkokul birinci siniftan
doktora egitimimin sonuna dek bana deger katan, emek veren, bana bir harf dahi olsa
Ogreten tim Ogretmen ve hocalarima en derin siikranlarimi sunuyorum. Hayatta
olanlar1 saygiyla ve minnetle, ebediyete intikal etmis olanlar1 rahmetle ve hasretle yad
ediyorum. Bilhassa, 1997 yilinda, yiiksek lisans yapmak {iizere kaydoldugum,
Marmara Universitesi Uluslararasi Isletmecilik Yiiksek Lisans Programini, biiyiik bir
vizyonerlik sergileyerek Tiirkiye’ deki ilk uluslararasi isletme yiiksek lisans programi
olarak kuran; o yildan bugiine dek yiiksek lisans ve doktora siirecimde her zaman ¢ok
kiymetli onciiliigii ve paha bi¢ilmez destegi ile bana yol gosteren, liderlik eden, yoluma
151k tutan, yiiksek lisans ve doktora ¢alismalarimda kendisinden ders alma sansini
yakaladigim, yiiksek lisans tez danigsmanim ve ¢ok degerli Hocam Prof. Dr. Esin Can
Hanimefendi’ye en samimi minnet ve siikranlarimi sunuyorum. Yine istanbul Ticaret
Universitesi’nde isletme yiiksek lisans1 dgrencisi iken, kendisine hocalarin hocasi
tinvanin1 kazandiran derin ilminden daha biiyiik tevazusu ile herkesin oldugu gibi
benim de gonliimde taht kuran, Yiiksek Lisans Bitirme Projemde bana danigsmanlik
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yapmay1 kabul ederek beni onurlandiran, ¢ok degerli hocam Prof. Dr. Merhum
Erdogan Alkin’i saygiyla, hasretle ve rahmetle antyorum. Cok yogun ¢aligsma, sosyal
ve 0zel hayatimin da etkisi ile gerek baslamasi ve gerekse devami uzun ve zahmetli
bir doktora siirecinin sonunda, beni tez 6grencisi olarak kabul ederek doktora tezime
bliyiik deger katan, doktora siirecimin tamamlanmasi i¢in elinden gelen tiim samimi
ve kiymetli katkisini, destegini, hosgorii ve anlayisini hi¢cbir zaman esirgemeyen, bu
tezin yazilmasinda bilgi ve deneyimi ile bana oOnciilik ve liderlik eden Tez
Danismanim Yildiz Teknik Universitesi Ogretim Uyesi ve Sosyal Bilimler Enstitiisii
Miidiir Yardimcisi Dog. Dr. Sayin Yasin Sehitoglu Beyefendiye en derin siikranlarimi
arz ediyorum. Tiirkiye’mizin en kadim ve 6nemli iiniversitelerinden biri olan Yildiz
Teknik Universitesi’nin ¢ok degerli yoneticilerine, dgretim gorevlilerine ve tiim
calisanlarina, iilkemizin geleceginde c¢ok Onemli roller {iistleneceklerinden emin
oldugum, bu programin mezunlari olma gururunu birlikte paylasacagim tiim sinif
arkadaslarima da teker teker tesekkiir ediyorum. Bu tezin ortaya ¢ikmasinda emegi,
destegi, duasi olan herkese, Ozellikle arastirma sorularinin cevaplanmasi igin
olusturdugumuz anketi yanitlayan binden fazla toplu tasima kullanicisina, Tiirkiye’nin
1,5 asirlik markas1 IETT’de ve toplu tasima sektoriiniin {ilkemizdeki 6ncii kurumu
Kayseri Ulasim A.S.’de birlikte gorev yaptigim calisma arkadaslarima da ¢ok
tesekkiirler. Tabii ki toplu ulasim sektoriinde tecriibe elde etmem igin 10 yili askin
stiredir yardimlarini, destegini benden hi¢ esirgemeyen, Kayseri Ulasim A.S. Genel
Miidiirii ve Uluslararas1 Toplu Tasima Birligi (UITP) Bireysel Tasimacilik Bagkani
Sayin Feyzullah Giindogdu’ya da en kalbi giikkranlarimi sunuyorum.

Yogun ve yorucu bir 6zel, sosyal ve calisma hayatiyla birlikte doktora yapma
sansin1 yakalamamda ve siirdlirebilmemde bana her zaman destek veren biitiin is
ortaklarima, yoneticilerime ve ¢alisma arkadaslarima siikranlarimi sunuyorum. Tabii
ki en ¢ok tesekkiir, evlilik sorumluluklarimm doktora egitimimi engellemesine hig
miisaade etmeyen, kendisi de egitim ordusunun kiymetli bir tiyesi ve felsefe doktora
ogrencisi olan Sevgili Esim Saym Sule Ormanci’ya! Cogu zaman onlara ayirmam
gereken vakitlerden alarak doktora yapmak durumunda kaldigim i¢in bana hep anlay1s
gosteren, sevgileriyle bana hep motivasyon kaynagi olan canim giizel kizlarim Dila
Nur’a, Safiye Meryem’e ve Azra Melek’e de sonsuz minnet, sevgi ve tesekkiirler! Ve
nihayet, benim ve kardesimin daha iyi egitim alip, Aziz Tirk Milleti’ne ve tim
insanliga faydali birer insan olarak yetisip yasamamiz i¢in tiim hayatlarin1 bikmadan
usanmadan, her manada bize adayan, basimin tact anneme ve babama, Hediye ve
Metin Ormanci’ya en derin minnet, slikran ve saygilarimi iletmeyi bir borg bilirim.

40 yillik egitim hayatimi doktora yaparak taglandirabilme imka&nini bana
litfeden Allah’1ma hamdolsun!

Ankara; Temmuz, 2021 Ejder Ormanci
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1. GIRIS

Gilinlimiizde iletisim acisindan sinirliliklarin biiyiik oranda kalkmastyla bilgiye
ulasim ve erisim oldukca kolay hale gelmistir. Iletisimin bir disiplin haline gelmesiyle
insanlar, érgiitler, kurumlar ve devletler bu agidan incelenmeye baslanmustir. Ozellikle
Ikinci Diinya Savasi sonras1 Kuzey Amerika merkezli bir bilimsel anlayisla gelisen
iletisim disiplini, teknolojinin ve sosyo-Kkiiltiirel hayatin ilerlemesiyle beraber daha da
Oonem kazanan bir duruma ulasmistir. Diger taraftan bu déonemde multidisipliner bir
yaptya kavusan iletisim disiplini, siyaset, iktisat, sosyoloji, psikoloji, yOnetim,
antropoloji, dilbilim, biyoloji, felsefe gibi farkli alanlardan beslenerek daha da
gelismistir. Bu cergevede ¢alismada incelenen kurumsal iletisim, gliniimiiz diinyasinda
isletmelerin en Onemli organlarindan biri haline gelmistir. 1980 sonrasi
kiiresellesmenin bir baska boyuta ulasmasi, teknolojinin ilerlemesi, bilimin hizli
gelisimi isletmeleri miisterileri ile her an direkt iletisime gegecek bir seviyeye
ulastirmistir. Boylece miisterilerine ulasmaya calisan isletmeler gerek kurumsal
iletisim uygulamalariyla gerekse de sahip olduklari kurumsal itibar ile yeni miisteriler

kazanmay1 ve var olan miisterilerini de elde tutmay1 amaclamaktadir.

Kurumsal iletisim uygulamalari ile isletmeler, miisteriler lizerindeki imajlarimi
ve kimliklerini maksimum diizeyde tutmaya g¢alisarak; reklamcilik, finansal iletisim,
risk iletisimi ile topluma daha fazla ulasma egilimindedir. Isletmelerin; calisanlari,
icinde bulundugu toplum ve baglh bulundugu hiikiimete karsi cesitli sorumluluklar
tasimasi sebebiyle kurumsal iletisim bu noktada araci bir gorev iistlenmektedir.
Buradan hareketle isletmelerin sahip oldugu kurumsal itibarin s6zii edilen gorev
cercevesinde yardime bir islevi bulunmaktadir. “Ticari hayatta giivenilir olma, giiven
kazanmis olma durumuny” ifade eden itibar kavrami isletmeler i¢in giiniimiizde
olmazsa olmaz kavramlardan biri haline gelmistir. Bu noktada isletmelerin sahip
oldugu gecmis ve miisterilerin isletmeden beklentileri ve yargilar1 kurumsal itibar
acisindan belirleyici olarak goriilmektedir. Duygusal ¢ekicilik, iiriin ve hizmetler,
vizyon ve liderlik, ¢alisma ortami-is ¢evresi ve finansal performans kurumsal itibarin

bilesenlerini olusturmaktadir. Kurumsal itibarin bu denli farkli bilesenlerden



miitesekkil olusu, isletmelerin sadece bir varliktan ibaret olmadigint gerek ge¢cmisi
gerekse de maddi olmayan varliklariyla isletmeye deger kazandirdig1 goriilmektedir.
Bu noktada miisterilerin memnuniyeti, kurumsal iletisim uygulamalarindan ve ayni
zamanda kurumun sahip oldugu itibardan etkilenebilir bir durumdadir. Hem iletisim
hem de itibar agisindan isletmelerin sahip oldugu imaj ve kimlik, miisteri tercihi ve
bagliliginda 6nemli bir faktordiir. Diger taraftan miisteri kavraminin giiniimiiz is
diinyasinda i¢ ve dis olarak incelenmesi isletmeleri, ¢alisanlarinin da memnuniyetini
Olgmeye ve yiikseltmeye dogru itmistir. Misteri memnuniyetinde etkili olan
beklentiler, algilanan performans ve uyum gibi kavramlar neticesinde isletmeler
misterilerine irlin ve hizmetlerini sunmakta ve geri bildirimler almaktadir. Bu noktada
miisterilerini korumak veya yeni miisteriler kazanmak isteyen isletmeler gerek sahip
olduklart itibari iyilestirerek gerekse de cesitli kurumsal iletisim uygulamalan ile

miisterilerine ulagsmaya ¢alismaktadir.

Bu calisma Tiirkiye’de toplu tasima kullanan bireyler iizerinde uygulanmstir.
Ulkemizde toplu tastmanin tarihsel gelisimi Osmanli donemine kadar uzanmakta olup
bu alandaki gelisim merkezinin Istanbul oldugu gériilmektedir. Cumhuriyet dénemi
ile Anadolu’da da yayginlasmaya baslayan toplu tasima, agirlikli olarak karayolu
tizerine kuruludur. Osmanli’nin son déneminde daha agirlikli olarak ticari amaglarla
yapilan demiryollar1 Cumhuriyet ile gelistirilmistir. Gliniimiizde kara, demiryolu ve
deniz tasimaciliginin standartlarinin gelismis oldugu goriilmekle beraber ¢alismanin
konular1 olan kurumsal iletisim uygulamalari, kurumsal itibar ve miisteri memnuniyeti
gibi kavramlar {izerinden getirilen agiklamalarin yeterli diizeyde olmadig:
goriilmektedir. Bu baglamda ¢alisma, Tiirkiye’nin farkli cografyalarinda yer alan
sehirlerde faaliyet gosteren toplu tasima sirketlerinin ¢alisma konular1 dahilinde

degerlendirmelere yer vermektedir.

Toplu tasima hizmeti herkesin kullanimina acik olan ve ayni zamanda ¢ok
sayida kisinin bir arada yolculuk yapmasina olanak saglayan, bastan belirlenen
giizergahlara sahip olan, belirli yerlerde duraklayan, giiniin belirli saatlerinde hizmet
veren ve c¢ogu zaman belirli bir icret karsilifi olan kamu hizmeti olarak
tammlanmaktadir.! Toplu tasima yaygin bir kentsel ulasim tiirii olmakla beraber,

belirlenen iicreti ddeyen tiim kisiler tarafindan kullanilabilen, sabit rotalar1 ve

! Ela Babalik Sutcliffe, Toplu Tagima Sistemleri, Kentsel Ulasim: Ulasim Sistemi-Toplu Tasima
Planlama-Politikalar, Der. Tiilay Kilincaslan, (istanbul: Ninova Yaymcilik, 2017)
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programlari olan ulagim sistemleridir. En yaygin temsilcileri otobiis, hafif rayli ulagim
ve hizli ulagim veya metro olarak gosterilmektedir. Toplu tasima hizmetleri genellikle
devlet siibvansiyonlar1 ve her yolcuya uygulanan iicretlerle finanse edilmektedir.?
Hiikiimetler ve toplu tagima operatorleri, toplu tasimanin herkes igin erisilebilir
olmasini, yaya ve trafik ortamlarinin, insanlarin toplu tagima araglarina giivenle
ulasmasimi ve bu araglart giivenli bigimde kullanmasini saglamak i¢in tasarlanip
yonetilmesini gerceklestirmek tlizere ortak bir hedefi paylasmaktadir. Toplu tagimanin,
tiim bireyler i¢in erisilebilirligi artirmada, boylece sosyal dislanmay1 en aza indirmede
ve sosyal uyumu giiclendirmede oynayacagi kilit bir rolii bulunmaktadir. Bu arayista,
hiikiimetler ve UITP (Uluslararas1 Toplu Tasima Birligi), sehirlerde giivenli ve
kesintisiz seyahatin Oniindeki yalnizca fiziksel degil, aym1 zamanda psikolojik

engelleri (bilissel, bilgi, korku, ayrimeilik) azaltmak igin birlikte ¢aligmaktadir.®

Kiiresel anlamda toplu tasima sektorii, bir kamu hizmeti ve genel gelisime
katkida bulunan bir unsur olarak ele alinmaktir. Devlet veya 6zel isletmeler tarafindan
saglanan toplu tasima hizmetleri ¢ogu iilkede siibvanse edilmektedir. Ornegin,
Ingiltere, Fransa, Isve¢ ve Isvigre gibi Avrupa iilkelerinde, toplu tasima otobiislerinin
isletme maliyetleri eyaletler tarafindan yaklagik %40 ila %75 oraninda siibvanse
edilmektedir. Baz1 Avrupa iilkelerinde, toplu tasima isletmelerini siibvanse etmek i¢in
kaynak toplamak amaciyla 6zel araglara veya asgari sayidan fazla kisiyi istthdam eden
firmalara vergi uygulamasi bulunmaktadir. Bunun sebebi, toplu tasimaciligin ticari bir

girisimden ¢ok bir kamu hizmeti olarak degerlendirilmesi olarak ifade edilmektedir.*

Glinlimiizde, mal ve hizmetlerin iiretildikleri yerden ihtiya¢ duyulduklar: yere
taginmast ve insanlarin yasadiklar1 yerlerden is, egitim, alisveris ve bos zaman
etkinlikleri gibi yasamin tiim faaliyetlerini stirdiirmeleri i¢in gitmeleri gereken yerlere
tasinmalar1 ulasima baglidir. Iyi bir ulagim sistemi, bir iilkenin kalkinmast icin hayati
Ooneme sahiptir; ayn1 zamanda bir lilkenin kalkinmasini etkileyen faktorler, ulagim
sisteminin nasil gelistigini belirlemede 6nemli bir rol oynamaktadir. Gelismekte olan
tilkelerin ¢ogundaki niifus, ara¢ sahiplik diizeylerinden ¢ok daha hizli artmaktadir ve

bu nedenle, niifusun artan bir orani, ¢ok kisa yolculuklar diginda toplu tasimaya

2 Ashish Verma, T.V. Ramanayya, Public Transport Planning and Management in Developing
Countries, (CRC Press, 2014)

3 International Association of Public Transport, Improving Access to Public Transport, (Organization
for Economic Cooperation & Development (OECD), 2004), 11.

4Verma ve Ramanayya, age, 202.



bagimlidir. Toplu tasima ayrica 6zel ara¢ sahibi olanlara bir alternatif sunmaktadir.
Bazen trafik sikisikligi, park giicliikleri veya belirli sokaklara erisim sorunlari
nedeniyle 6zel arag sahipleri kendi araglarini kullanmak yerine toplu tasima kullanmak
isteyebilmektedir. Ancak pratikte Ozellikle gelismekte olan iilkelerde Ozel arag
sahiplerinin de toplu tasimayi 6nemli Ol¢lide kullanmak durumunda kaldigi bir
gercektir. Ozellikle istihdam firsatlarna erisim icin kisisel hareketlilige ihtiyac
bulunmaktadir. Genel olarak kamu tarafindan saglanan toplu tasima hizmetleri

miisteriler yani yolcular tarafindan yetersiz olarak degerlendirilmektedir.®

Yukarida da deginildigi gibi toplu tasima sektorii gerek son tiiketicisinin
fazlalig1 gerek diger sektorlerle olan yogun iliskisi gerekse biiyiik capta finansal
potansiyeli ile stratejik degere sahip bir sektdrdiir. Gilinlimiiz teknolojisinin geldigi
nokta, tretici ile tiiketici iliskilerini baskalastirmakta, ozellikle iletisimin degisen
yapisi bu iliskinin parametrelerini siirekli giincellemeyi gerektirmektedir. Isletmeler
uyguladiklar1 kurumsal iletisim uygulamalari ile paydaslari arasinda enerji ve bilgi
aligverisi yapmaktadir. Dolayisiyla isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet tistlinliigiiniin
ana unsurlarindan biri kurumsal iletisim uygulamalarindaki aktifligidir. “Toplu tagima
sektorliinde kurumsal iletisim uygulamalarinin ne denli gii¢lii algilandigi miisterinin
memnuniyetini belirler” iddiasi iizerinden baslayan bu ¢alismanin temel motivasyonu
yukarida izah edilen degerde stratejik dneme haiz bir sektoriin, yine yukarida rekabet
iistiinliigiine atifla 6ne ¢ikarilan kurumsal iletisim uygulamalarinin hem isletmelerin
itibarin1 hem de son miisterinin memnuniyetini artiracaglr yoniindedir. Bu sayede
rekabet Ustiinliigli saglamanin goérece zor oldugunu diisiindiigiimiiz sektérde belirgin

bir fark yaratilabilecektir.

Bu aciklamalardan hareketle c¢alismanin hedefi, kurumsal iletisim
uygulamalari, kurumsal itibar ve miisteri memnuniyeti kavramlari arasindaki iliskinin
ortaya cikarilmasi olarak ifade edilebilir. Bu iligskinin arastirilmasinda, kurumsal
iletisim uygulamalarinin miisteri memnuniyeti iliskisinde kurumsal itibarin araci rolii
Olciilmeye caligilmistir.  Arastirmadaki temel varsayim, kurumsal iletisim
uygulamalarinin miisteri memnuniyetine etkisinde kurumsal itibarin énemli bir rol
iistlendigidir. Ayrica bu ¢alismada, katilimcilarin gelir, meslek, yas, cinsiyet, egitim
ve tercih edilen toplu tasima sirketi gibi demografik veriler lizerinden algilar1 ve

memnuniyetleri olgiilerek farkliliklar ortaya konulmaya calisilmistir. Boylece hem

5 Richard lles, Public Transport in Developing Countries, (Oxford: Elsevier, 2005)
4



demografik degiskenlerde meydana gelen farkliliklar degerlendirilmis, hem de sosyal
medya paylasimlari, web sayfasi duyurular ve bilgilendirmeleri, mobil uygulamalar,
geleneksel ve dijital medya mecralari, dis mekan bilgilendirme alanlari, basili
dokiimanlar, etkinlerde gerceklestirilen faaliyetler (fuar, kongre, konferans) gibi
kurumsal iletisim uygulamalar ile miisteri memnuniyetinin saglanmasinda kurumsal
itibarin rollinlin aragtirilmasi, g¢aligmanin temel amaci olarak belirlenmistir. Bu

noktada c¢alismanin iki temel sorusu bulunmaktadir:

1. Toplu tasima sirketlerinin kurumsal iletisim uygulamalarinin miisteri
memnuniyeti lizerindeki etkisi nedir?
2. Bu etkide toplu tagima sirketlerinin kurumsal itibarina dair algi arac1 bir etki

yapmakta midir?

IETT (Istanbul), EGO (Ankara), ESHOT (Izmir), BURULAS (Bursa), Antalya
Ulasim A.S., Adana Ulasim A.S., Konya Ulasim, BELSAN (Sanlurfa), GAZIULAS
(Gaziantep), Kocaeli Ulagim, Kayseri Ulasim A.S., SAMULAS (Samsun), ESTRAM
(Eskisehir), TULAS (Trabzon) ve Erzurum Ulasim olmak {izere toplam onbes toplu
ulagim isletmesinin miisterileri iizerinden yapilan ¢aligmaya toplamda 1026 birey
katilim gostermistir. Daha 6nceden de belirtildigi iizere ilgili literatiir incelendiginde,
toplu tagima sektoriinde yapilan caligmalarin yeterli derecede olmayis1 ve bugiine dek
yapilan ¢aligmalarin da bu ¢alismanin Konular1 dahilinde agiklanmamasi, ¢alismanin
katkisin1 ortaya koymaktadir. Diger taraftan farkli cografyalardan ¢aligma kapsamina
cok sayida isletmenin alinmasinin konunun agiklanmasina biitlinciil bir bakis

saglamaya yardimci olacagi diisiniilmektedir.

Tezin ikinci bolimiinde ¢alismanin bagimsiz degiskeni kurumsal iletigim
uygulamalar1 agiklanmistir. Ik olarak iletisimin ¢esitli goriisler baglaminda
tanimlamalarina yer verilmistir. Bu baglamda iletisim konusunun tarihsel gelisimi
incelenerek giiniimiize kadar gelen farkli goriisler ifade edilmistir. Orgiitsel, yonetim
ve pazarlama iletisim tiirleri incelenmis olup literatiirdeki giincel tartigmalara yer
verilmistir. Imaj-kimlik, kurumsal reklamcilik, finansal iletisim, calisan iliskileri,
hiikiimet iligkileri ve kriz iletisim gibi iletisimin farkli uygulamalari agiklanarak bir
isletmenin iletisimi hangi fonksiyonlarda kullandig1 ifade edilmistir. Kurumsal iletisim
uygulamalar1 son olarak faaliyetler ve kullanilan araglar ¢ergevesinde incelenmistir.

Bu baglik altinda kurumda ¢alisanlar arasindaki iletisime de yer verilmis olup araglar



yazili, sozll, gorsel-isitsel ve bilesik iletisim uygulamalar1 bagligi altinda ifade

edilmistir.

Calismanin {igiincti béliimiinde ¢alismanin araci degiskeni olan kurumsal itibar
kavrami agiklanmustir. {lk olarak itibar ve kurumsal itibar kavramlari tekil olarak
incelenmistir. Sonrasinda kurumsal itibar ile literatiirde ortak olarak iliskilendirilen
kurumsal teori, kaynak temelli teori ve sosyal kimlik teorileri agiklanarak bu teorilerin
kurumsal itibar ile olan iliskisi tartistlmistir. Diger taraftan; kurumsal imaj-kurumsal
kimlik, kurum kiiltiirii, kurumsal sosyal sorumluluk, marka degeri, itibar sermayesi ve
itibar riski gibi kurumsal itibar ile iliskilendirilen kavramlarin detayli olarak
aciklamalarina yer verilmistir. Bir sonraki baglik altinda, kurumsal itibarin
bilesenlerine yer verilmis olup duygusal ¢ekicilik, {iriin ve hizmetler, vizyon ve
liderlik, calisma ortami-is ¢evresi ve finansal performans kavramlari incelenmistir.
Ardindan literatiirde kurumsal itibar1 agiklayan Argenti’nin kurumsal itibar modeli,
Barrett, Jennifer ve Lafferty’nin kurumsal itibar modeli, Gotsi ve Wilson’in kurumsal
itibar modeli, Van Riel ve Balmer’in kurumsal itibar modeli ve kurumsal itibar zinciri
modelleri tablo ve sekillerle beraber agiklanmustir. Ardindan kurumsal itibari
olusturmak, korumak ve gelecege bir projeksiyon ¢izilmesi ¢ergevesinde mevcut
donem, gelecek donem, gecis donemi ve kriz donemleri ifade edilmistir. Son olarak,
kurumsal itibar1 Slgmek iizere kullanmilan; itibar Katsayis1 Olgegi, Kurumsal
Kisilestirme Yaklasimi, Rotterdam Kurumsal Ozdeslestirme Testi ve McMillian

SPIRIT Modeli’ne yer verilmistir.

Doérdiincii boliimde ¢alismanin bagimli degiskeni olan miisteri memnuniyeti
kavramina yer verilmistir. Bu gercevede miisteri ve memnuniyet kavramlar: ayr1 ayri
aciklanmistir. Miisteri memnuniyetini agiklamada bir tasnif olan i¢ ve dis miisteri
kavramlar1 incelenmistir. Miisteri memnuniyetini aciklamada literatiirde ortak olarak
goriilen beklentilerin onaylanmamasi kurami, biligsel uyumsuzluk kurami, benzesim
kurami ve esitlik kuramina yer verilmistir. Son olarak miisteri memnuniyetinde etkili
olan bireysel farkliliklar, {irin kategorilerindeki farkliliklar, beklentiler ve algilanan

performans kavramlari incelenerek agiklanmustir.

Calismanin besinci boliimiinde, ilk olarak ¢alismanin teorik altyapisi
aciklanmis ve hipotezler literatiirdeki Onciil ¢alismalardan faydalanilarak ifade

edilmistir. Boylece ¢alismanin modeli sekil ile gosterilmistir. Ardindan ¢aligmanin



deseni, veri toplama siireci, 6lgeklerin olusumu ve 6rneklem yontemi ve se¢imi gibi

yonteme dair bilgilere yer verilmistir.

Calismanin altinc1 boliimiinde ise, analizlere ve bulgulara yer verilmistir. Bu
boliimde ilk olarak faktor analizlerine yer verilerek 6l¢cek maddelerinin dogrulugunu
teyit etmek amaciyla agiklayici faktor analizi (AFA) uygulanarak kurumsal iletisim
uygulamalar 6lgegi, kurumsal itibar Olgegi ve miisteri memnuniyeti Olgegi faktor
analizi sonuclar1 paylasilmistir. Ardindan calismaya katilan bireylerin demografik
verilere ait sonuglara yer verilmistir. Bir sonraki baslik altinda degiskenler arasindaki
iligkinin ve/veya bagimliligin siddetini belirlemek amaciyla korelasyon analizine
basvurulmustur. Degiskenler arasindaki iligkileri 6lgmek amaciyla Baron ve
Kenny’nin (1986) 6nerdigi prosediire basvurularak hipotez testleri yapilmistir. Bu
noktada regresyon analizine bagvurularak c¢alismanin hipotezlerinin desteklenip
desteklenmedigi agiklanmistir. Son olarak ¢calismanin degiskenleri arasinda anlamli bir
farkin olup olmadigina dair gelir, meslek, yas, cinsiyet, egitim ve tercih edilen toplu
tagima sirketi gibi demografik veriler agisindan incelemek amaciyla farklilik testleri

yapilmistir.

Calismanin son bolimii olan yedinci boliimde bulgular yorumlanmis ve

tartisilmis olup gelecek arastirmalar i¢in Oneriler getirilmistir.



2. KURUMSAL IiLETISIM UYGULAMALARI

2.1. Tletisim

20. yy’1n en etkili filozoflarindan biri olarak kabul edilen Ludwig Wittgenstein,
meshur Tractatus Logica-Philosophicus adli eserinde sbéze “Diinya olgularin
toplamudir, seylerin degil” ciimlesi ile baslamaktadir.® insan varliginin en 6nemli
olgularindan biri olan iletisim, ylizyillar boyunca teorisyenlerin ve uygulamacilarin

tizerine kafa yordugu insan faaliyetlerinden biri olmustur.

Iletisim, 20.yy’da; diyalog, konusma, bilgi, propaganda, kamuoyu, halkla
iligkiler, gazetecilik, medya, kitle iletisimi ve teknolojiyi igeren bir dizi ilgili terimle
baglantili temel bir kavram haline gelmistir.” Iletisim ¢alismalarinda I. ve II. Diinya
Savast doniim noktasi olmustur. Ozelllikle II. Diinya Savasi esnasinda Kurt Lewin,
Paul F. Lazarsfeld ve Theodor Adorno gibi gé¢men bilim insanlar1 Avrupa’dan
ABD'ye gelmis ve Carl I. Hovland ve Harold D. Lasswell gibi ABD'li akademisyenleri
iletisim arastirmalarina ¢ekerek iletisim ¢alismalarini baglatacak olan bu bilginleri
yogun bir ¢alisma agina baglamistir.® iletisim, 1970°1i yillardan itibaren gazetecilik,
reklamcilik gibi medya caligmalariyla beraber ele alinarak multidisipliner bir

akademik alan seklinde ortaya ¢ikmustir.’

Iletisim, bir yanit1 ortaya ¢ikaran mesajlar olusturma ve yorumlamanin iliskisel
siireci olarak ifade edilmektedir.'? fletisim, insanlar arasindaki sembolik davranislara
yamt verme siirecidir.'! Bir baska tanima gére ise, bilginin iki ya da daha fazla birey

arasinda paylasildig1 ve anlasildig1 bir siirec olarak ifade edilmektedir.'? International

® Ludwig Wittgenstein, Tractatus Logico-Philosophicus. Cev. Orug Aruoba. (istanbul: Metis
Yaymlari, 2017)

7 Peter Simonson ve dig., The handbook of communication history. (New York: Routledge, 2013).

8 Everett M. Rogers, History of communication study. (New York: Free Press, 1994)

® Simonson, age

10 Em Griffin, Andrew Ledbetter, Glenn Sparks, (2019). A first look at communication theory. Tenth
Edition. (McGraw-Hill Education, 2019), 6.

11 Ronald B. Adler, George Rodman, Understanding human communication. (Oxford University
Press, 2016), 4.

12 Steven L. Shane, Mary Ann Von Glinow, Orgiitsel Davrams. Cev. Ed. Ayse Giinsel, Serdar Bozkurt
(Ankara: Nobel Akademik Yayncilik, 2016)



Dictionary of Marketing and Communication adli ansiklopedide ise iletisim kavramu,
disavurulan ve algilanan mesajlarin dogru anlasilma sanati olarak tanimlanmistir.
Yine benzer sekilde Baltas ve Baltas’a gore (1994) insanlararasi iletisimler temel
olarak duygu ve diisiince aligverigini yiiriitme diizenleridir. Burada ana 6geyi
“anlatmak” olarak gormektedirler. Iletisimi kuran ve baslatan kisi kendisini, duygu ve
ve diisiince diinyasini, iligkilerini, iligkilerinin kendisindeki karsiliklarini agiklamak ve
karsisindakine iletmek ister. Kisilerin anlatma eylemlerinin iletisim agisindan amaci
“anlasilmak”tir.* Iletisim duygu, diisiince veya bilginin herhangi bir kanal ile
bagkalarina aktarilarak, cevap vermek, etkilemek veya davranis degisikligi yaratmak
stireci olarak tanimlanmaktadir. Bu aktarma, karsilikli konusmada oldugu gibi sozlii,
mektup gibi yazili veya hareketlerle (jest ve mimik) hatta beden dili ile olabilecegi
gibi, gazete gibi basili veya sinema-televizyon gibi gorsel-isitsel kitle iletisim araclari

ile de gerceklesebilmektedir.'®

Insan iletisimi; konusma, yazisma, miizik, edebiyat, resim, heykel, tiyatro
haritalar, konferanslar, kitle iletisim araglari, reklam, propaganda, dekorasyon,
tasarim, terapi, 6gretme/6grenme, moda, dans, dini torenler gibi genis bir fenomen
yelpazesini icinde barindirmaktadir. insan yapisinda, iletisimi igermeyen veya iletisim
olarak yorumlanamayacak ¢ok az sey bulunmaktadir.’® Bir baska tanima gore iletisim,
diisiince, biling ve dilsel faaliyetlerin iiretilmesi, insanlarin iiretim faaliyetlerinin bir
pargasi ve sonucu olarak ifade edilebilir. Biling, diisiince, dil ve iletigim, tarihsel olarak
yasayan ve iretimde bulunan biling, diisiince ve dil sahibi olan ve iletisim
faaliyetlerinde bulunan insanin disinda var olamaz.!’ Toparlanacak olursa insan
iletisimi, anlamlarinda uzlasilmis simgeler araciligi ile bilgilerin, diisiincelerin,
duygularin biriktirilip aktarilmasinin ve aligveriginin hem ortak hem de degisik zaman

ve mekan boyutlarinda gergeklestirilmesi olarak tanimlanmaktadir.

Iletisim kavramu; siyaset bilimi, iktisat, sosyoloji, psikoloji, yonetim bilimi,

antropoloji, dilbilim, biyoloji, felsefe gibi farkli bakis acilarindan bakan alanlarin

¥ Frank William Jefkins, “Communication”, International Dictionary of Marketing and
Communication. (Glasgow: Blackie, 1987): 52.

14 Baltas, Z., Baltas, A. (1994). Bedenin Dili. 8. Baski. Istanbul: Remzi Kitabevi. s, 19.

15 Ahmet Hamdi Aydin, Ibrahim Ethem Tas, Halkla iliskiler: Kamu Yonetiminde (Kavramlar,
Kurumlar, Uygulamalar), (Ankara: Se¢kin Yayincilik, 2016), 23.

16 Keith Stenning, Jo Calder, Alex Lascarides, Introduction to cognition and communication. (MIT
Press, 2006), 3.

17 Levent Yaylagiil, Kitle fletisim Kuramlar1. (Ankara: Dipnot Yayinlari, 2006)

18 Merih Zillioglu, iletisim Nedir?, (Izmir: Cem Yaymevi, 2014), 24.
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katkilariyla geligmistir. Bu liste isletme ile baglantili olarak reklamcilik, kurumsal
iletisim, pazarlama, Orgiitsel iletisim, halkla iliskiler gibi kavramlar ile de
genisletilebilir.’® Bu baglamda calismaya konu olan degiskenlerin birbiri ile olan
iliskilerini anlamak tizere, isletme bilimi igerisinde iletisim konusunu incelemek énem
arz etmektedir. Eren’e gore isletmelerde ve kuruluslarda etkin bir yonetim saglikli bir
iletisim siirecine dayanmaktadir. Yonetim fonksiyonlari ile ilgili kararlar1 olusturan
diistinceler gesitli sekillerde gonderici ve alicinin karsilikli duygu ve jestlerini de
barindirarak iletilmektedir. Bu sebeple iletisim, Orgiit i¢i faaliyetlerin temelini
olusturmaktadir.?® Bir kurulusta; isletme, politik, mesleki, dini vb. baska amaclarla
iligkili bir grup insan bulundugundan; bilgi, fikir, plan ve teklif aligveriginde
bulunmak, koordineli olmak ve karar vermek insanlarin etkilesim ve tepki vermesini

gerektirir. Bu baglamda iletisim isletmelerin “can damar1” olarak goriilmektedir.?!

2.2. Tletisim Tiirleri

Teorik olarak orgiitlerle ilgili ti¢ farkli iletisim tiirii yazina konu olmustur.
Yonetim iletisimi, pazarlama iletisimi ve Orgiitsel iletisim olarak anilan bu iletisim

tiirleri arastirmacilar tarafindan gérev odakli olarak farklilik gostermektedir.??

2.2.1. Yonetim Iletisimi

Yonetim iletisimi stratejik seviye olarak en iist diizeyde yer alirken kurumdaki
yonetim seviyesi ile i¢ ve dis paydaslar arasindaki iletisimi temsil etmektedir.
Y oneticilerin lobi faaliyetleri, konferans konusmalar1 veya sanal diinyadaki hareketleri
bu iletisim faaliyetlerinden bazilaridir.?® fletisim, yoneticinin vermis oldugu kararlart
uygulamaya aktarmak, is yaptirmak i¢in kullandig1 temel aragtir. Bunun nedeni ise
yoneticinin iletisim aracilig1 ile kendisine bagl olan astlari ile iliski kurmasidir.?*

Isletme yazminda degisim olgusu ile sikca iliskililendirilen y&netim iletisimi

19 Alessandra Mazzei, “A multidisciplinary approach for a new understanding of corporate
communication”, Corporate Communications: An International Journal, c. 19, s. 2 (2014) 216-230.
20 Erol Eren, Yonetim Psikolojisi. 2. Baski. (Istanbul: Isletme Iktisad1 Enstitiisii Yayinlar1, 1984), 275.
2L Herta A. Murphy, Charles E. Peck, Effective Business Communications. c. 18. (Grolier Business
Library, 1980)

22 Cees B. M. Van Riel, Charles J. Fombrun, Essentials of corporate communication: Implementing
practices for effective reputation management, (Routledge, 2007)

23 Van Riel ve Fombrun, age

24 Tamer Kogel, Isletme Yéneticiligi. 16. Baski. (istanbul: Beta Yaymcilik, 2015), 611.

10



isletmelerde stratejik bir unsur olarak gériilmektedir.?® I¢ paydaslar ve dis paydaslarin
cevrede olusan degisimlere karsi ikna edilebilmeleri ve degisimlere ayak

uydurabilmeleri igin yonetim iletisimi kritik Gneme sahiptir.

2.2.2. Pazarlama Iletisimi

Uriin, hizmet ve marka satislarmi destekleyen iletisim bicimlerinden
olusmaktadir.?® Pazarlama iletisimi, pazarlama stratejisinin basarisin1 giivence altina
almak i¢in reklam, halkla iliskiler, satis promosyonu ve ticaret gibi tiim pazarlama
unsurlarmi icinde barindiran bir kavramdir.?” Varey’e gore pazarlama iletisimi, bir
sitkette pazarlamanin organize edilmesi ve konumlandirilmasi, planlama ve karar
almada yoOnetim sorumlulugunu ve pazarlama iletisimi yoneticisinin ¢agdas

toplumdaki roliinii arastirir.?®

2.2.3. Orgiitsel iletisim

Goldhaber orgiitsel iletisimi, gevresel belirsizlikle basa ¢ikmak igin birbirine
bagh bir iligki ag1 (isletmenin i¢ ve dis ¢evresi) icinde mesaj yaratimi ve aligverisi
olarak tamimlamaktadir.?® Shockley-Zabalak’a gore ise orgiitsel iletisim, bireylerin
yetkinlikleri, deneyimleri, iletisim baglamlar1 ve etkilesimlerin gercekleri, etkileri
veya sonugclari ile ilgilidir ve bireylerin 6rgiit igerisinde gelisen olaylar dogrultusunda
sekillendirdikleri gergekler ile olusturduklar bir siirectir. Yazar bu baglamda orgiitsel
iletisimi; siire¢, insanlar, mesajlar, anlam ve amag arasinda karmasik bir etkilesim
olarak tanimlamaktadir.®® Halkla iliskiler, kamu iliskileri, yatirimer iliskileri, kurumsal
reklamcilik, cevre iletisimi ve ig iletisimi kapsamaktadir. Orgiitsel iletisimin dzellikleri

ise soyledir’®:

i.  Orgiitsel iletisim; hissedarlar, finansal gazeteciler, yatirnm analistleri,

diizenleyiciler ve yasa koyucular gibi kurumsal izleyicilere yoneliktir.

% Paul Nelissen, Martine van Selm, “Surviving organizational change: how management
communication helps balance mixed feelings”, Corporate Communications: An International
Journal, c. 13, s. 3 (2008): 306-318. Stuart M. Klein, “A management communication strategy for
change”, Journal of Organizational Change Management, c. 9, s. 2 (1996): 32-46.

% Van Riel, age

2 Jefkins, age, 177-178.

28 Richard Varey, Marketing communication: Principles and practice, (Routledge, 2002)

2 Gerald M. Goldhaber, Organizational Communication. Fourth Edition. (C. Brown Company
Publishers, 1986), 28.

30 pamela Shockley-Zalabak, Fundamentals of organizational communication. Ninth Edition. (NJ:
Pearson, 2015), 17.

31 Van Riel, age
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ii.  Orgiitsel iletisim uzun vadeli bir perspektife sahiptir ve dogrudan satis
yaratmay1 amaglamaz.

iii.  Orgiitsel iletisim, pazarlama iletisimine kiyasla farkli bir iletisim tarz1 uygular;
abart1 ve sisirmeler siirlhidir ve mesajlar daha bigimseldir.

iv.  Orgiitsel iletisim genellikle dis taraflarca baslatilir. Dis baskilar genellikle

sirketi bagka tiirlii paylagilmayacak bilgileri agiklamaya zorlar.

Robbins ve Judge orgiitsel iletisimi, ¢ok fazla insan ve hiyerarsik diizey
olabilmesi bakimindan agiklamalar1 basitlestirmek adina “bi¢gimsel kii¢iik grup aglar1”
tizerinden agiklamaktadir. Bu aglar; zincir, daire ve serbest olmak tizere her biri bes
kisiden olusan kii¢iik gruplar seklinde siniflandirilmistir. Zincir, emir-komuta zincirini
takip etmekte, bu ag kati bir sekilde {i¢ hiyerarsi basamagina sahip orgiitlenmelerde
gortilen iletisim tipi olarak ifade edilmektedir. Daire, biitiin grubun iletisim yolunda
merkezi bir yerde bulunur ve giiglii bir liderin bulundugu iletisim agin1 gostermektedir.
Serbest ag, grubun biitiin liyelerinin birbirleriyle aktif olarak iletisimde bulunmalarina
izin vermektedir. Ayrica birinin lider olmadigi, grubun biitiin {iyelerinin birbirlerine

katkida bulunabildikleri kendi kendini yoneten takimlarda goriilmektedir.®?

Sekil 1: Orgiitsel iletisim Modelleri

e //R\ A
/ \Q/

Kaynak: Stephan Robbins, Timothy A. Judge, Orgiitsel Davranis. Cev. Ed. Inci Erdem. 14. Baski.
(fstanbul: Nobel Yayn, 2017), 349.

32 Stephan Robbins, Timothy A. Judge, Orgiitsel Davrams. Cev. Ed. inci Erdem. 14. Baski. (Istanbul:
Nobel Yayn, 2017), 349-350.
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2.3. Kurumsal iletisim

2.3.1. Kurumsal iletisimin Tarihsel Gelisimi

Kurumsal iletisim calismalar1 isletmelerin bir pargasi olarak 20. yiizyilin
basinda Amerika’da Edward Bernays’in onciiliiglindeki calismalarla baslamustir.
Egitimin, orta sinifin ve sosyal aktivizmin gelisimi, is uygulamalarini ve kurumsal
iletisimi etkilemistir.* Kurumsal iletisimi bilimden ¢ok sanata benzeten Goodman
(2004), kurumsal iletisimin entelektiiel temelini Yunanlilarin ve Romalilarin 6ncii

oldugu retorige (hitabet sanatina) dayandirmaktadir.3

Kurumsal iletisim akademik olarak, baglarda isletme/yonetim egitimi
miifredatlarinda yer almamistir. ilk olarak iletisim okullar1 ve gazetecilik okullari
biinyesinde faaliyet gdstermistir. Bunun sebebi ise kismen tarihsel kismen de politik
olarak ifade edilmektedir. Tarihsel olarak, iletisim alan: gazeteciligin bir alt kiimesi
olarak biiytimiistiir. Bunun sebebi ise bu konuda ilk basta bir ¢aligma alanina ihtiyag
duyan gazeteciler olmustur. Buna ek olarak, yillardir kurumsal iletisim olarak
adlandirllan alanda c¢alisan insanlar gazetecilik geg¢misine sahiptir. Bir¢ok sirket
yoneticisi, gazetecilerin sirket icindeki bu alanla basa ¢ikmak icin en iyi donanima
sahip olduklaria inanmis olup uygulayicilarin yaptiklarinin ¢ogunun medyayla ilgili
oldugunu diisiinmiistiir. Isletme okullar1 ise nispeten daha ge¢ bir ddSnemde kurumsal
iletisime odaklanmistir. Diger taraftan akademik gelisimin aksine kurumsal iletisim
alani i diinyasinda daha hizli ve ¢ok daha kapsamli bir sekilde geligmistir. 20. yy’in
ortalara kadar isletmelerin iletisim ile ilgili stratejileri bulunmamaktaydi. Daha
sonrasinda isletmelerin ¢evrelerinin radikal bir degisime ugramasi yoneticileri halkla
iliskiler (public relations) departmanlar1 kurmaya itmistir. Halkla iliskilerin
egemenligi 1970’li yillara kadar devam etmistir. Bu tarihten sonra halkla iliskiler
fonksiyonu isletmelerin artan gereksinimlerine cevap vermekte zorlanmaya baglamis
ve kurumsal iletisim fonksiyonu kok salmaya baslamistir. Bu gelisme, diger

yoneticilerin kendi dillerinde anlayabilen ve onlarla sohbet edebilen isletme okulu

3 Augustine S. Thator, “Corporate communication: reflections on twentieth century change”,
Corporate Communications: An International Journal, c. 9, s. 3 (2004): 243-253. Ek olarak
Bernays’in halkla iligkiler ve kurumsal iletisimin gelisimine yapmis oldugu katk: i¢in bkz. Edward L.
Bernays, “Emergence of the public relations counsel: Principles and recollections”, Business History
Review, c. 45, s. 3 (1971): 296-316.

3 Michael B. Goodman, Today’s corporate communication function. In Sandra Oliver (Ed.), Handbook
of Corporate Communication and Public Relations: Pure and Applied, (Routledge, London, 2004),
200-227.
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egitimli profesyonellere ihtiyag duymasina sebep olmustur. Boylece kurumsal iletisim

isletme disiplinine hem teorik hem de pratik agidan miidahil olmustur.*®

Ulkemizde ilk halkla iliskiler kitabi Alaeddin Asna tarafindan 1969°da
yazilmistir. Ardindan ilk halkla iligkiler danismanlik firmasini yine Asna 1974 yilinda
kurmustur. 11k halkla iliskiler dernegi ise 1972 yilinda kurulmus olup bu dernek
tilkemizdeki halkla iligkiler faaliyetlerinde oncii rol tstlenmistir. Tiirkiye’de halkla
iliskiler alaninda etkin olan ilk uzmanlarin gazeteci kdkenli olmalari, halkla iliskiler
alaninda etkin olan ilk uzmanlarin medya iligkileriyle sinirli kalmasina yol agmustir.
Fakat glinlimiizde gerek sozii gecen dernegin faaliyetleriyle gerek reklamcilikla ve
gerekse de orgiitlerin bu faaliyete verdigi onemle beraber kavram ekonomik bir

perspektif kazanmustir. 3

2.3.2. Kurumsal Iletisimin Tanim ve Goriisler

Cornelissen’e gore kurumsal iletisim, kurumun varligini siirdiirmek icin bagl
oldugu paydas gruplari ¢ercevesinde olumlu bir kurum itibar1 insa etmek ve bu itibari
siirdiirmek amaciyla tiim i¢ ve dis iletisimin etkin bir sekilde koordine edilmesini
saglayacak bir cerceve ortaya koyan yonetim fonksiyonudur.®” Kurumsal iletisim, bir
kurumun gesitli birimleri arasinda her tiirlii bilginin paylasimini, bu paylasim siireci
icerisinde kullanilan mesaj bigimini, teknigini ve yontemlerini icermektedir.®®
Kurumsal iletisim, hem i¢ hem de dis iletisimin bilin¢li olarak uygulanmis olan tiim
bi¢imlerinin Orgiitiin amagladigl imaj1 en 6nemli hedef gruplari ile elde edecegi ve
siirdiirecegi sekilde birbiriyle iliskilendirildigi bir yénetim aracidir.®® Kurumsal
iletisim, kuruluslar tarafindan miisteriler ve diger se¢gmenlerle iletisim kurmak i¢in
kullanilan cesitli giden iletisim kanallari ile ilgilidir. En kapsamli haliyle kurumsal
iletisim  yOnetimi, c¢alisanlarin, iirlin davraniglarinin, agizdan agiza ve

medyanin/rakiplerin yorumlarinin iletisim etkilerini de hesaba katmaktadir.*°

% Paul A. Argenti, “Corporate communication as a discipline: toward a definition”, Management
communication quarterly, c. 10, s. 1 (1996): 73-97.

3% Mehmet Akif Ozer, Halkla iliskiler Dersleri. 4. Baski. (Ankara: Gazi Kitabevi, 2018), 48.

37 Joep Cornelissen, Kurumsal fletisim. Cev. Ed. Cisil Sohodol Bir, idil Karademirlidag Suher.
(fstanbul: The Kitap, 2019)

% 7. Beril Akinc1 Vural, Mikail Bat, Teoriden Pratige Kurumsal iletisim. 3. Bask1. (Istanbul: Tletisim
Yayinlari, 2018), 25.

% Cees B. M. Van Riel, “Corporate communication in European financial institutions”, Public
Relations Review, c. 18, s. 2 (1992): 161-175.

40 John M.T. Balmer, Stephen A. Greyser “Corporate marketing: Integrating corporate identity,
corporate branding, corporate communications, corporate image and corporate reputation”, European
journal of marketing, c. 21, s. 1 (2006): 22-46.
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Van Riel ve Fombrun’a gore kurumsal iletisim; pazarlama iletisimini, orgiitsel
iletisimi ve yonetim iletisimini kapsamaktadir. Kurumsal iletisim, sirketin bagh
oldugu paydaslarla uygun baslangi¢ noktalar1 yaratmay1 amaglayan tim i¢ ve dis
iletisimleri yonetmeye ve diizenlemeye yonelik faaliyetler kiimesi olarak
tanimlanmaktadir. Kurumsal iletisim, kurulusun Omriinii silirdiirme yetenegini
arttirarak hiyerarsideki gesitli uzmanlar ve yoneticiler sayesinde bilginin yayilmasiyla

olusmaktadir. Kurumsal iletisimin sorumluluklari ise sunlardir®!:

i.  Sirket profilini ortaya ¢ikarmak;
ii.  Sirketin istedigi kimlik ve marka 6zellikleri arasindaki tutarsizliklari en
aza indiren girigsimler gelistirmek;
iii.  Iletisim alaninda kimin gérevlerini yerine getirmesi gerektigini belirtmek;
iv.  lletisim ile ilgili konularda karar vermeyi kolaylastirmak icin etkili
prosediirler formiile etmek ve yiirtitmek;

v. ¢ ve dis destegi kurumsal hedeflerin arkasinda seferber etmek.

2.3.3. Kurumsal Iletisimin Islevleri

Kurumsal iletisim hem birbiri ile iliskili hem de birbirinden uzak kavramlari
barindiran islev kiimesine sahiptir. Bu ¢er¢cevede Argenti, arastirmacilara incelemesi
icin su alanlart 6nermektedir: goriintii ve kimlik, kurumsal reklamcilik, medya
iligkileri, finansal iletisim, c¢alisan iligkileri, toplum iligkileri ve kurumsal
hayirseverlik, hiikiimet iliskileri ve kriz iletisimleri. Yazara gore bu liste, her seyi
kapsayan bir faaliyetler listesi olmasa da biiyiik bir isletmede bulunan en 6énemli alt
islevleri temsil etmektedir.*? Yazarm &ne siirdiigii islevlere daha detayli bakilacak

olursa:

2.3.3.1. Imaj ve Kimlik

Argenti’ye gore imaj, Orgilit gercekliginin yansimasidir. Kurumsal iletigim
departmanlari, farkli gruplarin ihtiyaglarini ve tutumlarini anlamak i¢in iiriin ve
hizmetler i¢in pazarlama arastirmasina benzeyen arastirmalar yapmaktadirlar. Daha

sonra imajlarim gelistirmek icin bu gruplarla daha iyi iletisim kurmaya caligirlar.*?

41 Cees B. M. Van Riel, Charles J. Fombrun, Essentials of corporate communication: Implementing
practices for effective reputation management. (Routledge, 2007), 23-25.

42 Argenti, age, 77.

4 Argenti, age, 77.-78.
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Kimlik, genellikle bir orgiitiin iiyelerinin merkezi ve nispeten kalici oldugu
varsayilan Ozellikleri ve orgiitii diger orgiitlerden ayiran kolektif anlayislari olarak
ifade edilmektedir.** Bu kavram; kurumsal logo, kirtasiye malzemeleri, iiniformalar,
binalari, brosiirleri ve reklamlarinda gorildiigii gibi sirketin imajimnin  gorsel
tezahiirtidiir. Kimlik damigmanlik firmalari, logolar ve diger kimlik tezahiirleri
yaratmak igin belirli kuruluslarla birlikte ¢alisir. Bu firmalar giderek biiyiliyen bu alana

personel saglamak icin isletme okullarina giderek daha fazla giivenmektedir.*®

Kimlik ile imaj kavramlarinin birbiriyle iliskisi bulunmaktadir. Bu baglamda
yapilan bir calismadaki iddiaya gore, kimligin bir dizi dis etkisi bulunmaktadir. Tlk
olarak isletmenin kimligi, 6rgiitiin imajin1 algilamig kesimlere mesajlar yollar. Mesajt
algilayan bu kesimlerin geri doniislerine (feedback) gore isletme belirli stratejiler
olusturmaktadir.*® Ek olarak baska bir ¢alisma ise yine ayn1 iddiay1 barindirmaktadir.
Buna gore her isletmenin, Kurulusun ozelliklerinin toplami olarak tanimlanan bir
kisiligi vardir. Bu 6zellikler bir kurulusu digerinden ayirmaya yarar davranigsal ve
entelektiiel 6zelliklerdir. Bu kisilik, bir kimlik olusturan bilingli ipuclariyla yansitilir.

Izleyicilerin zihninde bu ipuglarinin olusturdugu genel izlenim imaj1 olusturur.*’

2.3.3.2. Kurumsal Reklamcilik

Imaj ve kimlik genellikle bir sirketin kurumsal reklamlaria yansir. Kurumsal
iletisimin bu alt islevi, iiriin reklamciligindan veya pazarlama iletisiminden farklidir.
Bir sirketin iirlin veya hizmetini satmaya c¢aligmak yerine kurumsal reklamcilik
sirketin kendisini, genellikle miisterilerden tamamen farkli bir bolgeye satmaya
calisir.*® Kurumsal reklamlar sirketin imajina odaklanmakta ve piyasada az da olsa
satin alma cazibesi olusturmaya yonelik faaliyetleri barindirmaktadir.*® Kurumsal

reklamcilik isletmelerin {irlinlerini ve/veya hizmetlerini tanitmak icin bir destek islevi

4 Stuart Albert, David Whetten, 1985. Organizational identity. In L. L. Cummings & B. M. Staw (Eds.),
Research in organizational behavior, (Greenwich, CT: JAI Press, 1985), 263-295.

4 age, 78.

4 Mary Jo Hatch, Majken Schultz, “Relations between organizational culture, identity and image”,
European Journal of Marketing, c. 31, s. 5/6 (1997): 356-365.

47 P. S. B., Shee, Russell Abratt, “A new approach to the corporate image management process”,
Journal of Marketing Management, c. 5, s. 1 (1989): 63-76.

8 Argenti, age, 78.

49 Daha detayl bilgi verilecek olursa, satin alma cazibesi olusturma gdrevi {iriin reklamciligmin bir
fonksiyonu olarak belirtilmektedir. Bkz. Sora Kim, Eric Haley, Gi-Yong Koo, “Comparison of the paths
from consumer involvement types to ad responses between corporate advertising and product
advertising” Journal of Advertising, c. 38, s. 3 (2009): 67-80.
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gormektedir. Kisaca kurumsal reklamcilik amaci agisindan sirketin  kimligini

olusturmak, degistirmek veya korumak olarak tanimlanabilir.>

2.3.3.3. Medya iliskileri

Medya iliskileri, bir kurulusun imajim1 iglincii taraflar araciligiyla
sekillendirmesine olanak tanimaktadir. Bu iligkiler, eski halkla iligkiler departmaninin
son kalintist ve herhangi bir kurumsal iletisim fonksiyonunun temel dayanagidir.
Kurumsal iletisim i¢in personelin ¢ogu genellikle bu alt fonksiyonda bulunur ve bir
biitlin olarak departmanin sorumlusu da firmanin sozclisii olarak medyayla
ugrasmaktadir. Isletme ve medya arasindaki iliski géz oniine alindiginda, bu alt islev
genellikle hissedarlara ve diger kritik bilesenlere olumlu bir imaj sunmay1 timit eden
list diizey yoneticiler icin en kritik olanlardan biridir.>! Diger bir goriise gore ise,
medya iliskilerini yoneten kesim, pratik islerle iliskilendirilmektedir. Medya
iligkilerinin halkla iligkiler pratiginde merkezi bir rolii vardir ¢linkii medya “halka akan

bilgileri kontrol eden kap1 bekgileri” olarak gériilmektedir.>?

2.3.3.4. Finansal iletisim (Yatirimci/Paydas iliskileri)

Geleneksel olarak, bu alt islev finans veya hazine departmani tarafindan ele
alinmistir. Bu alt fonksiyon, hem alim-satim tarafinda hem de medya iliskileri
alanindaki uzmanlarla birlikte gelistirilen finansal medya i¢in dogrudan bir kaynak
olan menkul kiymet analistleri ile ilgilidir. Finansal iletisim hem biiyiik hem de kiigiik
yatirimcilarla dogrudan temasi icermektedir. Buna ek olarak, her kamu firmasi
finansal iletisim uzmanlar tarafindan iretilen mali tablolar ve yillik raporlar
hazirlamaktadir.® Farkli paydas gruplarinin cesitliligi gdz oniine alindiginda,
sirketlerin agirlikli olarak yatirimcilarla iletisim halinde oldugu kabul edilmektedir.
Gilinlimiizde sirketlerin karsilasgtigi en biiylik zorluklardan biri degerli yatirim
bilgilerinin, tiim paydaslara dogru bir bicimde ulastirilmasidir. ikinci zorluk ise tercih
edilen iletisim kanallar1 veya platformlar araciligiyla mesajin kisa bir sekilde nasil
iletileceginin ve bu islemin sirkete bilylik bir maliyet olmadan nasil yapilacaginin

tespitidir. Finansal gorevliler tipik olarak yatirimcilarla, halkla iligkiler ve iletisim

%0 David W. Schumann, Jan M. Hathcote, Susan West, “Corporate advertising in America: A review of
published studies on use, measurement, and effectiveness”, Journal of Advertising, c. 20, s, 3 (1991):
36.

51 Argenti, age, 79.

52 James E. Grunig, Todd Hunt, Managing Public Relations. (New York: Holt Rhinehart, 1984)

%3 Argenti, age, 79-80.
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yonetimi uzmanlari ise daha genis bir yelpazedeki paydaslarla daha etkili bir sekilde

iletisim kurmaya 6nciiliik edebilirler.>

2.3.3.5. Calisan iliskileri

Calisan iligkileri; is¢iler ve organizasyonlari, yoneticileri ve kuruluglar ile
isyeri ve genel olarak istihdam ile ilgili devlet kurumlari arasindaki iligki olarak
tamimlanabilir.>® Sirketler, degisen degerlere ve farkli demografik dzelliklere sahip
mutlu bir isgiliciinii korumaya daha fazla odaklandikga, genellikle dahili iletisim olarak
da adlandirilan kavramla beraber c¢alisanlarla nasil iletisim kurduklar1 konusunda daha
ciddi diisiinmek zorunda kalmistir. Fortune 500 sirketlerinin ¢ogu bu konuda yasanan
sorunlarla basa ¢ikmak i¢in kurumsal iletisim kullanmaktadir. Finansal iletisim gibi,
bu alan da ¢ogu kurulusta hizli bir sekilde biiyiimekte ve bir biitiin olarak isletmenin

gecmise gore daha derin bir sekilde anlasilmasim gerektirmektedir.®

2.3.3.6. Topluluk Tliskileri ve Kurumsal Hayirseverlik

Topluluk iligkileri genel olarak tarihsel nedenlerle insan kaynaklar
departmaninda yer alirken kurumsal hayirseverlik daha biiyiik sirketlerde kurulugun
kendisinden ayr1 bir temel birim olarak kurulmaktadir. Ancak daha stratejik bir
odaklanma ihtiyact ve topluluklarin kurumun rolii ile ilgili artan endiselerle basa
¢tkmasinda yasanan zorluklar, kurumsal iletisim departmanlarinin bu alt islevlerin her
ikisini de ele almasina yol agmistir. Buna ek olarak, giiniimiizde toplumlarda ve kar
amaci giitmeyen kuruluslarda mevcut olan sinirli kaynaklar g6z oniine alindiginda,
cogu sirket hayirseverlige odaklanmalarda ¢ok daha stratejiktir. Birgogu, is yaptiklari
topluluklarda ihtiyag¢ sahibi insanlara yardim etme ihtiyacini hissedarlarin talepleriyle
dengelemeye calismaktadir.®” Yapilan bir arastirmaya gore topluluk iliskileri ve
kurumsal hayirseverlik adina yapilan ¢aligmalarin miisterilerde farkindalik yarattigi ve

bunun sebebinin ise toplumsal olmasindan ileri geldigi ifade edilmistir.%®

% Ronél Rensburg, Elsamari Botha, “Is integrated reporting the silver bullet of financial
communication? A stakeholder perspective from South Africa”, Public Relations Review, c. 40, s. 2
(2014): 144-152.

55 Chris Brewster, Employee Relations. (Macmillan Professional Masters, 1989), 3.

% Argenti, age, 80.

57 Argenti, age, 80.-81.

% Margarete R. Hall, “Corporate Philanthropy and Corporate Community Relations: Measuring
Relationship-Building Results”, Journal of Public Relations Research, c. 18, s. 1 (2006): 1-21.
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2.3.3.7. Devlet ve/veya Hiikiimet iliskileri

Devlet ve/veya hiikiimet iligkilerinde esas olan isletmenin, bulundugu sektorle
ilgili kanunlarla ne derece iliski iginde oldugudur. Bazi endiistrilerde sirketler ve lobi
gruplari, endiistri veya firma iizerinde etkisi olabilecek mevzuati degistirmeye
calismak i¢in daha az regiile endistrilerde oldugundan ¢ok daha fazla zaman
harcamaktadir.®® Devletin ekonomik faaliyetler iizerindeki etkileri ekonomik
sebeplere dayanmamakla beraber disartya bagimli kalmama diisiincesinin altinda
yatan temel 6ge milli sanayilerini gelistirmek amaci tasiyabilmektedir. Diger taraftan
politik ve ekonomik alandaki istikrar, isletmeler i¢in olmazsa olmaz sartlarin basinda
gelmektedir. Yasa ve uygulamalarin siirekli degismesi veya belirsizlik ortaminin
yaratilmast isletmelerin faaliyetlerine sekte vurabilmektedir.®° Bu sebeple isletmelerin
kisa, orta ve uzun vadeli stratejiler ortaya koyabilmesi, faaliyet gosterdikleri yasal ve
siyasal ortamla ve o ortamla kurulan iletisim ile dogrudan ilintilidir. Kurumlarin devlet
ve siyaset kurumlar ile iligkileri ve iletisimleri, kurumun faaliyet gdsterdigi tim
cografyalar icin birbirinden farklilik gosterebilmektedir. Yerel ve menfaat odakli
siyasetin daha az etkili oldugu, kanunlarin daha gii¢lii ve etkin oldugu iilkelerde kurum
iletisimleri ¢ok daha formal ve sinirli yapilirken, bunun tersi durumlarin s6z konusu
oldugu iilkelerde ise kurumsal iletisim uygulamalarina c¢ok daha fazla ihtiyag

duyulabilmektedir.

2.3.3.8. Kriz iletisimi

Ozel olarak ayri bir islev olmamasma ragmen potansiyel krizlere verilen
yanitlarin  kurumsal iletisim islevi icin planlanmasi ve koordine edilmesi
gerekmektedir. Genellikle tiim kriz planlamasinda kurulusun tamamindan genis bir
yonetici grubu yer alir ve bir kriz iletisim planinin fiili uygulamasi kurumsal iletisim
departmaninin koordinasyonu ile yiiriitiilmektedir. Planlama sorumluluklari arasinda
risk degerlendirmesi, potansiyel krizler i¢in iletisim hedefleri belirleme, her bir krize
ekip atama, merkezilestirme i¢in planlama ve resmi bir plana nelerin dahil edilecegine
karar verilmesi yer alir. Bir kriz iletisim planinin fiilen yiiriitilmesi agisindan,

iletisimciler kontrolii ele almak, bilgi toplamak, merkezi bir kriz yonetim merkezi

%9 Argenti, age, 81.
8 Esin Can, Uluslararasi isletmecilik, 4. Baski (Istanbul: Beta Bastm Yayin, 2012), 268-270.
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olusturmak, gercek iletisimi yapmak ve diger krizlerden kagimmmak i¢in planlar

yapmaktan sorumludur.5!

2.4. Kurumsal iletisimin Orgiitlenmesi

Cornelissen kurumsal iletisimi, pazarlama ve halkla iligkiler disiplinlerinin
birbiriyle etkilesimlerinin bir ¢iktis1 olarak gérmektedir. Bu baglamda isletmelerde
kurumsal iletisim Orgiitlenmesinin yapisi ve gorev dagilimlar sdzii edilen iki disiplinin

birlesimi ile meydana gelmektedir.®?

Tablo 1: Kurumsal iletisim Orgiitlenmesi

Kurumsal iletisim

Pazarlama | Kurumsal | Konu/Sorun | Yatirimc1 | Medya | Reklamcilik | Dogrudan | Satis

Isler Yo6netimi Mliskileri | Tliskileri Pazarlama | Tutundurma
Halkla Dijital/Cevrimigi ic Topluluklarla iliskiler | Duyurum/Sponsorluk
Tletisim Tletisim

iliskiler

Kaynak: Joep Cornelissen, Kurumsal Iletisim. Cev. Ed. Cisil Sohodol Bir, idil Karademirlidag Suher.
(Istanbul: The Kitap, 2019), 53.

2.5. Kurumsal iletisim Uygulamalari

Kurumsal iletisim, bir sirketin etkili ve karli iletisim kurma cabalarinin
toplamidir. Bu, bir kurulustaki veya bir miisteri adina profesyoneller tarafindan
uygulanan stratejik bir eylemdir. Gigli i¢ ve dis iliskilerin olusturulmasi ve
stirdiiriilmesidir. Belli bir sirketin bu amaca ulasmak icin attig1 adimlar, biiyiik dl¢iide
kurulusun niteligine ve tedarik¢ileri, toplulugu, calisanlar1 ve miisterileri ile olan

iliskisine baglidir.®®

61 Argenti, age, 81-82.

62 Cornelissen, age, 53.

83 Michael B. Goodman, Corporate Communications for Executives. (State University of New York
Press, 1998)
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2.5.1. Kurum Ici iletisim

2.5.1.1. Bi¢imsel (Formal) iletisim

Formal iletisim, kapsam ve kanallarin rasyonel ve planli bir sisteme sokulmasi,
bilgi ve kararlarin dikey, yatay, capraz olarak aktigi bir iletisim tiirii olarak
tanimlanmaktadir. Bu bakimdan formal iletisimin temel hedefi, politik kararlart
iletmek, doniit (feedback) saglamak ve orgiitteki gelismelerden tiyeleri siirekli olarak

haberdar etmek olarak ifade edilmektedir.®

Formal iletisim, is hakkindaki bilgilerin bir kurulus tarafindan {iyesine ve bir
kurulusun tiyeleri arasinda aktarilma derecesi olarak tanimlanmaktadir. Formal
iletisim kanallar1 kurulus tarafindan resmi olarak taninmaktadir. Talimatlar ve bilgiler
bu kanallar boyunca asag1 ve yukari aktarilmaktadir. Orgiit igindeki formal iletisgim
modlar1 tarafindan saglanan bilgiler, yoneticilerin faaliyetlerini kolaylagtirmaktadir.
Formal iletisim, orgiitiin resmi yapisini veya hiyerarsisini izlemektedir. Iletisimin
yukari, asag1 veya yan yana yonleri olabilir. Ilgili yazinda resmi iletisimin faydalari
olarak verimlilik ve is memnuniyeti saglamasi, koordinasyon maliyetlerini diistirmesi
Ve catismay1 azaltmasi, giiveni ve genel memnuniyeti giiclendirmesi ve son olarak
memnuniyet elde edilmesine yol acan sdylentilerin olumsuz etkilerini azaltmasi

say1lmaktadir.®®

2.5.1.2. Dikey Tletisim

Dikey iletisim kendi icerisinde iki farkli sekilde ele alinmaktadir. Bunlardan
ilki yukaridan asagiya dogru dikey iletisim iken digeri asagidan yukariya dogru dikey
iletisimdir. Yukaridan asagiya dogru dikey iletisim, asag1 dogru bilgi akisinin daha tist
kademelerdeki yonetici ya da ¢alisanlardan daha alt kademedeki ¢alisanlara dogru
ilerlemesini ifade etmektedir. Bu tir iletisimde daha st kademedekiler alt
kademedekileri kurumun politikasi, kurallari, kararlari, amaglari, uygulamalari,
tretimi gibi konularda bilgilendirmektedir. Asagidan yukar1 dogru iletisim, alt
kademelerden iist kademelere gonderilen mesajlari icermektedir. Bu bilgi akisi

genelde astin {istiine ve o calisanin da bir {istline rapor vermesi seklinde hiyerarsiye

8 Abdurrahman Tanndgen, Orgiitlerde Etkili Insan Tliskileri. (Ankara: An1 Yayincilik, 2018), 24.

8 Nader Sheykh Al Eslami Kandlousi, Anees Janee Ali, Anahita Abdollahi, “Organizational citizenship
behavior in concern of communication satisfaction: The role of the formal and informal
communication”, International Journal of Business and Management, c. 5, s. 10 (2010): 51-61.
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gore gerceklesmektedir. Yukart dogru iletisim, asagi dogru iletisimin tamamlayicisi

olarak ifade edilmektedir.5®

2.5.1.3. Yatay lletisim

[letisim; ayn1 is grubunda, aym1 is grubunun iiyeleri arasinda, ayn1 diizeydeki
yoneticiler arasinda veya yatay olarak esit hiyerarsideki calisanlar arasinda
gerceklesiyorsa yatay iletisim olarak tanimlanmaktadir. Yatay iletisim zamandan
tasarruf saglamakta ve koordinasyonu kolaylastirmaktadir. Baz1 yatay iliskiler
bicimsel olarak onaylanmaktadir. Genellikle uygulamalar1 hizlandirmak ve dikey

iletisimi pas gegmek icin kendiliginden kurulmaktadir.®’

Yatay iletisimin en 6nemli fonksiyonu, cesitli orgiitsel birimlerin kendi
iclerinde ve diger birimler arasinda koordinasyonu saglamasidir. Ancak orgiitiin bazi
kademelerinde farkli birim veya uzmanlagsma olugmasi durumlarinda uzmanlasan
kisilerin birinci derecede sorumluluk ve bagliliklarinin 6rgiitten ziyade ait olduklari

boliime olmasi beraberinde bazi sorunlar getirebilmektedir.%®

2.5.1.4. Capraz iletisim

Capraz iletisim az tercih edilen bir iletisim tiiriidiir. Henri Fayol tarafindan
ortaya koyuldugu icin genellikle “Fayol Kopriisii” olarak adlandirilmaktadir. Capraz
iletisim teorik olarak dogru olmakla beraber geleneksel hiyerarsik orgiitlerde
uygulanmasinin zor oldugu ifade edilmektedir. Bir orgiitte capraz iletisimi en ¢ok
uzmanlagsmis kurmay birimler ve boliimler kullanmaktadir. Bu tiir iletisimde emir-

komuta iliskisi bulunmamaktadir.®®

Capraz iletisim bir boliimler aras1 haberlesme tiiriidiir. Bir yonetici bir bagka
boliimde ve bagka hat iizerinde fakat kendisi ile esit yetki kademesinde olmayan birkag
kademe asagida veya yukarida olan bir yonetici veya calisan ile iletisimde bulunabilir.
Burada islerin daha kisa zamanda ve daha pratik yiiriitiilmesi veya 6zel bir is veya istek

soz konusu olabilir.”®

% Vural ve Bat, age, 144-145.

%7 Robbins ve Judge, age, 346.

68 Halil Aytekin, Insan Tligkileri ve Tletisim. 3. Baski. (Ankara: Pegem Akademi Yayincilik, 2019),
252.

& Aytekin, age, 252.

7 Miimin Ertiirk, Yonetim ve Organizasyon. 2. Baski. (Istanbul: Beta Bastm Yayin, 2013)
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2.5.1.5. Bi¢imsel (Informal) Olmayan iletisim

Formal organizasyon yapilari ayni zamanda formal iletisim kanallarin
belirlemektedir. Bu yapilarda 6zellikle yukaridan asagiya dogru ve asagidan yukariya
dogru mesajlarin nasil akacag tarif edilmistir. Giiniimiizde sorunlarin ¢6ziimii, takim
calismasi, misyon, vizyon paylasimi, basik organizasyonlar vb konular formal
kanallarin disinda olusan mesaj alisverisini gerektirmektedir.”* Bu baglamda informal

iletisim, genel olarak &rgiit semasia uymaz ve daha ¢ok kisisel 6zelliklere sahiptir.’?

Informal iletisim ise kurallara ve prosediirlere bagli olmadan anlik olarak ve
dogal yollarla gelisen iletisim faaliyetlerini ifade etmek i¢in kullanilmaktadir. Formal
iletisime nazaran plansiz, ¢ok yonlii ve interaktif bir yapiya sahip olmasi sebebiyle
daha zengin bir icerik ve anlayis saglamaktadir. informal iletisim, katilimcilarin
onceden belirli olmamasi ve rol serbestisine sahip olmalar1 agisindan sonuglar
anlaminda belirsizlik igermekle birlikte bir siirlandirilamazlik potansiyeli de

tasimaktadir’®,

Fakat bazen informal iletisim hatali veya eksik olabilmektedir. Mesajlarin
kasith olarak iletildigi baz1 insanlar vardir ve kasith olarak atlanan baskalar1 da
bulunabilmektedir. Bu segici iletisim bi¢iminin en yaygin olani gayri resmi aglarda
olabilmektedir. informal orgiit, biiyiik 6l¢iide hayatta kalmasi i¢in bu zincire
giivenmektedir. Belirli tiirde bilgi almasi gerekmeyen bireyler bu bilgileri alirsa,
sonuglar informal grubun iiyelerine zarar verebilir ve bilgileri "yanlhs" kisilere

iletmekten sorumlu olanlar gelecekteki iletimlerin disinda birakilabilir.”*

2.5.2. Kurum Dis1 Tletisim

Gilinlimiizde kurumsal iletisim uygulamalari, sanayi, ticaret ve hiikiimetlerin
demokratik bir toplum insa etme yeteneklerinin merkezinde yer almaktadir.”

Kurumsal iletisim uygulamalari; kurumsal reklamlardan sunumlara, ¢alisanlar,

"l Kogel, age, 623.

72 J. David Johnson ve dig., “Differences Between Formal and Informal Communication Channels”,
The Journal of Business Communication, c. 31, s. 2 (1994) 111-122.

8 Nihat Erdogmus, Yasin Sehitoglu, “Tiirk Is Diinyas1 Liderlerinin Informal Iletisim Kanallari
Kullanimi Uzerine Nitel Bir Arastirma”, Ed. Ramazan Erdem, Yonetimde informalite Buz Daginin
Gériinmeyen Yiizii, (Istanbul: Beta Yayimnlari, 2017)

™ Steven Altman, Enzo Valenzi, Richard M. Hodgetts, Organizational behavior: Theory and
practice. (Academic Press, Inc, 1985)

> Sandra M. Oliver, A Handbook of Corporate Communication and Public Relations. (Routledge,
2004)

23



yatirimcilar, devlet kurumlariyla ve medya ile iletisimden kriz yonetimine kadar olan

siirecleri kapsamaktadir.”®
2.5.3. Kurumsal Iletisimde Kullanilan letisim Araclar

2.5.3.1. Kurumlarda Yazih Iletisim Araclar

Yazili iletisim, notlar, raporlar ve organizasyonel el kitaplari olmak iizere
bir¢ok sekilde olabilir. Bir¢cok yonetici yazili iletisimi sever, ¢iinkii iletilenlerin bir
kaydin1 saglarlar ve baslangigcta net olmamalar1 durumunda tekrar okunabilir ve
incelenebilirler. Ayrica, yazili mesajlar sozlii mesajlarda olmayan bir formalite
derecesine sahiptir. Ote yandan, yazili iletisim bir takim &nemli problemler ortaya
koymaktadir. Birincisi, bircok yonetici kendilerini yazili olarak ifade etmekte zorluk
cekebilmektedir. Ikincisi, yoneticiler genellikle igerikleri hakkinda sozlii olarak
bilgilendirilmeyi tercih edip, 6nemli yazili raporlari okumayi reddedebilmektedir.
Ugiinciisii, is tanimlar1 ve politika kilavuzlar1 gibi baz1 yazili iletisimin siirekli olarak

giincellenmesi gerekmektedir, bu da ¢ok zaman alan bir gorevdir.”’

2.5.3.1.1. Gazeteler

Basili veya ¢evrimigi bir haber biilteni, g¢alisanlar i¢in bilgi edinmenin
geleneksel bir yoludur. Bir haber biilteninin avantaji, okuyucularin haber biilteninde
saglanan bilgilerin ne kadarini sindirmek istediklerine karar verebilmesidir. Ek olarak,
haber biiltenleri sirket intraneti gibi diger iletisim kanallarini kullanarak saglanan bilgi
ve mesajlar1 giiclendirmek ve tanitmak i¢in hizmet edebilmektedir.’® Gazeteler degisik
boliimleri veya tiirleri ile her diizeyden ve meslekten farklt meraklar1 olan okuyucu
gruplarina hitap etmektedir.”® Bu cercevede isletmeler de paydaslarina bilgi aktarimi
yapabilmek {izere “isletme gazetesi” tiiriinde yaymnlar yapmaktadirlar. Isletme
gazetesi, kurumun personeline yonelik hazirlanir ve kurumu tanitmayi, bilgi aktarmay1

ve personel ile yonetim arasindaki iliskileri giiglendirmeyi hedeflemektedir.8°

Gazetelerde yer alan konular kurumun ekonomik, sosyal, teknik yapisi,

yatirimlari ve yasanan son gelismeleri igermektedir. Diger taraftan ¢alisma kosullari,

76 Berrin Ozkanal, “Kobi’lerde Kurumsal Iletisim Uygulamalari: Eskisehir’deki Kobi’lere Yonelik Bir
Arastirma”, Istanbul Universitesi Tletisim Fakiiltesi Dergisi, c. 52, (2017): 112,

7 Altman vd., age, 526.

8 Rudolf Beger, Present-Day Corporate Communication. (Springer Singapore, 2018), 378.

7 Ali Akdemir, isletmeciligin Temel Bilgileri. (Bursa: Ekin Yaymevi, 2012), 575.

8 Vural ve Bat, age, 150.
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dogum, 6liim, ise yeni girenler ve isten ¢ikanlar, mutlu veya 6zel giinler gibi kisisel
haberlerin yan1 sira ¢esitli kisilerle yapilan roportajlar da bu tip gazetelerde yer
almaktadir. Yayimlanmalar1 kolay ve dergiye gore daha ekonomik olmaktadir. Bu
yaymlarin geneli dergi ebatlarinda olmakla birlikte, gazete formatinda olanlar1 da
bulunmaktadir.  Genellikle kurumun halkla iligkiler boélimii tarafindan
hazirlanmaktadir. Giinlimiizdeki biiylik sirketler, kurumun etkili bir halkla iligkiler

araci olarak isletme gazetelerini ¢ok fazla tercih etmektedir.8!

2.5.3.1.2. Kurum Dergileri

Kurum dergisi, igletme gazetesi gibi diizenli araliklarla yayimlanan yazili bir
aragtir. Cogu gazeteden farkli olarak genellikle kaliteli kdgida basilan kurumsal
dergilerde, cesitli konulara iliskin haber, makale, elestiri, inceleme ve arastirmanin

yani sira birgok renkli fotograf, resim ve karikatiir bulunur.®

Kurumsal dergiler, kurum i¢i ve kurum dis1 hedef kitlelere ulasmada son derece
faydali iletisim kanallar1 olarak goriilmektedir. Belirli araliklarla hazirlanarak
hedeflenen tiim noktalara ulastirilan kurumsal dergiler, kurumun isle ilgili
faaliyetlerinin yani sira sosyal etkinlikleri de duyurabilen bir aragtir. Dergiler genel
itibariyle aylik, iki aylik ve on bes giinliikk olarak yayimlanabilmektedir. Yapilan
arastirmalar haber mektuplarinin kurum ici iletisimde etkinlik siralamasinda birincil
ara¢ oldugu, ardindan dergilerin ve daha sonra da gazetelerin geldigini

gostermektedir.®®

2.5.3.1.3. Brosiirler ve El Kitapgiklari

Brosiir genelde az sayfali, kiiciik bir dergi boyutunda basilan tanitma aracidir.
Daha cok sekiz ila on alt1 sayfa arasinda basilir ve en 6nemli 6zelligi bol resimli
olusudur. Brosiirler daha ¢ok isletmeyi tanitan 6zlii bilgiler icerir. Isletmenin iiretim
ve sosyal tesislerine iliskin renkli goriintiiler igerir. El kitapci8i, yeni gelen calisanlara
isletmeyi ¢ok yonlii tanitan, hak ve sorumluluklarini gosteren kitapgiktir. Brosiirlerden
farkl1 olarak el kitapcigi, resimli sayfalar yerine daha uzun yazilar igerir. El

kitapgiginda kurum tanitildiktan sonra c¢alisani ilgilendiren konulara da yer verilir.

8http://www.megep.meb.gov.tr/mte_program_modul/moduller_pdf/Halkla%2011i%C5%9Fkilerde%?2
0Yaz%C4%B11%C4%B1%20Ara%C3%A7lar.pdf. [15.04.2020]

8 Vural ve Bat, age, 152.
8http://vww.megep.meb.gov.tr/mte_program_modul/moduller_pdf/Halkla%2011i%C5%9Fkilerde%2
0Yaz%C4%B11%C4%B1%20Ara%C3%A7lar.pdf. [Erisim Tarihi: 15.04.2020]
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Calisanin izin, saglik, sportif faaliyetler, lojman, ¢alisma saatleri, calisma kosullar1 vb.

konularda bilgilenmesini saglar.3*

Geleneksel ve basili bir kurumsal brosiir, bir sirketin hedef kitlelerini giderek
daha dijital hale gelen bir ortamda somut bir sekilde bilgilendirmek igin tasarlanmakta
ve kullanilmaktadir. Kurumsal brosiir, satis brosiirii ile karistirilmamalidir. Tipik bir
kurumsal brosiir bilgilendirme amachdir ve yatirnmcilari ¢ekmeyi, bagis almayi,
destek almay1 veya yeni paydaslari ¢ekmeyi amacglamaktadir. Bir bakima sirket;
misyonu, pazardaki konumu, toplumdaki konumu, stratejisi ve isi hakkinda arka plan
bilgisi saglayan bir medya kitine benzemektedir. Kurumsal bir brosiir olusturmak,
sirketi potansiyel yatirimcilara tanitan genel bir kurumsal brosiirden, tiriinleri daha
ayrintili olarak aciklamak veya bir 6rneklem sunmak gibi belirli hedeflere ulasmak
i¢cin kullanilan 6zel bir brosiire kadar bir¢ok farkli sekilde kullanilmaktadir ve her tiirli
bilgiyi igermektedir. Bildiriler ve el ilanlar1 normalde yalnizca sirketin dahil oldugu
ozel etkinlikler i¢in kullanilmaktadir. Bu tip bir basili materyali olusturmanin anahtart,
renkli bir goriintii (tlim arka plan1 dolduran), olaganiistii sanat eserleri, ¢ok dikkat
cekici bir baslik, mizah, referanslarla desteklenen cesur ifadeler gostererek hedef

kitlenin dikkatini kolayca yakalayan bilgiler eklenerek desteklenebilen cekiciliktir.®®
2.5.3.2. Kurumlarda Sozlii iletisim Araclar

2.5.3.2.1. Yiiz Yiize iletisim

Gilinimiizde internet teknolojileri her ne kadar gelismis olsa da insanlar sanal
ortamdaki iletisimden ziyade yiiz yiize iletisimi daha ¢ok tercih etmektedir.®® Yeni
teknolojilerin ve elektronik iletisimin arttig1 zamanlarda bile, yiliz yiize diyalog,
calisanlara dogrudan baglanmanin en iyi yolu oldugundan ve dogrudan insan
etkilesimini desteklediginden, hala en giivenilir ve etkili iletisim aracit olarak

goriilmektedir.?’

Diinyanin en biiyiik insan kaynaklar1 damigsmanlik sirketlerinden olan
Randstad’in yayinladig1 “Global is diinyas1 egilimleri” raporunda da bu durum agikca

goriilmektedir. Tirkiye'nin de dahil oldugu 32 iilkeyi kapsayan rapora gore her 10

8 Akdemir, age, 576.

8 Beger, age, 279-280.

8 |_isa M. Flaherty, Kevin J. Pearce, Rebecca B. Rubin, “Internet and face-to-face communication: Not
functional alternatives”, Communication Quarterly, c. 46, s. 3 (2009): 250-268.

8 A.g.e., Beger, 374.
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calisandan 7'si iste yiiz yiize iletisimi tercih etmektedir. Ote yandan kiiresel bazda
yizde 81 ile yiiz yiize iletisimi en ¢ok tercih eden iilkenin Tirkiye oldugu

goriilmektedir.®®

2.5.3.2.2. Konferanslar ve Seminerler

Konferanslar genellikle konugmac tarafindan hedef kitleye mesajlar iletilen
etkinliklerdir. Konusmaci ile katilanlar arasinda ¢ogu zaman diyalog
kurulmamaktadir. Seminerler ise kitlenin ilgi ve giivenini kazanmak i¢in diizenlenen
faaliyetlerdir. Genellikle birka¢ giin siirmekte ve giincel konular tartisilmaktadir.
Seminerin  son  giinii, tartisma  agilarak  karsilikli  goriis  aligverisi

gerceklestirilmektedir.®

Basin konferanslar1 veya haber konferanslari, dijital ¢cagda bile en popiiler ve
en standart hale getirilmis medya firsatlaridir. Basin biiltenleri, roportajlar ve kisisel
medya baglantilarina ek olarak geleneksel bir medya aracidirlar. Basin toplantisi
diizenlemek, bir sirketin mesajin1 medyaya iletmenin etkili bir yoludur. Bir basin
toplantis1 diizenlemenin amaci, sirket hakkinda haberler olusturmak veya sirketin
istedigi (tanitim) ya da ihtiya¢ duydugu (6rnegin bir kriz durumunda) manada daha
genis bir kamuoyu Kkitlesi ile iletisim kurarak, sectigi belirli mesajlar1 iletmesini
saglamaktir. Basin toplantilari, sirketlerin gercek haberler vererek, gercek bir izlenim
birakmak istedikleri zamanlarda kullanilir. Sirketin mesajin1 medyaya ulastirmanin

onemli yollarindan birisidir.%°
2.5.3.3. Kurumlarda Gorsel-Isitsel letisim Araclar

2.5.3.3.1. Radyo ve Televizyon

Radyo ve televizyonun, kamuoyu olusmasinda, tiiketici tercihlerinin tespit
edilmesi ve yonlendirilmesinde veya yasam bigimlerinin tasarlanmasinda ¢ok etkili
oldugu belirtilmektedir.! Kendinden 6nceki kitle iletisim araglarma gore ¢ok ciddi
yenilikler getiren televizyon sayesinde giincel gelismelere hizli erisim miimkiin
olmaktadir. Bireylerin giinliik yasamlarinda 6nemli yer tutan televizyon; toplumsal,

sosyokiiltiirel, siyasal, egitsel, iktisadi yasamin hemen her alaninda ciddi rol

8 “Calisanlar Iste Yiiz Yiize Iletisimi Seviyor” https://www.randstad.com.tr/hakkimizda/haberler-ve-
duyurular/randstadtan-haberler/calisanlar-iste-yuz-yuze-iletisimi-seviyor/. [15.04.2020].

8 Akdemir, age, 578.

% Beger, age, 233.

1 Akdemir, age, 578.
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istlenmektedir. Insanlar giindelik yasamlarini televizyonlara gore
sekillendirebilmektedir. Giiniimiizde her evde birden ¢ok televizyon bulunmakta olup
televizyon insanlar i¢in yagsamin vazgecilmez bir bilgi kaynagi haline gelmistir. En
ucuz ve en kolay ulasilabilen kitle iletisim araci olan radyo ise, genis kitlelere ulagsmak
amaciyla ¢ok sik bigimde kullanilmaktadir. Ancak radyo da son donemlerde gazete

gibi internete yenik diismiistiir ve her gegen giin 6nemini kaybetmektedir.%

2.5.3.3.2. Film ve Video

Videolarm, filmlerin kullanimi artik iletisim, kurumsal iletisim, tanitim ve
halkla iliskiler ¢aligmalarinin kabul edilmis bir par¢asi olmustur. Teknoloji gelistikce
ve giderek daha ekonomik hale geldikge, film ve videolar ¢ok daha yaygin bicimde
tanitim, egitim ve bilgilendirme araci olarak kullanilmaktadir. Bu nedenle film ya da
video prodiiksiyonlar1 tiim kurumlar i¢in iletisim bdliimlerinin veya danismanlik
sirketlerinin gérevi haline gelmistir. Bitmis {riin olarak film ya da videolarn hem
maliyet agisindan uygunlugu hem de miisteri veya sirket i¢i yonetim politikalari
tarafindan belirlenen gereksinimleri karsilamasi adina ¢ok ¢esitli uygulamalar

gerceklestirilmektedir.®®

Bilgiyi video yoluyla iletmek giinlimiizde ¢ok daha Onemli hale gelmistir.
Bununla birlikte, bircok kurulus, i¢ izleyicileriyle iletisim kurarken, bazen uzun,
biilten ve/veya ilan panosu veya e-posta mesajlarma hala giivenmektedir. Bu tarz
kurumlar videonun bir mesaji iletme giiciiniin farkina varmamaktadirlar. Daha ilgi
cekici ve eglenceli karakteri nedeniyle video, 6zellikle sirket i¢cindeki yeni gelismeler
ve degisikliklerle ilgili giincellemeleri iletirken i¢ kitlelere ulasmak i¢in miikemmel
bir ortamdir. Calisanlarin izlemeye ilgi duymalarini saglamak i¢in videolar kisa ve
etkili tutulmalidir; Gsluplar1 yukaridan asagiya iletisim tarzindan ziyade konusmaya

dayali olmalidir.%*

. Bu c¢ercevede gilinlimiizde filmler ve wvideolarin kullanimi
isletmelere onemli derecede taninirlik saglamakta ve isletmeler tarafindan verilmek

istenen mesajin iletilmesinde 6nemli rol oynamaktadir.

92 Murat Ellialti, “Televizyon Kuruluslarinda Halkla iliskiler Uygulamalar1” (Uzmanlik Tezi. T.C.
Radyo ve Televizyon Ust Kurulu, 2011), 15-16.

% Philip Henslowe, Public Relations: A Practical Guide to the Basics, (Kogan Page, 2003)

% Beger, age, 376.
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2.5.3.4. Bilesik lletisim Arac ve Ortamlar:

2.5.3.4.1. Toplant1

Toplantilar; bilgi verme, degerlendirme ya da bilgi alma amaciyla
gerceklestirilmektedir. Katilanlar karsilikli goriis ve diislincelerini agiklayarak bilgi
aligverisinde bulunmakta ve isletme, katilanlara toplanti esnasinda tatmin edici tanitici
bilgiler sunmaktadir. Toplantinin yapilacagi zaman ve mekdn Onceden
duyurulmaktadir. Toplantilara basin mensuplar1 da davet edilerek toplanti konusunun

ve sonuglarmin hedef kitlelere duyurulmas1 amaglanmaktadir.*®

2.5.3.4.2. Sergiler ve Fuarlar

Fuar, ticaretle ilgili lirlin ya da hizmetlerin, teknolojik gelismelerin, bilgi ve
yeniliklerin tanitimi, pazar bulunabilmesi ve satin alinabilmesi, teknik is birligi,
gelecege yonelik ticari iligki kurulmasi ve gelistirilmesi i¢in belirli bir takvime bagh
olarak diizenli araliklarla genellikle de ayni yerlerde gergeklestirilen bir tanitim
etkinligidir. Sergiler; resimler, ¢izgiler, ayrica tamamlayici nitelikteki maket ve
panolarla  kuruluslart ve onlarin  ¢aligmalarmi  tanitan  halkla  iligkiler
organizasyonlarindandir. Isletmeler, fuarlar vesilesiyle, miisteriyle birebir iliski
kurulmasi i¢in organize edilen bir ortamda, yiiz yiize iletisimin avantajlarini kullanip
reklam yapma firsatt bulmaktadirlar. Sergi ve fuarlarin, alic1 ve saticilar ticari bir
ortam iginde bir araya getiren 6zgiin pazarlama iletisimi araglarindan biri oldugu ifade

edilmektedir.%®

2.5.4. Kriz Yonetimi

Kriz yonetimi, i¢inde bir¢ok dinamik barindiran ¢ok boyutlu bir yonetim
bi¢imidir. Krizlerde genelde baslangigta yasanan durgunluk yerini zamanla gerilemeye
birakmakta, sonrasinda ise ¢okiis yasanmaktadir. Krize ilk tepkiler; kabul etmeme,
sahiplenmeme, Oonemsememe, saskinlik ve kontrolsliz davranig sergileme olarak
goriilmektedir. Kriz yonetiminden séz edilmemesi durumunda uyar1 sinyallerinin

dikkate alinmasi, krizin karsilanmasi ve ¢oziilmesi genelde miimkiin olmamaktadir.

% Akdemir, age, 578.
%http://ww.megep.meb.gov.tr/mte_program_modul/moduller_pdf/Sergi%20Ve%20Fuarlarda%20Fi
rma%20Tan%C4%B1t%C4%B1m%C4%B1.pdf. [Erisim Tarihi: 15.04.2020]
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Krizleri asabilmek icin Oncelikle nedenlerin ortadan kaldirilmasi ve yapisal

problemlerin ¢dziilmesi gerekmektedir.%’

2.5.5. Sponsorluk

Sponsorluk karsilikli olarak kabul edilmis ticari faydalar1 saglamak hedefiyle
bir bireyi, orgiitii, olay1 veya faaliyeti desteklemek i¢in ticari kurulus ya da hiikiimet
tarafindan destek bulunmasidir. Bu tanima gore iki taraf arasinda gerceklestirilen
sponsorluk  bir yandan sponsor alana destek saglayarak bir faaliyetin
gerceklestirilmesine katkida bulunurken sponsora da reklam, kurumsal imaj ve
pazarlama amaglar1 agisindan faydalar saglamaktadir. Sponsorlugun kurumsal imaja
katkis1 daha c¢ok, kimligin iletisim tasarimina katkisi seklinde olmaktadir.
Sponsorlugun ana hedefi ve etkisi, kurumsal imajinin pozitif bir bicimde degistirilmesi

ve desteklenmesidir.%®

2.5.6. Lobicilik

Lobi dilimize Fransizca’dan (lobby) gecmis olmak ile birlikte, bazi ortak
ctkarlart olan gruplarin temsilcilerinden olusan topluluk olarak tanimlanmaktadir.%
Lobicilik ise, baski gruplarinin, kisilerin ya da 6zel ¢ikar gruplarinin siyasal karar alma
stirecini etkileme amacina yonelik olarak daha ¢ok yasama organina yonelik yaptiklari
caligmalardir. Lobicilik faaliyetinde bulunanlar; resmi toplantilara katilmakta,
hiikiimetin degisik danigman gruplarina bilgi verebilmektedirler. Sosyal kuliiplere
katilabilmekte, hayir kurumlarinda hizmet verip onlarin yOnetiminde gorev
alabilmektedirler. Farkli is projelerini organize edebilmekte, genglere istihdam

konusunda yardime1 olabilmektedirler.1%°

2.5.7. Internet ve Sosyal Medya

Halkla iliskiler, iletisim ve tanitim faaliyetlerinde kitle iletisim araglar1 etkin
ve verimli bir sekilde kullanilmaya ¢alisilmaktadir. Kitle iletisim araglar arasinda, son
yillarda bilgisayarin etkisi giderek artmaktadir. Bunun en 6nemli nedeni internetin her

gecen glin Onemini artirmasidir. Yeryliziinde milyonlarca bilgisayar1 birbirine

97 Oger, age, 276.

% Levent Ozkogak, Orgiit Dist {letisim. Ed. Izlem Vural. Tletisim. (Ankara: Pegem Akademi Yayncilik,
2014), 190.

% https://sozluk.gov.tr/ [Erisim Tarihi: 21.04.2020]

100 Gzer, age, 237.
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baglayan bir ag olan internet, giiniimiiziin hizla gelisen kitle iletisim araglarinin
basinda gelmektedir. Her tiirlii bilgi ve verinin aktariminda kullanilan 6nemli bir arag
olan internet, igerik olarak biitiin kitle iletisim araglarindan faydalanmakta ve yayin
olarak da diger kitle iletisim araglar1 bu teknolojik agdan yararlanmaktadir. Giiniimiiz
diinyasinda insanlar, 6zellikle kablosuz ag baglantisini destekleyen mobil internet
aygitlartyla istedikleri anda hemen hemen her yerden internete erisim saglayabilmekte

ve bir¢ok islemi internet iizerinden gergeklestirebilmektedir.

[letisim alanindaki her mecray1, iletisim araglarinin yapisini, igerigini ve
etkilesim seviyesini etkileyen sosyal medya uygulamalari, kurumsal iletisim alaninin
ilgisini ¢ekmis, iletisim projelerinde ve kurumsal iletisim kampanyalarinda
kullanilmaya baslanmistir. Sosyal medyanin etkilesim 6zelligi; bireylerin ve
kurumlarin anlik olarak iletisim kurmasini, ¢esitli is modellerinin ortaya ¢ikmasini ve
kurumlarin yeni teknolojilerden elde ettikleri fayda citasin1 zirve seviyesine
konumlamalaria olanak saglamaktadir. Bireylerin sosyal medyanin sundugu anlik,
sinirsiz, zamansiz ve giincellenebilir iletisim imkanlarint yogun bir sekilde
kullanmalar1 neticesinde kurumlar, giindemlerini sosyal medyaya gdre yeniden
sekillendirmektedirler. Kurumlar, ig ve iletisim hedeflerine gore sosyal medya temelli

yeni ve iddiali hedefler ve amaglar belirlemektedir.'%?

Sosyal medya ile yeni sosyal olanaklar ortaya ¢ikmis, yeni medya tasarim
stireclerini farkli bilesenler ile gelistirmek gerekli hale gelmistir. Sosyal medya
araciligiyla baglantili olmanin siirekliligi, iletisimde kalmanin stirdiiriilebilirligi, anlik
giincellenebilirlik ve hizli bilgi edinimi, bilgi devinimi ya da bilgi izleme, bilgi
ediniminde sinirlarin ortadan kalkmasi, dijital kirlilik ve dijital yiik gibi kavramlar
kurumlarm iletisim tasarim siireglerine yansimistir. Bilgiye erisim ve bilgiyi sunma
kaynaklar1 ge¢miste sinirli iken gilinlimiiz sosyal aglar1 ¢ercevesinde sinirsiz hale
gelmistir. Bu baglamda biitiin tasarim ortamlar1 yeni medya iizerinde var olabilmek
adma yenilenmis ve daha devingen bir yap1 ile gelisime agik hale gelmistir. Dijital ve
mobil teknoloji odakli sosyal medya icin; igerik paylasim, etkilesim, icerik gelistirme,
sesli ve goriintiilii mesajlagsma, bilgi ve belge depolama, agik erisim saglama gibi ¢ok

cesitli fonksiyonel 6zellikleriyle, Facebook, Twitter, Instagram, Youtube, WhatsApp,

101 Ellialty, age, 15.
102 K orhan Mavnacioglu, Kurumsal Iletisimde Sosyal Medya Yénetimi: Kurumsal Blog Odakh Bir
Yaklagim, (istanbul: Beta Yaymcilik, 2015), 202.
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Pinterest, Wikipedia, LinkedIn, Skype, Snapchat, Dropbox gibi yeni medya

platformlari, bu alanin basta gelen aktorleri olarak gosterilemektedir.1%

Sosyal medya, sosyal katilimin ytiksekligi nedeniyle tanitim odakli yapilanma,
gelisim, pazarlama ve tasarim uygulama siireclerinde etkin bir bigcimde ise
kosulmaktadir. Bu nedenle bu baglamda aktif bir sosyal medya stratejisi belirlemek ve

bu stratejinin basarisini saglamak gerekmektedir.%

Goodman’a gore medya iizerinden uygun ortami segmeye dair tablo asagidaki
gibidir.1%

Tablo 2: Geleneksel Iletisim Ortamlar

Arag Uygulama Etki Maliyet
TV Baglantis1 Yillik sirket
Videosu bulusmalar;

motivasyonel
mesajlar, haber Yiiksek Yiiksek
konferanslari;
duyurular,

egitimler

Radyo Yillik sirket
bulusmalari;
motivasyonel
mesajlar, haber Ortalama Ortalama
konferanslari;
duyurular,

egitimler

Film Yillik sirket
bulusmalari; Ortalama Ortalama

motivasyonel

103 Suzan Duygu Bedir Eristi, Yeni Medya ve Gorsel iletisim Tasarimi. 3. Baski. (Ankara: Pegem
Akademi Yaymecilik, 2018), 2.

104 Bristi, age, 10.

105 Goodman, age
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mesajlar, sirket

tarihi; egitim

giivenlik ve kalite

mesajlari

Matbuat Yillik sirket
bulusmalari;
gazeteler, dergiler;
Diisiik Diisiik
duyurular,
poligeler; 6zet
faaliyet raporlar1
Bilgisayar Zaman kisith
baglantisi; e- mesajlar; sahip
posta; elektronik | olunan teknik
duyuru panolar1 | bilgiler, rutin Ortalama Yiiksek
& ana sayfalar notlar ve eylemler;
referans malzeme,
poligeler
Sergi; posterler, | Motivasyonel
duyuru panolar1 | mesajlar; siireli
duyurular, Diistik Diistik

Kaynak: Michael B. Goodman, Corporate Communications for Executives. (State University of New

York Press, 1998)

Goodman’in o6nerdigi bu tablo artik geleneksel olarak degerlendirilebilir.
Kitabin yayinlandig: tarihten (1998) bu yana ¢eyrek ylizyil gecti ve gelisen teknoloji
ile beraber isletmeler artik medya ortaminda daha farkli yollara bagvurmaktadirlar. Bu

noktada Cornelissen’in geleneksel medya-yeni medya ortamlarini agiklanmasi gerekli

gorilmiistiir.
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Tablo 3: Yeni lletisim Ortamlar

Geleneksel medya ortami

Yeni medya ortam

[letisim yaklasimi

Genel yayincilik:
Paydaslarin, izleyici olarak
planl ve kontrollii bir

bicimde kurumdan mesaj

Paydas katilimli
yayincilik: Paydaglarin,
katilimci olarak kurum

hakkinda igerik iiretmesi

almasi veya tretilen icerigi
bagka adreslere
gondermesi
Iletisim modeli Bir kisiden cok kisiye Cok kisiden bir kisiye,
cok kisiden ¢ok kisiye
Alti gizilen ilke Kurumsal konumlandirma: | Igerik iiretimi: Kurumsal
Kurumsal mesajlarin, icerigin 6nceden
kampanyalarin planli ve tasarlanmadan ve licretsiz
kontrollii aktarimi iretimi ve dagitimi
Kilit metafor Aragclar, kanallar Platformlar ve arenalar

Iletisimin kurallari

Sabit ve kontrolli

Karisik ve yeni gelisen

Igerik iiretimi/yaymlama

esigi maliyetleri

Pahali/yiiksek

Ucuz/diistik

Kaynak: Joep Cornelissen, Kurumsal iletisim. Cev. Ed. Cisil Sohodol Bir, idil Karademirlidag Suher.

(istanbul: The Kitap, 2019)

Internet, artik tiim diinyadaki paydaslarina yilin 365 giinii, giiniin 24 saati

ulasabildikleri bir ara¢ haline geldiginden dolay: sirketler i¢in 6nemli bir kitle iletisim

aract haline gelmistir. Ama bir taraftan, sirketler ile her bir kisi/paydas arasinda kisisel

temas1 kolaylastirirken,

ayni

zamanda sirketlerle Kkisilerin arasindaki Kkisisel

deneyimleri arttirdig1 i¢in de vazgegilmez bir “bire bir” iletisim araci olmustur. Web

2.0, sosyal medya ve blog olusturma (Blogger, WordPress), mikroblog (Twitter),

sosyal aglar (Facebook, Myspace) ve paylasim araglari1 (YouTube, Picasa, Flickr) gibi

ortak araglarla iletisim siireglerinde kritik bir degisiklik meydana gelmistir. Dijital
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web'deki degisimin artik yalmizca bir multimedya igerigi penceresi olmadigi,
kullanicilarin katilimi {izerine insa edilmis agik bir platform oldugu 6ne siiriilmektedir.
Bloglar ve sosyal medya, insanlarin ve kuruluslarin iletisim kurma ve iliski kurma
bicimlerini degistirmekte, kuruluslar ve paydaslar arasindaki ¢ift yonlii ve simetrik
iletisimi kolaylastirarak, bilgi alisverisi ve dengeli gii¢c kosullarinda miizakere yoluyla
dengeli bir iliski saglamaktadir.1%

Yazarlarin medya ortami aciklamalar1 karsilastirildiginda dikkat ¢eken en

onemli hususlar yeni medya'®’

ortaminin geleneksel medya ortamindan daha devingen
olmasi, diisiik maliyetli olmasi, demokratik olmas1 (mesaj liretimi silirecine paydaglarin
da dahil olmasi) olarak sayilabilir. Iletisim teknolojilerinin gelisimiyle ortaya cikan
sosyal medya uygulamalarinin, kurumlarin igerik {iiretimini artirarak daha fazla
enformasyon sagladigi soylenebilir. Diger taraftan bu uygulamalarin bir¢ogunun
licretsiz olmast ve ¢ok fazla paydas tarafindan takip edilebilmesi kurumlarin az
maliyetle c¢ok kisiye ulasabilmesine olanak saglamaktadir. Kurumlarin kendi
iceriklerini olusturabilmelerinin yani sira paydaslarinin veya takipgilerinin de bu

siirece dahil olmasi iletisim ortaminin demokratik bir yapiya doniismesine imkan

vermistir.

Giiniimiizde insanlar kendilerini kosullarin stirekli degistigi bir pazar
ortaminda bulmaktadir. Gelisen teknoloji sayesinde rekabet artmakta, bilgi her
zamankinden daha hizli yayilmakta ve duygusal faktorlere maddi degerlere gore
oncelik verilmektedir. Pazarin degisen kosullar1 goz oniine alindiginda artik sadece
tretim, finans ve is slireclerinin degil, iletisim siireclerinin de stratejik olarak
yonetilmesi bir zorunluluk olarak goriilmektedir. Artan rekabetle birlikte, sirketi
etkileyebilecek veya faaliyetlerinden etkilenebilecek paydaslar, yatirimeilar,
misteriler, tiiketiciler, tedarikgiler, ¢alisanlar ve genel kamuoyu gibi tiim paydaslarin
istedikleri zaman kararlarim1 degistirebilecekleri konusunda bir farkindalik

olusmustur.'0®

106 paul Capriotti, Communicating Corporate Social Responsibility through the Internet and Social
Media. In: The Handbook of Communication and Corporate Social Responsibility. (Wiley-
Blackwell, 2011)

107 Greg Hearn, Marcus Foth, Heather Gray, “Applications and implementations of new media in
corporate communications: An action research approach”, Corporate Communications: An
International Journal, c. 14, s, 1 (2009): 49-61.

108 Arin Dortok, “A managerial look at the interaction between internal communication and corporate
reputation”, Corporate reputation review, c. 8, s. 4 (2006): 322-338.
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Sonug olarak isletmeler, paydas belirsizligini azaltmak ve paydas iliskilerini
gelistirmek i¢in kurumsal iletisim uygulamalarina basvurmaktadir. Anlayis, giliven,
karsiliklilik ve is birliginin oldugu olumlu iligkilerin gelistirilmesi yoluyla, isletmeler
paydaglariyla ister normatif (Sosyal sozlesmeler, ¢evresel sorumluluklar, toplum
kabulii) isterse aragsal (Kar, satig, yatirnm getirisi, performans) olarak bu
uygulamalarla iletisim kurmaya ¢aligsmaktadir. Tarafli veya olumsuz iligkilerin ya da
kimlik ile imaj arasinda bir ugurumun oldugu yerde kurumsal iletisim uygulamalari,
kurumsal itibarin saglanmasi admna st diizeye c¢ikarilmast igin gorevler

iistlenebilmektedir.1

Kurumsal iletisim uygulamalari, uygulamanin ¢esidinden bagimsiz olarak tim
kurumlarin tiim paydaslari ile konustuklar dilleri gibidir. Her kurumun ayr1 bir dili ve
bazen, lehgesi hatta sivesi vardir. Yoksa da olmalidir. Kurumun dili onun kimliginin
en 6nemli bilesenidir. Kurumlarin iletisim siiregleri esnasinda kullandiklar1t kurumsal
iletisim uygulamalari; kurumlarin boyutlari, gegmisleri, faaliyet gosterdikleri alanlar,
finansal giicleri, demografik, kiiltiirel, siyasal bir¢ok bilesenden etkilenerek sekillenir.
Bu sekillenme statik degil, dinamik bir siirectir. Zamana ve kosullara gore segilen ve

kullanilan uygulamalar; degisiklik, farklilik gosterebilir ve gelisebilir, doniisebilir.

109 stuart Roper, Chris Fill, Corporate reputation: brand and communication. (Pearson, 2012)
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3. KURUMSAL iTiBAR

3.1. itibar

Itibar kavramini ii¢ ayr1 sdzliikten inceledigimizde karsimiza birbiriyle yakin
tanimlar ortaya ¢ikmaktadir. Cambridge sozliigiine gore itibar, insanlarin genel olarak
birileri ya da bir sey hakkinda sahip olduklar: ya da ge¢mis davranis ya da karaktere
dayanarak birisine ya da bir seye ne kadar saygt ya da hayranlhk duyduguna dair
goriisiit'® olarak aciklanir. Merriam Webster’a gore ise, genel olarak insanlar
tarafindan goriilen veya degerlendirilen genel kalite veya karakter''! seklinde tarif
edilir. Business Dictionary’e gore de genellikle kendisini tantyanlar tarafindan tutulan

bir kisinin karakterinin veya kalitesinin genel tahminilt?

olarak agiklanmaktadir.
Misalli Biiytiik Tiirk¢e SozIigii’ne gore itibar kavramu, ticari hayatta giivenilir olma,
giiven kazanmis olma durumunu ifade etmektedir. Bu sozliikkte verilen bir diger
tamimlama ise, bir seyin gercek olmayan, d&yle farz edilen degeri olarak
belirtilmektedir.!'® Eski A.B.D. baskanlarindan Abraham Lincoln itibar1 “Karakter bir
agag gibidir ve golgesi ise itibara benzer. Gélge bizim diigiindiigiimiiz seydir, agag
gercek seydir.’''* olarak nitelendirmektedir. Verilen 5 farkli itibar agiklamas: ile
birlikte itibar kavrami; insanlarin bir olguya dair ge¢gmise dayanarak kendi i¢inde

olusturdugu izlenim ve hissiyatlarin (giiven, saygi, hayranlik) toplami olarak

degerlendirilebilir.

Whitfield’e gore doganin, kim olundugunun ve ne yapildiginin biiyiik bir
kismu, {iciincii taraflart etkilemeye ve izlenmeye yoneliktir. Farkina varmadan ya da
anlamlandirmadan bireyler; erdemlerinin reklamini yapmak, ahlaksizlarint gizlemek
ve diger insanlarin yeteneklerini ve niyetlerini ortaya cikarmak i¢in hayatlarini
yonlendirir. Itibar; beyinde, dilde, duygularda, inanglarda, ahlakta ve en iyi ve en kotii

icgiidiilerde iz birakmistir. Bu baglamda itibarin insan davranigi lizerindeki etkisi,

110 «“Reputation”, https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/reputation [13.04.2020]
11 «“Reputation”, https://www.merriam-webster.com/dictionary/reputation [13.04.2020]

112 «“Reputation”, http://www.businessdictionary.com/definition/reputation.html [13.04.2020]
113 flhan Ayverdi, “itibar”, Misalli Biiyiik Tiirk¢e Sozliik. (Istanbul: Kubbealt: Lugat1, 2010)
114 «“Reputation and Its Risks”,https://hbr.org/2007/02/reputation-and-its-risks [13.04.2020]
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evrimsel biyoloji, ekonomi, bilgi islem, psikoloji, sinirbilim ve doga bilimleri ile
sosyal bilimleri birbirine baglayan her bir disiplini birlestirme 6zelligi tasimaktadir.'*®
Craik’e gore ise itibar, bireylerin inanglarinda ve iddialarinda bulunan daginik bir
olgudur. Itibar, sosyal ¢evrenin bir parcasidir ve bu cevrede bulunan bireylere

bambaska atiflarda bulunur.'®

Itibar; gercek degerleri ve sirketin kimligini ortaya ¢cikarmakta olup bir sirketin
varmak istedigi hedefi ifade etmektedir. Itibar, orgiitsel faaliyetler icin standartlar:
belirlemektedir. Oteki taraftan itibar, miisterilerin satin alma davranislarin,
calisanlarin katilmin1 ve paydaslarin sirkete yatinm yapmalarini etkilemektedir.
Itibar, gercek degerlerin uygulanmasi ve bu degerlerin paydaslara inanarak ve dogru

bir sekilde yansitilmasi olarak tanimlanmaktadir.'!’

Itibar, kelimenin tam anlamiyla bir konunun, bir Kisinin, bir kurulusun veya
tirlinlerinin artilarini ve eksilerini tekrar tekrar hesaplamak anlamina gelmektedir. Bu,
duygusal bir bileseni de bardiran rasyonel bir siirectir. Itibar, bir bireyin baska bir
kisiye, bir kurulusa, bir sektore ve hatta bir iilkeye olan hayranlik derecesi, olumlu
duygulari ve giiveniyle ilgili bir algidir. Itibar, kurulusun kendisinden,
meslektaglardan, medyadan ve son olarak da kisisel deneyimlerden gelen ipuglarindan
etkilenen bilgi stireglerinin sonucudur. Bir kurulusun itibarinin degerlendirilmesi,
gecmiste ve gelecege iliskin beklentiler dahil olmak iizere, bir firmanin veya kurumun
zaman igindeki performansmin  degerlendirilmesine dayanmaktadir.  itibar
degerlemeleri kuruluslarin ne yaptigina veya faaliyet gosterdikleri baglamda ne

olduguna bagl olarak degisken olma egilimindedirler.!8

3.2. Kurumsal itibar

Kurumsal eylemler ve konular hakkinda artan kamu bilinci, farkli paydaslar
tarafindan umulan seffaflik i¢in artan gereksinim, agizdan agiza iletisim (word-of-
mouth) ve g¢evrimigi iletisim, miisterilerin bir girketin {iriin ve hizmetleriyle ilgili

kisisel deneyimi, kanaat dnderlerinin etkisi, ¢ikar gruplarindaki biiylime ve medyaya

115 John Whitfield, People Will Talk: The Surprising Science of Reputation, (John Wiley & Sons,
Inc., 2011)

11¢ Kenneth H. Craik, Reputation: a network interpretation. (Oxford University Press., 2009)

117 Murat Cakirkaya, Perakende Sektoriinde Itibar Yonetimi, (Konya: Egitim Kitabevi, 2016), 9.

118 Cees B. M. Van Riel, Corporate Reputation and the Discipline of Public Opinion. In: The Handbook
of Communication and Corporate Reputation. Eds. Craig E. Carroll. (Wiley-Blackwell, 2013)
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artan ilgi, kurumsal itibar ¢alismalarinin artmasina vesile olmustur.!*® Genel anlamda
kurumsal itibar, bir firmanin gelecekteki eylemleriyle ilgili toplumsal ve bireysel
beklentilerin ve paydaslarin firmanin nasil davranacagina iliskin beklentilerini

belirtilmesi icin kullanilmaktadir.?°

Kurumsal itibar, isletme disindakilerin igletmenin faaliyetleri ve basarilarina
iliskin toplam yargilamalarinin tanimlanmasi olarak da agiklanmaktadir.'?* Kurumsal
itibara dair ilk 6nemli nokta, itibarin bir farkindalik durumu olarak tanimlanmasidir.
Bu durumlarda, gozlemciler veya paydaslar bir firma hakkinda genel bir farkindaliga
sahiptir ancak organizasyon hakkinda yargilarda bulunamazlar. ikinci kilit nokta,
itibar1 bir degerlendirme olarak tanimlamaktadir. Kurumsal itibar, belirli bir
organizasyonun bir yargisi, tahmini veya degerlendirmesi olarak islev goérmektedir.
Son olarak, ti¢lincii nokta kurumsal itibar1 bir varlik olarak konumlandirmaktadir. Bu
perspektiften bakildiginda, itibar, degerli veya 6nemli bir seydir ve maddi olmayan bir

kaynak ve ekonomik varlik olarak islev gérebilmektedir.1?2

Fombrun’a gore kurumsal itibar, bir sirketin ge¢mis eylemlerinin ve
gelecekteki beklentilerinin, diger onde gelen rakiplerle karsilastirildiginda, firmanin
tiim dnemli bilesenlerinin cazibesini genel olarak tanimlayan algisal bir temsilidir.}%
Vural ve Bat’a gore kurumsal itibar, bir isletmenin insa ettigi giivenin toplam pazar
degeri icindeki katki pay1, kurumun elle tutulamayan degerlerinin tasiyicisi, toplum
tarafindan begenilen, takdir edilen bir kurum olmanin karsilifi olarak ifade
edilmektedir.’?* Barnett, vd.’ye gore, gdzlemcilerin bir sirkete ait, zaman i¢inde sirkete
atfedilen sosyal, finansal ve cevresel etkilerin degerlendirmesine dayanan toplam

yargilar1 olarak tanimlanmaktadir.'?®

119 Hamed M. Shamma, “Toward a comprehensive understanding of corporate reputation: Concept,
measurement and implications”, International Journal of Business and Management, c. 7, s. 16
(2012): 151.

120 Gary Davies, Corporate Reputation. Wiley Encyclopedia of Management, (eds C.L. Cooper, J.
McGee and T. Sammut-Bonnici, 2015), 1-4.

121 Adem Ciftgioglu, Kurumsal itibar Yonetimi. (Bursa: Dora Yaynlari, 2009), 6.

122 Robyn Remke, Corporate Reputation and the Discipline of Organizational Communication. In: The
Handbook of Communication and Corporate Reputation. Eds. Craig E. Carroll. (Wiley-Blackwell,
2013)

123 Charles J. Fombrun, Reputation: Realizing Value from the Corporate Image. (Harvard Business
School Press, 2018), 144.

124 \/ural ve Bat, age, 128.

125 Michael L. Barnett, John M. Jermier, Barbara A. Lafferty, “Corporate reputation: The definitional
landscape”, Corporate reputation review, c. 9, s. 1 (2006): 35.
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Kurumsal itibar yekpare degildir. Piyasalar, pazarlar ve paydas gruplarindaki
binlerce verinin bir araya getirilmesiyle olusmaktadir. ileri gériislii bir kurulus,
itibarin etkileyebilecek verileri izlemek ve analiz etmek i¢in bilingli adimlar atar.
Daha da onemlisi, ilk andan itibaren itibarini saglam bir sekilde insa etmek igin
proaktif bir tavir sergiler.’?® Kurumsal itibar; finans, insan kaynaklari, sosyal
sorumluluk veya iriin kalitesi gibi alanlarda firma faaliyetlerine atfedilen ayr1 ayri
imgelerin (goriintiilerin) birlesik degerlendirmelerine dayanarak dis paydaslarin

gbziinde sayginlik diizeylerini gostermektedir.*?’

Kurumsal itibar kavrami yeni yeni kurumsallagsmaya baslayan ve gittikce farkl
alanlarin miidahil olmasiyla genisleyen bir alandir. Kurumsal itibarin ne olduguna ve
nasil algilandigina iliskin cevaplar iki farkli bakis acisindan (yOneticiler ve
akademisyenler) verilebilir. Yoneticiler i¢in kurumsal itibar, olgilebilir olmasi
gereken ekonomik performansin itici giicii, bir varlik, bir rekabet avantaji, bir kaynak,
bir degerdir. Isverenlerinin itibar1 yoneticileri ve calisanlarini etkiler. Akademisyenler
icin ise kurumsal itibar her seyden once bir olgu, tanimlanmasi, ayrilmasi, parcalara

ayrilmasi ve yeniden bir araya getirilmesi gereken analiz edilecek bir yapidir.'?®

Bu ¢ercevede kurumsal itibar hakkindaki akademik c¢aligsmalar i¢inde yer alan
ve Money’e vd. tarafindan yapilan arastirmaya gore kurumsal itibar ¢aligmalar {i¢
doneme ayrilmustir. Ik dénem 1940-1990 tarihleri arasini kapsamakta olup kurumsal
itibar; finansal performansa bagl stratejik bir varlik, firma tarafindan ydnetilen
isaretler (signals) olarak degerlendirilmis ve sirket merkezli ele alinmstir. Ikinci
donemin kapsami 1990-2006 tarihleri arasinda olup kurumsal itibar; algi olarak
degerlendirilmis, imaj, kimlik ve kurumsal itibar kavramlarimin ayristirilmasina
yonelik calismalar yapilmig, kurumsal itibarin 6l¢limii ortaya ¢ikmis ve olglimler
elestirilmis, kurumsal itibar ile ilgili nedensel ¢erceveler olusturulmaya calisilmis ve
paydas merkezli kurumsal itibar calismalar1 yapilmistir. Son donem ise 2006’dan
giiniimiize kadar (Makale 2017 yilinda yayinlanmistir.) olup bu dénemde kurumsal

itibar; yonetim teorileri ile iliskilendirilmis, kurumsal itibarin nasil gelistiginin altinda

126 Chris Foster, Hiper Bagh Bir Diinyada itibar Stratejisi ve Analitigi. Cev. Ahu Parlar. (Istanbul:
Kog Universitesi Yaynlari, 2019), 11.

127 Cees B. M. Van Riel, “Research in corporate communication: An overview of an emerging field”,
Management Communication Quarterly, c. 11, s. 2 (1997): 288-309.

128 Sabrina Helm, Corporate Reputation: An Introduction to a Complex Construct. In Reputation
Management. Ed. Sabrina Helm, Kerstin Liehr-Gobbers, Christopher Storck. (Springer Heidelberg,
2011)
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yatan mekanizmalar1 algilama ve kurumsal itibar arastirmalarinda durumsalligi ve

moderatorleri anlamaya yonelik ¢alismalar yapilmistir.1?°

3.3. Kurumsal itibar ile iliskili Teoriler

Kurumsal itibara iliskin yazinda, yonetim ve organizasyon alanina ait birgok
teori, sozii edilen kavram ile iliskilendirilmektedir. Alniagik (2011), kaynak temelli
goriis, paydas teorisi, sinyal teorisi ve sosyal kimlik teorilerinin kurumsal itibara
dayanak oldugunu ileri stirmektedir. Diger taraftan Walker (2010), kurumsallik teorisi,
sinyal teorisi ve kaynak temelli teorinin kurumsal itibar1 agiklamaya yonelik oldugunu
ifade etmektedir. Walker bu ii¢ teoriyi; temel katkisi, odagi ve evresi olarak ti¢ faktorde
degerlendirmistir. Kurumsal teorinin temel katkisin1 baglam, odagini itibar insas1 ve
evresini hareket Oncesi/hareket olarak belirtmistir. Sinyal teorisinde temel katki
goriintiiler ve izlenim olusumu, odak insa, koruma ve itibarin savunusu, evresi ise
hareket olarak ifade etmektedir. Kaynak temelli teoride ise temel katki deger ve
nadirlik; siirdiiriilebilir rekabet avantaji, odagi ¢iktilar ve evresi ise hareket sonrasi

olarak tanimlanmugtir.**

3.3.1. Kurumsal Teori

Kurumsallagma teorisi, orgiitlerin yap1 ve davranislarini anlama ve analiz
etmede kullanilan sosyolojik bir yaklagimdir. Kurumsallasma; sosyal, ekonomik ve
politik nitelikteki vakalarin incelenmesinde kullanilmaktadir. Kurumlarin olusma
sekli, toplumsal ozellikler ile kurumlagma arasindaki iliskiler, orgiitlerin yap1 ve
isleyisleri ile kurumsal olmalar1 gibi konular bu yaklagimin inceledigi konulardir.
Teoriye gore orglitlerin yap1 ve davranislari, sadece pazar kosullar1 tarafindan degil
fakat kurumsal nitelikte baskilar, bekleyisler ve inanglar tarafindan da
etkilenmektedir.?3! Kurumsallasma teorisi, kuruluslarin paydaslarmin géziinde mesru,
yani kabul edilebilir, gilivenilir ve hesap verebilir hale gelerek rekabet ortaminda

biiyiime ve hayatta kalma yeteneklerini nasil artirabileceklerini incelemektedir.*®2

129 Kevin Money ve dig., “Corporate reputation past and future: A review and integration of existing
literature and a framework for future research”, Corporate Reputation Review, c. 20, s. 3-4 (2017):
195-196.

130 Kent Walker, “A systematic review of the corporate reputation literature: Definition, measurement,
and theory”, Corporate reputation review, c. 12, s. 4 (2010): 357-387.

181 Kogel, age, 421-422.

132 Gareth R. Jones, Organizational theory, design, and change. (Pearson, 2013)
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Kurumsal teori, organizasyonu etkileyen normatif sistemleri, yasal ve
diizenleyici ¢ergeveler ve mesleki kurallar gibi daha resmi ve kodlanmis yaklasimlari,
ayn1 zamanda adetleri, gelenekleri ve yerlesik uygulamalar1 igeren daha gayri resmi
sistemler olarak gormektedir. Bu teoride kurumsal c¢evre anlayisi, teknik
gevrelerinkinin yerini almayr degil, onu tamamlamayr amaglamaktadir. Teknik
ortamlar “bir pazarda bir iriin veya hizmetin degis tokus edildigi, boylece
organizasyonlarin is siirecinin etkili ve verimli kontrolii i¢in 6diillendirildigi”” ortamlar
olarak tanimlanmaktadir. Kurumsal ortamlar, “gevreden destek ve mesruiyet
alacaklarsa, bireysel organizasyonlarin uymasi gereken kurallarin ve gereksinimlerin
detaylandirilmasiyla” Kkarakterize edilmektedir. Kurumsal ¢evreler, kuruluslar
lizerinde slire¢ veya yapisal kontroller uygular ve uyguladiklart prosediirler,

personellerinin niteliklerini ve kullanilacak tesis tiirlerini belirlemektedir.!3

Sonu¢ olarak kurumsal teori, kuruluslarin kurumsal ¢evrelerinin politik ve
sosyal degerlerine ve taleplerine nasil uyum sagladigin1 ele almaktadir. Kurumsal
teorisyenler, kuruluslarin talepleri karsilayabilirlerse basarili olduklarinit ve bdylece
paydaslarinin  (miisteriler, hissedarlar, yatirnmcilar, hiiklimet vb.) goziinde
mesruiyetlerini (yani dogru olani yaptigini kabul ettiklerini) kazandiklarini iddia eder.
Dolayisiyla aym1 kurumsal ortamdaki kuruluslar, talepleri karsilamak i¢in benzer
yapilar, uygulamalar ve siirecler gelistirebilmektedirler.®* Isleri diizgiin ve dogru bir
sekilde yapma baskisinin bir sonucu olarak, bir¢ok kurulusun resmi yapilari, is
faaliyetlerinin talebinden ziyade ¢evrenin beklenti ve degerlerini yansitmaktadir. Bu
durum, adi1 gegen unsurlar verimliligi azaltabilse bile bir orgiitiin, daha genis toplum
cevreleri tarafinda mesruiyetini ve hayatta kalma beklentilerini artirmak i¢in énemli
olarak algiladig1t pozisyonlart veya faaliyetleri (esit istihdam gorevlisi, e-ticaret
boliimii, bas etik gorevlisi) organizasyonuna dahil edebilecegi anlamina

gelmektedir.1*

133 W. Richard Scott, Symbols and Organizations: From Barnard to the Institutionalists. In:
Organization Theory: From Chester Barnard to the Present and Beyond. Eds. Oliver E.
Williamson. (Oxford University Press, 1995)

134 Ann L. Cunliffe, Organization Theory, (Sage Publications, 2008)

135 Richard L. Daft, Organization Theory and Design. Tenth Edition. (South-Western Cengage
Learning, 2009)
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3.3.2. Kaynak Temelli Yaklasim

Kaynak temelli yaklasim, Penrose’un (1959) firma biiylime teorisine dayansa
da ilk olarak Wernerfelt’in (1984) “A Resourced-based View of the Firm” baslhkl
makalesinde goriilmektedir. Yaklagimin amaci, oOrgiitlerin rekabet ortamlarinda
kendilerine ait ve siirdiirilebilir pozisyonlarini nasil siirdiirdiiklerini agiklamaktir.
Orgiitler ideal olarak kendilerine kars1 rekabet {istiinliigii saglayan kendilerine 6zgii bir
kaynak temeli olustururlar. Bir orgiitiin diger oOrgiitlere kiyasla rekabet iistiinliigii
saglayan konumu, kendine 6zgii kaynaklarin ve kaynaklarin kontrolii i¢in kurdugu
iliskilerin toplamina bagldir. Orgiitler bu kaynak temini ve kontrolii iizerinden
stratejiler yaratarak rekabet avantajina sahip olmaktadir. Siirdiiriilebilir rekabet
avantaji, bir orgiitiin kontrol ettigi ve degerli, nadir, taklit edilemez ve ikame edilemez
(valuable, rare, inimitable, non-substitutable-VRIN) kaynak ve kabiliyetlerle elde

edilmektedir.136

Orgiitsel yap1, bir kurulusun hedeflerine ulasmak ve bir kurum olarak hayatta
kalmak i¢in ihtiya¢ duydugu finansal kaynak, malzeme ve insan kaynaklar1 ve siyasi
destek i¢in diger kuruluslara ne 6l¢iide bagimli kaldigina gore sekillenebilmektedir.
Devlet kurumlarinin bagli oldugu dis aktorler arasinda finansman kurumlari, insan ve
malzeme kaynaklar1 tedarikgileri, miisteri ve tiiketici gruplari, is¢i sendikalari, kamu
cikar gruplar1 ve diizenleyici ve gdzetim organlar1 bulunmaktadir. Bu dis aktorlere
bagimli olduklarindan, ajanslar genellikle politikalarini, yapilarini ve hatta hedeflerini
dis talepleri karsilamak igin degistirmeye veya onlarla ittifaklar ya da ortakliklar
kurarak ve hatta kurumlar arasi anlasmalar miizakere ederek, bu organlarla iliskilerini

yonetmeye kendilerini mecbur hissetmektedirler.t3’

Kurumsal itibar da dogasi geregi zor elde edilebilen, kolayca taklit edilemeyen,
yerine baska bir sey konulamayan ve son derece degerli bir soyut varliktir. Isletmelerin
rekabet avantaji elde etme ve bunu siirdiirebilmelerinde en Onemli stratejik

kaynaklardan biridir. Iyi bir kurumsal itibar sayesinde isletmeler yeni miisterilere

1% Halit Keskin, Ali Ekber Akgiin, ipek Kogoglu, Orgiit Teorisi. (Ankara: Nobel Akademik
Yayincilik, 2016)

187 Thomas D. Lynch, Peter L. Cruise, Handbook of Organization Theory and Management: The
Philosophical Approach, Second Edition. (Thomson Wadsworth, 2005)
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ulasmada, mevcut olanlar elde tutmada, yetenekli ¢alisanlart ve zengin yatirimcilari

isletmeye ¢ekmede rakiplerine iistiinliik saglayabilirler.t%

3.3.3. Sosyal Kimlik Teorisi

Insanlar sosyal varliklardir ve diger insanlarla iliski kurmak ve sosyal
toplulugun bir parcasi olarak goriilmek icin i¢sel diirtiilere sahiptir. Bu aidiyet diirtiist,
bireylerin kendilerini belirli bir dereceye kadar digerleriyle olan iliskileri {izerinden
tanimlamalar1 seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Bu sosyal kimlik insanlarin kendilerini ait
olduklar1 ya da duygusal bir baga sahip olduklar1 gruplar iizerinden tanimladigini ifade
eden sosyal kimlik teorisinin temelinde yatan ana fikirdir.'*® Sosyal kimlik teorisi,
bireylerin kendilerini ne zaman ve nasil bir grubun {iyesi olarak tanimladiklar1 ile
ilgilenen bir yaklagimdir. Bireyler yasamlar1 boyunca bir¢ok kimlik gelistirebilir. Bu
sosyal kimlikler kim olundugunun ve digerleri ile nerede uyumlu olunabildiginin
anlagilmasini saglamaktadir. Bireyler; benzerlik, belirginlik, statii sahipligi ve

belirsizligi azaltma durumlarinda kimlik gelistirirler. 4

Bu c¢er¢cevede kurumsal itibar, bir kurumun baskalarinca ne seckilde
algilandigina dair bilgiler sunar. Bu algilama, kurumun ¢alisanlarim da etkiler. Iyi bir
itibara sahip olan kurumun calisanlar1 da yetenekli ve {stiin kisiler olarak
degerlendirilebilirler. Bu ¢ikarim kurum disindan yapilabilecegi gibi, kurumun kendi
caliganlari tarafindan da yapilabilir. Itibar1 yiiksek bir kurumun iiyesi olmak, bireylerin
kendilerine olan saygilarint ve 6z degerlerini de yiikseltebilir. Bu nedenle, bireyler
itiban yiiksek kurumlarda ¢alismay1 ve bu kurumlarin iiyesi olmay1 daha ¢ok tercih
edeceklerdir. Sosyal kimlik teorisi, kurumsal itibarin igletmeler i¢in neden 6nemli
oldugunu bir baska acidan agiklamaktadir. Isletme yoneticileri gerek kurum iginde
gerekse disarida iyi bir kurumsal itibar algilamasi saglamaya ¢aligmalidir. Bu sayede,
isletme amagclarina ulagabilmek icin gerekli paydas destegini daha etkili bir sekilde

saglayabilirler.1#*

1% Esra Alniacik, “Kurumsal itibarin paydas davranislari lizerindeki etkisi: Ampirik bir arastirma”
(Doktora Tezi. Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2011)

139 McShane ve Von Glinow, age, 49.

140 Robbins ve Judge, age, 279.

141 Almiagik, age, 77.
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3.4. Kurumsal itibar ile iliskilendirilen Kavramlar

3.4.1. Kurumsal imaj ve Kurumsal Kimlik

Chun (2005) imaj1, digerlerinin bizi nasil gordiigii, kimligi ise kendimizi nasil
gordiigiimiiz olarak ifade etmektedir.’*?> Kurumsal itibar, kurumsal paydaslarm veya
gdzlemcilerin zihninde var olan gizli (gézlemlenemez) bir yapidir. Kurumsal itibarin
hem kimlik hem de imajla yakindan i¢ ige gectigi kabul edilerek, bu iki kavrami
tanimlamanin 6nemi de vurgulanmaktadir. Kimlik 6zellikleri bir varligir digerinden
ayiran gercek, merkezi ve nispeten sabit 6zelliklerdir. Kurumsal kimlik, orgiitiin ne
oldugu ve neye benzedigi ile ilgilidir. Kurumsal imaj, itibar gibi, bakanin goziindedir
ve algilanan varligin kisisel izlenimine veya zihinsel resmine isaret eder. Goriintiiler,
belirli bir kurulus ya da o kurulusun iirlin ve hizmetleri hakkinda diisiindiigii zaman

bir bireyin aklinda yaratilan alg1, tutum ve izlenim kiimeleridir.'*®

Kimlik, bir grubu bir arada tutan sey, aidiyet duygusu, uydugumuz gayri resmi
ve resmi kurallar kiimesi ve o gruba kimlerin katilabileceginin anlagilmasidir. Kimlik,
sosyal olarak insa edilmistir. Mevcutta var degildir ancak diger organizasyon
tiyeleriyle etkilesimlerimizle yaratilmaktadir. Kismen bir sirket ge¢misi, kural
kitaplari, istihdam hiikiim ve kosullariyla, misyon ve vizyon beyan1 gibi belgeler ile

resmilestirilebilmektedir.144

3.4.2. Kurum Kiiltiiri

Kurum kiltiiri, o oOrgiitin ¢evrede tanmnmasini, degerini, toplumsal
standartlarini, ¢cevredeki diger orgiit ve bireylerle iliski bi¢cimlerini ve diizeylerini de
yansitmaktadir. Bu fonksiyonu ile kiiltiir, orgiitii topluma baglayan onun toplum
icindeki yerini, onemini hatta basarisini belirleyen en 6nemli araglardan biridir. Kurum
kiiltiiriinii etkileyen birgok faktér bulunmaktadir. Isletmenin icinde bulundugu
sektdriin yapisi, tiretilen iiriin ya da hizmet, kurucunun degerleri, isletmenin kuruldugu
bolgenin tarihi ve yapisi, kiiltiirii etkileyen faktorler olarak degerlendirilmektedir.

Bunlarla birlikte isletmenin miisterileri, biiyiikliigii, yerlesim yeri, rekabet kosullari,

142 Rosa Chun, “Corporate reputation: Meaning and measurement”, International Journal of
Management Reviews, c. 7, s. 2 (2005): 91-109.

143 Charles J. Fombrun, Reputation: Realizing Value from the Corporate Image. (Harvard Business
School Press, 2018), 41.

144 Gary Davies, Rosa Chun, Rui Da Silva, Stuart Roper, Corporate reputation and competitiveness.
(Routledge, 2003)
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finansal durumu, c¢alisan profili, organizasyon yapisi, yonetim sistemleri, bilgi
sistemleri, karar verme bi¢imleri, haberlesme sistemleri, fonksiyonel politikalar gibi
hususlar kiiltiirlerin olusmasi i¢in inanglar, degerler ve varsayimlar biitiiniinii meydana
getirirler. Deger, inang ve varsayimlarin zaman iginde bir araya gelmesi ile davranis

kaliplarini ortaya ¢ikaran kiiltiir ortaya ¢ikmaktadir.1#°

3.4.3. Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Kotler ve Nancy (2008) tarafindan kurumsal sosyal sorumluluk (KSS),
isletmelerin ihtiyari ticari uygulamalari ve kurumsal kaynaklarin katkilar1 yoluyla

toplumun refahim gelistirme taahhiidii olarak tanimlanmaktadir.'4®

Isletmelerin nitelikli bir kurumsal itibara sahip olmalar i¢in topluma karsi
hassas, sosyal sorumluluklarini faal bir sekilde yerine getiren faaliyetler
gerceklestirmeleri gerekmektedir. Isletmelerin sosyal sorumluluk politikalari,
isletmelerin itibarlarini olusturmada 6nemli bir yere sahiptir. itibar degeri, bir paydas
algisidir. Paydaglar, isletmeleri degerlendirirken isletmelerin uyguladiklari sosyal
sorumluluk faaliyetlerini dikkate almakta ve topluma iliskin sosyal performanslarini

degerlendirmektedir. 4

KSS, isletmelerin faaliyetleri esnasinda ahlaki ve etik degerlere saygi duymasi
ve faaliyet gosterdigi toplumun yasam sartlarini iyilestirebilmek i¢in kaynak ayirmasi
seklinde tanimlanmaktadir. Sorumluluk; bireysel olarak, kisinin ilgi alanina giren
durumlari iistlenmesidir. Isletme boyutunda ise, sosyal sorumluluk toplumsal ¢ikarlar
ile alakal1 bir kavram haline gelmektedir. Yoneticilerin yalnizca kendi menfaatlerini
degil ayni zamanda toplumsal c¢ikarlar1 da dikkate alarak korumalar1 sosyal

sorumlulugun bir geregidir.*8

Kurumsal sorumluluk, giintimiizde birgok biiyiik sirket igin 6nemli bir konu
haline gelmis olup daha kiigiik sirketler bile g¢esitli faaliyetlere katilimlarim ileterek

kamusal imajlarini iyilestirmenin yollarin1 aramaya baslamistir. Sirketler i¢in sosyal

145 Erol Eren, Ata Ozdemirci, Stratejik Yonetim ve isletme Politikas1. 10. Baski. (Istanbul: Beta
Basim Yayin, 2018) 189-192.

146 Philip Kotler, Nancy Lee, Corporate social responsibility: Doing the most good for your
company and your cause. (John Wiley & Sons, 2008)

147 Ciftgioglu, age, 22-23.

148 flkay Giileryliz “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projelerinin Kurumsal itibar Uzerine Etkisini
Belirlemeye Yonelik Bir Aragtirma” (Doktora Tezi. Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, 2019), 107.
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medya faaliyetleri gibi yeni iletisim modlarinin ve kilit kitlelerle iletisim igin yeni
mekanizmalarin ortaya ¢ikardigi benzersiz zorluklar giliniimiizin en Onemli
problemleri arasindadir. Faaliyetleriyle ilgili daha fazla hesap verebilirlik, sorumluluk
ve seffaflik i¢in ¢ok c¢esitli i¢ ve dis paydaslarin talepleriyle karsi karsiya kalan bir¢ok
sitket, kurumsal sorumluluk veya kurumsal vatandashik hareketi olarak
adlandiracagimiz bir dizi biiyiik 6l¢iide goniillii kurumsal sorumluluk girisimleriyle bu
sorunlarla basa ¢ikmaya c¢alismaktadir. Cogu sirket i¢in bu yeni iletisim metodlari,
artan gilivensizlik, seffaflik ve hesap verebilirlik baglaminda 6nemli zorluklar

sunmaktadir.'*®

3.4.4. Marka Degeri

Marka degeri, bir {iriin veya hizmetin firmaya ve/veya firmanin miisterilerine
sagladig degere ekleyen (veya bu degerden cikartan) bir markanin adi ve simgelerine
bagl bir dizi varlik olarak ifade edilmektedir. S6zii edilen varliklar; marka bilinirligi,
marka sadakati, algilanan kalite ve markanin yaptig1 ¢agrisimlardan olusmaktadir.?>
Ek olarak, diger marka varliklar1 arasinda; patentler, ticari markalar, kanal iliskileri
gosterilmektedir. Bu varliklar, rakiplerin tiiketici sadakatini sarsmasini1 engelledikleri
icin deger kazanmaktadirlar.®* Markalar; tiiketiciler, sirketler, aracilar ve genel olarak
toplum i¢in degerli goriilmektedir. Marka degeri olusturmak veya markay1 rasyonel ve
duygusal degerlerle agilamak, markay1 yukarida sayilanlarin hepsinin nezdinde daha

giiclii hale getirmektedir.>?

Yogun rekabetin yasandigr giiniimiizde, bir isletmenin kar ederek
bliyliyebilmesi, nakit ihtiyacin1 karsilayabilmesi, kurumun kredibilitesinin farkl
alanlarda arttirimi, kurum ve iiriin markasinin piyasa degerinin maksimizasyonu igin
o isletmenin marka degeri yaratma c¢alismalarina agirlikli olarak egilmesi
gerekmektedir. Genellikle bir kurumun marka degerleri yaratma c¢aligmalarini

yapabilecegi iki temel alan vardir. Bu noktada, uzmanlik gerektiren spesifik halkla

149 gsandra Waddock, Bradley K. Googins, The Paradoxes of Communicating Corporate Social
Responsibility. In: The Handbook of Communication and Corporate Social Responsibility. (Wiley-
Blackwell, 2011)

150 David A. Aaker, Building Strong Brands, (The Free Press, 1995)

151 Sakir Erdem, H. Neylan Uslu, “Marka Degerinin Marka Genislemesine Etkisi”’, Cukurova
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, . 19, s. 1 (2010) 166-184.

152 Ambi M. G. Parameswaran, Building Brand Value Five Steps to Building Powerful Brands. (Tata
McGraw-Hill Publishing, 2006)
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iliskiler ve reklam ¢aligmalarinin kurumsal marka ve iiriin markasina yonelik deger

yaratmada entegre olarak uygulanmas: gerektigi ifade edilmektedir.t®

3.4.5. itibar Sermayesi

Kurumsal itibarin ekonomik degeri, isletmenin itibar sermayesi olarak
tanimlanmakta ve itibarin kurumun finansal performansa olumlu etki sagladig: ifade
edilmektedir. Sektdrde saygin ve itibarli bir isletme olarak taninmak, Orgiitiin
operasyonel maliyetlerini diisiirmektedir. Itibarli isletmelerin tedarikgileri, kredi
kuruluglar1 ve dagitim kanallari ile yapacaklar1 anlagmalarda itibarin getirdigi gliven,
orgiitlere pazarlik sans1 veya avantaji yaratmaktadir. itibar ile elde edilen pazarlik
giicli, satin almalarda isletmelere maliyet avantaji saglamaktadir. Kurumsal itibarin
finansal performans lizerindeki en belirgin katkinin sermaye piyasalarinda hisse senedi

fiyatlari iizerinde yarattig1 olumlu etki oldugu ifade edilmektedir.>*

3.4.6. itibar Riski

Itibar riski, bir kurumun faaliyetlerindeki basarisizliklar ya da mevcut yasal
diizenlemelere uygun davranilmamasi sonucunda o kuruma duyulan giivenin azalmasi
veya kurumun itibarinin zedelenmesi ile ortaya ¢ikabilecek kaybi ifade etmektedir. Bu,
kurulusun yeni iligkiler yaratmasini veya eski iliskilerini devam ettirmesini
etkilemektedir. Bu risk, kurulusun yasal islem yapmasina, mali kayiplara veya miisteri
sayisinin diismesine yol acabilmektedir. Itibar riski tiim kuruluslar icin gecerli olmakla
beraber bu risk, gii¢clii kurumsal yonetim ile yonetilmektedir. Giiglii bir kurumsal
yonetim sesini duyurabilme giicii ile baglamaktadir. Bir kurumun iist diizey yonetimi,
yonetim kurulu aktif olarak dogru ve zamaninda bilgi talep ederek kurumun itibar risk
bilincini desteklemelidir. Itibar riski kamuoyundan kaynaklanan olumsuzlugun kazang
ve sermaye iizerindeki mevcut ve olasi etkisi olarak goriilmektedir. Bu risk; kurumu
bir davaya, maddi kayiplara, ya da miisteri tabaninda diisiise maruz birakabilmektedir.
Bu durum yeni iligkilerin veya hizmetlerin kurulmasi ya da mevcut iliskileri devam

ettirmesi agisindan kurumu etkilemektedir. '

153 Nurhan Tosun, “Marka Degeri Yaratmada Reklam ile Halkla liskiler Arasindaki Etkilesim”,
Galatasaray Universitesi Iletisim Dergisi, s. 6 (2007): 181-199.

194 Ciftgioglu, age, 12-14.

%5 Merve Savram, Ali Karakog, Bankacilik sektdriinde itibar riskinin énemi. In International
Conference on Euroasian Economies, (Almaata, Kazakistan, Bildiriler Kitab1, 2012), 328-332.
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Riskin yonetilmesi i¢in kurumlara; mevcut tim bilgilerin kullaniimasi
(6rnegin, calisan/miisteri/tedarik¢i anketleri, yatirimci anketleri, paydas diyalogu, web
etkinligi), yararli kontroller ve erken uyar1 gostergeleri olusturmak icin etraflica
diisiinmek, itibar tehditlerini rekabet avantajina doniistiirmek ve firsatlar1 belirlemek

ve gelistirmek gibi uygulamalar 6nerilmektedir.>®

3.5. Kurumsal itibarin Bilesenleri

3.5.1. Duygusal Cazibe-Duygusal Cekicilik

Giintimiizde kurumlarin birbirlerinden farkli hale gelebilmesi ve rekabette
istiinlik elde edebilmesi; maddi olarak odlgtilebilen fiziksel varliklarindan ziyade,
sahip olduklar1 maddi olmayan soyut degerleriyle baglantilidir. Birbirine olduk¢a
benzer iiriin ve hizmetler sunan kurumlarin hedef kitleler tarafindan tercih edilebilir
olmasinda, hedef kitleleri ile arasinda olumlu iliskileri tesis etmesi, hedef kitleleri
nezdinde olumlu bir imaja sahip olmasi ve itibar sahibi bir kurum olarak algilanmasi
onem tagimaktadir. Halkla iliskiler perspektifinden bakildiginda; kurumlarin halkla
iligkiler ¢abalarinin 6nemli bir hedef potansiyel calisanlar tarafindan iyi bir igveren
olarak algilanmasi ve ¢alismak istenecek iyi bir kurum olarak tercih edilmesidir. Iste
bu kavramlarla ifade edilebilecek olan kurumsal ¢ekicilik de kurumlar tarafindan sahip
olunmak istenen soyut bir deger olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kurumsal gekicilik,
sadece nitelikli ¢alisanlarin kuruma c¢ekilmesini saglama yoluyla rekabet avantaj
ortaya ¢ikarmakla kalmaz. Hedef kitleleri nezdinde kurumsal gekicilik algisini
olusturabilen kurumlarin {irtin ve hizmetlerinin tercih edilmesi, 1yi yonetilen bir kurum
olarak kabul edilmesi, finansal performansma iligkin olumlu degerlendirmeler
yapilmasi ve kurum tarafindan gergeklestirilen faaliyetlere iliskin hedef kitle onayinin
alinmasi gibi sonuglart da giindeme getirir. Boylelikle kurumlarin rekabet yariginda
rakipleri ile kiyaslandiginda bir adim 6ne gegmesine de katki saglar. Bu acidan
kurumsal cekiciligin 6ncelikli olarak nitelikli c¢alisanlarin kurum biinyesine dahil
olmasimi sagladigina, ancak kurumsal amaglara yapacagi katkilarin sadece bununla

stirl kalmadigina vurgu yapilmaktadir.®’

1%6 Sophie Gaultier-Gaillard, Jean-Paul Louisot, “Risks to reputation: A global approach”, The Geneva
Papers on Risk and Insurance-Issues and Practice, c. 31, s. 3 (2006) 425-445.

157 Hatun Boztepe, “Kurumsal Cekicilik Kavrami ve Kurumsal Cekicilik Unsurlarinin Algilanan
Onemini Tespit Etmeye Yonelik Bir Arastirma”, Istanbul Universitesi letisim Fakiiltesi Dergisi, s.
46 (2014): 1-21.
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3.5.2. Uriin ve Hizmetler

Itibar sahibi isletmeler tarafindan iiretilen mal ve hizmetlerin miisteri
memnuniyet degerlerinin {ist seviyede olmas1 gerektigi diisiiniilmektedir. Ozellikle
rekabetin yogun bi¢imde arttig1, miisterilerin {iriin ve hizmet satin alirken daha ¢ok
sorguluyor oldugu bu donemde, farklilik arz eden kalitenin daha 6n planda oldugu
{iriin ve hizmetler iiretilmektedir.®® Uriin ve hizmetlerin kalitesi ve miisteriler
nezdindeki algis1 kurumsal itibari, kurumsal itibar da bu algi {izerindeki etkiyi
desteklemektedir. Bu dongiisel destekleme itibara aritmetik degil geometrik bicimde

artan olcilide katki saglamaktadir.

3.5.3. Vizyon ve Liderlik

Yoneticilik kavrami olarak vizyon; mevcut gercekler ile gelecekte beklenen
sartlar1 birlestirerek, isletme i¢in arzu edilen bir gelecek imaji meydana getirmek
olarak ifade edilmektedir. Bir vizyonu olan, bu vizyonu kurum iginde ve disinda agik
bir sekilde paylasan ve kurumun bu vizyonla uyumlu hareket etmesini saglayan
isletmelerin itibar1 artmaktadir. Kisa vadeli kazanclar icin itibarmi yitirenler, sahip
olduklar1 degerlerinden de kaybetmektedirler. Isletmelerin itibarmmi yiikselten
yoneticiler, itibarin isletmelerin en énemli varlig1 oldugunu anlayanlardir.*®® Yéonetim
kademesinde, liderlik formatinda ortaya konan dogru yaklasimlar, kurumlarin
vizyoner stratejiler ve politikalar izlemesini saglarken, boylelikle kurumsal itibara da
katk1 yapmakta, kurumun tiim paydaslar1 nezdinde daha fazla itibar gérmesine vesile

olmaktadir.

3.5.4. Cahsma Ortam ve Is Cevresi

Rekabette iistiin olmak isteyen isletmelerin ¢alisanlarma uygun ortamlar
hazirlamalari gerekmektedir. Bu baglamda kurumlarin ¢alisan personelleri i¢in; diizen,
temizlik, iyi aydinlatma ve 1sinma, gerekli olan arag-gere¢ temini, uygun dinlenme
stireleri gibi hijyen faktérler konusunda moral artirict uygulamalara yer vermesi
gerekir. Yoneticiler ¢alisanlarindan beklentilerini; sahip oldugu giic ve yetkiyi

kullanarak ortaya koyarken, isgorenler ise bunu isletmedeki isleri etkileyecek olumsuz

158 Dilaver Tengilimoglu, Yiiksel Oztiirk, isletmelerde Halkla iliskiler: Tanitma, imaj Yénetimi,
Kurumsal Itibar Yonetimi. (Ankara: Segkin Yayncilik, 2016), 245.
1% Tengilimoglu ve Oztiirk, age, 246.
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girisimlerde bulunarak gosterebilirler. Tiim bu olumsuzluklar1 gidermek adina iyi is

ortamlar1 olusturmak her iki taraf icin Snem arz etmektedir.'®°

Genel olarak, kitle iletisim araglar1 sirketler hakkinda kamuya bilgi saglamada
merkezi bir rol oynar. Ancak kapali ekonomilerde kitle iletisim araglar1 siyasi baski
altinda faaliyet gostermektedir. Dolayisiyla, iyi politik baglantilart olan firmalar
medya tarafindan incelenmemektedir. Ancak ekonomi agildiginda rekabet ve seffaflik
da artar. Sonug olarak, kitle iletisim araglarinin rolii de degisir ve firmalara karsi1 daha
objektif hale gelir. Bu sekilde olusturulan kitle iletisim itibari, hedef firma ile ugrasan

rakiplerin, tedarikgilerin ve miisterilerin tutumlarmi etkileyebilir.16!

3.5.5. Finansal Performans

Yatirim bankacilari, kurumsal yoneticiler, ise alimcilar, diger 6zelliklerinin
yani sira, cesitli kararlar verirken firmalarin itibarlarina glivenmektedirler. Bir
firmanin itibari, benzer sektorlerdeki diger firmalara kiyasla bu paydaslara tiriinleri ve
is stratejileri hakkinda sinyaller gonderir. Olumlu itibar sahibi bir firma igin, is
adaylarinin 0 firma ile temas kurma konusundaki ilk kararlari, bazi durumlarda
firmanin sosyal sorumlulugu i¢in ortalamanin {izerinde getirilerle iliskilendirilmistir.
Bir firmanin itibar1 ile finansal performansi arasindaki iligki karmasiktir. Bu
karmasikligin ¢esitli nedenleri vardir. Bu nedenler; sosyal sorumluluk faaliyetlerine
yatirrm yapacak fonlara sahip olmanin kar gerektirmesi, paydaslarin esit olarak
memnun olmas1 ve kurumsal itibarin genellikle paydaslarin firma yonetiminin kalitesi

hakkindaki algilarini temsil etmesidir.1%?

Roberts ve Dowling’e gore, iistiin performans gdsteren firmalarin nispeten 1y1
itibarlara sahip olmalar1 halinde zaman i¢inde {istiin performansi siirdiirme sanslarinin
daha yiiksek oldugunu gostermektedir.'®® Fakat Sabate ve Puente’ye gére kurumsal
itibar ile finansal performans iligkisi pozitif veya negatif iliskili olmakla beraber bir

nedensellik de barindirmaktadir. Bu ¢er¢evede kurumsal itibar finansal performansi

160 age, 245.

161 Arpita Agnihotri, “Corporate reputation based theory of choice between organic, hybrid and
inorganic growth strategies”, Corporate Communications: An International Journal, s. 19, c. 3
(2014): 247-259.

162 Sue Annis Hammond, John W. Slocum Jr., “The impact of prior firm financial performance on
subsequent corporate reputation”, Journal of Business Ethics, c. 15, s. 2 (1996): 159-165.

183 Peter W. Roberts, Grahame R. Dowling, “Corporate reputation and sustained superior financial
performance”, Strategic management journal, c. 23, s. 12 (2002): 1077-1093.
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olumlu veya olumsuz etkilemektedir.’®* Yapilan bir diger ¢alismada, ge¢miste iistiin
finansal performansin bir sirketin itibarinin sadece bir bileseni oldugu ve bunun “iyi”
bir itibar elde etmek i¢in tek basina yeterli olmadigi sonucuna ulasilmis olup, sayginlik
kazanabilmek igin itibarin diger itici gii¢lerini de izlemek gerektigi belirtilmistir.
Ulasilan bir diger sonuca gore ise, itibarin biligsel bileseninin gelecekteki finansal
performans tlizerinde olumlu bir etkisi olurken, duygusal bilesenin olumsuz bir etkisi
olduguna dair gii¢lii kanitlar vardir. Bu nedenle, itibar yonetiminin, sirket i¢in sempati
belirleyicilerinden ziyade, (ilgili paydas gruplarinda algilanan) yetkinlik unsurlar ile

ilgili iletisime odaklanmasi ¢ok dnemlidir.%

3.6. Kurumsal itibar Modelleri

3.6.1. Argenti Modeli

Argenti, itibar ve imaji kavramsal olarak birbirinden ayirmaktadir. Itibarin
zamanla olustugunu ve belirli bir siire zarfinda algiya dayali olmadigini belirtmektedir.
Diger taraftan kimlik konusuna da deginen Argenti, itibarin hem i¢ hem de dis
paydaslar ile beraber ortaklasa bir iiriin oldugunu fakat kimligin sadece i¢ paydaslar
tarafindan insa edildigini ifade etmektedir.!®® Bu dogrultuda Argenti’nin kurumsal

itibar modeli asagidaki gibidir:

Tablo 4: Argenti’nin Kurumsal itibar Modeli

Kurumsal Kimlik

Miisteri Imaj1 Topluluk Imaji Yatirimer Imaji Calisan Imaj

Kurumsal itibar

Kaynak: Paul A. Argenti, Corporate Communication, Fifth edition, (McGraw-Hill/Irwin, 2009), 83.
Isimler, markalar, semboller ve benlik sunumundan miitesekkil olan kurumsal
kimlik; miisteri imaj1, topluluk imaji, yatirimci imaji ve g¢alisan imaji algilarinin

toplami olarak kurumsal itibar1 meydana getirmektedir. Bu baglamda, kuruluslar giiclii

164 Juan Manuel de la Fuente Sabate, Esther de Quevedo Puente, “Empirical analysis of the relationship
between corporate reputation and financial performance: A survey of the literature”, Corporate
Reputation Review, c. 6, s. 2 (2003): 161-177.

185 Markus Eberl, Manfred Schwaiger, “Corporate reputation: disentangling the effects on financial
performance”, European Journal of marketing. c. 39, s. 7/8 (2005): 838-854

166 paul A. Argenti, Corporate Communication, Fifth edition, (McGraw-Hill/Irwin, 2009), 83.
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bir itibarin 6nemini giderek daha fazla takdir etmektedirler. Itibar, paydaslarm algilari
tarafindan olusturuldugundan, kuruluslar 6nce bu algilarin ne oldugunu ortaya
cikarmali ve daha sonra sirketin kimligi ve degerleri ile uyusup uyusmadigin
incelemelidir. Sadece algilar ve kimlik ayn1 hizada oldugunda giiclii bir itibar ortaya

cikacaktir, 167

3.6.2. Barnett, Jennifer ve Lafferty Modeli

Barnett vd. (2006) kurumsal itibarin g¢esitli tanimlarini analiz etme ve ti¢ anlam
kiimesini ¢ikarma siirecinde yalnizca kurumsal itibar1 6zel olarak tanimlayan 49 ayr1
kitap ve makaleye odaklanmistir. Bu siiregte kurumsal itibar; imaj, kimlik, itibar
sermayesi ve terimin diger boliimlerine ayrilmistir. Yazarlar tarafindan sadece
kurumsal itibara bakilmasina ragmen tanimlamalarin imaj, Kimlik ve itibar
sermayesinin bazi yonleriyle sinirlandirildigi veya ftizerine yayildigi bir¢ok 6rnek

bulunmustur.'%® Bu baglamda énerilen model su sekildedir:

Tablo 5: Barnett, Jennifer ve Lafferty Kurumsal itibar Modeli

Kurumsal Kimlik

Kurumsal imaj

Kurumsal itibar

Kurumsal itibar

Sembollerin

toplami

Sirket lizerine

algilar

Gozlemcilerin

yargilari

Fkonomik varlik

Kaynak: Michael L. Barnett, John M. Jermier, Barbara A. Lafferty, “Corporate reputation: The
definitional landscape”, Corporate reputation review, c. 9, s. 1 (2006): 26-38.

Bu baglamda yazarlara gore kurumsal itibar, gozlemcilerin bir sirkete ait,
zaman i¢inde sirkete atfedilen finansal, sosyal ve cevresel etkilerin degerlendirmesine

dayanan toplu kararlarindan olusmaktadir.1®°

3.6.3. Gotsi ve Wilson Modeli

Gotsi ve Wilson, kurumsal itibar kavramini agik¢a tanimlamak ve kurumsal
imajla iligkisini ortaya koymak amaciyla pazarlama literatiiriindeki farkli bakis
acilarmi ele almistir. Yazarlara gore literatiirde genel olarak bir firmanin kurumsal

itibar1 ile ongodriilen kurumsal imajlar1 arasinda dinamik, ikili bir iliski oldugu 6ne

167 Argenti, age, 83-85.
168 Barnett vd., age
169 age, 34.
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stirilmektedir. Kurumsal itibar, pazarlama alaninda “iyi sirket” olarak algilansa da
yazarlar  yillar igindeki c¢aligmalarin ortak bir tamima ulasamadigini
belirtmektedirler.!® Bu cercevede yazarlarmm onerdigi kurumsal itibar modeli

asagidaki gibidir:

Sekil 2: Gotsi ve Wilson Kurumsal itibar Modeli

Politik Ekonomik Sosyal Teknolojik Eekabet

S ! ! !

Firma Davramsmdan

Kavynakl Imaj
| Kurumsal [tibar
Firma ﬂeﬁ;ﬁrﬁnden Firma Davramgmdan
Kaynalkh [maj 7 Kaynakh Imaj

Kaynak: Manto Gotsi, Alan M. Wilson, “Corporate reputation: seeking a definition”, Corporate
Communications: An International Journal, c. 6, s. 1 (2001) 24-30.

Onerilen model dogrultusunda i¢c ¢evrede kurumsal itibar, sirketin
iletisiminden, sembolizminden ve davraniglarindan kaynakli imajla siirekli olarak
etkilesim halindedir. D1s ¢evrede ise politik, ekonomik, sosyal, teknolojik ve rekabet
gibi faktorler bu etkilesime miidahale etmektedir. Bu baglamda Gotsi ve Wilson’a gore
kurumsal itibar, paydaslarin bir sirketi zaman i¢inde genel olarak degerlendirmesidir.
Bu degerlendirme, paydasin sirketle olan dogrudan deneyimlerine, firmanin eylemleri
hakkinda bilgi saglayan diger herhangi bir iletisim ve sembolizm bi¢imine ve/veya

diger 6nde gelen rakiplerin eylemleriyle karsilastirmaya dayanmaktadir.}’

10 Manto Gotsi, Alan M. Wilson, “Corporate reputation: seeking a definition”, Corporate
Communications: An International Journal, c. 6, s. 1 (2001) 24-30.
171 Gotsi ve Wilson, age, 29.
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3.6.4. Van Riel ve Balmer Modeli

Van Riel ve Balmer’a gore itibar, rakiplerin davranisindaki degisiklikler gibi
dis ortamdaki gelismelerin yani sira miisteriler, personel ve hiikiimet gibi kurumsal
paydaslardan da etkilenmektedir. Modele gore cevre, kritik 6neme sahiptir. Temel
perspektifte kiiltiirel tarih ile baglayan sema kurum stratejisi, kurumsal kimlik
karmasini (davranislar, iletisimler ve sembolizm) etkilemektedir. Bu noktadan itibaren
kurumsal itibar, kurumsal kimlik ve 6rgiitsel performans (finansal performans, satislar,

cevre, insan kaynaklar1 yonetimi, vs.) ile karsilikli etkilesim halindedir.!"

Sekil 3: Van Riel ve Balmer Kurumsal itibar Modeli

Orgiitsel
—Perfnfmms
— , Davranis | Finansal
ITiiizllJIEl Km . Performans
Strate_uﬂl Hetisim |_ Satislar

Y

| 1 1 1 |

‘ Cevre ‘

Kaynak: Cees B. M. van Riel, John M.T. Balmer, “Corporate identity: the concept, its measurement and

management”, European Journal of Marketing, c. 31, s. 5/6 (1997): 340-355.

3.6.5. Kurumsal itibar Zinciri Modeli

Davies vd.’ye gore (2003) itibar yonetimi, imaj ve kKimlik olmak tizere iki seyle
ilgilenmelidir. Bunlarin iginde yoneticiler, itibar zinciri dedigimiz seyi
tamamlayabilen hem duygusal hem de rasyonel baglantilar saglayarak bu yonleri
uyumlu hale getirmeye ¢alismalidir. Modelin gergegi temsil etmesi amaglanmamustir,
bu yiizden bir ideal oldugunu ifade etmektedir. Bu baglantilar, imaj ve kimligin

uyumlu hale gelmesi, imajdan satisa veya performansin bagka bir objektif 6l¢iisiine

172 Cees B. M. van Riel, John M.T. Balmer, “Corporate identity: the concept, its measurement and
management”, European Journal of Marketing, c. 31, s. 5/6 (1997): 340-355.
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baglanmasi, kimlikten personele olumlu baglantilarin olmasi agisindan yoneticilerin

calismasinin rolii ve amacidir.!’3

Sekil 4: Kurumsal Itibar Zinciri Modeli

Memmunivet - Calisan Marka Miisteri ‘ l‘-.-ienuluni}-'et|
-'. Goriigii | Gariigii .'.

|Z‘»—iﬁ§teri§,-'i | a il

Elde Tutma Bag

Kimlik | Imaj 8

|
]

Satislar

Kaynak: Gary Davies, Rosa Chun, Rui Da Silva, Stuart Roper, Corporate reputation and
competitiveness. (Routledge, 2003)

3.7. Kurumsal itibarin Yonetimi

Itibar yonetimi; kimligi, imaji, kuruluslarin calisanlarinin ve miisterilerin
gortslerini etkilemektedir. Etki seviyesi her diizeye gore degiskenlik gostermektedir.
Miisteriyle karsilasan ¢alisanlarin goriiglerinin, miisterinin dogrudan etkilesim
kurdugu ve calisanla yiiz ylize oldugu kuruluslardaki miisterileri etkilemesi daha
olasidir. Ustiin itibarlar, miisterinin kars1 karsiya oldugu calisanlari memnun eden
itibar yonleri de miisterileri memnun ettiginde ortaya ¢ikmaktadir. Bu gibi durumlarda
kurumsal itibarin duygusal yonleri birlikte ¢alismaktadir. Calisanlarin ve miisterilerin
deneyimlerinin her yonii onlar1 tatmin etmeyecek, ancak bazilari memnuniyeti domine
edecektir. Itibar ydnetimi, ayni duygusal baglarin hem kilit personeli hem de
miisterileri tatmin etmesini ve motive etmesini saglamakla ilgilidir. itibarin bir is adina
1yl ¢alismasi i¢in, miisteriyle karsi karsiya olan c¢alisanlarin, miisterileri memnun
oldugunda tatmin olmak iizere rasyonel bir nedenleri olmalidir. Bu, personel ve
miisteri memnuniyeti arasinda mantikli bir baglant1 saglayacak bir tesvik programi

veya hisse sahipligi plan1 seklinde olabilmektedir.1’

173 Davies vd., age
17 Davies vd., age
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3.7.1. Kurumsal itibar Yénetim Siirecleri
3.7.1.1. Mevcut Déonem

3.7.1.1.1. Paydas Analizi

Bir paydas acisindan, algi olarak kurumsal itibar, paydasin inanglarini,
duygularin1 ve davranigsal niyetlerini iceren, sadece yapinin daha kapsamli bir teorik
anlayisini degil, ayn1 zamanda daha dogrudan yararh bir yonetimsel yaniti da 6neren

daha kapsamli bir goriis sunmaktadir.’

3.7.1.1.2. Kimlik Analizi

Bir sirketin farkli kitleleriyle olan miisterileri, calisanlari, hissedarlari,
tedarikgileri, distribiitorleri, diizenleyicileri, muhabirleri, analistleri ve genel olarak
halki ile olan iletisimi gozden gecirilir. Bu genellikle reklamlari, brosiirleri, el
kitaplarini, posterleri, yazismalari, logolar1 ve tabelalar bir araya getirmek anlamina
gelir. Iletisim uzmanlari, sirketin grafik destek sistemlerini ve iiriin ve isletmeler igin
adlandirma uygulamalarin1 degerlendirir. Etnografik uzmanlar, sirket hakkindaki
kisisel anlayiglarini, neyi temsil ettiklerini, gii¢lii ve zayif yonlerini tanimlamak igin
temsilci calisan gruplariyla goriisiir. Analizin amaci, sirketin kimlik sistemlerinin
sirketin 6z konseptiyle asag1 yukari tutarli olan bir dizi gosterim aktarip aktarmadigini
arastirmaktir. Kimlik analizi ayrica, sirketin telefonla, tesislerini ziyaret ederek veya
kurumsal temsilcilerle yazisma yoluyla kendisini bilesenlere sundugu sayisiz yolu
aragtirmaktir. Siirecin sonunda, denetimin kimlik kismi, bir sirketin kendisini hem
calisanlarina hem de dis diinyaya nasil gordiigiinii ve sundugunu dogru bir sekilde

ortaya koymalidir.’®

3.7.1.1.3. imaj Analizi

Sirketin kendini nasil disa yansittigini belirleyen itibar denetimi, bu
projeksiyonlarin ne kadar iyi iletildigine dair mevcut algilar1 degerlendirmektedir.
‘Bilesenler sirketin performansin1 6nemli finansal ve finansal olmayan boyutlarda
nasil degerlendiriyor?’, ‘Bilesenler sirketi hangi rakiplerle karsilastirtyor?’, ‘Hangi
isletmeler dikkatlerini ¢ekiyor?’, ‘Hangi isletmeler digerlerinden daha yiiksek puan

aliyor?’ gibi sorulara cevap aranmaktadir. Anketteki en kritik karar, arastirilmasi

175 Albert Caruana, Charlene Cohen, Kathleen A Krentler, “Corporate reputation and shareholders'
intentions: An attitudinal perspective”, Journal of brand management, c. 13, s. 6 (2006): 429-440.
176 Fombrun, age, 313.
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gereken bireylerin tanimlanmasini  igermektedir. Siireg, sirketin ana segim
bolgelerinden olabildigince dogru bir harita gelistirerek baglamaktadir. Her se¢im
bolgesinde, anahtar etkili gruptaki diger bilesenlerin temsili bir 6rneklemesi ile birlikte
tanimlanmali ve goriisiilmelidir. Dogru bir itibar profili gelistirmek icin, tim etkili
bilesenlerin dengeli bir sekilde orneklenmesi Onemlidir. Yoklama ydntemleri,
ozellikle biiylik miisteri ve hissedar gruplarina sahip sirketler i¢in gegerli bir 6rnek
gelistirmede olduk¢a uygundur. Ornegin, 500-1.000 kisilik nispeten kiigiik érneklerin
yiizde 95 giiven diizeyinde yiizde 3-5'lik bir hata payi ile ulusal kamuoyunu temsil
ettigi bulunmustur. Yiiz ylize goriismeler yapmanin yani sira telefon anketleri ve posta
anketleri, bir sirketin imajlarinin ve itibar profilinin daha gegerli tasvirlerini saglamak

icin kullanilabilir.*””

3.7.1.1.4. Tutarhlik Analizi

Bu analizin amac1 sirketin mevcut durumunu teshis etmenin bir adimi olmakla
beraber anketlerden elde edilen farkli gériintiilerin tutarliligimi arastirmaktir. Imajlar
nerede birlesiyor ve nerede ayriliyor, imajlar sirketin kimligini ne kadar iyi temsil
ediyor, sirketin kimliginin ne kadari kendi sunumlarina yansiyor, bu sunumlar
bilesenler tarafindan ne kadar dogru algilaniyor gibi sorulara cevap aranmaktadir. Bir
sirketin itibar profili, farkli gruplardaki bilesenler tarafindan tutulan tiim goriintiilerden

ortaya ¢ikan genel tablodur.>’®

3.7.1.2. Gelecekteki Donem

Kurumlarin mevcut durumlarina yonelik olarak yiiriittiikleri analiz
caligmalarinin neticesinde elde ettikleri bilgiler 1s518inda itibarlarina yonelik gerekli
projeksiyonlar1 yapmalar1 gerekmektedir. Kurumlarin iist yonetimi liderliginde
yapilacak olan bu projeksiyonlar, kurumun gelecekte itibar degeri anlaminda olmak

istedigi yeri ve bu hedefe ulasmak icin yapmasi gereken calismalar1 belirlemektedir.}’®

Bir fizibilite analizi yapilip iist diizey yoneticilerin stratejik yonleri ve kaynak
kisitlamalar1 g6z onilinde bulundurularak sirketlerinin nerede konumlandirilmasini
istediklerini agiklayan bir fikir birligi gelistirme asamasi hazirlanabilmektedir. Bu

asamada hatirlanmasi gereken kilit nokta, kimlik projeksiyonlarinin tek seferlik

177 Fombrun, age, 313-314.
178 age, 314.
119 Ciftgioglu, age, 78-79.
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olmadigidir. Herhangi bir etkisi olmasi i¢in 6nemsiz para, zaman ve enerji taahhiitleri

istenebilmektedir.18°

3.7.1.2.1. Rekabet Analizi

Giglii bir itibar stratejik bir avantaj yaratir. Sirketler siirekli olarak miisterileri,
yatirimeilari, tedarikgileri, calisanlar1 ve yerel topluluklar1 desteklemek icin rekabet
ettiginden, 1yi bir itibar, rakiplerin {istesinden gelmek i¢in zor zamanlarda ise
yarayacak maddi olmayan bir engel olusturur. Bu rekabet¢i avantaj tek basina, daha
iyi taninan sirketlere daha uzun vadede daha giiclii getiri saglamak icin yeterlidir.
Bireyler nasil egitim ve &gretim yoluyla kendi becerilerine yatirim yaparak insan
sermayesini gelistirirlerse, sirketler de bilesenlerini giivenilir ve sorumlu olarak
algilamaya tesvik eden cok cesitli faaliyetlere yatirim yaparak deger yaratirlar.
Aslinda, iyi bir itibarin ekonomik faydalari, yatirimcilarin sirketin hisselerini, yani

itibar sermayesini ddemeye istekli oldugu asir1 degerde gerceklesir.'8!

3.7.1.2.2. Stratejik Analiz

Strateji, bir kurulusun kendisini degisen ortamiyla eslestirmesine imkan veren
ve ticari bir kurulusun ortalamanin iizerinde karliliga ulasmasini saglayan bir yon
duygusunu tanimlamakla ilgilidir. Sirketlerin is stratejilerini nasil yonetmeleri

gerektigine dair enformasyonlar gogalmistir.182

Fombrun ve Rindova’ya gore itibar ¢ok disiplinli bir yap1 olmakla beraber
sirketin temel stratejileri ve hedefleri ve misyonu, degerleri ve vizyonu ile baglantili
olmalidir. Bu manada Kurumsal itibar Onemli bir rekabet avantaji olarak

goriilmektedir. 183

3.7.1.3. Gegis Donemi

Mevcut ve istenen durumlar arasindaki bosluk gecis yonetimi hakkinda 6nemli
sorular ortaya ¢ikarmaktadir. Tiim degisim programlarinda oldugu gibi, bilgi eksikligi
de miidahaleyi sabote edebilecek sdylentiler tiretebilmektedir. Bu durumda -ve kilit
kurumsal stratejilerin tartisilmasindan farkli olarak- gizlilik sart degildir ve sirket

muhtemelen kimlik ve itiban izleyicilerine aktarma c¢abalarinin genis tartismasini

180 Fombrun, age, 315.

181 age, 154.

182 Davies, age

18 Charles J. Fombrun, Violina Rindova, “Reputation management in global 1000 firms: A
benchmarking study”, Corporate Reputation Review, c. 1, s. 3 (1998): 205-212.
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tesvik etmelidir. Temsili ¢ok islevli ve cok seviyeli ekipler sadece fikirlerin temelini
olusturmakla kalmaz, ayn1 zamanda sirket i¢inde ve disinda bilgi yaymak i¢in de
hayati 6neme sahiptir. Bu takimlardan ¢ikan sinyaller ne kadar olumlu olursa,

miidahalenin bilesenler tarafindan iyi karsilanma olasilig1 da o kadar artar.'84

3.7.1.4. Kriz Donemi ve Yonetimi

Bir itibar1 savunmak, diisiiniilemez olan1 diistinmek ve daha sonra bu olasilig1
planlamakla baslar. Kriz, bir sirketin itibarina zarar verebilecek bir olay veya olay
serisidir. Genellikle krizler normal operasyonlara miidahale eder, 6zellikle medya,
dikkat, hasar karliligi ¢eker ve iyi kullanilmazsa tirmanabilir. Bir kurulusun itibari,
kisa vadeli satis ve kar kaybina ve uzun vadeli itibara zarar veren koti medya
yorumlariyla tehdit edildiginde veya zarar gordiigiinde bir kriz meydana gelmektedir.
Itibar1 tehdit edebilecek sabotaj, dolandiricilik, {iriin boykotu, finansal durumun
yeniden diizenlenmesi ve ¢alisanlarin veya yonetimin kotii planlamadan kaynaklanan
felaketler gibi olaylar yasanabilmektedir. Yonetim, krizlerin en iyi organizasyonlarda
bile meydana gelebilecegini kabul ederse, bircogu dnlenebilir. Kriz potansiyelini kabul
etmek, bir krizden, 6zellikle de insan hatasindan kaynaklanan biiyiik Olcekli
endiistriyel kriz tiiriinden kaginmanin bir pargasi olarak goriilmektedir.'8°

Davies vd. (2003) kriz dénemleri igin kurumlara su onerileri getirmektedir'8:

e Tiim organizasyonlar olas1 itibar krizleri planlamalidir.

e Ogzellikle yangin, patlama ve hirsizliktan kaynaklanan risklere odaklanan bir
risk analizi yapmak bazi potansiyel krizleri belirleyebilir.

e Bazi sorunlar, 6rnegin teknik medyada yorumlananlardan erken uyarilar alarak
tahmin edilebilir.

e Her biytikliikteki tiim kuruluglarin, bir kriz yonetim ekibinin aday
gosterilmesini icermesi gereken bir kriz plant olmalidir.

e Bir Kkrizde tiim iletisim kriz ekibi araciligiyla yapilmalidir.

e Ortam boslugunun olusmasina izin verilmemelidir. Krizin nedeni ve ¢6ziimii

hala belirsizse, bir bildirim yaymlanmalidir.

184 Fombrun, age, 315-316.
185 Davies vd., age, 99.
186 age, 122.
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e Krizler duygu zamanlaridir. itibar1 korumak igin yeterli rasyonel bir cevap
olmayabilir. Bir adim gibi goriinen bir sey, bir krizin duygusal yonlerine yanit
vermenin tek yolu olabilir.

e Kriz ne kadar biiyiik olursa CEO'nun (Chief Executive Officer) sorumluluk
almasi o kadar 6nemlidir.

e Biiyiik sirketler, cogu kapitalist is goriisiinii paylasmayan baski gruplarmin
saldirilarina agiktir. Bir cevap, hassas kararlar konusunda 6nde gelen baski
gruplarina danismak olabilir.

e Krizler genellikle kisa vadede pahalidir, ancak uzun vadede iyi idare ederlerse

sirketlere nadiren zarar verirler.

3.8. Kurumsal itibarm Ol¢iilmesi

3.8.1. itibar Katsayis1 Olcegi

Belirli  bir kurulusun itibar derecelendirmesi, her bir 06zelligin
derecelendirmelerini toplayarak hesaplanabilir. IKO ile ilgili itibar arastirmacilarim
ilgilendirebilecek bir konu, diger veri toplama yaklagimlarina benzer sekilde, belirli
bir paydas grubundan (Ornegin, miisteriler veya c¢alisanlar) Onemli bilgileri
kaybedebilmesidir. Fombrun ve Itibar Enstitiisii; {iriinler/hizmetler, yenilik, isyeri,
yonetigim, KSS/vatandaslik, liderlik ve finansal performans olmak tizere yedi boyuta

odaklanan RepTrak TM adl giincellenmis bir versiyon ortaya ¢ikarmugtir.8’

3.8.2. Kurumsal Kisilestirme Yaklasimi

Kurumsal kisilestirme yaklasimi ile hem i¢ hem de dis ¢evre faktorlerini ele
alip Ol¢iimleme yapilmaktadir. Bu ¢ergevede 6nem sirasiyla uyumluluk, girisim,
yetkinlik, siklik, acimasizlik, magoluk ve kayit disilik olmak iizere yedi faktor
kullanilmaktadir. Davies vd., 6lgek hem imaj hem de kimlik i¢in aym Ogeleri
icerdiginden ikisi arasinda dogrudan karsilastirmalar yapilabilecegini ifade
etmektedir. Eger imaj ve kimlik birbirini etkiliyorsa, yoneticiler durumlarini

degerlendirebilir ve bu konuda bir seyler yapabilirler.'88

187 Don W. Stacks, Melissa D. Dodd, Linjuan Rita Men, Corporate Reputation Measurement and
Evaluation. The Handbook of Communication and Corporate Reputation, (2013): 559-573.
188 Davies vd., age
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3.8.3. Rotterdam Kurumsal Ozdeslestirme Testi

Kurumsal Ozdeslestirme Testi, calisanlar {izerinde uygulanmakta ve
calisanlarin algiladiklar1 prestij, is tatmini, hedefler ve degerler, kiiltiir, orgiitsel
tanimlama ve ¢alisanlarla iletisim gibi boyutlardan olusmaktadir. Olgege yapilan en
biiylik elestiri, 6lgegin itibar1 olusturan kimligin girdileri ve sonuglar1 iizerinde
durmas1 ve oOrgiit disina yonelik olmamasidir. S6z konusu 6lgek daha ¢ok orgiit

bilimciler tarafindan kurumsal itibarm ¢alisanlara etkisi baglaminda ¢alisiimaktadir.'8°

3.8.4. McMiillian SPIRIT Modeli

Bir kurulusun kilit paydaslarla iliskilerini analiz etmesini ve bunu yaparken
yonetisim, itibar ve sorumluluk alanlarini ele almasini saglayan bir metodoloji olarak
tanimlanmaktadir. Bu model dort temel yoniin (paydas deneyimi, dis etkiler,
davranigsal destek ve duygusal destek) tamaminda ne kadar iyi performans
gosterdigini  analiz etmesine ve modelin yonlerini nedensel bir sekilde
iliskilendirmesine olanak saglamak icin gelistirilmistir. Iliskileri y®dnlendiren
paydaslarin (olumlu ya da olumsuz olsun) deneyimlerinin ve bu deneyimlerin
sonuclarint (olumlu ya da olumsuz olsun) analiz etmektedir. Bu baglamda model

asagidaki maddeler hakkinda bilgiler vermektedir.

e Bir isletmenin davranisinda paydas deneyimi (6rn. iletisimi, hizmet sunumu)

e Dis etkilerden paydas deneyimi (6rn. Medya ve baski gruplarinin bir igletme
hakkinda soyledikleri)

e Bir isletmeye yonelik paydas davranigsal destegi (6rn. Davranigsal baglilik,
elde tutma, uzatma, is birligi, yikilma)

e Paydagslarin bir isletmeye yonelik duygusal destegi (6rn. Giiven, olumlu etki

ve duygu)'®

189 Ciftcioglu, age, 77.

190 Keith Macmillan ve dig., “Giving your organisation SPIRIT: an overview and call to action for
directors on issues of corporate governance, corporate reputation and corporate Responsibility”,
Journal of General Management, c. 30, s. 2 (2004): 15-42.
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3.9. Kurumsal itibar ve Birincil Paydaslarin Davramslan

Kurumsal itibar g¢esitli paydaslarin; calisanlarin elde tutulmasi, miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati gibi faktorlerle bir kurulusa nasil davrandiklarini

etkilemektedir.1%!

3.9.1. Kurumsal itibar ve Miisteri Baghihg1

Davies vd.’ye gore, baglilik ve sicakligin kilit yoniiniin aligveris sikligi ile
gliclii bir sekilde iliskili oldugu, ayrica aligveris sikligi disinda, imajdan ziyade
memnuniyetle daha fazla iliskili oldugu gériilmektedir. Imaj, davranisla yakindan
iliskili olmamakla beraber memnuniyetle daha fazla iliskilidir. Bundan dolay1
memnuniyet miisteri davranigini (baglilik) yonlendirir ve bu da finansal performansi
artirmaktadir. Sadakat ve performans herhangi bir isletmenin rakiplerine kars1 nasil
performans gésterdiginin bir fonksiyonudur. imaj ve kimlik verilerinden belirli
eylemlerin tanimlanmasi gerekmektedir. Bunlar iizerindeki iyilestirilmis performans;

miisteri imajin1, daha sonra memnuniyet ve baglilig: artiracaktir.!%2

3.9.1.1. Kurumsal itibar ve Cahisan Davramslar

Modern yonetim anlayisinda iggorenler entelektiiel sermaye olarak kabul
edilmektedir. Onde gelen isletmeleri rakiplerinden ayiran en temel iistiinliik sahip
olduklar kaliteli isgiiciidiir. Ancak, iyi organize edilemeyen isgoérenler, isletmeye
katki yerine zarar verebilir. Yapilan isin monoton, basit, tekrarli ve sikici hale
dontismesi caligsanlarda is tatminsizligini, ruhsal ve fiziksel yorgunluk, stres ve ise
yabancilasma vb problemleri beraberinde getirecektir. Ifade edilen bu ve benzeri
sorunlar isgorenlerin isletmede devamsizlik, {iretimin kalite ve miktarinda diisiisler,
kisilerararas1 iligkilerde bozulmalar ve artan sikayetlere neden olacaktir. Bu
problemlerin yasanmamasi i¢in yoneticilerin gerekli tedbirleri almalar1 igletmenin

faydasina olacaktir.1%

3.9.1.2. ise Basvurma Niyeti

Calisanlarin morali ve baghligi, iyi bir kurumsal itibara sahip sirketlerde

genellikle ¢ok daha iyidir ve bu da genellikle yiliksek verimlilik ve iyi miisteri

191 Chun., age, 91.
192 Davies, age, 171.
193 Tengilimoglu ve Oztiirk, age, 245.
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iligkilerini saglamaktadir. Mevcut c¢alisanlarin Gtesinde, bir kurulusun itibart her
diizeyde ise alimda giiclii bir faktordiir. Ornegin teknolojiye dayanan endiistrilerdeki
sirketler, yenilik¢i bir {istiinliik saglamak icin yildiz 6grencileri ¢ekmelidir. Iyi bir

sohret onur mezunlarini kazandirabilmektedir.'%*

3.9.2. Orgiitsel Baghhk

Orgiitsel baglilik kavram, bireyin érgiitii ile girdigi etkilesim sonucunda, drgiit
icindeki davranislarinda ve tutumlarinda meydana gelen degisimi ve orgiit tiyeligini
devam ettirme davranigi olarak tanimlanmaktadir. Kurumsal itibar kavrami ise, orgiit
geneline iliskin toplumsal kanilardan meydana gelmektedir. Bu baglamda kurumsal
itibar, Orgiitiin bir niteligidir ve orgiitii digerlerinden farkli kilmaktadir. Dolayisiyla
kurumsal itibar ile orgiitsel baglilik iliskisi, orgiitiin genel bir 6zelliginin bireysel
diizeyde nasil degerlendirildigi ve etkilestigini sorgulamakta ve s6z konusu etkilesimin

bireyi orgiite nasil bagladigi incelemektedir.!%

3.9.3. Kurumsal itibar ve Yatirnmc1 Davramslar

Yatirimcilar, bir kuruma ait pay senetlerini (veya ona ait diger finansal
enstriimanlar1) almak suretiyle yatirim yaparak ya da ona ortak olarak ya da farklh
sekillerde is birligi yaparak isletme faaliyetleri i¢in gereken finansal destegi saglarlar.
Bu destegin karsiliginda da s6z konusu kurumdan kendilerine bir getiri saglamasini
beklerler. Kurumsal itibarin miisteriler ve calisanlar iizerindeki etkileri pek cok
arastirmaya konulmustur. Ancak, kurumsal itibar ile yatirime1 davranislar arasindaki
iliskileri inceleyen arastirmalar olduk¢a smirhidir. Yatirnmeilarin  belli bash
davraniglar1 arasinda bir isletmeye yatirim yapma niyeti, ona ait hisseleri satin alma,
elde tutma ve elden ¢ikarma davranisi, hatta dogrudan dogruya o isletmeye ortak olma
konusundaki diisiince ve davraniglar1 sayilabilir. Kurumun algilanan itibar diizeyi
yiikseldik¢e, potansiyel yatirimcilarin o kurumun hisselerini alma, ona ortak olma,
onunla bayilik anlagsmas1 yapma gibi konulardaki niyetleri de artmaktadir. Ek olarak,
yatirimer davranisini en fazla etkileyen itibar bileseninin ise finansal performans

oldugu ifade edilmektedir.'%

1% Michael Morley, How to manage your global reputation: a guide to the dynamics of
international public relations. (Palgrave Macmillan UK, 2002)

195 Ciftgioglu, age, 107-108.

19 Alniagik, age
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Sonu¢ olarak, kurumsal itibar, firma hakkinda bir nevi sinyal gorevi
gormektedir. Bir firma ile paydaslari arasinda asimetrik bilgi aligverisi vardir. itibara
yapilan bir yatirim, paydaslarin destegini gelistirir ve tiiketicilerin sirketin tekliflerine
olan gilivenini artirir. Bir firmanin kurumsal itibari, taahhiitlerini ne kadar iyi yerine
getirdigini ve gecmiste birden ¢cok paydasin beklentilerini ne kadar karsiladigini ve

gelecekteki davranislari tahmin ettigini gostermektedir.!’

Bu manada kurumsal itibarin y6netilmesi, her tiirden ve biiytikliikteki firma
icin giderek daha Onemli hale gelmistir. Itibar1 ydnetmenin giiniimiizde her
organizasyon i¢in kritik oldugu ifade edilmektedir. Sirket, CEO ve iletisim arasindaki
iligki giderek daha fazla birbirine bagli hale gelmekte ve bu sadece kaynaklar1 yonetme
meselesi degil; sermaye, emek, teknoloji ve ayn1 zamanda kurumsal markay1 yonetme
meselesi olarak da goriilmektedir. Bu, CEO'nun veya sirketin bugiiniin kiiresel
pazarinda gercekte yaptigi en 6nemli faaliyet olarak goriilmektedir. Cesitli paydaslarin
(tim Onemli miisteriler dahil) algilari, inanglar1 ve duygulari, sirketin mevcut ve

devam eden basaris1 iizerinde biiyiik bir etkiye sahiptir.!%

Kurumsal itibarin incelenmesi bugiin her zamankinden daha 6nemli hale
gelmistir. Bunun nedeni, kurumsal eylemler ve konular hakkinda artan kamu bilinci,
seffaflik i¢in artan gereksinim, birden fazla paydas grubu tarafindan daha yiiksek
beklentiler, agizdan agiza ve cevrimici iletisim, miisterinin bir sirketin {iriin ve
hizmetleriyle ilgili kisisel deneyimi, kanaat Onderlerinin etkisi, ilgi gruplarindaki
bliyime ve medyanin artan ilgisi gibi kavramlarin, bir sirketin itibarini
degerlendirmenin ve aktif bir sekilde yonetmenin 6nemine katkida bulunmasidir.
Gecgmiste sirketler, kurumsal itibar1 yonetmek i¢in pasif bir yaklasim uygulamislardir.
Sirketler, itibarlarmi aktif ve proaktif olarak ydnetmeye caligmadiklar: siirece,
varliklarina karsi artik daha savunmasizdir. Sirketler itibarlarim1 aktif bir sekilde

yonetmeli ve sadece bir krizle kars1 karsiya kaldiklarinda tepki vermemelidir.!%®

197 Marjo Elisa Siltaoja, “Value priorities as combining core factors between CSR and reputation—a
qualitative study”, Journal of Business Ethics, c. 68, s. 1 (2006): 91-111.

198 Philip J. Kitchen, Andrew Laurence, “Corporate reputation: An eight-country analysis”, Corporate
Reputation Review, c. 6, s. 2 (2003): 103-117.

199 Shamma, age
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4. MUSTERI MEMNUNIYETI

4.1. Miisteri ve Memnuniyet Tanimlar:

Miisteri kelimesi dilimize Arapga’dan gegmis olmakla beraber alici, satin alan
kimse, is yerlerinde sunulan hizmetlerden para karsiliginda yararlanan kimse gibi
anlamlara sahiptir.2% En genel tamim ile miisteri, ikili bir iliskide etkilesim iginde
bulunulan ve sorumlu olunan ikinci ve iiglincii sahislar olarak ifade edilmektedir.
Hayat boyu etkilesim i¢inde olunan, tutum ve davraniglardan etkilenen ikinci ve
liglincii sahislar isletmelerin miisterisi olarak agiklanmaktadir.?%? Miisteriler yeniden
satin alma niyetlerini yalnizca yasadiklari en son deneyimler yoluyla ifade
etmektedirler. Miisteriler, onlara nasil hizmet sunulacag ile yakindan ilgilenirken ayni
zamanda diger isletmelerle karsilastirma yapmaktadirlar.2%?

Miisteri kelimesi gibi memnuniyet kelimesi de dilimize ge¢mis Arapga kdkenli
kelimelerden biri olmakla birlikte memnun olma, seving duyma anlamlarina
sahiptir.2®® Memnuniyet kelimesi Ingilizce de ise “satisfaction” kelimesi ile ifade
edilmektedir. Latince satis (yeterli anlamindadir) ve facere (yapmak/yapmak igin)
kelimelerinden tiiretilmistir. Erken donemde kullanim, memnuniyet {izerine
odaklanmistir. Sozciiglin sonraki kullanimlar1 ise “belirsizlikten kurtulma” olarak
tatmini vurgulamaktadir. Kelimenin modern kullaninmi ¢ok daha genis olma
egilimindedir ve tatmin edici, doygunluk gibi kelimelerle iligkili oldugu

belirtilmektedir.2%

200 Ayverdi, age, 894.

201 Esma Durukal, Termal turizm isletmelerinde i¢c ve dis miisteri tatmini iliskisi: cesme bélgesi
isletmelerinde uygulama, (istanbul: Hiperlink Yayncilik, 2019), 18.

202 Mohamed Zairi, “Managing customer satisfaction: a best practice perspective”, The TQM Magazine,
c. 12, s. 6 (2000): 389-394.

203 Ayverdi, age, 794.

204 Cathy Parker, Brian P. Mathews, “Customer satisfaction: contrasting academic and consumers’
interpretations”, Marketing Intelligence & Planning, c. 19, s. 1 (2001): 38-44.
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4.1.1. i¢ Miisteri

Isletmelerde tedarikgilerden baslayarak dis miisterilere kadar ilerleyen
siireclerde {iriin ve hizmet aligverisinde bulunanlar i¢ tedarikci, tiriin ve hizmet alanlar
ise i¢ miisteri olarak ifade edilmektedir.?®® I¢ miisteri memnuniyeti, dis miisteri
memnuniyetinin saglanmasi i¢in orgiit igindeki siireglerde karsilikli {irin ve hizmet
aligverisi yapan islevler arasindaki iligkilerin sorunsuz yiiriitilmesidir. D1s tedarikgiler
isletmeye iiriin ve hizmet sunanlar, dig misteriler de isletmelerden {iriin ve hizmet
saglayanlardir. Benzer olarak isletme igindeki siireclerde de i¢ tedarikgiler ve ig
miisteriler ile iliskiler goriilmektedir. i¢ miisteri memnuniyetinin saglanmasinin asil
hedefi calisanlardan dogru miisterilerin olusturulmasidir. I¢ miisterinin memnun
edilmesi islerin daha dogru ve diizenli yliriimesini ve hatalarin en az seviyeye inmesini
saglamaktadir.?®® Isletmenin i¢ siireclerindeki tiim paydaslar i¢c miisterilerdir.
Calisanlar, o isletmenin lirtin ya da hizmetlerini tiretip dis miisterilere ulagtirmasi

stireglerinde gorev alan veya katki yapan tiim unsurlar i¢ miisteridir.

4.1.2. D1s Miisteri

Di1s miisteriler, bir {iriin ya da hizmetten kaliteli olmas1 kosuluyla en yiiksek
fayday1 saglamak isteyen ve yeterli satin alma giicline sahip bireylerdir. Baska bir
ifadeyle, i¢c miisterilerin iirettiklerini tiiketen miisterilerdir.?%” Isletmenin iiriin ve
hizmetini son kullaniciya kadar ulastiran zincir igerisinde yer alan tiim paydaslar
olarak agiklanmaktadir.2%®

D1s miisteri genel anlamda iiriin ve/veya hizmetin; nasil algilandigina, istenilen
kalitede olup olmadigina, memnuniyet yaratip yaratmadigina, ihtiyaca cevap verme

durumuna, verilen sozlerin yerine getirilmesine dikkat etmektedir.2%®

25 Mustafa Taslyan, “Turizm ve Seyahat Sektdriinde Calisanlarm Is Tatmini ile Miisterilerin
Memnuniyeti Arasindaki iliski: Kahramanmaras'ta Bir Alan Calismas1” Karamanoglu Mehmetbey
Universitesi Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi, (2007): 185-195.

206 Rana Allahyari Sani, “Tiirkiye’deki Konaklama Isletmelerinde Uygulanan Her Sey Dahil Sistemin
Miisteri Memnuniyeti Uzerindeki Etkisinin Olgiilmesi: iran'li Turistler Ornegi” (Yiiksek Lisans Tezi,
Gazi Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii, 2011), 46-47.

207 Selen Dogan, Selguk Kilig, “Iliski Yonetiminde I¢ ve Dis Miisteri Memnuniyetinin Saglanmas1”,
Karamanoglu Mehmetbey Universitesi Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi, (2008): 60-87.
208 Tagliyan, age

209 Kenan Yurtsal, “Kamu Hastanelerinde Hizmet Kalitesi ve Miisteri Memnuniyeti Algisi: Sivas-
Yozgat ili Karsilastirilmas1” (Doktora Tezi, Cumhuriyet Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2020)
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4.2. Miisteri Memnuniyeti Kavrami

Miisteri memnuniyeti, isletmelerde lizerinde en fazla durulan kavramlardan
biridir. Bu kavram, rekabetci ortamlarda faaliyet gosteren bir isletmenin varligini
siirdlirmesi ve amagclarina ulasmasi i¢in onkosullar1 ifade eden anahtar sézciiklerden
biri olarak gdsterilmektedir. Miisteri coskusunu ve baghiligini saglayamayan herhangi
bir isletmenin siirdiiriilebilirlik sans1 az olmaktadir.?!® Miisteri memnuniyeti,
miisteriye iirlin/hizmet ve beraberindeki servis ile fiilen teslim edilen kalitenin
belirlenmesinde en 6nemli kriter olarak belirtilmektedir.?!! Memnuniyet, isletmeler
tarafindan sunulan iirlin veya hizmet neticesinde miisteriden alinan mal veya hizmet
ile ilgili geri doniislerdeki degerlendirmeler olarak ortaya ¢ikmaktadir. Memnuniyet,
miisterilerin siibjektif olarak beklentilerine dayanmakla beraber aldiklar1 mal veya
hizmetin performansina yonelik yaptiklar karsilastirmalar sonucunda olusmaktadir.?*2

Miisteri memnuniyeti, miisterinin satin almadan Onceki beklentileri ile satin
almadan sonraki performans arasindaki farka gosterdigi tepki olarak
tamimlanmaktadir. Bir bakima tatmin edilme diizeyi olarak ifade edilmektedir.?!®
Miisteri memnuniyeti, bireylerin beklentilerini karsilayan bir sirketin performansina
tantk olanlarin hissettikleri sonuctur. Giiniimiizde tiim sirketler, miisteri
memnuniyetini saglayan hizmet kalitesini sunmanin ve yonetmenin 6neminin farkina
varmaktadir. Sunulan hizmet kalitesi miisterilerin beklentilerini karsilayabilir veya
asabilir, esas olarak miisterinin dnceki beklentilerinden etkilenmektedir.?'*

Miisteri memnuniyeti, nihai tiriin ve hizmeti kullanacak olan bireyin beklenti,
istek, talep ve bunlarin 6tesinde diisiinemediklerinin bile 6tesinde sunulabilecek tiriin

ve hizmetle giderilmesi, karsilanmasi ve memnuniyetinin st diizeye ¢ikarilmasi

anlami da tasimaktadir.?’® Giiniimiizde miisteri memnuniyeti bir isletmenin

210 f[smet Barutgugil, Miisteri iliskileri ve Satis Yonetimi. (istanbul: Kariyer Yayincilik, 2009)

211 Terry G. Vavra, Improving Your Measurement of Customer Satisfaction: A Guide to Creating,
Conducting, Analyzing, and Reporting Customer Satisfaction Measurement Programs (ASQ
Quality Press, 1997)

212 Nurperihan Tosun, “Kuruma Giiven ve Algilanan Hizmet Kalitesinin Miisteri Memnuniyeti ve
Davranigsal Niyete Etkilerinin Olciilmesinde Sikayet Yonetiminin Aracilik Rolii: Bir Universite
Hastanesi Ornegi” (Doktora Tezi, Istanbul Universitesi Cerrahpasa Lisansiistii Egitim Enstitiisii, 2019),
3.

213 Ebru Demirbag, Sorularla Miisteri iliskileri Yonetimi (istanbul: Istanbul Ticaret Odas1, 2004)

214 Biljana Angelova, Jusuf Zekiri, “Measuring customer satisfaction with service quality using
American Customer Satisfaction Model (ACSI Model)”, International journal of academic research
in business and social sciences, c. 1, s. 3 (2011): 232-258.

215 Azize Sahin, Serkan Sen, “Hizmet Kalitesinin Miisteri Memnuniyeti Uzerine Etkisi”, Journal of
International Social Research, c. 10, s. 52 (2017): 1176-1184.
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siirdiiriilebilirligini  saglayabilmesinin 6n kosulu haline gelmistir. Ozellikle
teknolojinin bilgiyi ve bireysel degerlendirmeleri ¢ok kolay ve hizli bir bigimde
yayginlastirdigni  giiniimiiz  diinyasinda hizmet treten bir isletme, miisteri
memnuniyetini saglamak durumundadir. Saglanan miisteri memnuniyeti bir igletme
icin yeni miisteriler demekken yaratilan memnuniyetsizlik de miisteri kayb1 manasi
tagimaktadir. Buradan hareketle miisteriyi memnun etme gerekliligi isletmeler
acisindan giiniimiizde 6nemli bir noktadir.?!®

Giinlimiizde miisteri bilincinin artmasi ve miisteri koruma hareketlerinin
yogunluk kazanmasi, miisteri memnuniyetinin saglanmasina yonelik aragtirmalarin
artmasina sebep olmustur. Miisteri memnuniyeti, isletmeler i¢in en 6nemli konulardan
biri olarak goriilmektedir.?t’ 1980°1i yillardan bu yana gelismis iilkelerdeki isletmeler
tarafindan tartigilan ana konulardandir. Firmalarin karlilig1, pazar paylar1 ve biiyiime
oranlarinda en 6nemli etken olan miisteri memnuniyeti, temel olarak firma sadakatine
(loyalty) baglidir. isletmeler miisterilerini tanimak ve onlarin isteklerine gére iiretimini
yonlendirebilmek i¢in miisteri bilgilerini siirekli olarak takip edip bu bilgileri
degerlendirmeye baglamislardir. Hatta ¢ogu isletme her yil miisterilerinin ne oranda
memnun olduklarin1 belirleyebilmek i¢in miisterilerine yonelik anketler (MMA —
Miisteri Memnuniyet Arastirmasi) diizenlemektedir. Bu anlamda, igletmenin basarisi
miisterilerin memnun olup olmamasina da baglidir.?®

Miisteri memnuniyeti, miisterilerin gereksinimlerini karsilamaya veya onu
asmaya dayanmaktadir. Miisteri memnuniyeti; iiriin ya da hizmet tiiketimi boyunca,
miisteri ihtiyag, istek ve beklentilerinin, bir sonraki {iriin veya hizmet talebini ve {iriin
ya da hizmete baglihigim etkileyen karsilanma derecesi olarak ifade edilmektedir.?°
Bunu basarmak i¢in isletmeler “miisteriler icin en 6nemli olani en iyi sekilde yapacak”

sekilde diizenlemeye gitmektedir.?%

216 Zehra Bozbay, Yilmaz Yaman, Erdem Ozkan, “Internet Perakendeciliginde Hizmet Kalitesinin
Miisteri Memnuniyeti Uzerindeki Rolii: Hazir Giyim ve Kitap Sektérii Uzerine Kargilagtirmal Bir
Aragtirma”, Journal of Transportation and Logistics, c. 1, s. 1 (2016): 19-38.

217 fbrahim Kilig, Elbeyi Pelit, “Yerli Turistlerin Memnuniyet Diizeyleri Uzerine Bir Arastirma”,
Anatolia: Turizm Arastirmalar Dergisi, c. 15, s. 2 (2004): 113-124.

218 Ergiin Eroglu, “Miisteri memnuniyeti 6l¢iim modeli”, Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi
Isletme Dergisi, c. 34, s. 1 (2005): 7-25.

219 Mustafa Sandik¢1, “Miisteri Memnuniyeti Olgiilmesi ve Sandikli Hiidai Kaplicasi’nda Bir Alan
Arastirmas1”, Afyon Kocatepe Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, c. 9, s. 2
(2007): 39-53.

220 Nigel Hill, Bill Self, Greg Roche, Customer Satisfaction Measurement for 1SO 9000:2000
(Butterworth-Heinemann, 2002)

69



Siirekli olarak yiiksek kaliteli tirtinler sunan firmalar, daha memnun bir miisteri
tabanina sahiptir ve elde tutulma olasilig1 daha yiiksektir. Yeni miisteriler kazanmak,
mevcut misterilerle iliskileri siirdiirmekten daha maliyetliyse, bu tiir firmalar uzun
vadede daha fazla karliliga sahip olma yoluna gitmektedirler. Ayrica memnuniyeti
yonetmenin Onemli bir bileseni, sikdyetleri ele alma ve etkili miisteri hizmetleri
yoluyla olumsuz onaylanmanin etkisini kontrol etme becerisidir. Diger taraftan,
olumsuz onay firmaya olumlu onay vermekten daha fazla zarar verdiginden, firmalar
kaliteyi iyilestirirken giivenilirligi siirdiirmek i¢in 6nlemler almaktadirlar. Kaliteyi
iyilestirmeden Once firmalarin kaliteyi slirdirmek i¢in hangi kosullar altinda
kaynaklar tahsis etmesi gerektigini anlamak faydali olmaktadir. Sonug olarak, tiim
bunlar firmanin gelecekteki karliliginin su andaki miisteri memnuniyetine bagl
oldugunu gostermektedir.??!

Miisteri memnuniyeti ¢cogu zaman kotiiye kullanilan ve suistimal edilen bir
ifadedir. Bir¢ok isletme, miisterilerin sunulan hizmet seviyelerinden ve satin alinan
iriin ve hizmetlerden memnun olduklarini belirtmek i¢in bunu siradan bir yaklasim
olarak kullanmaktadir. Hizmet sunumu ve miisteri memnuniyeti géreceli bir durumdur
ve mutlak degildir. Bir isletme i¢cin 6nemli olan iyi performans, karlilik ve biiylimedir.
Ote yandan, her seviyedeki ¢alisanlar i¢in 6nemli olan, her seyden 6nce is giivenligi,
iyi maas, iyi i beklentileri, terfi ve parlak bir gelecektir. Bunlarin hepsi biiyiik 6l¢giide
kurulusglarin tiim miisterilerinin ihtiyaglarini tam tatmin edecek sekilde yerine getirme
becerisine baglidir.??2

Isletmelerin miisteri memnuniyetini gdz ©niinde bulundurmasmin temel
nedenleri su sekilde ifade edilebilir:??®

e Miisteri memnuniyeti en giivenilir piyasa bilgisini olusturur. Bu sekilde, bir
isletme organizasyonu mevcut konumunu rekabete kars1 degerlendirebilir ve
buna gore gelecek planlarini tasarlayabilir.

e (Cok sayida miisteri ya belirli bir tutum nedeniyle ya da sirketin herhangi bir
diizeltici eylem gercgeklestireceginden emin olmadiklari icin, sikdyetlerini ya
da saglanan {iriin ya da hizmetten memnuniyetsizliklerini ifade etmekten

kaciirlar.

221 Bugene W. Anderson, Mary W. Sullivan, “The antecedents and consequences of customer
satisfaction for firms”, Marketing science, c. 12, s. 2 (1993): 125-143.

222 7airi, age

22 Evangelos Grigoroudis, Yannis Siskos, Customer satisfaction evaluation: Methods for
measuring and implementing service quality (Springer Science & Business Media, 2009)
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e Miisteri memnuniyeti 6l¢iimii, potansiyel pazar firsatlarini belirleyebilir.

e Siirekli iyilestirmenin ana ilkeleri, belirli bir miisteri memnuniyeti 6lglim
siirecinin gelistirilmesini gerektirir. Bu sekilde, herhangi bir iyilestirme eylemi,
miisteri beklentilerini ve ihtiyaglarini dikkate alan standartlara dayanir.

e Miisteri memnuniyeti Ol¢limii, ticari kuruluslarin miisteri davranigin
anlamasina ve Ozellikle miisteri beklentilerini, ihtiyaglarmi ve arzularini
belirleyip analiz etmelerine yardimci olabilir.

e Bir miisteri memnuniyeti Ol¢lim programinin uygulanmasi, miisteri ile is
organizasyonunun ydnetimi arasindaki hizmet kalitesi algilarinda olas1
farkliliklar1 ortaya cikarabilir.

Miisteri memnuniyetini saglayabilmek; Oncelikle miisteriye doniik bir
yaklasim icinde olmayi, mdisterileri diisinmeyi, onlarla ilgilenmeyi, onlarin
Ozelliklerini biitiin ayrintilariyla dikkate alip analiz ederek onlar1 tanimay1
gerektirmektedir.  Miisterilerini  yakindan  tanmiyan  isletmelerin, onlarin
memnuniyetlerini saglamasi veya memnuniyet seviyelerini artirmasi isletmeler
acisindan kolayliklar yaratmaktadir.??* Isletmeler bulunduklar sektordeki varliklarim
stirdiirebilmek i¢in miisteri memnuniyetini saglamay1r amaclamaktadirlar. Misteri
memnuniyetini saglamanin en 6nemli noktas1 ise onlarin istek ve beklentilerini
karsilayabilmekten ge¢mektedir. Isletmeler de bunu gergeklestirebilmek igin
miisterileriyle farkli iletisim kanallariyla baglanti kurmakta, talepleri, beklentileri ve
yonelimleri hakkinda bilgi sahibi olmaya ¢aligmaktadir.??®

Yogun rekabet ortaminda siirdiiriilebilirlik avantajina sahip olmanin
yollarindan birisi de, isletmenin pazardaki konumu belirlemek, hedefledigi konumla
var olan konum arasindaki farki kapatmak i¢in miisterilerin memnuniyet diizeyini
dogru bir sekilde 6l¢ebilmek ve ortaya ¢ikan degerlendirmeleri sektoriin bu diizeydeki

diger isletmeleriyle kiyaslayabilmektir.?2®

224 Mevliit Tiirk, “Perakendeci Isletmelerde Personelin Fiziksel Ozelliklerinin Miisteri Memnuniyeti
Uzerindeki Etkisi: Malatya {linde Bir Uygulama”, Firat Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, c. 14, s.
2 (2004): 273-290.

225 1smail Kocabas, “Cagri Merkezi Miisteri Temsilcisinin Imajimnin Miisteri Memnuniyeti Uzerindeki
Rolii”, Giimiishane Universitesi Tletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, c. 5, s. 1 (2017): 118-147.
28 Sevgi Orug, “Diinyadaki Miisteri Memnuniyeti Endeksleri Baglamimda Tiirkiye Miisteri
Memnuniyeti Endeksinin Yeniden Incelenmesi” (Yiiksek Lisans Tezi. Gebze Yiiksek Teknoloji
Enstitiisii Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2008), 4.
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Tablo 6: Miisteri Memnuniyeti Tanimlari

Cahisma

Tanim

Oliver (1981)

Tiiketicinin baslangictaki beklentileriyle
ilgili dogrulanmamais beklentiden

kaynaklanan son psikolojik durum

Swan vd. (1982)

Uriiniin son kullanicilari i¢in tatmin edici
mi yoksa kotii bir sonu¢ mu oldugunu
analiz eden, degerlendiren veya bilissel
gorusu

Uriine kars1 duygusal tepki

Churchill ve Surprenant (1982)

Beklentilere gore odiillerin ve satin alma
maliyetinin karsilastirilmasindan ortaya
¢ikan, bir iiriiniin satin alinmasi ve
kullanilmasina tliketicinin kavramsal

tepkisi

Laberbera ve Mazursky (1983)

Satin almanin sonraki degerlendirmesi

Cadotte vd. (1987)

Uriin veya hizmetin kullaniminin

degerlendirilmesinden sonraki izlenim

Tse ve Wilton (1988)

Tiiketim sonras1 beklentiler ile nihai
sonug arasinda algilanan farkin

degerlendirilmesine tiiketicinin tepkisi

Westbrook ve Oliver (1991)

Belirli bir satin alma ile ilgili tercih

edilen miiteakip degerlendirme goriisii

Fornell (1992)

Satin aldiktan sonra genel degerlendirme

Oliver (1992)

Bir arada var olan ozelliklerin
tilketimden kaynaklanan diger

duyumlarla birlesmesi

Halstead vd. (1994)

Uriiniin sonucunun satin almadan nce
belirli bir standartla karsilastirilmasindan
kaynaklanan belirli bir islemle iliskili

duygusal tepki
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Oliver (1996) Tiiketim sirasinda bir {iriin veya hizmet
tarafindan sunulan yeterli tatmin

diizeyine iligkin yargi

Kaynak: Angel Millan, Agueda Esteban, “Development of a multiple-item scale for Measuring

customer satisfaction in travel agencies services”, Tourism Management, c. 25, s. 5 (2004): 534.

4.3. Miisteri Memnuniyetine Iliskin Teoriler

Miisteri memnuniyetini ag¢iklamada yazarlar farkli teorilerin katkida
bulundugunu ifade etmektedir. Sentiirk Ozer (1999), beklentilerin onaylanmamasi
kuramui, biligsel ¢eliski kurami, benzesim kuramu, esitlik (denkserlik) kurami, atfetme
kurami, kiyaslama diizeyi kurami ve uyumlastirma diizeyi kuramini incelemis olup
alanda en ¢ok kabul goren kuramin beklentilerin onaylanmamasi kurami oldugunu
ifade etmektedir.?*’

Bu konuda Ozbay calismasinda (2011), bu kuramlarin haricinde hipotez testi

228 {1gili yazinda

kurami, zitlik kurami ve yilikleme kurami gibi kuramlara yer vermistir.
asagida aciklanan dort kuramin miisteri memnuniyeti kavraminin agiklanmasinda 6ne

ciktig1 goriilmektedir.

4.3.1. Beklentilerin Onaylanmamasi Kurami

Oliver (1980) miisteri memnuniyeti iizerine yapmis oldugu ¢alismada, miisteri
memnuniyetini “Beklentilerin Onaylanmamas1” kurami ile agiklamistir. Bu kuram
miisteri memnuniyetini aciklamaya yonelik gelistirilen ilk kuram olmakla birlikte
giiniimiiz pazarlama yazininda en ¢ok kabul edilen kuram olarak gériilmektedir.?%°
Tiiketicilerin memnuniyet ya da memnuniyetsizlik yargilarina dolaysiz sebebiyet
veren li¢ ana faktdr bulunmaktadir. Bunlar, tiriin kullanimi veya iirlin deneyimi

neticesinde ortaya ¢ikan sonuglar ile beklentilerin karsilastirilmast ile olusan

uyum/uyumsuzluk algisi, his yumagi ve iiriin kullanimi1 ya da iirlin deneyimi sonucu

227 1 eyla Sentiitk Ozer, “Miisteri Tatminine Yonelik Literatiirdeki Kuramsal Tartismalar”, Hacettepe
Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, c. 17, s. 2 (1999): 159-180.

228 V. Aybike Ozbay, “Miisteri Memnuniyetinin Olgiilmesi: Turizm Sektdrii Uzerine Bir Alan
Aragtirmas1” (Yiiksek Lisans Tezi. Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2011)

29 A g t., Ozbay, s, 24.
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ortaya ¢ikan diger sonuclar ile diger standartlarin karsilastirilmasi sonucu ortaya ¢ikan
diger uyum/uyumsuzluklardir.?*

Uyum diizeyi ile gergek iirlin deneyimi arasindaki bilissel bir karsilastirma
(onaylamama), sonraki degerlendirmelerin uyum diizeyinden ne sekilde sapacagini
belirlemektedir. Bu degerlendirmeler daha sonra gelecekteki iiriin performans
degerlendirmelerinde kullanilan revize edilmis bir adaptasyon seviyesi haline
gelmektedir.?®! Sonug olarak, beklentiler ve onaylamama iki farkli dge olarak ele
alinmaktadir. Onaylamanin memnuniyet iizerinde bagimsiz ve toplam bir etkisinin
oldugu ileri siiriilmektedir. Bunun nedeni, iiriin kullanimiyla beraber kazanilan
deneyimin beklentilerin unutulmasina sebep olabilmesidir. Bu gergevede onaylamama

beklentilerin karsilanmas ile ilintilidir.?%?

4.3.2. Bilissel Uyumsuzluk Kuram

Biligsel uyumsuzluk kurami, beklentilerin onaylanmamasi kuramina yeni bir
bakis acis1 olarak gelistirilmis olmakla beraber onaylamama ve algilanan performansin
tatmin (memnuniyet) lizerindeki etkisini agiklamaya yoneliktir. Bu kurama gére, satin
alma veya deneyim sonucunda onaylamama gerceklesmis ise, miisteri tarafindan kabul
edilen uyumsuzlugu azaltma stratejisi alternatif azaltma stratejilerinin psikolojik
maliyetlerine bagli olmaktadir. Burada ele alinan uyumsuzluk beklentilerle algilanan
performansin esit olmadig1 onaylamama durumudur.?3

Cok kotii (veya iyi) bir iiriin deneyiminden sonra, iiriin performans bilisini bir
deneyim Oncesi ¢apa dogrultusunda ayarlamanin psikolojik maliyetleri, performans
bilisini ayarlamanin degil, deneyim oncesi ¢apay1 degistirmenin maliyetlerini asabilir.
Bu durumda, iiriin performans algis1 tiiketim sonrast degerlendirmelerde baskin
olacaktir. Deneyimden o6grenmek Onemli bir tiikketim giidiisii ise (6zellikle yeni
tirtinlerle), o zaman bir lirlin ne zaman iyi performans gosteriyorsa, deneyim oncesi
karsilastirma standardi ve onaylamama seviyelerine bakilmaksizin, bir tiiketici

muhtemelen tatmin olacaktir.23

230 Teoman Duman, “Richard L. Oliver'in Tiiketici Memnuniyeti (Consumer Satisfaction) ve Tiiketici
Deger Algisi (Consumer Value) Kavramlar1 Hakkindaki Goriigleri: Teorik Bir Kargilagtirma”, Dokuz
Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, c. 5, s. 2 (2003): 45-56.

231 Richard L. Oliver, “A cognitive model of the antecedents and consequences of satisfaction
decisions”, Journal of marketing research, c. 17, s. 4 (1980): 460-469.

232 Sentiirk Ozer, age

233 gge

234 David K. Tse, Peter C. Wilton, “Models of consumer satisfaction formation: An extension”, Journal
of marketing research, c. 25, s. 2 (1988): 204-212.
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4.3.3. Benzesim Kuram

Uriin ya da hizmetten algilanan performans, miisterinin kabul edecegi tolerans
aralifinda bulunuyor ise benzesim ortaya ¢ikmaktadir. Benzesme sonucu, algilanan
performans ile beklentiler arasindaki fark, miisteri tarafindan goz ardi edilerek
memnuniyet olusacaktir. Bu asamada dikkat edilmesi gereken en 6nemli nokta sudur:
Performans ile beklentiler arasindaki fark miisterinin kabul edebilecegi kadar kiiciik
diizeyde olmalidir. Ciinkli miisteriler satin alma oncesi beklentilerinden farkli bir
durumu onaylamayabilirler. Bu nedenle miisterilerin benzesim yargilari, iiriin ya da
hizmete iliskin olusturduklar1 beklentiler dogrultusunda olusacaktir.?*®

Uriine yonelik belirsizlikler arttik¢a algilanan performans ve beklentiler esit
hale gelmektedir. Bdylece belirsizliklerin nispeten daha az oldugu ve {iriin
performansin1 degerlendirmenin daha kolay oldugu bir durumda ise kabul aralig:
artacak ve onaylamama olusabilecektir. Sonug¢ olarak, beklentiler ve algilanan
performans arasindaki fark, algilanandan ¢ok kiiciik oldugunda benzesim etkisi ortaya

cikmaktadir.?%

4.3.4. Esitlik Teorisi

Esitlik, tiiketicilerin bagkalarinin aldiklarina goére yaptiklar1 bir adalet,
dogruluk veya hak etme yargisidir.?®” Tiiketici memnuniyetini ve memnuniyetsizligini
anlamaya yardimci olan, bireyler arasindaki aligverislerin adaleti hakkinda bir teori
olarak goriilmektedir. Esitlik teorisi, bireyler arasindaki aligverigin dogast ve bu
aligverislere iliskin algilari ile ilgilidir. Esitlik teorisine gore, tiiketiciler belirli bir degis
tokusta kendi girdi ve ¢iktilarinin algilarini olusturur ve bu algilar satis elemani, bayi
veya sirketin girdi ve ¢iktilarina iliskin algilariyla karsilastirir. Esitlik teorisi,
tiiketicilerin dahil olmadiklari alanlardaki algilama bigimleri i¢in de gegerlidir.?*®
Tiiketici kendi sonug¢-girdi oranmin diger tiiketicilerle orantili oldugunu

algiladiginda memnuniyetin var oldugu diisiiniilmektedir. Bu nedenle, miisteri icin

girdiler orantisiz bir sekilde daha yiiksek oldugunda memnuniyet ve o kisinin sonuglari

235 Ozbay, age, 30.

236 Sentiirk Ozer, age

237 Szymanski ve Henard, age, 18.

238 Wayne D. Hoyer, Deborah J. Maclnnis, Rik Pieters, Consumer Behavior. 7th Edition. (Cengage
Learning, 2013)
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digerininkine gore artarken daha diisiik oldugunda ise memnuniyet ve sonuglar

digerine gore azalmaktadir.?*®

4.4, Miisteri Memnuniyetinde Etkili Olan Faktorler

Szymanski ve Henard (2001), beklentiler, beklentilerin onaylanmamasi,
performans, etki ve esitligi miisteri memnuniyetini agiklamada kullanilan kavramlar
olarak belirtmektedir.?*® Johnson ve Fornell (1991) ve Fornell vd. (1996) ise bireysel
farkliliklar, beklentiler, iiriin kategorilerindeki farkliliklar ve performans kavramlarini

one ¢ikarmaktadir.

4.4.1. Bireysel Farkhliklar

Memnuniyete ulagsmak i¢in 6zel miisteri gereksinimlerinin belirlenmesi temel
diizeyde isletme icin faydali olmaktadir. Bir isletme, miisteri i¢in en 6nemli olan
alanlardaki ¢abalara net bir sekilde odaklanabilir. Miisteriler tarafindan en ¢ok deger
verilen bu gereksinimleri ayirt etmek hizmet degisiklikleri ve daha fazla veri toplama
icin cabalarin tam olarak belirlenmesine olanak tanimaktadir. Belirli 6gelerin
memnuniyet boyutu veya genel puanla karsilastirilmasi, memnuniyetle daha yakindan

baglantili olan dgelerin belirlenmesine yardime1 olabilmektedir.?4!

4.4.2. Beklentiler

Miisteri beklentileri; bir iiriinlin veya hizmetin 6zelliklerine iligskin, gelecekte
ya da giiniimiizde tercih edilecegine yonelik inangtir. Miisteri beklentileri, igletmelerin
sundugu iriin ve hizmet kalitesi hakkinda, miisterilerin degerlendirmesidir. Bu
degerlendirmeler, sektdre ve miisteri ozelliklerine gore farklilik gdstermektedir. Bu
baglamda, satin alma Oncesi ve satin alma sonrasi beklentiler bazi sektorlerde
belirleyici olmaktadir.?*?

Beklentiler kavraminin miisterinin memnuniyet derecesi ile ilgili oldugu ifade

edilmektedir. Miisteriler isletmenin daha 6nce piyasaya sundugu mal veya hizmetlere

239 Richard L. Oliver, Wayne S. DeSarbo, “Response determinants in satisfaction judgments”, Journal
of consumer research, c. 14, s. 4 (1988): 495-507.

240 David M. Szymanski, David H. Henard, “Customer satisfaction: A meta-analysis of the empirical
evidence”, Journal of the academy of marketing science, c. 29, s. 1 (2001): 16-35.

241 Karolina Ilieska, “Customer satisfaction index—as a base for strategic marketing management”, TEM
journal, c. 2, s. 4 (2013): 327-331.

242 Bce Kara, “Medya igletmelerinde tiiketici iligkileri yonetimi: Tiirk Telekom 6rnegi” (Yiiksek Lisans
Tezi. Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2016), 43.
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gore bir kalite beklentisi i¢ine girmektedirler. Diger taraftan miisteriler isletmenin
giincel performansini degerlendirerek firmanin gelecekte sunacagi mal veya hizmetler
i¢inde bir kalite beklentisi olusturmaktadirlar. Bu iki beklenti noktasinda olumlu bir
gelisme miisteri memnuniyetini de olumlu yonde etkileyecektir.?*3

Tiiketicilerin beklentileri memnuniyet seviyeleri iizerinde dogrudan bir etkiye
sahiptir.?** Mal ve hizmetlerin kalitesiyle ilgili beklentiler miisteri memnuniyetini
olumlu yonde etkilemektedir. Mevcut kalitenin genel miisteri memnuniyeti tizerinde
olumlu bir etkisi olmas1 beklendigi gibi beklentilerin yakaladig1 kalite ile ilgili tiim
geemis deneyimler de ayni sekildedir. Ek olarak beklentiler, sadece gercek tiikketim
deneyimlerini degil, reklam, agizdan agiza ve genel medya gibi dis kaynaklardan kalite

hakkinda toplanan bilgileri de igerebilmektedir.?*

4.4.3. Uriin Kategorisindeki Farkhiliklar

Isletmeler tarafindan mevcut miisterilerden elde edilen gelirleri artirmak ve
yeni miisteriler ¢ekmek i¢in her yil yeni veya gelistirilmis iiriinler sunulmaktadir.
Isletmeler, miisteri memnuniyetinin &l¢iilmesini kalite ve miisteri hizmetleri
girisimleri ve genel kurumsal stratejinin temel girdileri olarak kabul etmektedir.?*°
Maliyet yapilar1 bir¢ok isletme igin fiyat rekabetini zorlagtirmakta, miisteri
memnuniyetinin pesinden gitmek, fiyat esnekliklerini azaltmak ve mevcut miisterileri
korumak giderek daha ¢ekici bir alternatif haline gelmektedir. Hayatta kalmak i¢in
isletmeler, trtinleri farklilastirarak ~ miisterilerine  yonelik  faaliyetler
gostermektedirler.?*’

Uriin kategorisi farkliliklarmin memnuniyet yargilar iizerinde etkili oldugu
belirtilmektedir. Bireyler belirli beklentilere sahiptir ve belirli performans boyutlarina
odaklanmaktadirlar. Farkli {irin kategorileri de farkli beklentiler ve performans

boyutlar1 goéz Oniinde bulundurularak degerlendirilir. Buradaki o6nemli nokta,

beklentilerin ve dolayli olarak performans algilarinin, herhangi bir gbéze carpan

243 Murat Yalgintag, “Hizmet sektoriinde miisteri memnuniyeti indeksi dl¢iimii: ito uygulamasi”
(Doktora Tezi, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2007), 13.

244 5zymanski ve Henard, age, 17.

245 Eugene W. Anderson, Claes Fornell, Donald R. Lehmann, “Customer satisfaction, market share, and
profitability: Findings from Sweden”, Journal of marketing, c. 58, s. 3 (1994): 53-66.

246 Christopher D. Ittner and David F. Larcker, “Are nonfinancial measures leading indicators of
financial performance? An analysis of customer satisfaction”, Journal of accounting research, c. 36
(1998): 1-35.

247 Bugene W. Anderson, Claes Fornell, Roland T. Rust, “Customer satisfaction, productivity, and
profitability: Differences between goods and services”, Marketing science, c. 16, s. 2 (1997): 129-145.
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bireysel veya iirlin kategorisi farkliliklarinin tespit edilmesidir. Miisteri memnuniyeti,
kazanglar1 artiran irlin veya hizmetlerden ziyade kayiplart azaltan iirlinler veya
hizmetler i¢in miisteriler arasinda daha fazla farklililk gostermektedir. Miisteri

memnuniyeti genellikle miisterilerin iiriin veya hizmet deneyimi ile artmaktadir.?*3

4.4.4. Algilanan Performans

Performans, alinan iirlin veya hizmet niteli§inin sonuglarinin algilanan
miktaridir. Genellikle 1yi ve kotii performans seviyeleriyle sinirlandirilmis nesnel bir
Olcekte rapor edilir. Bu, performans miikemmelliginin bir yargisi olan kalite ile siklikla
karistirtlmaktadir. Siklikla memnuniyet yerine gegse de son veriler kavramlarin ayri
ve farkli oldugunu gostermektedir. Performans gézlemleme siirecinin 6ncesinde veya
sonrasinda beklentilerin 6l¢iiliip 6l¢iilmedigine bagh olarak, “Ongoriicti” beklentilerin
etkisinin performansin seviyesinde etkili oldugu bilinmektedir. Bununla birlikte,
geriye doniik beklentiler etkili olmaya devam ederken performans gzlemlenmekte ve
bireyler beklentilerini hatirlamalarina yardimer olmak igin isletmenin performansina
odaklanmaktadirlar.?4°

Performansin dogrudan bir memnuniyet faktorii olmasi bir deger algisi
cesitliligi kavramindan kaynaklanmaktadir. Sunulan mal veya hizmetin tiiketicilerin
ihtiyag duyduklari, istedikleri veya arzuladiklart durumu, hali hazirdaki maliyetlere
gore arttikga, miisterilerin mal veya hizmetten daha fazla memnun kalmasi
muhtemeldir.?® Algilanan performans tiiketicinin beklentilerini asarsa (olumlu bir
onaylama), o zaman tiiketici tatmin olmaktadir. Ote yandan, algilanan performans
beklentilerinin altinda kalirsa (olumsuz bir onaylama), tiiketicinin memnuniyeti s6z
konusu olmamaktadir. Dogrulama veya onaylamamaya yonelik bu 0znel
degerlendirme memnuniyetle ilgili duygular1 ortaya ¢ikarmaktadir.?®

Sonug¢ olarak hizmet performansinin miisteri beklentisinin altinda kalmasi
durumunda tatminsizlik durumu ortaya ¢ikmaktadir. Hizmet performansinin bekleneni

karsilamasi ise tatmin durumunu olusturmaktadir. Tatmin ya da tatminsizligin yarattig1

248 Michael D. Johnson, Claes Fornell, “A framework for comparing customer satisfaction across
individuals and product categories”, Journal of economic psychology, c. 12, s. 2 (1991): 267-286.

249 Richard L. Oliver, Customer satisfaction research. In The handbook of marketing research,
(SAGE Publications, 2006), 569-587.

20 A g.m., Szymanski ve Henard, s, 17.

21 Young Namkung, SooCheong Jang, “Does food quality really matter in restaurants? Its impact on
customer satisfaction and behavioral intentions”, Journal of Hospitality & Tourism Research, c. 31,
s. 3 (2007): 387-4009.
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duygular miisterinin hizmeti benimsemesi ya da benimsememesi derecesini ortaya
koymaktadir.??

Miisteri memnuniyeti kavrami giiniimiizde pek ¢ok kurum ve kurulus igin
karnenin en dnemli notu haline gelmistir. Isletmeler, kar amaci giiden ya da giitmeyen,
0zel sektorde ya da kamuda faaliyet gosteren, tiim sektorlerde iiriin ya da hizmet tireten
kurumlar i¢in var olma sebebi, iirettikleri, ortaya koyduklari, sunduklar iiriin ya da
hizmetleri kullanacak kitleleri mutlu, memnun ve tatmin etmektir. Bunu yapmayan
organizasyonlarin yasam slirelerinin uzun soluklu olmasi giliniimiiz rekabet
kosullarinda miimkiin degildir. Belki yillar 6nce bir anlamda miisterisi olan
vatandaslarinin memnuniyetine bugiin oldugu kadar 6nem vermeyen devletler ve o
devletlerin hizmet ya da ticari kurumlar1 dahi bugiin, demokratik yonetim bi¢imlerinin
giderek diinyada daha fazla yayginlasmasi sonucunda hitap ettikleri kitleleri memnun
etmek icin birbirleri ile yarigir vaziyette rekabet etmeye baglamislardir.

Miisteri memnuniyeti kavraminin gelisimi ve bu kavrama atfedilen onem
giiniimiizde bugiine dek hi¢c olmadig1 kadar fazlalasmis ve derinlesmistir. Iste bu
sebeple de gerek reel sektorde gerek kamu hizmetinde ve gerekse sivil toplum
orgiitlerinde, miisteri velinimettir yaklagimi, tiim kurum ve kuruluslari, hizmet eden
ve hizmet alanlar1 kapsayan ve kusatan bir yaklasim olarak normal yasantinin bir
parcasi haline getirmistir. Bugiin miisterisine kulak vermeyen, miisterisinin ihtiyag,
talep ya da beklentilerini tatmin edici bir oranda karsilamayan, bu siireci siirdiiriilebilir
sekilde devam ettiremeyen organizasyonlarin birakin hayatta kalmayi, yasamlarin
siirdiirebilmeleri dahi miimkiin degildir. Calisanlarindan, is ortaklarindan, tiim i¢
paydaslarindan yani i¢ miisterilerinden baslayarak, her kurum ve kurulus, her ticari ya
da kar amaci giitmeyen isletme bugiin artik kendisiyle en ufak bir iletisim ve iliski
icinde olan tiim potansiyel ve var olan miisterilerini makul ve kabul edilebilir manada
memnun etmek zorundadir. Dahas1 bu memnuniyeti diizenli araliklarla, bilimsel bir
yaklasim ve metodlar ile 6l¢mek ve bu 6lglimler dogrultusunda is ve islemlerini her an

diizenlemek, degistirmek, doniistiirmek mecburiyetindedir.

22 yysuf Oztiirk, “Kenti¢ci Toplu Ulasim, Istanbulda Toplu Ulasim ve Miisteri Sikayetlerinin
Degerlendirilmesi” (Yiiksek Lisans Tezi. Bahcesehir Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii, 2012)
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5. ARASTIRMANIN MODELI VE YONTEMI

Bu aragtirmanin amaci, toplu tasima sirketlerinin mevcut misterileri ile
arasindaki 1iligkileri kurumsal iletisim uygulamalari, kurumsal itibar ve bilingli

farkindalik kavramlar tizerinden incelemektir.

Aragtirmanin 6nemi ve katkisi, Tiirk isletme yazininda her ne kadar kurumsal
iletisim uygulamalar1 ve kurumsal itibar iizerinde yapilan fazla sayida ¢alisma olsa da
miisteri memnuniyeti kavramini inceleyen bir calisma bulunmamasindan ileri
gelmektedir. Diger taraftan toplu tasima sirketlerinin mevcut miisterilerine yonelik
kurumsal iletisim uygulamalarinin ne derece etkili oldugu, kurumsal itibarin hangi
diizeyde olup nasil gelistirilebilecegi lizerine 6neriler getirmesi beklenmektedir. Toplu
tasima sirketlerinin kurumsal itibarindan hareketle uyguladigi kurumsal iletisim
araglarinin mevcut miisterilerin memnuniyetini saglamada ne derece etkili oldugu ve

ne tiir stratejiler gelistirebilecegi tizerine fikir gelistirmesi bir baska beklentidir.
Bu arastirmanin temel olarak iki sorusu vardir. Bu sorular;

e Toplu tasima sirketlerinin kurumsal iletisim uygulamalarina dair miisteri
memnuniyetinin, kurumsal itibara etkisi nedir?
¢ Bu etkide toplu tasima sirketlerinin kurumsal itibarinin miisteriler nezdindeki

algis1 araci bir etki yapmakta midir?

5.1. Teorik Arka Plan: Kaynak Temelli Yaklasim

Kaynak tabanl yaklasim (KTY), rekabet avantaji elde etmenin ve siirdiirmenin
yollarina 151k tutarak, stratejik yonetim alaninda en etkili yaklasimlardan biri olarak
kabul edilmistir. Boylece, KTY bu alandaki yayinlarda 6nde gelen bir teorik gerceve
haline gelmistir.?®® KTY, stratejik yonetim alanindaki kalici firma performans
farkliliklarmin birkag 6nemli aciklamasindan biri olarak ortaya ¢ikmustir.?>* Bu
farkliliklar, firmalarin basarisim1 etkileyen sahip oldugu kaynaklardan ileri
gelmektedir. Bu goriise gore KTY, yakin rakiplerin kaynaklari ve yetenekleri

acisindan onemli ve kalic1 sekillerde farklilik gosterdigi oOnciiliine dayali olarak

253 flayda Ipek, “The resource-based view within the export context: An integrative review of empirical
studies”, Journal of Global Marketing, c. 31, s. 3 (2017): 157-179.

254 Jay B. Barney, Asli M. Arikan, The Resource-based View. In: The Blackwell Handbook of
Strategic Management. Eds. Michael A. Hitt, R. Edward Freeman, Jeffrey S. Harrison. (Wiley-
Blackwell, 2005): 123-182.
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rekabetgi heterojenligin bir aciklamasini saglamaktadir. Bu farkliliklar da rekabet
avantajini ve dezavantajim etkilemektedir.?*®

KTY nin temel ilkelerinden biri miisteri degeri, rekabet avantaji ve {istlin
performans arasindaki iliskidir. Firma, tistiin iiretim sistemleri, daha diisiik maliyetli
yapilar ve miisteri hizmetlerine vurgu gibi birgok yolla miisterilerine deger
saglayabilir. KTY, belirli 6zellikler sergileyen kilit kaynaklarin, firmanin miisterilerin
ihtiyaclarini karsilayan stratejiler uygulamasina olanak tanidigini ve bdylece firmanin
stirdiiriilebilir bir rekabet avantaji saglama yetenegini gelistirdigini iddia etmektedir.
Temel kaynaklar, maddi olmayan varliklar (miisteri giiveni ve iligkileri gibi) ve
yetenekler (beceriler ve bilgi gibi) olarak tanimlanmistir.?>®

KTY’de kaynaklar somut ve soyut olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Somut
kaynaklar rekabet avantaji acisindan daha az ragbet gorlirken somut olmayan
kaynaklar rekabet avantajinin temel belirleyicileri olarak ifade edilmektedir. Taklit
edilemezlik, takas edilemezlik, yetenekler, yetkinlikler gibi 6zellikler isletmelerin
cevrelerine karsi rekabet iistiinliigii saglamasina etki eden faktorlerdir.?>’ Bu goriise
gore kaynaklar kadar firmanin sahip oldugu “core competence (temel yetkinlikler)” de
onemlidir. Yetkinlikler, firmanin rakiplerinden daha iyi performans gosterdigi, taklit
edilmesi zor ve pazarda avantaj saglayan bir yetenek, beceri ve teknolojiler demeti
olarak tanimlanmaktadir.?%®

Rekabet avantaji, bir firmanin eylemleri nedeniyle elde ettigi ve yalnizca birkag
rakibin benzer eylemleri gerceklestirebildigi bir endiistri veya pazardaki 6zel konum
olarak tanimlanmistir. Degerli ve nadir kaynak ve becerilerin birlesiminin, istlin firma
performansini artirabilecek bir rekabet avantaji kaynagi olabilecegi iddia edilmektedir.
Bu nedenle, degerli, nadir, taklit edilemez ve siirdiiriilemez varliklarin bir
kombinasyonu, stirdiiriilebilir rekabet avantaji olugturabilmekte ve siirekli listlin firma
performansi saglayabilmektedir.?®® Belirli bir pazarda bulunan isletmelerin kaynaklar:

stirdiiriilebilir rekabet avantajlar1 potansiyeline sahip degildir. Bu potansiyele sahip

25 Constance E. Helfat, Margaret A. Peteraf, “The dynamic resource-based view: Capability lifecycles”,
Strategic management journal, c. 24, s. 10 (2003): 997-1010.

2% val Clulow, Carol Barry, Julie Gerstman, “The resource-based view and value: the customer-based
view of the firm”, Journal of European industrial training, c. 31, ¢. 1 (2007): 19-35.

257 Tom Connor, “The resource-based view of strategy and its value to practising managers”, Strategic
Change, c. 11, s. 6 (2002): 307-316.

2% Theresa Taylor Coates, Christopher M. McDermot, “An exploratory analysis of new competencies:
a resource based view perspective”, Journal of Operations Management, c. 20, s. 5 (2002): 435-450.
29 Marina Solesvik, “The rise and fall of the resource-based view: paradigm shift in strategic
management”, Journal of New Economy, c. 19, s. 4 (2018): 5-18.
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olmak i¢in, bir firma kaynaginin dort 6zelligi olmalidir: (a) ortamindaki firsatlardan
yararlanma ve/veya tehditleri etkisiz hale getirme anlaminda degerli olmali, (b)
mevcut kaynaklar1 arasinda nadir olmalidir, (c) kusursuz bi¢imde taklit edilemez
olmali ve (d) organizasyonel siiregleri tarafindan kullanilamaz olmalidir.?%°

Degerlilik; Firma kaynaklari, yalnizca degerli olduklarinda rekabet avantaj
veya sirdiiriilebilir rekabet avantaji kaynagi olabilir. Daha 6nce Onerildigi gibi,
kaynaklar, bir firmanin verimliligini ve etkililigini gelistiren stratejiler tasarlamasina
veya uygulamasina olanak sagladiklarinda degerlidir. Firma performansinin
gelencksel “giliglit  yonler-zayif yonler-firsatlar-tehditler” modeli, firmalarin
performanslarint ancak stratejileri firsatlardan yararlandiginda veya tehditleri etkisiz
hale getirdiginde iyilestirebileceklerini 6ne siirer. Firma nitelikleri, onlar1 rekabet
avantaj1 kaynaklar1 olarak nitelendirebilecek diger 6zelliklere sahip olabilir (6rnegin,
nadirlik, taklit edilemezlik ve organizasyonel yetenekler/siirecler), ancak bu nitelikler
ancak bir firmanin ortamindaki firsatlardan yararlandiklarinda veya tehditleri etkisiz
hale getirdiklerinde degerli kaynaklar haline gelirler.?5!

Nadirlik; Cok sayida rekabet eden veya potansiyel olarak rekabet eden firmalar
tarafindan sahip olunan degerli firma kaynaklari, rekabet avantaji veya siirdiiriilebilir
rekabet avantaj1 kaynagi olamaz. Bir firma, bir sektordeki marjinal firmadan daha fazla
ekonomik deger yarattifinda rekabet avantajina sahiptir. Belirli bir degerli firma
kaynagina ¢ok sayida firma sahipse, bu firmalari her biri bu kaynag1 ayn1 sekilde
kullanma yetenegine sahiptir ve bdylece hi¢bir firmaya rekabet avantaj1 saglamayan
ortak bir strateji uygular.??

Taklit edilemezlik; Degerli ve nadir orgiitsel kaynaklar igletmeler i¢in rekabet
avantaj1 kaynagidir. Bu tiir kaynaklara sahip firmalar, diger firmalarin ilgili firma
kaynaklarindan yoksun olduklari i¢in, diger firmalarin tasavvur edemeyecekleri ya da
uygulayamayacaklar1 ya da her ikisini birden yapamayacaklar1 stratejileri
tasarlayabilecekleri ve uygulayabilecekleri igin, genellikle stratejik yenilikgiler
olacaktir. Degerli ve nadir Orgiitsel kaynaklarin bir rekabet avantaji kaynagi
olabilecegi gozlemi, kaynak avantajlarina sahip firmalara tahakkuk eden ilk hareket

etme avantajlarini tanimlamanin baska bir yoludur. Bununla birlikte, degerli ve nadir

260 Jay B. Barney, Delwyn N. Clark. Resource-Based Theory: Creating and Sustaining Competitive
Advantage, (New York: Oxford University Press, 2007)

261 Barney ve Clark, age, 57.

262 Barney ve Clark, age, 58.
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orgiitsel kaynaklar, ancak bu kaynaklara sahip olmayan firmalar bunlar1 dogrudan
cogaltma veya ikame yoluyla elde edemezlerse, siirdiiriilebilir rekabet avantaji
kaynaklari olabilir.2%

Orgiitsel siire¢; Degerli, nadir ve taklit edilebilir kaynaklar, ancak firma bu
kaynaklarin sundugu potansiyelden yararlanmak i¢in organize olursa, siirdiiriilebilir
rekabet avantaji kaynagi olabilmektedir. Orgiitsel siiregler, siirdiiriilebilir rekabet
avantajinin gergeklestirilmesi i¢in gerekli olan doérdiincii kosulu saglamaktadir. Bir
firmanin organizasyonunun sayisiz bileseni, resmi raporlama yapisi, agik yonetim
kontrol sistemleri ve iicretlendirme politikalar1 dahil olmak iizere, kaynaklarinin ve
yeteneklerinin tam rekabet potansiyelinden yararlanmasimi etkilemektedir. Bu
bilesenlere genellikle tamamlayici kaynaklar ve yetenekler denmektedir. Ciinkii tek
baslarina rekabet avantaji yaratma konusunda simirli yetenekleri bulunmaktadir.
Bununla birlikte, diger kaynaklar ve yeteneklerle birlikte, bir firmanin rekabet avantaji
i¢cin tam potansiyelini gergeklestirmesini saglayabilirler.?4

Firmalar temel yetkinlikleri ile (1) temel iriinler ve nihai triinler araciligiyla
cesitli pazarlara potansiyel erisim saglamaktadir. (2) Temel yetkinlik, nihai iirliinde
miisteri degerine/faydasina onemli 6l¢iide katkida bulunabilir. (3) Rakipler igin temel
yetkinliklerin taklit edilmesi zor olmalidir. Temel yetkinlik, teknolojilerin ve {iretim
becerilerinin karmasik bir uyumlastirilmasi lizerine kuruluysa durum bdyle olacaktir.
Rakiplerin, temel yetkinlikteki bazi teknolojileri kopyalayabilmesi miimkiindiir ancak
“yetkinlik sistemi”nin bir biitiin olarak kopyalanmasi ve bir organizasyonda tam
manasiyla isleme konmasinin kopyalanmasi zor olacaktir.?®®

Kaynak temelli yaklagimda, isletmenin kimligi ve amac1 strateji olusturmasinin
temel basamagidir. Isletmeler, miisteri memnuniyetinin saglanmasi ve beklentilerinin
karsilanmasi agisindan once kaynaklarina agirlik vermektedirler. Bu yaklagima gore
bunun sebebi, miisteri ihtiyaclarinin degisken olmasinin yani sira teknolojilerin
devamli gelismesi ve dig ¢evre kosullarinin uzun siireli bir stratejiye izin vermemesi

olarak gosterilmektedir. Buradan hareketle, isletmelerin kaynak ve kabiliyetlerinin

263 Barney ve Clark, age, 59.
264 Barney ve Clark, age, 67.
265 |ourdesamy lruthayasamy. Understanding Business Strategy: Confusion And Consensus,
(Singapore: Springer, 2021).
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yapilan i agisindan tanimlanmasi gerek igletme gerekse de miisteri i¢in saglam bir
zemin olusturmaktadir.2%®

Bu dogrultuda ¢alismaya konu edilen toplu ulasim sirketlerinin kurumsal itibar
saglamada ve miisteri memnuniyeti yaratmada iletisim yeteneklerini ve kaynaklarini
kullanmalarinin ne derece rol oynadigi ortaya koyulmaya calisilacaktir. Bu sebeple
bundan sonraki kisimda arastirmaya konu olan kavramlar hem birbiriyle iliskili sekilde

hem de ayr1 ayri teorik zeminde degerlendirilerek incelenmektedir.

5.2. Kurumsal iletisim Uygulamalar ile Miisteri Memnuniyeti Arasindaki Iliski

Miisterilerin, isletmelerin 6nemli bir kaynagi oldugu goriilmektedir. Ciinkii
hizmetlerin temel bir 6zelligi, miisterinin {iretim siirecine katilimi ile karsilikli bir iliski
icinde bulunmakta olusudur. Miisterilere yonelik iletisim; iliskileri siirdlirmek, miisteri
tabanin1 boliimlere ayirmak, pazarlama faaliyetlerini uyarlamak, miisteri tiirlerinin
profillerini olusturmak ve potansiyel alicilar1 belirlemek i¢in kullanilabilmektedir.
Boylece miisterilerin katkisi ve iligkileri ile, firmalar degerli, nadir, taklit edilemez ve

ikame edilemez kaynaklarini olusturabilmektedir.2®’

Kurumsal iletisim uygulamalari ile genel miisteri memnuniyeti algis1 ve geri
satin alma niyetleri arasinda 6nemli pozitif iligkiler oldugu ifade edilmektedir. Buna
ek olarak, iist yonetimin resmi iletisimlerinin ve kisisel ziyaretlerinin, miisteri
memnuniyeti ve sadakati hakkindaki genel algiyr Onemli Olglide etkiledigi

goriilmiistiir.2%8

Bir saglik kurulusu i¢in yapilan arastirmada, bu isletmeye ait kurumsal sosyal
medya sitelerinde bulunan forum, soru cevap oturumu veya farkli igerikteki paylasim
ve uygulamalarda, bireylerin saglik hizmetleri ile ilgili paylasimda bulunarak ve diger
tiyelerle iletisim kurarak sosyal konumlarin1 ve sayginliklarini gelistirebileceklerini
diistindiikleri ortaya ¢ikmistir. Dahasi bu bireylerin diger bireylerin saglik kurulugunun

iriin ya da hizmetlerini kullanmasinda etkili olmaktan memnuniyet duyduklar

266 Mahmut Hiziroglu, Strateji Arastirmalarimin Kuramsal Temelleri, (istanbul: Efe Akademi
Yaynevi, 2020), 211-212.

267 Matthias Gouthier, Stefan Schmid, “Customers and customer relationships in service firms: The
perspective of the resource-based View”, Marketing Theory, c. 3, s. 1, (2003): 119-143.

28 Alexander E. Ellinger, Patricia J. Daugherty, Quentin J. Plair, “Customer satisfaction and loyalty in
supply chain: the role of communication”, Transportation Research Part E: Logistics and
Transportation Review, c. 35, s. 2 (1999): 121-134.
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sonucuna ulagilmistir.?*® Saglik sektoriinde yapilan bir bagka calismaya gore, kurumsal
ve i¢ miisteri ile dis miisteri arasindaki iletisimin, memnuniyet ve alt boyutlar1 olan
iletisim, teknik kalite, genel memnuniyet, mali kaygilar, erisilebilirlik, kisilerarasi
tutum, hekimle gegirilen zaman iizerinde anlamli etkisi bulunmaktadir.?’® Hizmet
sektorli odakli bir bagka calismada, miisterilerle iletisim kurmak i¢in kullanilan ¢esitli
sozlii olmayan yollarin, misterilerin duygusal tepkilerini ve memnuniyetini
belirlemede ¢ok O6nemli bir rol oynadigi ve isletmenin sozlii olmayan iletisim
yontemlerini daha etkili kullanirsa, miisterileri etkileme olasiliklarinin daha yiiksek

oldugu sonucuna ulasilmistir.?’!

Konaklama sektoriinde yapilan bir arastirmada, miisteri memnuniyeti arttik¢a
olumlu agizdan agiza iletisim artis gostermektedir. Olumlu agizdan agiza iletisimin
miisterinin {lirlinii  kaliteli ve degerli olarak algilamasi ile iliskili oldugu
belirtilmektedir. Isletmelerin bu stratejileri dogru bir sekilde kullanmasi, uygulamasi
ve geribildirim almasi gerekmektedir. Tiim bu siireglerin yonetilebilmesi i¢in dogru
bir iletisim sisteminin kullanilmasi, miisteri ile iligkilere verilen onemin artirilmasi
isletmeler i¢in 6nemli bir durum haline gelmistir.2’> Ayni sektor gercevesinde yapilan
bir bagka ¢alismada, isletmelerin agizdan agiza iletisimi olumlu sekilde dolayli olarak
yonlendirmelerinin, miisteri memnuniyetini saglamalari ve bu memnuniyeti
arttirmalarina  bagli oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu dogrultuda miisteri
memnuniyetinde siirekliligi saglamak ve bunu devam ettirmek i¢in isletmelerin
miisterileri 1yl tanimalari ve onlart dogru anlamalari, miisterilerden gelen
geribildirimlere hizli ve etkin yanitlar verebilmeleri, talep ve ihtiyaglara gore ve

ekonomik, dayanikli ve pratik iiriin ve/veya hizmet sunabilmeleri gerekmektedir.?”

269 Alper Giizel, “Saglik kuruluslarinda sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile memnuniyet, marka
giiveni ve marka sadakati arasindaki iligkinin belirlenmesine yonelik bir alan ¢alismasi” (Doktora Tezi.
Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2014)

210 Azime Demir, “Iletisimin hasta memnuniyetine etkisi: Afyonkarahisar 6rnegi” (Yiiksek Lisans Tezi,
Sakarya Universitesi Isletme Enstitiisii, 2019)

21 Hyo Sun Jung, Hye Hyun Yoon, “The effects of nonverbal communication of employees in the
family restaurant upon customers’ emotional responses and customer satisfaction”, International
Journal of Hospitality Management, c. 30, s. 3 (2011): 542-550.

212 Nilgiin Demirel, “Miisteri memnuniyetinin agizdan agiza iletisim iizerindeki etkisinde hizmet
telafisinin diizenleyicilik rolii: Nevsehir'deki otel isletmelerinde bir uygulama” (Doktora Tezi, Nevsehir
Hac1 Bektas Veli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2019), 119-122.

213 Fatma Korkmaz, “Miisteri memnuniyetinin agizdan agiza iletisim lizerindeki etkisi: Konaklama
isletmelerinde bir alan arastirmasi” (Yiiksek Lisans Tezi, Siileyman Demirel Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, 2019), 91.
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Bankacilik sektoriinde yapilan bir c¢alismada, halkla iliskiler ve websitesi
kaynakl1 kurulan iletisim, kurumsal iletisimin alt boyutlar1 olarak belirlenmis ve bu
kurumsal iletisim uygulamasinin miisteri memnuniyeti olusturmada olumlu etkisi

oldugu sonucuna ulasilmistir.2’

HI: Kurumsal iletisim uyeulamalari ile miisteri memnuniyeti arasinda anlamli

bir iliski vardir.

5.3. Kurumsal iletisim Uygulamalari ile Kurumsal itibar Arasindaki liski

Isletmeler kurumsal itibarmni bir rekabet silahi olarak kullanmak amaciyla
kimligini, karakterini, kabiliyetini, irlinlerini, hizmetlerini ve davraniglarini
sekillendirmektedir. Kurulugsa duyulan giiven, isletmelerin basarisinda stratejik bir
faktordiir. Bu ¢abada rakiplerine liderlik eden kuruluslar rekabet avantaji elde
edebilirler. Iyi bir kurumsal itibarin olusturulmasi, hedef miisteriler ve/veya kilit bir
paydas grubu icin 6zellikle 6nemli olan organizasyonun bir 6zelligine baglidir. Her iki
durumda da kurumsal itibar, potansiyel rekabet avantaji kaynagi saglayan stratejik bir
varlik olabilmektedir.?’® Bircok sirket icin kurumsal iletisim i{ic 6nemli rol
oynamaktadir. Disaridan yonlendirilen iletisim icin, kilit paydas gruplar1 arasinda
farkindalig1 artirmak ve organizasyonun anlagilmasini ve takdir edilmesini saglamak
ilk roldiir. Bu, giiven olusturmanin temel kosuludur. ikinci bir rol, bir sirketin
(potansiyel olarak tartigmali) eylemlerini savunmak veya agiklamaktir. Ayrica, birine
bir sirketin iyi oldugunu sdylemek veya giiven istemek pek de ikna edici degildir.
Ucgiinciisii, bir sirketle ilgili i¢ iletisimdir Ki, iyi bir kurumsal itibar yaratmada, sirket

disia yonelik beyanlar kadar énemli bir role sahiptir.2’®

Miisteriler goziinde daha iyi bir kurumsal itibar elde etmeyi isteyen
isletmelerin, oncelikli olarak giiclendirmeleri gereken nokta iiriin ve hizmet kalitesi
olmalidir. Paydaslar grubuna yoénelik iletisim c¢alismalarinda bu hususun One

cikarilmasi, iirin ve hizmet kalitesine yonelik algilamalarin uygun sekilde yonetilmesi

214 Adelina Lubis ve dig., “The Effect of the Dimensions of Corporate Communication on Customer
Satisfaction of Sharia Mandiri Bank in Medan”, In First International Conference on Administration
Science (ICAS 2019), Atlantis Press (2019): 134-138.

25 Grahame R. Dowling, “Corporate reputations: should you compete on yours?”, California
Management Review, c. 46, s, 3 (2004): 19-36.

218 Grahame R. Dowling, “Communicating corporate reputation through stories”, California
Management Review, c. 49, s. 1 (2006): 82-100.
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gerekmektedir.?’”” Kurumsal itibar; kimlik, imaj, kurum kiiltiirii, kurumsal davranis,
kurumsal iletisim, isletme etigi, kurumsal sosyal sorumluluk ve finansal performans
gibi bir¢ok bilesenin bir araya gelmesiyle olusan ¢ok boyutlu bir kavram olarak ifade
edilmektedir.?’® itibar, ayni zamanda iletisim faaliyetleri ve geri bildirim
mekanizmalariyla da baglantilidir. Itibar, paydaslarla iliskileri iceren imajlarn ve
algilarin toplu bir temsilidir. Zamanla kazanilir, korunur, gelistirilir veya eksiltilir. Bir

kurulusun tiim iiyeleri, bir itibar olusturmaya ve siirdiirmeye katkida bulunmaktadir.?®

Bir sirketin yalnizca maddi kaynaklarin kullanimiyla istenen sonuglar
yaratarak degil, ayn1 zamanda bilesenlerin yorum ve algilarini sekillendirecek sekilde
iletisimi yoneterek de rekabet avantaji saglayabilecegi belirtilmektedir. Benzer sekilde
bir sirket, rekabet avantaji yaratmak ve kurulusun imajini ve itibarini sekillendiren
bilesenlerle uzun vadeli iligkiler kurmak igin kurumsal iletisim uygulamalarini
kullanabilmektedir. Isletmelerde itibar yonetiminin 6nemi kurumsal iletisim
departmanmin  6nderliginde yonetim tarafindan benimsenmektedir.?®  Siirekli
iletisimin avantajlarinin farkinda olan kurumlar c¢alisanlarina bir “deger” goziiyle
bakmakta, sirket iginde ¢alisanlarinin sosyal, mesleki ve kisisel gelisimlerine imkan

tanimakta, dahast bu imkanlar1 ¢alisanlarina kurumun kendisi olusturmaktadir.?8!

Sosyal medyayla birlikte gelen birtakim yenilikler ve ozellikler kurumlar
agisindan yeni imkanlar meydana getirmistir. Kurumlar artik bu ortam iizerinden de
paydaslarin1 takip etmeye ve onlarin isteklerini, sikdyetlerini, memnuniyetlerini
o0grenmeye ve buna yonelik stratejiler gelistirmeye baslamislardir. Dolayisiyla sosyal
medyanin etkin bir sekilde kullanilip kullanilmadigi, itibar agisindan Onemli

olmaktadir.?82

217 Umit Almagik, “Kurumsal itibar1 Olusturan Farkli Bilesenlerin Miisteri Baglihgi Uzerindeki
Etkileri”, Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalar: Dergisi, S. 7 (2011): 65-96.

278 Deniz Ozbay, Yakup Selvi, “Kurumsal itibarin Olgiimii: Bir Model Onerisi”, istanbul Universitesi
isletme Fakiiltesi Isletme iktisad: Enstitiisii Yonetim Dergisi, c. 25, s. 76 (2014)

219 Tom Watson, Philip J. Kitchen, Corporate Communication: Reputation in Action. In: Facets of
corporate identity, communication and reputation, (Routledge, 2008)

280 Janis Forman, Paul A. Argenti, “How corporate communication influences strategy implementation,
reputation and the corporate brand: an exploratory qualitative study”, Corporate Reputation Review,
C. 8, s. 3 (2005): 245-264.

281 Melis Taskin, “Ekonomik kriz ortamlarinda kurumsal iletisim kanallariyla i¢c paydaslara doniik
kurumsal itibar yonetimi” (Yiiksek Lisans Tezi. Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2010),
146-147.

282 Ali Fikret Aydin, “Kurumsal itibar Agisindan Sosyal Medyaya Iliskin Bir Degerlendirme”,
Karadeniz Teknik Universitesi iletisim Arastirmalar Dergisi, . 5, s. 1 (2015), 78-92.
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H2: Kurumsal iletisim uygulamalari ile kurumsal itibar arasinda anlamli bir

iliski vardur.

5.4. Kurumsal itibar ile Miisteri Memnuniyeti Arasindaki fliski

Itibar kendi basina bir kiymet meydana getirdigi icin, miisteriler yiiksek itibarli
firmalarla iliskilere ve islemlere deger vermektedir. Itibar ayn1 zamanda bir firmanin
tirlin ve hizmetlerinin altinda yatan kalitenin bir isareti olarak da hizmet ettiginden,
tiikketiciler, en azindan yliksek diizeyde belirsizligin oldugu pazarlarda, yiiksek itibarli
firmalara daha yakin hareket etmektedir. Iyi bir itibara sahip bir firma ayn1 zamanda
bir maliyet avantajina da sahip olabilmektedir. Calisanlar, ytliksek itibarli firmalar i¢in
calismayi tercih ederler ve ¢alistiklari firmanin itibarinin yiiksek olmasi sebebiyle daha
cok veya daha diisiik iicretle calismaya bile razi olurlar. Ayn1 zamanda, tedarik¢iler
yiiksek itibarli firmalarla islem yaparken sozlesme tehlikeleri konusunda daha az
endise duyduklarindan, iyi itibar ayni zamanda daha diisiikk sézlesme ve izleme
maliyetlerine vesile olmaktadir.?®® Boylece itibar, isletmeler icin soyut bir kaynak
yaratarak ileriye doniilk miisteri memnuniyeti saglamakta ve ayni1 zamanda

maliyetlerini de azaltmaktadir.

Isletmeler itibar ve miisteri memnuniyeti gibi pazarlama faydalar1 yoluyla
ekonomik kazammlar elde etmektedirler.?®* Dogru yonetilen kurumsal itibar, bir
kurumun en degerli soyut varligi olarak ifade edilmektedir. Giiniimiizde insanlar
aldiklari lirlin veya hizmetten ziyade o {iriin veya hizmeti kimden aldiklarina daha ¢ok
dikkat eder hale gelmistir. Itibar degeri yiiksek olan kurumlar, tiiketiciler ve miisteriler
tarafindan oncelikle tercih edilirler. Bu sebeple insanlar giiven ve sempati duyduklart
firmalar1, markalar1 daha ¢ok tercih ederler.?8® Kurumsal itibar, miisteri memnuniyeti
ile beraber marka sadakati yaratabilmektedir.?®® Olumlu kurumsal itibarin, paydas

algilarinin dogru yonetilmesi sonucunda olustugu ifade edilmektedir. Kurumsal

283 Peter W. Roberts, Grahame R. Dowling, “Corporate reputation and sustained superior financial
performance”, Strategic Management Journal, c. 23, s. 12 (2002): 1077-1093.

284 Ailie K. Y. Tang, Kee-hung Lai, T. C. E. Cheng, “Environmental governance of enterprises and their
economic upshot through corporate reputation and customer satisfaction”, Business Strategy and the
environment, c. 21, s. 6 (2012): 401-411.

285 Hatice Ozcan, Basak Solmaz, “Kurumigi Sosyal Paydaslar ve Kurumsal itibar iliskisi”, Tiirkiye
Mesleki ve Sosyal Bilimler Dergisi, s. 2 (2019): 75-96.

286 Sabrina Helm, Andreas Eggert, Ina Garnefeld, Modeling the impact of corporate reputation on
customer satisfaction and loyalty using partial least squares. In Handbook of partial least squares,
(Springer, 2010), 515-534
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itibarin en Onemli ¢iktisi, sirketlere farklilagma yoluyla rekabet {istiinligi
saglamasidir. Bu durum olumlu kurumsal itibarin sirketler agisindan 6nemini ve

degerini ortaya koymaktadir.2%’

Perakende sektoriinde yapilan bir arastirmada miusterilerin, miisteri
memnuniyeti yaninda, kurumsal itibari olusturan unsurlar olarak sayilan magaza imaju,
giiven, begeni, yiiksek kalite, yenilik, satig sonrast servis, kaliteli ¢alisanlar, ¢evresel
ve toplumsal sorumluluk faaliyetleri dogrultusunda tercihte bulunduklar
goriilmiistiir.?®® Bu sektorde yapilan baska bir ¢alismada, miisteriler kurumsal itibari
iyi olan isletmelerin hizmet kalitelerinin de iyi oldugunu diisinmektedir. Miisterilerin
memnuniyetinin saglanabilmesinin fiziksel goriinim ve materyaller ile iletisim ve
problem ¢dzme gibi faktorlere bagh oldugu goriilmektedir.?®® Sigortacilik sektoriinde
ise miisteri memnuniyeti kurumsal itibar tizerine yiiksek bir etkiye sahiptir. Miisteri
memnuniyetini saglayan firmalarin kurumsal itibarinda bir artis olacagi ifade
edilmektedir. Boylece, memnun miisterilerin pozitif agizdan agiza iletisim yapacagi
diisiiniildiiglinde, firmanin yiiksek diizeydeki kurumsal itibarinin diger miisterileri de
etkileyecegi sonucu ¢ikarilmistir. Memnun miisteri ve yiiksek itibar arasindaki bu
iliskinin  firma i¢in rekabet avantaji saglama ile sonuglanabilecegi ifade
edilmektedir.?®® Tarim sektoriinde yapilan bir ¢alismada, kurumsal itibar ve miisteri
tatmini iligkisinde iirlin ve hizmetin giivenilirligi, kalitesi ve fiyat deger iligkisi en
onemli faktorler olarak ortaya ¢ikmistir. Bu ¢aligmada bilgilendirmenin de sikayetle
ilgilenmenin de kurumsal itibar a¢isindan 6nemli oldugu goriilmiistiir. Kurumun
belgelerine ulagilabilirlik, dokiimanlarda sunulan bilgiler ve bu bilgilerin islerliginin
onemli oldugu ifade edilmektedir.?®* Universite dgrencileri iizerinde yapilan bir bagka
calismada, iirlin ve hizmet kalitesinde ortaya cikacak bir olumsuzlugun ya da

yetersizligin, miisteri bagliligmi diger kurumsal itibar bilesenlerinden daha fazla

287 Belgin Bahar, “Kurumsal itibar ve kuramsal temelleri”, Journal of Yasar University, c. 14, s. 55
(2019): 226-236.

288 Niliifer Yoriik Karakilic, “Kurumsal Itibarin Miisteri Tercihleri Uzerine Etkileri: Afyon'da
Perakende Sektdriinde Faaliyet Gosteren Isletmeler Uzerine Bir Arastirma”, Afyon Kocatepe
Universitesi Tktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, c. 7, s. 2 (2005): 181-196.

289 Adnan Duygun, S. Ahmet Mentes, “Kurumsal tibar ve Hizmet Kalitesinin Miisteri Memnuniyeti
Uzerine Etkileri: Istanbul’da Alisveris Merkezlerinde Bir Arastirma”, Business & Management
Studies: An International Journal, c. 4, s. 2 (2016): 125-141.

29 Fatih Kog, “Sigortacilik sektdriinde kurumsal itibar ve tiiketici giiveni”, Yonetim Bilimleri Dergisi,
c. 13, s. 26 (2015): 63-84.

291 Seyhan Babal, “Kurumsal itibar ve miisteri tatmin iliskisi iizerine bir inceleme” (Yiiksek Lisans Tezi,
Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2010)
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etkileyecegi (azaltacagl) goriilmiistiir.2%? Telekomiinikasyon sektdriinde yapilan bir
baska arastirmada kurumsal itibar ¢aligmalarinin marka sadakati uygulamalarini
destekledigi sonucuna ulasilmistir. Bu nedenle isletmelerin 6ncelikle kurumsal itibar
calismalarina agirlik vermesi, sadakati de birlikte getirmektedir. Uriin ve hizmetlerin,
uygun fiyat ile sunulmasi miisteri memnuniyetini arttiran hususlardan birisi olarak 6ne
cikmistir. Miisterilerin marka tercihinde almis oldugu hizmet ve {iriiniin kalitesi ve
sagladigi diger faydalar1 goz Oniinde bulundurarak tercih yaptiklar1 dikkat

cekmektedir.?%®

Seyahat acentalar ile ilgili yapilan bir ¢alismada, miisterilerden sikayetler
seklinde seyahat acentasina donen geri bildirimler, seyahat acentalarinin mevcut
yontemlerdeki eksiklikleri veya aksakliklart gérmelerini ve buna yonelik siirecleri
tyilestirmelerini saglayacak, bu durumda seyahat acentasinin kurumsal itibarina
katkida bulunacaktir. Bu nedenle miisteri sikayetlerinin yonetilmesi ile siire¢
inovasyonu arasinda bu sekilde bir iliskinin bulunacagi ve bu durumun da kurumsal

itibar1 artiracagi ifade edilmektedir.?%*

H3: Kurumsal itibar ile miisteri memnuniveti arasinda anlamly bir iliski vardir.

Kaynak tabanli yaklagimin ortaya koydugu esaslardan birisi de temel kaynagin
organizasyonun kurumsal kimligi tizerinde etkisi oldugudur. Buradan hareketle
bagimsiz degiskenimiz olan kurumsal iletisim uygulamalarinin, kurumsal kimligin
sonuglarindan biri olan kurumsal itibarla da iligkili olacagi ve bu iliskinin bagimli
degisken olan miisteri memnuniyetini agiklamada giicii olacagi diisiintilerek asagidaki
son hipotez gelistirilmistir. Bu hipotezin daha Once smanmadigi da yapilan

incelemelerde goriilmiistiir.

H4: Kurumsal iletisim uygulamlar: ile miisteri memnuniveti arasindaki iliskide

kurumsal itibarin araci rolti bulunmaktadir.

292 Almagik, age

293 Zeynep Karabulut, “Miisterilerin algilamasma bagh olarak kurumsal itibar ve marka sadakati
iliskisinin &l¢iilmesi” (Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2019)

2% Ugur Ceylan, “Kurumsal itibar olusturma siirecine miisteri sikdyet yonetiminin etkisi: Seyahat
acentalart {izerine bir arastirma” (Doktora Tezi, Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2017)
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Sekil 5: Arastirma Modeli

H1
Kurumsal
et H2 _ H3 Miisteri
ctisim K 1 Itib .
— ] [ Memnuniyeti
Uygulamalar1

5.5. Arastirmanin Deseni ve Veri Toplama

Arastirmada nicel yontem kullanilmis olup tarama deseni se¢ilmistir. Tarama
deseni ile birlikte bireylerin, tutum, inang, goris, fikir, davranig 6zellik ve davraniglar
anket yardimi ile tespit edilmeye calisilmaktadir. Tarama deseninde baslica veri
toplama teknigi anketlerdir.?®® Sosyal bilimlerde ¢okca basvurulan bir yéntem olan
anketlerin temel oOzelligi standartlastirilmis  sorulardir.  Sosyal  bilimciler
yanitlayanlarin sorulart yorumlamalarinin standartlastirilmadigini kabul etmekle
beraber, soru standardizasyonunun hipotezleri test etmek igin verileri

yorumlayabilmek amactyla minimum bir kriterle olusturuldugu ifade edilmektedir.2%

Bu cergevede ilgili yazin incelenerek ¢alismanin problemi ifade edilmis, evren
ve Orneklem belirlenmis, taslak anket formu olusturularak ankete son sekil

verilmistir.?%’

2% Giirbiiz ve Sahin, age, 105.

2% William G. Axinn, Lisa D. Pearce, Mixed method data collection strategies, (Cambridge
University Press, 2006)

297 Giirbiiz ve Sahin, age, 188-189.
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5.6. Olgeklerin Olusturulmasi ve Kullanimi

Arastirmada kurumsal iletisim uygulamalar i¢in “Berezan, O., Yoo, M., &
Christodoulidou, N. (2016). The impact of communication channels on
communication style and information quality for hotel loyalty programs. Journal of
Hospitality and Tourism Technology.” kiinyeli calismada kullanilan 6l¢ek alinmistir.
Orijinali Ingilizce olan bu 6lgek arastirma kapsaminda Tiirk¢eye uyarlanmistir. Bu
makalede iletisim kanallarindan ziyade iletisimin stilleri 6n plana ¢ikmistir. Bu stiller
kullanilan iletisim kanalinin kullanici dostu olusu, kisisel kullannma uygunlugu,
profesyonel bir izlenime sahip olusu, interaktif (etkilesimli) bir yapiya sahip olusu ve
ozenli / dikkatli bir sekilde yapilandirilmas: ile ilgilidir. Ilgili makalede iletisim
kanallar ile ilgili olarak bazi kanallar belirtilmis olmakla birlikte kapsaminin dar
tutuldugu goriilmiistiir. Etkili bir iletisim kanal1 listesi olusturabilmek i¢in igerisinde 3
akademisyen, 3 sektor temsilcisi ve 2 yazari bulundugu bir odak gériisme yapilmistir.
Isletmelerde ve oOzellikle de toplu tasima sektdriinde hangi kurumsal iletisim
uygulamalarinin kullanildig1 sorusu katilimcilara yoneltilmistir. Alinan cevaplar bir
arada degerlendirilmis ve tiim katilimcilarin tizerinde mutabik oldugu 7 iletisim kanali
(sosyal medya hesaplari, web sayfasi, mobil telefon uygulamasi, geleneksel ve dijital
medya mecralari, dis mekan bilgilendirme alanlari, basili dokiimanlar, etkinliklerinde
(fuar, kongre, konferans, zirve vb.) gerceklestirilen faaliyetler) yukaridaki makaleden
alman iletisim stilleri ile eslestirilerek 35 maddelik anket hazirlanmistir. Iletisim
stillerinin Tiirkgeye uyarlanmast i¢in dncelikle alanda uzman ve Ingilizce dilbilgisi iyi
olan lic akademisyen tarafindan stiller Tiirkceye c¢evrilmis ve bu ceviriler tekrar
Ingilizceye cevrilerek denklik saglanmaya calisilmistir. Arastirma anketinde yer
alacak olan “Kurumsal itibar” kavramu ile ilgili sorular ise; Ker-Tah Hsu (2012)’ya ait
olan “The Advertising Effects of Corporate Social Responsibility on Corporate
Reputation and Brand Equity: Evidence from the Life Insurance Industry in Taiwan”
adli makalede yer alan ve 5 sorudan olusan 6lgekten alinmistir ve toplu tasima sektorii
kullanicilart i¢in uyarlanmistir. Burada da Tiirkgeye uyarlama prosediirii ayn1 sekilde

takip edilmistir.

“Miisteri Memnuniyeti” degiskeni hakkindaki sorular i¢in, banka hakkinda
olumlu konusma ve bankayla igleri siirdiirme niyeti 6lgekleri “Mols, N. P. (1998), The
behavioral consequences of PC banking, International Journal of Bank Marketing,
16(5), 195-201.” ve “ilter, B., & Gékmen, H. (2009). Mevduat Bankalarinda iliskisel
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Fayda ile Miisteri Memnuniyeti Arasindaki iliski Uzerine Bir Inceleme: izmir li
Ornegi. Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 11(1), 1-32.”

kiinyeli ¢alismalardan faydalanilmistir.

Calismada kullanilan anket {i¢ béliimden olusmustur. Ilk boliimde bireysel ve
demografik bilgiler olan gelir, meslek, yas, cinsiyet, egitim ve tercih edilen toplu
tasima sirketi bilgileri toplanmstir. Ikinci boliimde kurumsal iletisim uygulamalari,
ticlincii boliimde kurumsal itibar, dordiincii boliimde ise miisteri memnuniyetine
yonelik sorular yer almistir. Kurumsal iletisim uygulamalarinin 6l¢egi 35 sorudan
olugmakla beraber 5°1i Likert 6lcegi kullanilmigtir. Yine benzer sekilde kurumsal itibar
Olcegi ve miisteri memnuniyeti 6lgegi beser sorudan olusmakla birlikte 5°1i Likert
Olcegine bagvurulmustur. Ayni zamanda 6lcekteki ifadeler; Kesinlikle katilmiyorum:
1, Katilmiyorum: 2, Kararsizim: 3, Katiliyorum: 4 ve Kesinlikle Katiliyorum: 5
seklinde belirlenmistir. Bu ¢er¢evede tercih edilen 6lgeklerin boyutlar1 ve soru sayilari

su sekilde ele alinmustir.

Tablo 7: Tercih Edilen Olcekler

Olcekler Alt Olgekler Soru Sayisi

Bireysel ve Gelir, Meslek, Yas,
Demografik Bilgiler | Cinsiyet, Egitim ve 6
Tercih Edilen Toplu
Tasima Sirketi

Kurumsal Iletisim Sosyal medya 5
Uygulamalari paylasimlari
Web sayfasi 5
Mobil uygulama 5

Geleneksel ve dijital | 5

medya mecralari

35
Dis mekan 5

bilgilendirme alanlar1
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Basili dokiimanlar 5

Etkinlerde 5
gergeklestirilen
faaliyetler (Fuar,
kongre, konferans)

Kurumsal Itibar Kurumsal Itibar 5
Miisteri Miisteri 5
Memnuniyeti Memnuniyeti

Toplam 51

5.7. Evren ve Orneklem

Arastirmanin  evreni, Tiirkiye’de toplu tasima kullanan bireylerden
olugmaktadir. Bir arastirmanin evreni i¢in kabul edilebilir asgari 6rneklem biiyiikligi
%95 giiven araliginda 10 milyon kisi i¢in minimum 384 kisi olarak belirlenmistir.2%
Arastirma icin secilen drnekleme teknigi ise, sosyal bilim arastirmalarinda ¢okca
basvurulan kolayda 6rneklemedir. Kolayda 6rnekleme teknigi ile beraber arastirmaci,
calisma igin ihtiyag duyulan 6rnekleme ulasana kadar en uygun deneklerden veri

toplamaya caligmaktadir.?%°

Bu ¢ercevede olusturulan ankete Istanbul IETT, Ankara EGO, Izmir ESHOT,
Bursa BURULAS, Antalya Ulasim A.S., Kayseri Ulasim A.S., Konya Biiyiiksehir
Belediyesi Ulasim, Adana Biiyliksehir Belediyesi Ulasim, Trabzon Biiyiiksehir
Belediyesi Ulasim, Erzurum Biiyiiksehir Belediyesi Ulagim, Sanliurfa BELSAN A.S.
ve Gaziantep GAZIULAS firmalarim kullanan 1026 toplu tasima kullanicist katilim

saglamistir.

28 Giirbiiz ve Sahin, age
29 age
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6. YAPILAN ANALIZLER VE ELDE EDILEN BULGULAR

Calismanin bu kisminda, toplanan anketlerden elde edilen veriler “IBM SPSS
Statistic 22” paket programi ile analiz edilmistir. Toplanan verilerin analizinde
katilimcilarin demografik 6zellikleri kapsaminda frekans analizleri yapilmistir. Bir
sonraki asamada ise kullanilan olgeklerin kesfedici faktor analizleri, giivenilirlik
analizleri, kolerasyon analizi gergeklestirilmistir. Son olarak ise hipotez testleri

yapilarak sonuglar yorumlanmistir.

6.1. Faktor Analizleri

Calismada kullanilan 6lgek maddelerinin dogrulugunu teyit etmek amaciyla
aciklayict faktor analizi yapilmistir. Bu analiz ile beraber c¢aligmada kullanilan
kavramlarin  veriler tarafindan dogrulanip dogrulanmadigi ortaya konmak

istenmistir.3%°

Aciklanan varyans ile faktdr analizince aciklanan toplam varyansin her bir
faktorce agiklanan kismi gosterilmektedir. Bartlett kiiresellik testi ile evrende bulunan
degiskenler arasinda iligkinin olmadig1 hipotezi test edilmistir. Kaiser-Meyer-Olkin

degeri ile faktor analizinin uygun olup olmadig: ortaya ¢ikarilmak istenmistir.3%!

6.1.1. Kurumsal iletisim Uygulamalar1 Olcegi

Kullanilan 6lgegin yap1 gecerliligini sinamak ve varsa boyut indirgemek
amaciyla faktor analizine bagvurulmustur. Yapilan faktor analizleri neticesinde
geleneksel ve dijital medya boyutu 6lgekten ¢ikarilmistir. Benzer sekilde web sayfasi
boyutunda bulunan sorulardan doérdiincii ve besinci maddeler iptal edilmistir. Dis
mekan bilgilendirme alanlar1 boyutu ile basili dokiiman boyutu birlestirilmistir. Ayni
sekilde sosyal medya paylasimlari boyutu ile web sayfasi boyutu bir arada

toplanmistir. Buradan hareketle 6lgegin dort boyutlu bir yapida oldugu goriilmiistiir.

300
301

Giirbiiz ve Sahin, age, 317.
Remzi Altunigik ve dig., Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri SPSS Uygulamali, 4. Baski.
(Sakarya: Sakarya Kitabevi, 2005), 215-216.
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Bu dogrultuda kurumsal iletisim uygulamalar1 6l¢eginin ilk faktérii “Dis mekan

bilgilendirme alanlar1 ve basili dokiiman, ikinci faktorii “etkinlerde gergeklestirilen

faaliyetler”, tigiincii faktorii “mobil uygulama” ve dordiincii faktorii “sosyal medya

paylasimlar1 ve web sayfasi” olarak nitelendirilmistir.

Asagidaki tabloda kurumsal iletisim uygulamalarinin alt boyutlar1 sosyal

medya paylasimlar: (1), web sayfasi (2), mobil uygulama (3), geleneksel ve dijital

medya mecralar1 (4), dis mekan bilgilendirme alanlar1 (5), basili dokiimanlar (6),

etkinlerde gerceklestirilen faaliyetler (fuar, kongre, konferans) (7) olarak kodlanmustir.

Tablo 8: Kurumsal iletisim Ol¢egi Faktor Analizi Sonuglar

5-6 7 3 1-2 Agiklanan Gtivenirlik
Varyans

KUR let dis5 771 %78,744 0,970
KUR _ilet dis3 750

KUR _ilet dis2 738

KUR _ilet dis4 ;715

KUR Ilet disl ,693

KUR Ilet basili3 | ,666

KUR _llet basili2 | ,647

KUR _ilet basilil ,641

KUR Ilet basili4 | ,627

KUR Ilet basili5 |,621

KUR_ilet_etkin3 ,784 %89,557 0,971
KUR Ilet etkinl ,783

KUR_Ilet_etkin2 ,7183
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KUR llet_etkind 773

KUR _llet_etkin5 , 754

KUR_ilet_ mobil2 ,837 %86,191 0,96
KUR_ilet mobill ,825

KUR _ilet_ mobil3 ,810

KUR _ilet_ mobil5 ,799

KUR_ilet mobil4 ,749

KUR_Het_sosmedZ , 751 | %71,338 0,942
KUR _llet_sosmed3 (24

KUR Tlet sosmedl 723

KUR _llet_sosmed5 ,682

KUR _ilet_sosmed4 ,676

KUR Ilet webl ,550

KUR_Ilet web2 ,502

KUR Ilet web3 ,502

Notlar: (i) Varimax Rotasyonlu Temel Bilesenler Analizi

(i) KMO = 0,973, Bartlett Testi; p<0.01 (iii) Toplam Varyans = 80,605

6.1.2. Kurumsal Itibar Olcegi ve Miisteri Memnuniyeti Olcegi Faktor Analizi

Sonuglari

Kullanilan dlgeklerin yapi gecerliligini sinamak ve varsa boyut indirgemek
amaciyla faktor analizine bagvurulmustur. Yapilan faktor analizleri neticesinde gerek
kurumsal itibar gerekse de misteri memnuniyeti dl¢eginin yapisal agidan gegerli

oldugu sonucuna ulagilmistir.
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Tablo 9: Kurumsal itibar ve Miisteri Memnuniyeti Olcegi Faktor Analizi
Sonuclari

Faktor Varyans Giivenirlik
1 2 %83,849 0,952

memnuniyet5 ,817

memnuniyet2 ,695

memnuniyet4 ,689

memnuniyet3 ,679

memnuniyetl ,648

itibar2 ,839 %83,460 0,950

itibarl ,833

itibar3 ,831

itibar4 ,813

itibar5 , 795

Notlar: (i) Varimax Rotasyonlu Temel Bilesenler Analizi

(i) KMO = 0,969, Bartlett Testi; p<0.01 (iii) Toplam Varyans = 81,735

6.2. Demografik Veriler

Tablo 11°de gorildiigii lizere anket caligmasina yanit veren toplu tasima

kullanicilarinin %65,3’1 erkek iken %34,7’si kadindir.
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Tablo 10: Katihmecilarin Cinsiyet Dagilimi

Cinsiyet Sikhik | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde

Erkek 670 65,3 65,3 65,3

Kadin 356 34,7 34,7 100,0

Toplam 1026 100,0 100,0

Anket calismasia cevap veren katilimcilarin yas dagilimi ise; 18-30 yas
%16,6, 31-45 yas %54,5, 46-60 yas %26,5 ve 61 ve lizeri ise %2,4’liik olarak dagilim

gostermistir.

Tablo 11: Katilmcilarin Yasi

Yas Sikhik | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
18-30 Yas | 170 16,6 16,6 16,6

31-45 Yas | 559 54,5 54,5 71,1

46-60 Yas | 272 26,5 26,5 97,6

61 ve tizeri | 25 2,4 2,4 100,0

Toplam 1026 100,0 | 100,0

Arastirmaya yanit veren toplu tasima kullanicilarinin %4,4°t4 ilkdgretim,
%19,7’s1 lise, %5,9’u yiiksekokul, %41,4’1 tlniversite, %21,3’1 yiiksek lisans ve

%7,2’s1 doktora derecesine sahiptir.
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Tablo 12: Katihmecilarin Egitim Durumu

Egitim Seviyesi | Sikhik | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
[kogretim 45 4,4 4,4 4,4

Lise 202 19,7 19,7 24,1

Yiiksek Okul 61 59 59 30,0

Universite 425 41,4 41,4 71,4

Yiiksek Lisans 219 21,3 21,3 92,8

Doktora 74 7,2 7,2 100,0

Toplam 1026 100,0 | 100,0

Tablo 14’te goriildiigl lizere ankete katilan bireylerin %9,7°si 0-2000 TL,
%13,2’si 2001-3000 TL, %25,9°u 3001-5000 TL, %25,1°1 5001-7500 TL ve %14,5’i
10000 TL ve tizeri gelire sahiptir.

Tablo 13: Katihmcilarin Gelir Seviyesi

Gelir Seviyesi Sikhik | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
0-2000 TL 100 9,7 9,7 9,7

2001-3000 TL 135 13,2 13,2 22,9

3001-5000 TL 266 259 25,9 48,8

5001-7500 TL 258 25,1 25,1 74,0

7501-10000 TL 118 11,5 11,5 85,5

10001 TL ve Uzeri | 149 14,5 14,5 100,0

Toplam 1026 100,0 | 100,0
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Anket ¢alismasina yanit veren katilimcilarin %491 6zel sektor iken %35,2’si
kamu sektoriinde calismaktadir. Calismayan bireyler %2,5 iken emeklilerin oran1 %5,

ev hanimlarinin oranm %2,8 ve 6grencilerin orani %35,5 seklinde dagilmstir.

Tablo 14: Katilmcilarin Meslekleri

Meslek Sikhik | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Ozel Sektor 503 49,0 49,0 49,0

Kamu Sektorii | 361 35,2 35,2 84,2

Ogrenci 56 5,5 5,5 89,7

Ev Hanim 29 2,8 2,8 92,5

Emekli 51 5,0 5,0 97,5

Calismiyor 26 2,5 2,5 100,0

Toplam 1026 100,0 100,0

Tablo 16°da goriildiigii iizere ankete katilan bireyler %40,1 oraninda IETT
(Istanbul) kullanicilarindan olusmaktadir. Ote yandan galigmaya yanit veren bireyler;
%17 ile Kayseri Ulasim A.S., %9,4 ile EGO (Ankara), %4,1 ile SAMULAS (Samsun),
%3,8 ile Antalya Ulagim A.S., %3 ile TULAS (Trabzon), %3 ile ESHOT (izmir), %1,8
BELSAN (Sanlfa), %1,8 ile GAZIULAS (Gaziantep), %1,7 BURULAS (Bursa),
%]1,5 ile Kocaeli Ulasim, %]1,4 ile Adana Ulasim, %1,3 ile ESTRAM (Eskisehir),
%1,2 ile Erzurum Ulasim ve %]1,1 ile Konya Ulasim seklinde dagilim gostermistir.

Belirlenen toplu tagima sirketleri disinda gelen yanitlarin orani ise %8,2 olmustur.
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Tablo 15: Katilmeilarin Tercih Ettikleri Toplu Tasima Sirketi

Toplu Tasima Sirketi | Sikhik | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Ist_IETT 411 40,1 40,1 40,1
Kays_ULASIM 174 17,0 17,0 74,9
Ank_EGO 96 9,4 9,4 49,4
Sam_SAMULAS 42 4,1 4,1 90,4
Ant_ULASIM 39 3,8 3,8 57,9
Thz_TULAS 31 3,0 3,0 80,3
Izm_ESHOT 31 3,0 3,0 52,4
Urfa_BELSAN 18 1,8 1,8 83,2
Ant_GAZIULAS 18 1,8 1,8 85,0
Bursa_BURULAS 17 1,7 1,7 54,1
Koc_ULASIM 15 1,5 1,5 91,8
Adana_ULASIM 14 1,4 1,4 77,3
Esk_ESTRAM 13 1,3 1,3 86,3
Erz_ULASIM 12 1,2 1,2 81,5
Konya_ULASIM 11 1,1 1,1 75,9
Diger 84 8,2 8,2 100,0
Toplam 1026 100,0 | 100,0
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6.3. Korelasyon Analizi

Degigkenler arasindaki iligkinin ve/veya bagimliligin siddetini belirlemek
amaciyla korelasyon analizine bagvurulmustur. Korelasyon analizi sonucunda
hesaplanan korelasyon katsayisi -1 ile +1 aras1 degerler alabilmektedir. Katsayinin +1
olmasi iki degisken arasinda miikemmel bir dogrusal iliskinin oldugunu gosterirken
katsaymin -1 olmasi degiskenler arasinda miikemmel bir iligkinin oldugunu ama
iliskinin ters yonlii oldugunu ifade etmektedir.®? Diger taraftan degiskenler arasindaki
iliskinin 0,10 ila 0,29 arasinda olmasi diisiik iligkili, 0,30 ila 0,49 arasinda olmasi orta
seviyede iligkili ve 0,50 ila 0,99 arasinda olmasi yiiksek iliskili oldugunu

gostermektedir.>*3

Korelasyon analizi sonucunda c¢alismanin degiskenleri arasinda yeterli
seviyede iligkinin oldugu belirlenmistir. Buradan hareketle kurumsal iletisim
uygulamalarinin alt boyutlar1 ile kurumsal itibar ve miisteri memnuniyeti arasinda
anlamli bir iligski oldugu saptanmistir. Kurumsal iletisim uygulamalari ile kurumsal
itibar arasinda p=0,700**, (p<0,01), miisteri memnuniyeti ile p=0,770**, (p<0,01),
karsiliklr iliski bulunmustur.

Kurumsal iletisim uygulamalarinin alt boyutlarinin kendi aralarindaki iligki
incelenecek olursa; dis mekan bilgilendirme alanlari/basili dokiimanlar ile sosyal
medya paylagimlar/web sayfasi arasinda p=0,800**, (p<0,01), etkinliklerde
gerceklestirilen faaliyetler ile f=0,820**, (p<<0,01), ve mobil uygulamalar ile arasinda
B=0,710**, (p<0,01), karsilikl1 iliski bulunmustur. Sosyal medya paylasimlari/web
sayfasi ile gergeklestirilen faaliyetler arasinda B=0,760** (p<0,01), ve mobil
uygulamalar ile p=0,760**, (p<0,01), karsilikl1 iligki belirlenmistir.

Kurumsal iletisim uygulamalarinin alt boyutlarindan olan sosyal medya
paylagimlari/web sayfasi ile kurumsal itibar arasinda =0,660**, (p<0,01), miisteri
memnuniyeti ile f=0,710**, (p<0,01), karsilikl1 iliski bulunmustur. Kurumsal iletisim
uygulamalarinin alt boyutu olan dis mekan bilgilendirme alanlari/basili dékiimanlar
ile kurumsal itibar arasinda % p=0,670**, (p<0,01), miisteri memnuniyeti ile
B=0,740**  (p<0,01), karsilikli iligki belirlenmistir. Kurumsal iletisim
uygulamalarinin bir bagka alt boyutu olan etkinlerde gerceklestirilen faaliyetler ile

302 Remzi Altunisik ve dig., age, 199-200.
303 Jacob Cohen, Statistical Power Analysis for the Behavioral Sciences. Second Edition. (Lawrence
Erlbaum Associates, 1988), 83.
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kurumsal itibar arasinda =0,620**, (p<0,01), miisteri memnuniyeti ile p=0,700**,
(p<0,01), oraninda karsilikli iliski bulunmustur. Kurumsal iletisim uygulamalarinin
son boyutu olan mobil uygulama ile kurumsal itibar arasinda =0,570**, (p<0,01),

miisteri memnuniyeti ile f=0,640**, (p<0,01), karsilikl1 iliski belirlenmistir.

Tablo 16: Korelasyon Analizi

1 2 3 4 5 6 7
Dis mekan 1
bilgilendirme alanlar1
1)
Sosyal medya 8057 |1
paylagimlar/Web
sayfas1 (2)
Etkinlerde 824™ | 764" |1
gerceklestirilen

faaliyetler (3)

Kk *%x

Mobil uygulama (4) 717 ,765 ,645

Kurumsal itibar (5) 675" | 662" | 6257 | 578" |1

Miisteri memnuniyeti | ,7417 | ,710™ | ,700™ | ,641™ | ,822" |1
(6)

Kurumsal iletigsim 927 | ,919™ | ,896™ |,869 |, 703" | 773" |1
uygulamalar (7)

**1<0,01

6.4. Hipotez Testleri

Bagimli degisken ve bagimsiz degisken arasinda iliski olup olmadigi, varsa
iliskinin siddeti, bagimli degiskene ait ileriye doniik degerlerin tahmini ve degisken

ve/veya degisken grubunun diger degisken ve/veya degiskenler iizerinde etkilerini
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dlgmek amaciyla regresyon analizine basvurulmustur.®®* Bu kapsamda arastirma
hipotezleri test edilmistir. Aracit degisken iliskileri i¢in Baron ve Kenny (1986)
tarafindan onerilen prosediir takip edilmistir.3%® Bu prosediire gore aracilik (mediatér)
etkiyi test etmek adina 3 kosul yerine getirilmelidir. Bunlar sirasiyla;

a) bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerinde etkisinin goriilmesi,

b) bagimsiz degiskenin araci degisken tlizerinde etkisinin gériilmesi,
306

¢) aract degiskenin bagimli degisken tizerinde etkisinin goriilmesidir.

Tablo 17: Regresyon Analizleri

. Bagimsiz Bagimh
Modeller | Hipotez Degisken Degisken Std. g t p
Kurumsal 0,953** | 38,964 ,000
A Miisteri
Model 1| H1 Uvaetisim | Memnuniyeti | R* =0,597 F=1518,226
ygulamalari p<0,01
Kurumsal 0,778** | 31,630 ,000
S Kurumsal
Model 2 H2 U Ileltlslml itibar R® =0,494 F=1000,441
ygulamalar p<0,01
0,916** | 46,253 ,000
Kurumsal Miisteri
Model 3 H3 itibar Memnuniyeti R?=0,676 F=2139,361
p<0,01
Kurumsal
Tletisim 0,475** | 17,553 ,000
Model 4 H4 Uygulamalar Miisteri
Memnuniyeti
K‘;tri‘:)r:rsa' 0,615%* | 25166 | 000
(*p<0,05; **p<0,01; ***p<0,01) R?=0,751 F=1544,546 p<0,01

Model 1’de yer alan H1 hipotezinin regresyon analizi sonucunda kurumsal

iletisim uygulamalar1 ile miisteri memnuniyeti arasinda anlamli ve olumlu bir iliski

304 Remzi Altunisik, age, 203.

305 Joseph F. Hair, Multivariate Data Analysis. Eighth Edition, (Cengage Learning, 2019)

36 Muhammet F. Sengiillendi, Yasin Sehitoglu, Enes Kurt, (2020). “Toksik Liderlik ve Uretkenlik
Karsiti Is Davranislar: Iliskisinde Kariyerizmin Araci Etkisi”, Kafkas Universitesi iktisadi ve idari
Bilimler Fakiiltesi Dergisi, c. 11, s. 22 (2020): 743-765.
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oldugu goriilmekle beraber H1 hipotezi desteklenmistir (f = 0,953, p <0,01). Model
2’de yer alan H2 hipotezinin regresyon analizi neticesinde kurumsal iletigim
uygulamalari ile kurumsal itibar arasinda anlamli ve olumlu iliski bulunmakla beraber
H2 hipotezi de desteklenmistir (B = 0,778, p <0,01). Model 3’te yer alan H3
hipotezinin regresyon analizi sonucunda kurumsal itibar ile miisteri memnuniyeti
arasinda anlamli ve olumlu bir iliski goriilmekle beraber H3 hipotezi de
desteklenmistir (B = 0,916, p <0,01). Model 4°te ise, hiyerarsik regresyon analizinde
kurumsal iletisim uygulamalar1 ve kurumsal itibar misteri memnuniyeti tizerindeki
etkisi birlikte 6l¢iilmiistiir. Gergeklestirilen testin neticesine gore, kurumsal iletisim
uygulamalarinin miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisi Model 1’e gore azalmistir (B
= 0,475, p <0,01). Yine aym sekilde kurumsal itibarin da miisteri memnuniyeti
tizerindeki etkisi Model 2’ye goére azalmistir (B = 0,615, p <0,01). Dolayisiyla H4
kismi olarak dogrulanmistir. Bu sebeple kurumsal itibar algisinin, kurumsal iletigim
uygulamalar1 ve miisteri memnuniyeti iliskisinde kismi araci etkiye sahip oldugu
soylenebilir. Baron ve Kenny; teorik bir perspektiften bakildiginda 6nemli bir
azalmanin bir etkinin meydana gelmesi i¢in hem gerekli hem de yeterli bir kosul
olmasa da belirli bir aracinin gergekten giiglii oldugunu gosterdigini ifade
etmektedir.3%’

6.5. Farklilik Analizleri

Degiskenler arasi anlamli bir farkin olup olmadigi ve gelir, meslek, yas,
cinsiyet, egitim ve tercih edilen toplu tasima sirketi gibi demografik veriler agisindan
incelemek amaciyla farklilik testleri yapilmistir. Farklilik testlerinden hangilerinin
secilecegine yonelik ilk olarak verilerin normal dagililip dagilmadigini test etmek icin
normallik testine basvurulmustur. Normallik testinde ¢arpiklik ve basiklik degerleri
baz alinmistir. Bu degerlerin +1 ile -1 arasinda olmasi verilerin normal dagildigini
gostermektedir.3®® Ayrica degerlerin sifira yakin olmasi verilerin normal dagildiginin
bir kanit1 olarak ifade edilmektedir.®® Tablo 18 incelendiginde kurumsal itibar,

miisteri memnuniyeti ve kurumsal iletisim uygulamalar1 Slgeklerinin carpiklik ve

307 Reuben M. Baron, David A. Kenny, “The moderator-mediator variable distinction in social
psychological research: Conceptual, strategic, and statistical considerations”, Journal of personality
and social psychology, c. 51, s. 6 (1986): 1173-1182.

308 Joseph F. Hair ve dig., Multivariate Data Analysis, (Pearson Education Limited, 2013)

399 Giirbiiz ve Sahin, age
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basiklik degerlerinin bu aralikta oldugu goriilmistiir. Buradan hareketle, farklilik

analizlerinde parametrik testler (T-test, Anova) kullanilmistir.

Tablo 18: Farklihik Analizleri

Kurumsal
] Miisteri Iletisim
Kurumsal Itibar Memnuniyeti Uygulamalari
N Valid 1026 1026 1026
Missing 0 0 0
Skewness (Carpikhk) -, 796 -,548 -524
Std. Error of Skewness ,076 ,076 ,076
Kurtosis (Basiklik) 455 -,187 ,262
Std. Error of Kurtosis ,153 ,153 ,153

6.5.1. Kurumsal iletisim Uygulamalar1 Farkhhk Testleri

Calismaya katilan bireylerin kurumsal iletisim uygulamalaria dair algilarini
test etmek amaciyla yapilan farklilik testlerinin sonuglar1 Tablo 19°da
gosterilmektedir. Sadece cinsiyet degiskeni i¢in t testi yapilmis olup gelir, meslek, yas,

egitim ve tercih edilen toplu tasima sirketi igin ANOVA testine basvurulmustur.

Tablo 19: Kurumsal fletisim Uygulamalari1 Farkhlik Testleri

Kurumsal iletisim Uygulamalar1

Swra | Degisken Test Gruplar Ortalama P Yorum
o Kadin 3,5312 Fark Var

1 Cinsiyet | T-Test 0,000
Erkek 3,5128 p<0,05

18-30 Yas 3,5883

Fark Yok

2 Yas Anova 31-45 Yas 3,5530 0,075
p>0,05

46-60 Yas 3,4095
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61 Yas ve

. 3,4868
Uzeri
Hk(’jgretim 3,6825
Lise 3,8493
Egitim Yiiksekokul 3,7859 Fark \Var
Anova 0,000
Durumu Lisans 3,3740 p<0.,05
Yiiksek Lisans 3,3980
Doktora 3,4907
Ozel Sektor 3,4914
Kamu Sektorii 3,5095
Ogrenci 3,8137 Fark Yok
Meslek Anova 0,104
Ev Hanimi 3,6752 p>0,05
Emekli 3,5005
Calismiyor 3,4178
0-2000 TL 3,5908
2001-3000 TL | 3,7333
3001-5000 TL | 3,5700
Gelir | ova | 5001-7500 TL | 34464 | qqo3 | oKV
Durumu p<0,05
7501-10000
3,3926
TL
10000 TL ve
L 3,4125
Uzeri
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Sirket

Anova

IETT

. 3,4298
(Istanbul)
Kayseri
3,8119
Ulasim A.S.
EGO (Ankara) | 3,6209
SAMULAS
3,3055
(Samsun)
Antalya
Ulagim 4,0330
AS.
TULAS
3,9546
(Trabzon)
ESHOT
_ 3,5254
(Izmir)
BELSAN
3,3628
(Sanliufa)
GAZIULAS
) 3,0601
(Gaziantep)
BURULAS
3,0143
(Bursa)
Kocaeli
3,7758
Ulasim
Adana
3,2549
Ulasim

0,000

Fark Var
p<0,05
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ESTRAM

3,8889
(Eskisehir)
Erzurum
3,3443
Ulagim

Konya Ulagim 3,6824

Diger 3,1176

Tablo 19°da goriildiigii tizere cinsiyet (p: 0,000), egitim (p: 0,000), gelir (p:
0,003) ve tercih edilen sirkete (p: 0,000) gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilagma
oldugu goriilmektedir (p<0,05).

Farkliliklarin  hangi cinsiyetten/egitimden/gelir/sirketten kaynaklandigin
belirlemek amaciyla ¢oklu karsilastirma testlerinden olan Tukey testi uygulanmustir.
Ortalamalara bakildiginda kadinlarin (3,5312) kurumsal iletisim uygulamlarina dair
algisinin erkeklere oranla daha fazla oldugu goriilmiistiir. Egitim bazinda ise, kurumsal
iletisim uygulamalar algisinda en yiiksek seviye lise mezunlarinda (3,8493) iken en
diisiik seviye lisans mezunlarina (3,3740) aittir. Gelir acisindan ise, kurumsal iletisim
uygulamalari algisinda 2001-3000 TL aras1 gelir elde eden bireyler (3,7333) en yiiksek
seviyede iken en diisiik seviye 7501-10000 TL gelir elde eden bireylere (3,3926) aittir.
Tercih edilen sirket bazinda ise, kurumsal iletisim uygulamalar: algisinda Antalya
Ulagim A.S. (4,0330) en yiiksek seviyede iken en diisiik seviye BURULAS (Bursa)
kullanicilarna (3,0143) aittir.

Meslek (p: 0,104) ve yas (p: 0,075) degiskenlerinin ise istatistiksel olarak
anlaml farklilasmadig1 goriilmiistiir (p>0,05).
6.5.2. Kurumsal itibar Farkliik Testleri

Calismaya katilan bireylerin kurumsal iletisim uygulamalaria dair algilarim
test etmek amaciyla yapilan farklilik testlerinin sonuglari Tablo 20°de
gosterilmektedir. Sadece cinsiyet degiskeni i¢in t testi yapilmig olup gelir, meslek, yas,

egitim ve tercih edilen toplu tasima sirketi igcin ANOVA testine basvurulmustur.
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Tablo 20: Kurumsal itibar Farkhihk Testleri

Kurumsal itibar

Swra | Degisken Test Gruplar Ortalama P Yorum
Kadin 3,741 Fark
1 Cinsiyet | T-Test 0,000 Var
Erkek 3,7203 p<0,05
18-30 yas 3,6718
31-45 yas 3,7145 Fark
2 Yas Anova 0,428 Yok
46-60 yas 3,7684 p>0,05
61 ve lzeri 3,9520
[kogretim 3,7244
Lise 3,8317
Yiiksekokul 3,8951 Fark
Egitim
3 BUrumL Anova Lisans 3,6235 0,045 Var
p<0,05
Yiksek
_ 3,7489
Lisans
Doktora 3,8405
Ozel Sektor 3,6899
Kamu
o 3,7330 Fark
4 Meslek Anova Sektorii 0,573 Yok
Ogrenci 3,8964 p>0,05
Ev Hanimi 3,7793
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Emekli 3,8549
Calismiyor 3,7077
0-2000 TL 3,6940
2001-3000
3,6785
TL
3001-5000
3,7376
[ " Fark
Gelir
burumu | MOV | 5001-7500 ots 0381 | Yok
TL ’ p>0,05
7501-10000
3,7271
TL
10000 TL ve
3,8738
uizeri
IETT
. 3,7737
(Istanbul)
Kayseri
3,8678
Ulasim A.S.
EGO Fark
3,8396
Sirket Anova (Ankara) 0,000 Var
p<0,05
SAMULAS
3,5238
(Samsun)
Antalya
Ulasim 41077
A.S.
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TULAS
3,9226
(Trabzon)
ESHOT
. 3,8452
(Izmir)
BELSAN
3,2889
(Sanliufa)
GAZIULAS
_ 2,9111
(Gaziantep)
BURULAS
3,0941
(Bursa)
Kocaeli
3,8000
Ulagim
Adana
3,4429
Ulasim A.S.
ESTRAM
4,3692
(Eskisehir)
Erzurum
3,1167
Ulasim
Konya
3,9818
Ulasim
Diger 3,2786

Elde edilen bulgulara gére cinsiyet (p: 0,000), egitim (p: 0,045) ve tercih edilen
sirkete (p: 0,000) gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilagma oldugu goriilmektedir
(p<0,05).

Farkliliklarin =~ hangi  cinsiyetten/egitimden/sirketten  kaynaklandiginm

belirlemek amaciyla c¢oklu karsilasgtirma testlerinden olan Tukey testine
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bagvurulmustur. Ortalamalara bakildiginda kadinlarin (3,741) kurumsal itibar
algilarinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Egitime bakilacak olursa yiiksekokul
mezunlarinin (3,8951) algilariin en yiiksek ve lisans mezunlarinin (3,6235) en diisiik
seviyede oldugu goriilmektedir. Tercih edilen sirket bazinda ise, Adana Ulasim
(3,4429) en yiiksek seviyede iken GAZIULAS (Gaziantep) (2,9111) en diisiik

seviyede kalmistir.

Gelir (p: 0,381), meslek (p: 0,573) ve yas (p: 0,428) degiskenlerinin ise

istatistiksel olarak anlamli farklilasmadigi goriilmiistiir (p>0,05).

6.5.3. Miisteri Memnuniyeti Farklilik Testleri

Calismaya katilan bireylerin kurumsal iletisim uygulamalaria dair algilarini
test etmek amaciyla yapilan farklilik testlerinin sonuglar1 Tablo 21°de
gosterilmektedir. Sadece cinsiyet degiskeni i¢in t testi yapilmis olup gelir, meslek, yas,

egitim ve tercih edilen toplu tagima sirketi igin ANOVA testine basvurulmustur.

Tablo 21: Miisteri Memnuniyeti Farklihk Testleri

Kurumsal Iletisim
Stwra | Degisken | Test Gruplar Ortalama P Yorum
Kadin 3,4579 Fark
1 Cinsiyet | T-Test 0,000 Var
Erkek 3,4355 p<0,05
18-30 yas 3,4247
31-45 yas 3,4640 Fark
2 Yas Anova 0,884 Yok
46-60 yas 3,4081 p>0,05
61 ve tizeri 3,4880
[kogretim 3,5333
Fark
Egitim ]
3 Anova Lise 3,7089 0,000 Var
Durumu
p<0,05
Yiiksekokul 3,7180
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Lisans 3,2899
Yiiksek Lisans 3,3991
Doktora 3,4486
Ozel Sektor 3,3972
Kamu Sektorii 3,4715
Ogrenci 3,6643 Fark
Meslek | Anova 0,547 Yok
Ev Hanimi 3,4690 p>0,05
Emekli 3,3157
Calismiyor 3,4923
0-2000 TL 3,4200
2001-3000 TL 3,5496
3001-5000 TL 3,4865 Fark
Gelir
ourumy | V8| s001-7500 TL | 33969 | 0895 | Yok
p>0,05
7501-10000 TL 3,4153
10000 TL ve
o 3,3879
uzeri
IETT (Istanbul) 3,3075
Kayseri
3,7966
Ulasim A.S. Fark
Sirket | Anova 0,000 Var
EGO (Ankara) 3,5396 p<0,05
SAMULAS
3,4143
(Samsun)
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Antalya Ulagim

4,000
AS.
TULAS
3,8516
(Trabzon)
ESHOT (izmir) | 3,5677
BELSAN
3,2333
(Sanliufa)
GAZIULAS
) 2,7111
(Gaziantep)
BURULAS
2,6471
(Bursa)
Kocaeli Ulagim 3,6267
Adana
3,2429
Ulasim
ESTRAM
4,3692
(Eskisehir)
Erzurum Ulasim 2,8667
Konya Ulagim 3,8909
Diger 3,0690

Farkliliklarin ~ hangi
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Elde edilen bulgulara gore cinsiyet (p: 0,000), egitim (p: 0,000) ve tercih edilen
sirkete (p: 0,000) gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilagsma oldugu goriilmektedir

cinsiyetten/egitimden/sirketten
belirlemek amaciyla ¢oklu karsilastirma testlerinden olan Tukey testi uygulanmistir.

Ortalamalara bakildiginda kadmlarin (3,4579) miisteri memnuniyet diizeyinin daha

kaynaklandigin



yiiksek oldugu goriilmektedir. Egitim agisindan bakildiginda ise yiiksekokul mezunu
(3,7180) bireylerin miisteri memnuniyeti diizeyinin daha fazla oldugu goriilmektedir.
Bu alanda en diisiik diizey ise, lisans mezunlarina (3,2899) aittir. Tercih edilen sirket
bazinda bakildiginda ise, ESTRAM (Eskisehir) kullanicilarinin (4,3692) miisteri
memnuniyeti diizeyinin yiiksek oldugu goriilmekle beraber BURULAS (Bursa)

kullanicilarinin (2,6471) miisteri memnuniyeti oldukga diisiik kalmistir.

Gelir (p: 0,695) meslek (p: 0,547) ve yas (p: 0,884) degiskenlerinin ise

istatistiksel olarak anlamli farklilasmadigi gortilmistiir (p>0,05).
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7. TARTISMA VE SONUC

Kurumsal iletisimin ve uygulamalarinin diinyanin her yerinde gecerli bir tanimi
bulunmamaktadir. Bu noktada devreye kiiltiir, jenerasyon, teknoloji gibi faktorler
girmektedir.®® Demografik verilerin analizinde goriildiigii gibi ililkemizde sosyal
medya her ne kadar fazla kullanictya sahip olsa da basili dokiimanlarin ilgi ¢ekiciligi
fazla olmakla beraber heniiz isletmeler de bu tarz uygulamalar noktasinda eksiklikler
yasamaktadir. Diger taraftan kurumsal iletisim uygulamalar ile ilgili literatiirde daha
fazla farkl sektorlerde arastirma yapilmasi iizerine ¢agrilar yer almaktadir.!! itibar,
kurumlar i¢in 6nemli bir deger yaratmaktadir. Ancak, bu 6nemli maddi olmayan
varligin yonetilmesi gereken siiregler hakkinda hala tam bir netlige sahip
olunamadigina ve bu degerin nasil yaratildigina dair ¢alismalarin azligina dikkat
cekilmektedir.®*? Kurumsal itibar genel olarak, ekonomik performans, kurumsal
itibarin onceki seviyeleri, biiyiiklik, yas, endiistri, medyaya maruz kalma/goriiniirlik,
sosyal duyarlilik, piyasa riski, yonetim teknikleri ve iiriin veya hizmet kalitesi gibi
konularla beraber ¢alisiimaktadir.3*® Miisteri memnuniyeti, miisteriler arasinda aidiyet
duygusu, duygusal baglanma ve marka sadakati yaratacagi i¢in ¢ok Onemlidir.
Memnuniyet, miisterilerin ihtiyaclar1 veya talepleri belirli bir {iriin veya hizmetle
karsilandiginda veya miisterinin belirli bir firmaya 6dedigi mal veya hizmetlerden
istenen fayday1 elde ettigini hissettiginde etkisini gostermektedir.?* Bu baglamda,
kurumsal iletisim uygulamalari, kurumsal itibar ve miisteri memnuniyeti arasinda
kurum-miisteri iliskisi bakimindan birbiriyle baglantili alanlar bulunmaktadir.
Kurumsal iletisim uygulamalar1 miisteri memnuniyetinin saglanmasinda miisteriye
ulagsma ve baglant1 kurma noktasinda 6nemli bir gorev iistlenmektedir. Miisterilerin

beklentileri, iiriin veya hizmet kalitesi gibi miisteri algisinda 6ne ¢ikan etkenlerin

310 Michael B. Goodman, “Current trends in corporate communication”, Corporate Communications:
An International Journal, c. 6, s. 3 (2001): 117-123.

311 Bahtiar B. Mohamad, “Antecedents and consequences of corporate communication management
(CCM)”, The Bottom Line, c. 31, s. 1 (2018): 56-75.

312 Michael L. Barnett, Timothy G. Pollock, Charting the landscape of corporate reputation research.
The Oxford handbook of corporate reputation, (2012): 1-15.

313 Walker, age

34 Muzammil Hanif, Sehrish Hafeez, Adnan Riaz, “Factors affecting customer satisfaction”,
International research journal of finance and economics, c. 60, s. 1 (2010): 44-52.
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kurumun itibar1 ile iligskisi géze carpmakta ve kurumlar itibarlarini iletigim
uygulamalari ile saglamaya ¢aligmaktadir. Tiim bu agiklamalar g6z 6niine alindiginda,
tic degiskenin farkli bir sektor iizerinde uygulanmasi basgli basina bu calismanin
katkisini ortaya koymakla beraber, bu degiskenler arasinda literatiirde yapilmis ¢esitli
calismalar oldugu halde gerek yerel baglamda ve gerekse de toplu tagima sektorii

lizerine bir ¢alismanin literatiirde bulunmamasi da ¢alismanin 6nemini arttirmaktadir.

Kurumsal iletisim uygulamalar1 6l¢egine yapilan faktér analizi sonucunda
secilen Olgek 7 faktorden 4 faktore diismiistiir. Boyutlardan dis mekan bilgilendirme
ile basili dokiiman ve sosyal medya ile web sayfasi boyutlar1 birlesmistir. Diger
taraftan geleneksel ve dijital medya boyutu analiz neticesinde 6l¢ekten ¢ikarilmistir.
Boylece kurumsal iletisim uygulamalart dlgeginin 4 faktorlii bir yapida oldugu
goriilmiis ve faktorlerin toplam varyansin %80,605’ini acikladigi gosterilmistir.
Kurumsal itibar ve miisteri memnuniyeti degiskenlerine de ayni islem uygulanmis
olup yap1 gegerliligi ortaya konulmustur. Kurumsal itibar ve miisteri memnuniyeti
Olceklerinin toplam 10 sorudan olusan 6lg¢eginin tek faktorlii bir yapida oldugu ve

faktorlerin toplam varyansin %81,735’ini acikladig: tespit edilmistir.

Bu calismaya daha once de belirtildigi tizere Tiirkiye’nin farkli bolgelerinden
toplamda 1026 katilimci istirak etmistir. Katilimcilarin %65,3’i yani 670’1 erkek,
%34,7’s1 yani 356’s1 kadindir. Katilimcilarin yas durumu incelediginde %54,5°1 yani
559 kisinin 31-45 yas araliginda oldugu goriilmektedir. 61 ve iizeri yasta bu oran
%?2,4°te kalmistir. Aralik 2019°da Cin’in Wuhan kentinde ortaya ¢ikan ve giiniimiizde
de hala etkili bir sekilde hayata sekte vuran Covid-19 pandemisi ve bunun getirdigi
onlemler dogrultusunda 61 ve iizeri yastaki toplu tasima kullanicilarinin ¢aligmaya

fazla oranda katilmamasi olagan géziikmektedir.

Katilimcilarin egitim durumlari incelendiginde ise, yogunlugu lise, {iniversite
ve yiiksek lisans mezunu katilimeilardan olustugu goriilmektedir. TUIK’in 12 Mayis
2020 tarithinde yaymladig: “Bitirilen egitim diizeyine gore niifusun dagilimi (25+ yas)”
baslikli rapora gore lise, yiiksekokul, liniversite ve yiiksek lisans mezun sayilar
istikrarli bir artig gostermekle beraber toplam niifusa oranla Tiirkiye niifusunun
%40’ m1  olusturmaktadir.3® Tiirkiye nufiisuna oranla calismanin  &rneklemi

dogrultusunda katilimcilarin %82,4°1i lise, tiniversite ve yliksek lisans mezunu olmasi

815 “Bitirilen egitim diizeyine gore niifusun dagilimi 25+ yas)”,

https://data.tuik.gov.tr/Kategori/GetKategori?p=Egitim,-Kultur,-Spor-ve-Turizm-105, [23.03.2021].
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istatistiklerle uyumlu olmasa da 2008 verileri incelendiginde 12 yillik siirede artigin
ve calismaya katilanlarin birgogunun biiyiliksehirlerde yer aldigindan hareketle egitim

seviyesinin Tiirkiye evreninde acgiklayici bir 6zellige sahip oldugu diisiiniilmektedir.

Katilimcilarin gelir seviyesi incelendiginde ise, esit bir dagilim yakalandigi
goriilmektedir. 3001-5000 TL ve 5001-7500 TL gelir elde eden kullanicilar
orneklemin %51°ini olusturmaktadir. Yine TUIK verileri iizerinden gidilecek olursa,
2019 yilinda yayinlanan “Gelir ve Yasam Kosullar1 Arastirmasi”na gore bir hanenin
yillik geliri 59,873 TL olarak saptanmistir. Bu gelir 12 aya paylastirildiginda yaklasik
olarak 4,900 TL’ye tekabiil etmektedir.>® Buna goére, katilimeilar ile Tiirkiye evreni
arasinda bir uyumluluk saglandigi goriilmektedir. Yapilan analizler neticesinde
katilimcilarin mesleki olarak 6zel sektor ve kamu sektdriinde yogunlastig
goriilmektedir. Toplamda katilimcilarin %84,2°si yani 864’0 bu iki sektdrde

yogunlasmuistir.

TUIK verilerine gére ¢alisan niifusun %30,3'ii ev ile is aras1 (tek yon) ortalama
ulagim siiresinin 15 dakikanin altinda oldugunu ifade etmekte iken %30,3’i 15-30
dakika arasinda, %26,6’s1 30-59 dakika, %6,2’si ise 60-89 dakika arasinda isyerine
ulastigini1 belirtmektedir. Ev ile is arasindaki ulagim siiresi 90 dakika ve tistii olarak
belirtenlerin orani ise %1,3 olarak gerceklesmistir. Calisanlarin sadece %5,4 i evden
calistiklarini belirtmistir.3!” Bu noktadan hareketle galisanlar giinde en az yarim saatini
ulagim i¢in harcamaktadir. Bu baglamda 6zel arag haricinde yolda gecirilen zamanda
toplu tasima kullanan bireylerin memnuniyetinin saglanmasi esasi teskil etmektedir.
TUIK’in 2017 verilerine gore Tiirkiye niifusunun en yogun oldugu sirasiyla iki sehir
olan Istanbul’dan 411 birey Ankara’dan ise 96 kisi ¢alismaya katilmistir. Listenin ilk
15 sirasinda yer alan Izmir, Bursa, Antalya, Adana, Konya, Gaziantep, Sanlurfa,
Kocaeli gibi sehirlerden de yine ¢alismaya katilim olmasi evreni agiklamaya

yaklasmas1 bakimindan 6nem arz etmektedir.3!8

316 “Gelir ve Yasam Kosullar1 Arastirmasi, 20197, https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Gelir-ve-
Yasam-Kosullari-Arastirmasi-2019-33820, [24.03.2021].

817 «fs Organizasyonu ve Calisma Zamam Diizenlemeleri, II. Ceyrek: Nisan - Haziran, 2019”,
https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Is-Organizasyonu-ve-Calisma-Zamani-Duzenlemeleri-I1.-
Ceyrek:-Nisan---Haziran,-2019-30906, [24.03.2021].

818 “Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi Sonuglari, 20207,
https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Adrese-Dayali-Nufus-Kayit-Sistemi-Sonuclari-2020-37210,
[29.03.2021].
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Calismanin degiskenleri arasindaki iligkinin yOniiniin ve derecesinin tespit
edilmesi adina korelasyon analizi gerceklestirilmistir. Bu ¢er¢gevede Cohen’in (1988)
siniflandirmasi esas alimmis olup degiskenler arasindaki iliskilerin yiiksek oldugu
sonucuna ulasilmistir. Her ne kadar iilkemizde cep telefonu veya sosyal medya
kullanim1 yiiksek bir seviyeye erisse de gerek kurumsal itibar1 gerekse de miisteri
memnuniyetini en ¢ok etkileyen dis mekan bilgilendirme ve basili dokiimanlarla
(%67) miisteriye ulasma uygulamalar1 olmustur. Kurumsal itibar ¢er¢evesinde sosyal
medya paylasimlari/web sayfasi paylasimlart %66, etkinlerde gerceklestirilen
faaliyetler %62 ve son olarak mobil uygulama %57 oraninda kurumsal itibar ile
iliskilidir. Sosyal medya paylasimlari/web sayfasi paylasimlart %71, etkinlerde
gerceklestirilen faaliyetler %70 ve son olarak mobil uygulama %64 oraninda miisteri

memnuniyeti ile iliskili oldugu tespit edilmistir.

Tiirkiye'de Ocak 2020 itibariyle 62 milyon internet kullanicist bulunmaktadir.
Bu donemde iilkemizdeki internet kullanict sayis1 2019-2020 arasinda 2,4 milyon
(+%4,0) artmistir. Diger taraftan Tirkiye'de Ocak 2020 itibariyle 54 milyon sosyal
medya kullanicis1 bulunmaktadir. Ayni1 donemde {ilkemizdeki sosyal medya kullanici
sayist Nisan 2019 ile Ocak 2020 arasinda 2,2 milyon (+%4,2) artmistir.>® Gerek
internet kullanim1 gerekse de sosyal medya kullaniminin giliniimiizde toplu ulasim
isletmeleri ve miisterileri arasindaki iliskide diisiik diizeyde oldugu goriilmektedir.
Caligmaya dahil edilen isletmelerin sosyal medya hesaplarinin veya mobil
uygulamalarinin olup olmadig1 kontrol edilmesi neticesinde bazi isletmelerin sosyal
medyada yer almadig1 veya aktif olmadigi goriilmektedir. Giinlimiizdeki en etkili
iletisim araglarindan olan sosyal medyanin veya mobil uygulamalarin isletmeler
tarafindan g6z ardi edilmesi gerek itibar gerekse de memnuniyet diizeylerinin istenilen
seviyede olmamasinin sonuglarindan biri olabilmektedir. Sosyal medya veya mobil
uygulamalar miisteri etkilesimi i¢in, hizmet saglamak ve resmi bilgi aligverisi yapmak
icin bir arac olarak kullanilmaktadirlar.®?® Cagdas ve entegre bir diinyada, kurumlar
sosyal medyadan yoksun kalmay1 goze alamazlar. Ek olarak sosyal medya, geleneksel

medyay1 kurumlarin paydaslar ile arasindaki iligkide geride birakmakla beraber

319 “Digital 2020: Turkey” https://datareportal.com/reports/digital-2020-turkey, [28.03.2021].
320 Dmytro Olehovych Oltarzhevskyi, “Typology of contemporary corporate communication channels”,
Corporate Communications: An International Journal, c. 24, s. 4 (2019): 608-622.
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paydaslara ulasmada c¢ok giiclii bir konuma ulasmistir.>*! Ote yandan toplu ulasim
hizmetinin mobil durumda olan miisterilere hitap ettigi géz Oniine alindiginda, bu
miisterilerin toplu ulasim hizmetine ulastiklar siire i¢inde mobil telefonlarla ¢ok daha
fazla hasir nesir olacaklari malumdur. Dolayisiyla toplu ulasim sirketlerinin
hizmetlerinden faydalanacak miisteri ve potansiyel miisterileri ile mobil aplikasyonlar
tizerinden iletisim kurmasi ¢ok daha mantikli bir yaklagim olacaktir. Bu nedenle toplu
ulasim sirketlerinin miisterileri ile iletisim siireclerine muhakkak surette mobil

uygulamalari ilave etmesinde ¢ok dnemli bir gereklilik vardir.

Kurumsal iletisim uygulamalari, kurumsal itibar ve miisteri memnuniyeti
kavramlarina iliskin elde edilen bulgularin gruplar arasinda anlamli bir farka isaret
edip etmediginin tespiti i¢in farklilik analizi yapilmistir. Cinsiyet i¢in t testi diger
degiskenler ANOVA testine basvurulmustur. Sonug¢ olarak, yapilan farklilik
testlerinde tiim olgeklerde ¢alismaya katilan bireyler agisindan cinsiyet, egitim ve

tercih edilen toplu tasima sirketlerine dair farkliliklar oldugu gézlemlenmistir.

Kurumsal iletisim, bir toplulugun duygusunu siirdiirme ve insanlar1 dahil tutma
gibi merkezi bir role sahiptir.®?? Kurumlarin faaliyet gosterdikleri iletisim kanallar ile
misteri memnuniyeti veya sadakati saglamasi bakimindan olumlu bir etki olarak
goriilmektedir.??® Calismanin ilk hipotezi olan kurumsal iletisim uygulamalar ile
miisteri memnuniyeti arasindaki iligki anlamli ve olumlu bulunarak desteklendigi
sonucuna ulasilmistir. Calismaya dahil edilen isletmelerin yiiriitmekte olduklar
kurumsal iletisim uygulamalarimin miisteri memnuniyetinin saglanmasinda etkili
oldugu sonucu c¢ikarilmigtir. Miisterilerin beklentileri, farkliliklar1 ve isletmeye dair
algiladiklar1 performansin belirleyici olmasmin yani sira bireylerin tercih ettikleri
toplu tasima sirketi haricinde cinsiyet ve egitim faktoriiniin de bunda etkili oldugu
goriilmektedir. Isletmeler dzellikle dis mekan bilgilendirme/basili dokiiman, sosyal
medya/web sayfasi ve etkinliklerde gerceklestirilen faaliyetler noktasinda miisteriler

tizerinde etkili olmustur. Bu nokta toplu tasima sektoriinde faaliyet gosteren

21 Wim J. L. Elving, “Corporate Communication Positioned within Communication Studies—
Corporate Communications, an International Journal: The Journal and its History, Scope and Future
Developments”, Review of Communication, c. 12, s. 1 (2012): 66-77.

322 Vilma Luoma-aho, Ari Paloviita, “Actor-networking stakeholder theory for today's corporate
communications”, Corporate Communications: An International Journal, c. 15, s. 1 (2010): 49-67.
323 Bestoon Othman ve dig., “The effects on customer satisfaction and customer loyalty by integrating
marketing communication and after sale service into the traditional marketing mix model of Umrah
travel services in Malaysia”, Journal of islamic marketing, c. 12, s. 2 (2020): 363-388.
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isletmelerin  bu alanlardaki iletisim faaliyetlerine yogunlasmasiyla miisteri

memnuniyeti seviyelerinin artmasina biiyiik katkilar saglayabilecegini gostermektedir.

Calismanin ikinci hipotezinde ise, kurumsal iletisim uygulamalari ile kurumsal
itibar arasindaki iliski anlamli ve olumlu bulunarak desteklendigi sonucuna
ulagilmistir. Kurumsal iletisimin islevinin, paydaslarin kurulus hakkindaki algilarini
etkilemek oldugu one siiriilmektedir. Itibar, kurulus capinda bir fenomendir. Bir
kurulusun iletisimi, genellikle paydaslarin bir kurulus hakkindaki izlenimlerini
dayandirdiklar ilk ve bazen tek dayanak olabilmektedir. Stratejik bir odaklanma ile
itibar insa etme sorumlulugunun, tamamen olmasa da biiyiik dl¢iide kurumsal iletisim
islevi iginde oldugu ifade edilmektedir.3?* Bireylerin algiladig1 itibarm ¢ogunlukla dis
mekan bilgilendirme/basili dokiiman, sosyal medya/web sayfasi ve etkinliklerde
gerceklestirilen faaliyetler iizerinden etkili olusu isletmeler i¢in yol gosterici
niteliktedir. itibarimi nitelikli bir sekilde yapilandirmak ve insa etmek isteyen toplu
tasima sirketlerinin yazili/gorsel iletisim kanallarinda veya dijital/sosyal medya
uygulamalarinda etkili olmaya calismasinin miisteriler tizerinde duygusal c¢ekicilik
veya uriin ya da hizmetlerin tanitimi gibi bilesenler iizerinden daha fazla etki

yaratacagi sonucuna ulasilmstir.

Calismanin tgiincli hipotezi olan kurumsal itibar ile miisteri memnuniyeti
arasindaki iliski anlamli ve olumlu bulunarak desteklendigi sonucuna ulasilmistir.
Isletmelerin miisteri memnuniyeti, sadakat, giiven saglamasinin iizerindeki en 6nemli
etkilerinin miisteri odaklilik, istihdam ve {iriin kalitesi oldugu ileri siiriilmektedir.3%®
Kurumsal itibar, miisterinin hizmet performans kapasitesi algisinda énemli bir rol
oynamakta ve bu nedenle, hizmetin miisterinin zihninde giivenilir bir sekilde temsil
edilmesine yol agmaktadir. Bir birey tarafindan tercih edilen bir isletmenin genel
imajindaki bir gelisme, buna karsilik olarak onun geri donme ve gelecekte onu tavsiye
etme niyetini arttirmaktadir.3® Diger taraftan sosyal kimlik teorisi baglaminda

bireylerin kendilerini ne zaman ve nasil bir grubun iiyesi olarak tanimlayacaklar1 ve

bu dogrultuda nasil tercihler yapacaklar1 6ngoriilmektedir. Bu ger¢evede galismanin

324 Peggy Simcic Brenn, Corporate reputation and the discipline of corporate communication. The

handbook of communication and corporate reputation, (2013): 53-61.

325 Gianfranco Walsh, Sharon Beatty, “Customer-base corporate reputation of a service firm: Scale
development and validation”, Journal of the Academy of Marketing Science, s. 35 (2007): 127-143.
3% Elisabeth Kastenholz, Sandra Maria Correia Loureiro, “Corporate reputation, satisfaction, delight,
and loyalty towards rural lodging units in Portugal”, International Journal of Hospitality
Management, c. 30, s. 3 (2011): 575-583.
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tic degiskeninin de farklilik analizleri neticesinde egitim seviyesinin farklilik
gostermesi bu acidan yorumlanabilir. Calismaya katilan bireylerin  biiyiik
cogunlugunun lisans ve lisansiistii bireylerden olusu firmaya dair algilarinin ve
beklentilerinin yorumlanmasi noktasinda bir etken oldugu diistiniilmektedir. Bu
baglamda kurumsal itibar1 yiiksek isletmelerin tercih edilmeleri olagan goziikmekle
beraber bireylerin beklentilerini karsilamasi bakimimdan etkili olabilmektedir. Bu
sebeple itibar1 yiiksek toplu tasima isletmelerinin ¢alismanin bulgular1 dogrultusunda

miisteri memnuniyetleri de yiiksek oldugu goriilmektedir.

Calismanin son hipotezi ise, kismi olarak dogrulanmistir. Bu sebeple kurumsal
itibar algisinin, kurumsal iletisim uygulamalar1 ve miisteri memnuniyeti iligskisinde
kismi arac1 etkiye sahip oldugunu ifade edebiliriz. Bu noktada kurumsal itibarin araci
olarak giiglii bir etkiye sahip oldugu sonucu ¢ikarilmistir. Bireylerin sosyal-ekonomik
durumu, 6ncelikli ihtiyaglar1 ve yasam tarzinin yani sira duyussal ve biligsel tepkileri,
tilketicilerin iiriinler ve hizmetler hakkindaki sonu¢ beklentilerini ve nihayetinde
davranigsal tepkilerini degistirmek icin birlesmektedir. Iletisim, bu noktada kurumlar
icin 6nemli yer tutmaktadir. Bir isletmenin iiriinleri veya hizmetleriyle ilgili tiiketici
memnuniyeti, bir lirlin veya hizmetin gercek kalitesi ile iireticisinin itibar1 arasindaki
iliskide 6nemli bir etken olabilmektedir. Ilgili iiriin ve hizmetler birbirine benzediginde
ve/veya belirli {irlin ve hizmetlerin kalitesi olas1 tiiketiciler i¢in hemen seffaf
olmadiginda, iiretici/hizmet saticisinin itibari, iletisim temelli giiclii bir faktor haline
gelebilmektedir.3?” isletmeler kurumsal itibarlari yonetirken iletisim faaliyetlerine
basvurmakta ve bunu diizenleyici bir unsur olarak gormektedirler.®?® Kurumsal
iletisim faaliyetlerinin bireysel farkliliklar1, beklentileri ve algilanan performans: ele
almasi miisteri memnuniyetini saglamaya yonelik islevleri bakimindan etkili
olmaktadir. Bu noktada nitelikli bir sekilde insa edilmis bir kurumsal itibarin miisteri

memnuniyeti iliskisinde 6nemli bir etken oldugu sonucu ¢ikarilmistir.

Bu arastirma belli bash kisitlara sahiptir. Bunlarin ilki 6rneklemin toplandig:
farl1 sehirlerdeki toplu tagima miisterilerinin birbirinden ¢ok farkli diizeylerde

demografik 6zelliklere sahip olmasidir. Genelde arastirma Orneklemini ¢esitlendiren

327 pan Ji, Paul S. Lieber, Synthesizing Relationship Dynamics: An Analysis of Products and Services
as Components of Corporate Reputation, The Handbook of Communication and Corporate
Reputation, (2013): 347-361.

328 José Carlos Thomaz, “Identification, reputation, and performance: Communication mediation”,
Latin American Business Review, c. 11 s, 2 (2010): 171-197.
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ve olumlu olarak goriilebilen bu konu demografik ozelliklerin yiiksek diizeyde
farklilig1 sebebiyle bir kisit olarak diisiiniilmiistiir. Bu sebeple ileride yapilacak
arastirmalarda Istanbul’da hizmet alan miisterileri iceren drneklemi tek basina ele
almanin arastirmanin  belli fazlar1 {izerinde olumlu etkiye sahip olacagi
disiiniilmektedir. Aragtirmada karsilasilan bir baska kisit ise ozellikle kurumsal
iletisim uygulamalarinin yeterli Ol¢lide isletme bilimi alaninda ele alinmamis

olmasidir.

Calismada ele alinan degiskenlere yapilan analizler neticesinde birbirlerini
giiclii bir sekilde aciklayabildikleri ve etkileyebildikleri goriilmektedir. Bu dogrultuda
ayn1 veya benzer degiskenlerle farkli sektdrlerde ¢alismalar yapilabilir. Veri toplama
neticesinde Istanbul yogunlugu géze ¢arpmaktadir. Bu dogrultuda Tiirkiye nin yedi
bolgesi, biiyiiksehirleri ya da tiim sehirleri ayr1 ayri ve/veya karsilastirmali olarak
incelenebilir. Ek olarak tek bir sehre ya da firmaya odaklanilarak monografik
calismalar da yapilabilir. Diger taraftan sosyal medya mecralari lizerinden nicel veya

nitel analizler de gergeklestirilebilir.
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0Z GECMIS

Bogazici Universitesi Siyaset Bilimi ve Uluslararas: iliskiler Boliimii 1997
mezunu olan Ejder Ormanci, Marmara Universitesi’nde Uluslararasi isletmecilik
yiiksek lisans egitimi almis, Istanbul Ticaret Universitesi Isletme Yonetimi Yiiksek
Lisans Programimi 2004’te tamamlamistir. Yildiz Teknik Universitesi’nde isletme

Yonetimi alaninda yiiriittigli Doktora egitimini 2021°de tamamlamay1 planlamaktadir.

Kariyerine 1990 yilinda baslamis, 6zel sektorde cesitli sirketlerde Egitmen,
Isletmeci, Miisteri Temsilcisi, Ozel Miisteriler Miidiirii, Satis ve Pazarlama Direktorii
gibi pozisyonlarda gorevler iistlenmistir. 1999 yilindan itibaren kurumsal hizmetler,
o0deme sistemleri, teknoloji, e-ticaret sektorlerinde Genel Miidiir Yardimeiligi, Kurucu
Genel Miidiirliik ve Yénetim Kurulu Uyeligi gorevlerini yiiriitmiistiir. 2008 yilinda
kurdugu yonetim danigmanlig: sirketinde lilkemizin 6nde gelen kurumlarina, Stratejik
Yonetim & Planlama, Is Gelistirme, Kurumsal Iletisim, Pazarlama & Satis, Halkla
Iliskiler & Tanitim, Miisteri iliskileri, Uluslararasi Iliskiler, Kamu Iliskileri, Degisim,
Déniisiim, Ceviklik & Inovasyon Yoénetimi gibi alanlarda danismanliklar yapmuistir.
Bu donemde pekgok farkli sektorde ve bilhassa Toplu Tagima Sektoriinde faaliyet
gosteren bazi firmalarda damismanlik projeleri yiiriitmiis, Yonetim Kurulu Baskan
Danismani, Icra ve Yonetim Kurullarinda Yonetisim Danismani olarak calismustir.
Yine toplu ulasim sektdriinde faaliyet yiiriiten Kayseri Ulasim A.S. ve Istanbul
Biiyiiksehir Belediyesi bagli kurumu IETT’de 2011-2018 yillar1 arasinda gorevler
almig, her iki kurumda da Genel Midir Basdanigmanligi yapmistir. 2018-2020

yillarinda Tiirk Kizilay’da Kurucu Bagis Y onetimi Direktorii olarak gérev almistir.

Halen kurucusu oldugu DNO Degisim Yonetimi, Egitim ve Iletisim
Danismanlik Hizmetleri’nde Yénetim Kurulu Baskani1 ve Genel Miidiir, Ingiltere’de
faaliyet gosteren GMO Yonetim Danigmanlik’ta Is Gelistirmeden Sorumlu Yénetim
Kurulu Uyesi ve toplu tasima optimizasyon yazilim ¢oziimleri alaninda kiiresel dlgekte
faaliyet gosteren Optibus’da Tiirkiye Strateji ve Is Gelistirme Danigmani olarak

caligmalarini siirdiirmektedir.
Evli ve 3 kiz ¢ocuk babasidir.
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