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OZET

Tiim sosyal paydaslarin kurumu algilayis bigimi olarak 6zetlenebilecek olan
kurumsal itibar kavrami, kurumun ge¢mis eylemlerini ve farkliligini ortaya koymakta,
gelecekteki bakis acgisini tanimlamaktadir. Kurumsal {in, kurumsal kimlik, kurum felsefesi,
kurumsal imaj, ve marka degerinden 6te bir kavram olan ve her gegen giin deger kazanan
itibarin saglhkli bir sekilde yonetilebilmesi de ancak iist yonetimin Onciiliigiinde, stratejik

bir yaklasimla gergeklestirilebilmektedir.

Kurumsal itibar olusumuna yonelik faaliyetlerde bulunmak, kurumsal itibari
yonetmek ve Olgmek, biitiin sirketler i¢in oldugu gibi, perakende sektoriinde faaliyet
gosteren sirketler i¢in de hayati bir 6nem tasimaktadir. Giinimiizde oOzellikle modern
perakendecilik sektoriindeki artan rekabet de bu c¢alismalart zorunlu kilmaktadir.
Miisteriler artik iyi bir kurumsal vatandas gibi davranan, ¢alisanlar1 arasinda adaletle
hiikkmeden, performansi her gegen giin artan, kaliteli {iriin ve hizmet sunan, vizyon sahibi
ve yaptig1 aligverislerde kendini 1yi hissettiren magazalardan aligveris yapmay1 tercih
etmekte, gerektiginde i1yi bir itibara sahip sirketlerin {iriin ve hizmetlerine daha yiiksek

iicret ddemeye razi olmaktadirlar.

Unutulmamalidir ki; Giiglii bir kurumsal itibara sahip olan sirketler endiistri
ortalamalarinin tizerinde karlilik elde etmekte, ¢alisanlarindan daha fazla destek gormekte,
iretkenlikleri, satiglar1 ve miisteri sadakatleri yiikselen bir seyir izlemekte ve yatirimcilar

icin daha cazip bir firma konumuna gelmektedirler.

Bu ¢alismada; Kurumsal itibarin, Konya il merkezindeki tiiketicilerin magaza
tercihleri tlizerinde bir etkisinin bulunup bulunmadigi tespit edilmeye calisiimis, bu
kapsamda Konya’ da faaliyet gostermekte olan 4 biiyiik perakende zincirlerinin kurumsal
itibarlar1 dlgiilerek bazi1 analizler gerceklestirilmistir. Arastirmada; Magazalara ait iiriin ve
hizmetler, inovasyon, c¢alisma ortami, yoOnetisim, kurumsal vatandashk, liderlik ve

performans tist basliklar1 altinda ¢esitli degiskenler ele alinmistir.

Anahtar Kelimeler: Itibar, Perakendecilik, Miisteri, Siipermarket.
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ABSTRACT

The concept of corporate reputation, which can be summarized as the
stakeholders’ perception of the corporation, presents the past actions and distinctness of the
corporation and defines its future vision. The healthy management of reputation, which is a
concept beyond corporate identity, corporate philosophy, corporate image and brand equity
and which gains value each passing day, can only be realized through a strategic approach

under the leadership of a senior management.

Conducting activities aiming at forming corporate reputation, managing and
assessing corporate reputation is of utmost importance for companies active in the retail
sector, as is for all companies. Today, the increasing competition particularly in the
modern retail sector also necessitates such activities. Customers now prefer shopping from
stores which act like a good corporate citizen, manage their employees equitably, increase
their performance each passing day, provide high quality goods and services with a vision
and make customers feel themselves better. These customers also consent to pay a higher

price for the goods and services of a company that has a good reputation.

It should not be forgotten that companies with a strong corporate reputation are
found to be more profitable compared to industry averages, gain higher support from their
employees, their productivity, sales and customer loyalties show an increasing trend and

such companies become more attractive for investors.

In the present study, it was endeavored to determine whether corporate
reputation has an effect on the store preferences of the customers in Konya province
center. In this context, the corporate reputations of 4 large retail chains in Konya were
measured and certain analyses were performed on the collected data. In the study, certain
variables were discussed under the categories of the products and services provided by the
shopping centers, innovation, working environment, governance, corporate citizenship,

leadership and performance.

Keywords: Reputation, Retailing, Customer, Supermarkets.
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GIRIS

Kurumlarin piyasa degeri ile defter degeri arasindaki farkin her gegen giin
aciliyor olmasi, soyut degerlere duyulan ilginin de giin gectik¢e artmasina sebep olmustur.
Kurumsal itibar soyut degerler igerisinde en Onemli unsurlardan biridir. Ayrica
yonetilebilen ve Olciilebilen bir deger olmasi, ilgili kavram tlizerine odaklanilmasi ve ciddi

calisilmalar yapilmasi sonucunu dogurmustur.

Oziinde kurumsal itibar; insan kaynaklari, sermaye ve finansal kaynaklar gibi
onemli degerler arasinda yer almakta olup, kurumlarmm is paydaslarinin yargilarina dayali
olarak tiim aksiyonlarinda ifade edilen degerlerdir. Kurumlarin basarilari, ancak
miisterilerinin giivenlerinin kazanilmasi ve paydaslara miimkiin oldugunca dogru bilgi
mesajlarinin  génderilmesi ile realize edilebilmektedir. Bununla birlikte kurumlarin
itibarlarmni, yalnizca kendilerinin sergiledikleri davranislar degil, paydaslarin kurumla ilgili
olumlu veya olumsuz izlenimleri de etkilemektedir. Kurum hakkinda sarf edilen olumlu
sOylemler itibar1 yiikseltmekte, olumsuz sOylemler ise itibar1 zedelemektedir.
Unutulmamalidir ki, kurumlarm rakiplerine tistiinliik saglayabilmeleri, itibarlarmi etkili bir

sekilde yonetebilmeleri ile miimkiindiir.

Perakende sektoriine ait ciro, kar, m?* basina ciro, personel basina ciro vb.
geleneksel performans 6l¢tim kriterleri halen 6nemlerini 6nemli 6l¢iide korumakta iseler de
son yillarda sik¢a dile getirilen “Itibar” kavramy, ilgili sektdrde de 6ne ¢ikmaya ve onlarin
“Goriinmeyen degerleri” olarak ele alinmaya baslanmistir. Perakendeciler de diger sektor
sirketleri ile paralel olarak artik rakamlarinin yani sira, itibarlarini da yonetmenin yollarmi

aramaktadirlar.

Kurumsal itibarin baslica faydalar1 olarak; Yatirimcilar1 cezp etmesi, nakit
akis1 ve karlilig1 artirmasi, ¢calisan sadakatini ve verimliligini yiikseltmesi, zor zamanlarda
kurumun paydaslar tarafindan daha fazla tolere edilmesini saglamasi, nitelikli elemanlar1
bilinyeye ¢ekmesi, rekabet giiclinii artirmasi, liriin ve hizmetler i¢in katma degerli bir fiyat

saglamasi, kriz donemlerinde koruyucu bir kalkan gérevi géormesi vb. saymak miimkiindiir.
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Dolayisiyla sirket yonetimlerinin itibarin saglanmasi ve devamindan daha
onemli bir gorevlerinin bulunmadigmi sdylemek miimkiindiir. Sokrates’ in asagidaki sozii
de bu kaniy1r dogrular mahiyettedir; “/tibar ates gibidir. Bir kez yamnca séndiirmeden
stirdiirebilirsin ama sondiiriirsen hemen sonrasinda yakamazsin. Diiriist olun, diiriistseniz

’

ayakta kalirsiniz.’

Olduk¢a degisken ve dinamik bir ortamda faaliyet gosteriyor olmalari,
Sirketlerin itibarlarinin ¢ok kiigiik seylerden dahi zarar gorebilmelerine sebep olmaktadir.
Miisteri sikayetlerinde meydana gelen ve kamuoyuna yansiyan bir artis ya da tek bir
miisterinin ya da kiigiik bir grubun hosnutsuzluklarinin bertaraf edilememesi vb. etkenler
itibarin zedelenmesine yoOnelik potansiyel tehditlere doniisebilmektedir. Dolayisiyla
potansiyel risklerin bertaraf edilmesi ve olasi firsatlar noktasinda hazirlikli olunmasi
gerekmektedir. Risk ortaminda zarar gérmemek icin; Cabuk ve dogru karar vermeye
yonelik yetkinlik onceden kazanilmalidir. Problemlerin ¢6ziimiinde herkesin goriisiinden
faydalanilmali, paydaglar arasindaki giiven ise siirekli muhafaza edilmelidir. Kurumsal
itibar yonetimi daha ziyade kurum itibarinin olusturulmasi ve giiclendirilmesine yonelik
faaliyetleri kapsayan bir strateji olmasina karsin, itibar riski yonetimi, mevcut itibarin, olasi
risklere kars1 korunmasi ile ilgili bir yaklasim tarzidir. Kriz yonetiminde en 6nemli nokta
kurumlarin kriz sinyallerini zamaninda ve dogru olarak almalaridir. Ayrica kurum
yoneticileri acil durumlarla ilgili hazirhiklar yapmalidirlar. Unutulmamalidir ki; Biitiin
kurumlarin kriz ile karsilasma olasiliklar1 vardir. Onemli olan yasanan krizlerden ders

cikararak bir daha ayni1 durumla karsilasmamak i¢in 6nlem almaktir.

Kimlik analizi, kurumlarin itibar yonetimini etkin olarak gerceklestirebilmeleri
icin ilk yapmalar1 gereken faaliyet olmalidir. Bu noktada kurum, hedeflerini agik ve net
olarak ortaya koyarak, calisanlarm beklenti ve isteklerini sekillendirmelidir. I¢ ve dis
paydaslarin beklentilerinin tiimiine cevap verilebilmesi miimkiin olmadigindan 6ncelikle
hayati 6neme sahip olan hedefler net olarak belirlenmeli ve bunlar tiim paydaslara kabul
ettirmelidir. Ardindan, paydaslarin beklenti ve istekleri tespit edilerek; karsilanabilecek

olanlar siralanmali, onlarin bos hayaller pesinde kogmalar1 engellenmelidir.



XiX

Bu ¢alismada ilk olarak, kurumsal itibar ve perakendecilik kavramlarma iligkin
kisa bir degerlendirmede bulunulmus, ardindan konuya iligkin literatiir caligmalar1

stralanmastir.

2. Boliimde perakende sektoriinde kurumsal itibara etki eden unsurlar basligi
altinda; Sirketlerdeki {iriin ve hizmet kalitesinin yeterliligi, gosterdikleri genel performans,
yonetisim, calisma ortami, kurumsal vatandasliga verilen 6nem, inovasyon ve liderlik

anlayislar1 incelenmis ve 6rnek uygulamalar sunulmustur.

3. Boliimde, kurumsal itibar yonetimi, kazanimlar1 ve dlgiilmesi basligi altinda
kurumsal itibar yonetimine etki eden unsurlar siralinmig, kurumlarda basarili ve etkin bir
itibar yonetimi olusturulmasina yonelik ipuglar1 verilmistir. Stratejik yonetimde kurumsal
itibarin ne sekilde uygulanacagi, itibar yonetiminin sorumlusu ve itibarin yiikseltilmesinde
liderlerin dikkat etmeleri gereken hususlar ayni baslik altinda detaylandirilmistir. Ayrica,
ilgili boliimde itibar yonetim siirecinde yapilmasi gerekenler, itibar yonetiminin agamalari,
kurumsal itibar yonetiminin ne sekilde gerceklestirilecegi, kurumsal itibari kazanimlar1 ve

Olciilmesine yonelik degerlendirmelerde bulunulmustur.

Itibar yonetimi ve iletisimin konu alindig1 4. boliimde; Marka iletisimi, medya
iligkileri, finansal iletisim, pazarlama iletisimi, kurum c¢alisanlar1 ile iletisim ve kriz
iletisimi ile 1lgili degerlendirmelerde bulunulmus ve son olarak 5. Boliimde gergeklestirilen
anket ¢aligmasi neticesinde ulasilan bulgular paylasilmis ve yapilan degerlendirilmeler
neticesinde caligma tamamlanmistir. (Kurumsal itibarin, miisterilerin magaza tercihleri
iizerine etkisinin arastirildigi bu calismada C Sirketi haricindeki Sirketlerin, kendi
isimlerinin kullanilmasina izin vermemeleri nedeniyle, Sirket isimleri A,B,C ve D
Sirketleri olarak adlandirilmis ve bu sekilde kullanilmigtir. 5. Boliimiin son kisminda,
isminin kullanilmasina izin veren tek Sirket olan ADESE’ nin (C Sirketi) kurumsal itibar
kriterleri noktasindaki performansi ve rakipleri karsisindaki konumu ‘Ornek Olay’ seklinde

verilmistir.)



I. BOLUM

1. KURUMSAL iTIBAR VE PERAKENDECILIK KAVRAMLARI
1.1. KURUMSAL iTiBAR

Kurumsal itibar; misteriler, rakipler, kreditorler, endiistri analistleri ve diger
paydaslarin isletmeyi algilayis bicimidir. Isletmenin stratejileri, ydnetim kapasitesi,
finansal durumu, sosyal ve toplumsal sorumluluklari, uzun dénem yatirimlarinin degeri,
rekabetteki etikligi, gelisme diizeyi, personelinin kalitesi, nitelikli i géreni ¢cekme becerisi
gibi konularin sosyal paydaglar tarafindan nasil algilandigmni kurumsal itibar
belirlemektedir. Fombrun’ a gore; isletmelerin ge¢mis ve gelecek faaliyetlerinin
algilanisin1 gosteren kurumsal itibar, cok yonlii bir bilesendir ve bu bilesenler, paydaslarin
deneyimlerinin bir tarihidir. Paydas ile kastedilen, kurumun eylemlerinden, kararlarindan,

politikalarindan ya da amaclarindan etkilenen her birey ya da gruptur(Karakilig,2009:182).

Literatiiriin incelenmesi durumunda, itibar kavramiyla ilgili olarak yapilan
tanimlarin temel igeriklerinin yukaridaki tanima benzer olduklar1 goriilecektir. Bununla
birlikte farkli tanimlamalara da rastlamak miimkiindiir. Ornegin TDK Tiirk¢e Sozliikte
Itibar, “Arapca bir kelime olup sayg1 gérme, degerli ve giivenilir olma durumu, saygmlik
ve prestij” anlaminda kullanilmaktadir. Itibarin ayrica, “Finansal yatirimlar1 ve orgiitsel
gelisimi hizlandiran bir deger”, “Kurumsal degerlerle toplumun degerleri arasindaki
etkilesimin bir drinii”, “Bir kurumun c¢alisanlar ve miisteriler tarafindan nasil
algilandigin1 gosteren soyut bir varlik” ya da, “Kamuoyunun orgiitle ilgili olumlu veya
olumsuz yondeki izlenimleri” vb. seklindeki tanimlarma da rastlamak miimkiindiir

(Karakdse, 2006:2).

Kurumun itibar1 daha ¢ok algilamalardan olusur ve sosyal paydaslarin duygu,
diisiince ve izlenimlerini kapsar. itibarin olusumunda bilgi araglar1 ya da kurum tarafindan
gonderilen bilgi mesajlari, paydaslarin goriisleri ve kurumun eylemlerinin yorumlanmasi
onemli faktorler ise de itibari tam olarak agiklamaz. Nitekim kurum tarafindan génderilen
bilgi sinyallerinden ziyade bu sinyallerin paydaslar tarafindan nasil algilandigi 6nem arz

etmektedir.



Orgiitiin biinyesinde birden ¢ok paydas bulunmaktadir. itibar; paydaslarmn
kendi arasinda ve Orgiit ile paydaslar arasinda olusan karmasik bir etkilesim agmin
sonucunda olusur. Bagkalarinda olmayan, 6zgiin bir itibar olusturmak Orgiitler acisindan
onem arz etmektedir. Itibar, temelde, “Gergeklik ile algilama arasindaki kacinilamaz
boslugun doldurulmasi, mevcut durumla insanlarm diisiince ve beklentileri arasinda bir bag
kurulmasidir.” itibar kavrami, orgiitiin mevecut durumu hakkindaki sosyal paydaslarin
algilarin1 kapsamakla beraber; bu algilarin 6rgiitsel hedefler dogrultusunda yonlendirilmesi
faaliyetlerini de icermektedir(Karakose, 2006:2). itibar; Gercek degerleri ve orgiitiin
kimligini ifade etmekte olup, bir orgiitiin varmak istedigi hedefe ulasmasmi biiytik 6lgiide
garanti eder. Itibar orgiitsel faaliyetler i¢in standartlar1 belirler. Diger yandan itibarm,
miisterilerin satin alma arzularina, ¢alisanlarin katilimmna ve paydaslarin Orgiite yatirim
yapmalarina etkisi biiyiiktiir. Ayrica itibar yOnetimi, giiglii bir Orgiit itibarinin
olusturulmas1 ve giiciin devamu ile ilgilidir. Itibar ydnetimi, zor ve yeni bir ydnetim
anlayis1 olmasi sebebiyle belirlenen standartlarin uygulamasmin kontrolii de oldukg¢a
zordur. Itibar bir imaj bir {in ya da bir reklam degildir. Itibar gercek degerlerin

uygulanmas1 ve bu degerlerin paydaslara inanarak ve dogru bir sekilde aktarilabilmesidir.

Kurum davraniglarinin yani sira, paydaslarm kurumla ilgili olumlu veya
olumsuz izlenimleri de itibar1 dogrudan etkilemektedir. Herhangi bir 6rgiitiin veya kisinin,
kurumunuz hakkinda sarf ettigi olumlu diisiinceler, insanlarin nezdinde itibarmnizi
yiikseltecektir. Tersi durum s6z konusu oldugunda ise itibar dogal olarak zedelenecektir.
Risk ortaminda zarar gérmemek i¢in; Yiksek risk durumlarinda ¢abuk ve dogru karar
verilebilmesini saglayacak bilginin 6nceden kazanilmis olmasi O6nemlidir. Paydaslar
arasinda fikir birliginin tesekkiilii ve problemlerin ¢oziimii noktasinda tiim paydaslarin

gortislerinin alinmasi diger bir 6nemli husustur.

Kurumsal itibar kavrami algisinin muhatabi olan sosyal paydaslarin kimlerden
olustugu ve temel ozellikleri dnem arz etmektedir. Bir orgiitiin paydasi, “Orgiitiin
faaliyetlerinden fayda saglayan veya zarar goren herhangi bir birey veya grup” tur. Bir
diger tanima gore sosyal paydas, bir kurulusun amacladiklarina ulagsmasini etkileyen veya

amagclarina ulasmasindan etkilenen herhangi bir grup veya bireydir.



Paydaslar iki ana grupta incelenebilir: Birincil veya Ana Paydaslar: Orgiitiin
davranislarindan veya kararlarindan dogrudan etkilenen veya bunlardan fayda bekleyen
paydaslardir. ikincil Paydaslar ise: Yerel ve merkezi ydnetimler, sivil toplum &rgiitleri ve
bazi durumlarda rakipler gibi, araci rolii olan paydaslardir. Sekil 1 ‘de orgiitiin paydas

modeli gosterilmistir(Er, 2008:22).

Uluslararasi tDpIquk Bask gruplarl Ulusal toplum
Tedarlkgller Yanetim
Personel
Rakipler ¢q——7m  —— 4+——p Medya
Orgiit

\

Sahipler/Hissedarlar

yYerel Topluluklar \

Finans piyasalan Yerel, bolgesel ve ulusal yonetimler

Sekil 1 : Orgiitiin Paydas Modeli
Kaynak: Davies ve digerleri, 2006, s.59

Orgiitten dogrudan etkilenenler genellikle 6rgiitiin calisanlari, miisterileri ve
hissedarlar1 gibi paydas gruplar1 olup, bu paydaslar orgiitle karsilikli etkilesim
halindedirler. Orgiitten dolayli olarak etkilenenler arasinda ise medya, rakipler ve bir biitiin
olarak ulusal toplum vardiwr. Farkli paydaslarin farkli beklentileri olabilir. Basarili bir itibar
yonetimi i¢in, paydaslarin ekonomik, sosyal, ekolojik politikalar ve performans hakkindaki

gortslerini, duygu ve tutumlarini stirekli izlemek ve anlamak gerekmektedir(Er, 2008:22).

Paydaslarin kurumla iletisim kurma ve kurumu etkileme dereceleri farklidir.
Bu nedenle paydaslar, kurum ile ilgili farkli bilgilere ihtiya¢ duyarlar. Bu bilgi ge¢mis, var

olan durum ve planlanan gelecekle ilgili olabilir.



Miisteriler triinle (kalite, {iriin giivenligi, servis v.b.) ilgili, calisanlar, is
(13 gtivenligi, etigi, aidiyet, yonetim, kurum i¢i iletisimin isleyisi v.b.) ile ilgili bilgilere
ihtiya¢ duyarken yatirimcilar finansal konularla (net kar, ana para, v.b.) ilgili bilgilere
gereksinim duyarlar. Miisteriler ve yatirimcilar, bu bilgileri degerlendirerek kurumun onlar
icin ne anlama geldigini yorumlarlar. Bu incelemeler, bahse konu paydaslar ile, o kurumun
igbirligi yapmalarmin temelini olusturur. Calisanlarin o kuruma duyduklar1 aidiyet ve
inanmighk duygular1 ise, disaridaki paydaslarin kurum hakkindaki giivenin temelini
olusturur. Bir kurumun hizmetine ve iirlinlerine duyulan giiven, calisanlarin katkisi
olmadan gerceklestirilemez. Kurum adma insan kaynagi olarak hizmet eden calisanlarin
goziinde kurum itibar1 her zaman 6nemlidir. Bu nedenle halkla iligkiler yoneticileri, etkin
itibar algis1 olusturabilmek icin, paydaslar1 dikkatlice arastirdiktan sonra her birinin kurum
iizerindeki etkisine gore her biri i¢in ayr1 ve kesintisiz iletisim programlar1 hazirlamahdir

(Satir-Erendag, 2006:1).

Cahsanlar igin Giivenilirlik
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Given Olusturma

ﬁ Ortak Degerler k]
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v =
E- Topluma Hizmet Karhhk 51
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ni =
£ =
- £
E e
= "
5 Toplam Kalite, Yénetimi >
= Miisteri Hizmetleri

Miisteri Memnuniyeti

11

Miisteri icin inamihirhik

Sekil 2 : Kurum Paydaslarinin Kurumdan Beklentileri
Kaynak : Argiiden, 2003 s. 15



1.2. PERAKENDECILIK

Perakendeciligi kisaca “Uretici ile tiiketici arasinda mallarin naklini saglayan
aracilik faaliyeti seklinde tanimlamak miimkiindiir. Perakendeciligin kapsamima iligkin
bir degerlendirmede bulunmak gerekirse; Uriinlerin tiiketicilere pazarlanmasi ile ilgili tiim

eylemlerin, perakendeciligin kapsami1 dahilinde oldugu sdylenebilir.

Tiketici tercihlerinin ve tiikketim kaliplarmin degismesi, tiiketicilerin
bilinglenmesi ve bilgilenmesi, sosyal olgularin ve yasamin renklenmesi ve dolayisiyla da
tiiketici davranislarindaki degisimler, biiyiik dl¢iide perakendecilikte yasanan gelismelere

paralel olarak ilerlemektedir(Y1ldirim vd. 2008:3)

Gilinilimiiz perakende sektorii, rakiplere oranla farkli avantajlar kazanmak igin,
rekabete yliksek derecede onem atfeder. Ancak, perakendeciler tarafindan sunulan benzer
cesitlilikteki fiyat ve lokasyon, sanildig1 kadar onemli degildir
(Morschett-Schramm, 2007:428) Uriiniin satis1 yaninda, iiriin hakkinda bilgi, garanti,
satig sonras1 destek gibi hizmetleri de yerine getiren perakendecilik, pazarlama zincirinin

son halkasini olusturur.

Perakendeci kurumlar dort ana Slgiite gore gruplandirilabilir. Bunlar;

1.2.1.Perakendeci Gruplan

1.2.1.1.Isleyis Yontemleri Acisindan
1.2.1.1.1.Magaza Perakendeciligi:
Bagimsiz olarak olusturulmus perakendeci yapilaridir.

v’ Hizmet (Servis) Magazalar, : Genellikle kisisel miilkiyete dayali, i¢inde bir
tezgahtar veya diikkan sahibinin alicilara fiilen hizmet ettigi, sermayesi ve satis alani

kiigiik, tek veya sinirli sayida mal satan isletmelerdir.



Ihtisas Magazacihigi (Ozellikli Mal Satan Magazalar): Dar bir iiriin grubuyla, fazla
cesit ile hizmet veren magazalardir. Tek iiriin, sinirh ¢esit ve tek ¢esit magazaciligi

olmak tizere ii¢ ¢esidi bulunmaktadir.

Bakkallar / Biifeler: Satig alan1 100 m?’ ye kadar olan, yerlesim alanlar1 i¢inde
bulunan ve miisteriye yakinlik ve zaman avantaji saglayan ve gida ve temizlik
agirlikli tirtinler satan geleneksel perakendecilerdir. Yonetimi bagimsiz, miilkiyeti

tek bir kisi veya gruba ait, ¢alisan sayis1 genellikle az olan magazalardir.

Stipermarket : En azindan 400 m? satis alan1 olan, ¢abuk bozulabilir gida maddeleri
de dahil olmak iizere, bakkaliye maddeleri satan ve toplam satislarin en fazla 1/3’iinii
gida maddelerinin olusturdugu, bolimlii self servis magazasidir. Siipermarketler, tek
ve bagimsiz olabilecegi gibi, departmanli magazalar gibi zincirleme magazalar
seklinde de olabilmektedirler(Savas¢1, 2002:7) Siipermarketler incelendiginde genel

yapilarinin asagidaki sekilde oldugu goriilecektir;

- Cok sayida ve bol ¢esitli mal gruplar1 alicilara ayr1 ayr1 reyonlarda sunulur.

- Tipik stipermarketlerde genellikle bes veya alt1 reyon bulunur.

- Stipermarketlerin biitiin reyonlarinda genellikle se¢-al yontemi uygulanir. Bu

yontemin bir geregi olarak mallar alicilarin kolayca yaklasabilecegi agik vitrin,
sergi ve “gondol” denilen raflarda Oonceden ambalajlanmis ve etiketlenmis
olarak satisa sunulur.

- Magaza binalar1 genellikle tek kathi olup genis bir yerlesim ve satig alani
vardir.

- Magazanin miisterileri i¢in otopark imkénlar1 vardir.

- Stipermarket, imkanlara gore, iretim kaynaklarindan en yiiksek oranda
dogrudan dogruya (aracisiz) mal satin alir. Biiylik siipermarket zincirleri ise
baz1 mallarm iiretimini kendileri yaparlar.

- Magaza i¢inde alicillar i¢in birden fazla yazar kasa c¢ikis1 vardir

(Okumus, 2005:110).



Hipermarketler: 2.000 m? ile 16.000 m? arasinda satis alanina sahip olan bu satig
yerlerinde magaza biiyiikliigiine de bagli olmak kaydiyla yaklagik 50.000 kalem {iriin
satilmaktadir. Self servis yontemine gore calisan, cok cesitli gida ve gida dist
irlinleri, disik fiyatlarla satan ve otoparki olan genis boliimli perakende satig
magazalaridir. Genellikle Arsa fiyatlarmin diisiik oldugu sehir disi bolgelerde
kurulmakta ve otomobili olan miisterileri hedeflemektedirler. Tiiketiciler genellikle
haftalik veya 10 giinliik aligverislerini hipermarketlerden yapmay1 tercih

etmektedirler.

Aligveris Merkezleri: Genelde sehir merkezinden ve trafik sikigikligindan uzak, sehir
disinda, banliyolerde kurulan, tek ve belirli bir plan altinda bir araya getirilmis yan
yana dizili ¢esitli perakendeci magazalarin olusturdugu bir gruptur. Tirkiye’de

Akmerkez, Capitol, Karum vb.

Departmanli Magazacilik : Bu magazalarda, genellikle gida disi, bazen gida da dahil
olmak tizere, tikketim maddelerini tek katl genis veya cok katli, her kat1 ayr1 reyon
halinde ¢alisan biiyiik binalarda satisa sunulmaktadir. Her boliim ayni isletmeye ait
olabilecegi gibi, bazi reyonlar farkli isletmelere kiraya verilerek, onlarin
isletmelerine izin verilebilinir. Ulkemizde drnek olarak, Boyner, Marks & Spencer

vb. ornekleri mevcuttur.

Indirim Magazalari: 600 ile 1.500 cesit iiriinii birkag yiiz metrekarelik bir alanda
satan ve piyasadaki rakiplerine oranla genellikle daha ucuz olan magazalar Discount
Store olarak adlandirilir. Smirli tiiketici hizmeti, iiriinlerden sadece en ¢ok tercih
edilen ¢esidi satmalari, az masrafli bina dizayni, daha ucuz i¢ déseme, minimum

personel, minimum miisteri hizmeti ve diislik kar yiizdesi dnemli karakteristikleridir.

Pesin Ode Gétiir (Cash and Carry): Satisin iireticinin mali gdnderdigi ambalaj
parcalanmadan yapilmasi sayesinde ucuza mal satmasi ve sadece nakit 6deme kabul
edilmesi, bu magazalarin en temel 6zelligi olup, satista self servis uygulamasi s6z
konusudur. Tiirkiye’de ilk Cash & Carry Magazasi, 1989 yilinda agilan Metro

Grossmarket olmustur.



Kolayhik Magazalar:: Pratik olmalari, self servis hizmet vermeleri 100 - 300
metrekarelik alanlara sahip olmalari, ¢cabuk bulunan mallar1 satmalar1 ve uzun hizmet

saatleri (24 saate varan siirelerle) temel dzellikleridir.Ornegin,7-Eleven,BIRMAS vb.

Kategori Oldiiren Magazalar: Bu magazalarm diger indirimli perakendecilerden
farki1 daha az ¢esit sunmalar1 ve belirli bir kategorisindeki tiim rakiplerini yok etmek
amact tagimalaridir. Mobilya, ofis malzemeleri, spor malzemeleri, bilgisayar,
oyuncak vb. gibi alanlarda ¢alisirlar. Ornegin, Toys Are Us, CD, kitap ve dergi satan
D&R.

Katalogla Satis Magazalari: Satis hacmi yiiksek markali genis c¢esitleri katalog ve
indirim ilkeleriyle satan biiyiikk 6lgekli magazalardir. Ornegin, elektrikli araglar,
fotograf gibi. Bu magazalar kalin katalog yaymlarlar. Teshir magazasinda mallar

sergilenir.

1.2.1.1.2.Magaza Dis1 Perakendecilik :

Yiiz ylize aligveris yapilmayan perakende ticaret ¢esididir. Direkt pazarlama ve

direkt satis olmak tizere 2 tiiri bulunmaktadir.

v

Direkt Pazarlama: Dogrudan posta, katalog perakendeciligi, tele-pazarlama ve
internet aligverisi gibi uygulamalar1 mevcuttur. Daha ¢ok reklam medyas1 kullanan

interaktif bir pazarlama sistemidir.

Direkt Satig ise; Satis elemant ile tiiketiciler arasinda, kapidan kapiya satis 6rneginde

oldugu gibi kisisel (yiiz yiize, telefonla vb.) goriisiilerek yapilan satiglardir.

1.2.1.1.3. Perakendecilik Organizasyonlart :

v

Ortak Zincir: Birbirinin ikamesi ya da benzeri ¢ok sayida {irlin satig1 yapan ortak
satin alma ve planlama birimlerine sahip, tek bir merkezden yonetilen ve
faaliyetlerinin biiyiik oranda merkezden kontrol edildigi, ayn1 sekilde dizayn edilmis

magazalardan olusur. Tansas, GIMA, Migros gibi.



Bagimsiz Zincir: Goniilli zincirler, kooperatif zincirleri ve perakendeci gruplar
olmak tiizere lice ayrilmaktadirlar. Goniilli zincirler, ¢cok sayida perakendecinin
birlesmesiyle, toptancilarin sponsorlugunda kurulurlar. Amaglar1 yiiksek miktarda
satin alma yapmak ve dolayisiyla daha diisiik fiyat avantaji kazanmaktir. Kooperatif
zincirleri ise, birden fazla perakendecinin aralarinda anlasarak, toptanci miilkiyetleri
altinda ortak kurduklar1 perakendeci tipidir. Ornegin, TARIS magazalar iireticiler
kooperatifine aittir. Perakendeci gruplari, perakendeciler arasi alim birlikleridir.
Ornegin, izmir’de siipermarketlerin Tansas’a kars1 olusturdugu Izmar,istanbul’da

benzer kurulus Ismar vb.

Tiiketici Kooperatifleri: Bu tip zincir magaza organizasyonu, tliketiciler tarafindan
kurulmaktadir. Temel felsefesi kar elde etmek yerine, liyelerine ucuz fiyatli mal
satarken, yonetsel giderlerini karsilamak olan bu tip magazalara 6rnek olarak, askeri

kantinler ve devlet kuruluslar1 tarafindan organize edilen kooperatifler gosterilebilir.

Franchise Sistemi: Franchising, kelime olarak satis ve dagitim imtiyazi anlamina
gelmektedir. Bir pazarlama ya da dagitim formu olarak, sistem i¢inde ana firmanin,
bir diger firmaya, belirli ayricaliklari, belirli bir zaman dilimi igerisinde ve belirli bir
alanda kullanim hakkini vermesi, magaza yeri se¢iminden, i¢ dizayna kadar tiim
ayrintilar1 belirlemesi sistemin esasmi teskil etmektedir. Franchising sistemine
katilan igletmeci, belli bir para karsiliginda firmanin ismini kiralar ve onun tiriinlerini

satar. Benetton, KIP, Mc Donald’s, Pizza Hut, vb (Savasc1, 2002:16).

1.2.1.2.Satilan Mal Tiiriine Gore

AN NN N N N N

Smirh Tiirde Mal Satan Magazalar

Departmanli Magazalar

Her tiirlii tilkketim mali satanlar (bakkallar),

Cok tirtin dizisi bulunduran kolaylik magazalar1 (stipermarket),
Cesit magazalari,

Kolay bulunan mallar1 satanlar (biifeler),

Begenmelik mal satanlar (konfeksiyon, mobilya vb)

Ozellikli mal satanlar (video, bilgisayar vb.)
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1.2.1.3.Sahiplik A¢isindan

v' Miilkiyetin Genisligine Gore;

- Bagimsiz perakendeciler (Kiiciik veya biiylik magazalar),

- Bilesik perakendecilik, [goniilli zincirler, perakendeci gruplari, zincir
magazalari, sube magazalari, franchising magazalar1 (Mc Donald’s, Burger
King)],

- Cokuluslu perakendeciler

v' Milkiyetin Niteligine Gore;

- Imalat¢min Kendi Perakende Satis Magazalari,
- Kiralanmis Reyonlar,

- Corner Shop,

- Sirket Biciminde,

- Kamu Magazalari,

- Kooperatif Magazalar1 (Taris)

1.2.1.4. Yerlesme Yerine Gore

Mahalleler

Ikincil Ticaret Merkezleri

Ticaret Merkezlerindeki Magazalar

Aligveris Merkezlerindeki Magazalar

Kent Ana Ticaret Merkezlerindeki Magazalar
Semt Pazarlarindaki Tezgahli Saticilar
Karayollar1 Kenarlarindaki Saticilar

Koy Ve Kasabalardaki Diikkanlar

Seyyar Saticilar, Isportacilar, Kamyonlu Saticilar

Benzin istasyonlar1 i¢ginde veya yanindaki fast-food magazalari,

AN N N Y N N N N NN

Acik oto pazarlar1 vb. olarak siniflandirmak miimkiindiir.
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1.2.2.Perakende Satis Planlamasi Ve Stratejisi

Bir firma daha kurulmadan once, kendi politikalarini ileri siirebilmeli ve
hedeflerine ulagsmak i¢in de ¢aba sarf etmelidir. Bu noktada 6nemli olan husus firmanin

nasil bir tip firma oldugunun belirlenmesidir.

Perakende satis plani olusturulurken cevabi aranan 3 soru; Firmanin hangi isle
istigal ettigi, nereye ulagsmak istedigi ve bu hedeflere ne sekilde ulasacagma iliskin
sorulardir. Bu sorulardan ilkinin cevabi, SWOT analizi, giicler (strength), zayiflik
(weakness), firsatlar (opportunities) ve tehditler (threats) faktorlerinin agiklanmasiyla
bulunabilir. ikinci soru i¢in yapilacak olan hedeflerin ortaya konulmasidir. Biiyiime,
kazanglhlik, sohret, iin gibi birlesme hedefleri, satig, pazar bolimlemesi, haberlesme vb.
pazarlama hedefleri ile is giicii kalitesinin belirlenmesi vb. oOrglitsel hedeflerden
olugmaktadir. Yatirimin geri doniisii ve hedef kar vb. finansal hedefler ortaya konularak
nelerin yapilacagi, hangi amaglara hangi zamanda ulasacaginin cevabi ise 3. sorunun

cevabii verecektir.

1.2.2.1.Genel Perakende Stratejileri

Bu stratejiler, biiyiime, se¢icilik ve verimlilik iizerine odaklanmastir.

1.2.2.1.1.Biiyiime Stratejileri

V' Niifuz Etme Stratejileri : Perakendecilerin pazar paymi artirmak igin yaptigi

saldirgan ¢abalar ile basarilir.

v’ Mal Gelistirme Stratejileri : Biiylimek isteyen perakendecilerin bir¢ogu bu
hedeflerini gerceklestirmek i¢in yeni mallar ekleme ve miisteriden gelen talebi

karsilama ve ekstra satiglar yapabilme yolunu se¢mektedirler.
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v’ Pazar genislemesi stratejileri : Ihracat gibi yeni acilimlarla yeni miisterin
kazanilmas: ve indirim ve aktivite vb. uygulamalarla ayni cografi bolgede yeni

miisteriler kazanilmasi seklinde 2 tiirti bulunmaktadir.

V' Cesitlendirme Stratejileri : Cok riskli bir yol olmasma karsin, yeni hedef miisteri
grubu i¢in yeni mallarin satisa sunulmasi, ¢ok i1yi sonucglar da dogurabilecek 6nemli
bir biiylime stratejisidir.

1.2.2.1.2.8egicilik Stratejileri

Uriin ¢esitliginin ya da satis yapilan cografi bdlgenin kiigiiltiilmesi suretiyle

uygulanan bir strateji ¢esididir.

1.2.2.1.3.Verimlilik Stratejileri

Ayn1 kaynak karigimlar1 ya da ayni sonuclar1 daha az kaynaklarla elde etmek

icin yapilan stratejilere verimlilik stratejileri ad1 verilmektedir.

1.2.2.1.4.0zel Perakende Stratejileri

Miisterilerin ihtiyag¢larinin belirlenip memnuniyet saglanmasi ve daha sonra da

magaza basarisini tasarlayan stratejilerdir.

1.2.2.1.5.Béliimleme Stratejileri

Boliimleme, bir pazardaki ihtiyaglari, gruplarin benzerlikleri ve farkliliklariyla

belirleme islemidir.

1.2.2.1.6.Yer (Mekan) Stratejileri

Bir perakendecinin iirlin konsepti ve miisteri profili dogrultusunda magazanin

basarili ya da basarisiz olacagi yer se¢cimine iligkin yapilan stratejilerdir.
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1.2.2.1.7.Mal Stratejileri

Perakendecinin satti§1 bir malin miisterinin ihtiyaclar1 karsilayabilmesi igin,
fiziksel ve teknik olarak sattigi o malin 6zelliklerini miisteriye aktarmasma dayanan bir

stratejidir.

1.2.2.1.8.Fiyatlandirma Stratejileri

Miisteri daima mallar ya da miisteriler izerinde bir mukayese yapar ve mallar1
fiyatlarina gore degerlendirir. Bu nedenlerden otiirtidiir ki fiyat, her zaman kalitenin bir

Olciisii olmustur.

1.2.2.1.9.Iletisim Stratejileri

Iletisim stratejilerini saglamak icin kullanilan tekniklerden bazilar1 reklam,
kisisel satiglar, satis promosyonlar1 ve halkla iligkiler vb. siralamak miimkiindiir. Bir
perakendeci, miisterilerinin istek veya sikayetlerini bilmek i¢in devamli olarak miisteriyle
baglant1 halinde olmalidir. Bu iletisim kollar1 sayesinde perakendeci miisterisinin goziinde

cok daha 1iy1 bir yer edinir ve ne kadar aktif oldugunu gosterir.

1.2.2.1.10.Magaza Imaji Ve Miisteri Hizmetleri Stratejisi

Miisteri ile iletisimi saglamak i¢in kullanilan yontemler, perakendecilerin
miisterilerine  fayda  saglamak amaciyla  gerceklestirdigi  faaliyetler  olarak
degerlendirilebilir. Bunlara ilave olarak magazanin dig goriiniimii, vitrin ayarlamalari, i¢
dizayni1 ve {riin yerlesimi magazanin kimligi ve imajiyla biitlinlesir ve miisteriyli magazaya

ceker. Bu imaj miisteriye sunulan hizmetle daha da giiclenir.

1.2.2.1.11. Kontrol Ve Stireklilik

Basari, devamli degisen ve degisikliklere ayak uyduran bir mekanizma

sayesinde elde edilir. Bu mekanizmanin isleyebilmesi i¢in:

v" Her sene firmanin ilerleyisini hesaplamak gerekir
v" Firmanin i¢inde bulundugu pazardaki degisimlerin de bilinmesi zorunludur.
v' Her 5 yil i¢in yeni hedefler belirlenmeli ve firmanin hangi yonlerden gii¢lii, hangi

yonlerden zayif oldugu arastirilmalidir.
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1.2.3.Perakendeciligin Faydalan

Perakendeciligin faydalarini kisaca; Tiketici, iiretici ve aract ve son olarak

ekonomik aktivite acisinda olmak {tizere 3 bolimde incelemek miimkiindiir

(Azabagaoglu, 1999:15).

1.2.3. 1. Tiiketici Agisindan Sagladig1 Faydalar;

v

Uriin ve Hizmet Cegitlendirme: Ortalama biiyiikliikteki bir siipermarkette
15.000 — 30.000 gesit iirtin bulunmaktadir. Bu durum, tiiketicilerin istedikleri marka,
renk, boyut, model ve fiyat araligindaki {iriinler arasimdan kolaylikla tercih
yapabilmelerine olanak saglamaktadir. Ayni sekilde ilgili magazalarda yapilan iiriin

kategorizasyonu da bu duruma 6rnektir.

Kiiciik Miktarlarda Satma: Tiiketicilerin kiiglik miktarlarda {iriin satin almalarina
karsin perakendeciler, iireticiden veya toptancidan tasima maliyetleri gibi cesitli
maliyetleri dikkate alarak genellikle biiyiik miktarlarda alimlar gergeklestirirler ve
tikketicilerin 6zelliklerine ve satin alma aliskanliklarma gore ayarlanmis kiigiik

miktarl iirtinleri satisa sunarlar.

Stok Bulundurma: Istedikleri iiriinii istedikleri yerde bulabileceklerini diisiinen
tiikketiciler, kiigiik miktarlarda {irtin alirlar. Bu sebeple, stoklama fonksiyonun énemli

bir boliimii perakendeciler tarafindan yerine getirilmektedir.

Hizmet Saglama: Perakendeciler, tliketicilerin liriin kullanimlarini ve tiiketimlerini

kolaylastirmak amaciyla ¢esitli hizmetler sunarlar.

Bilgi Paylasimi: Perakendeciler, bulunduklari konum geregi hem iireticilerle hem de
tikketicilerle bilgi paylasiminda bulunabilmektedirler. Ayrica, gelisen bilgi
teknolojileri sayesinde tiiketiciler, perakendecilere dnerilerde bulunabilmekte, benzer
sekilde perakendeciye ulasan bu bilgilerin, geri bildirim yoluyla ireticilere de

ulagmas1 miimkiin olabilmektedir(Akaydin, 2007:3).
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1.2.3.2.Uretici ve Aracilar A¢isindan Sagladigi Faydalar;

Perakendecilerin iiretici ve aracilara sagladigi en 6nemli fayda tiiketicilerin
istek ve ihtiyaclarmni 6grenip bu bilgiler dogrultusunda tiretimi yonlendirmektir. Bu sayede
tiikketiciler tercih ettikleri iirlinlere sahip olabilecek, iireticiler de bu bilgiler sayesinde daha
etkin bir liretim sistemine gegebilecekler ve sonucta verimlilik artacaktir. Perakendecilerin
iiretici ve aracilara sagladigi diger bir 6nemli fayda da 3 cesit eskime riskini tistlenmesidir.
Bunlar; Modadaki degisiklikler, meyve ve sebze gibi ¢cabuk bozulan iirtinler ve son olarak

teknolojik eskimeye ugrayan iirtinlerdir(Azabagaoglu, 1999:17).

1.2.3.3.Ekonomik Aktivite A¢isindan Sagladig1 Faydalar;

Perakendeciligin ekonomik temelleri ve ekonomiye sagladigi katkilar1 kisaca

degerlendirmek gerekirse sunlar1 sdylemek miimkiindiir;

Yer Faydas:,; Tiketicinin ihtiya¢ duydugu mal ve hizmeti, ulagabilecegi en kolay ve yakin
yerden temin etmek isteyeceginden perakendeci, hedef miisteri grubuna en yakin yerde

konumlanmak zorundadir.

Zaman Faydasi; Perakendeci, bir yandan miisterilerin mallar1 istedikleri zamani bilip, buna
gore istenilen mallar1 bulundurmak, diger yandan da elinde stok olarak bulundurdugu
irlinlerin sermaye maliyetinin karsiligin1 almak arasinda bir denge yakalamak zorundadir.
Bunu saglamak i¢in de mala ait talep diizeyini, talep elastikiyetini ve stok devir hizini iy1
takip etmek ve buna gére magazasinda ilgili {riinleri yeter miktarda bulundurmak

zorundadir.

Miilkiyet Faydasi; Perakendeci, bir yandan miisterilerine kredili mal satarak miilkiyet
faydas1 saglarken diger yandan iirlin tedarikinde yaptigi her tiirli iletisim ve seyahat
masraflarini, bedelin tahsil edilmesine kadar gegen siire igerisinde birtakim finansman
masraflarii ve satig gorevlilerinin olusturdugu is¢ilik maliyetlerini satin alinacak iirliniin

magazadaki satis fiyatia yansitacaktir.
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Sekil Faydasi, Perakendeciler, toptancilardan ya da tireticilerden aldiklar1 biiyiik hacimdeki
mallary, tiiketicilerin ihtiya¢ miktarimi ve kullanim kolayligin1 gézeterek, malin en uygun

formda sunulmasini temin ederek sekil faydasi da olustururlar.

Perakendeciligin ayrica, {lilkeye yeni teknolojilerin girmesini saglamak,
miisteriye sunulan hizmet kalitesini arttirmak, iirtin ve hizmetlerin taleplerini artirmak,
dagitim kanallarmin verimliligini arttrmak vb. ekstra faydalarmin da bulundugunu

s0ylemek miimkiindiir(Giirman, 2006:8).

1.2.4. Kurumsal itibar Ile iliskili Bazi Temel Kavramlar
Kurumsal Itibarin temelini olusturan unsurlar kisaca sdyle agiklanabilir;
1.2.4.1. Kurumsal Un

Uniin, biri insani degeri, digeri ise ise dayali degeri olmak {izere iki boyutu
bulunmaktadir. Insani boyutunu, sirketin ¢alisanlarinin, ise dayali boyutunu ise, sirketin
gecmisteki performansinin ve gelecekteki muhtemel gelisimine 151k tutan finansal portre ve

bunun yansimalarinin olusturdugu sdylenebilir.

Greyser, sirket Uniiniin miisteriler Ulizerinde {i¢ genel etkisi oldugunu
belirtmektedir; Ilki, miisterinin iiriin ve hizmet kalitesi algilamasma yonelik etkileridir ki,
marka imajmin etkilerine benzemektedir. ikincisi, miisterinin finansal degere iliskin
algilamalaridir. Ugiinciisii de miisterilerin sirkete olan bagliliklaridir. Temelde bir kurumun
liniinlin, markasiin degerine endeksli oldugu kabul edilmektedir. Bu itibarla miispet bir
iniin, siddeti her gecen giin artan rekabet ortaminda, kurumlarin rakiplerine kiyasla

farklilik olusturmasini saglayacak ciddi bir iglevinin oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Genellikle soyut bir algiya neden olan iin kavramini esasen “hissedar degeri”
olusturmasi sebebiyle somut bir kavram olarak degerlendirmek daha dogru bir yaklasim
olacakti. Bunun nedeni; Uniin, kurumlarm iceride ve disaridaki “Rekabetci
pozisyonlarina” katki saglamasi, nakit akigini ve karlihig1 yiikseltmesi, rakiplere kars1 bir
bariyer islevi gérmesi, kamuoyundan destek ve onay saglamasi, krizlerde koruyucu bir
kalkan olusu, kurum ¢alisanlarinin is tatminlerini ve kuruma olan sadakatlerini artirmasi,
kredi kuruluslar1 nezdinde isletme kredibilitesini yiikseltmesi, kurumun verdigi reklamlarin
etkinligini artirmasi ve kurumun pazarhik giiclinii gelistirmesidir

(Marangoz—Biber, 2007:175).
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Marka ve {lin arasindaki temel farklilik; Markanmn kurumun kim oldugunu
gostermesine karsin, {iniin, kurum ortaklarinin, medya ve c¢evre tarafindan nasil
algilandigin1 gosteriyor olmasidir. Bir buzdagi 6rneginden yola ¢ikilacak olursa; Marka,
yiizeyin tizerindeki gorsel doruk, iin ise ylizeyin altinda gizlenen kisim olarak
gosterilebilir. Un, daha az somut ve goriilmeyen unsurlardan olusur. Kisisel iin gibi, sirket

iinii de zaman i¢inde olusur.

Bir kurulusun iiniiniin 6l¢tilmesi ve yonetilmesinde basarili olmasi, her seyden
once yetki sahibi ekibin bagliligi, 6lgme siirecinin amag¢ ve hedeflerini anlama ve iiniin
kurulusun gelecegi iizerindeki etkisini kabul etme bigimlerine baglidir. Ayrica iiniin
yonetiminde iletisimin rolii, kurulus mesaji ve hikayesi Oonem arz eden hususlar
arasindadir. Uygun enerji ve baglilik diizeyleri olusturmak, {iniin gelisiminde performans
gelistirmeyi etkileyen Onemli etkenlerdir. Miisteri ve calisan beklentileri arasindaki
uyumsuzluk, sirketsel ileti sisteminin yetersizligi, yOnetim krizlerine yonelik planlarin
bulunmamasi ve medya ayaginin saglikli islememesi vb. eksiklikler kurumsal iinli olumsuz

yonde etkileyen olumsuzluklardir.

Sirkete ait satis siirecinin kurumsal {inii destekleyici bir pozisyon almasi ve en
onemlisi de satis ekiplerinin arastrma sonuglarmm kurumsal iin {izerindeki etkisinin
farkinda olmalar1 6nem arz etmektedir. Satis ekibi, daha olumlu bir iin olusturmak ve
sonrasinda basariya ulagsmak i¢in gerekli degisimlere etkin bir bigcimde katkida bulunmak
iizere dikkatli bir sekilde yonetilmeli ve yeterince desteklenmelidir. Arastirma sonuglarinin
bilinmesi durumunda, sonraki donemde olusabilecek bir olumsuzlugu gidermek ve olusan
sonuglar1 kurumun iiniinii artirmada (Ne sekilde kullanilacaginin dogru tespiti durumunda)
kullanmak miimkiin olacaktir. Bunun saglanabilmesi i¢in kurum calisanlar1 arasindaki
baghiligin olusturulmasi, liderligin roliinii gerektigi gibi oynayabilmesi ve gercekei

beklentiler olusturulmasi 6nem arz eden uygulamalar olmalidir.

Kurum {niiniin artirilmasma yonelik olarak basta konunun uzmanlar1 olmak
iizere tlim calisanlar tarafindan farkli fikirlerin alinmasi ve degerlendirilmesi gerekir. Bu
uygulama, gerek i¢c ve gerek dis tiim ilgili gruplar tarafindan esgiidiimlii bir eylem plani

hazirlamasina olanak saglayacaktir.
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Strdiiriilebilir bir {iniin olusturulmas1 zaman alir. Diizenli olarak denetimi
gerektiren araliksiz bir siirectir. Sirketsel ve kisisel iinler, gelecegimizi belirleyen, giicliikle
kazanilan ve degerli kazanclardir. Dolayisiyla ilgimizi ve diizenli kontrolleri hak ederler

(Hannington, 2004:2).

1.2.4.2. Kurumsal Kimlik

Kurumsal kimlik, bir kurulusu digerlerinden ayristiran ve onu hatirlanabilir
kilan unsurlarm biitiiniidiir. Kurum kimligi, bir kurulusun, kurumsal semboller ve logolara
vurgu yaparak gerceklestirdigi kalici ve hedeflenmis sunumlardir. Burada temel nokta,
gerceklestirilen bu sunumlarm akilda kalici, hatirlanabilir olmast ve kurulusun

digerlerinden ayirt edilebilmesine yardimci olmasidir.

Argenti ve Druckenmiller kurumsal kimligi, kurumun ¢alisanlari, tiriinleri ve
hizmetleri gibi tanimlanmis 6zelliklerinin tiimii olarak ifade etmislerdir. Kurum kimligi,
sirketin stratejisi, yoneticilerin felsefesi, oOrglitiin felsefesi ve tasarim unsurlarinin
harmanlanmasi sonucunda olusur. “Biz kimiz?” sorusunun yanitini verir. Bagka bir degisle
isletmeyi diger isletmelerden ayiran ve Orgiitiin gerceklerini yansitan bir unsurdur

(Tonus, 2009).

Kurumlarin kendilerine has kisilikleri, zayif ve giiclii yanlar1 vardir. Kimlik
sadece bir slogan ya da belli bir kalip olarak degerlendirilmemelidir. Nitekim kimlik
goriinen, dokunulan ve benimsenen bir sey olmalidir. Kurumlarin tiim faaliyetleri
kimliklerinin bir dogrulamasidir. Bir kurumun kendisini giiglii bir kurum olarak
nitelendirebilmesi i¢in irettigi veya sattigi tiim Uriinlerinin belli standartlarmin ve
degerlerinin bulunmasi 6nem arz etmektedir. Ayrica ilgili kurum tarafindan, tiim diinyaya
kurumu ve kurumun amacmi yansitacak kurumsal iletisim faaliyetlerine yer verilmelidir.
Pazarda birbiriyle rekabet halinde olan firmalarin {iriin ve hizmetlerinin biiyiik cogunlugu
birbirine benzerdir. Bir firmanin fiyat, kalite veya hizmette saglamis oldugu avantaji diger
firmalar da hemen yakalamaktadir. Bu nedenle Kurumlar ancak sahip olduklar1 kimlikle,

biitlinlesmey1 saglayarak, rakiplerinden ayirt edilebilirler(Akmehmet, 2006:11)
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1.2.4.2. 1. Kurumsal Kimlige Etki Eden Unsurlar

1.2.4.2.1.1. Kalitim; Kurum, koklerine doniip onu 6zel ve basarili yapan unsurlar1 6n plana
¢ikararak kendisi acisindan avantaj saglayabilmektedir. Ornegin; Bean’ in ge¢misine
dayanan hikayeler sayesinde, Bean firmasi giivenilirligini ve farkliligmi herkese kabul

ettirmistir.

1.2.4.2.1.2. Varliklar ve Yetenekler; Miisterilerin goziinde sirketler ancak sahip olduklar1
varliklar ve yetenekleri sayesinde pazarda yenilike¢i iirlin ¢ikarabilirler ve ancak bu sayede
miisteriye deger verdiklerini kanitlayabilirler. Ornegin Wal-Mart’ 1n genis ¢esitteki iiriinii

diisiik fiyata satacak teknolojiye sahip olmasi miisteri lizerinde 6nemli bir algidir.

1.2.4.2.1.3.Caliganlar; Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren bir sirkette calisanlar kurumsal
kimligin temelini olusturmaktadir. Perakendecilik sektoriinde kurumsal marka kimliginin
en giizel ve dogru iletisimi, tiiketicilerle magazanin i¢inde kurulan iletisimle
gerceklemektedir. Ornegin; Wal-Mart’in miisteriyi kapida karsilayan elemanlari,
miisterilere kendilerini degerli hissettirerek Wal-Mart’in kurumsal marka kimligi hakkinda
fikir sahibi olmalarini saglamaktadir. Ayrica, sirketin basinda bulunan kisiler de kurumsal

kimligi temsil etmektedirler.

1.2.4.2.1.4.Degerler ve Ustiinliik; Degerler ve iistiinliiklerin bilesimi, is stratejilerini
olusturmaktadir. Bazi sirketler maliyet temelli kiiltiirleri ile pazar iginde degerli bir
pozisyona sahip olmayr hedeflerken bazilar1 ise, prestijli miisteriye sahip olmak
istemektedir. Yenilik, kalite ve miisteri memnuniyeti, sirket degerleri ve rakiplerine oranla
listiinliiklerini ayrigtiran unsurlar olarak gdze carpmaktadir. Ornegin; 3 ayr1 perakendeci de
oncelikle kaliteli tirtinler sattiklarini ifade etmelerine karsin, bunlardan biri, her zaman
hesapli ve ucuz oldugunu vurgularken, digeri fiyatlarla ilgili herhangi bir duyuruda
bulunmamakta, o da kendisini 6n plana ¢ikaran miisteri memnuniyetine vurgu yaparak

kendisini o noktada konumlandirabilmektedir.
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1.2.4.2.1.5.Yenilik; Yenilik¢ci olmak miisterilerin goziinde sirketin kredibilitesini
artrmaktadir. Arastirmalara gore, yenilik¢i olan sirketlerin yeni {riinleri miisteriler
tarafindan kabul gormektedir. Tiiketicinin gozlinde yenilik¢i olmak i¢in sadece teknolojik
gelismeleri kullanmak gerekmemektedir. Degisen kosullar cercevesinde iilkemizdeki
perakendeciler de kendilerini yeniden konumlandirmakta, Ornegin magazalarini
gruplandirmaktadirlar. Migros’un gruplamasi biiyiikliik tizerinedir ve 1M Migros’ tan SM
Migros’ a kadar gitmektedir. Tansas da ayni sekilde Mini, Midi, Maxi Tansas olmak {izere
kendini biiyiikliik agisindan siniflandirmistir. Begendik ise magaza smiflandirmasini, Taze,

Komsu ve Yasam isimlerini kullanarak yapmaistir.

1.2.4.2.1.6.Algilanan Kalite; Algilanan kalite i¢in sirket tarafindan belirlenen ve
olusturulan kalite ifadesine gerek duyulmakta, tiiketici algilarinin da ¢ok iyi bir sekilde
yonetilmesi gerekmektedir. Ornegin, miisterilerin bir havayolu sirketindeki ucaklarin
kalitesini algilayamayacak olmalarina karsin kabin gorevlilerinin giyimleri, miisterilere
davraniglar1 ve firmanin sundugu ikramlar miisteriler tarafindan algilanabilecek ve

miisteriler bu konular hakkinda kalite yorumu yapabileceklerdir.

1.2.4.2.1.7 Miisterilere Gésterilen [lgi; Tiim sirketler miisteriye gosterilecek ilgi
konusunda yaris halinde olmalidirlar. Miisteriye deger verilerek ortaya ¢ikan bazi efsanevi
hikayeler de sirketin {iniine {in katmaktadir. Ornegin, Nordstorm’ s firmasi lastik satmadigi

halde bir keresinde miisterisinin getirdigi lastigi geri almastir.

1.2.4.2.1.8.Yerel ve Kiiresel Yonelimler; Kurumun yerel veya kiiresel bir yapiya sahip
olmas1 organizasyonun karakteristigini, buna bagli olarak da miisteri iliskilerini
etkileyecektir. Her iki ¢alisma tarzinin da art1 ve eksileri bulunmaktadir. Ornegin; Yerel
olmak, miisterilerin basarili yerel sirketlerden gurur duymalar1 nedeniyle aligverislerini bu
sirketlerden yapmalarini saglayacak olmasina karsin; Kiiresel olmak da; Kiiresel bakis
acisma ve kiiresel amaclara sahip olmak, markayi taniyan biitiin insanlarin ilgilerini
cekmek ve basarili kiiresel markalarin gelistirdikleri yenilik, kaliteli iirin ve hizmetler vb.

uygulamalardan faydalanmak gibi pek ¢ok avantaji biinyesinde barindirmaktadir.
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1.2.4.2.1.9.Milliyet¢ilik; Kurumsal marka kimligi, o markanin dogdugu iilkeyle de ilgilidir.
Ornegin; Ayakkabi denince akla italya’ nim, teknolojik iiriinler denince Japonya’ nmn ve
saat denince de Isvigre’ nin gelmesi ¢ok normaldir. Ciinkii bu iiriinler o iilkede iiretildigi

icin tercih edilmektedir.

1.2.4.2.1.10.Kurumsal Performans ve Sirket Biiyiikliigii; Kurumsal performanst 6lgmek
icin sirketin basarisina, yeni iirlin ve yeni programlarla gelen canlilia bakilmaktadir.
Basari, giiveni ve pozitif goriisleri de beraberinde getirmektedir. Sirketin biiylikligii ve
faaliyet alani, rekabet etme ve ayakta kalma giicline isaret etmektedir. Miisterilerde,
basarili ve biiyiik sirketlerin giizel {iriin ve hizmet sunacaklarina ve satig sonrasi hizmetleri
de eksiksiz yerine getireceklerine dair bir alg1 s6z konusudur. Buna karsmn diger bir algi
ise; biiyiik sirketlerin biirokratik,yavas ve pahali olduguna yoneliktir. Bu nedenle,kurumsal
kimlige yenilik,basari,dinamizm ve uyum kavramlar1 diizgiin bir sekilde yerlestirilmeli ve

kurumsal kimlik tiiketicilere dogru olarak tanitilmalidir(Begendik, 2006:100)

1.2.4.3. Kurum Felsefesi

Kurum felsefesi, kurumun deger, tutum ve normlarmndan, amacmdan ve
tarthinden olusur. Kurumun kiiltiiriinii  olusturan degerler ve varsayimlar kurum
felsefesinin igerigini belirler. Abratt ve Balmer kurumsal felsefeyi yonetim kurulu ve
kurucular tarafindan belirlenen misyon ve degerler olarak tanimlamislardir. Bernstein' in
kurumsal felsefe ve kurumsal kimlik arasinda kurdugu iliskiye gore, kurumsal kimlik sirket
felsefesinin belirleyicisi ve bir aracidir. Kurum felsefesini olusturan unsurlara kisaca

deginilecek olursa;

1.2.4.3.1. Kurumsal Davranis:

Kurumsal davranis genel olarak; Kurum calisanlarinin davranislarinin
algilanmasi, anlasilmasi ve kontrolii, kurumlarin ¢alisma diizeni, isin yapilis bi¢cimi, kurum
disinda yer alan ¢evre ile kurumun etkilesimi ve yonetim siirecinin tiim asamalar1 vb.
konular1 igerir. Kurumsal davranislarin incelenmesi, tiim kademelerindeki g¢alisanlarin
kendi farkindaliklarmi gelistirmeleri ve bu yolla kurum ¢alisanlarmin is tatminlerinin
arttirillarak, kurumsal verimlilik ve etkinlige katkida bulunmayi amacglar. Kurumsal
davranis, calisanlarmm davraniglarini, i¢inde yasadigi calisma ortaminda incelemekte ve

calisanin kurumdan ne sekilde etkilenerek, davranis degistirdigini arastirmaktadir.
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1.2.4.3.2. Kurumsal Tasarim:

Kurumsal tasarim, bir kurumun kendisini gorsel olarak ifade etme bigimi olup,
marka, yazi, logo ve diger isaretlerle gosterilmektedir. Kurumlarin, kurumsal goriintiisii
Oylesine giicliidiir ki, liriin ve reklamlar, tliketiciler tarafindan ilk fark edilen 6gelerdir.
Antetli kagittan, tasima aracmin ilizerindeki ambleme, kurum ic¢i ve disinda kullanilan
yazili iletisim araglarina kadar genis bir yelpazeyi icerir. Logo, renk, degisik bir yazi stili

veya tiim bu faktorlerin birlesmesiyle elde edilir.

1.2.4.3.3. Kurumsal Iletisim:

Kurumun amag ve hedeflerine ulagmasi, isleyisini saglamasi gereken iiretim ve
yonetim siireci i¢inde, kurumu olusturan boliim ve dgeler arasinda esgilidiimii, bilgi akisini,
motivasyonu, biitliinlesmeyi, degerlendirmeyi, egitimi, karar almay1 ve denetimi saglamak
amaciyla belli kurallar icinde gergeklesen iletisim siirecidir. Kurumsal iletisim, kurum ile
kurum dis1 ¢evre arasinda saglikli bilgi aligverisini, degisen kosullar karsisinda uyumu,
kurumu olusturan boliimler arasinda esgiidiimii, calisanlarin motivasyonunu ve kurumsal

biitlinlesmey1 saglar(Akmehmet, 2006:12)

1.2.4.4.Kurumsal Imaj

Imaj, bir kimsenin bir toplulugun vb. kendisine iliskin olarak baskalarinda
olusturmak  istedigi, ya da  bwraktigi  izlenim olarak = tanimlanmaktadir
(Akdogan vd.2005:38). Bu noktadan hareketle kurumsal imaj da kisaca “Bir isletme
hakkinda, i¢inde bulundugu toplumun =zihninde olusan tiim izlenimlerdir.*

(Marangoz—Biber, 2007:175).

Kurumsal imaj; Kurumlarin kurulus tarihlerinden bugiine kadar tirettikleri iiriin
ve hizmet kaliteleri, diizenledigi etkinlikler, kazandig1 basarilar, is¢i-isveren iliskilerindeki
davranislari, cevre iliskilerindeki duyarliliklar1 ve topluma karsit duyulan sorumluluklari

yerine getirmeleri vb. unsurlarin bir araya gelmesiyle olusur;



23

Bir kurumun uzun yillar varligint devam ettirebilmesi, giiglii ve saglam bir
imaja sahip olmas1 ile miimkiin olacaktir. Iyi ydnetilen, iyi planlanan, i¢inde bulundugu
toplumun yararma isler yapan, kiiltiir, sanat ve cevre konularma duyarl, katilimci,
yardimsever isletmelerin sahip oldugu olumlu izlenimler, zaman i¢inde onlar i¢in 1yi bir
kurum imajima doniismektedir. Bu olumlu imaj, kurumlar1 ya da markalar: tiim sikintilara
kars1 korumakta ve kriz donemlerinde sorunlarin daha kolay ve hizli ¢éziimlenmesine
yardimc1 olmaktadir. Bu nedenle de isletmeler olumlu bir kurumsal imaj olusturma ihtiyaci

duymaktadirlar(Marangoz—Biber, 2007:175).

Imajm 6 temel 6zelligi kisaca sunlardir; Cabuk¢a ve diisiinmeden ortaya
cikmasi, kisisel Ozellikte olmasi, dogru veya yanlis sonuclari igermesi, parcalarmin
tamamindan daha biiyiik olan bir karisim biitiinii olmasi, pozitif veya negatif olabilmesi,

bir kere bicimlenmesi ve devamli olmasidir(Akdogan vd. 2005:39).

Gligli bir kurumsal imajmm kurumlara saglayabilecegi katkilar1 su sekilde

0zetlemek miimkiindiir;

v' Kurumun uzun dénem amaglari ile ilgili olarak yoneticiler arasinda bir duyarlilik

olusturur,

v' Hedeflere ve bunlara ulasmak i¢in izlenecek yollara agiklik kazandirir,

v' Kuruma, rekabet Ustiinligii kazandirir,

v' Kurum i¢i ve disi iletisimi gii¢lendirir,

v' Miisterilere, kurumun piyasadaki durumunu ve rakipleri karsisindaki konumunu
degerlendirebilme kolaylig1 saglar,

v' Misteri memnuniyetini ve tercihlerini olumlu yonde etkiler,miisteri baglihigini artirir,

v Isletmeye duyulan giiveni artirarak, sermaye bulma konusunda kolaylik saglar;

v' Kurumun amaglar1 ve bu amaglara ulasmak i¢in kullanilacak stratejilerin isletme

paydaslar1 tarafindan anlasilmasini kolaylastirr(Marangoz—Biber, 2007:175)

Imajmn olusumu, belirli bir siireci ve iyi yonetimi gerektirir. Dolayisiyla iyi bir
imajin tesadiifi olmadigi gergegi hi¢cbir zaman goz ardi edilmemelidir. Bu nedenle,
kurumlarin imaj insa etme bilincine sahip olmalar1 gereklidir. Uriin ve hizmetleri gayet iyi
olan bazi kurumlarin olumsuz veya etkisiz bir imaja sahip olmasi muhtemeldir. Bu

durumdaki kurumlarin piyasada biiyiik giicliiklerle karsilastiklar1 bilinmektedir.
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1.2.4.5. Marka Degeri

Marka degerini; Tiiketicinin o marka ile 6zlestirdigi ve diger markalardan
farklilastirdig: tirtin degerlerinin biitiinii olarak, diger bir ifadeyle markaya yapilan ge¢cmis
pazarlama yatirimlar1 sonucunda o markayla 6zdeslesmis olan degerler toplami olarak
gormek miimkiindiir(Duran, 2010:1). Perakendeci acisindan “Marka degeri” ise; Pazar
pay1 lideri anlamma geldigi gibi tiiketici agisindan ise se¢ilen ve istenen markadir. Baska
bir markanin se¢ilmemesi ve perakendeciden ismen talep edilmesi anlamimna gelir
(Narin, 2007:60). Marka degeri belirlenirken; Markanin fiziksel 6zellikleri ve nitelikleri,
marka farkindaligi, marka imaj1, markaya bagimlilik / marka sadakati, marka iletigimindeki
tutarlilik, marka duyarliligi, iiriin kalitesi, pazar payr ve swralamada markanin istikrari,
dagitim, fiyatlandirma ve iirliniin yeniligi gibi unsurlar dikkate alinmaktadir. Marka degerti;
Marka bilgisi ve markaya kars1 tiiketici tutum ve davraniglari1 olmak {izere iki bilesenden
olusmakta olup, marka bilgisi de kendi arasinda marka farkindalig1 ve marka imaj1 olmak

iizere iki ana par¢adan olusmaktadir.

1.2.4.5.1. Marka Bilgisi

1.2.4.5.1.1. Marka Farkindalig:

Markadan haberdar olma, miisterinin hafizasinda markanin rakiplerle

karsilagtirmali olarak aldig1 yerdir.

1.2.4.5.1.2.Marka Imaju:

Uriin kisiligi, duygular, ve hafizada olusan ¢agrisimlar gibi tiim belirleyici
unsurlar1 igerecek sekilde markanin algilanmasidir. Kisaca marka imaji, tiiketicinin marka
hakkinda sahip oldugu inanglar biitiiniidiir. Marka imaji, marka ¢agrisimlarinin hafizada
tutulmast ve yansitilan marka hakkinda algilamalarla tiiketici zihninde olusmaktadir.

Marka ¢agrisimlari bes ana kategoriden olusur;
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v Nitelikler: Marka, alicnin zihninde herhangi bir 6zelligiyle ¢agrisim yapmalidir.

Mercedes’ in dayanikli, saglam, pahali olusunun tiiketici zihninde canlanmasi gibi.

v' Yararlar: Markanin Ozellikleri ile beraber vyararlar1 da tiiketici zihninde
hatirlanmalidir. Mercedes’in  siirmesi  keyifli, sahibine prestij saglayan, iyi

performansli bir otomobili ¢agristirmasi gibi.

V' Sirket degerleri: Marka, sirket degerlerini tasimahdir. Mercedes’in iyi organize

olmus ve yenilikei bir sirketi cagristirmasi gibi.

v' Kisilik: Marka bazi kisilik 6zellikleri ¢agristirmalidir. Mercedes’ in, orta yash, ciddi,

diizenli ve otoriter bir kisi olarak canlandirilmasi gibi.

v' Kullanicilar: Marka, ne tip insanlarm onu alacagini ¢agristirmalidir. Mercedes’ in

daha yasli, daha zengin ve profesyonel kisileri alic1 olarak kendisine ¢gekmesi gibi.

Giiclii bir marka imajmin olusturulabilmesi i¢in markanin tiiketicilerin zihninde
olumlu nitelikler, yararlar, sirket degerleri, kisilik ve kullanicilar uyandirmasi
gerekmektedir. Bunun yaninda marka imajinin etkin olabilmesi i¢in ayrica kurum imaji ile

biitiinlestirilmesi gerekmektedir.

Kurumlar tarafindan gergeklestirilen markalagsmaya iliskin caligmalarin
hedeflerine ulasabilmesi, ancak miisterilerin ilgili markaya olan tutumlar1 neticesinde
olusacaktir. Bu noktada, “Markaya Kars1 Tiiketici Davranisi olgusu, tiiketicinin
markaya olan tutumlarinin eyleme doniismiis (Satin alma veya almama) seklini ifade
etmektedir. Diger bir ifadeyle tiiketicinin markaya karsi olan sadakati ve markanin gorece

daha yiiksek fiyat uygulayabilme yetenegini ifade etmektedir.

Marka sadakati, en basit ifadesiyle aligveris yapilan magazada aranilan
markanm bulamamasi1 durumunda, ilgili {iriinlin baska magazalardan alimmasidir. Siirekli
ayni markanin alinmasi, filmlerin siirekli ayni sinemada izlenmesi, cogunlukla ayn1 kafeye
gitmek, marka sadakatine 6rnek olarak verilebilir. Ayrica sadakat duyulan ilgili markalarin

fiyatlar1 da fazla 6nemsenmez.
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Tiiketiciler {izerinde markaya karsi olumlu izlenimler olusturarak onlarin
eyleme gecirilmesi, marka bilgisinin (Marka farkindalig1 ve marka imaj1) tiiketiciye iy1 bir
sekilde ulastirilmasiyla saglanmaktadir. Bunlarin birlesimiyle giliclii bir marka degeri

ortaya ¢ikmaktadir(Duran, 2010:1).

Markalar tiiketicilerin satin alma davranislar1 tizerinde ciddi bir etkiye sahiptir.
Nitekim, yapilan bir arastirmaya gore; Tiiketicilerin benzer 6zelliklerde veya fiyatta iki
iirlin oldugunda, markali magazalardaki {iriinleri tercih ettikleri, fakat bu {iriiniin yabanci
ya da yerli marka olmasma ¢ok fazla dikkat etmedikleri goriilmiistiir. Ayrica tiiketiciler,
marka bilinirliginin kendileri i¢in ¢ogunlukla kalite ve giiven ifade ettigini, magazaya
alismalarin1 ve giivenmelerini saglayan en énemli unsurun marka oldugunu belirtmislerdir

(Narin, 2007:49).

1.2.5.Kurumsal itibarin, Kurumsal Kimlik Ve imajdan Farki

Kurumsal kimlik daha ziyade kurumun kendisinin olmayi istedigi ve oldugunu
sOyledigi seydir. Sirket yonetiminin vizyonu, kurumun iletmeyi arzu ettigi temel amaglari,
degerleri ve karakteristiklerince bicimlendirilir. Kisaca, kurumun kendi tanimiyla kim

oldugunu gostertir.

Kurumsal imaj kavrami, kendi hakkinda sdylediklerine dayali olarak insanlarin

kurumu nasil algiladiklarimi gosterir.

Kurumsal itibar ise bu iki kavrami da icine alir. Is paydaslarinm kuruma iliskin
zaman i¢inde olusan kimlik, imaj, algilayis, inan¢ ve deneyimlerini yansitir. Bir tek kisinin
bireysel itibar1 gibi, kurumsal itibar da firmanim karakteri niteligindedir. Oziinde kurumsal
itibar, firmanin i§ paydaslarinin yargilarmma dayali olarak tiim aksiyonlarinda ifade edilen
degerlerdir. Gliniimiizde firmalarin degerlendirilmesinde, kurumsal imajdan ¢ok kurumsal
itibar tizerine odaklanildig1 goézlenmektedir. Bu da firmalar i¢in, kurumsal iletisim
sorumlulugunu, salt pazarlama departmanima yiiklemek yerine, giderek kurumsal yapmin

tiimiine yaymasi zorunlulugunu getirmektedir.
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1.2.6.Kurumsal itibarin Marka Degerinden Farki

Marka degeri kurumsal itibarm aksine yalnizca “Tiiketiciler* 1 esas alan ¢ok
daha dar bir alanda etkilidir. Marka degeri kavramina gore; Tiiketiciler, belirli bir isim
tasiyan Uriin ve hizmetlere, iliskilendirdikleri kaliteye ve degerlere oranla daha fazla 6deme
yapmay1 kabul etmeye hazirdirlar. Kurumsal itibar ise marka degerinin aksine, birden ¢ok
paydas grubuyla etkilesim igerisindedir. Kurumsal itibar arastirmalarinda, iriin ve
hizmetlerin Otesine gegilerek isletmelerin i aktivitelerinin ve performanslarmin

Olciimlenmeleri amaglanmaktadir.

Gilinlimiizde kurumlarm itibar1 maddi giiclerinin yam1 sira c¢aligsanlarin

nitelikleri ve sahip olduklar1 entelektiiel birikimleriyle de degerlendirilmektedir.

Kriz donemlerinde kurumlar bazen pazar kaybmna ugrayabilmektedirler.
Boylesi durumlarda, kurumun yapisinda meydana gelen olumsuzluklar, itibar kaybina
neden olabilir. Kriz donemlerinde, iist yonetim tarafindan uygulamaya konulabilecek itibar
yonetimi ¢aligmalari, kurumun zedelenen itibarmi onarmaya ve kaybettigi pazar1 yeniden
kazanmasina yardimci olacaktir. Kurumlarin boylesine rekabetc¢i bir ortamda faaliyetlerini
devam ettirebilmeleri, itibarlarini koruyabilmeleri ve giiglendirebilmeleri, stirekli 6grenen
bir organizasyon olma anlayisini kazanmalariyla miimkiin olacaktwr. Rekabetci ortam,
kurumlarin kalifiye elemanlarla ¢aligma isteklerini ve insan kaynagina ydnelik yatirimlari
artirmalarini zorlamaktadir. Sahip oldugu beyin giiclinden optimal diizeyde faydalanabilen
kurumlar, kendi ayaklar1 tlizerinde daha kolay durabilecek, dolayisiyla itibarlarini

giiclendirebileceklerdir(Karakdse, 2006:1)

1.3. LITERATUR CALISMASI

Perakende sektoriindeki gelismelere bagli olarak iilkemizde de ilgili sektore
yonelik pek cok arastirma gerceklestirilmistir. Bununla birlikte calismamiza konu olan
perakende sektdriindeki itibarm olusumuna etki eden; Uriin ve hizmetler, performans,
calisma ortami, kurumsal vatandaslik, liderlik, inovasyon ve yonetisim Ozellikleri iceren

bazi caligmalar asagida verilmistir;
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Karakilig (2005), Afyon’da perakende sektoriinde faaliyet gdOsteren
magazalarin kurumsal itibarlarin1 6lgerek miisterilerin tercihlerinde kurumsal itibarin
etkilerini belirlemeye calismis sonucgta; kurumsal itibarin miisteri tercihlerini etkiledigini

tespit etmistir.

Ercis vd. (2008), Erzurum’ daki tiiketicilerin tercih ettikleri siipermarkete
yonelik algilari, tatmin duygular1 ve baghliklar1 arasindaki farkliliklarin belirlenmesine
yonelik arastirmalarinda yerel ve ulusal diizeyde faaliyet gosteren siipermarketlerden alig

veris yapan tiiketicilerin algilarinin farkliliklar gosterdigi sonucuna ulagmiglardir.

Ko¢ ve Dolekoglu (1998), siipermarketlerin imajmi olusturan faktorleri
belirlemeyi amaglayan caligmalarini  Adana’da gergeklestirmisler ve ¢alismalari
sonucunda, tiiketicilerin imaj algilarmin temel beklenti, isletmecilik davranisi, magaza

dizayn1 ve fiyat degiskenlerinden olustugunu belirlemislerdir.

Tigh ve Pirtini (2003), hipermarket ve slipermarket miisterilerinin insertlere
yonelik diisiinceleri lizerine yaptiklar1 ¢calismalarinda, tiiketicilerin insert’leri onemsedikleri
ve insert’le birlikte aligverise yoneldikleri, fakat bunu diizenli olarak yapmadiklari

sonucuna ulagmislardir.

Nakip vd, (2006) arastirmalarinda, hizmet kalitesi bilesenlerine gore
tiikketicilerin ve calisanlarin beklenti ve algilama diizeylerinde benzerlikler ve farkliliklar

bulundugunu belirlemislerdir.

Yalgin (2005), hipermarket ve siipermarket miisterilerinin demografik
Ozelliklerinin magaza sadakati {izerine etkisini inceledigi calismasinda, yas, meslek ve

cocuk sayisinin magaza sadakat niyeti lizerinde farkliliklar bulundugunu tespit etmistir.

Cabuk vd. (2006) magaza sadakati olusumuna etki eden unsurlardan biri olan
magaza sadakat kartlarinin, misteriler tarafindan tercih nedenleri ve bu tercihlerin
olusumuna sebebiyet veren degiskenleri belirlemeyi amacglayan arastirmalarinda, kartin
renginin, ait oldugu magazaya yakinligm, kartin imajmin ve prestij amagh ciizdanda
tasinmasimnin, miisteri tercihlerini en fazla etkileyen degiskenler oldugu sonucuna

ulagmuglardir.
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Akpmar ve Ozkan (2007), siipermarket miisterilerinin magaza tercihleri ve
magaza sadakat diizeylerini  belirlemeye  yOnelik  ¢alismalarmi  Antalya’da
gerceklestirmisler ve tiiketicilerin siipermarket se¢im kararini yonlendiren en 6nemli
magaza degiskenlerinin yakmlik, cesit ve ekonomiklik oldugu sonucuna ulasilmistir.
Bununla birlikte tiiketicilerin biliyiik bir ¢ogunlugunun magaza sadakat derecesinin az

oldugu tespit edilmistir.

Yeniceri ve Ela (2008), miisteri sadakat programlar1 ile miisteri sadakati
arasindaki iligkiyi belirlemeye ¢alismiglardir. Arastirma sonucunda; miisterilerin magazaya
olan giivenin, magazayla olan iligkilerini siirdiirme isteklerini etkiledigi belirlenmistir.
Arastirmada ayrica, miisterilerin magaza ile iliskilerini siirdiirme isteklerinin ve magaza
programlarin1  algilamalarmin, magaza sadakati ilizerinde etkili oldugu tespit

edilmistir(Ercis vd. 2008:102)

Yavas, Kaynak ve Borak (1982) yurti¢ci perakende kuruluslar1 iizerine
gerceklestirdikleri calisma; Tiirk tiiketicilerinin bakkallardan aligveris yapmayi se¢me
sebepleri olarak; Kalite, fiyat, temizlik, diikkan sahibi tarafindan taninma, lokasyon

uygunlugu ve verdigi paranin karsiligini alma unsurlarini agiga ¢ikarmaktadirlar.

Istanbul’da devlete ait bir zincir magazanin imaj algilamalarmni arastiran
Hortagsu (1982)’a ait doktora tezindeki ¢alismasinda, Tiirk tiiketicilere gore ideal magaza
unsurlarinin sirasiyla; Diisiik fiyat, magazanm temizligi, ylksek kaliteli {iriinler, tiriinlerin
tazeligi, eve yakinlik ve satis personelinin miisterilere nazik hizmeti oldugu

belirtilmektedir.

AC Nielsen Zet (1995) tarafindan yapilan arastirmada, Tiirk tiiketicilerinin
siipermarket ve hipermarket aligverisindeki magaza secimleri sirasinda en onemli sayilan
nitelikler olarak sirasiyla: Uriin cesitliligi, magazanin temizlik ve diizenliligi, lokasyonda
elverislilik, kalite, hizmet, satin alinanlarmm eve tasmmasi kolayligi, diisiik fiyatlar,
promosyonlar, indirimli satig / iskonto / ekstralar, modern goriiniim, uygun raf diizeni,
personelin davranisi, park alani olanagi, tanimmmis markalarin satilmasi, 6zel marka

(private-label) satis1 oldugu belirtilmektedir.
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Serpil ve arkadaglarmin (1998) Tiirk gida perakende sektoriine yonelik
calismalari, hipermarketlerin, yiiksek kaliteli {irtinli rekabet fiyatiyla satmalar1 ve calisma
saatlerinin uygunlugu gerceginden yola ¢ikarak, miisteriler tarafindan bakkallara ve sokak

aras1 marketlere oranla daha fazla tercih edileceklerini gostermektedir.

Nazik ve Arli’ nin (1998) gida perakende miisteri tutumlarmi 6lgen ve Ankara
Olceginde gerceklestirilen arastirmalarinin sonuglarma gore, miisteriler siipermarketlere;
Raflarda yer alan genis {iriin grubu, diisiik rekabet fiyatlari, temiz ve hijyenik magaza
atmosferi, kredi kartmin gecerli olmasit ve self-servis aligveris imkani nedeniyle

yonelmektedirler.

Tirkiye’ nin 11 biiylik sehrinde yaklasik 1200 miisteriyle yapilan diger bir
calismada, hipermarketlerin 6nemli magaza imaj1 unsurlar1 sirasiyla; Rekabetgi fiyatlar,
miisterilerin 6dedikleri paranin karsiligmi alabilmeleri, magaza temizligi, iiriin kalitesinin
yiiksekligi, satis personelinin kibar ve yardimci olusu, iirlin grubunun genisligi, farkl
markalarin bulunulurlugu, magazaya ulasim kolayligi, magazanin tiiketicilerin evlerine
yakinligi, magazanin modernligi, miisterilerin 1ilgili magazadan aligveris yapma

aliskanliklar1, kredi kart1 kullanilabilirligi, olarak belirtilmektedir.

Tagkin (2000) “Stipermarket isletmeciliginde kiiresel rekabet stratejileri” adli
makalesinde Tiirkiye’deki tiiketicilerin magaza imajina iliskin iki grup boyuta gore hareket
ettiklerinden bahsetmektedir; Ussal & Ekonomik hususlar (Kolaylik, c¢esit se¢me
olanaklari, tazelik, personelin niteligi, dogruluk ve giivenilirlik,sunulan hizmetler,ucuzluk),
duygusal etmenler [aligveris yapilan magazay1 belirli bir sosyal statiiniin simgesi sayma

(prestij unsuru), magaza ortaminda rahatlik] (Balyemez, 2008:61).

Ozkan vd. (2007) Antalya tiiketici pazarmda modern perakendeci tercihi ve
iliskili magaza sadakat diizeyinin Antalya ili 0rneklemiyle arastirildigi calismalarinin
sonuglarina gore, tiiketicilerin siipermarket se¢im kararini yonlendiren en 6nemli magaza
degiskenlerinin “Yakinlik—cesit—ekonomiklik oldugu gézlenmistir. Calismaya gore kalite
kavramu, tiiketicinin magaza tercih kararinda dordiincii derece dnemsenmektedir. Yine ayn1
calismada sadece bir (ayn1) zincirden aligveris yapan ve sadik (bagimli) miisteri kitlesini
olusturanlarm % 20 seviyesinde oldugu, pazardaki her bes tiiketiciden dordiiniin ise
magaza sadakat derecelerinin goreceli olarak zayif oldugu (Esnek kitle) sonucuna

vartmistir(Ozkan vd. 2007:28).
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II. BOLUM

2. PERAKENDE SEKTORUNDE KURUMSAL ITIBARA ETKIi
EDEN UNSURLAR

Perakende sektoriinde faaliyet gosteren sirket sayilarinin her gegen giin artiyor
olmasi, sektordeki rekabeti de artirmistir. Sirketler bu rekabetten basariyla ¢ikmak, pazar
paylarini, miisteri sayilarin1 ya da kurumsal itibarlarin1 artirabilmek ve rakipleri ile
aralarinda farklilik olusturabilmek icin ¢esitli Onlemler almakta ve uygulamalar
gelistirmektedirler. Ayrica mevcut miisteriyi elde tutmanin maliyetinin, yeni miisteri
kazanmanm maliyetinden diisiik olmasi sebebiyle, mevcut miisterilerinin sadakatlerinin
artirilmasma c¢alismaktadirlar. Bir firmanin uzun dénemde basarisinin, sadece triinlerini
satin alan misteri sayisiyla degil, diizenli olarak alan miisteri sayisiyla Olgiilmesi de bu

durumu agiklamaktadir(Ercis vd., 2008:98).

Perakende sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin uzun doénem basarilari,
biiyiik Olgiide tiiketici isteklerini rakiplerinden daha iyi karsilayabilme kapasitelerine
baghdir. Bu da, hedef tiiketici kitlesinin tiim yOnleriyle iyi tanmmasini gerektirmektedir.
Bu baglamda tiiketici satin alma davraniglar1 arastirmasi ve tiiketici profilinin
belirlenmesine yonelik olarak yapilan arastirmalar, firmalara yol gosterici bilgileri

saglamasi bakimindan olduk¢a 6nemlidir

Perakende sektoriinde faaliyet gosteren sirketler arasinda basarili bir pozisyona
sahip olunabilmesi i¢in, somut degerler kadar, soyut, elle tutulamayan degerlerin de
saglikl bir sekilde yonetilebilmesi gerekmektedir. Bunlarin en onemlilerinden biri olan
“Kurumsal Itibar” da iizerinde ¢aligiimasi gereken bir kavram olarak degerlendirilmeli ve

yonetilmelidir.
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Perakende sektoriinde faaliyet gosteren sirketlerin itibarlarini artirma adina
gerceklestirdikleri uygulamalara 6rnek olarak; Sektorel yeniliklerin uygulanmasi, satis
sonrast hizmet kalitesinin artirilmasi, kaliteli mal ve hizmeti ucuza sunmaya yonelik
aktiviteler yapilmasi, miisterinin ilgisini ¢ekecek bir magaza atmosferi olusturulmasi,
magaza lokasyonlarinin ve yerlesim planlarinin aligveris i¢cin uygunlugu, sosyal alanlara ve
uygulamalara iligkin yatirimlar, mevzuat ve haklar konusunda gosterilen hassasiyet,
magazanin c¢alisma ortami1 ve miisteriye yaklasim noktasindaki gelismeler, sosyal
sorumluluk c¢alismalari, sirketin vizyonu, misyonu ve degerlerine iligkin caligmalar,

miisteriler ile duygusal bir bag kurulmasina yonelik faaliyetler vb. saymak miimkiindiir.

Reputation Institute tarafindan gelistirilen;

Guven

Hayranlik
Duygusal Etki

D N N NN

Sayg1

olarak belirlenen 4 madde etrafinda 7 kriter iizerinden itibar Yonetimini 6lcen Rap — Trak

Modeline ait kriterler asagida siralanmistir;

Uriinler ve Hizmetler
Performans

Calisma Ortami
Inovasyon

Y Onetisim

Kurumsal Vatandaghk
Liderlik

AN N N N N
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2.1. URUNLER VE HiZMETLER;

Sirket magazalarindan alinan tiriinlerde paranin karsiliginin alinabiliyor olmasi,
satig sonras1 hizmetler ve destek noktasinda gerekli hassasiyetin gosteriliyor olmasi, sirket
magazalarinda yiliksek kalitede iiriinlerin bulunuyor olmasi ve sirketin kalite kavram ile
0zdeslesmis olmasi, et ve kahvaltilik {iriinlerin rakiplere oranla daha ucuz ve daha kaliteli
olmasi, tiim kirimlardaki fiyatlarin rakiplere oranla daha uygun olmasi, kusurlu veya zarar
goren mallarin iadesinde sorun yasanmamasi, sirket magazalarmin temiz ve bakimli
olmasi, magaza yerlesim planlarinin alig verise uygun olmasi, alinacak {iriinlerin rahatlikla
bulunabiliyor olmasi, lriin teshirlerinin saglikli bir sekilde yapilmas: ve magaza genel
goriinimiiniin rakiplerine oranla daha gilizel olmasi, magazalarda ¢ocuklar icin eglence
hizmetlerinin bulunmasi, miisteri servisi uygulamasinin bulunmasi, sirket magazalar1
tarafindan  gerceklestirilen fiyat aktivitelerinde miisterilerin ciddi  kazanclar
saglayabilmeleri ve mutlu olabilmeleri vb. maddeleri kapsamaktadir. Uriin ve hizmetlerin

yeterliligini olusturan bazi 6nemli basliklar ve agiklamalar asagida verilmistir;
2.1.1.Fiyat Algis1

Tiiketicilerin cesitli perakendecilerin fiyatlarini kiyaslamak suretiyle belirli bir
perakendecinin fiyatlar1 hakkinda olusturdugu diisiince olan “Fiyat Algisi1, perakende
sektoriinde kurumsal itibara etki eden ana etkenlerden “Uriinler & Hizmetler kiriminin
en onemli kalemlerinden biridir. Uriinlerin gercek fiyatlar1 kadar algilanan fiyatlar da
tiikketicilerin magaza se¢imlerini etkilemektedir. Fiyat algisi, hem miisterilerin magaza
secimlerinde hem de miisteri sadakatinin olusmasinda Onemli unsurlardan biri

konumundadir(Ercis vd. 2008:99).

Miisteriler, aligverislerini ger¢eklestirmeden 6nce tiim rakip firmalar tarafindan
sunulan alternatifleri de g6z Onilinde bulundururlar. Bundan dolayidir ki rakip firma
tarafindan sunulan fiyatlar miisterinin algis1 tlizerinde birtakim etkilere neden olabilir.
Rakip firma fiyatlarinin etkisine kapilacak miisterinin de dogal olarak mevcut aligveris
yaptig1 market ile baginin azalacagi ongoriiliir. Bununla birlikte, Sirohi vd. tarafindan
gerceklestirilen ¢alisma; Miisterilerin rakip firma baglaminda algiladiklar: fiyat ile mevcut
kullandiklar1 market baglaminda algilanan fiyat arasindaki bu farkliligin miisteri tercihleri

iizerine beklendigi kadar bir etkiye sahip olmadig1 sonucunu vermistir(Sirohi vd,1998:234)
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2.1.2.0zel Fiyat, Promosyonlar Ve Gerceklestirilen Tiim Fiyat Aktiviteleri

Stipermarketlerin uyguladig1 6zel fiyat, promosyonlar ve gergeklestirilen tiim
fiyat aktiviteleri, miisteriler tarafindan isletmelerin parasal fedakarlig1 olarak
degerlendirilmekte, bu durum miisterilerde indirim algisima sebebiyet vermektedir. Bunun
sonucunda da tiliketicilerin magazaya olan ilgileri artmakta ve bu uygulamalar itibar

olusumuna dolayli yoldan etki etmektedir(Smith—Sinha, 2000:84).

Kisaca satis 6zendirme olarak da adlandirilabilecek olan tiim bu faaliyetler;
Pazarlamanin tutundurma bileseni igerisinde yer alir ve hemen hemen tiim sektorlerde
farkli sekillerde uygulanir. Kisa donemlidir ve satig tizerinde dogrudan etkiye sahiptir.
Satiglara etkisi reklam ya da halkla iliskilere gore daha hizli gerceklesir ve etkinligi daha
kolay Olgtimlenebilir. Satiglarin  6zendirilmesinde temel amacg; Satin alma kararmi
yonlendirerek ve bu slirece hiz katarak satiglarda gecici bir artis saglamaktir. Satis
O0zendirme faaliyetleri, bu amaciyla iligkili olarak kisa donemli karlara odaklanir. Bu
nedenle, satis Ozendirmeyi diger promosyon faaliyetlerine destek verdigi seklinde

yorumlamak miimkiindiir(Tigli—Pirtini, 2003:4).

Perakende sirketleri, tiiketicilerin aligveris davraniglarini etkilemek amaciyla
cesitli promosyon uygulamalar1 gerceklestirirler. Burada en biiyiik amag tliketicinin ilgisini
kendi kurumlarina ¢ekmek icin kisa vadeli farkliliklar olusturmaktir. Bu amacla bir
siipermarket, ayn1 veya farkli lriinleri tesvik etmek i¢in ayni promosyon ilaninda veya
reklaminda farkli promosyon tiirlerini (Fiyat, ekstra iirlin veya kombinasyon) kullanabilir.
Boyle uygulamada temel amag satisin degerinin yiikseltilmesidir. Burada 6nemli olan sey
yalnizca rakamsal bir artis degil ayni zamanda miisterinin satinalmadan kaynaklanan

algilayisini da gozlemlemektir.

Satis promosyonunun hedefleri genel olarak; Magazanm Oniinden ge¢cmesine
karsin iceri girmeye niyeti olmayan miisterileri iceri girmeleri i¢in tesvik etmek, magazaya
giren miisterileri Uriin almaya ikna etmek, miisterilerin, aldiklar1 maldan daha fazla
miktarda ya da ek olarak baska bir mal almaya ikna etmek ve miisterinin aligveris yapmak
icin magazaya tekrar tekrar gelmesini saglamak olarak siralanabilir. Satis promosyonu

calismalari; genelde diger iletisim aktivitelerini desteklemek i¢in planlanmustir.
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Satis promosyonlar1 pazar i¢in uygun ve rekabetci bir silah olarak kabul
edilmektedir. Bu nedenle sirketler biit¢elerinin biiyiik bir kismini promosyon faaliyetleri
icin ayirirlar(Carpenter—Moore, 2008:111) Satis promosyonu metotlar1 ile magazaya
daha c¢ok insan ¢ekmek islem sayisini, kar marj1 yiiksek mallarda promosyon yapmak ise
satis hacmini artiracaktir. Bununla birlikte satmalmaya yonelik harekete gecirici diirtiiler
gelistirmek ise hem satis hacmini hem de islem sayisini artirma noktasinda 6nemli katkilar

saglayacaktir.

Diger bir konu da promosyon sekilleridir. Nitekim tiiketicilerin indirim
degerlendirmelerinde promosyon sekillerinin biiyiik etkisi bulundugu goézlemlenmistir.
Michael F. Smith—-Indrajit Sinha tarafindan miisteri tercihlerinin promosyon tiirlerine gore
dagilimin1 gdsteren calismalarda; [Ug tiir indirim; “Fiyat indirimi (%50 indirim),
“Ekstra Uriin Promosyonu* (Bir Alana Bir Bedava), ve “Karisik Promosyon” (Iki Adet

Alip, %50 Indirim Kazanma) olarak tanimlanmustir.]

Miisterilerin 3 ¢esit indirim konusunda farkl bakis agilarma sahip olduklari, en
fazla tercih edilen fiyat aktivitesinin “Fiyat Indirimleri“ oldugu, bunu “Ekstra Uriin

Promosyonu® nun en son olarak da “Karisik Promosyon* un takip ettigi,

Miisterilerin magaza se¢imi noktasinda;

“Ekstra Uriin Promosyonu” ile “Fiyat Indirimi aktivitelerinin kiyaslanmasi
durumunda; Ozellikle yiiksek fiyath iiriinlerde “Fiyat Indirimi* aktivitesini biiyiik dl¢iide
tercih ettikleri,

“Ekstra Uriin Promosyonu” ile “Karistk Promosyon“ aktivitelerinin
kiyaslanmas1 durumunda; Ozellikle diisiik fiyath iiriinlerde “Karisik Promosyon*

aktivitesini biiylik olclide tercih ettiklersi,

“Ekstra  Uriin Promosyonu” ile “Karigtk Promosyon“ aktivitelerinin
kiyaslanmasit durumunda; Hem diisiik fiyatli, hem de yiiksek fiyath iriinlerde “Ekstra

Uriin Promosyon* aktivitesini tercih ettikleri,
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“Ekstra Uriin Promosyonu” ile “Fiyat Indirimi aktivitelerinin kiyaslanmasi
durumunda; “Fiyat Indirimi* aktivitesini ozellikle stok yapilmayan iiriinlerde tercih

ettikleri,

“Ekstra Uriin Promosyonu” ile “Fiyat Indirimi aktivitelerinin kiyaslanmasi
durumunda; “Ekstra Uriin Promosyonu® aktivitesini dzellikle stok yapilan iiriinlerde tercih

ettikleri,

“Ekstra  Uriin Promosyonu” ile “Karigtk Promosyon“ aktivitelerinin
kiyaslanmas1 durumunda; “Ekstra Uriin Promosyonu” aktivitesini zellikle stok yapilan

iirlinlerde tercih ettikleri, goriilmiistiir.

Tiim bu promosyon cesitlerine iliskin ag¢iklamalardan sonra kayda deger
onemli bir tespitin; Miisterilerin bir liriin i¢in hali hazirda daha az 6deyip ilerde daha fazla
iirlin alabilmek i¢in daha ¢ok biriktirmek yerine, ilerde kullanmak iizere daha fazla {iriin

almay1 tercih edecekleri gercegi oldugunu soylemek miimkiindiir(Smith—Sinha, 2000:92).

Satis 6zendirme tiirlerini; Tiiketici ve ticari yonlii ya da parasal ya da parasal
olmayan seklinde smiflandirmalara aywrmak da miimkiindiir. Tiiketici yonli satis
ozendirme tekniklerine Ornek olarak; Esantiyon verme, kuponlar, hediyeler, fiyat
indirimleri, para iadeleri, ¢ekilisler, yarismalar vb. uygulamalar verilebilir. Ticari yonli
satis 6zendirme tekniklerine ise; Indirimler, malzeme destegi, egitim programlari, ticari
teshir olanaklari, yarismalar, bayi-satis toplantilari, ortaklasa reklam vb. Ornekler
verilebilir. Diger siniflandirmada ise; Parasal 6zendiricilere; Indirimler, kuponlar, bonus
ambalajlar, para iadeleri 6rnek gosterilebilirken parasal olmayan 6zendiricilere de ¢ekilis,
yarisma ve hediyeler vb. O6rnekle verilebilir. Son olarak satis 6zendirmenin avantaj ve

dezavantajlar toplu olarak degerlendirilecek olursa;
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Avantajlar;

Satin alma kararmi hizlandirir. Yeni iiriinlerin deneme pazarlamasinda ve
reklamin harekete gecirmede basarisiz oldugu durumlarda tiiketiciyi harekete gecirmede
etkilidir. Satis 6zendirmenin etkinliginin &l¢iimii oldukga kolaydir. Ornegin, verilen
esantiyon sayist ya da cekilise giren kupon sayisi kac kisiye ulasildigini net olarak
gosterebilir. Bu etkinlik bir kerede satin alma miktarin1 artwabilir. Nitekim satig
promosyonu belirli bir siireyi kapsadig1 i¢in, tiiketici bu tesvikten maksimum derecede
yararlanmay1 arzular. Satis 6zendirme, marka bagliligmin baska bir markaya gecmesini ve
mevsimlik satis diismelerini engeller. Ayrica satig 6zendirmeleri, sirketlerin stok eritme
politikalar1 olarak da kullamilabilir. Tim bu pozitif etkilere ilave olarak; Satici
egemenliginden dolay1r sirketin kampanyay1 kontroliiniin daha kolay olmasi, takvim,
acacak, t-shirt gibi esantiyonlar dagitilmasi durumunda bu esantiyonlarm animsatici
etkilerinin bulunmasi, yarisma ya da ¢ekilis gibi faaliyetler ger¢eklestirilmesi durumunda
bu faaliyetlerin eglence ve heyecan olusturarak sirkete ve markaya olan ilgiyi siirekli
kilmasi, baska bir iiriinii dogrudan ya da cekilisle hediye verme gibi satis 6zendirme
faaliyetlerinde, biiyiik bir markanin yaninda hediye edilen markaya da destek saglamasi,
kupon ya da indirim gibi 6zendiricilerin, tiiketici iizerinde kazang elde etme olarak
algilandigindan onlarin mutlu olmalarmi saglamasi, hedef kitleye doniik bilgi tabani
olusturmada ve ilgili portfoyiin aktiviteler hakkinda bilgilendirilmeleri noktasinda katki
saglamasi, reklam gibi daha genis kitlelere ulasabilen pazarlama iletisimi faaliyetlerine

oranla daha ekonomik olmas1 bu uygulamalarin diger 6nemli faydalarindandir.
Dezavantajlar;

Ozendirme faaliyetleri igin belirlenen yanlis bir iiriin, firmanin imajma zarar
verebilir.Ornegin bir liiks tiiketim iiriinii markasmin,icerisinde adi bir {iriiniin de bulundugu
satis O0zendirme teknigine basvurmasi, ya da kalitesi veya cazibesi diisilk bir iriiniin
ozendirici olarak verilmesi firmanin prestij kaybina neden olacaktir. Zayif bir iiriin ya da
kotii bir dagitimin s6z oldugu durumlarda satis 6zendirme kesinlikle ise yaramayacaktir.
Baz1 durumlarda satis 6zendirme faaliyetinin iiriin ya da markanmn Oniine ge¢mesi, ilgili
faaliyetlerin smirli bir zaman periyodu i¢in gerceklestiriliyor olmasinin miisterinin
beklentilerine ters diismesi, reklam uygulamalari ile karsilastirildiginda ¢ok daha dar bir

kitleye ulasabilmesi vb. olumsuzluklar 6zendirme faaliyetlerinin diger dezavantajlaridir.
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2.1.3.Hizmet Kalitesi, Miisteri iliskilerinde Gosterilen Nezaket Ve Yardimc: Olma
Istegi;

Kavramsal olarak bakildiginda hizmet kalitesi; Hizmetin  genel
milkemmeliyetine veya hizmetin {stiinliigline bagli hiikiimler veya tutumlar olarak
tanimlanr. Dolayisiyla hizmet kalitesi, miisteri beklentileri 1ile, gercek hizmet
performansmin miisteri algilarindaki karsilastirilmasidir(Siu  vd. 2001:89). Miisteri
beklentilerine yonelik en iyi hizmetin verilmesi, ancak miisterilerin taninmalar1 ile
miimkiindiir. Bu noktada miisteriyi tanimanin anlami, onlara en iist seviyede hizmet

vermek i¢in her gecen giin daha iyiye giden bir yap1 olusturmaktir(Whittemore, 1993:22).

Hizmet kalitesi ve hizmet sunumundaki standartlar, kurumsal itibara etki eden
onemli unsurlardir. Bu standartlarn saglanmasi1 siirekli egitim ve geribildirimle
saglanabilir. Eger magazada yiliksek hizmet standardinin olusturulduguna yonelik
miisteriler {izerinde bir izlenim birakilabilirse, bu durum miisterilerin magazaya olan giiven
duygularmin artmasina katki saglayacaktir. Bu giiven de magazanin tanitim ve itibarmin

artmasida dnemli bir etkendir(izgi, 2007:54).

Calisanlarin  kibar ve nazik davranmasi, sahip olduklar1 tecrilbbe ve
siipermarketin glivenli aligveris ortami sunmasi hizmet kalitesinin gostergelerinden
bazilaridir(Ercis vd. 2008:99). Tiiriine gore her perakendeci isletme, hedef kitlesinin hangi
hizmet kalitesi Ozelliklerine 6nem verdigini ve bu Ozelliklerde ne derecede basarili

oldugunu 6grenmesi gerekir(Nakip vd. 2006:374).

Perakende sirketleri, Pazar lideri olsalar dahi, yardima ihtiyaci olan miisteriler
icin gerekli olan hizmet kalitesini yakalayamiyorlarsa basarisiz olarak tanimlanmaktadirlar

(Chain Store Age, 2010:12)
Hizmet kalitesi 3 boyutu icermekte olup asagida siralanmistir;

v" Giivenilirlik (S6z verilen hizmetin yerine getirilmesi)

v' Sorumluluk (Miisteriye yardim etme isteklilii ve hizmeti zamaninda
gergeklestirmek)

v' Garanti (Calisanlarin  nezaket bilgileri ve giliven verme yetenekleri)

(Solvang, 2007:115)
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Hizmet kalitesine iliskin incelemelerde ortaya ¢ikan bazi ortak sonuglar

sunlardir;

v' Tiketiciler i¢in hizmet kalitesinin degerlendirilmesi mamul Kkalitesinin
degerlendirilmesinden daha zordur.

v' Hizmet kalitesi algilamalari, tiiketici beklentilerinin gergeklesen hizmet performansi
ile beklentilerinin karsilastirilmasinin sonucudur.

v' Kaliteye iliskin degerlendirmeler sadece hizmet ¢iktisina bakilarak yapilmamaktadir.
Ayn1 zamanda hizmet sunumu siirecinin degerlendirilmesini de icermektedir. Yani
tiketiciler ~ hizmetin ~ sonucunu  degil, hizmetin  verilis  seklini  de

degerlendirmektedirler. Yararlanilan hizmet bir biitiindiir(Atan vd. 2006:7).

Konu, siipermarketlerdeki hizmet kalitesi noktasinda degerlendirilecek olursa
sunlar s0ylenebilir; Bilindigi {izere siipermarketler, genel olarak self-servis yontemine gore
faaliyet gosterirler. Bununla birlikte, insan unsuru her zaman mevcuttur ve hizmet kalitesi
bilesenlerinden birini olusturur. Tiim c¢aligsanlar tarafindan gérevlerin dogru bi¢imde yerine
getirilmesi, miisteri memnuniyetini saglama adina onemli bir adim olacaktir. Ayrica,
perakendecinin, hedef kitlesine hangi iirtin/hizmet 6zelliklerini ne diizeyde sunabildigini ve
bu 6zelliklerin nasil algilandigimi bilmesi gerekir. Bu bilgilerin rehberliginde perakendeci
isletmeler, tiiketici beklentilerine uygun pazarlama karmasi gelistirebilirler. Bu sebeple,
perakendeci isletmeler tarafindan tiiketicilerin hizmet kalitesine iliskin beklenti ve algilama
diizeylerinin bilinmesi kadar, calisanlar tarafindan bu Ozelliklere iliskin tiiketici
beklentilerinin ne diizeyde oldugu ve verdikleri hizmeti nasil degerlendirdiklerini bilmeleri
de onemlidir. Bu sekilde iki farkli bakis acisi, hizmet kalitesinin objektif bir sekilde
degerlendirilmesine imkan verir. Sadece c¢alisanlar goziiyle hizmet Kkalitesinin
degerlendirilmesi yeterli degildir. Ayni zamanda, tiiketicilerin hizmet kalitesi
degerlendirmeleri esas alimmalidir. Bdylece, isletmelerin hizmet kalitesi bilesenleri
itibariyle yeterli veya yetersiz olduklar1 6zellikleri belirleyebilme firsati ortaya c¢ikar

(Nakip vd. 2006:377).
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Hizmet kalitesinin temel bir smniflandirmaya tabi tutulmasi durumunda 3 tiir
algilayistan soz edilebilir; Market uygulamalar1 algilayisi, market goriiniimii algilayis1 ve
personel hizmetleri algilayisi. Niren Sirohi vd. (1998) tarafindan konuya iligskin
gerceklestirilen ¢alismalarda; Bu iic hizmet kalitesi yapisinin, iirtin kalitesi ile ilgili
algilayislar lizerinde de olumlu etkisi oldugu iizerinde durulmaktadir(Sirohi, 1998:234).
Nitekim, eger misteriler kalite ile ilgili ¢ikarimlarda bulunmak i¢in disa yonelik
ipuglarindan faydalaniyorlarsa ve hizmet, miisterinin genel deneyimini etkileyen en 6nemli
faktor olarak goriliiyorsa market uygulamalari, market goriinimii ve personel hizmetleri
yapilarmnin genel {iriin kalitesi algilayisi izerinde olumlu etkiler olusturulmasi beklenebilir.
Bu noktada iirtin kalite algilayisinda ice ve disa yonelik ipuglarmma bir tanim getirmek
gerekirse; Ice yonelik ipuglarinm, iiriiniin fiziksel bilesimine, (Ornegin iiriiniin tad: ve
rengi) disa yonelik ipuclarmin ise kontrol edilebilir diger konulara isaret ettigi soylenebilir.

(Ornegin iiriiniin fiyat1 ve markasi) (Sirohi, 1998:226).

Hizmet kalitesine ait simiflandirmalarda ilk swada yer alan ‘“Market
uygulamalar1 algilayisi“ na etki eden temelde 6 faktor bulunmaktadir. Bu faktorlerin

agirliklarina gore siralamalar asagida verilmistir;

v' Calisanlar agisindan calisma saatleri, egitim ve calisanlarin kadrolastirilmasina
yonelik kalite,

Miisteri ihtiyaclarini karsilamaya yeterli bir kadrolagma

Magaza acisindan uygun ¢alisma saatleri sunma,

Teslimat boiimiinii agik tutmak ve ¢alisma saatleri disinda hizmet sunmak

Calisanlarin uygun sekilde egitilmesini saglamak,

AN NN

Y Oneticinin soru ve sorun ¢ézme kabiliyeti(Sirohi, 1998:239).

“Marketin goriiniimiine iliskin algilayis®, hizmet tedarik sistemi altinda
fiziksel goriiniim ile ilgili bir konu olup, hizmet kalitesi ile ilgili somut ipuclarmin elde
edilmesine olanak saglar. Ornek vermek gerekirse; Market yerlesiminin diizenli bir yapida
olmasi, miisterinin ihtiyaclarini daha rahat bulmasimi ve zaman kazanmasi saglar. Bu da
isleme etkinligi, hizmet tutarliligi ve hizmete duyulan giiveni artirir. Benzer sekilde
personelin hizmet sunumu esnasinda gosterdigi hizmet kalitesi de tiiketici algis lizerinde

onemli etkiye sahiptir(Sirohi, 1998:226).
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“Personel hizmetleri algilayis1® nmn, temelde 11 faktor tarafindan
olusturuldugu soOylenebilir. Bu faktorlerin agirhiklarina gore srralamalar1 asagida

verilmistir;

Personel tarafindan miisteriye sunulan hizmetin genel kalitesi,
Kasiyerler ve tastyicilar tarafindan sunulan hizmetin kalitesi,
Danisma tarafindan sunulan hizmetin kalitesi,

Teslimat gorevlisi tarafindan sunulan hizmetin kalitesi,

Market i¢i firin tarafindan sunulan hizmetin kalitesi,

Sarkiiteri tarafindan sunulan hizmetin kalitesi,

Deniz iiriinleri departmani tarafindan sunulan hizmetin kalitesi,
Uretim departmani tarafindan sunulan hizmetin kalitesi,
Market yoneticisi tarafindan sunulan hizmetin kalitesi,

Stipermarketin miisteri odakliligi,

AN N N Y N N N N NN

Stipermarket tarafindan samimi ve uygun hizmet verilmesi(Sirohi, 1998:240).

Bir market zincirinin hizmet kalitesini degerlendirmek ve bu kalitenin tiiketici
tutumlar1 lizerindeki etkilerini gérmek iizere gerceklestirilen diger ¢alismalardan bazilar1

asagida verilmistir;

Noel Y.M. Siu, Jeff Tak ve Hing Cheung; Gegerli bir “Perakende Hizmet
Kalitesi Olgegi* olusturarak elde edilen sonuglar1 alt1 boyut altinda smiflandirmislardir.
Bunlar: Kisisel etkilesim, politika, fiziksel goriiniim, verilen sézler, sorun ¢dézme ve
uygunluktur. Yapilan ¢alismalar sonucunda elde edilen bulgular, “Fiziksel goriinim* {in
ve “Politika® nin etkilerinin genel hizmet kalitesi lizerinde ve gelecekteki alis-veris
tutumu iizerinde belirgin etkileri oldugunu ortaya koymustur(Siu vd. 2001:88). Bu
nedenle perakendeciler, perakende stratejilerini gelistirirken bu iki faktorii gz Oniinde
bulundurmalidirlar. Ayrica perakende sektoriinde kisisel giiclendirme programlarinin
siireklilik arz etmesi, kisilerarasi iletisim becerilerinin gelistirilmesi agisindan son derece
onemlidir. Iletisim becerileri ve fiiriin bilgileri bakimindan giiclendirilen bir ekip,

miisterilerin ihtiyaglarina daha dogru bir sekilde cevap verebilecektir(Siu vd. 2001:96).
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“Perakende Hizmet Kalitesi Olg¢egi“ nin boyutlar1 detaylandirilacak olursa;

“Kisisel etkilesim®, “Perakende Hizmet Kalitesi Olgegi“ nin % 31’ine
tekabiil eden en 6nemli etken olarak goze ¢arpmaktadir. Bu faktor icerigine yeni eklenen
“Hizmeti Aninda Sunmak”™ boyutu, yasamin her gecen giin daha hizli akmasi1 nedeniyle
onem arz eden bir mahiyet gostermektedir. Miisteriler, az zaman harcayarak hizli ve dogru
hizmet beklentisi icerisine girmislerdir. Dolayisiyla kisisel etkilesim 6zelliklerinin hizmet

kalitesinin “Satig hizmeti” bilesenini yansittig1 dikkatlerden kacirilmamalidir.

“Perakendecinin politikasi“, olcegin % 7.5’ ine tekabiil etmekte olup, iade
edilen / degistirilen mallar, iirtin kalitesi, calisma saatleri, giivenlik ve hatasiz islemler vb.

hususlar1 icermektedir.

“Fiziksel goriinim®, 6lgegin yiizde 7.3’iine tekabiil eden ve daha magazaya
adim atmadan dnce miisterinin goziine ¢arpabilecek ozellikleri iceren; Fiziksel goriiniimi
one ¢ikaran, ekipman ve hizmet materyalini kapsayan bir boyuttur. Bu 6zellikler sayesinde
magaza kendine 6zgii bir imaj olusturur ve miisterinin beklentileri lizerinde bir etkiye sahip

olur.

“Verilen sozler, dlgegin % 6.7’sine tekabiil eden ve magazanin miisteriler

goziindeki giivenilirligini gosteren bir boyuttur.

“Sorun ¢6zme*, dlcegin % 5.3’iline tekabiil eden ve magazanin temiz, dikkat
cekici bir yapisinin bulunmasi ve potansiyeli yiiksek bdlgelerde faaliyet gdstermesi
maddeleri bu baslik altinda yer almistir. Temiz ve uygun alanlarin miisteriler agisindan
zaman kazandirici etkenler oldugu ve bu sayede miisterilerin magaza igerisinde kendilerini

daha rahat hissettikleri sdylenebilir.

“Uygunluk faktori®, olcegin % 4.3’ne tekabiil etmektedir. Bu madde
kapsaminda magazanm uygun konumu ve iriinlerin hazir bulunulurlugu ele alinmistir

(Siu vd. 2001:92).

119

Ozet olarak; “Perakende Hizmet Kalitesi Olgegi nde yer alan hususlara iliskin
degerlendirmeler, hizmet gelisimine ve miisteri memnuniyetine ciddi katkilar
saglamaktadir. Bu nedenle gelismeler diizenli olarak takip edilmeli ve bahse konu 6l¢ek

diizenli olarak uygulanmalidir(Siu vd. 2001:96).
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Hizmet kalitesinin 6l¢limiine yonelik farkli olcekler gelistirilmisse de olgek
kriterlerinin birbirlerine olan benzerligi nedeniyle birka¢ Ornek verilecek ancak konu
detaylandirilmayacaktir; Parasuraman (1989), SERVQUAL adin1 verdigi bir 06lcek
gelistirerek bu karmasik konuya netlik kazandirmaya ¢alismistir. Bu 6l¢ekte bes boyut ele
almmis olup, bunlar; Somutluk, giivenilirlik, cevap verebilirlik, glivence ve empatidir
(Stu vd. 2001:89). Diger bir ¢alismada Dabholkar (1996), perakende hizmet kalitesinin
Ol¢limii i¢in ek boyutlarin gz 6niinde bulundurulmasi adina birka¢ odak grubu ile yaptigi
calismalar sonrasinda bes boyutlu bir Perakende Hizmet Kalitesi Olgegi gelistirmistir.
Bunlar: Fiziksel boyut, magazanin goriniimii ve magaza yapisinin uygunlugu,
giivenilebilirlik boyutu, kisisel etkilesim, sorun ¢6zme ve politika (Calisma saatleri,
o0deme secenekleri, magaza 0deme kartlari, park alanlar1 ve buna benzer hususlar ele
alinir.) (Siu vd. 2001:90). Bir diger calismada hizmet kalitesi bilesenleri 5 boyutta ele
almmis olup; Bu kriterler; Gozle goriilir imkanlar, aninda hizmet, dogru ve giivenilir

hizmet, giiven telkin etme ve miisteri tanima—anlamadir(Nakip vd. 2006:375).

Hizmet kalitesinin boyutlar1 tizerine gerceklestirilen kapsamli bir ¢alismada 10

adet hizmet boyutundan bahsedilmektedir. Soyle ki;

v' Somut Oczellikler: Binalarin, kullanilan techizatlarin, iletisim malzemelerinin ve
personelin goriiniimii,

Giivenilirlik: Vaat edilen hizmeti dogru olarak yerine getirme yetenegi,

Heveslilik: Miisterilere yardim etme ve hizli hizmet verme istekliligi,

Yeterlilik: Hizmeti yerine getirmek icin gereken bilgi ve yetenege sahip olunmasi,
Nezaket: Misterti ile iliski kuran personelin nazik, saygili ve samimi olmasi.
Inamilabilirlik: Hizmet sunan kisinin giivenilir ve diiriist olmasi,

Giivenlik: Tehlike, risk veya siiphenin olmamasi,

Erisim: Gerektiginde iletisim kurma kolayhig: ve erisilebilirlik,

AN NNV N N N N

Iletisim:  Anlayabilecegi dilden miisterinin bilgilendirilmesi ve sorunlarmin
dinlenmesi,

v' Empati: Misterileri ve ihtiyaglarini tanimak i¢in ¢aba sarf edilmesi(Atan vd.2006:9).
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Hizmet kalitesinin kriterleri lizerine yapilan calismalar kadar istenilen hizmet

kalitesinin olusturulabilmesine engel teskil eden bosluklarin da bilinmesine ihtiyag¢ vardir.

Bu noktada yapilan bir ¢alismaya ait veriler asagida siralanmistir;

v

Birinci Bosluk; Miisterilerin beklentileri ile hizmet sunan firmalarin bu beklentileri
algilayislar1 arasinda farklilik bulunmasi durumunda olugmakta olup, bu boslugun

meydana gelmesine neden olan ii¢ kavramsal faktér bulunmaktadir;

- Yeterli piyasa arastirmasinin yapilmamasi,
- Asagidan yukariya dogru iletisimin yetersizligi,

- Yonetsel kademe sayisinin ¢ok fazla olmasi.

Tkinci Bogsluk; Hizmet firmas1 yoneticilerinin, miisteri beklentilerini dogru sekilde
algilamis olsalar dahi bunu hizmet standartlar1 haline doniistiirmemeleri halinde
olusmaktadir. Nitekim bu durumda istenen kalite diizeyine ulagilamamaktadir. Ikinci

bosluga yol acan dort adet kavramsal faktor s6z konusudur;

- Yonetimin hizmet kalitesini ylikseltmeye isteksiz olusu,
- Imkansizlik algisy,
- Gorev standartlarinin yetersizligi,

- Hedef saptamama.

Uciincii Bogsluk; Hizmet sartnameleri ile gerceklesen hizmet sunumu arasindaki
farklilig1 tanimmlayan “hizmet performans: boslugu” ndan olugmaktadir. Bu
performans boslugu, ¢alisanlarin hizmeti istenen diizeyde yerine getirememesinden
ya da getirmek istememesinden kaynaklanmaktadir. Ugiincii boslugun olusumuna

etki eden 7 unsur bulunmaktadir;

- Rol belirsizligi,

- Rol ¢atigmasi,

- Ise uygun olmayan elemanlar,

- lIse uygun olmayan teknoloji,

- Uygun olmayan denetim sistemleri,
- Algilanan kontrol eksikligi,

- Takim ¢alismasi eksikligi.
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V' Dordiincii Bosluk; Bu boslugu meydana getiren iki unsur s6z konusu olup, bunlar;

- Yatay iletisimin yetersizligi,

- Abartma egilimi.

v' Besinci Bosluk; Tiketicilerin almay1 timit ettikleriyle aldiklar1 hizmetin mukayesesi
olarak adlandirilabilecek olan “Algilanan hizmet kalitesi nin Ol¢iimii neticesinde
olugsmaktadir. Bagka bir ifadeyle algilanan hizmet kalitesine, tiiketicilerin beklentileri

ile algilar1 arasindaki farkliligin yonii ve derecesi olarak bakilir.

2.1.4.Magaza Atmosferi

Magaza atmosferi, bir magazanin fiziksel ozelliklerinin tiiketici lizerinde
biraktig1 genel estetik ve duygusal etkidir. Magaza tarafindan olusturulan toplam duyusal
deneyimdir. Tiiketicilerin magaza atmosferini bir biitiin olarak algilamalar1 nedeniyle
magaza atmosferi olusturulurken tek bir faktor ilizerine odaklanilmamalidir. Magaza
atmosferi, gorsel (Magazanin dis goriiniimii, i¢ dekorasyon, magazanin yerlesimi, magaza
icindeki gorsel sunum ve insan faktorii), isitsel (miizik, giiriltli, anonslar, satis
elemanlarinin ses tonu), koku (genel, iirtin), dokunma ve hissetme (havalandirma, 1s1,
drliniin ambalaj1, Uriiniin kendisi, satis elemanmnin miisteriye yaklasimi), tatla ilgili
faktorlerin bilesiminden olusan toplam algidir. iyi olusturulmus bir magaza atmosferi
magazay1 tiiketiciler agisindan bir cazibe noktasma donistiirebilmektedir. Rekabet
stratejileri belirlenirken perakendeciler tiiketicilerin talep ettikleri magaza o6zelliklerini
dogru algilamalar1 ve degerlendirmelerini bu veriler iizerinden yapmalart dogru bir

yaklagim olacaktir(Balyemez, 2008:44).

Magaza atmosferi, slipermarketler arasindaki farkliligin olusmasinda etki eden
onemli bir etken olarak dikkat ¢ekmekte olup, yapilan c¢aligmalar, magaza atmosferinin

magaza bagliligin1 ve miisteri sadakatini etkiledigini gostermistir(Ercis vd. 2008:99).
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Sirohi vd. (1998) tarafindan konuya iliskin gerceklestirilen c¢alismalarda;
Market goriinim algilayisinin sekiz unsurdan olustugu belirtilmistir; Bu faktorlerin

agirliklarina gore siralamalar asagida verilmistir;

Marketin Genel Goriintimiiniin Degerlendirilmesi

Temiz Bir Aligveris Ortaminin Sunulmasi

Genis Ve Agik Koridorlarin Bulunmasi

Market Icerisinde Uygun Yerlerde Cesitli Departmanlarm Bulunmasi
Iyi isaretlerle Donatilmis Koridor Yonlendirmelerinin Bulunmasi
Giivenli Bir Park Alanimin Olmasi

Temiz Lavabolarin Olmasi

Huzurlu Bir Alis Verig Ortaminin Saglanmasi(Sirohi, 1998:239).

AN NNV N N N N

2.1.4.1.Gorsel Faktorler

2.1.4.1.1.Magaza Dis: Faktorler

2.1.4.1.1.1. Magazanin Mimari Yapisi

Mimari yap1 perakendecinin faaliyet alanina gore degisiklik gostermektedir.
Calismaya esas teskil eden siipermarketler i¢in, binanm olabildigince diizayak olmasi,
miisterilerin merdiveni sevmemeleri nedeniyle tercih edilen bir durumdur. Bu nedenle
daha ziyade genis bir alana dagilmis tek kath aligveris merkezleri revagtadir. Yogun yaya
trafiginin bulundugu bolgelerde ise, gerek genis binalarin bulunmasinin zorlugu ve gerekse
miisteriler i¢in ulagim kolaylig1 sunmasi vb. nedenlerden 6tiirii departmanli magazalar i¢in
daha uygun yerlerdir(Akaydin, 2007:33). Magazanin mimari tasarimi, tutundurma ve

kullaniglt olma olmak tizere iki farkli amaca hizmet etmektedir(Gambarov, 2007:70).
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2.1.4.1.1.2.Magazanin Dis Cephesinin Rengi ve Kullanilan Malzeme

Magazanin dis rengi ve yapisi, miisterilerin bir magazaya iligkin gordiikleri ilk,
bazi durumlarda da tek izlenim oldugundan, magazanin dis goriniisii, miisteriler {izerinde
olumlu bir izlenim birakmali, onlarmm duygularini oksamali ve dis cephede kullanilan
renkler ve malzemeler igeride olusturulan magaza imajmi1 disartya yansitmalidir.
Magazanin dis yapisinda kullanilan renkler, magazanin kimligi ile ortiismeli ve tiiketiciyi
etkilemelidir. Bu uygulamalarin, firmalara rekabet¢i bir avantaj saglayacagi
unutulmamalidir(Akaydin, 2007:36). Eger magazanin dis cephesinde herhangi bir estetik
tasarim kullanilmaz da dis cephe yalnizca betonarme bir goriiniimde olursa, bu yapi
miisteriler lizerinde degersiz ve ucuz bir magaza imaji olugsmasina sebebiyet verecektir

(Arslan vd. 2006:67)

2.1.4.1.1.3.Magazann Bulundugu Binanin Yiiksekligi ve Genisligi

Burada kastedilen magazanin disaridan goziiken kisminin biiyiik veya kiiciik
olmasidir(Gambarov, 2007:72). Bina yiiksekligi ve genisligi, hem faaliyet gosterecek olan
perakende magaza c¢esidine gore hem de hedef kitlenin Ozelliklerine gore

degisebilmektedir.
2.1.4.1.1.4. Magazammn Isim Tabelast

Magaza ismi, yalnizca magazanin 6niinden veya yakinindan goriilen bir sembol
degil ayn1 zamanda bir reklam veya miisteriyle iletisim aracidir. Bu yiizden hatirlanabilir,
cazip olmali ve perakendecinin misyonunu yansitmalidir. isim tabelasinda kullanilan
renkler, 1siklandirma, kullanilan malzeme ve tabelanin sekli farkli ve aywrt edici olmali,
miisterinin magazanmn farkina varmasmi saglamali ve onun ilgisini ¢ekmelidir.
Unutulmamalidir ki; Magazanin isim tabelasi, miisterinin perakendeciye ait karsilastig1 ilk
afistir. Gegmis donemde yaygin bir sekilde kullanilmakta olan aile isimlerinin marka
olmasina yonelik anlayis, giinimiizde kabul gérmemekte, marka olmaya calisan yeni
girisimcilerin bu uygulamadan uzak durmasi gerektigi ve halen kullanilmasma karsin
sirketi yansitmaktan uzak olan isimlerin de degistirilmeleri gerektigi tiim marka ve

pazarlama uzmanlar1 tarafindan dile getirilmektedir (Akaydm, 2007:38).
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2.1.4.1.1.5. Magaza Onii Diizeni

Magazanin Oniiniin diizeni miisterinin iceriye girince nelerle karsilasacagiyla
ilgili ipuclar1 verir veya vermelidir. Bu nedenle magazanmn Oniiniin merak uyandirict
nitelikte olmasi1 gerekir(Gambarov, 2007:73). Magaza On diizeni; Situnlu diizen
(Magazanin 6n kisminda siitunlar, girintiler bulunan ve bir¢ok vitrinin yer aldigi, miisteri
icin ¢ekici ve huzurlu bir atmosfer olusturan ve camlari parlamasmni engelleyen diizen),
Diiz Diizen (Daha ziyade gida perakendeciliginde kullanilan, yalnizca giris kapisi i¢in bir
bolim ayrilan, caddeye veya kaldirima paralel olan, yerden tasarruf saglayan, vitrin
camlarmin parladig: ve iceriyi gormeyi engelledigi diizen), Acilt Diizen (Magaza Oniiniin
caddeye biraz acili olarak durdugu, camlarin parlamasi az olan, genis bir vitrin sunan ve i¢

mekani daraltan diizen) olmak iizere 3 ¢esittir.

2.1.4.1.1.6. Magazanin Vitrin Diizeni

Bir magazanin vitrinin olup olmamasina ilgili magazada satilan {irlin tiirlerine
gore karar verilir. Vitrinler, miisterilerin magaza icerisindeki triinler ile tanigmasini
saglayan ve vitrine bakarak magazanin imajin1 ve Tiriinler1 degerlendirebildikleri
noktalardir. Bir magaza vitrinsiz, arkasi ag¢ik ve arkasi kapali vitrinler olmak {izere 3
sekilde dizayn edilebilir(Akaydin, 2007:40). Miisterilerin ayni goriintiiden bikmamasi
icin vitrin diizenleri sik-sik degistirilebilir. Bu nedenle perakendecilerin vitrin diizenini
olustururken degisimi kolay sistemler ve malzemeler kullanmalar1 ciddi bir kolaylik ve
zaman tasarrufu saglayacaktir(Gambarov, 2007:77). Vitrin ¢esitleri ise; Yiikseltilmis
vitrinler, rampal1 vitrin, kutu seklindeki vitrinler, ada seklindeki vitrinler, kdse vitrinler vb.

sayilabilir. Renk, 151k ve tema, iyi bir vitrinin unsurlar1 olarak sayilabilir.

2.1.4.1.1.7. Magazanin Ozgiinliigii

Magazanin girisi, isim tabelasi, vitrini, rengi, yeri vb. ne kadar Ozel
tasarlanirsa o kadar dikkat ¢ekecek ve akilda kalacak, dolayisiyla magazanin miisteriler
tarafindan farkli olarak algilanmasi, s6z konusu magazanin rekabet avantajmi o Olgiide

artiracaktir.
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2.1.4.1.1.8. Magazanmn Girisi

Magazanin girisinin belirgin ve goriiniir olmasi, giris 1siklandirmalarinin
yeterliligi, magazaya gelen her tip insanin, hamile, yash, engelli rahatca giris yapabilmeleri
onem arz eden hususlardir. Magaza girisi tasarim faktorleri; Iyi aydinlatma, basamaksiz
diiz giris yiizeyleri, kaymaz malzemeler, kolay ac¢ilip kapanan kapailar, iirlin sergilemesinin
cok az olmas1 ya da hi¢ olmamasi ve yeterli genislikte kapilardan olusmaktadir. Girisin,
insanlarin yavaglamasi ve yeni ortama alismasi i¢in 6nemli bir bolge oldugu, magazanin
girisinden itibaren 15 adimlik alanm “baskiyr azaltma bolgesi” oldugu ve buradaki
iirlinlerin satilmama ve ilanlarimin goriilmeme ihtimalinin ¢ok yliksek oldugu dikkatlerden

kacirilmamalidir(Akaydin, 2007:44).
2.1.4.1.1.9. Magazanmin Goriinebilirligi

Magazanin lokasyonuna karar verilirken en c¢ok disiiniilmesi gereken
konulardan bir tanesi de magazanin gorinebilirligidir(Gambarov, 2007:78). Bir
magazanin, Oniinden gegenlerin magazanin 6n kismini, girisini ve vitrinini tam olarak
gorebilecekleri, trafik akisindan goriilebilen bir konuma yerlestirilmesi, magazaya olan
farkindalig1 artracak ve magazayr daha fazla miisterinin ziyaret etmelerine imkan

saglayacaktir.
2.1.4.1.1.10. Magazanin Cevresi

Magazanin lokasyonu, magaza imajina uygun olmali, magaza yeri se¢iminde
tiikketicilerin gelir durumlar1 da dikkate alinmalidir. Ayrica magazanin yer alacagi cevre
belirlenirken, hirsizhik ve gasp durumu da géz Oniinde bulundurulmalidir

(Akaydin, 2007:45).
2.1.4.1.1.11. Yogunluk

Trafigin aktig1 yerlerde magaza kurulmasi ne kadar faydali ise magaza oniinde
olusan sikisiklik da magaza icin o derece zarar verici olabilir. Bunun nedeni ise;
miisterilerin sikisik ve biktirict ortamlarda uzun siire kalmak istememeleridir. Magaza
yoneticileri trafigin yogun oldugu zaman dilimlerinde trafigi azaltic1 ve miisterilerin diger

saatlerde de magazaya gelmesini tesvik edici uygulamalar gelistirmelidirler.
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2.1.4.1.1.12. Komsu Magazalar

Komsu magazalarin perakendecilikteki etkisi ve Onemi halen tam olarak
anlasilamamigsa da bazi degerlendirmelerde bulunmak miimkiindiir. Ornegin; Ayni
siradaki magazalarm ayni kalitedeymis gibi algilanabilmeleri, (Ornegin bir caddenin
iizerinde swrali lilks magazalarin bulunmasi durumunda, bu caddeye agilacak yeni bir
magazanin, gerek cadde iizerindeki kiralarin yiiksek olusu ve gerekse boylesine lLiks
markalara komsu olusu nedeniyle ilgili magazanin da liiks magaza olarak algilanmasi, yani
“Hale Etkisi*“ nin olusmast vb.) ayrica komsularla iyi ge¢inilmesi durumunda magaza
calisanlarinin komsu magaza calisanlar1 ile iletisimden (“Kaytarma” riskinin bertaraf

edilmesi durumunda) pozitif etkilenmeleri vb. saymak miimkiindiir(Gambarov, 2007:79).

2.1.4.1.1.13.0Otopark Alanlari ve Park Etme Olanaklar

Magazalarin, magazanin biiylikliigli, miisterilerin ara¢g durumlari, magazanin
sehir i¢i veya disinda bulunmasi, otopark yapimina elverisli alanin bulunup bulunmamasi,
cevrede baska otopark olup olmadig1 ve potansiyel miisteri sayisin1 gézeterek otopark yeri
tahsis etmeleri, miisteriler i¢in bir rekabet avantaji saglayacaktir. Gereginden daha biiyiik
otopark olusturmak da otoparkin bos oldugunu goren miisterilerin, magazanin ¢ok fazla
tercth edilmedigi hissine kapilip, magazadan ayrilmalarina neden olabileceginden uygun

degildir.

2.1.4.1.1.14. Sikisiklik / Yogunluk

Magaza Oniinde yogun bir ara¢ veya yaya trafiginin bulunmasi, ya da aligveris
merkezinde asir1 bir kalabaligin olmasi, magaza imajmi olumsuz etkileyeceginden,
magazadaki yogunlugu giiniin farkl saatlerine yaymak icin bazi1 perakendeciler, haftanin
belli gilinlerinde veya belli saatlerde indirimli aligveris imkani sunmaktadirlar

(Akaydm, 2007:46).
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2.1.4.1.2.Magazamn I¢ Dekorasyonu
Magaza i¢ diizenlemesinde dikkat edilecek hususlar sunlardir;

Magaza imaj1 ve stratejisiyle uyumlu olmalidir.
Tiiketici davranisina olumlu etki yapmalidir.

Fiyat-deger iliksisi goz ardi edilmemelidir.

D N N NN

Esnek olmalidir. (Magaza bilesenlerinin sokiilebilme esnekligi ve bunlarin kolay

degistirilebilmesi) (Gambarov, 2007:82).
2.1.4.1.2.1.Zemin ve Tavan

Magaza atmosferi icerisinde Oonemli bir yer isgal eden zemin ve tavan
diizenlemelerinde dikkate alinmasi gereken en 6nemli ve Oncelikli nokta, bu alanlarin
magazada satilan irilinlere, hedef kitleye ve magaza imajina uygun olarak dizayn
edilmesidir(Arslan vd. 2006:87). Esasen tavanlar, atmosfer olusturmada 6nemli unsurlar
olmasma karsin diger bolgelere gore daha zor goriildiikleri i¢in Onemsiz olarak
disiiniiliirler. Bununla birlikte, akmus, kirli, 6riimcek agli bir tavan, indirimli veya lLiiks,
hicbir magazada tercih edilen bir durum degildir. Tavanin yiiksek tutulmasi magazaya
ferah ve genis bir hava katmakta ise de tavan ylkseldikce mekani 1sitmak ve
havalandirmak da zorlagsmaktadir. Diger taraftan magazada kullanilan zemin cesitleri,
miisteriler iizerinde farkh etkilere sahiptir. Ornegin zeminde hali kullanilmasi, miisterilerin
kendisini ev ortaminda hissetmesine neden olurken boyasiz, beton bir zemin, magaza
atmosferine 6nem verilmeyen bir magaza imaj1 verir. Lamine parke, granit, seramik gibi
zeminler ise seckin, pahali bir magaza izlenimi uyandirir ve miisterinin kendini énemli
hissetmesini saglar. Biiyllk magazalarda her bir boliim icin farkli zemin malzemesi

kullanilarak magaza i¢inde birkag magaza varmais izlenimi verilebilir.
2.1.4.1.2.2. Duvar Kaplamasi

Duvarlar birgok fonksiyonu bir arada tutabilecek yapidadir. Ornegin, 15131
yansimasimni saglamak amaciyla bir yansitic1 olarak kullanilabilir. Uzerlerine aliiminyum
raflar ve askilar yerlestirilerek bir tasiyici olarak kullanilabilir. Bu nedenle duvarlar, diger

atmosfer unsurlari ile bir biitiin olarak diisiiniilerek tasarlanmalidir(Akaydin, 2007:49).
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2.1.4.1.2.3. Aynalar

Aynalar magaza i¢ diizenlemelerinde dekoratif bir misyona sahip 6nemli
araclar ise de, magaza icerisinde yanls yerlestirilen aynalarin ciddi sikintilara yol acacagi
muhakkaktir. Bu noktada aynalarin kurulum agilarma ve 1sikla olan temaslarma ozellikle
dikkat edilmelidir. Konuya gida perakendeciligi acisindan bakilacak olursa; Ozellikle taze
meyve ve sebzelerin aynadaki goriintiisii 1yi bir satig arttirici aragtir. Ayrica magaza
icerisindeki kolonlarin gizlenmesi, 1siklandirmaya katkida bulunulmasi gibi amaglar i¢in de

aynalardan istifade edilebilmektedir(Gambarov, 2007:85).

2.1.4.1.2.4.Demirbas ve Donatilar

Demirbaglar, magaza i¢indeki sergilemeyi ve iirlinlerin tasinmasini saglayan,
magaza i¢indeki alanlarin sinirlarini belirleyen ve magaza i¢i trafik akisini da diizenleyen
fiziksel yapilardir. Magazalarda kullanilan demirbaglari, satisla direkt ilgili olanlar ve satisi
destekleyici demirbas ve donatimlar olmak iizere iki kisimda incelemek miimkiindiir.

Satiglar ile direkt ilgili olan demirbas ve donatim dort temel baslik altinda incelenebilir.

v' Duvarlara Monte Edilen Demirbas Ve Donatim,; Raflar, kancalar, askilar, magaza

icerisinde ve disarisinda kullanilan biiyiik ekranlar vs.

V' Orta Alanda Duran Demirbas Ve Donatim,; Gondollar, ayakl askilar, tekerlekli ve
tekerleksiz dolaplar

v' Ozel Kutular Ve Raflar, Yere konan sepetler, dondiiriilebilen aski ve raflar,

ireticilerin 6zel teshir dolaplar1 vs.

V' Buzdolabi ve Sogutucular; Modern perakendecilikte siklikla kullanilmasi,
maliyetinin yiiksek olmasi, magaza igerisindeki islevinin yiiksek olusu, klasik
perakendecilerin dahi en az bir dolaba sahip olmalari, her iirtin grubunun da 6zel
kosullarda saklanmasmin zorunlulugu vb. etkenler sogutucu teknolojileri onemli
kilmaktadir. (Ornegin, ¢ikolata +14 - +16 C’ de, soguk unlu mamuller +4 - +10 C’
de, siit Urtinleri +2 - +7 C’ de, et ve balik +1 - +2 C’ de, dondurulmus gidalar -6 - -12

C’ de, dondurmalar ise -12 - -16 C’ de depolanmalidir.)
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Satis1 destekleyici demirbas ve donatimlar ise ylriiyen merdivenler, yik ve
insan tasiyan asansorler, konveyor bantlar ve tasima kamyonlar1 gibi yardimer araglardir.
Bunlarin  magaza i¢i goriiniimii  bozmayacak sekilde yerlestirilmesi Onemlidir

(Gambarov, 2007:91).

Magazanin genel imajiyla uyum igerisinde olmasi gereken demirbaslarin
kullanim yogunlugu da 6nem arz etmekte olup, miisterilerin ¢ok kalabalik ortamlar1 tercih
etmedikleri, plastik ve metal yerine tahta demirbaslar gormek istedikleri, temizligi ve

saglamlig1 dnemsedikleri dikkatlerden kagirilmamalidir(Akaydin, 2007:49).

2.1.4.1.2.5 Isiklandirma

Uygun bir i1siklandrma tiim magaza tiirler1 i¢in gecerli olup, iyt bir
1siklandirma, mekanin aydinlatilmasmin Stesinde; Uriinleri daha cekici kilmasi, daha etkili
sergileme yapilmasi, amaglanan magaza imajinin olusturulmasina katki saglamasi,
tiiketicinin aligveris yaparken daha keyifli bir atmosfere sahip olmasi vb. sebeplerden 6tiirii
onemlidir. Isigin rengi konusunda ¢ok sayida secenek s6z konusu ise de perakendecilikte
kullanilan klasik sar1 ve beyaz renkler tercih edilir. Genis alana sahip, ucuzlugu 6ne
cikaran perakendeciler i¢in en dogru secim, parlak ve beyaz isiklandirmadir. Sar1 151k ise
magazaya elit bir hava kazandirabilir(Gambarov, 2007:87). Bir 1siklandirma plani

olusturulurken g6z 6niine alinmasi gereken faktorler sunlar olmalidir;

Magazada kullanilan donati tiirleri,
Magazada kullanilan lamba tiirii ve sayisi,
Magazanin uzunlugu ve genisligi,
Magazanin tavan yiiksekligi,

Duvarlarin ve tavanin rengi,

Magazada satilan liriin karmasi,

AN N N N N

Isiklandirma sisteminin harcadigi enerji miktar1 ve maliyeti(Arslan vd. 2006:180).
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Isiklandirma, renklerin dogalliginm1 ve kalitesini de en etkili sekilde
yansitmalidir. Magaza icerisinde Ozellikle aydinlatmasi gereken alanlar; Ozel teshir
alanlari, tiriin degerlendirme alanlar1 ve hizmet alanlaridir. Magaza 1siklandirma ihtiyaci
planlanirken, genellikle tavana monte edilen ve magazanin tiim amaglarinin
gerceklesmesine olanak saglayan genel isiklandirma, duvarlarmm ve diger i¢ yiizeylerin
isiklandirilmasint  saglayan  yiizey 1siklandirmasi  ve 6zel teshir alanlarmin
1siklandirilmasia hizmet eden teshir noktasi 1siklandirmasi goéz 6nitinde bulundurulmalidir.
Perakendeciler faaliyetlerini gergeklestirirken dogal giin 1518indan ve elektrik destekli
isiklardan faydalanirlar. Atmosfer olustururken kullanilan aydinlatmalar ise; Spot
isiklandirma, renkli filtreler, renkli ampuller veya spotlar, florasan igiklandirma, halojen

1siklandirma, elektrik ampulleri ve neon 1siklar1 vb. saymak miimkiindiir.
2.1.4.1.2.6.Renkler

Is1gn cisimlere carptiktan sonra yanstyarak géziimiizde biraktig: etkiye “renk”
denir. Renkler icerdikleri diisiik ya da yiiksek titresimli enerjileri ile insan psikolojisi
iizerinde etkili olmaktadir. Her rengin insanlar {zerinde farkli etkileri vardir ve
pazarlamacilar “kromoterapi” denilen renk bilimine son yillarda oldukga sik bagvurmaya
baslamiglardir. Psikoloji ve pazarlama alaninda yapilan arastirmalar, farkli boliimlerde
iirlinlerin tliriine gore degisik renklere yer verilmesinin, miisterinin magaza igerisinde
kalma siiresini arttirdigini ortaya koymaktadir. Ancak boliimler arasindaki renk farkliliklar1
veya bir diger ifadeyle renk gecisleri olduk¢a yumusak olmalidir. Renk gegisleri sert ise,
miisteri magaza igerisinde bir koseden digerine zorla itildigi hissine kapilir. Bu nedenle
renklerin tiiketiciler lizerinde nasil bir izlenim biraktigi iyi bilinmeli ve dogru sekilde
kullanilmalidir. Genglere hitap eden magazalarda, sicak ve canli renkler tercih edilirken,
orta yas ve lzerine hitap eden magazalarda sofuk renkler tercih edilmelidir. Genelde
magaza dekorasyonuna hakim olan renkleri {riinler belirler(Akaydmn, 2007:55).
Renklerin perakendecilikte etkisi lizerine yapilmig arastirmalar sinirli olmakla birlikte
yapilan bir arastirmada; Renklerin sadece magaza imaji1 ve i¢ dizaymyla birlesince
miisteriyi satisa tesvik edici nitelik kazandigi, sicak renklerin miisterileri magazaya ¢ekme
acisindan daha etkili oldugu, ancak miisterileri baski altinda tuttugu sonucuna varilmistir.
Bu nedenle, bu renklerin yogun kullanimindan kesinlikle kaginmak gerekmektedir. Buna
karsi soguk renklerin ise miisterilerin magaza igerisinde daha rahat ve memnun olmalarmi1

sagladig1 goriilmiistiir(Gambarov, 2007:89).
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Renklerin etkilerine kisaca deginilecek olursa; Beyaz; Istikrari, devamlilig,
saflig1, masumiyeti ve temizligi, Sar1; Agik sar1 huzuru, buna karsin sar1 dikkat ¢ekiciligi
ve geciciligi, Yesil; Giiveni ve huzuru, Mavi; Temizligi, rahathig1 ve siikiineti, Lacivert;
Sonsuzlugu ve otoriteyi Pembe; Uyumu, neseyi, disiligi ve sevecenligi, ilkbahar1 ve yeni
acmis ¢icekleri, Kirmizi; Canlilig1 ve dinamizmi, Mor; Konsantrasyonu, ihtisami ve liiksii,
Kahverengi; Gergekeiligi, plan ve sistemi, Siyah: Agirbashligi, ciddiyeti, giicii, tutkuyu
asalet ve liiksii, Siyah ve beyaz kombinasyonu; Kuvvet ve agikligi, giic ve sadeligi temsil

eder.

2.1.4.1.2.7 Koridor Genisligi

Koridorlar genis ve ferah olmasi, miisterilerin magazada kalma stirelerini
artiracaktir. Ozellikle kadin miisteriler magazada itilip kakilmaktan hoslanmadiklaridan
koridorda yasanacak sikismalarda sinirlenip, magazay: terk edeceklerdir. Siipermarketlerde
koridorlar, en az iki aligveris arabasinin yan yana gegebilecegi ve bebekli miisterilerin de

bebek arabalarini rahatlikla kullanabilecekleri bir genislikte olmalidir.

2.1.4.1.2.8. Katlar Arasi1 Ulasim

Magazalarda kullanilan katlararas: ulasim sekli magazanm biiytlikligliine ve
imajma bagh olarak secilir ve diizenlenir(Arslan vd. 2006:92). Bu noktada ¢ok kath
magazalarda magazalarin dikey ulasimi asansorler, yiirliyen merdivenler veya merdivenler
vasitastyla saglanir(Akaydm, 2007:60). Asansorler bunlar igerisinde miisterinin rahathigi
bakimimdan en iyisi olsa da, hem daha maliyetlidir, hem de daha az kisinin aynm1 anda
kullanimina olanak saglanmaktadir. Buna karsin yliriiyen merdivenler daha fazla kisiyi
tastyabilme kapasitesiyle beraber, etrafin gozilkmesi acisindan faydalidir. Ayrica
magazalarda merdivenlerden inis yerlerinin tam karsis1 stratejik satis noktalar
sayllmaktadir. Yiirliyen merdivenler magaza i¢i trafigin yonlendirmesine yardimeci olur
(Gambarov, 2007:96). Merdiven kullaniliyorsa, merdivenin ¢ok dik, dar ve kaygan

olmamasina dikkat edilmeli ve bu bolge yeterince 1siklandirilmalidir.
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2.1.4.1.2.9.0li Alanlar

Olii alanlar; Koseler, ¢ikintilar, az 1s1kli ve giiriiltiilii noktalar ve daha zor
ulagilabilen yer ve noktalar vb. magaza igerisinde normal iiriin teshirinin yapilamayacagi
kadar bigimsiz yerlerdir. Olii alanlarin canlandirilmas1 ve miisterinin dikkatinin bu
bolgelere cekilebilmesi, 6zel sunumlar, posterler, isaretler gibi araglar yardimiyla

saglanabilir.

2.1.4.1.2.10.Temizlik

Magazalar her giin, hatta giinde birkag kez, temizlik kontroliinden ge¢cmeli,
yilbasi, sevgililer giinii vb. bazi 6zel gilinlerde temizlik kontrolii daha sik yapilmaldir.
Temizlik magazanin tiimii i¢in gecerli olup, tuvaletlerin, soyunma kabinlerinin de
temizligine 6zen gosterilmelidir. Magazada temizlik i¢in ayr1 personel ¢alistirilacaksa da

calisan tiim personelin bu konuda duyarl davranmalar1 saglanmalidir(Akaydin, 2007:61)

2.1.4.1.2.11.Fiyatlar

Diger fiziksel ve duyusal faktorlerin olusturdugu bir imaj, fiyat politikasi
tarafindan desteklenmedigi slirece miisterileri kendine ya ¢ekememekte, ya da istenen
verimliligin alinmasmi engellemektedir. Fiyatlarin teshiri magaza konseptine gore
degismektedir. Ornegin; Elit miisteriler i¢in indirimlerin biiyiik panolarla duyurulmasi
yerine, ucuzlugu vurguluyormusg¢asina aslinda pahali olan fiyatlarin ¢esitli yollarla teshir
edilmesi daha dogru bir yaklasim olacaktir. Miisterileri fiyatlarla bazen sasirtmak dogru
olsa da, genel olarak magazada karsilasacaklar1 rakamlari tahmin ettikleri aralikta olmas1

onemli bir husustur(Gambarov, 2007:90).
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2.1.4.1.2.12. Kasalarin Konumu

Liiks magazalarda kasalar, magazanin arka taraflarina, tenha ve ilgi ¢ekmeyen
alanlarina yerlestirilirken, siipermarketler, indirim magazalar1 gibi genis kitlelere hitap
eden magazalarda ise kasalar, miisterinin kolaylikla ulasabilecegi yerlerde bulundurulmali,
miisteri trafiginin yogun oldugu saatlerde, miisterilerin sira beklemekten duyacaklari
rahatsizligi  minimize etmek i¢in yeterli sayidaki kasa faaliyete sokulmalidir

(Akaydin, 2007:62)

2.1.4.1.2.13.Uriinler

Perakendeci, olusturdugu 1imaj ve atmosfere uygun {riinler satmazsa
miisterilerini kaybedebilecektir. Her segmentteki triinler igerisinde ayri ayri sosyo-
ekonomik gruba hitap eden markalar bulunur. Magazalar raflara her tiirli markay1
acmamalidir. Cogu zincir marketlerin géz ardi etmelerine karsin perakendeci zincirlerin
satt1g1 market markal tirlinlerin kalitesi, magaza hakkinda diislinceye dnemli dl¢iide yon
vermektedir. Buna ilave olarak, {iriin ¢esitliliginin bol olmasi, yeni ¢ikan iirlinlerin rafa
erken ac¢ilmasi, miisterilerin iirlinlere magazaya her istediginde rahatlikla ulasabilmesi de

onem arz eden hususlar arasindadir(Gambarov, 2007:90).

2.1.4.1.2.14.Aligveris Sepetleri / Arabalart

Aligveris sepetlerinin, magazanin tamaminda, miisterilerin ihtiyag duydugu
anda gorebilecegi yerlerde ve en az 1,5 metre ylikseklikte olmasit gerekmektedir

(Akaydm, 2007:63)
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“Perakende Magaza imaji1“ igerisinde yer alan etkenler asagida verilmistir;

SEMEL OZELLIKLER

Hiedef Pazar

Finmamn Konumlandimilma=m
cofrafi Dagihm [subs ve
bSlarnderin dasilimm)
Faaliyet slresi

Fiinmaman Tidrd

URON OZELLIKLERI

Oriin Dizisi

Kalitesi

Magazada Bulunabilirliligi
Marka Kullamma

FiZiIKSELOZELLIKLER

Magazarmn dis gevre Szellikleri
Cevresindeki diger
perakendeciler

Otopark

Renkler, |klandirma vib.
Demirbaslar

Temizlik

Teknokoji

MaZaza igi trafik ake
Uriin Dizeni

Raf Dizeni

FivaT OZELLIKLERI

Fiyat Dizeyi
Fiyat Aralin
Rakip Firmalarn Fiyat Dizeyi

MUSTERI HIZMETLERI

mMagaza Galsanlarimn Szeliikleri
Hizmet Sayisi

Hizmet Dizeyi

Misteriye Kars Tawn

TOPLUMSAL HIZMETLER

TUTURN DU R M
. reklam
] Kigizel satis
] Sats Tutundurma Faaliyetleri
. Halkla iligkiler

Tirleri
Paylazim Dilzeyi

PERAKENDE MAGAZA iMAI

Sekil 3 : Magaza imajinin Boyutlar

Kaynak: B. Berman ve J.R. Evans, Retail Management: A Strategic Approach, Macmillan
Publishing Company, 1992, s.422 (Akaydin, 2007:21).

2.1.4.1.3. Gorsel Sunum

Cekici ve bilgilendirici sunumlar {iriiniin satigina katki saglarken koti

tasarlanmis sunumlar hem magaza atmosferini bozacak hem de tiiketici i¢in rahatsizlik

verici bir ortam olusturabilecektir. Dogru bir gorsel sunum; Plansiz aligverisi tesvik

edecek, iirlin ve marka hatirlatmasi1 yapacak ve marka degistirmede etkili olabilecektir

(Gambarov, 2007:98). Magaza i¢inde iiriinlerin tanitimi i¢in kullanilan ve farkl sekillerde

olan bu araclara gorsel iletisim araclar1 ya da satis noktasi gorsel sunum araglari

denilmektedir(Akaydin, 2007:74).
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Magaza icinde sunumun etkiligini artrmak i¢in uyulmas: gereken kurallar

sunlardir;

v

Denge; Uriinler simetrik olarak yerlestirilerek sunumun miisteriye dengeli

goriinmesine ¢aligilmalidir.

Baskinlik; Tim sunumlarin, bakan kisinin ilgisini ¢ekecek baskin bir noktasi
bulunmalidir. S6z konusu baskinlik ilgi cekici, degisik, farkli bir iriiniin odak

noktasi olacak sekilde sergilenmesiyle elde edilir.

Goz Hareketi; Sunum baskin noktaya toplanmis bakislar1 sistematik bir sekilde diger
iirtinlerin bulundugu yere dogru ¢ekmelidir. Eger bakiglar oradan oraya sicriyorsa,

miisteriler bazi iirtinleri gormeyecektir.

Derecelendirme; Derecelendirme, iiriinlerin sunumu siras1 ile ilgilidir. Ornegin,

kii¢iik iirtinler en One, orta boy {iriinler ortaya, en biiyiikler arkaya yerlestirilir.

Uriinlerin Konumu, Magaza i¢inde en dikkat cekmesi istenen {iriin sunumun goz
hizasina gelecek kisminda sergilenmelidir. Miisteriler genellikle karsiya dogru

baktiklarindan, goz hizasinda sergilenen trtinlerin goriilme ihtimali daha yiiksektir.

Uriinlerin - Gruplandirilmasi; Pes pese bircok iiriinii yan yana sergilenmesi
durumunda miisteri tiim iirlinleri ayn1 gérdiigi i¢in, higbiri ilgisini ¢ekmemektedir.
Bu sebeple miisterinin rafta her bir iiriinii segebilme olanagina sahip olabilmesi i¢in
uzun raflar kullanmak yerine, daha kisa raflarda ilgili fakat degisik {irlinler

gruplanarak sergilenmelidir.

Satis1 Tesvik Etme; Magaza igerisinde smirli alanin bulunmasi, sunum ig¢in ayrilan
yerlerin en verimli sekilde kullanilmasini zorunlu kildigindan, ¢ok gitmeyen

iirlinlerin sergilenmesi bosa giden bir ¢caba olacaktir.

Sadelik; Sunum alaninda yliksek miktarda iirlin sergilenmesi kargasa
olusturacagindan ve miisterinin kafasini karistiracagindan, magaza genel konseptini
bozmadan optimal {riin sergilenmesi daha dogru bir yaklasim olacaktir

(Gambarov, 2007:99).
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2.1.4.1.3.1.Uriinlerin Teshiri

Teshir, miisteriye, se¢me olanag1 saglamakta, iriinleri en iyi sekilde
degerlendirerek renkli, zevkli ve estetik bir ortamda aligveris yapma firsat1 vermektedir
(Akaydin, 2007:76). Teshir, miisterinin iriinii degerlendirmesine firsat verecek tarzda
yapilmalidir. Bu noktada, iirlinlerin teshirinin, agik veya smirlandirilmis olmak tizere 2
¢esidinin bulundugunu séylemek miimkiindiir. Birincide miisterilerin iirtine dokunmasi ve
denemesine miisaade edilse de, digerinde miisterilerin iiriinle temasina kisitlama getirilir.
Magaza yOneticileri iirliniin tliriine gore iki teshir yonteminden birini segcmektedir. Miisteri,
aldig1 her bir iirlinii kontrol etmek, diger taraftan rafta gordiigii iirtinle ilgili satis elemanina
thtiya¢ duymadan bilgi almak ister. Bir {iriiniin teshirini etkileyici kilabilmek i¢in
kullanildig1 sekliyle sunmak miimkiindiir. Ornegin, bir kravat mankenin iizerinde sik bir
takim elbise, gdmlek ve tamamlayic1 aksesuarlarla birlikte sergilenebilir. Bu uygulama,
tiikketicilerin satinalma kararlarina olumlu etki edecektir. Ayrica mankenin tlzerindeki
goriintli zevkle olusturulmugsa, miisteriler tiim {riinleri satin almak isteyebilir. Son
zamanlarda lizerinde daha fazla durulan konulardan biri de, teshirin duygusalligi olup, artik
iirtinden ¢ok ona yiiklenen anlamin sattigina yonelik kanaatler giiglenmektedir. Bu siire¢
‘neuromarketing’ ifadesinin ortaya ¢ikmasiyla sonu¢lanmistir. Bu yontem biiyiik sirketler
tarafindan halen kullanilmakta ise de, tiiketicilerin bilingaltina girerek {iretim ve
tutundurmaya yon verildigine yonelik bir soylem halen dillendirilememektedir

(Gambarov, 2007:100).

2.1.4.1.3.2.Raf Diizeni

Gerek raflarin tasarimi ve gerekse raflarmm yapiminda kullanilan materyaller,
magaza imajiyla ve amaclanan sergileme stratejisiyle uyumlu olmalidir(Akaydin,2007:76).
Miisterilerin magaza i¢ine girdikten sonra izleyecekleri yolu bu raflar yolu ile belirlemek,
boylece satiglarin artmasina katki saglamak tanzim ve teshirin amacidir. Ciinkii mali iy1 bir
yerde sergilemek satis1 artirabilir. Yatay ve dikey sergilemeye, mallarm iggal edecekleri raf
genisligine karar vermek, magazay1 ziyaret eden miisteri sayisimi ve aligveris miktarlarini
etkileyebilir. Ancak uygulamada daha ¢ok satic1 firmalar, magazanin hangi bolgesinde ne

kadarlik bir raf ayrilacagi konusunda magazalar: etkilemek istemektedirler.
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Uretici firmalar, iiriinlerinin iyi yerde sergilenmesini ve daha iyi tanitilmasini
istemekte, bunun icin de kasa oOnii standlarina, magazanin i¢inde ayni tiir Uriinlerin
sergilendigi raflarin olusturdugu gondollarin baslarina ve basilan insertlerde aldiklari

yerlere ekstra paralar 6demektedirler(MEGEP, 2008:29).

Uriinlerin raflardaki yatay ve dikey teshirleri 5nem arz etmektedir. Reyonlarin
uzunlugu, raflarm derinligi, magazanmn boyutlarma gore hangi teshir tekniginin
uygulanacagina karar verilmelidir. Yatay teshir, ayn1 firmaya ait lriinlerin ayni rafta yan
yana sergilenmesi iken dikey teshir ise, aym iirlin gruplarmna ait farkl cesitleri; ayni
modiilde biitlin raflarda dikey olarak dizilmesidir. Marketlerde genellikle dikey teshir
tercih edilir. Bunun amaci gz hizasina ¢ok daha fazla {iriin ¢esidi koymaktir. Reyonlar dar
oldugunda f{iriin c¢esitlerinin hepsine yer vererek dikey teshir yapmak zorlasir. Boyle
durumlarda yatay teshir de yapilabilmektedir. Yiiksek sosyo-ekonomik grubun iiyeleri
asagiya egilerek iirlin segmek istememektedir. Bu nedenle pahali iirtinlerin {ist katlarda ve
ozellikle goz hizasia gelecek sekilde yerlestirilmelidir. Genelde biiylik paketler alt katta,
orta biiyiikliikteki Uriinler orta kisimlarda yerlestirilir. Ayrica insanlarm genellikle, hem
viicudunu, hem de gozlerinin sagdan sola dogru hareket ettirdikleri bilindiginden satis

hacmi ve kar marj1 yiiksek olan iirlinler sagdan itibaren dizilmelidir.

2.1.4.1.3.3.Tema Olusturma

Yilbasi, ramazan bayrami, anneler giinii, sevgililer giinii, mevsimler, okula
doniis, vs. donemlerde, tiiketicinin ilgisini ¢ekmek amaciyla magazanin tiimiinde veya
belirli bolgelerinde temalar olusturulur. Giiniin temel 6zelliklerine uygun renkler kullanilir
ve iiriinlerin sergilenir. Ornegin, Sevgililer Giinii i¢in her yer kirmiz1 kurdele ve kalplerle
siislenir ve hediye verilebilecek {irtinler odak noktasi haline getirilir. Tema olusturma tiim
magazay1 kapsayabilecegi gibi, bir kisimla da sinirlandirilabilir

(Gambarov, 2007:102).
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2.1.4.1.3.4.Sunumda Kullamlan Arac¢lar

Sunumda kullanilan araglarin temel amaci, iriinlerin saghkhi bir sekilde
muhafazasi,  sergilenmesi ve  miisteri  beklentilerine  cevap  verebilmesidir
(Akaydm, 2007:78). Tim perakendecilik unsurlarinda oldugu gibi, gerek sektoriin ve
gerekse teknolojinin gelisimiyle birlikte magaza i¢i sunuma destek verecek araglar da her
gecen giin degismekte ve gelismektedir. Magazalarin konseptlerine ve biiytikliiklerine gore
farklilagsmakla birlikte kullandiklar1 baslica sunuma destek araclarini; Aski ve gondollar,
afis ve isaretler, mankenler, indirim sepetleri ve elektronik araglar vb. siralamak
miimkiindiir. Bu noktada en ¢ok dikkat edilmesi gereken husus, kullanilacak sunuma
destek araglarmin magazanin imaji, atmosferi ve genel dizaynma destek verecek sekilde

olmalaridir (Gambarov, 2007:105).
2.1.4.1.4. Yerlesim Diizeni

Magaza i¢i yerlesim diizeni, miisterilerin perakendeciye ait tiim {iriinleri
gorebilmesine izin vermeli, miisterilerin ziyaret etmeyecegi bolgelere de onu
yonlendirmelidir(Akaydin, 2007:68). Perakendeciler sinirli mekan kaynaklarini en etkin
bicimde kullanmak i¢in gereken c¢alismalari yapmali, bu c¢alismalar1 yaparken de
magazanin tiirii, buytkligii, sekli, kat sayisi, satis dis1 faaliyetlerde kullanilacak alan ve
donatilarin yeri, satilacak {iriin ¢esitliligi, hedef kitlenin 6zellikleri, uygulanacak satis
yontemleri, magaza yoneticilerinin mevcut ve beklenen tercihleri, rakiplerin yerlesim

diizeni stratejilerini g6z onilinde bulundurmalidirlar.
2.1.4.1.4.1. Alan Tahsisi

Magazanin alani, miisteriler ile iligkili satig alan1 ve ¢alisanlarla iligkili satis
destekleyici alan olmak iizere iki kisimdan olugmaktadir. Bununla birlikte modern
perakendecilikte miisterilere daha ¢ok satis dis1 mekan yani sosyal alanlar ayrilmasi egilimi
gozlemlenmektedir. Baslica magaza alani tahsis yontemleri sunlardir;

v’ Sektor Ortalamalarina Gore Alan Tahsisi; Daha ziyade perakendecilikte kullanilan
bu yontemde magaza yoOneticileri gerek satis, gerekse satis disi alanlar1 bolerken

sektorde kullanilan 6lgiileri baz alirlar.
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v Geg¢mis Satis Rakamlarina Gore Alan Tahsisi; Daha fazla satigi yapilan iiriinlere
daha fazla yer ayrilmasma dayanan yontemin dezavantaji, iirtinlerin her zaman ayni1

miktar ve oranda satilmamasidir.

v' Kar Marjina Gére Alan Tahsisi; Uriinlere, magaza karindaki paymna gére alan
verilmesine dayanan yOontemin kar marj1 yiiksek iriinlere gereginden fazla yer

verilmesi ithtimali s6z konusu olabilmektedir.

v’ Stratejik Amaglara Gore Alan Tahsisi; Belli triin gruplarmda uzmanlasan bazi ¢ok
yonlii magazalarin stratejik triinlerine daha fazla yer vermekle birlikte her tiirlii
{iriinii  bulundurmas1 vb &rnek gosterilebilir. (Ozdilek’ in bornoz ve havluda
uzmanlagsmasmma ragmen diger iirlin gruplarinda da satis yapmasi vb.)

(Gambarov, 2007:107).

2.1.4.1.4.2 Yerlesim Plani

Perakendecilerin yerlesim plan1 konusunda tercih edecekleri uygun secenek,
magaza konumlandirmasina, sergileme tiirline, magaza biiyiikliigiine, hedef kitleye,
uygulanacak satis yontemine, fiyat seviyesine ve giivenlik olanaklarina bagli olarak
degismektedir(Akaydin, 2007:69). Genellikle magaza icerisinde miisterileri belli bir yone
yonlendirme, yol bulma ve magazayir tamamiyla kontrol altina aldiklar1 hissini vererek
izleyecekleri yolu kendilerinin se¢mesini saglama ile isaretleri anlama vb. fonksiyonlar:
icra eden yerlesim planlari; Izgara bi¢cim, yarig alanmi (butik) bicimi ve serbest yerlesim

plan1 olmak {izere ii¢ cesittir.
v' Izgara Bi¢imi

Genellikle gida perakendecileri ve eczacilarin kullandiklar1 bu yerlesim
planlarinda teshir araci olarak genellikle uzun gondollar ve yan yana dizilmis askilar
bulunmaktadir. Sik bir dizayna sahip olmamasina ragmen, miisterinin magaza igerisinde
aradig1 iirtine hemen ulasmasin1 saglamasi, maliyet bakimindan elverisli olusu, yer
kaybmin minimum olusu, raflar arasinda sadece miisteriler ve onlarin kullandig1 aligveris
arabalarina yer birakiliyor olmasi ayni alanda en yiiksek miktarda iiriin teshir etmeye firsat

vermesi 1zgara bi¢imi yerlesim planlarinin en 6nemli artilaridir(Gambarov, 2007:108).
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v' Serbest Yerlesim Plani

Uriinler ve demirbaslarmn serbest gruplandirildigi, miisterileri magaza iginde
belli yonlere yoneltmeyen, daha ziyade kiiciik, 6zel magazalarda ve biiyilkk magazalarin
butiklerinde kullanilan, miisterilerin kendilerini evindeymis gibi hissetmelerini saglayan,
alisverisi kolaylastiran serbest yerlesim planinin kendi igerisinde bazi arti ve eksileri
bulunmaktadir. Ornegin; Demirbaslarin pahaliligi nedeniyle maliyetinin yiiksek olmast,
dolap, raf ve diger donatilarin diizensiz yerlestirilmesi nedeniyle alandan etkin bicimde
yararlanilamamasi, 6lii bosluklarin fazlaligi, temizliginin ve giivenlik dnlemlerinin zorlugu
vb. dezavantajlar1 bulunmakta ise de, miisterilerin kendini rahat hissetmesinin sonucu

olarak cirolarin ve karlarin artmasi vb. avantajlar1 bu durumu tolere eden 6nemli artilaridir.
v' Butik Bicimi

Izgara ve serbest bi¢im tarzlarmin bir bileskesidir. Yiiksek gelir grubuna hitap
eden magazalarda bu bi¢im kullanilir. Butik diizen aslinda ana magazada birgok baska
kiiciik magaza varmis hissi verir. Butik diizende degisik teshirler ve demirbaglar
kullanilarak belirli bir tema etrafinda {riinler yerlestirilebilir ve ilging bir atmosfer
olusturulabilir. Butik bi¢imi diizenleme, her bdliimde birbiriyle ilgili mallarin birlikte
sergilenmesini saglar. Butik bigimde tiim boliimler belirli ana yollar iizerine yerlestirilir.
Bu sayede miisterilerin belirli bir yonde ilerlemesi ve boliimler etrafinda da dolasarak pek

cok kiiciik boliimii de ziyaret etmesi saglanmis olur(Akaydin, 2007:72).
2.1.4.1.4.3.Béliimlerin ve Uriinlerin Gruplanmasi

Tiim perakendeciler {iriinlerin sergilendigi satis alanlarmin payini artirmaya

calismali ve bunun i¢in gerekli olan asagidaki dnlemleri almalidirlar;

v’ Talep orami yiiksek olan aligveris mekanlarinda satis dis1 isler, daha diisiik kira
bedeline sahip alanlara kaydirilmalidir.

v/ Satiga ayrilmis alanlarda satis dis1 islemler yapilmamalidir.

v' Yatay alanlar kadar dikey alanlar da magaza imajim1 bozmayacak sekilde satis i¢in

kullanilmalidir.
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Kaba, eski, biiyiik ve fonksiyonel olmayan demirbas esyalar daha modern, kiigiik ve
kullanish olanlarla degistirilmelidir.

Satis ve karlilik analizleri yapilarak iirtinlerin ve birimlerin yerleri degistirilmelidir

Perakendeciler ayrica satis alaninin efektif kullanimia 6zen gostermelidir.

Magaza igerisinde boliimlere yer belirlerken g6z dniinde bulundurulmasi gereken kriterler

sunlar olmalidir.

v

Gorece Konum Avantaji; Magazadaki bir bolimiin avantajli olup olmamasi, katlarmn,
kat i¢indeki boliimlerin ve boliimiin trafik akisina, girislere ve yiiriiyen merdivenlere

nazaran konumuna baghdir.

Anlik Kararla Satin Alinan Uriinler; Gazete, dergi, sakiz, cips gibi anlik kararla satin

alinan tirlinler magazanm 6n kisminda sergilenmelidir.

Talep / Hedef Bolgeleri; Cocuk giysileri, pahali 6zellikli iiriinler, mobilyalar ve
hizmet sunan boliimler trafik akisinin az oldugu arka bolgelerde veya iist katlarda yer
alir. S6z konusu iriinleri veya hizmetleri satin almak isteyen miisteriler, karar
verirken zamana ihtiya¢ duymaktadirlar. Bu boliimlerin az trafik olan yerlerde

bulunmas1 miisterilerin rahat bir ortamda hareket etmelerini saglamaktadir.

Mevsimsel  Ihtiyaglar; ~ Uriinler tiiketicilerin  mevsimsel taleplerine  gdre

sergilenmelidir.

Uriinlerin Fiziksel Ozellikleri; Yiiksek hacimli iiriinler trafigin yogun olmadig:

bolgelerde sergilenir.

Bitisik Béliimler;, Magaza i¢inde tamamlayict trlinler bir birine yakin yerlerde
sergilenince satm alma ihtimalleri artmaktadir. Dolayisiyla, tamamlayict {irtinlerin

bitigik boliimlere yerlestirilmesinde fayda vardir.

Boliim Trafiginin Degerlendirilmesi; Boliimlerin konumuna karar verilirken magaza
icinde trafigin ne yone aktig1 ve yogunlunun nerelerde yasandigi konusunda gézlem

yapilmasinda fayda vardir.
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Miisterilerin, yasam tarzi, magazaya gelme yogunlugu, magazada ortalama
gecirdigi siire, sunumlardan etkilenme diizeyi vb. kriterlerin g6z oniine alinarak, ¢cok sayida

iirlin arasindan {iriin se¢gmelerine yardimci olmak i¢in tiriinlerin gruplandirilmasi gerekir.
2.1.4.1.4.4.5at1g Destekleyici Alan

Tim perakendeciler magaza alanmin bir kismini satig dis1 faaliyetlere ayirmak
zorundadir(Gambarov, 2007:111). Satis destekleyici alan; Teslim alma, bosaltma,
depolama, vitrinler, otopark, yOnetim biirolar, merdivenler gibi alanlardir
(Akaydin, 2007:65). Satis destekleyici alanlar miisterilerin gozlerine batmayacak sekilde

yerlestirilmelidir. Satis destekleyici alanlar ii¢ ana baslik altinda toplanabilir;

v’ Miisteri Hizmet Alanlari; Kasalar, paketleme servisi, sikayet servisi, miisteri iade
servisi, kredi servisi, tuvaletler, restoran ve kafeteryalar, ¢cocuk bakim odalari,

emanet odasi vb.

v’ Uriin Hizmet Alanlari; Teslim alma alani, depolama alani, isaretleme alani, iiriin

isleme alani, {iriin kontrol alana;

v’ Yonetim / Personel Alanlari; Yonetim biirolari, bekleme odalar1, konferans odalari,

egitim alanlar1 vb.(Gambarov, 2007:111).

2.1.4.1.5.Insan Faktorii

Magazalarda bulunan insanlar1 iki gruba ayirip incelemek gerekir; Magaza

calisanlar1 ve tiiketiciler.
2.1.4.1.5.1. Magaza ¢alisanlar

Magaza ¢alisanlariin atmosfere etkisini; Miisterilerle irtibat icerisinde olanlar
ve olmayan olmak lizere 2’ ye aymrmak miimkiindiir. Bu noktada en onemli gorev
miisterilerle irtibatta olan personele diismekte olup, ilgili personelin goriiniimii ve davranisi

biiylik 6nem arz etmektedir. Calisanlarin dig goriiniimlerine iligkin hususlar;
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Giyim
- Temiz ve litiili olmali,
- Magazanin liniformasi eksiksiz giyilmeli,

- Takilar giysilere uygun ve abartisiz olmalidir.

Ayakkabi1
- Temiz ve boyali olmali,

- Eski goriiniimlii ve yipranmis olmamalidir.

Viicut temizligi

- Calisan personelden kesinlikle ter kokusu gelmemelidir.

Makyaj
- Makyajda asirtya kagilmamali,

- Magaza imaj1 ve atmosferine uygun olmalidir.

Sag

- Temiz olmali,

- Taranmis ve diizgiin olmals,

- Magaza ortamima uygun bir modelde olmali,

- Yapilan is1 engellemeyecek sekilde birakilmalidir.

Tirnaklar
- Temiz olmali,

- Kisa olmali, bayanlarda uzun ise bakimli olmalidir.

Sakal tirasi
- Her giin yapilmali, sakal birakan personelin sakali ise diizeltilmis ve

temizlenmis olmalidir.

Nefes

- Kahvalt1 ve yemek molalarinda agiz kokusuna sebep olabilecek yiyecekler
yenmemeli,

- Sigara kullaniliyorsa kokusunun miisteriye yansimamasi i¢in 6nlem alimali,

miimkiinse giin i¢erisinde i¢ilmemelidir.
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Ozellikle begenmeli iiriinler satan magazalarda miisterilerin dnemli bir bdliimi,
aligverislerini magaza c¢alisanlar1 aracilifiyla yapmaktadir ve bu magazalarda digerlerine

oranla daha fazla satig elemani istihdam edilmektedir(Akaydin, 2007:79)

Magazada c¢alisan personelin davranislar1 da en az dis goriiniisii kadar magaza
atmosferini olusturmada biiyiik bir 6neme sahiptir. Magaza calisanlar1 arasinda miisterilere
kars1 davranis1 onemli etkiye sahip olan bir satig temsilcisi, bir miisteriye ters davraniyorsa
ne kadar bakimli ve sik da olsa miisteri tarafindan hos karsilanmaz. Satis haricinde,
magaza icerisindeki diizeni, iirlin yerlesimlerini, {liriin 6zelliklerini iyice 6grenmek gibi

onemli gorevleri de olan bir satis elemaninin yapmamasi gereken hatalar sunlardir;

v' Miisteriyle tartisma,
v' Miisteri ile diyalog sorunu yasanmasina neden olabilecek yanlis bir dilin
kullanilmasi,

v" Sorulari duymazliktan gelme,

<

Cok fazla konusma,

v' Miisterinin hatali olduguna yonelik olarak diplomasiden uzak bir dille kararina itiraz
etme,

v' Misterinin onu ilk seferde anlayacagi agiklik ve ses tonunda konusmak yerine

tekrarlara sebebiyet verme,

v Miisterilerin sikayet ve itirazlarini ifade edebilmelerine izin vermeme.

Diger taraftan basarili giivenlik elemani, gelen miisterileri giiler bir yiizle
karsilayan, magazay1 kontrolii altinda tutabilen, bununla beraber miisterilere izlendiklerini
hissettirmeyendir. Miisterilerle siki diyalog halinde olan bir diger calisan grubu kasiyerler

olup, kasiyerlerin muhtemel hatalar;

Yeni gelen miisterilerin selamlanmamasi,
Sadakat kartinin sorulmamasi,
Miisait durumlarda iirtinleri posetlere koymada miisterilere yardimci olunmamasi,

Para {istlinlin miisterinin duyabilecegi bir sekilde s6ylenmemesi,

AN NN

Miisteriye magazadan yaptig1 aligveris i¢in tesekkiir edilmemesi.
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Miisteriler, magazanin c¢alisanlar1 diginda {retici firmalar tarafindan
gorevlendirilen taniticilarla (promoter) da iletisim i¢cinde olurlar. Bu nedenle promoter’

lerin dis goriintislerinin de magaza imajina uymasi gerekir.

Ikili iletisimde kelimelerin yiizde 10, sdyleme tarzmnn yiizde 30 ve beden
dilinin ytizde 60 etkili oldugu genel kabul goren bir anlayistir. Bu nedenle satis temsilcileri
beden dilinden etkili bir sekilde yararlanmalidir. Beden dili mimikler ve jestlerin
karigimidir. Mimikler yiiz hareketleri, jestler ise viicut hareketleri ve konumuna ytiklenmis
anlamlarla 1lgilidir. Magazacilikta beden dili kullanimiyla ilgili en sik yapilan hatalar

sunlardir;

v Yiiz ifadesi

- Asik surath olunmamali,
- Bitkin ve bikkin durulmamali,
- Esnenmemel,

- Sikilmais bir ifade ile bakilmamalidir.

v Gozler

- Miisterilerin gozlerinin i¢ine degil, g6z bolgesine bakilmali,

- Miisterinin onu rahatsiz edecek baska herhangi bir bolgesine bakilmamals,
- Konusurken baska tarafa bakilmamali,

- Gozler kagirilmamal,

- Yere bakilmamalidir.

v' Bedenin durusu

- Kambur durulmamali,

- Raflara yaslanilmamal,

- Aligveris arabalarina abanilmamali,
- Miisterilere sirt doniilmemeli,

- Eller bagli, ayaklar capraz bicimde durulmamalidir.
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v Eller ve kollar

- Eller cebe sokulmamali,

- Eller 6nde, asagida birlestirilmemeli,

- Eller arkada, belde birlestirilmemeli,

- Eller belde durmamali,

- Yumruklar sikili vaziyette tutulmamali,
- Eller cenede durmamali,

- Ellerle iirtinlere bask1 yapilmamalidir(Gambarov, 2007:117)
2.1.4.1.5.2. Miisteriler

Magazaya gelen bazi miisteriler kirli, pis ve bakimsiz olabilecekleri gibi
davranislariyla magazanin ahengine de zarar verebilirler(Akaydmn, 2007:81). Yoneticiler,
istenmeyen miisterileri, kendilerini rencide etmeden ve magazanm ahengini bozmadan

magazadan uzak tutma noktasinda gerekli girisimlerde bulunmalidirlar; Bu baglamda;

Magaza girisinde glivenlik gorevlilerinin bulundurulmasi,
Magazada arkas1 kapali vitrin kullanilmasa,

Magaza giriginin nispeten dar tutulmasi

Magaza giriginden, i¢ taraflarm goriinmesinin engellenmesi

Magaza icerisinde ¢ok sayida satig elmani bulundurulmasi

AN N N N NN

Miisteri magazaya girdigi anda yanina satis elemaninin gelip, onu magaza i¢inde

takip etmesi,

<

Magaza dekorasyonunda pahali ve kaliteli malzemeler kullanilmasi,

<

Aydmlik bir ortam saglanmasi,
v' Yiiksek fiyat uygulanmasi gibi faaliyet alanma gore degisebilen Onlemler almak

miumkiindir.

Miisterilerin dig goriiniimiiniin kontrolii miimkiin olmasa da, magaza igerisinde
hirsizlik yapmalari, kurallara uymamalari, miinakasa etmeleri ve kavga ¢ikarmalari,
esyalara zarar vermeleri veya para ddemeyi reddetmeleri vb. hos olmayan durumlarda
onlarin disartya alinmasi veya polise teslim edilmesi miimkiindiir. Bunlari saglanabilmesi
icin giivenlik gorevlilerinin her zaman miidahaleye hazir beklemeleri, magaza icerisinde
giivenlik kameralarmnin acik ve gizli sekilde bulunmasi, hizmet perakendeciliginde paranin

bastan 6denmesi vb uygulamalar s6z konusu olabilir(Gambarov, 2007:118)
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2.1.4.2.Tsitsel Faktorler
2.1.4.2.1.Miizik

Miizigin, magaza imajmn gii¢lendirdigi, calisanlarin mutluluguna katki
sagladigi, isgiicli devir oranini azalttigi, miisterilerin satin alma olasiligi artirdigi, magaza
ici trafik akis hizimi belirledigi, miisterilerin dikkatini ¢ekmede etkili oldugu, yavas
tempolu miizigin ¢alindig1 magazalarda miisterilerin daha fazla zaman ve para harcadigi,
geng miisterileri olan bir magazanin hareketli miizigi tercih ettigi, miizigin oldugu ortamda
bekleyen bir miisterinin, miizik olmayan bir ortamdaki miisteriye gére zamanin daha hizli
gectigini disiindiigili, yapilan ¢alismalarda elde edilen sonuglar arasindadir. Miizigin sesi
miisterileri ne huzursuz edecek derecede yliksek, ne de onlar1 etkilemeyecek derecede
algak olmali, yayinlanan miizik “Fon miizigi” izlenimi uyandirmahdir. Ideal miizik i¢in tek
¢oziim ¢ok hoparlor ile diisiik ses kullanimi olup, giiniin saatine ve magazanin

yogunluguna uygun tarzda miizikler tercih edilmelidir.
2.1.4.2.2. Anonslar

Magaza icersinde yeterli sayida anons yapilmasi miisterilerin isyerine daha
fazla giiven duymasina, sik sik tekrarlanmasi ise miisterilerin sikilmalarina neden olur.
Anonslar, acik ve anlasilabilir olmali, tiiketicinin takip edebilecegi konusma hizinda
olmali, anons yapan kisi diizgiin bir konusma tarzina ve etkileyici bir ses tonuna sahip

olmalidir(Akaydin, 2007:83).
2.1.4.2.3.8at1s Elemanlarimin Ses Tonu

Calisanlar miisteriyle konusurken onlar1 dinlediklerini ve sorularmi biiylik bir
memnuniyetle cevapladiklarini hissettirmeli, konusma sirasinda miisteriyi sdyledikleri
fikirlere inandirmak icin canli ve heyecanli bir konusma tarzi ve ses tonu kullanmalidirlar.
Ses tonlar1 ve konugma tarzlar1 beden diliyle ahenk icerisinde olmali, duygusal konularin
anlatimida ince ve tiz, ciddi konularin anlatiminda ise kalin ve agir bir ses rengi
kullanmalidirlar. Ornegin, bir giysinin miisteriye yakistigini ince, fiyatinin uygun oldugunu
ise kalin sesle ifade etmekte fayda vardir.Ayrica,satis elemaninin bagirarak ve yiiksek sesle
konusmas1 miisteriyi rencide edebilecek, cok algak sesle ve renksiz, mecbur ediliyormus
gibi konusmasi da tiiketicide onun dnemsenmedigi diisiincesi olusturacaktir.Iki halde de

miisterinin magazaya karsi algis1 olumsuz olacaktir(Gambarov, 2007:125).
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2.1.4.2.4.Guiriilti

Magaza i¢inde havalandirmanin giiriiltiisi ve personelin kendi arasindaki
gereksiz konugmalarmin yol agtigr giiriiltli, i¢c kaynakli giiriiltii, magaza disindan gelen
sesler (Trafik ve disaridaki insanlarin giiriiltiisii) dis kaynakl giiriiltiiler olarak
tanimlanmaktadir. Magaza binasinin yapiminda ses yalitimi olan malzemeler kullanilirsa
dis kaynakli giiriiltiiler biiyiik &lgiide engellenebilir. I¢ kaynaklh giiriiltiilerin yok

edilmesinde ise miizik kullanilmasi en etkin yoldur.

2.1.4.3.Kokuyla Ilgili Faktorler

2.1.4.3.1. Magazanin Genel Kokusu

Yapilan bir arastirmada, firindaki taze ekmek kokusunun ekmek satiglarini
% 300 oraninda artirdig1 sonucuna ulasilmistir. Dolayisiyla perakendeciler, hedef
kitlelerine bagl olarak kullanacaklar1 koku tiirinii dikkatli belirlemelidirler. Magazada
satilan iirline gore, kokunun tiiri ve yogunlugu degistirilebilir. Etkili bir magaza kokusu,
magazada satilan iirlin ve kokunun birbiriyle uyumlu olmasma baglidir. Magazalarin
miisterileri koku yardimi ile belirli {riinlere yOnlendirmesine “billboarding”
denilmektedir. Magazada kullanilan kokunun yogunluguna karar verilirken hedef kitlenin
cinsiyeti, yas ve etnik koken de dikkate alinmasi gereken diger onemli faktorlerdendir.
Onceki dénemlerde perakendeciler, sadece iiriinlerin kendine has kokularindan yayilan ve
magazayr da kaplayan kokularla yetinirlerken yeni teknolojiler, perakendecilere,
magazalarinda kullanabilecekleri farkli ¢esitlerde kokulara bagvurabilme imkani sunmustur

(Akaydm, 2007:85).

2.1.4.3.2. Uriinlerin Kokusu

Miisteriler, triinleri degerlendirirken genellikle genel goriiniim, biyiikliik,
renk, dizayn, dayaniklilik vs. fiziksel 6zelliklerini 6n plana ¢ikarirlar. Bununla birlikte
bazi tirtinlerde koku faktorii, tiim bu faktdrlerden daha biiyiik bir 6nem arz edebilmektedir

(Gambarov, 2007:130).
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Uriin satin alma kararimnda, iiriinlerin kokusu su sekilde etkili olabilmektedir;

v' Bir lrliniin kokusu performansini vurgulamalidir ve misterileri, tirtinii kullanirken
tatmin olacaklarina inandirmalidir.

v' Bir tirtiniin kokusu, marka {izerinde kayda deger bir etkiye sahip olmalidir. Markanin
farkliligin1 géstermelidir.

v' Bir tirtiniin kokusu, farkli bir 6neri sunmalidir.

v Uriinlerin ayn1 degerde oldugu algilaniyorsa, tercih siirecinde koku baskin bir rol
oynayabilir.

v Uriiniin kokusu satin almada belirleyici bir rol oynuyorsa, miisterilere iiriinii koklama

imkani verilmelidir.

2.1.4.3.3.Yiyecek / Icecek Kokusu

Aligveris merkezlerinde yiyecek bolimiinii alt katta veya dist katta
konumlandirilmalidir. Ust katlarda konumlandirilmasi durumunda yemek kokusu ve
yemek yiyenlerin giriltiisii st katta kalir, alt katlara yayilmaz. Alt katlarda
konumlandirilmast durumunda ise yemek kokusunun st katlara yayilmasma ve insanlarin
kendilerini a¢ hissetmesine sebep olur. Siipermarketlerde de benzer sekilde firmlar arka

tarafa konumlandirilir.

2.1.4.4.Dokunma Ve Hissetme Ile Ilgili Faktorler

2.1.4.4.1. Havalandirma

Kokularin fazlalagsmasi ve diger reyonlara ulasmasi konusu havalandirmanin
birinci iglevi, mevsimin iklim kosullarina goére optimal bir nem, 1s1 ve koku dengesinde
tutmak ise ikinci islevi olarak degerlendirilebilir(Akaydmn, 2007:87). Rakiplerine kars1
avantaj saglamak isteyen tiim perakendeciler en iyi havalandirma ve klima sistemlerine
sahip olmak durumundadir. Bu husus 6zellikle 1s1 ve nem orani yiiksek olan bdlgelerde ¢cok

onemlidir(Gambarov, 2007:131).
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2.1.4.4.2.Is1

Magaza igerisindeki 1s1 diizeyi miisterilerin aligveris yapmasinda etkili bir
faktor olup, sicak, bogucu havanin oldugu bir giinde magazanin serin tutulmasi gerekirken,

soguk ve yagmurlu bir giinde magaza sicak tutulmalidir.

2.1.4.4.3. Uriiniin Kendisi

Gorerek, dokunarak alinmasi durumunda miisteriyi daha fazla tatmin eden ve
standart olmayan {iriin olarak adlandirilan irlinlerin teshir edildigi raflar, standlar,
boliimler, vitrinler gibi yerler, miisterilerin kolay ulasacagi ve dokunma duyusunu

kolaylastiracak ve onu satin almaya itecek tarzda olmalidir.

2.1.4.5.Tatla Ilgili Faktorler

Temel iiriinii, lokanta ve pastaneler gibi yiyecek ve icecek olan magazalarda
yiyecek ve igeceklerin lezzetli olmasi, magazanin imajinda ve miisterilerin tercihinde
oldukca etkilidir. Magazalarda, miisterilere satin aldiklar1 iriiniin lezzeti konusunda
bilgiler verilmesi satiglarda etkili olmaktadir. Bazi iirlinlerin tiiketiciye tattirilmadan satin
almmas1 zor olmaktadir. Bu nedenle bir ¢esit satis tutundurma faaliyeti olarak market
icinde {rtinleri tattirmaya yonelik standlar kurup, miisterilerin satin alma davranislarni

etkilemeye c¢alisiilmalidir(Akaydin, 2007:89)

2.1.5.Sosyal Alanlar

Perakende sektoriinde temel amag tiiketicilere daha iyi alternatifler sunarak
tiikketicinin begenisini kazanmaktir. Gliniimiizde kaliteli ve ucuz iirlinler sunmanin yani sira
iirlin ve hizmet sunumunun ne sekilde yapildig1 ve bu siiregte tiiketiciler icin saglanan
sosyal imkanlar da onemli hale gelmistir. Bunun baslica nedeni, giiniimiiz tiiketicisinin
eglence ve aligverisi birlikte yapmak istemeleridir. Bu nedenle perakendecilik sektoriinti,
mal ve hizmetler sunarken eglendiren ve ayni zamanda da egiten bir yapi olarak

degerlendirmek daha dogru bir yaklagim olacaktir(Altunisik—Mert, 2001:4).
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Magaza tarafindan olusturulan giivenli parklar, cocuklar icin eglence alanlari,
oziirliler i¢in 6zel arag park yerleri ve ihtiyaglarini giderebilecekleri sosyal tesisler, cocuk
bakim tiniteleri, dinlenme alanlari, miisteri servisleri vb. sosyal ihtiyaglarin giderilmesine
yonelik yatirimlar ve faaliyetler miisteri memnuniyetinin ve dolayisiyla sirket itibarmin

artirilmasina yonelik 6nemli adimlar olacaktir(Ercis vd. 2008:99)

2.1.5.1.Soyunma Kabinleri

Yapilan arastirmalara gore miisterilere herhangi bir {iriinii magaza i¢inde
deneme sansi verildiginde, Uriiniin satislar1 yiizde yiiz oraninda artmaktadir. Miisteriler,
kalabalik, bos bir soyunma kabini bulamadiklari, birka¢ parca giysi denemek i¢in uzayip
giden siralarda beklemek zorunda kaldiklar1 ya da kilidi bulunmayan soyunma kabinine
sahip magazalardan aligveris yapmak istemezler. Bu nedenlerden dolayidir ki
perakendeciler soyunma kabini ihtiyacini iyi analiz etmeli ve uygun sayida ve nitelikte

kabini magazalarinda olusturmalidirlar.

2.1.5.2. Tuvaletler

Magaza biiylikse ve miisterinin magaza icerisinde uzunca bir vakit gegirmesi
isteniyorsa, miisterinin her tiirlii ihtiyacina cevap verilmelidir. Tuvaletler magaza imajina
ve atmosferine uygun bir sekilde dekore edilmelidir. Oncelikle temiz ve bakimli olmal,
tuvalet kagidi, sabun ve kagit havlu gibi gereksinmeler eksiksiz olmalidir. Ayrica kotii

kokularm engellenmesi i¢in oda spreyi ve kokular1 kullanilmalidir.

2.1.5.3.Yemek / Kahve Alanlar:

“Satis dis1 alan” a sahip biiylik magazalarda, magaza imajina uygun dekoru
olan bir kafeterya bulunmasi, magaza atmosferine katki saglayan oOnemli bir unsur
olacaktir. Sunulan yiyecek ve icecekler, sunulan hizmet ve ¢alisanlar, magaza atmosferini
pekistirmelidir. Kafeteryanin magazanin arka taraflarinda veya st katlarinda bulunmasi,
miisterilerin magazanin timiinii kat etmesini gerektireceginden ve bu durumda ilgili
miisterilerin tamaminin magazanim tiim boliimleri ve tirlinleri gérmiis olacagindan art1 bir

unsur olarak degerlendirilmelidir.
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2.1.5.4.Cocuk Oyun Alanlar

Cocuklariyla magazaya gelen ebeveynlerin istedikleri sekilde alisveris
yapabilmeleri ve ¢ocuklarinin da canlar1 sikilmadan vakit gecirebilmeleri i¢in magaza ¢ok
biiyiik olmasa dahi ¢ocuklara yonelik alanlar olusturulmasi, gerek miisteri memnuniyetinin
ve gerekse cirolarin artmasi adina ciddi katkilar saglayacaktir. Olusturulacak alanin anne -
babalarin ¢ocuklarmi rahatlikla gorebilmeleri agisindan duvarlarla ve engellerle cevrili

olmamasinda yarar vardir(Arslan vd., 2006:96)

2.1.6.Satis Sonras1 Hizmetler

Satis sonrasi1 hizmetler, satis iadelerinde standartlarin bulunmasi ve sorun
olusturmadan gerekli islemlerin gerceklestirilmesi, miisteri memnuniyeti ve sadakatine

yonelik uygulamalar arasindadir(Ercis vd. 2008:100)

2.1.7.Uriinlerin Kalitesi Ve Cesitliligi

Sirket tarafindan sunulan {riinlerin kaliteleri miisterilerin  stipermarket
tercihlerinde dnemli bir etkendir. Uriinlerin tad: ve rengi gibi igsel ipuglar1 ve iiriiniin fiyati
ve markas1 gibi digsal ipuglari miisteriler tarafindan kullanilan degerleme kriterleridir
(Ercis vd. 2008:100). Fiyat, marka ismi veya magaza ismi gibi tiiketicilerin iiriin kalitesini
algilamak i¢in kullandiklar1 digsal ipuglar1 ile ilgili pek ¢ok arastirma bulunmaktadir.
Kalite i¢in gostergeler incelendiginde, marka isminin ilk, fiyatin ikinci ve perakendeci

itibarmin ise ti¢lincii derecede algiy etkiledikleri sonucuna varilmistir.

Perakendeciler, sektordeki yogun rekabette farklihik saglayan Onemli
etkenlerden biri olan {iriin ¢esitliligi ile ilintili olarak, satisa sunacaklari iirlin karmasini
olusturmada daha Once oldugundan c¢ok daha karmasik ve Onemli kararlar verme
durumunda kalmiglardir. Bu artan karmasikligin sebebi; Perakendecilerin satisa sunacagi
alternatif iirtin sayisindaki artis ve tiiketicilerin genis bir cesitlilikteki ihtiyaglarini
karsilamada her gecen giin perakendecilerden daha fazla iiriin tedarikinde bulunmalaridir

(Balyemez, 2008:43).
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Sirohi vd, (1998) tarafindan konuya iliskin gergeklestirilen ¢alismalarda; Uriin

kalitesi algilayisinin sekiz unsurdan olustugu belirtilmistir; Bu faktorlerin agirliklarina gore

siralamalar1 asagida verilmistir;

AN NN N Y N N N N Y N N

AN

Satin alian triiniin genel kalitesi,

Uretim departmanmin kalitesi,

Et departmaninin kalitesi,

Teslimat kalitesi,

Sebze-Meyve kalitesi,

Market ic¢i firin kalitesi,

Deniz tiriinleri departmaninin kalites,

Donmus gida boliimiiniin kalitesi,

Siit tirtinleri boélimiiniin kalitesi,

Bakim ve giizellik iirlinleri departmaninin kalitesi,
Ozel etiketli iiriinlerin kalitesi,

Kolay c¢oziinebilir yiyeceklerin her zaman taze kalmasmi saglayacak sekilde
rotasyonu,

Sebze- Meyvelerin genis marka yelpazesi,

Sebze- Meyve ¢esitliligi,

Stipermarket i¢in uygun lriinlerin varligi(Sirohi, 1998:240).

2.1.8.Perakendeci Markah Uriinler

Perakendeci Markali Uriinler, bir perakende organizasyonunun miiessese

markasi altinda satilan ve perakende organizasyonunun satis yerlerinde 6zel olarak sunulan

irlinlerdir. Nihai tiiketiciye iirlin satis1 yapan perakendeciler bazen iiretici pozisyonuna

gecmektedirler. Bu durumda rakipleri ile aralarinda bir farklilik olusturmaktadirlar.

Neticede bu durum rakiplerine oranla bir rekabet avantaji saglamaktadir. Temelde,

tedarik¢ilerin kar marjini ele ge¢irmek seklinde olusan bu avantajlar, perakendecileri

iretim surecine de dahil ederek ayni zamanda bir tedarik¢i olmaya sevk etmektedir

(Baylemez, 2008:43).
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Perakendeci markali iirtinlerin temelde iki ¢esidi vardir;

Biitiinlesmis: Burada perakendeci kendi 6zel iiretim kapasitesi ile biitiinlesmistir.
Ornegin erkek giyim, miizik ile ilgili mamuller. Perakendeci kalite, teslim, vb.

iizerinde biiytlik kontrole sahiptir.

Bagimsiz Anlagsma: Burada perakendeci bir iiretirciden perakende firmanm adi
altinda mal saglar. Ozellikle yiyecek mallarinda perakendeciler biiyiik oranlarda mal
almak kaydi ile iireticilerle anlasir. Ingiltere' de yiyecek 6zel markalamanin pazar

pay1 % 25 - 30 arasindadir.

Perakendeci markali iirtinler 6 temel tiirde smiflandirilip tanimlanabilmektedir.

Soyle ki;

Perakendecinin kendi ad1 kullanilir; Sok, Migros, Tansas markali {iriinler vb.
Perakendeci marka olarak perakendecinin kendi ismiyle 6zdeslesen farkli bir isim
kullanilabilir; Gima Magazalarinda satilan Gimmy markali tirtinler vb.

“Stiper” 6zel markalar; Sainsburry, Suprame Range vb.

Perakendeci marka kavraminda, ¢esitlenmis sade jenerik lriinler; Beymen tarafindan
Cars1 Magazalar1 i¢in tiretilen Altimod markali iirtinler vb.

Donemsel tanitimlarla piyasaya sunulan, perakendecinin kendi ismini tagimayan
“exclusive” iiriinler vb.

Gergekten perakendecinin markasi olmayan fakat bir iiretici tarafindan 6zel olarak
bir magaza zinciri i¢in iiretilen “ikame mallar” Migros Magazalar1 i¢in iiretilen Viva

markal1 kagit temizlik tirtinleri vb.

Perakendeci markalarinin gelistirilebilmesi i¢in, birbirinden farkli ii¢ tip

program s6z konusu olmaktadir;

v

Uretici firmanim kendine ait var olan markasinin yaninda, atil kapasitesini kullanmak
isteyen araci kurumlarla igbirligine girebildigi program,

Sadece arac1 markalar i¢in liretim yapan firmalarla isbirligine gidilebildigi program,
Aract markali {iriin gelistiren broker larla calisilabilecek program. Bu programda
toptanci veya perakendeciler, kendi sahip olduklar1 marka isimleri altinda aracilar
icin 6zel marka temin edebilmektedirler. Bu hizmet karsiliginda, broker lara 6deme

saticilar tarafindan yapilmaktadir(Tiirk, 2004:87).
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Perakendeci markalarinin avantaj ve dezavantajlarina deginilecek olursa;
Avantajlart:

v' Mevsimlik faktorlerden otiirli imalatgida diizenli markalarin tiretimi diistiigli zaman
genel masraflar daha kolay kapatilabilir.

v' Perakendecinin satin alma fiyatlar1 6nemli 6lgiide diisiik olabilir. Bu nedenle karlar
arttirilabilir ya da satiglar1 canlandirmak i¢in miisteriye diisiik fiyatlar sunulabilir.

v' Perakendeci, daha iyi fiyat secenegi sunar.

v' Perakendeci, fiyat, teslimat ve kalitede daha iyi kontrol saglar.
Dezavantajlart:

v' Miiseccel markalarin giicii reklam yoluyla o kadar giiglii olabilir ki 6zel marka diisiik
fiyatiyla kendi miisterisini olusturmayabilir.

v' Bir sinifta ekstra mal tirettirmek stok yatirimini artirabilir.

v Ozel markalarin basaris1, daha kiiciik 6zellesmis markay1 ezebilir ve boylece tiiketici
se¢imini azaltir.

v' Ozel markalardaki fiyat rekabetine bagli olarak karlardaki baski imalatcilar
arastirma ve gelistirme yatirimlarini azaltmaya zorlayabilir. Boylece pazara daha az

yeni mamul gelmesine neden olur.

Tiiketicilerin perakendeci markalarini tercih nedenleri ile miisteri profiline
yonelik satin alma kararlarina iligkin ¢aligmalarda; Perakendeci markali iiriinlerin {iriin
karakteristigi, kalite ve performans ag¢isindan ulusal marka {iriinleri ile genellikle denk
iirlinlerden olustugu elde edilen bulgular arasindadir. Perakendeci markalarini tercih eden
miisteri profili ve satin alma kararlarina yonelik incelemelerde ise; Perakendeci markali
alkolsiiz igeceklerin alicilarinin, diger kategorilerdeki perakendeci markali {iriinlerin
alicilarindan daha diistik egitim seviyesine ve diisiik gelire sahip olduklari, diger yandan
perakendeci markali tuvalet kagidi kullanicilarinin, diger 6zel markali iirtin kullanicilarina
gore daha gen¢ ve daha yiiksek egitim seviyeli olduklar1 tespit edilmistir. Dolayisiyla
diisiik gelirli miisterilerin magaza markali tirtinleri tercih etme egilimlerinin yiiksek oldugu
sOylenebilir. Bununla birlikte bu durum tiim {irtin gruplar1 i¢cin gegerli olmamakta, plastik
yiyecek kabi ve buzluk torbasi vb. spesifik iirtinlerde bu egilim azalmaktadir

(Tiirk, 2004:98).
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2.1.9.Elektronik Ticaret;

Gilinitimiiz teknolojisi, bilgi degisimine ve mal ve hizmet akismin yerini alan
bilgi akisina dayanmaktadir. Baslica elektronik ticaret araglari siralanacak olursa; Basta
internet olmak tiizere telefon, televizyon, faks, elektronik fon fransferi (EFT), elektronik

veri degisimini (EDI) saymak miimkiindiir(Balyemez, 2008:44).

Elektronik ticaretin avantajlar1 ve dezavantajlarina kisaca deginilecek olursa;
Magazalardaki kuyruklarda sikici bekleyislere gerek kalmamasi, hizli ve maliyetinin uygun
olusu, kolay fiyat karsilastirmasina imkan vermesi, daha fazla segenek sunmasi, ulagim ve
park sorunlarmi bitirmesi, kisisel ulasim maliyetlerini ortadan kaldirmasi, kisiye ozel
zamani artirmast Onde gelen avantajlaridir. Buna karsin, internetin, telefonun ya da
televizyonun bulunmadigr yerlerde kullanilamamasi, yetki dis1 kullanim risklerinin
bulunmasi, siparis vermede hata risklerine agik olmasi ve hatalar i¢in sorumlu

bulunmasinin daha zor olmasi vb. dezavantajlar1 da s6z konusu olabilmektedir.

Elektronik ticarette son yillarda meydana gelen hizli de§ismeler, magaza tipi
alisveris sistemlerine karsi ciddi bir tehdit olusturmaktadir. Magaza tipi sistemlerin, bu
risklere karst ciddi calismalar yaparak degerlendirmelerde bulunmak, gerektiginde
kendilerinin de uygulayabilecegi elektronik ticaretteki yeni uygulamalar1 taklit etmek,
inovasyon ¢alismalarinda bulunmak ve elektronik ticarete karsi misillemelerde bulunmak

vb. stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir.

Konya &lgegindeki 4 biiyiik perakendeci sirketin “Uriin ve Hizmetler” {ist

basligindaki performanslar1 ve itibar katsayilarina etkisi 215. sayfada verilmistir.

2.2. PERFORMANS
2.2.1.Bilgi Teknolojileri, Web Sayfasi, On-line Ahsveris

Perakende sektoriinde bilgi teknolojisi, perakendeciye siirdiiriilebilir bir rekabet
avantaji saglar. Etkili bir veri yonetimini gerektiren bilgi teknolojisi, perakendecilikte;
Satis kayitlarmin diizenli bir sekilde toplanarak bu verileri yonetimin magaza faaliyetleri,
lojistik ve satinalma gibi ¢esitli konularda karar vermede kullanmalarini saglamak, tedarik
zinciri yonetiminin etkin bir sekilde uygulanmasini saglamak ve tedarikgiler ile kazan

kazan felsefesi ile igbirligi olusturmak vb. amagclarla kullanilir(Balyemez, 2008:44)
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Bilgisayar kullanimi tiim sektorlerde oldugu gibi perakende sektoriinde de her
gecen glin yayginlagmakta, tiiketiciler, tirtinler ve perakendeciler hakkinda bilgi almak i¢in,
basta tedarik¢i firmalarin internet siteleri olmak tizere, bilgisayardan genis Olclide
faydalanmaktadirlar. Sirketler de miisterileri etkilemek igin ses, goriintii ve animasyon

unsurlarini kullanarak web siteleri olusturmaktadirlar.

Internet iizerinden (on-line) alisveris uygulamalar1 da perakendecilige yeni bir
boyut kazandirmistir. Nitekim internet agi diinyanin herhangi bir yerinden tiiketicilerin
diinyanin herhangi bir yerindeki perakendeciye ulasabilmesine imkan vermektedir. Bu
sayede, yerel bir pazarlama firmasi dahi, internet yoluyla tiriinlerine ve hizmetlerine biitiin
diinya tiiketicileri tarafindan ulasilabilen kiiresel bir firma olabilmektedir
(Balyemez, 2008:45). Dolayisiyla Bilgi Teknolojileri, Web Sayfasi,On-line Aligveris vb.
araclar sirketlerin performanslarint ciddi bicimde etkiler ve sirketlerin bu araglari

kullanirken gosterdikleri performans da ilgili sirketlerin kurumsal itibarlarma etki eder.

2.2.2.Magaza Lokasyonlarimin Dogrulugu

Lokasyon se¢imine iligkin kararlar, perakende olarak satilan mal ve hizmetlerin
dogru yerde sunulmasiyla ilgili olup 6nem arz etmektedir. Nitekim, giiniimiiziin kitlesel
perakendeciligi, magaza tesislerine biiyilk yatirimlar yapilmasini ve igletmenin sectigi
kurulus yerine uzun bir siire baglanmasini gerekli kilmaktadir. Bu nedenle lokasyon
seciminde yapilacak hatalar perakendeciler i¢in onemli kayiplara yol agabilmektedir.
Magaza lokasyonlarinin dogrulugu ve misteriler i¢in kolay ulasim imkanlarmin
saglanmasi, tiiketicilerin magaza tercihlerinde etkili olan ve miisteri sadakati olusturan

unsurlardir(Ercis vd. 2008:99).

Yer se¢cimi, “Siirdiiriilebilir Rekabet Avantaji“ (SRA) saglayabilmenin de
onemli kosullarindan biridir. Bu baglamda yanlis yer se¢imi sirket hedeflerine engel teskil

eden bir fonksiyona biiriinecektir.
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Yer seciminde genel olarak; Yerin se¢imi, bdlgenin se¢imi, demografik analiz,
trafigin incelenmesi, trafik olusturan etkenlerin belirlenmesi, bolgeyi tanima, engelleri
tanimlama, pazar analizi, rakip veya rakiplerin analizi, satislarin tahmin edilmesi vb.
bashklar sorgulanmakta ve elde edilen veriler iizerinden tasarrufta bulunulmaktadir. ilgili
basliklar icerisinde 6zellikle demografik analiz spesifik verilerin teminini zorunlu kilmakta
ve hane sayisi, yas, cinsiyet, meslek, arac sahipligi vb. bilgileri igermektedir. Bu veriler
iizerinden de detayli miisteri ve potansiyel misteri analizleri yapmak miimkiin

olabilmektedir.

Miisteri analizlerinde asagidaki sorulara cevap aranmaktadir; Kimler alir? Nasil
alirlar? Ne alirlar? Ne zaman alirlar? Nereden alirlar? Ne kadar ve ne siklikta alirlar?

Bolgedeki niifus yogunlugu ne? Oturanlarin sosyoekonomik seviyeleri ne? vb.

Ornegin, bilyiik 6lgekli bir yatirimim (Hipermarket, aligveris merkezi gibi)
diistiniilmesi durumunda trafik daha fazla 6nem kazanacak, bir {ist ge¢it veya bir kavsak
degisimi cok Onemli avantajlar getirebildigi gibi, bir o kadar da riskli dezavantajlar
getirebilecektir. Dikkate deger bir diger arastirma alaninin ise rakipler ve rekabet olarak
belirlenmesi  gerekir. Perakende sektoriinde rekabet artik yakin mesafelerde
gerceklesmekte ve yogunlugu da her gegen giin artmaktadir. Sirketler gecmise gore
birbirlerine ¢ok daha fazla yaklagsmis durumdadirlar. Benzer teknolojik yatirimlar, paralel
fiyatlar, yakinlik gibi etkenler ziyaret yerlerini ve sayilarmi artwrmis durumdadir ve bu
siirecin daha uzun bir siire devam edecegi ongoriilmektedir. Bunlarin disinda, gelisebilecek
bolgeler ve rakiplerin gelebilecegi alanlar da dikkatle takip edilmeli, faaliyette bulunulan
bolgeye bir rakibin gelmesi durumunda olusturabilecegi etki, ya da bdlgede kapanan bir
rakibin neden kapandig1 vb. gelismeler de verilecek kararlarda dikkate alinmalidir. Magaza
kurulma asamasinda; magaza miisterilerinin yiizde 60-65’ini olusturan ve magazaya 10
dakika veya 5 ila 10 kilometrelik bir mesafede yer alan cografi bolge “Cekirdek alan®,
satiglarm ytizde 20’ sini olusturan ve 15-20 dakika ile en az 10 ila 15 kilometre arasinda
yer alan cografi bolge “ikincil alan“ ve son olarak siirekli olmayan miisterileri kapsayan
ve uzayan mesafelere karsin azalan miisteri sayisini1 barindiran cografi bdlge ise “Ugiinciil

alan‘* olarak adlandirilmaktadir.
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Bolgede yasayan insanlarin yasam big¢imleri, ara¢ sahiplik durumlari, bélgenin
toplu tasima araglarinin giizergdhinda yer alip almamasi, ya da durak noktasi olup

olmamasi vb.etkenler de lokasyonun belirlenmesinde 6nemlidir(Asilyazici, 2009).

Onceki arastirmalar gdstermektedir ki; Magazanin miisteriye yakinlig1
baglaminda ele alinacak rahathk faktorii, magaza seciminde ve bir miisterinin bir

magazaya olan sadakati iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir(Chaudhuri-Ligas, 2009:410).

Perakendeciler ya yeni bir magaza acarak ya da mevcut bir magazayi
devralarak faaliyetlerini devam ettirirler. Bu noktada yeni magaza agmanin avantajlari; ise
baslarken yeni bir kisilik ve imaj gelistirilebilmesi, uygun lokasyonda ve uygun triinlerle
ise baslanmasi, uygun bir magaza dizayni olusturulabilmesi, devirlerde genellikle olusan
hava paras1 veya serefiye adi altindaki 6demelerin s6z konusu olmamasi vb. unsular
sayilabilir. Bununla birlikte Mevcut magazay1 devir almanin avantajlari ise; Bazen yeni bir
magaza ag¢maktan daha az maliyetli bir alim gerceklestirilebilmesi s6z konusu
olabilmektedir. Bununla birlikte, acilis sorunlar1 ve formalitelerin yeni agilan bir magazaya

oranla daha az olmasi da bu tercihin diger avantajlar1 olarak gdze ¢carpmaktadir.

Perakende magaza yogunlugunun biiyiikk Olgiide doymus olmasina ve
tiiketicilerin hareketliliginin artmasina karsin, perakendecilerin farklilik olusturabilmelerini

saglayan dnemli faktdrlerden biri de de lokasyonlarin dogrulugudur(Balyemez, 2008:42).

Dogrudan miisteri olusturan lokasyon secimi ve dolayli olarak miisteri
olusturan lokasyon se¢imi olmak {izere iki tiir lokasyon se¢iminden bahsetmek
miimkiindiir. Bir¢ok isletmenin lokasyon se¢imi bu iki tiiriin birlesiminden olusur.
Lokasyon noktasinda uygulanacak analiz tiirleri asagida verilmistir;

2.2.2.1.Lokasyon Secimine Iliskin Analizler

Lokasyon se¢imine iliskin analizler bdlgeler arasi analizler ve bdolge igi
analizler olmak tizere ikiye ayrilir. Bolgeler arasi analizler, bolgelerin, kentlerin veya daha
genis cografi alanlarin pazar potansiyelinin degerlendirilmesini igeren makro analizlerdir.
Buna karsilik bolge i¢i analizler sinirlar1 6nceden belirlenmis bir bolgede belirli bir kurulus
veya konum yerlerinin potansiyellerinin degerlendirilmesini igeren mikro analizlerdir.
Kent Sec¢imi analizi ve se¢ilen kent i¢inde daha dar bir ticaret alan1 sinirlarinin belirlenip,

bu sinirlar i¢inde magaza i¢i yerlesim plani da diisiiniilerek bir lokasyon secilmesini igerir.
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2.2.2.2.Bolgeler Arast Kurulus Yeri Analizleri

Kiiciik magazalardan ziyade, biiyiikk Olgekli zincir magazalar tarafindan
gerceklestirilen ve talep, satis ve kar odakli bir bakisin s6z konusu oldugu bolgelerarasi
analizlerin amaci, cesitli bolge; alan ve kentlerin karsilastirilarak bunlar i¢inde en ¢ok
pazar potansiyeli olanin secilmesidir. Bolgeler arasi analizlerde dikkat edilmesi gerekli

belli bagli etmenler soyledir:

- Genel ticaret alaninin niifusu ve kentlesme,

- Kentin gelisebilirligi,

- Secilecek kent ve dolaymnda bulunan endiistriler,

- Niifusun satin alma giicii, gelir dagilimi ve tiikketim harcamalari,
- Potansiyel miisterilerin satin alma davranislari,

- Yasalar ve belediye diizenlemeleri,

- Rekabetin niteligi ve giicii,

- Diger etmenler (Bankalar, tedarik¢i firmalarin yerleri, ulagim gibi)

2.2.2.3.Bélge I¢ci Kurulus Yeri Analizleri

Bolge i¢i kurulus yeri analizleri eszamanli ve birbirine bagimh iki asamada

yiiriitiiliir;

v' llgili ticaret alaninin belirlenmesi ve dl¢iimlenmesi.

v' Belirlenen ticaret alani iginde 6zgiin bir magaza yeri se¢imine karar verilmesidir.

Perakendecilikte ise baslarken yapilmasi gereken ilk i, miisteriyi esas alarak
onun nerede ve nasil yasadigin1 5 — 10 yil igerisinde nerede yasayacagini, yeni taleplerinin
nelerden olusacagimi belirlemektir. Bu nedenle dogru bir lokasyonda faaliyete baslamak
son derece Onemli bir husus olarak degerlendirilmeli, biiylik bir magazanin yaninda
magaza agmaya yonelik sig bakis agisindan kagmilmalidir. Ileride olusacak miisteri
grubunu Onceden sezinlemek ve ilgili lokasyona tiim rakiplerden once girmek ciddi bir

rekabet avantaji saglayacaktir(Pamir, 2001:3).
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Herhangi bir bdlgede magaza agilmasina yonelik bir kararin alinmasi

durumunda yapilacak caligmalar, “5 Adimlik Plan Yaklagimi“ adi altinda olusturulan

siire¢ baz alinarak gerceklestirilebilir. Soyle ki;

v

Uygulanabilirligin Belirlenmesi; Bu noktada oOncelikle detayli pazar analizleri
yapilmali, yapilan bu ¢aligmalarin olusturdugu geri doniisleri belirlemek i¢in gerekli

olan prensipler belirlenmeli ve gerekli degerlendirmeler yapilmalidir.

Perakende Magaza Lokasyonu; Miisteri tarafindan ziyaret edilecek yogun bdlgeler

belirlenerek alternatifler arasinda en dogru yerin se¢imi yapilmalidir.

Genel Magaza Yerlesimi; En 1y1 lokasyona ulasmak i¢in net satis alan1 ve satig dis1

alanlar belirlenmelidir.

Detaylr Yerlesim Plani; Boliimlendirilmis magazalar igerisindeki her esyanin 6zel bir
yerlesimi olmalidir. Ornegin; Ambalajlama bdliimii, depo, elbise raflari, gondollar,

sogutucular, demirbaslar vb.

Plani  Yonetmek; Bu siire¢ aktiviteleri baslatmayi, kurmayr ve yenileme

programlarini icermektedir(Stone, 1989:24)

Genel olarak perakendeci magazalarin kurulus yeri se¢gimindeki alternatifleri;

Sehir dis1 bolgeler, sehir merkezleri ve semt / mahalle aralaridir. Magazalar sehir dislarini

tercih etmeleri durumunda, sehrin ana ¢ikis yoniinde sag tarafta ve kavsak noktalarinda

olmasma dikkat etmektedirler. Sehir disinin kurulus yeri olarak se¢ilmesinin magazalara

saglayacag iistlinliikler sunlardir;

v
v

<

Sehir disinda rekabet daha zayiftir.

Magazalarin gayrimenkul degerleri ve kira bedelleri daha diisiiktiir.

Magazalarin kendilerine uygun biiyiikliikte ve genislikte yer bulma imkanlar1 daha
fazladur.

Yol ve trafik olanaklar1 daha uygundur.

Park etme olanaklar1 daha kolaydir.

Uriinlerin fiyatlarinda indirim olanaklar1 daha kolaydir.
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Sehir disindaki magazalarin zayif yonleri ise sunlardir;

Tiiketicileri baglangigta bu noktalara ¢cekmek zordur.
Tiiketiciler bu uzak noktalara gitmeyi her zaman tercih etmeyebilirler.
Uriin cesitliligini yeterli derecede sunmazlarsa tiiketicileri gekmede basarisiz olurlar.

Reklam maliyetleri olduk¢a yiiksektir.

AN N NN

Sehir disindaki bolgelerde kiralik yer bulmak oldukg¢a zordur bu sebeple yeni bina
inga etmek gerekebilmektedir.

v' Otomobili olmayan tiiketicileri bu bolgelere ¢ekmek zordur(Akaydin, 2007:35).

Sonug olarak lokasyon se¢imi perakende sektoriiniin 6nemli unsurlarindan biri
olarak degerlendirilmektedir. Nitekim konuya iliskin gerceklestirilen akademik caligmalar
da bu durumu teyit etmektedir. Ornegin; Okumus ve Bulduk (2003) tarafindan
gerceklestirilen ¢alismada; Alisveris yapilan marketlerin se¢giminde kadinlarin en fazla
ulasim kolayligini, erkeklerin ise diger nedenleri dikkate aldiklar1 sonucuna ulagilmis olup,
alisveris faaliyetinde kadinlarm etkin bir rol aldiklar1 diisiiniildiiglinde, lokasyonun toplam

ticaretteki etkisi daha da iy1 anlasilacaktir(Okumus—Bulduk, 2003:70).

2.2.3.Nitelikli Dagitim Ve Servis Kanallar

Nitelikli dagitim ve yetkili aracilara sahip olmak, itibar performans
gostergelerinin 6nemlilerindendir. Ciinkii, itibar1 yiiksek bir sirketle calismak isteyen ¢ok
sayida kisi ya da kurum bulmak miimkiin olacak, bu da itibar1 yiiksek sirkete, iclerinden en
nitelikli olanlarmi1 se¢me liksii verecektir. Pazarlama ve satis stratejisinin tiiketici ile
bulustugu bu noktalar, kurumsal itibarin topluma net olarak yansitildig1 yerler oldugundan

sirket performansinin degerlendirilmesinde 6nemli unsurlar olacaktur.

2.2.4.Medya Ile iliskiler

Sirket performansinin  bir diger yansimast da medya ile iliskilerde
yasanmaktadir. Nitekim, Medyanin itibarli sirketleri giivenilir bir haber kaynagi olarak
gormesi, onarin gorlis ve fikirlerine basvurmasi ve haber degeri olan konularda onlara

yayinlarinda yer vermesi, katma degeri yiiksek performans gostergelerinden biridir.
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2.2.5.Sivil Toplum Kuruluslarinin Tercihi Olmak

Glinlimiizde degeri ve agirlig1 her gecen giin artan sivil toplum kuruluslarinin,
toplum ile kurumlar arasinda koprii gorevi iistlendigi bilinmektedir. STK ile kurum
arasinda gerceklestirilecek dogru iletisim, pozitif performans olusumuna katki
saglayacaktir. Nitekim iyi bir fikri olan, toplum iizerinde etkisi biiylik olacak bir projesi
olan sivil toplum kuruluslari, genelde itibar1 yiiksek olan sirketleri sponsor olarak

se¢mektedirler.

2.2.6.Miisteri Degeri Olusturulmasi

Miisterinin bir iiriinii alirken elde etmeyi umdugu fayda ile {iriine 6demeye razi
oldugu fiyat arasindaki farki tanimlayan misteri degeri, itibarin performans
gostergelerinden bir tanesidir. Ornegin bir bayanm, itibar1 yiiksek bir firmaya ait bir
cantaya, piyasadaki diger c¢antalara kiyasla ¢ok daha yliksek fiyatlar 6deyebilmesi, o
cantayr alarak bir statli satin aldigmmi ve verdigi paraya degdigini diislinmesinden
kaynaklanmaktadir. Miisteri degerini izlemek olduk¢a zor olsa da, miisteri sayisinin
korunmas1 veya artmasia katki saglayan sadakat ve miisteri bagina diisen ciro / karllik

orani, bu anlamda sonuglar tiretebilecek gostergeler olarak kullanilabilir.

Miisteriye sahip olmak, onu elde tutmak ve capraz satiglarla miisterinin
clizdanindan daha ¢ok pay almak performans gostergelerinde énemli bir yer tutmaktadir.
Bunu saglamak i¢in gelistirilen miisteri baglilig1 programlarinin yanlis uyarlanmasi veya
yetersizligi, miisteri kayiplari da beraberinde getirecek ve sonug olarak itibar kayiplarina

yol agacaktir.

2.2.7.Yatirimcilarin Yatirim Siirelerini Uzatmak

Yatirimeilarin uzun vadeli yatirimlarm itibarli sirketlerin hisse senetlerine
bagladig1 bilinmektedir. Bu durum sirket performansinin basarili olmas1 durumunda olusan
bir diger sonuctur. Bireysel ya da kurumsal tiim yatirimcilar sirketin finansal gostergeleri
kadar, itibarli bir kurulus olup olmadigina da bakarak yatirim yapmaktadirlar. Bu da itibar
ile miisterinin o sirkete maddi manevi deste§i arasinda giiclii bir bag oldugunu

gostermektedir.
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Yatirimcilar gelecek i¢in giiven aramaktadirlar. Sirketin finansal gdstergeleri
genellikle gecmis performanst yansitmaktadir. Bu performanstan memnun olan
yatirimeilar i¢in gelecekte bu basarmin devam edip etmeyeceginin gostergeleri arasinda
itibarla 1ilgili bazi kriterler de vardir. Bu nedenle, yatirimci glivencesi i¢in itibarin

yonetilmesi rekabet ortaminda biiylik 6nem tagimaktadir.

2.2.8.En Cok Calisilmak istenen Sirket Olmak

En cok ¢alisilmak istenen sirket olmak da itibarli bir sirketin performans
gostergelerinden biri olup, “Calisma Ortami* baslig1 altinda detaylandirildigindan burada

tekrarlanmayacaktir.

Konya 0lgegindeki 4 biiyiik perakendeci sirketin “Performans” iist bagligindaki

performanslar1 ve itibar katsayilarina etkisi 218. sayfada verilmistir.

2.3. YONETISIM

Tiiketici davraniglarmin bilinmesi, tiiketicilerin farkl istek ve ihtiyaglarmi
karsilamalar1 siirecinde isletmelerin basarisinda kac¢inilmaz olarak kritik bir rol
oynamaktadir. Diger bir ifadeyle ile isletmelerin pazarlama faaliyetlerinin istenilen
sonuglar1 saglamasi i¢in tiiketicilerin davranigsal boyutlarinin sistematik bir sekilde analiz
edilmesi gerekmektedir. Nitekim tiiketiciler, kendilerine sunulan mal ve hizmetlere karsi
gosterdikleri satin alma eylemlerinde farkh tepkiler sergileyebilmektedirler

(Uniisan vd. 2004:1)

Kurumsal itibarin olusumunda 6nemli bir fonksiyon icra eden “Yonetisim* e
gecmeden Once, “Tiiketicilerin miisteri olma davraniglar1® lizerinde gelistirilen modellerin
ortak 6zelliklerinin tizerinde durmak, konunun daha net agiklanmasima katki saglayacaktir.
Bu noktada yapilan c¢aligsmalarda tiiketicilerin davraniglarini etkileyen faktorler dort

baslikta toplanmistir; Bunlar;

v’ Tiiketici karakteristikleri, tiiketicilerin miisteri olma davramiglarmi hem dogrudan
hem de dolayl olarak etkilemektedir. Tiiketicilerin sosyo-demografik 6zellikleri,
degerler1 ve yasam stilleri, perakendeci magazalarda miisteri olma davranisini
aciklayan  modellerin  tiimiinde  bagimsiz, dis bir  de8isken olarak

degerlendirilmektedir.
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v’ Alisveris yonelimi, tiketicilerin tecriibelerine ve deger yargilarina bagli olarak
gelisen, aligverise yonelik kisisel, ekonomik ve sosyal diirtiileri ifade etmekte olup,
fiyat algilari, moda yonelimleri, zaman algilari, deger bilinglilik ve kalite bilinglilik
alisveris yonelimlerine 6rnek olarak verilebilir. Tiiketicilerin aligveris yonelimleri
karakteristik 0zelliklerinden etkilenerek olusmakta ve miisteri olma davranisii hem
direkt olarak hem de magazaya yonelik tutuma olan etkisi araciligiyla dolayli yonden
etkilemektedir.

v’ Magazaya yonelik tutum, tiiketicilerin magaza ve magaza formatinin Ozelliklerine
iligkin tutumlar1 magaza se¢imi davranigini etkileyen diger bir unsurdur. Fiyat, kalite,
iirlin se¢imi ve magazanin formati, tiiketicilerin tutumlar1 ve dolayisiyla magazadan
alisveris yapma ve miisteri olma davranisi iizerinde belirleyicidir.

v’ Miisteri olma davranigt, tiiketicilerin ayn1 magazaya ya da perakendeciye ugrama ve
aligveris yapma egilimi olup, tiiketicinin genel olarak magaza baghiliginin olup
olmadigmi gosteren “Genel miisteri olma davranisi®, tiiketicinin aligverislerinde
indirimli magazalar ya da hipermarketler gibi belirli bir perakendeci formatina olan
egilimini gosteren “Kurumsal miisteri olma davranisi ve tiiketicinin belirli bir
magazaya olan baghligini ifade eden “Magaza se¢imi®“ olmak iizere {ii¢ tirii
bulunmaktadir. Perakendeci magazalarda miisteri olma davranigi; Magaza se¢imi ve

magaza ziyaret siklig1 ile dl¢tilmektedir(Akturan, 2007:192).

Tiketicilerin miisteri olma davraniglar1 iizerine yapilan bu 6zet acgiklamanin
ardindan, kurumsal itibarin olusumunda 6nemli bir fonksiyon icra eden “YoOnetisim® e ve

yonetisimin unsurlarina gecilebilir;

2.3.1.Giiven Unsuru

Perakendecilerin pazarlama stratejilerinin basarili olabilmesi, miisteri odakl bir
bakis agist ile miimkiindiir. YoOneticiler, miisterileri ile giiven unsuruna dayali ve uzun
vadeli iligkiler kurmalarini saglayacak planlar gelistirmelidirler(Yenigeri—Erten, 2008:244).
Miisterilerin perakendeci sirketlerin giivenirliligi ve diiriistliigline olan inancini ifade eden
gliven unsurunu genel olarak; Taraflarin birbirlerine itimat etme istekliligi seklinde
tanimlamak miimkiindiir. Yapilan arastirmalar, giivenin iliskisel bagliligin artmasini

sagladigin1 ve ortaya koymustur(Ercis vd. 2008:100).
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Giiven, riskli bir durumun varligina ragmen, olumlu beklenti igerisinde olma
durumudur. Giliven ayrica, yapilan islem sonucunda olumsuz girdi olasiligima karsin
olumlu girdi elde etme beklentisini icerir(Cabuk—Demirci Orel, 2008:104). Giiveni uzun
vadeli iligkilerin “Kose tas1” olarak degerlendirmek de miimkiindiir. Birka¢ kavramsal ve
deneysel arastirma, gliveni iligskisel bagliligin bir ana gostergesi olarak konumlandirmistir.
Ornegin miisteri giiveni, giiclii bir miisteri iliskileri ve siirdiiriilebilir pazar pay1
olusturabilmek i¢in temel bir unsurdur. Kisaca miisterilerin sadakatini kazanmak i¢in
oncelikle giivenlerini kazanmanin zorunlu oldugu dikkatlerden kagirilmamalidir. Bu
nedenle giliven, tiiketici tarafindan hizmet saglayicinin giivenilir ve soziinii tutacagina

inanilabilir oldugu beklentisi olarak tanimlanabilir(Sirdeshmukh vd. 2002:15).

“On Saflardaki Calisanlarin  Davranislari® ile “Isletme Politika Ve
Uygulamalar1 miisteri giiveni lizerine Onemli etkilere sahiptir. Miisterilerin aldiklar1
hizmetlerde bu iki unsura iliskin farkli yargilara varmalari miimkiindiir. Ornegin, bir
tilketicinin, bir perakende giyim magazasi yonetimine giivenmesine karsin, ilgili
magazanin satis personeline daha az giiven duyabilir ya da giiven duymamasi dahi s6z
konusu olabilir. On saflardaki calisanlarin davranislarma iliskin degerlendirmeler, hizmet
almmast esnasinda ortaya konulan davramiglara dayali iken, isletme politika ve
uygulamalarmma iliskin kanaatler, aligverisi yOneten politika ve uygulamalara
baghdir(Sirdeshmukh vd. 2002:17). Giivenilirlik davranislarmin ve uygulamalarinin,

giiven iizerindeki baslica etkileri asagida siralanmstir;

V' Faaliyetsel Yetkinlik; Bir sirket ¢alisanlarmimn sirket faaliyetlerinin devami igin
gerekli bilgi ve yetenege sahip olmalarmin yani swra, bu kaynaklar1 davranisa
doniistiirebilmeleri, ya da ilgili sirketin gerekli teknik altyapiya sahip olmasinin yani
sira bu kaynaklardan goriiniir uygulamalarinda da istifade edebilmesi olarak
tanimlanabilir. Dolayisiyla faaliyetsel yetkinlik hiikiimlerinin, giivenin kritik bir
saptayicist oldugunu ve iliskisel alis-verisin iki anahtar yiizii olan “On Saflardaki
Calisanlarm Davranislar ile “Isletme Politika Ve Uygulamalar® nin giiven

olusumunda anahtar bir rol oynadigini séylemek miimkiindiir.
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V' Faaliyetsel Yardimseverlik; Faaliyetsel yardimseverlik, tiiketicinin g¢ikarini kendi
cikarmin Oniline koyma temel motivasyonunu yansitan davramglardir. Bununla
birlikte, sadece bir yardimseverlik motivasyonuna sahip olmak yeterli degildir.
Tamamen tiiketicinin lehine olan bu motivasyon, siire¢ icerisinde bir maliyete neden
olsa bile “On Saflardaki Calisanlarm Davranislari“ ve “Isletme Politika Ve

Uygulamalar1 nda ¢alistirilmalidir.

v’ Problem-Céziim Yonelimi: Problem-¢dziim yonelimi, tiiketicinin, “On Saflardaki
Calisanlarin Davranislari ve “Isletme Politika Ve Uygulamalar1“ nedeniyle bir
hizmet aligverisi sirasinda ve sonrasinda ortaya ¢ikabilecek sorunlar1 6ngoérme ve
onlar1 tatmin edici sekilde ¢c6zme motivasyonlarint degerlendirme olarak tanimlanir

(Sirdeshmukh vd.2002:18).

2.3.2. Tatmin

Miisteri tatmini miisteri beklentilerinin o perakende isletmesi tarafindan ne
oranda karsilandig1 olarak tanimlanmaktadir. Magaza baglilig1 ise miisterilerin belli bir
magaza veya zincirinin siirekli miisterisi olma egilimi olarak tanimlanabilir. Miisteri
tatmini magaza baglilig1 i¢in 6nemlidir. Ancak tek basina yeterli degildir. Bununla birlikte
tatmin olmus bir miisterinin sadik miisteri olma ihtimali de tabi ki yiliksektir. Tatmin olmus

bir miisterinin sadik bir miisteri olarak adlandirilabilmesi i¢in;

v' Ayni perakendeciden tekrar aligveris yapmasi,
v" Bu perakendeciyi baskalarma 6nermesi,
v Bu perakendecinin rakiplerinden uzak durmasi ve bu perakendeciye duygusal

baglilik hissetmesi gerekmektedir(Yalgin vd. 2009:388).

Yukarida da deginildigi lizere tatmin, beklentilerin karsilanmasit veya

beklentilerin iistiinde ihtiyaglarin karsilanmasi sonucundaki kisisel degerlendirmedir.
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Farkli tatmin tanimlar1 incelenecek olursa, ilgili tanimlamalarda 3 ortak

hususun s6z konusu oldugu gortilecektir. Bunlar;

v' Tiiketici tatmini, duygusal veya zihinsel karsilik vermedir,

<

Karsilik verme beklentiler, iiriin, tiiketim tecriibeleri vb. konularla ilgili olmaktadir,
v' Karsilik verme, tiiketim ve se¢im sonrasi, tecriibe birikimine dayanma gibi farkli
zamanlarda ortaya c¢ikmaktadir. Yapilan pek c¢ok arastirmada magaza tatminin

baglilig1 etkiledigi tespit edilmistir(Ercis vd. 2008:100).

Genellikle magaza sadakatinin oncesindeki bir alg1 olarak tanimlanan magaza
memnuniyeti, esasen “Secilen alternatifin  (magazanin) beklentileri karsilayip
karsilamagiyla ilgili 6znel degerlendirmenin sonucu” olarak goze c¢arpmaktadir. Bir
tikketicinin karsilagtirma yapmasi bir magazanin degerini ortaya ¢ikarmasidir. Bunu
yapmak i¢in, tiiketicinin hem motivasyonu hem de magazay1 degerlendirecek yetenegi
olmalidir. Beklentiler ve performans arasinda acik bir karsilastirma yapildiginda, tiiketici
bu degerlendirmenin sonuglarindan haberdar olur. Bu tiir memnuniyeti agcik memnuniyet

olarak adlandirmak mumkiindir.

Higbir acik karsilastirmanin yapilmadigi durumda, 6rnegin, motivasyon ya da
miisterinin  magaza degerlendirme yetenegi eksikliginde, tliketici tam olarak
memnuniyetinden emin degildir. Bu tir memnuniyet de gizli memnuniyet olarak
adlandirilabilir. Gizli memnuniyet agik¢a yapilmayan bir degerlendirmenin sonucudur.
Ayrica, agik ve gizli memnuniyet arasindaki fark da kesin degildir; aciklik derecesi
degisebilir bu yiizden her iki tiir memnuniyet arasinda da bir siireklilik oldugu

varsayilmalidir(Bloemer, 1998:501).

Sirketlerin, miisterilerin tatmin duygular1 Uzerinde arzu edilen etkiyi
birakabilmeleri, ancak miisteri davraniglarmi iyi analiz etmeleri ve onlar i¢in dogru
pazarlama stratejileri gelistirmeleri ile miimkiin olacaktir. Dolayisiyla tatmin duygulari
pazarlama acisindan 6nemlidir. Miisterilerin pazarlama uygulamalarina kars1 gelistirdikleri
tutum ve davranislariin isletmenin basarisi lizerindeki belirleyici bir role sahip oldugunu

s0ylemek miimkiindiir.
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2000 li yillarda artan rekabet kosullari, isletmelerin pro-aktif bir anlayisla
aldiklar1 pazarlama kararlarmin tiiketici tatminine yol agmasini bir zorunluluk haline
getirmektedir. Bunun bir sonucu olarak da, giiniimiizde isletmeler tiiketicilerin satin alma
davraniglarin1 etkilemek amaciyla ¢ok degisik mamulleri farkli satis anlayislar ile

sunmaya 0zen gostermektedirler(Tigl—Pirtini, 2003:1).

Miisteri
Sikayetleri

Algilanan
Kalite

Algilanan
Deger

Miisteri
Beklentileri

Miisteri
Sadakati

Sekil 4 : ACSI-Miisteri Tatmini Modeli

Kaynak: William Wallance ve Gopal K. Kanji, “Business Excellence through Customer

Satisfaction, Total Quality Management, Cilt.11, Say1.7, 2000, s.983

Yukaridaki sekilde de goriildiigli lizere tatmin olgusu, algilanan kalite, miisteri

beklentileri ve algilanan deger unsurlarinin sonucu olarak olusmaktadir.

Miisteri tatmininin miisteri sadakati ve miisteri sikayetlerini de etkiledigi one
siiriilmektedir. Beklenti, bir iirliniin ya da hizmetin 6zelliklerine iliskin ya da miisterilerin
bir iirlin ya da hizmeti gelecekteki bir zamanda tercih etmesi konusundaki inanglaridir.
Miisteriler satinalma ve kullanma Oncesinde, iirliniin kullaniom aninda gosterecegi
performansa yonelik beklentilere girmektedirler. Burada beklenen sonug tatmindir. Uriiniin
performansi, beklenenden daha 1yi, ayni ve ¢ok daha koti c¢ikabilmektedir

(Balyemez, 2008:74).
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Kurumlarin miisterileri tatmin edebilmeleri i¢in dikkat etmesi gereken hususlar

Ozetle sunlardir;

v

Miisterilerin, sikayetlerini 6zgilirce yapabilmelerinin Oniindeki tiim engeller
kaldirilmali, gerekirse yeni uygulamalar baslatilmalidir. (24 saat ulasilabilen ticretsiz
telefon hatlari, internetten sikayet imkanlari, sikayet kutular1 vb.)

Kurumlar diizenli olarak tiiketici tatmini arastirmalar1 yapmalidirlar.

Tiketicilerin igletmeden memnun olmadiklar1 noktalarin mutlaka iist yonetim
tarafindan da bilinmesi ve buna yonelik tedbirlerin alinmas1 gerekmektedir.
Sikayetlere hizli ve etkin bir sekilde cevap verilmelidir.

Satis sonras1 hizmetler, garanti siireleri, etkin isleyen tiiketici hizmetleri, servis
hizmetleri vb uygulamalar her gecen giin gelistirilerek sikayetler ortadan
kaldirilmalidir.

Tiketicilerle iliskilerde “Dikkatli olmak®“ ve sorunlara yogunlagmak miisteri
memnuniyetinin saglanmasinda o derece etkili olacaktir.

Biitiin miisterilere ayn1 derecede ilgi gosterilmelidir.

Etkin bir tiiketici veri tabani ve tiiketici arastirmalart vb. uygulamalar kullanilarak
tiiketiciler miimkiin oldugunca tanmmalidir.

Tiiketicilere, onlarm 6zel olduklar: hissini verecek muamelelerde bulunulmali, bunu
yaparken kurulan iletisim sayesinde onlar1 daha iyi tanimaya ¢alisilmalidir.

Her tiiketiciye yeterli hizmet sunulmali, onlarin sorulari, sikayetleri ve istekleri i¢in
zaman ayrilmaldir.

Proaktif bir yaklasim sergileyerek tiiketicilerinin ilerideki beklentilerini dnceden
karsilamaya yonelik ¢alismalar yapilmali, yani kisaca beklenmeyen yapilmalidir.
Satilan {rtinlerin, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina ne denli karsilik geldigi
gostermeye ¢alisilmali, tliketiciler i¢in bir driiniin 6zelliklerinden ¢ok, kendi
beklentilerini karsilama oraninin yiiksekliginin 6nemli oldugu unutulmamalidir.
Dolayisiyla 6zellik degil fayda satilmaya ¢alisilmalidir.

Rakipler ¢ok 1yi taninmali, onlarm tiiketicileri etkilemek icin yaptiklar1 ¢aligmalar
yakindan takip edilmeli ve karsilastirmalar yapilmalidir.

Magazaciligin miisterilere hizmet vermek i¢in yapildigi unutulmamali, miisteriye

kars1 ukala bir tavir takinilmamalidir.
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v' Misterilerin kendilerini iyi hissetmeleri igin onlara gerektiginde kompliman
yapilmali, kendini iyi hisseden bir miisterinin aligveris yapma potansiyelinin daha
fazla olacagi unutulmamalidir.

v' Kurumlar neseli ve dikkat g¢ekici mesajlarla kendilerini miisterilere siirekli olarak
hatirlatmalidirlar.

v' Nesenin; Insanlar1 birbirine yakinlastiran, baglayan, sevilmeyi ve siirekli
hatirlanmay1 saglayan, igyerine baglili§1 arttiran, motivasyon saglayan, mesajlarin
akilda kalmasina katki saglayan, calisanlarin ise olan sevgilerini artiran yonleri
bulunmakta olup, neseli bir calisma ortami olusturmaya gayret sarfedilmelidir.

v’ Magazada nese olusturacak her firsat degerlendirilmeli, miisteriler lizerinde merak
uyandiracak faaliyetlerde bulunulmali, merak uyandirmanin maliyetinin ¢ok diisiik
olmasina karsin geri doniisiiniin ¢ok biiylik olacagi unutulmamalidir.

v llging ve basarili promosyonlar gelistirilmeli, mevcut ve potansiyel miisterilerin
magaza hakkinda miispet konugmalar1 saglanmaya ¢alisilmalidir.

v’ Yapilan promosyonlarda temel amag, satislar1 artirmak, magazanin fark
edilebilirligini saglamak, miisteriler ve personel icin eglenceli bir ortam olusturmak
olmalidir.

v Indirim kampanyalari, cirolara ciddi katkilar saglayacagi ve satmayan iiriinlerden
kurtulma imkani verecegi i¢in Oonem arz etmektedir. Bununla birlikte, yapilan
kampanyalarin bir temasi, bir ismi, bir baslangic ve bir bitis tarithi bulunmalidir.
Ayrica, kampanya tiim tiiketicilere duyurulmali ve ortak bir nese olusturmalidir.

v Indirim kampanyalari,siirekli gelistirilmeli,merak uyandirmali ve hepsinden énemlisi

de tiiketiciler tizerinde bir nese olusturacak tarzda olmalidir(Tolon, 2007:45).
2.3.3.Magaza Sadakati

Magaza sadakati; Bir {iriin, marka, hizmet, magaza veya satictya yonelik
olumlu tutumlar ile siirekli miisteri olma davranis1 arasindaki iliski olarak tanimlanabilir.
Bir diger tanima gore magaza sadakati, 6zel bir markanin tekrar satin alinmasindaki
kararlilik, 6zel bir perakendeci veya hizmet saglayicisinin siirekli miisterisi olmak
demektir. Magaza sadakatinin {iriin ya da marka sadakatinden en biiyiik farki, aligveris
yapilan mekana duyulan bagimliliktan olusmasidir. Dogal olarak bu durumda, {iriiniin
ozelliklerinden c¢ok dagitim kanalmin sagladigi farkliliklar Onem kazanmaktadir

(Ercis vd. 2008:101).
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Acik ve asir1 karar verme ve degerlendirme siirecinin sonunda tiiketici
magazaya baglanir. Karar verme ve degerlendirme siiregleri smirli oldugunda, tiiketici
magazaya baglanmaz ve magaza sadakati gerceklesmez. Magaza sadakati olmayan
tiikketiciler magaza Uriinlerinin bir kismina baghlik gosterebilirler ancak Ornegin fiyat
politikalari, aktivite uygulamalar1 vb. nedenlerle rakiplere dogru kolaylikla kayabilirler.
Magazaya sadakati olan bir miisteri her aligveriste dnceligini bu magazaya verecektir
(Bloemer, 1998:500). Magaza sadakati noktasindaki farklilik, sunulan hizmet, fiyat veya
tiikketiciye yakimlik ile saglanabilmektedir(Ercis vd. 2008:101).

Sirket ve tiiketici arasindaki degerler biitiiniinde hissedilen bir benzerlik olmasi
durumunda tiiketici ile sirket arasinda iliskisel bir baglilik gelisir. Bu tiir bir deger
uyumunun, tiiketicinin magazaya duydugu sadakat ve memnuniyetiyle onemli 6lgiide
iligkili oldugunu sdylemek miimkiindiir(Sirdeshmukh vd. 2002:21). Bir miisterinin
davranissal agidan bir firmayla bagliligi kendisini su sekilde gosterir; O firmayr metheder,
tercihini siirekli o firmadan yana kullanir ve yakinlarma onu o6nerir. Diger yandan, bir
miisteri firmay1 yakinlarina, yerli ve yabanci kuruluslara sikayet eder ya da baska bir
firmaya gegerse, ilgili miisterinin firmayla bir bagmin bulundugundan s6z edilemez. Bu
durum bahse konu miisterinin firma ile bagini koparmasi veya firma i¢in daha az harcama

egilimine girmesi ile sonuglanacaktir(Balyemez, 2008:92)

“Yeniden Satim Alm Sadakati“ ve “Tutumsal Sadakat“ olmak {izere
sadakatin iki yonii pazarlama literatiiriine iyice yerlesmistir. Yeniden satin alim sadakati;
Bir magazayla, gelecekte bir tarihte bu magazadan yeniden aligveris yapma niyetiyle sinirli
olan, temel diizeyde ilgilenme olarak tanimlanmaktadir. Tutumsal sadakat ise; Bir
magazayla, mevcut bir bag veya iligski diizeyini belirten bir tutumsal ilgi seviyesi olarak
tanimlanmaktadir. Tanimdan da anlasilacagi tizere tutumsal sadakat esasen gonilliligi
icerir. Goniilliliigii ise, bir tliketicinin bir mali baska bir yerde daha diisiik bir fiyata
bulunsa dahi belli bir magazadan daha yiiksek fiyata alma egilimi olarak tanimlamak

miimkiindiir(Chaudhuri-Ligas, 2009:407).

Diger bir acidan miisteri sadakatini, belli bir hizmet saglayiciya daha biiyiik bir
rakamsal pay tahsis etme, olumlu bir dedikodu ve tekrarli satin alim iceren bir iliskiy1

siirdiirme niyeti olarak da degerlendirmek miimkiindiir(Sirdeshmukh vd. 2002:20).
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Dolayisiyla “On Safta Calisanlar ile “Yonetim Politika Ve Uygulamalari

na giiveninin artmastyla birlikte, miisteri sadakatinin artacagi da kolaylikla sdylenebilir.

L é L 4

MBMP :Isletme Politika Ve Uyeulamalar, FLE : On Saflardaki Calisanlanin Davranislar
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Miisteri sadakati olusumunda onemli etkenlerden biri de miisterilerin aldiklar1

mal veya hizmete iliskin algiladiklar1 degerdir. Soyle ki;

v' Algilanan deger, fiyat ve satinalmaya iligkin diger bilgilerin etkileri géz 6niinde
bulunduruldugunda araci bir yapi olarak hizmet etmektedir. Algilanan deger goz
oniinde bulundurulmasi gereken 6nemli bir konudur. Bunun nedeni, miisterilerin her
zaman i¢in bir irilinle ilgili olarak kabul edilebilir gordiikleri birtakim fiyat
araliklarimin ~ bulunmasidir. Dolayisiyla, para degerinin algilanisi, mevcut

miisterilerin, miisteri sadakat yonelimleri lizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.
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v' Market uygulamalar1 algilayisi, market goriiniimii algilayisi ve personel hizmetleri
algilayis1 olarak siralanan ii¢ hizmet kalitesi yapisi, hem miisteri sadakat yonelimi
hem de dolayli etkilerle algilanan deger tizerinde olumlu etkilere sahiptir.

v' Sayet rakip marketlerden biri, kendisine 6denecek para karsiliginda yiiksek bir deger
sunacak olursa, bu durum inceleme altindaki markete yonelik deger algisinda bir
diisiise sebebiyet vereceginden, miisteri sadakat yoneliminde de bir diisiise neden
olacaktir. Kisaca belirtmek gerekirse, rakip firmanin fiyat algisi, miisteri sadakat
yonelimi iizerinde olumsuz bir etkiye sahiptir.

v' Giglii rakiplerin bulunmadigi ortamlarda algilanan para etkeni diger etkenlerin
gerisinde kalabilir. (Ornegin, magaza lokasyonu vb.) Ancak, miisterileri kendilerine
cekebilecek kapasitede giiclii rakiplerin bulundugu rekabet¢i ortamlarda algilanan
fiyat etkeninin diger kosullara oranla daha fazla 6nem kazandigi bir realitedir.
Kisacasi; Miisteri sadakat yonelimi {lizerinde etkili olan fiyat algisi, yerel
perakendecilik ortamindaki rekabet yogunlugundan etkilenen bir unsurdur. Rekabet
baskis1 ne kadar fazlaysa, para algist o denli 6nemli bir boyut kazanir

(Sirohi, 1998:229).

Perakendecilerin miisterilerini ellerinde tutmak i¢in alternatif koruyucu
stratejilere olan ihtiyaglar1 her gegen giin artmaktadir. Dolayisiyla “Miisteri sadakati

yonelimi*“  perakendecilerin odaklanmasi gereken asil konu haline gelmistir

(Sirohi, 1998:236).

Miisteri sadakati olusumuna etki eden faktorlerden biri de perakende
markalaridir. Perakende markalar1 ve tiiketici magazalarinin baglilig1 arasindaki iligkileri
kapsayan bir arastirmada; Perakende markalarinin magaza baghilig1 iizerindeki etkisi,
memnuniyet, sadakat ve perakende markalarina kars1 gosterilen genel tutum olmak tizere 3

boyutta ele alinmis olup, sonugta;

v' Perakende markalarina ait miisteri memnuniyetinin, perakende markalara olan
baghilikla iligkili oldugu,
v' Perakende markalara ait miisteri memnuniyetinin, magaza baghligi ile pozitif olarak

iligkili oldugu,
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Perakende marka baghliginimn, tiiketicinin magaza baglilig1 ile pozitif olarak iliskili
oldugu,

Perakende marka bagliliginin, perakende markalarina ait miisteri memnuniyeti ile
magaza baglilig1 arasindaki iligkiye aracilik edecegi,

Perakende markalarina ait tutumun bir degisken olarak, perakende marka
memnuniyeti ve perakende marka bagliligi arasindaki iliskinin saglamligmi pozitif
yonde etkileyecegi, yani perakende markalarina ait tutumun genelde perakende
marka memnuniyeti ve perakende marka baglilig1 arasinda dengeleyici bir etkisi
oldugu,

Bir perakende markasina duyulan miisteri memnuniyeti ve sadakati iligkisi
iizerindeki perakende markasi tutumunun etkisinin, “tanimlanabilir bir perakende
markas1” i¢in “tanimlanamaz bir perakende markas1” i¢in olandan daha fazla olacagi

sonuglarina ulasgilmistir(Binninger, 2008:98).

Miisteri sadakatine etki eden unsurlara yonelik olarak gerceklestirilen bir

calismada; Imaj, Memnuniyet ve Sadakat Arasmdaki Iliski sorgulanmis ve asagidaki

sonuglara ulagilmistir; (A¢ik memnuniyet dogrudan ve kesin suretle magaza sadakatiyle

alakalidir. A¢ik magaza memnuniyetinin degerlendirme sonucunun pozitif olmasi, magaza

baghiligina doniisen bir degerlendirme yapildigi anlamma gelir. Gizli memnuniyetin

olugsmas1 durumunda ise baglilik s6z konusu olmayacak, bununla birlikte bu sonu¢ sadece

magaza kabulii anlamma gelecektir. Ancak, gizli memnuniyet de magaza sadakatine

olumlu katkida bulunabilir ama a¢gik memnuniyete gore etkisi daha azdir.)

v

Acik memnuniyet ve magaza sadakati arasindaki pozitif iligki, gizli memnuniyet ve
magaza sadakati arasindaki pozitif iliskiden daha giiclii olacaktir.
Belli bir magazadaki miisteri devamliligi, o magazanin imajina baghdwr. Magaza
imaj1 ne kadar ¢ekici olursa magazaya o kadar ¢ok miisteri gelir. Bu nedenle magaza
imajinin magaza sadakati iizerinde dogrudan pozitif etkisi vardir.
Magaza imajinin magaza memnuniyeti araciligiyla magaza sadakati lizerinde dolayl

pozitif etkisi vardir(Bloemer, 1998:500).
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Magaza sadakati asagidaki sekilde kategorize edilebilir;

Tekelci sadakat : Higcbir segenegin olmadigi durumdur.

Durgun sadakat : Tiiketicilerin baska alternatif aramadig1 durumdur.
Kolaylik sadakati : Sadece magazanm yeriyle ilgilidir.

Fiyat sadakati : Tiiketicilerin diisiik fiyat aradiklar1 magazalardir.

Ozendirici sadakat  : Sadakatin ddiillendirildigi yapilardir.
Duygusal sadakat : Marka sadakatinde bulunur. Bu sadakatin olusturulmasi ¢ok zordur

(Balyemez, 2008:92).

Sadakat programlarinin algilanmasi, giiven, iligkiyi siirdiirme istegi ve magaza
sadakati arasindaki iligkileri test etmeye yoOnelik gerceklestirilen bir calismada;
“Misterilerin magazaya olan giiveni, magazayla olan iliskilerini slirdiirme istekleri
iizerinde etkilidir”, “Miisterilerin magaza ile iliskilerini siirdiirme istekleri, magaza
sadakati {izerinde etkilidir” ve “Miisterilerin sadakat programlarmi algilamalari, magaza
sadakati iizerinde etkilidir” seklinde sorgulanan hipotezler miispet sonuglar vermistir

(Yenigeri—Erten, 2008:244).
2.3.4.Magaza Sadakat Kartlan

Glinlimiizde isletmeler, miisterileri, tirliniin fonksiyonel 6zellikleri ile degil,
duygusal ozelliklerle sadik hale getirebilmek i¢in c¢esitli araglar kullanmaktadirlar. Bu
sayede, sadik miisteriler fiyata karsi duyarsizlasmakta ve kazanglar da artmaktadir
(Senyilmaz Cetin, 2005:73). Magaza sadakatini saglama admna gerceklestirilen
faaliyetlerden bir digeri miisteri sadakat kartlar1 olup, perakendeci bir isletmenin, kendi
adina ya da kendi belirledigi bir ad ve tiirde elektronik kart ¢ikartmasidir. Sadakat kartlar1
tiiketiciler i¢in hediye g¢ekleri, indirim kuponlar1 ve ekstra taksit gibi ¢esitli avantajlar

sunmaktadir(Balyemez, 2008:45).

Magaza sadakat kartlarmin olusturulmasi, kartlardan elde edilen bilginin
saklanmasi, giincellenmesi, analizi i¢in kullanilacak bilgisayar programlarimin tedariki, bu
islemleri yapacak elemanlarin yetistirilmesi vb. maliyetler icermekte ise de, bu bilgilerin
dogru olarak kullanilmasi halinde ilgili kartlarin, kart sahibi firmalara geri doniisiimii de

oldukga fazla olacaktir.
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Magaza sadakat kartlarinin baglica faydalar1 asagida siralanmistir;

v' Miisterilerle dogrudan baglant1 kurabilmeyi saglayan detayli bilgilerin elde edilmesi.

v' Tiim miisterilerin satin alma aliskanliklar1 hakkinda detayli ve dogru bilgi sahibi
olabilme.

v' Kart sahiplerinin tanmarak tercihleri dogrultusunda farkli bir hizmet almasinin
saglanmasi.

v" Promosyonlarin etkinliklerinin takip edilebilmesi.

v' En karli miisteri gruplarim1 hedef alarak karlilig1 artiracak stratejik promosyonlarin

diizenlenmesine imkan tanimasidir(Senyilmaz Cetin, 2005:67).

2.3.5.Deger Algisi

Deger; Tiiketicinin bir hizmet saglayici ile iliskisini devam ettirmenin getirdigi
yararlar ile bunun maliyeti arasindaki fark anlayis1 olarak tanimlanmistir
(Sirdeshmukh vd. 2002:21). Siipermarketlerde yapilan aligveris baglaminda deger;
Cesitlilik, hizmet, kolaylik, kalite, besin, uygunluk ve tazelik gibi birtakim faydali
icerikleri gerektirir(Sirohi, 1998:229). Diger bir tanimda ise; Tiiketicilerin aligveristen
beklentileri ile elde ettikleri faydanin kiyaslanmasi olarak tanimlanabilecek olan deger
algis1 kavramu, tiiketicilerin satin alma diisiincelerini ve satin alma giidiilerini yonlendiren
onemli etkenlerinden biridir. Nitekim, yapilan arastirmalar, aligveris yaptiklar1 magazaya
yonelik deger algis1 yiiksek olan miisterilerde, magaza sadakatinin arttigini1 géstermektedir
(Ercis vd. 2008:100). Tiiketici degerinin merkezi rolii kavramsallastirilmis ve pazarlama

literatiirtinde deneysel olarak kanitlanmistir(Sirdeshmukh vd. 2002:21).

Konuya iligkin arastirmacilar, hizmet saglayicilarin tiiketici giivenini kuran
veya tamamlayan davranis ve uygulamalar ile bu tiiketici giivenini degere ve sadakate
doniistiren mekanizmalar1 anlamak icin bir ¢erceve gelistirmistir. Onerilen g¢erceve;
(1) Giivenilir yap1 i¢in ¢ok yonlii kavramsallagtirma kullanilmali, (2) tiiketici gliveninin iki
farkli cephesini, yani tiiketiciyle birebir karsilasan calisanlarla yonetim politika ve
uygulamalarmi birlestirmeli ve (3) deger, giiven-sadakat iligkisinin kilit bir araci olarak

tanimlanmalidir(Sirdeshmukh vd. 2002:15).
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Degerin, tiiketici ile birebir karsilasan c¢alisanlar ile yonetim politika ve
uygulamalarma duyulan giivenden etkilendigi varsayilmistir. Daha belirgin olarak giiven,
degeri su sekilde olusturur. (1) faaliyet agisindan yetkin, miisteriye kars1 yardimsever ve
aligveris problemlerini ¢ozmeye bagl bir hizmet saglayicisi ile etkilesimden dogan iliskisel
yararlar sunarak, (2) aligveris belirsizligini azaltarak ve miisterinin siiregelen iliskilerde
hizmet saglayicisindan tutarli ve giivenilir beklentiler gelistirmesine yardim ederek

(Sirdeshmukh vd. 2002:21).

Algilanan deger lizerine literatiir, degeri, genellikle kalite ile fiyat arasinda arzu
edilir bir eslesme olarak gormiistiir. Dolayisiyla bir magazanin ticari emtia degeri;
Tiiketicinin, magazanm ticari degeri hakkinda, mallarin genel kalitesi ve fiyat1 arasinda

gordiigii uyuma dayali genel degerlendirmesidir.

Algilanan deger, tiiketicinin satin alma istegiyle dogrudan ilgilidir. Ciinki
tiikketicinin satn alma istegi; Tiiketicinin {iriin deger algisinmn bir islevidir. ikinci olarak
tiiketicinin deger algisi; Tiiketicinin iiriin kalite algis1 ve mali 6zveri arasindaki aligverigin
bir islevidir. Ugiincii olarak tiiketicinin {iriin kalitesi algis;; Marka ismi, fiyat ve
perakendeci itibar1 gibi digsal ipuglarmin bir islevidir. Dordiincti olarak tiiketicinin 6zveri

algist; Fiyatin bir islevidir(Balyemez, 2008:76).
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Sekil 6 : Fiyat, Marka Ismi, Magaza Isminin Tiiketici Algilamas1 Uzerindeki Etkisi

Kaynak: Dodds ve digerleri.; “Effects of price, brand and store information on buyers

product evaluation”, Journal of Marketing Research, Cilt.28,Agustos 1991,ss.307- 319.
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Magazalardaki deger olgusuna iliskin Chaudhuri vd. (2009) tarafindan

gerceklestirilen caligmalarda asagidaki sonucglara ulasilmistir;

v

Bir magazadan mal edinmenin fayda ve maliyetleri, tiiketicinin beklentilerini
karsiladiginda, ticari emtia degeri magazaya temel diizeyde bir ilgiye yol agacaktir.
Bu tiir temel pozitif degerlendirmeler, degerlendirme konusu i¢in basit bir tercih
icerdiginden, yeniden satin alim sadakatiyle dogrudan iligkilidir. Dolayisiyla; Ticari
deger yeniden satin alim sadakatine pozitif yonde iliskili olacaktir
(Chaudhuri-Ligas, 2009:408).

Yiiksek kalite veya diisiik fiyattan dogan {istiin ticari emtia degerini bulmak zordur.
Bu tiir deger bilinci ayn1 zamanda, bu degerin kaybedilme potansiyeline sahip
oldugunun da bilinmesini igerir. Tiiketiciler, degerin her an geri ¢ekilebileceginin
bilincinde olmadiklar: siirece, bunu birakmazlar. Dolayisiyla; Ticari emtia degeri,
magaza duygusal etkisiyle pozitif yonde iliskilidir.

Bir magazaya yonelik pozitif duygularin, magazayla tutumsal iliski stirdiirmeye ilgi
uyandirmast gerekir. Dolayisiyla, Magaza duygusal etkisi, yeniden satmm alim
sadakatiyle pozitif yonde iliskilidir.

Magaza duygusal etkisi, tutumsal sadakatle pozitif yonde iliskili olur.

Ticari emtia degerinden duygusal etki tiireten tiiketiciler magazay1 tekrar ziyaret
etmeye istekli olabilir ancak ayn1 magazada daha yiiksek bir fiyat 6deyecekleri
anlamina gelmez ¢iinkii bu gergekten de pazarligin dogasini ve miiteakip duygusal
etkiyi azaltir. Bu nedenle tek basina duygusal etki, kaynaklar1 feda etmeye ve yiiksek
bir fiyat 6demeye goniilliiliik i¢in her zaman yeterli bir kosul olusturmaz. Bu arada
bir magazayla devam eden bir iligkiye (tutumsal sadakat) sahip olmakla ilgilenen
tiikketiciler, boyle degerli bir iliskiyi siirdiirmek i¢in kaynaklarini feda etmeye goniillii
olabilirler. Bu nedenle, iliskisel magazada diger benzer magazalarda oldugundan
daha fazla yiiksek fiyat 6demeye goniillii olabilirler. Miisteriler icin magaza sadakati
tutumsal oldugunda, ilgili miisteriler magazada daha yiliksek bir fiyat ddemeye
goniillii olacaklardir. Dolayisiyla Tutumsal sadakat yiiksek bir fiyat ddemeye
goniilliiliikle pozitif yonde iliskilidir(Chaudhuri-Ligas, 2009:409).

Algilanan yiiksek perakende ayrimi, magaza nitelikleri (¢ekici magaza atmosferi,

arkadas¢a hizmet, vb.) arasinda daha biiylik duyusal ipuclarindan tiireyen zevke
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dayal1 ve hosnut edici bir magaza ortami sunarken, diisiik algilanan perakende ayrimi
magazada ¢ok az duyusal ipucu kullanan kullanigsa faydaci ve islevsel bir magaza
ortami1 sunar. Dolayisiyla; Ticari emtia degerinden magaza duygusal etkisine giden
yol, yiiksek bir algi olusturan magazalar icin, diisiik bir alg1 olusturan magazalara

kiyasla daha biiytlik olacaktir(Chaudhuri-Ligas, 2009:410).

Deger kavrami cercevesinde degerlendirilebilecek bir diger olgunun da magaza
sevgisi oldugunu sdylemek miimkiindiir. Nitekim magaza sevgisi, tiiketicinin genel
anlamda bir magazaya yonelik olumlu duygularmin 6znel deneyiminin yogunlugunun 6z-

bildirim seviyesidir(Chaudhuri-Ligas, 2009:407).

Konya 6lcegindeki 4 biiyiik perakendeci sirketin “Yonetisim” iist baglhigindaki

performanslar1 ve itibar katsayilarina etkisi 225. sayfada verilmistir.
2.4. CALISMA ORTAMI

Bir kurum gii¢lii bir itibara sahip olmak istiyorsa, ¢alisanlarmnin kurumun
itibar1 acisindan ifade ettigi degeri mutlaka kavramali ve fikren her bir ¢alisan1 kurumsal
itibar sorumlusu haline getirmeye yonelik ¢alismalar gerceklestirmelidir. Bu noktada ilk
olarak ¢alisanlarina kurumsal itibar, onemi ve faydalari, kurumsal itibarin nasil kazanildigi
ve korundugu ve kendilerinin kurumsal itibar siirecindeki rolleri agiklanmali, bu sayede
calisanlar kendisinden ne beklendigini, hangi davranislariyla kurumsal itibar1 olumlu ya da
olumsuz etkileyecegini bilmelidirler. Calisanlar, itibar degerlendirmeleri, paydaslarla
iliskiler, yapilmasi1 gerekenler gibi kurumun itibar agisindan mevcut durumuna iliskin ve
calisanlarin bu siiregteki mevcut katkilarma ilave olarak neler yapabilecekleri ya da neleri
yapmamalar1 gerektigi konularinda stirekli bilgilendirilmelidirler

(Giimiis—Oksiiz, 2009:2654).

Calisma ortami, sirket magazalarinda ¢alisan personele deger verilmesi ve
basarili personelin Odiillendirilmesi, Sirketin ¢alisanlarma karst sorumluluklar1 yerine
getirmesi ve 1y1 bir ¢aligma ortami olusturmasi, sirketin, kalitesi yiiksek ve miisteriye karsi
tutumlar1 samimi personel ¢alistirmasi vb. maddeleri kapsamaktadir. Esasen bu maddeler,
bir personelin ilgili kurumda ¢alisma istekliligini doguran unsurlardir. Bununla birlikte
yapilan arastirmalar perakende ortamimin genel olarak stresli oldugu ve stresli ortamin her
gecen gilin arttigt ve bu durumdan en fazla perakendeci yoneticilerinin etkilendigini

gostermektedir(Broadbridge, 2000:148).
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Bir zamanlarin yiiksek kaliteli ve uygun kahve fiyatlarmin tartismasiz lideri
Sturbucks tarafindan dikkatsizce yapilan bir davranis neticesinde meydana gelen
gelismeler ¢alisma ortami ve itibar iliskisine giizel bir 6rnek teskil etmektedir. Calisanlarin
sendikalagsma faaliyetini engellemekle suclanan sirketin, sosyal bilinci yiiksek marka
imajinmn tehlikede oldugu ifade edilmektedir. Ayrica, 23 Aralik’ta ABD Ulusal Isci
Iliskileri Kurulu hakiminin, Sturbuck’ in New York’taki ii¢ ocak¢ismi hukuk dis1 bir
sekilde isten ¢ikardigia ve sendikalagsma ¢aligmalarma engel olduguna hiikkmettigi, kararda
ayrica sirketin sendika destekcilerine negatif mesleki degerlendirme notu vererek ve
calisanlarin is yerindeki bos zamanlarinda sendika konusunu tartismalarmi yasaklayarak
hukuku ihlal ettikleri belirtilmektedir. ABD Ulusal Is¢i Iliskileri Kurulu idari
hakimlerinden biri, {i¢ ocak¢min yeniden ise alinmasini ve ticretlerinin geriye doniik olarak
O0denmesini istemislerdir. Sturbucks’ 1n ayrica New York’taki dort lokasyonunda sendika
yanlis1 ¢alisanlara uyguladig1 ayrimciliga son vermesi istenmistir. Bu olumsuz gelismeler

neticesinde sirketin hisseleri 2008 de yar1 yariya deger kaybetmistir(Hebst, Moira: 2009)

Yukaridaki agiklamalardan da anlasilacagi iizere gilinlimiizde, kurumlara
rekabet giicii katan en Onemli unsurlardan biri ilgili sirketin insan kaynagidir. Basarili
gencler ve alaninda uzman olan kisiler tercihlerini genellikle itibar katsayilar: yiiksek olan
sirketlerden yana kullanmaktadirlar. Yapilan bir anket sonucuna gore, calisanlarin yaklagik
yilizde 80’1, daha diisiik bir maas alacak olsalar dahi itibar1 ¢ok iyi bir firmada ¢alismayi,
itibar1 kotii olup da ¢ok daha iyi bir maas veren bir firmaya tercih edeceklerini

belirtmektedirler (Livingston’un ¢aligmasi Kadibesegil(2007)’den alint1.)

Konya o6lcegindeki 4 biliyiikk perakendeci sirketin “Calisma Ortami” {ist

bashigindaki performanslar1 ve itibar katsayilarina etkisi 219. sayfada verilmistir.
2.5. KURUMSAL VATANDASLIK

Gilintimiiz isletmeciliginde, liriin ve hizmetlerle kurum markas1 daha fazla
iliskilendirildiginden kurumlarm degerleri, toplumsal sorumluluklari, iyi vatandas olmalar1
daha biiyiikk bir anlam kazanmistir(Narin, 2007:75). Philip Kotler’e gore sosyal
sorumluluk; “Istege bagl is uygulamalar: ve kurumsal kaynaklarin katkilari araciligiyla
toplumun refahint iyilestirmek igin tistlenilen bir yiikiimliiliiktiir.” Michael Hopkins’ e gore
ise “Kurumun karlihigint koruyarak, belli etik degerler ¢ercevesinde toplum igin stirekli

olarak daha yiiksek yasam standartlar: yaratmaya yonelik ¢cabalardir.*
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Bir isletmede ekonomik ve yasal sartlara, is ahlakina, Orgiit icindeki ve
disindaki bireylerin beklentilerine uygun bir ¢alisma stratejisi ve politikasi izlenmesi ve
bunun insanlar1 mutlu etmesi sosyal sorumluluk olarak tanimlanmaktadir. Diger bazi
tanimlarda ise; “Isletmelerin faaliyetlerini, hissedarlarin, ¢alisanlarin, tiiketiciler ve tiim
toplum menfaatlerine zarar vermeden yerine getirmesi®, ya da “Is adamlarmmn toplumun
deger ve amaglar1 acisindan arzu edilen yollar1 takip ederek, bu yonde kararlar vermesi ve
isletmenin yonetilmesi konusunda bagl oldugu mecburiyetler olarak tanimlanan sosyal
sorumluluk, itibar olusumuna etki eden Onemli bir faktordiir

(Ozdemir—Yaman, 2008:86).

Yukaridaki tanimlardan da anlagilacag tizere sosyal sorumluluk bir kurumu ya
da markay ilgili bir sosyal ama¢ veya soruna, karsilikli fayda saglamak iizere baglayan

stratejik bir konumlandirma ve pazarlama aracidir(Narin, 2007:75).

Kurumsal Sosyal Sorumluluk, globallesen ekonomi ve zorlasan rekabetin
dolayli etkisi ile 6nem kazanmis olup, yeni diinya vizyonunda sirketlerin itibar yonetimi,
yiiksek marka degeri ve sadik miisteri olusturmak icin uyguladigi bir politika haline
gelmistir.  Yiiksek teknoloji ve pazarlarin birbirlerine yakinlasmasi, iirtinlerdeki
farklilasmay1 ortadan kaldirmus, tiiketici tercihlerinde deger yaratan ve fayda saglayan

markalar 6n plana ¢ikmaya baslamistir.

Sosyal sorumlulugun igerigine bakilacak olursa; Sirketin kiiltiirel ve sportif
faaliyetlere destek olmasi, faydali toplumsal olaylar1 desteklemesi, ¢evreye karsi duyarli
davranmasi, toplumun degerlerine saygi gostermesi vb. maddeleri kapsamaktadir. Diger
bir ifade ile Kurumsal sosyal sorumluluk, isletmelerin, isletme amaclar1 ve toplum refahi
arasindaki dengeyi korumak icin gdsterdikleri cabalar1 ifade etmektedir. Isletmenin sosyal
ve ahlaki politikalar1 ya da faaliyetleriyle finansal basarisi arasinda 6nemli bir iliski vardir

(Ozdemir—Yaman, 2008:86).
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Sosyal sorumlulugun bircok tanimi olmakla beraber, tanimlar icerisinde

bulunan ortak unsurlar sunlardir;

v’ Isletmelerin kar elde etmek i¢in mal ve hizmet iiretmelerinin tesinde sorumluluklar:
vardir.

v" Bu sorumluluklarin iginde, isletmelerin ortaya ¢ikmasina katkida bulunduklari sosyal
problemlerin ¢6ziimiine katkida bulunmak da vardir.

v Isletmeler sadece hissedarlara karsi degil, sosyal paydaslar olan ¢evreye karsi da
sorumludurlar.

v Isletmeler sadece ekonomik degerlere odaklanmamakta, daha genis anlamda insani

degerlere hizmet etmektedir.
Bununla birlikte KSS, isletmede olusturulan kiiltiirel bir degerdir. Bu itibarla;

v' KSS faaliyetleri isletmelerin uzun donemli ¢ikarlariyla iligskili oldugundan yasal
diizenlemelerin ¢ok 6tesinde goniilliiliik esasina dayali faaliyetleri kapsamaktadir.

v Ogzellikle isletmenin ekonomik, sosyal ve cevresel etkileri faaliyetlerini entegre
etmesini i¢ine alan siirdiiriilebilir gelisme kavramiyla yakindan iliskilidir.

v' Sosyal sorumluluk, isletmenin opsiyonel degil, isletmenin yonetim seklini gosteren

bir temel faaliyet konusu olarak goriilmelidir(ilic, 2010:306).

Kurumlarin, toplumun bir pargasi olmasi miinasebetiyle alacaklar1 tiim
kararlarin sosyal sonuglarinin bulunmasi son derece dogaldir. Kurumlarin rolii topluma
yasal, etkili ve faydali bir sekilde iirlin ve hizmetler saglamaktir. Daha 6nce de deginildigi
iizere kurum itibari; paydaslarin ne diisiindiigli, neye inandigi, nasil algiladigi, nasil
degerlendirdigi gibi konular iizerinde sekillenmektedir. Paydaglarla kurum arasindaki
iliskiye atif yapan bir kavram olarak degerlendirilebilecek olan kurumsal sosyal
sorumluluk, kurumlarin itibarin1 korumaktadir. Nitekim kurumsal sosyal sorumlulugun
kurum performans: ile en acik baglantis1 itibar yoniidiir. Deneysel caligmalar, sosyal
faydaya yonelik calismalara daha fazla katilan kurumlarin daha iyi itibara sahip oldugunu
gostermektedir. Sosyal sorumluluk pazarlamasinin, miisteri bagliligi ve itibarin artirilmasi
icin bir iletisim araci oldugu, genel olarak kabul edilen bir olgudur. MORI / Environics
tarafindan 1999 yilinda 23 iilkede 25.000 kisi ile yapilan arastirmada kurumsal itibarmn kilit
faktorleri sdyle swralanmustir; Sorumluluk; % 56, Uriin / Marka Kkalitesi; % 40,

Isletme / Finansal performans; % 34



108

Itibarin temelde seffafliga dayanmasi ve kurumsal sosyal sorumluluk
stratejisinin de kendi basma iyl bir itibar olusturmasi vb. etkenler, her iki kavramin
birbirleri ile dogrudan iligkili olmalarina sebebiyet vermektedir. Kurumsal itibarin kilit
yonii, kurumun, kurumsal sosyal sorumluluk politikalari, uygulamalar1 ve sonuglarinin,
paydaslarin sosyal ve cevresel degerlerini ve beklentilerini nasil karsiladigina iliskin
algilamalardir. Kurumsal sosyal sorumluluk temel olarak; Orgiitsel kiiltiir, liderlerin sahip
oldugu degerler biitiinii, kurumlarm uygulama ve direktifleri ve paydaslarin beklentileri ve

inanglar1 tarafindan belirlenmektedir.

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri gerceklestirmek kadar bu faaliyetlerin

ilgili paydaslara iletilmesi de ayn1 derecede dnemlidir(Giimiis—Oksiiz, 2009:2140)

Asla sponsorluk kavramu ile karistirilmamasi gereken ve ekonomik kaygilara
yer vermeyen Kurumsal Sosyal Sorumluluk caligmalari, kamuoyunda yarattigi etki ile
itibarin ve marka degerinin artmasmna yardimci olur. Kurum i¢in Kurumsal Sosyal
Sorumluluk kalite kriteri olarak goriilmelidir. Bu anlamda misyon, vizyon ve hedefleriyle
ortlisen bir uygulama stratejisi gelistirmeli ve dogru planlanmali, rol model olusturacak
bicimde paydaslariyla paylasilmalidir. Kurumsal Sosyal Sorumluluk c¢aligmalarina karar
veren bir sirket, stratejisine uygun olan bir siire¢ haritast hazirlamali ve bu haritayla
ortlisen bir Uretim ve hizmet planlamasi yapmalidir. Bu siire¢ uzmanlar tarafindan
yonetilmeli ve disaridan alman hizmetler ve i¢ yOonetim de buna katki saglamalidir.
Kurumsal Sosyal Sorumluluk projelerinin diger bir onemli kriteri ise siirdiirtilebilir
olmasidir. Kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinin tiim siirecleri Olgiilebilir ve
raporlanabilir bir degerlendirme siirecine sahip olmalidir. Bu anlamda kalicilig1 saglayacak
olan oOlciilebilirlik, toplumsal fayda ile ilgili bilimsel alanlarda gelecekte de bagvuru
kaynag olabilmeli, elde edilen veriler akademik ¢evreler veya kamu kuruluslar tarafindan

degerlendirilebilmelidir.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk; markanin itibari, bilinirligi ve tercih edilirligine
dogrudan etki eder. Proje yiiriiten bir sirketin, satilan iirtinden elde edilen gelirin belirli bir
kismmin projeye aktarilacagini duyurmasi o {riiniin tercih edilirligini, calisanlarinin

projede bizzat yer almalarini saglamasi ise ¢alisanlarin aidiyet duygularmi artirir.
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Son yillarda kurumsal sosyal sorumluluklara ve etik degerlere uygun faaliyet
gostermek de en az kalite ve maliyet kadar, rekabette {istiinliik saglamanin 6nemli bir
kosulu haline gelmistir. Bunun nedenleri arasinda, gelisen iletisim teknolojileri, giiclenen
sivil toplum orgiitlerinin kurumlar iizerinde artan baskilar1 ve kalite bilincindeki artig
sayilabilir. Nitekim;“Kaliteli {irtinler, ancak calisanlarin mutlu oldugu saglikli ve gilivenli

calisma kosullarinda tiretilebilir “s6zii bu yargiy1 desteklemektedir.

Carroll (1991) KSSUJ nin ekonomik, yasal, etik ve hayirseverlik olmak tizere
dort boyutu oldugunu belirtmis olup, bu boyutlar asagida 6zetlenmistir;

v Ekonomik Sorumluluk; Isletmelerin temel hedefi, {iriin ve hizmet iiretimi sonucunda
kar elde etmektir. Bir isletmenin ekonomik sorumluluklari yerine getirmeden diger
sorumluluklarin1 yerine getirebilmesi c¢ok zordur. Ekonomik sorumluluklarin

unsurlar1 sunlardir;

- Isletmeler icin hisse payina diisen kazang miktarmi arttirmak dnemlidir.
- Miimkiin olabildigince yiliksek diizeyde kar elde edilmeye ¢alisilmalidir.
- Isletme igin giiclii bir rekabet¢i pozisyon olusturmak énemlidir.

- Isletme yiiksek bir operasyonel etkinlik diizeyine sahip olmalidr.

- Basarili bir isletme olabilmek ancak kar elde edebilmekle miimkiindiir.

V' Yasal Sorumluluk; Yasal diizenlemeler isletmelerin faaliyetlerini siirdiiriirken uymasi

gereken kurallar olup, yasal sorumluluk unsurlar1 sunlardir;

- Devletin ve yasalari beklentilerine, yasal ve kurumsal diizenlemelere uymak
onemlidir.

- Basarili bir isletme yasal gereklilikleri dogru ve zamaninda yerine getirendir.

- En azindan asgari yasal gereklilikleri karsilayan tirtin/hizmetlerin iiretilmesi

Onemlidir.

V' Etik Sorumluluk; Toplum i¢in iyi ya da kotii olan1 ayirt edebilme duygusu olarak
tanimlanabilen etik, toplumsal yasamin bir pargasi olarak giincel yasamda oldugu
gibi bilimsel alanlarda da siklikla tartigilan ve {izerinde durulmasi gereken bir kavram

olup, etik sorumlulugun unsurlar1 sunlardir;
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- Sosyal degerler ve etik normlara uygun bir sekilde davranmak ¢ok dnemlidir.

- Toplumda yeni ve gelisen normlar1 fark etmek ve bunlara saygi gostermek
onemlidir.

- Orgiitiin amaclarma ulasmay1 engelleyebilecek etik normlardan kaginmak
onemlidir.

- Diiriist kurum olma ve etik davranis ayn1 zamanda yasalara ve diizenlemelere

uyumu da beraberinde getirmektedir.

v' Haywrseverlik Sorumlulugu; Hayirsever sorumlulugunda amag iyi bir vatandas olarak
isletmenin iilkesine, topluma ve tiim diinyaya yararli faaliyetlerde bulunmaktir. Bu

sorumlulugun unsurlar1 sunlardir;

- Toplumun yardimseverlik ve hayirseverlik beklentilerine uygun davranmak
onemlidir.

- Sanatin desteklenmesi dnemlidir.

- Calisanlarin ve yoneticilerin goniillii ve toplumsal faaliyetlerde bulunmasi
onemlidir.

- Egitimin desteklenmesi 6nemlidir.

- Toplumsal faaliyetlere destekte bulunurken temel amag, hayat kalitesinin

arttirilmasi olmalidir(ilig, 2010:310).

Sekil 7 : Kurumsal Sosyal Sorumluluk Piramidi

Kaynak: Carroll, 1991:42
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Kurumsal Vatandashik, kurumsal itibar yonetiminin 6lgiimiinde Reputation
Institute tarafindan kullanilmis olan 7 ana 6l¢iim kriterinden biri olup, kurumlarin itibar
yonetimlerinde 6nemli bir yer teskil etmektedir. Ayrica kurumsal vatandaslik bilinci
icerisinde gercgeklestirilen kurumsal sosyal sorumluluk projeleri, perakende sektoriiniin
markalasma siirecinde kullanilan halkla iligkiler yontem ve teknikleri arasinda yer
almaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk gibi, perakende sektoriiniin markalasma siirecinde
kullanilan diger halkla iligkiler yontem ve tekniklerinin de, kurumlarin itibarlar: tizerinde

etkili olacagi muhakkaktir. Dolayisiyla bu faaliyetlere kisaca deginmekte yarar vardir;

v' Sponsorluk : Bir kurulusun kurumsal pazarlama ve iletisim hedeflerine ulagsmak
amaciyla baglantili olan spor, kiiltlir - sanat, c¢evre ve sosyal alanlar gibi
gelistirilmeye ihtiya¢ duyulan alanlardaki kisi, kurulus veya organizasyonlara maddi,
malzeme, techizat ve bagka tiirlii desteklerle yapilan tiim faaliyetlerin planlanmasi,
uygulanmast ve kontrol edilmesi siire¢lerini kapsayan, taraflar arasinda belirli bir
siire boyunca karsilikli olarak birbirlerine fayda saglamaya yonelik olarak yapilan is
anlagmasidir.

v' Reklam : Satin alma faaliyetine, 6zendirici kompleks mesajin olusturuldugu en etkin
yontem olan reklam genel tanimiyla; Bir organizasyon veya iriin hakkinda, 6deme
ile yapilan, kisisel olmayan, ikna edici dogaya sahip, belirgin sponsoru olan ve
araglar kullanilarak hedef tiiketiciye sunulan planli bir iletisim bi¢imidir.

Reklamlarin bazi temel 6zellikleri sunlardir;

- Liberal anlayisa gore reklam, bilgi veren ve sosyal faydasi olan ekonomik bir
kurum olarak nitelendirilir.

- Reklam tiriin ve servis hakkinda bilgi vererek insanlar1 bilgilendirir.

- Reklam insanlarin tercihlerini belirleyerek rekabeti gelistirerek, mal ve
hizmetler i¢in talep olusturarak toplumu daha etkin hale getirir.

- Reklam popiiler kiiltiirii, tiriin markalarinin ve toplumun degerlerini yansitir.

- Aitlik duygusu olusturur.

- Gergek hayattan bahsederken yeni bir dil kullanir ve bu dil, reklamciligin
tasiyicis1 olan medyanin giindemini hazirladig: dildir.

- Reklam, yazili kiiltlirden yeni imaj kiiltiirline gegitse anahtar rol oynar.
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Medya ile Iliskiler : Basmn biiltenlerinin ve basmn makalelerinin hazirlanmasi ve
gonderilmesi, basin konferanslari, basin gezileri ve basin toplantilar1 diizenlemek,
gerekli yer ve zamanlarda basina aciklama yapmak gibi faaliyetlerden olusan medya
ile iliskiler, makaleler, kose yazilar1 ve yorumlar, cevreyle iligskilerde toplumun
degisik kesimlerinde etkilesim ve iletisimi gergeklestirir.

A¢ths — Yildoniimii - Agwlama Torenleri : Yaygm bir PR teknigi de 06zel
etkinliklerdir. Hedef kitleye ulasip ilgi uyandirabilecek acilis gilinleri, yildonimi
kutlamalari, agirlama, ugurlama, lazer gosterileri gibi etkinlikler olabilir.

Sergi ve Fuarlar : Diizenli bir bicimde gerceklestirilen ve zaman agisindan
sinirlandirilmis olan fuar organizasyonlari ile ¢ok sayida katilimcinin bir veya birden
fazla ekonomik dalin veya ekonomik alanlarin iirlinlerinin tanitildigi, sergilendigi
veya dagitildig1 ya da bu iiriin hakkinda satis1 desteklemek icin bilgi verildigi, zaman
acisindan smirlandirilmig diizenlemeler olarak nitelendirilebilecek olan sergiler,
iletisim karmasi icerisinde yer alan ve bunlar1 izlemeye gelenlerle yiiz yiize iligkilerin
kuruldugu 6nemli iletisim araglaridir.

Kurumsal Kimlik Calismalar: : Calismanm 1. Boliimiinde  “Kurumsal itibar Ile
Iligkili Baz1 Temel Kavramlar* iist bashg: altinda detaylandirilan kurumsal kimlik
calismalar1 da kurumsal itibara etki eden 6nemli unsurlardan biridir.

Basili Araclar : lIsletme gazetesi, dergiler, brosiirler, el kitapciklari, afisler, ilan
tahtasi, biiltenler, yilliklar, pankartlar gibi basili materyaller de halkla iliskiler
tekniklerinden olup, kurumsal itibara etki etmektedirler.

Kurum I¢i Iletigim : Kurum i¢i iletisim, bir kurumun gesitli birimleri ve ¢alisanlar
arasinda bilgi, duygu, anlayis ve yaklasim paylasimini, bu paylasma siirecindeki her
tiirlii ara¢c — gere¢ ve yontemi, s0z konusu aktarma ile cesitli iletisim kanallar1 ve
mesaj seklini igermektedir.

Festival ve Yarigsmalar : Farkli kisiler arasinda diizenlenen ve kamuoyunun ilgisini
kurulus iizerine ¢ekmek icin diisiiniilen yarigsmalar ile giinlimiizde kiigiik ve orta boy
kentlerin halkla iliskiler uygulamasmin birer sembolii durumuna gelen festivaller,
kurumlarin miisteri memnuniyetine yonelik aksiyonlar gelistirebilecegi aktiviteler

olup, kurum itibarina katki noktasinda da degerlendirilebilirler.



113

v’ Sorun Yonetimi : Bir kurulusu ve sosyal paydaslarini etkilemesi muhtemel olan
sorunlar1, meseleleri ve ortaya ¢ikan egilimleri 6nceden sezinlemek ve bunlara uygun
eylemler yapmak i¢in resmi bir yonetim metodudur.

V' Kriz Yonetimi : Kurum itibarmin sarsilmasi, sorunun ¢dziimlenmesi igin siirenin ¢ok
sinirli olmas1 ve kurulus tarafindan beklenmeyen zamanda ortaya c¢ikmasi, krizin
temel gostergeleridir. Dogal afetlerden boykotlara, ekonomik krizlerden tiiketici
sikayetlerine, hukuki sorunlardan, is¢i eylemlerine kadar, giiniin dogal akisini1 bozan

hersey kriz olarak degerlendirilebilir(Narin, 2007:77).

Ulkemizde de kurumsal sosyal sorumluluk ¢alismalar1 her gegen biiyiimekte ve
cesitlenmektedir. Bu baglamda CAPITAL Dergisi’ nin 2010 Yili "Tiirkiye'nin Sosyal
Sorumluluk Liderleri" arastirmasi, halk genelinde 1.317 kisinin, is diinyasindan 270 beyaz

yakali kisinin katilimi ile yapilmistir. Arastirma sonucunda elde edilen bilgiler sunlardir;

Beyaz yakalilarin % 98’ 1, 6zel sektor kurumlarinin ve is diinyasinin sosyal
sorunlar konusunda sorumluluklar1 olduguna inanmaktadir. Halk nezdinde yapilan

arastirmada ise bu oran % 69 olarak ger¢eklesmistir.

IS DUNYASININ KSS SAMPIYONLARI
2010 SIRAMASI 2009 SIRALAMASI
. Katilhmcilarin . Katilhmcilarin
SIRKET Tercih Siralamasi SIRKET Tercih Siralamasi
1 Turkcell 48.4 1 | Turkcell 48.0
2 Eczacibasi Holding 26.2 2 | Kog¢ Holding 34.3
3 Kog¢ Holding 24.9 3 | Sabanci Holding 23.1
4 Garanti Bankasi 20.4 4 | Eczacibasi Holding 19.9
5 Sabanci Holding 19.0 5 | Garanti Bankasi 12.6
6 Coca Cola 14.9 6 | Akbank 9.0
7 Akbank 8.6 7 | Borusan Holding 5.7
8 Is Bankas1 5.0 8 | Efes Pilsen 5.4
9 Borusan H./Tiirk Telekom 4.5 9 | Dogus Holding 5.1
10 | Ulker 43 10 | Ulker 3.6
11 | Milliyet 4.1 11 | Milliyet 3.2
12 | Unilever 2.7 12 | Telekom 3.0
13 | Dogus Holding 2.3 13 | Opet 2.8
14 | Efes Pilsen/Vodafone 2.1 14 | Is Bankasi 2.5
15 | Argelik 1.8 15 | Argelik 1.8

Tablo 1 : Halk Goziinde 2010 KSS Liderleri
Kaynak : www.capital-best.com
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HALKIN GOZUNDE BASARILI KSS PROJELERI
2010 SIRAMASI 2009 SIRALAMASI
Kampanyay Katihmcilarin Kampanyay1 Katihmcilarin
Kampanya Baslatan Tercih Oram Kampanya Baslatan Tercih Oram
Sirket (%) Sirket (%)
1 | Baba Beni Okula Gonder Milliyet 23.5 1 | BabaBeni Okula Gonder | Milliyet 21.1
2 Haydi Kizlar Okula Unicef 12.2 2 | Haydi Kizlar Okula Unicef 15.7
3 Aile Ici Siddete Son Hiirriyet 7.1 3 | Aileigi Siddete Son Hiirriyet 114
4 Yagasin Okulumuz Show TV 3.5 4 | Tirkiye C6l Olmasin Tema 5.2
_. RO : Egitime Yiizde 100 Tirk
5 Egitimde Géniil Birligi Argelik 3.0 5 Destek Telekom 3.3
6 Hayata Arti Genglik Coca Cola 2.6 6 | Gelecegimiz Erimesin Tema 2.2
Programi
Kardelenler — Cagdas Kardelenler — Cagdas
7 Tiirkiye’ nin Cagdas Tirkcell 2.0 7 | Tiirkiye’ nin Cagdas Tirkcell 1.9
Kizlari Kizlari
Osteoporozdan
8 Korunmak I¢in Saglik Tetropak 1.6 8 | Burs Takviyeleri Sabanci 1.7
Igin Saglikli Siit Igin Vakfi
9 | Gelecegimiz Erimesin Tema 1.4 9 | Egitimde Géniil Birligi Argelik 1.3
Giiney Dogu Anadolu Vodafone :
10 | Bélgesi Yaz Anaokullar Vakfi ve 1.3 1 tnsana Sayg, Trafikte ToyotaSA 1.2
. - 0 | Saya
Ve Aile Destek Projesi ACEV
Tablo 2 : Halk Goziinde 2010 Basarih KSS Projeleri
Kaynak : www.capital-best.com
KRITERLERDE ONE CIKAN ILK 5 SIRKET
Halk Nezdinde Temel Sosyal Sorumluluk Kriterlerinde En Basarih Sirketler
DOGA VE SANATVE | EGITIM - y . AILE
CEVRE SPOR KULTUR OGRETIM SAGLIK BUT(%%{E\?ENU
1 Sabanci Hol. Turkeell Sabanci Hol. Sabanci Hol. Sabanci Hol. Sabanci Hol.
2 Turkeell Ulker Turkeell Turkeell Eczacibasi Hol. Kog¢ Hol.
3 Kog¢ Hol. Sabanci Hol. Kog¢ Hol. Kog¢ Hol. Kog¢ Holding Turkeell
4 Argelik Kog Hol. Ulker Ulker Turkeell Hiirriyet
5 Ulker Argelik Argelik Argelik Anadolu Hayat Em. Ulker
TARIHI GONULLU TOPLUMA is INSAN _ TUKETICIYi
KORUMA CALISMALAR KATKI AHLAKI HAKLARI BILINCLENDIRME
1 Sabanci Hol. Sabanci Hol. Sabanci Hol. Sabanci Hol. Sabanci Hol. Sabanci Hol.
2 Kog¢ Hol. Kog¢ Hol. Turkeell Turkeell Turkeell Ulker
3 Turkeell Turkeell Kog Hol. Kog Hol. Kog Hol. Turkeell
4 Ulker Ulker Ulker Ulker Ulker Kog Hol.
5 Garanti Bankasi Argelik Argelik Argelik Argelik Argelik

Tablo 3 : Halk Goziinde 2010 Basarih KSS Projeleri
Kaynak : www.capital-best.com
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Sonucgta, kurumsal sosyal sorumluluk ve kurumsal itibar yOnetimi
calismalarinin birbirinden bagimsiz olamayacagini sdylemek miimkiindiir. Hem olusum
sebepleri hem de sonuglar1 geregi bu iki kavramin arasinda onemli ve siki bir bag
bulunmaktadir. Her iki kavramin da Tiirkiye’ de gelismesinin, ekonomik yap1 kadar sirket
yonetimlerinin bagimsiz ve toplum ile entegre edilmis bir is yaklagimini benimsemeleri ile
ortaya ¢ikacagi sdylenebilir. Bu stireg, 6zellikle kiiresel piyasalarla etkilesim igine girmek
isteyen Tiirk 6zel sektorii icin olmazsa olmaz bir kosuldur. Ayrica unutulmamasi gereken
husus, bu siirecin o6zellikle biitiinsel olarak toplum ¢ikarlarma da katki saglayacagidir

(Y1maz, 2009)

Glinlimiizde kiiresellesme ve teknolojinin gelisimiyle birlikte, sirketlerin
kurumsal sosyal sorumluluga bakislar1 ve ¢evreye olan duyarhiliklarinin da yer aldig ticli
raporlama denen bir kavram ortaya cikmistir. Halka agik sirketler, geleneksel olarak
hazirladiklar1 finansal raporlarm yani sira, giinlimiiz is diinyasinda yeni miisteri beklentiler1
arasinda yer alan kurumsal sosyal sorumluluk ve ekolojik dengenin korunmasi ile ilgili
faaliyet raporlarin1 da yaymlamaya baslamiglardir. Sirketlerin, yeni girdikleri pazarlarda
g0z Oniinde bulundurmalar1 gereken unsurlardan biri de, ne irettikleri, nasil lirettikleri,
hangi kalitede tirettikleri degil, var olduklar1 pazarlarda kurumsal sosyal sorumluluk ve
cevresel duyarlilik alaninda nasil performanslarmin oldugudur. Artik kalite ve is siirecleri
gilivencesini ISO 9001 ile belgeleyen sirketler, ISO14001 ile ¢evre duyarliliklarini tescil
ettirmenin yollarini1 aramaktadirlar. Uluslararas: gecerliligi olan bu belgeler, eylem gérmek
isteyen giinlimiiz miisterilerini ikna ic¢in yeterli olmamaktadir. Alinan belgelerin anlam
kazanmasi, sirketteki yoneticilerin kisisel iy1 niyetli girisimlerini kurumsal performansa

doniistiirmeleri ile saglanabilecektir.

Konya 6lgegindeki 4 biiylik perakendeci sirketin “Kurumsal Vatandaglik™ iist

bashigindaki performanslar ve itibar katsayilarina etkisi 221. sayfada verilmistir.
2.6. LIDERLIK;

Genel olarak kurum yodneticisinin sorumlulugunda oldugu kabul edilen itibar
yonetiminin saglikli bir sekilde islemesine katki saglayacak dnemli bir husus ydneticilerin,
calisanlarin destegini arkalarina almalaridir. Kurumlarin giiglii bir itibara sahip olmalarinin
onemli Olciide yoneticilerin liderlik vasiflariyla ve yeterlilikleriyle de iliskili oldugunu

s0ylemek miimkiindiir.
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Uriin ve hizmet kalitesinin siirekli gelistirilmesi i¢in ¢aba gdstermek, verdigi
s0zden donmemek, sektorde bilgi ve danigsma kaynagi olarak algilanmak, hata yapildiginda
bunu kabullenip, ¢oziim iiretmek, ¢alisanlara ve paydaslara misyon dogrultusunda heyecan
kazandirabilmek, iist yonetimin kisiligi ile kurumsal kimligin tutarli olmasmni saglamak,
iletisimde kullanilan mesajlarin rakamlarla tutarli olmasina ve mantiksal bir gerceveye
oturtulmasina dikkat etmek vb. tutum ve davranislar, kurumlarinmn itibarmi yiikseltmek
isteyen liderlerin baslica uygulamalar1 olmalidir. Bir liderin en 6nemli vasiflarindan birinin
de giiven oldugunu sdylemek gerekir. Nitekim giiven, kurum liderinin bilgi, gorgii ve

misyon gibi dnemli 6zelliklerini tamamlar(Karatepe, 2008:95).

Miikemmel liderler, vizyonu ve misyonu gelistirirler ve onlarin
gergeklestirilmesini kolaylastirirlar. Vizyon kisaca; Kurum ile ilgili olarak hayal edilen
gelecektir. ”Net bir vizyonu olan, bunu kurum i¢inde ve disinda agik bir sekilde paylasan
ve kurumun bu vizyonla uyumlu hareket etmesini saglayan kurumlarm itibar1 artmaktadir.
Kisa vadeli kazanglar i¢in itibarini yitirenler, degerlerinden de kaybetmektedirler. Basarili
ve saglikli kurumlar, toplumun ihtiya¢ duydugu alanlara yatirimlarmi yodnlendirebilen

vizyon sahibi kurumlardir(Karatepe, 2008:94).

Diger taraftan giiclii bir markaya sahip olmak, yogun bir rekabetin yasandigi
perakende sektoriinde rakiplere iistiinliik saglayacak 6nemli unsurlardan biri olarak goze
carpmaktadir. Ticari hareketliligin ve iletisimin bdylesine kolaylastigi gliniimiiz
diinyasinda, giiclii bir markaya sahip perakendecilerin ¢ok biiylik gayretler harcamadan

farklilik olusturmalar1 miimkiin hale gelmistir(Balyemez, 2008:42).

Kurumsal itibar igerisinde liderlerin itibarlarmmin da Onemli etkisi
bulunmaktadir. Bu c¢ergevede lider, kurumun ticari faaliyetleri ve sosyal sorumluluk
noktasidaki gelismeleri, ilgili sosyal paydaslar ile diizenli olarak paylagsmasina yonelik bir
iletisim stratejisi gelistirmeli, planlamali, yonetmeli ve bu sayede kurumun itibarinin ve

yonetim degerinin yiikselmesine katki saglamalidir.

Konya olgegindeki 4 biiyiik perakendeci sirketin “Liderlik” iist basligidaki

performanslar1 ve itibar katsayilara etkisi 224. sayfada verilmistir.
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2.7. INOVASYON;

“Bilim ve teknolojinin ekonomik ve toplumsal yarar saglayacak sekilde
yenilenmesi” anlamina gelen inovasyon "Yeni ve degisik bir sey yapmak" anlamindaki
Latince "innovare" kokiinden tiiretilmistir. inovasyonun asli niteliklerinden birinin, bilim
ve teknolojiyi kullanirken, c¢iktilarin da ekonomi ve topluma yonelik yarar saglamasi

oldugu sdylenebilir.

Inovasyon bilim ve teknoloji etkinliginin tiim siireglerini kapsayan bir kavram
oldugundan kendi basina bir etkinlik olarak degerlendirilmemelidir. Inovasyondan
beklenen, bilim ve teknoloji etkinliginde bir fikrin, kuram, eylem ve sonu¢ bakimindan
yarara donlismesi ve bu yarari pazarlanabilir, somut bir ¢ikt1 ile birlikte olmasidir. Bu

nedenle inovasyon basit anlamda bir yenilenme olarak degerlendirilmemelidir.

Inovasyona ulusal bir bakis agis1 ile yaklasilmasi durumunda; Bir iilkedeki
iktidar, beyin giicii, liniversite, planlama, olanaklar, sanayi, teknoloji, endiistri ve piyasa
gibi tiim elemanlarin inovasyonun birer pargasi olduklar1 goriilecektir. Dolayisiyla sirketler
icin de benzer bir durum s6z konusu olup, bu baglamda basta lider olmak {izere tiim sirket
calisanlari, sirketin stratejik planlari, teknolojik altyapisi ve ilgili sirketin birimleri
inovasyonun birer parcasidirlar. Inovatif faaliyetlerin saglikli ve diizenli bir sekilde
yiiriiyebilmesi, 6ncelikle liderin ve tiim ¢alisanlarin olay1 benimsemeleri ve desteklemeleri
ile miimkiin olacaktir. Bu noktada 6nemli bir diger 6nemli husus da, zor da olsa sirketlerin

oncelliklerine gore kendi inovasyon stratejilerini ¢gizmeleri gerekliligidir.

Sirketlerde kurumsal bir yonetim ve siirdiiriilebilir bir biiyiime i¢in inovatif
anlayisin yayginlasmasi, 6nemi her gecen giin artan bir kavram olarak géze ¢arpmaktadir.
Nitekim itibar1  yiiksek, kurumsallasmasmi tamamlamis sirketlerde inovasyon

calismalarinin rakiplerine oranla oldukga ileride oldugu bilinmektedir.

Inovasyon cesitleri olarak; Radikal inovasyonlar, uygulama inovasyonlari, iiriin
inovasyonlari, siire¢ inovasyonlari, deneyim inovasyonlari, pazarlama inovasyonlari, is
modeli inovasyonlar1 ve yapisal inovasyonlar1 saymak miimkiindiir. inovasyon bilesenleri

ise; Teknoloji bileseni, insan bileseni ve siire¢ bileseni olarak 3’ e ayrilmaktadir.

Konya dlgegindeki 4 biiyiik perakendeci sirketin “Inovasyon” iist bashgindaki

performanslar1 ve itibar katsayilarina etkisi 227. sayfada verilmistir.



118

II1. BOLUM

3 KURUMSAL IiTIBAR YONETIMI, KAZANIMLARI VE OLCULMESI
3.1. KURUMSAL iTiBAR YONETIMINE ETKi EDEN UNSURLAR

Itibar ydnetimi, kurumun, hedeflerine ulasmak igin hedef kitle konumundaki
tim paydaslarmin kurumla ilgili diisiince ve beklentilerini tespit etme ve bunlar1 hedefler
dogrultusunda kanalize etme ve Orgiitsel siirecin de revize edilerek gelistirilmesini
kapsamaktadir. Paydaslarin kuruma iliskin algilari, iist yOonetim tarafindan dikkatle
izlenerek yonetilmeye ¢aligilmalidir. Orgiitsel siire¢ gdzden gegirilerek, kurumun iitopik
hedefler pesinde kosmasi da engellenebilecektir. Itibar yonetimi sayesinde, 6rgiitiin hedef

kitle iizerindeki potansiyel giicii artirilabilir(Argiiden, 2003:10).
3.1.1.Kurumsal itibar Ve Giiven Unsuru

Sirketler giiven ortami olusturunca itibar kazanirlar. itibar kazandikga, marka
degerlerini ve dolayisiyla sirket degerlerini yiikseltirler. Bu nedenle, siirdiiriilebilir karlilik

icin itibarlarina 6zel 6nem verirler.

Kurumsal giiven ortami olusturmada ti¢ farkli boyuta dikkat etmek gerekir;
v lletisimde giiven, calisanlarm bilgi paylasimi ve sorun ¢dzmede acik ve seffaf
olmalariyla olusur.
v' Kigsilige duyulan giiven, ¢alisanlarin kendi aralarindaki yazili veya sozIii anlasmalara
uyumlarmi ve kurumun tutarli olmasini etkiler.
v' Yetenege duyulan giiven, ¢alisanlarin birbirlerinin ¢alisma yontemleri ve yetenekleri
ile hedefe ulasabilecekleri konusundaki inanglarimmi ve dolayisiyla davraniglarini

etkiler(Argiiden, 2003:9).

Kurumlar itibar kazanmak i¢in bircok boyutta tutarli davranislar
sergilemelidirler; ilk olarak, sirketler sunduklari {iriin ve hizmetlerle farkhilik olusturarak
ekonomik deger iiretmelidirler. Bu gergeklestirilirken hukuk ve toplumsal beklentileri
olusturan etik kurallara da uymalidirlar. Ayrica sirketlerin kurumsal sosyal sorumluluk
kavrami1 kapsaminda bilgi ve diger kaynaklarii toplumsal sorunlarin ¢6ziimii i¢cin goniillii

olarak harekete gecirmeleri de itibar kazanmalarina katki saglayacaktir.
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Sirketler, itibar kazanmak i¢in sadece iirlin ve hizmetlerini degil, kurumun
kendisini de tanitmak i¢in iletisime 6nem vermelidirler. Ayrica sirketlerin, iiriin ve hizmet
kalitesini ve miisteri memnuniyetini artrmak igin gosterdikleri cabalara ilaveten,
itibarlarin1 korumak i¢in sirketin tiglincii kisilerle olan iligkilerini yiiriitenler i¢in standartlar
olusturmasi ve bunlara uyumun gozetilmesi, sirketin tiim faaliyetlerinde hukuk ve etik
kurallara ve beklentilere uyumu gelistirecek egitim, kontrol ve tesvik mekanizmalarinin
kurulmasi da itibar yonetimi agisindan gerekli ¢alismalardir. Segilen toplumsal sorunlarin
¢cOzlimiine gozle goriiniir katkilarda bulunmak da itibar yonetimi agisindan sik¢a uygulanan

bir yontemdir.

Itibarma 6nem veren sirketler sadece miisterileriyle olan iliskilerine degil, ayn1
zamanda calisanlari, yatirimcilari, tedarikgileri ve cevresi ile olan iligskilerine de Gnem
vermelidirler. Sirketin paydaslar1 ile olan iligkilerinin tiimiinde tutarh ve ilkeli davraniglar
sergilemesi itibar kazanmasma katki saglayacaktir. Buna ilaveten, her faaliyetle ilgili,
neyin neden yapildiginin iyi anlatilmasi ve kurum misyonu, vizyonu ve degerleri ile
baglantisnin  kurulmast 6nem arz etmektedir. Bu davramis tarzi, tigiincii taraflarin
kurumdan beklentilerini dogru olusturmasina ve kurumun tutarliligina yardimci olur.
Tutarhilik sadece davranislarda degil, ayn1 zamanda iletisim araclarinda da gozetilmesi
gereken bir unsurdur. Kurumun ofisleri, ¢aligma sartlari, ¢alisanlarina ve paydaslarina
sagladig1 egitim firsatlari, kurumsal kiiltiirii gelistirme ¢abalar1 gibi konular da kurumsal

itibar1 etkiler(Argiiden, 2003:11).

Sonug olarak, yiiksek bir performansa ulasmak isteyen sirketler, giivenilir ve
siirekli iliskiler kurmak durumundadirlar. isletmelerin kendilerine karsi olan giiveni
sarsacak herhangi bir eylemde bulunmalari, onlarim itibarlarn1 olumsuz ydnde
etkileyecektir. Bu da onlarm hem piyasa degerlerinin diismesine ve hem de miisteri
kaybetmelerine sebebiyet verecektir. Bu nedenle, yliksek performans gostererek siirekli
biliylime cabasi i¢inde olan sirketler piyasalarda kendi itibarlarini sarsacak herhangi bir

durumdan kaginma noktasinda olabildigince duyarli olmalidirlar(Sayl1 vd., 2009:179).
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3.1.2.Kurumsal itibarin Olusumuna Etki Eden Diger Unsurlar

Giliven unsuru disinda kurumsal itibar yonetimine etki eden unsurlar ve bu

sirecte kuruluslarin yapmalar1 gereken davranislar1 kisaca su sekilde Ozetlemek

miimkiindiir;

v

Kurumlar ilk olarak isimlerine sahip ¢ikabilmeli ve her ortamda isimlerini 6n plana
¢ikarabilmelidir. Isimler kurumlar icin 6nemlidir ve marka degeridir. Ayrica
kurumlar isim disinda, akilda kalici ve karsilasildiginda akla hemen kurum ismini
getiren bir logo belirlemelidirler. Isim, logo ve slogan iigliisii kullaniminm ilk adim
oldugu unutulmamalidir.

Ikinci adim risk planlamasidir. Yangin, dogal afetler ve sirket sahiplerinin vefat1 vb.
olas1 tiim riskler analiz edilmelidir. Risk analizlerinde finansal risklere 6zel bir 6nem
verilmeli, dovizdeki dalgalanmalar, hisse degerleri, bor¢lanma ve alacak takibi gibi
kalemler, riskli ortamlara gore degerlendirilmeli alternatif planlar olusturulmalidir.
Itibar sahibi olmak isteyen kurumlar bunun igin belli bir sermaye ayrrmak ve alt
yapiyl c¢ok iyi planlamak zorundadir. Altyapi, calisanlarin ve miisterilerin ilk
gordiikleri fiziksel alanlar oldugundan c¢alisanlar rahatsiz, diizensiz ve eksik
ortamlarda sirkete sadakatlerini yitirebilirler. Teknolojik altyapinin yetersizligi sirket
icinde zaman kayiplarma yol acar ve iletisimi engeller. Ayrica bu altyap1 igerisinde
calisanlarin yeterlilikleri, ¢alisma performanslari, gegmis deneyimleri de eklenebilir.
Diger bir 6nemli faktor sunulan iirlin veya hizmetin yeterliligi ve satig sonrasi hizmet
kalitesidir. Kusurlu iiriin ya geri alinmali ya da garanti kapsamina alinmalidir.
Miisteri baskisinin direkt hissedildigi hizmet sektoriinde ise memnun olmayan
miisteriye farkli bir hizmet sunmak ve memnuniyeti tekrar saglamaya g¢aligmak
onemlidir(Kostak, 2006).

Yenilikler insan saglhigina ve cevreye zarar vermemeli, spesifik iirlinler diginda
teknoloji her iiriine girmelidir. Uriin veya hizmet Kkalitesi siirekli olarak
gelistirilebilmelidir.

Kurumlar basarili olduklar1 alanlar1 6n plana ¢ikarmali, zayif yanlarmi

giiclendirebilmelidir.
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Calisanlarin gelistirilmesi ve egitilmesi konusu iizerinde hassasiyetle durulmalidir.
Calisan sadakati, kurumlarindan aldiklar1 maasla orantili degildir. Bu nedenle
calisanlarin yonetime ne sekilde katkida bulunacaklar1 iy1 organize edilmeli gerekli
ortam olusturulmahdir. Miisteri algismi en 1yi sekilde yonetmek, oncelikle kurum
calisanlarinin fikirlerini almak suretiyle saglanabilecektir.

Itibar ydnetiminde sirket sahipleri veya iist yonetimin liderlik vasiflarini tasimalar:
ve bunu gdstermeleri gerekir. Bununla birlikte itibar yonetimi kavraminin, temelde
yonetim bilimlerinin tiimiinii igerdigi ve tiim gelismeleri bilinyesinde barmdirdig:
dikkatlerden kagirilmamalidir(Kostak, 2006).

Tim kuruluglar kendi yapilarina uygun bir bicimde yurtdisina ag¢ilmanin yolunu
bulmalidirlar. Itibar1 yiiksek sirketler genellikle diinyaya acilabilen sirketler
arasindan ¢ikmaktadir.

Itibarmi giiglendirmek isteyen orgiitler, dncelikle miisteri memnuniyetine dnem
vermelidirler. Miisteriler, {irlin ve hizmeti zamaninda, ucuz ve en iyi kaliteyle satin
alma noktasinda olumsuz bir durumla karsilasmazlarsa, kurumla arasindaki bagi
daha da saglamlastiracaklardir. Kurum tarafindan yapilabilecek herhangi bir hatanin
kabullenilerek acilen ¢oziime kavusturulmasi, miisterilerin giiven duymalar1 ve
kurumsal itibarin gelisimi agisindan 6nemlidir.

Stirekli 6grenmeye 6nem veren, gelisen teknolojiye uyum saglayan ve miisterilerini,
orgiitsel 6grenmenin her boyutuna dahil edebilen kurumlar, onlardan aldiklar1 geri
dontisler sayesinde miisterilerin beklentilerine saglikli ¢oziimler iiretebilecekler,
etkili bir rekabet avantaji elde edebilecekler, dolayisiyla itibarlarmi
giiclendirebileceklerdir.

Kurum yoneticilerinin hedeflere ulasabilmeleri, sahip olduklar1 insan kaynagini
kurumsal amaclar dogrultusunda kanalize etmeleriyle miimkiindiir. Bir kurumun
calisanlarinin nitelikli olmasi, kurumsal itibar {izerinde kuskusuz olumlu bir etkiye
sahiptir. Entelektiiel birikime yani yetigsmis beyin giicline sahip olan kurumlar,
stratejik bilgiyi liretme ve kullanma konusunda her zaman bir adim 6ndedir. Ciinkii
bilgiyi iireten, meydana getiren giic calisanlarin beyin giiclidiir. Bu nedenle
entelektiiel sermayenin, orgiite rekabet listiinliigli saglayan ve kurumsal itibar1 artiran

onemli bir gii¢ oldugu unutulmamalidir(Argiiden, 2003:10).
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v' Sirket vizyonunun i¢sellestirilmesi, kurum kiiltiirii ve degerlerinin tanimlanmasi, etik
ve ahlaki degerler ile birlikte hesap verilebilirlik uygulamalari, uluslararast muhasebe
standartlarmin benimsenmesi ve seffaflik yonetimi, kurumsal sosyal sorumluluk
anlayis1 ve yonetimi, ii¢lii raporlama iiretilmesi (Finansal, sosyal ve ekolojik ¢evre
uygulamalar1) da kurumsal itibarin olusumuna etki eden diger unsurlardir

(Kadibesegil, 2009c).

3.2. KURUMLARDA BASARILI VE ETKIN BIiR ITIBAR YONETIMI
OLUSTURULMASI

Paydaslarint ve onlarin beklentilerini tanimlayan, kendi kurum kimligini ve
olmak istedigi konumu belirleyen kurumlar, mevcut durumlarini degerlendirmelerinin
ardindan, kendisinden beklenenleri ve kendisi tarafindan arzu edilenleri, ortak paydada

bulusturarak tiim siireci yonetmelidirler.

1
Mewvcut Durumu
Degerlendirmek

. Kimlik Analizi
*  imaj Analizi
. Tutarhhk Analizi

2 3
Gelecegi Degisimi
Sekillendirmek Gerceklestirmek
+  Stratejik Analiz +  Takim Caligmasi
*  Rekabet Analizi » lletigim Plam

Sekil 21 : itibar Yonetim Siireci
Kaynak : Argiiden, 2003 s. 16
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Basarili ve etkin bir itibar, kisa siireli bir caligma ile elde edilebilecek bir sey
degildir. Dolayisiyla uzun vadeli bir ¢alisma planinin sistematik olarak gerceklestirilmesi
zorunludur. Bu noktada kurumun rakipleri karsisindaki mevcut konumlarinin
degerlendirilmesi 6nem arz eden bir husustur. Bu degerlendirme i¢in “Goriiniirlik ve

Giivenilirlik Matrisi” kullanilabilir.

Bir sirket az sayida GORUNURLUK

milsterinin gozunde
yiksek, ama digerlerinin Diigiik Yiiksek
gdziinde diisiik bir

givenilirlige sahiptir. E *

Yiiksek e
Kesfedilmemis Benzersiz A
KREDIBILITE
Bilinmeyen istenmeyen
Diisiik | T “Yanhslan’ yiiziinden
: j yiiksek bir garindrl GED
— P vardir, ama pazarda hic
Varhgndan ok az migterinin kimse onun givenirliligini
haberi olmustur, nasi| deger onaylamaya istekli
yaratabilecegi veya kaliteli deé&ildir.

urun ve hizmetler sunmada
givenilip givenilemeyecegini
yada iliskilerini etkin yonetip
yonetemeyecegini bilenlerin
sayisl ise daha da azdir.

Sekil 22 : Goriiniirliik ve Giivenilirlik Matrisi
Kaynak : Argiiden, 2003 s. 17

Goriintirliik, kurumun itibarinin genisligidir. Sirketin ve onun ¢esitli {iriin ve
hizmetlerinin farkinda olan paydaslarmin sayisi ne kadar ¢ok olursa, goriiniirlilk de o kadar
yiiksek olur. Ornegin, eger miisteri, bir bilgisayar sirketinin ana bilgisayarlar sattigmni
biliyorsa, sirket bu iirlin i¢in yliksek bir goriiniirliige sahip demektir. Eger aym sirketin
yazilim ya da sistem biitlinlestirme hizmetleri de sattigi az sayida miisteri tarafindan

biliniyorsa, o zaman o {iriin grubu sadece diisiik bir goriiniirliige ulasmis demektir.
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Giivenilirlik, kurumun itibarmimn onu tanryanlar arasindaki kalitesidir. Ornegin,
bir firmay1 tantyan her miisteri, onun ¢alisanlari, iirin ve hizmetleri hakkinda olumlu bir
izlenime sahipse, firmanin bu miisterilerin goziindeki giivenilirligi yiliksektir. Bazi
miisteriler satict hakkinda olumsuz izlenimlere sahipse, net olmayan bir giivenilirlik s6z
konusudur. Cok sayida olumsuz izlenim ya da az sayida da olsa asir1 olumsuz izlenim
diisiik glivenilirlige yol agar. Bu asamada kurumlarin karsi karsiya bulundugu ilk zorlayici
konu, biitiin {iriin ve hizmetleri i¢in benzersiz bir itibar kazanmanin ve siirdiirmenin
yollarin1 bulmaktir. Ciinkii herhangi bir is grubunun ve/veya iiriiniin bir problemi varsa, bu
giderek biitiin sirketin itibarmi erozyona ugratacaktir. Ilk bakista bu zor durum basitce
yorumlanarak, “Her yil hatasiz kalite sun ve sonra da insanlarin bunun hakkinda
konusmasini sagla” seklinde anlasilabilir. Ne var ki burada bir paradoks s6z konusudur.
Bir yandan, iriinlerin pazarla birlikte evrim gostermesi gerekir, bunun icin stirekli
yenilikler denemek zorundasmizdir. Bu ise yanlis yapma olasiligm artirir. Ote yandan,
essiz kalite vaadi, “Pratik miikemmellestirir” anlayisini dayatir. Bu ise bir {iriiniin pazar
degisim talep ederken geride kalma olasiligim artirir. O yiizden hem yiiksek glivenilirlik
hem de yiiksek goriniirlik elde etmeyi amaclayan sirketler ince bir ¢izginin iizerinde

yiiriimek zorundadirlar.

Uriin ve hizmetlerinin zamanla uyum iginde olmasmi ve hos olmayan
siirprizlerle karsilasmamasini saglamak i¢in, aynt anda hem yenilige hem de disipline

vurgu yapmalar1 gerekir(Akar Kuyucu, 2003:17)

Her sey sirket sahibinin veya sirketin en iist diizey yOneticisinin, sirket
kurumsal sistemine “itibarla ilgili bir giindemin yerlestirilmesi yOniinde verecegi bir
kararla baslayacaktir. itibar yonetimine dnce kiigiik adimlarla baslamak hem konunun daha
iyl anlagilmast hem de gilinlikk yasamla kolayca iliskilendirilmesi ag¢isindan yararli
olacaktir. Bu cercevede yapilacak caligmalarda iliski ve iletisimin planh bir sekilde

yonetilmesi kisa bir siire i¢ginde somut sonuglarin elde edilmesini miimkiin kilacaktir.

Unutulmamalidir ki, kurumsal itibarin yonetilmesi, yeni bir yatirim, yeni bir
teknolojik harcama, olmayan bir seyin icat edilmesi gibi bir sey degildir. Kurumsal

sistemlerde zaten var olmas1 gereken bir 6gedir(Kadibesegil, 2007:121).
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Kurumsal itibarin yonetim modeli asagida verilmistir;

CEQ/GM Kurumsal itibanin Sirket Performansi Olarak Benimsenmesi Yanetim
Kurulu
Temel iletisim -
Planlamasi Sirket Yaneticilerinin Kurumsal Itibann Yonetimi Sosyal Olarak
o Konusunda Duyarh Olmalanmin Saglanmas Algilama
Sireci
Aragtirmas

r‘ Kurumsal Wizyonun Tarif Edilmesi
F i )
= .
& Kurumsal Itibar Kriterlerinin Belirlenmesi
=
(] il = . - — Kurum igi iletisim
£ = £ z = k! ¥anetimi
E = 2 = E =

E B B z = Miadya iigiiteri
S = 5 ] = > | M aigiem
:: { u -;_ g E = Yan=timi >' Arsgtirmatsn
=] = B H ™

g = = = A = ‘Sponsariuk
= Prajeieri
b Kurum Kiltir ve Degerlerinin Tanimi
E [Sirket Tarihi Belgeselinin Hazirlanmasi)
5
= .

\ ‘ Kriz Yonetimi ve Kriz lletisimi Yonetimi '_/ ...-"I

Sekil 23 : Kurumsal itibarin Yonetim Modeli
Kaynak : Kadibesegil, 2007, s. 122

Miisterilerin karsilarindaki pek c¢ok alternatif arasinda se¢cim yapabilme
Ozgiirliigli, kurumlara farklilagsma yoniinde firsat olusturma zorunlulugu getirmektedir. Bu
asamada kurumlarin yeni is modelleri gelistirmeleri, diger taraftan da kurum deger ve
ilkelerinin net, dogru ve yaygin olarak algilanmasimi saglamalar1 ve bu siireci etkin olarak

yonetmeleri gerekir(Akar Kuyucu, 2003).

STRATEJI KURUMSAL
UYGULAMALAR
- Farkhlasma *
=  Cesitlendirme . imaj Olusturma
- Kimlik Belirleme
r Y r Y
DEGERLENDiRiLMESi

iTIBAR DEGERI

Sekil 24 : Itibar Degeri Olusturma Siireci
Kaynak : Argiiden, 2003 s. 17
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Onemli bir diger konu ise, tek tek iiriin ve hizmetlerin itibarlarmmn toplamindan
daha biiyiik bir kurumsal itibarin olusturulmasmin ne sekilde gerceklestirilecegidir. Bir
basketbol takimmin ma¢ kazanma konusundaki itibarmin birka¢ yildiz oyuncuya asiri
bagimli olmasi, takimi sakatlanma, kazalar veya yildizlarin bagka takimlara transfer olmasi
gibi konularda ¢ok kolay etkilenebilir hale getirir. Buna karsilik, kiiltiirii, ¢alisma disiplini
ve siirekliligi olan nitelikli bir kog¢ ve ekibine sahip tutarli bir basketbol takimi, ¢ok daha
istikrarli bir konum sergiler. Ayni sekilde, itibari, oncelikle liriinlerine dayanan bir sirket,
iriin hayat egrilerinin giderek kisaldig1 ve siirekli yeni teknolojilerin uygulamaya girdigi
bir cagda,riskli bir konumda olacaktir. Buna karsilik,calisanlarinin, yonetim ekibinin, ortak
degerlerinin kalitesiyle tanman bir sirket rakiplerinin saldirilarindan, yeni teknolojilerden

ve degisen miisteri tercihlerinden daha az etkilenecektir(Akar Kuyucu, 2003)

3.3. STRATEJIK YONETIMDE KURUMSAL IiTIBARIN KULLANIMI

BIRINCI ILKE: Cok Sayida Paydasin Dikkate Alinmas: Gerekir.

Kurumsal itibara iliskin genel degerlendirmelerin yapildigr boélimde de
deginildigi iizere paydaslarin beklentileri ve perspektifleri farklidir. Fombrun’un (1998)
paydas egilimlerinin farkliliklar1 konusuna iliskin diistincesine gore dort paydas tipi vardir.
Calisanlar giivenebilecekleri bir igveren aramakta, miisteriler giivenilir bir sirket,

yatirimcilar kredisi olan bir kurum ve topluluk da sorumlu bir kurum arzu etmektedir.

Uluslararasi topluluk Bask gruplan Ulusal toplum
)
Tedarikgiler l Yonetim /
Personel
Rakiplerg—— & +——p» DNMedya
Orgit

/' Sahipler/Hissedarlar

Yerel Topluluklar ‘\

Finans piyasalan Yerel, bblgesel ve ulusal yonetimler

Sekil 25 : Orgiitiin Paydas Modeli
Kaynak: Davies ve digerleri, 2006, s.59
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IKINCI ILKE: Itibarin Baslica Unsurlar: Birbirleriyle Baglantilidir.

Paydaslar kuruma iliskin farkli goriislere sahip olabilirler. Sirketin, miisterilerin
beklentilerine iligskin diisiincesi ile miisteriler tarafindan sirketin nasil algilandig1 arasinda
farkliliklar olabilir. Ayrica sirket, miisterilerin ve diger paydaslarin goziinde nasil

goriinmesi gerektigi konusunda tigiincii bir bakis agisini desteklemeye ¢alisiyor olabilir.

Kimlik

{Sirket Kendisini Nasil Goruyor)

— N\

Arzu edilen Imaj imaj

{Sirket kendisini nasil gdsteriyor) {Dus paydaslar sirketi nasil gbriiyor)

Sekil 26 : itibardaki Farkhliklar
Kaynak : Argiiden, 2003 s. 25

Kimlik, 1imaj, itibar ve kiiltiir arasindaki iligki, bu maddenin aslni
olusturmaktadir. Hatch ve Schultz (1997) bu iliskiye iliskin bir goériis sunmaktadirlar
(Sekil 26). Kimlik ve imaj, kurumun kiiltiirii icinde yer alir, bu {i¢ii karsilikli etkilesim
icindedir. D1s gruplarin kurumla yasadiklar1 deneyimler imaj1 etkiler. Kimlik de ayni
sekilde calisanlarin is deneyimi tarafindan etkilenir. Firmanin vizyon ve liderligi uygunsa,
kimlik ile imaj Ortiisiirler. Temel olarak, eger imaj ile kimlik arasinda bir nedensellik
baglantis1 varsa, yani biri digerini etkiliyorsa, o zaman (i¢) kimligi yoneterek (dig) imaj1
yonetmek miimkiin olabilir.

Cahsanlann is deneyimleri

s gruplann deneyimleri

Vizyon ve

Liderlik

Organizasyon kultira

Sekil 27 : Organizasyon Kiiltiirii, Kimlik Ve Imaj
Kaynak: Match ve Schultz (1997)
UCUNCU ILKE: Itibar Cok Sayida Etkilesimle Olusur.
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Bir sirkete iliskin imaj; Elemanlarinin miisterilere nasil davrandigi, benzer
sirketlerle olan temaslarinin izlenimleri, kurumun ulusal koékeni ve gergeklestirdigi
iletisime bagli olacaktir. Bernstein’ dan (1984) yararlanarak Sekil 28 bize bu karmasikligin
bir resmini sunmaktadir. Bernstein, bir kuruma iliskin imajin bir dizi filtreden gegerek
olustugunu, ozellikle sirketin icinde yer aldigi sektor ile iilkesinin 6nem tasidigmni ileri
siirmektedir. Ornegin, biitiin petrol sirketleri ya da Alman sirketleri hakkinda zihnimizde
belli kalip yargilar olabilir. Bu tiir sabit onyargilar hakkinda kurumlarin yapabilecegi fazla

bir sey yoktur. Ancak bu unsurlar1 dis halkada kullanabilirler.

Tasarim Kisisel Temas

Ciktig Ulke

Jejue|UERY
pzidy

pZ e Ue

Dogrudan
postalama

Fiyat
nolktalar

Deneyimler

"l-.._____
Medya

Yorunmu

\

Sekil 28 : itibar Nasil Olusur?
Kaynak : Argiiden, 2003 s. 27

Reklam

Reklam, en i1yi durumda, s6z konusu kurum hakkinda miisteriye, daha sonra
gercek deneyimle dogrulanacak olumlu bir goriis verebilir. Onemli olan yasanan deneyim
ve bunun miisterilerin beklentilerine ne kadar uydugudur. Her ikisi de dogru oldugunda

itibar garanti demektir.
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Imaj ve kimlik konusundaki tartismalarda ortaya cikan bir konu da bu ikisinin
elle tutulabilir olmayan, duygusal yanlarinin 6nemiyle ilgilidir. Bir orgiitle ilgili belli
seyleri 6lgmek miimkiindiir; Fiyatlari, neler sattiklari, neler yaptiklari, ka¢ kisi istthdam
ettikleri, gecen yil ne kadar kar elde ettikleri. Bir sirketin ¢alismaya deger bir yer olup
olmadigi, atmosferinin neye benzedigi, ne tiir bir orgiit oldugu gibi yanlar ise, onemli
olmakla birlikte, bunlar1 6lgmek bir yana degerlendirmek bile ¢ok zordur. Calisanlarin
calistiklar1 kurum hakkinda neler hissettigi, miisterilere kars1 davramiglarini, dolayisiyla

miisterilerin kurum hakkinda neler hissettigini dahi etkiler.

DORDUNCU ILKE: Itibar Degerlidir Ve Deger Bigilir.

Kurumsal marka adma deger bigilmesini saglayacak degisik yontemler
pazarlanmaktadir. Bu tiir bir varligin biiylikliigliniin kapsamina finansal terimlerle daha
dogrudan bir yaklasim, sirketin bilangosunda goriinen varliklarmm degeri ile hisse senedi
fiyatlarim1 karsilastirmaktir. Gergekte Christian Dior gibi sirketler, baska kurumlara
gelirlerinin belli bir ylizdesi karsiliginda adlarmmi kullanma lisans1 vermektedir. Talep
edilen yiizdeler degisiktir, ama tipik olarak ylizde 5 ila 15 arasindadir. Bir firmanm adinin
kullanim lisansini ne kadar bir siire i¢cin verecegi dnemli bir konudur. Yoneticiler, uzatma
tercihini elde tutarak, yaklasik on yillik bir siireyi se¢gmektedir. On yil boyunca cironun
yiizde 10’u kadar bir nakit akisi, sermaye maliyeti sayilmazsa, bir yillik ciroya esittir. Gelir
akismin net cari degerini hesapladiktan sonra bile, bu rakam sirketin yillik cirosunun

onemli bir ylizdesini temsil eder.

Sirketler elle tutulabilir varliklarinin yangin ve benzeri felaketlerden zarar
gormesini engellemek i¢cin milyonlar harcamalarma karsin itibarlarinin korunmasini
saglamak icin yeterince harcama yapmamaktadirlar. Bir firmanin rakipleri géziinde itibar1
zayifsa, ya da yetkin goriinmiiyorsa, rekabet¢i eylemlere hedef olma riski, herhangi bir

meydan okumay1 ¢abuk ve atak yanitlamasiyla {inlii bir sirkete kiyasla ¢ok daha fazladir.
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BESINCI ILKE: Itibar Yonetilebilir

Sekil 29’ da sirketlerin dis imajlarini, bir “Kurumsal kimlik karmas1” ile nasil
yonetebilecekleri gosterilmektedir. Bu karma; Calisanlarin davranisi, kurumsal iletisim ve
sembolizm olmak iizere li¢c unsurdan olusmaktadir. Kurumsal semboller; Binalar vb. elle

tutulabilir varliklardan ve tasarim vb. unsurlardan olusur.

Kurumsal Kiiltiir Sonuclar
Davranis Finansal insan
Kiiltiir tarih || Strateji *  lletisim »  itibar »  Kaynaklar
Sembolizm Satiglan
F F 3
Cevre

Sekil 29 : Kimlik,itibar Ve Sonuclar
Kaynak: Van Riel ve Balmer(1997)

Varliklar; Sirketin, biiyiikligii, tirtinleri, yapisi ve miisteri ve ¢calisanlarina kars1
davranisi, kiiltiiri, misyonu, standartlar1 ve dis imajmi etkileyen Oncelikler gibi daha
yumusak unsurlardan olusur. Imaj1 etkileyebilecek baslica unsurlar olarak; Pazarlama
karmasi, kurumsal sosyal davranis, calisanlara karsi davranis, is performansi, itibar vb.
saymak miimkiindiir. Ayrica imaj ile itibar, giivenilirlikle de iligskilendirilebilir. Tutarlilik
fikri, 1maj1 etkileyebilecek c¢ok sayidaki faktor arasinda uyum ihtiyacini1 vurguladigi igin
yararlidir. Imajdan kaynaklanan giivenilirlik, fikri itibarin nigin bu kadar gii¢lii bir
paradigma oldugu konusunda yararl bir agiklama sunmaktadir. Son olarak daha 6nce de
deginildigi iizere itibar yOnetimine iliskin siirecte Sirket kurucularmnin degerlerinin,
kurduklar1 sirketlerin imaj ve kimligi lizerinde giiclii bir etkisi oldugu ve genellikle

kurucularin kisiliklerinin kurumun kisiligine egemen oldugu kabul edilmektedir.
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ALTINCI ILKE: Itibar Ile Finansal Performans Baglantilidir.

Kot bir itibarin finansal performans anlaminda da olumsuz bir tabloyu
yansitacagi soylenebilir. Benzer iirlinlerin ve kopya edilebilir teknolojilerin bulundugu bir
pazarda, sirketlerin farklilasma diizeyleri diisecek ve bu da sirketleri pazar odakli bir
bakigsa, diger bir deyisle miisteri memnuniyetinin esas alindig1 bir anlayisa
yonlendirecektir. Miisteri iligkilerini dogru bir sekilde yoneten ve bu nedenle iyi itibara
sahip sirketlerin islem maliyetleri ve ¢alisanlarin devir oranlar1 diisecek, daha kaliteli, daha
iiretken c¢alisanlarin sirkete olan ilgileri artacaktir. Iliskinin modeli Sekil 30’ da

goriilmektedir.

Iyi bir itibar, tiim paydaslari olumlu bir etkilesim beklentisine sokacaktir.
Nitekim 1yi bir itibar kazanimi miisteri memnuniyetini ve c¢alisan motivasyonunu
beraberinde getirecektir. Itibarm is performansini nasil artiracagina iliskin model Davies ve

Miles’dan (1998) alinmistir.

Iyi bir Miisteri Yaklagimi Miisteri Memnuniyeti Ve Baghlif

Olumlu Biritibar Olumlu Bir Etkilesim Miisteri Ve Calisan Memnuniyeti
\ / |

lyi bir Calisan Yaklasimi Cahisan Surekliligi ve Motivasyonu

Sekil 30 : itibar Ve is Performansi
Kaynak : Argiiden, 2003 s. 33
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YEDINCI ILKE: Gérece Itibar (Siralamadaki Yer) Finansal Performansi Destekler.

Itibar srralamasinda en tanmmis sistemlerden biri Fortune dergisine ait
sistemidir. Fortune’un “Amerika’ nin En Begenilen Sirketleri Listesi®, en biiylikk ABD
sirketleri ile, daha az sayida olmak {izere, yabanci sirketlerin ABD’deki biiyiik subeleri
arasindan sec¢ilmektedir. Sirketler sektorlere gore ayrilmakta ve sonra her sektoriin en
biliyiik 10 sirketi belirlenmektedir. Boylece 57 grup ortaya c¢ikmaktadir. Sonra 10.000
yonetici, miidiir ve menkul kiymet analizcisinden sektoriine bakmaksizin en ¢ok hayranlik
duyduklar1 5 sirketi segmeleri istenmektedir. Daha sonra gruptan bir 6nceki yilin
arastirmasinda en onde gelen yiizde 25 i¢cinde yer alan sirketlerden olusan bir listeden bir
se¢cim yapmalar1 istenmektedir. Liste ayn1 zamanda ilk yiizde 25 iginde yer almamakla
birlikte kendi sektorlerinde ilk yiizde 20°ye girmeyi basarmis sirketleri de icermektedir.
Sektor listelerini olusturabilmek i¢in yonetici, miidiir ve analistlerden kendi sektorlerindeki
sirketleri su sekiz Ol¢iite gore siralamalari istenmektedir:

Yonetim Kalitesi,
Uriin/Hizmet Kalitesi,
Yenilikgilik;

Uzun Vadeli Yatirim Degeri,
Finansal Giivenilirlik,
Calisanlarin Yetenegi,

Kurumsal Varliklarin Kullanima,

AN NN Y N N N N

Sosyal Sorumluluk.

Fortune siralamalari, finansal performansla diiz orantilidir ve 1iyi itibar
stralamasinin 1yi finansal performans olusturdugu gibi bir algilama s6z konusudur. Ancak
yukaridaki 8 maddeden olusturulmus degerler lizerinden yapilacak bir degerlendirmenin ne
kadar yararli oldugu tartisma konusudur. Nitekim bu degerlendirmelerin miikkemmel birer
rehber olmasinin kabul edilmesi durumunda, o zaman sadece en tepede yer alan sirketlerin
basarili olacag diisiincesi, degerlendiremeye almamayacak kadar kiiciik firmalarin ya da
kar amaci1 giitmeyen kurumlarm degerlendirmenin disinda tutulmasi, siralamalari nesnel
verilerden ya da ger¢ek miisterilerden cok uzmanlarin goriislerine dayanmasi, kurum
degerlendirmelerinde fiyat ve kalite gibi akilc1 faktdrlerin yani sira bir yakinlik duygusuna
da bagli olabilecegi vb.anti tezler nedeniyle siralamalarin itibar degerlendirmesi i¢in en iyi

yol olduguna iligkin satiiko anlayisinin dogru olmadig1 s6ylenebilir(Davies vd.2003b:35).
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Itibar srralamasinda diger bir taninmis organizasyon da Reputation Institute
tarafindan, en 1yi itibara sahip diinya ¢apindaki biiyiik sirketlerin itibarin1 belirlemek iizere
yapilmaktadir Global Pulse Raporu, yillik olarak 6 kitada ve 32 iilkede toplam 84 bin
online anket ile yapilmakta, 1500 sirketin sirket itibar1 230 binden fazla kayitla giivenli bir
sekilde Slgiilmektedir. Son olarak diizenlenmis olan ve 15 Ocak - 22 Subat 2010 tarihleri
arasinda gerceklestirilmis olan organizasyona ait detayli aciklamalar “Kurumsal itibar1

Oleme yontemleri“ iist basliginda detaylandirilmistir(Reputationinstitute.com, 2010).

SEKIZINCI ILKE: Itibar Olciilebilir.

Genellikle sirketler kendi imaj ve kimliklerini 6lgmek icin kendi dlgeklerini
olusturmaktadir. Itibarin gerek i¢ gerekse dis yonlerini, imaj1 ve kimligi 6lgmek i¢in hem
bir kuruma duyulan bagliligi, hem de onun i¢in bir not verilebilecek daha elle tutulabilir
seyleri degerlendirebilecek bir &lgege ihtiyag vardir. Imaj ile kimligin birbirleriyle
baglantili oldugunu gosterebilmek icin, her ikisinin de benzer bir dl¢ekle dlgiilmesi gerekir.
Bir kurumun biiyiikliigii ve satis diizeyi gibi nesnel seyler itibar1 etkiler, ama bir sirkete

beslenen duygusal baglilik dlciilemez.

DOKUZUNCU ILKE: Itibar Elde Edilmesinden Cok Daha Kolay Yitirilebilir.

Itibar1 kazanmak ve gelistirmek ciddi bir zaman gerektirse de, hatali bir
uygulama, hatali bir séylem, ¢ok kisa bir stirede kaybedilmesine neden olabilir. Bu nedenle
kriz yonetimi noktasinda bir¢ok kurumun yapilandirilmis yaklasimlart bulunmaktadir.
Itibarin korumas1 6zel bir calisma gerektirir. Bir kurumun davranismin gercek yiiziinii
kamuoyundan saklamak artik ¢ok da miimkiin gdziikkmemektedir. Iyi itibar, giivenilirlik
yatirimi olarak tanimlanabilir. Ne hatasiz bir insan vardir ne de biitiin paydaslarma her
zaman ve tamamen gerektigi gibi yaklasan bir kurum. Her paydasi en diiriist islemlerin bile
miilkemmel olduguna ikna etmek miimkiin goziikmemektedir. Bu nedenle tiim kurumlar,
elestirileri giinliik hayatin bir parcasi olarak kabul etmek zorunda ve gerekli onlemleri

almak zorundadirlar.
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ONUNCU ILKE : Itibar En Iyi Disiplinler Arasi Bir Yaklasimla Incelenebilir.

Kurumsal stratejiye iligkin diger perspektifler tek bir yaklagima, arastirmalarda
da tek bir akademik disipline dayandirilmistir. Buna karsilik itibar yonetimiyle ilgilenenler
cok cesitli gecmislere sahiptir. “Kimlik™ gibi bir terimin ¢agristirdigi anlamlarin ¢esitliligi
aciktir. Organizasyonel davranis gecmisine sahip olanlar i¢in “kimlik” insanlarin ve
organizasyonlarin kendilerini nasil gordiikleriyle ilgilidir. Pazarlama/strateji ge¢misine

sahip biri i¢in ayn1 sézciik imaj anlamina gelebilir(Davies vd. 2003b:37).

. Cahsan Miisteri
Memnuniyet :> M et
. R emnuniye
Gorusu Marka Goriisi :>

1

Calisan Sirekliligi

Baghhk

Kimlik imai

Satislar

Sekil 31 : Kurumsal itibar Zinciri
Kaynak : Davies vd., 2006, s. 76
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3.4. ITIBAR YONETIMININ SORUMLUSU VE ITIBARIN
YUKSELTILMESINDE LiDERLERIN DIKKAT ETMESIi GEREKEN
HUSUSLAR

Itibarin yonetilmesi temelde sirketin en tepe yoneticisinin isidir. Nitekim,
Burson-Marsteller’ in uzmanlarindan ve CEO Capital kitabinin yazar1 Leslie Gaines-Ross,
itibarin yonetilmesinde yiizde 50 oranindaki payin CEO’nun sorumlulugunda oldugunu
sOylemektedir. Kurumsal itibar konusu sirketin tepe yoneticisinin giindeminin bir pargasi
olmak zorundadir. Ve sirket ancak bu suretle itibarmi artirabilir. Halkla iligkiler uzmanlari,
reklamcilar ve iletisim danismanliklari, ancak sirket i¢inde gelistirilen modele uygulama ve
danismanlik destegi verebilirler. Yonetim danigsmanlar1 ise kurum kiiltiirline uygun bir
sekilde olusturulacak itibarin yonetilmesi ile 1lgili organizasyonel orglitlenmenin
sekillendirilmesine dahil olabilirler. Ama asla itibar yOnetiminin sahibi olamazlar ve
olmamalidirlar. Sirket i¢inde de halkla iliskiler, reklam ve pazarlama bdliimleri, kurumsal
itibarin  yOnetilmesine katki saglayabilirler ama siireglerin esas yoOnlendiricileri
olmamalidirlar(Kadibesegil, 2007:82) Kurumsal itibarin yonetimi, sirketin yarinlara ait
glindeminin yOnetimidir. Sirketin bugiiniiniin giindemi ile karistirilmamasi gerekir.
Sahipligi bu bakis agis1 ile irdelemek gerekir. Kurumsal itibar, yarmin giindemini

yonetecek yetkinlikte, vizyon sahibi yoneticilerin elinde olmalidir(Kadibesegil, 2007:84)

Kurumsal itibar1 yiikseltmek isteyen liderlerin dikkat etmeleri gereken hususlar

sunlardir:

v ltibar1 olusturan en oOnemli unsurlardan biri miisteri memnuniyetini saglamak
oldugundan itibar kazanmak i¢in oncelikli adim iirin ve hizmet kalitesinin stirekli
gelistirilmesidir.

v' Kurumun giivenilir bir yapisinin olmasi, kurum tarafindan verilen s6zlerden
doniilmemesi, sektorde bilgi ve danisma kaynagi olarak algilanmak da itibar
artirmaya yardimci olur.

v' Hata yapildiginda bunu kabullenip, ¢dziim iiretmek, toplumun giivenini kazanmak
icin gerekli bir yaklagimdir.

v' Calisanlara ve paydaslara misyon dogrultusunda heyecan kazandirabilmenin de

itibar1 artirict bir etkisi vardir.
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Ust yonetimin i¢ ve dis cevreyle etkilesimde bizzat bulunmasi ve kisiligi ile
kurumsal kimligin tutarliligi, itibar kazanmada fayda saglar. Nitekim, kurumlarin
degerlerini sekillendiren kurucu girisimciler, genellikle kurumda kendi degerlerini
yansittiklar: i¢in bu tutarlilig1 daha kolay yakalarlar.

Iletisimde kullanilan mesajlarin rakamlarla tutarli olmasmin 6tesinde mantiksal bir
cerceveye, modele oturtulmasi da giiven unsurunu artirict bir etki yapar. Olgiilmeyen
performans gelistirilemez. Dolayisiyla, itibar1 yonetmek i¢in diizenli olarak 6lgmek
gerekir. lyi bir itibar ydnetimi sistemi kurabilmek i¢in hedef kitlenin belirlenmesi ve
temsilinin saglanmasi, Olciilecek itibar boyutlarinin tespit edilmesi, Sl¢limlerin
yapilmas1 ve belli bir zaman dilimi i¢inde ulasilmak istenen hedeflerin belirlenmesi

gerekir(Argiiden, 2003:11)

ITIBAR YONETIM SURECINDE YAPILMASI GEREKENLER

Itibar ydnetimi siiregleri su sekilde olusturulmalidir;

Bir komite kurulmali, CEO’nun, patronun veya genel miidiiriin yonetecegi bu komite
icin her ay iki saatlik diizenli bir toplant1 sistematigi olusturulmali, sayist on kisiyi
gecmeyecek bu komitenin “Baskan hari¢ riitbesiz® bir yapida olmasi saglanmali,
yani herkes tlinvanlarindan arindirilmis olmahdir. Komite ilk is olarak sirketin
vizyonunu, misyonunu ve degerlerini olusturmali, bu noktada sirketin vizyonu,
komitenin yoneticisi olan baskan tarafindan belirlenmeli, misyon ve degerler ise
katilime1 bir yontem ve ortak bir akil ile tabandan yukari dogru iretilmelidir
(Kadibesegil, 2007:124)

Ikinci is olarak, sirketi, hem ilgili sektérde hem de toplum genelinde farklilastiracak
3-5 itibar kriteri olusturulmali, s6z konusu kriterlerin sosyal sorumluluk, etik
davranis ve ilkeler, hesap verebilirlik, aciklik, ¢aligan degeri olusturulmasi, miisteri
memnuniyeti ekseninde olusmasi saglanmalidir. Bu kriterlerin arkasinda hangi

politikalar ve uygulamalarin olacagi da belirlenmelidir.



137

Sirketin, yaraticilik, yenilik¢ilik, etkin calistirilan siiregler, verimlilik politikalari,
insan kaynaklarinin nitelikleri, liderlik vb. unsurlardan olusan ve elle tutulamayan,
gozle goriilemeyen ancak toplum nezdinde rakiplerden farklilastiran degerleri tespit
edilmeli, bunlarin, yukarida soziinii edilen kriterlerle baglantilar1 kurulmalidir.
‘Olusturulan komitenin gelistirdigi bu ilke ve politikalar1 kimin bilmesi is sonuglar1
icin onemli ise (Sirket ¢alisanlari, miisterileri, bayileri, tedarik¢ileri ve se¢ilmis basin
mensuplar1 vb.) bu isimlerden olusan bir liste hazirlanmalidir.

Bir sonraki is, itibar1 once igeride olusturmaya yonelik ¢alismalarm yapilmasidir.
Tiim ¢alisanlarim, iiretilmis bilgi ve belge konusunda, en az bunlari iiretenler kadar
bilgi sahibi olmalar1 saglanmalidir.

Daha sonra, gelistirilen bu ilke ve politikalar1 tastyacak bazi projeler hazirlanmalidir.
Bu projeler; Sirketin liderlik anlayisina uygun, itibar kriterleri ile birebir ortlisen
icerikte olmali, ayn1 zamanda kurum kiiltiir ve degerlerini temsil etmelidir. Sirket,
onerilen her bir projenin arkasinda durmalidir. S6z konusu projelerin hayata
gecirilmesinde iletisim platformlar1 yardimeci1 olacaktir. Kurumsal sponsorluklar,
yayinlar, internet, blog gibi web ortamlari, panel, seminer, konferans
organizasyonlari, kiiltlir ve sanat alaninda toplum tarafindan kabul gérecek projeler
itibara olumlu yansiyacaktir. Projelerin yonetiminde ii¢ hususu dikkate almak
gerekir; Siireklilik, tutarlilik ve yaraticilik.

Etik degerler i¢in, her diizeydeki ¢alisanin temsil edildigi bir ‘komite’ olusturulmali
ve her alt1 ayda bir ‘etik raporu’ yayimlanmalidir. Ayrica yoneticilerin bu konu ile
ilgili sivil toplum kuruluslarinda aktif gorevler listlenmeleri saglanmali, ¢alisanlar1
bilgilendirmek i¢in yilda en az iki kez disaridan konusmacilar ¢cagirilmalidir.

Sosyal sorumluluk alaninda sivil toplum kuruluslar1 ile igbirligine girilmeli ve bu
proje(Orn; Ilkégretim okullarina kiitiiphane yapimi projesi, veya kurum kiiltiir ve
degerlerimize uygun bagka bir proje) yiiriitiilmelidir. Belirlenen misyonla ilgili bir
kitabin sponsorlugu iistlenilebilir ve bu kitap ilgili kisi ye kurumlara dagitilabilir.
Calisanlar arasinda degerlerimizle ilgili proje yarigmasi acilabilir. Basarili proje
sahipleri ddiillendirilebilir. Birden fazla proje ayn1 anda yonetilebilir. Ancak bunlarin
kendi i¢inde tutarli, isim ve igerik olarak yaratici, ayni zamanda bir kerelik degil,

stireklilik gostermesine 6zen gosterilmelidir.
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v' [tibar1 en fazla tehdit eden ortamlar krizlerdir. Bu nedenle olusturulan itibar
komitesini, beklenmeyen durumlar i¢cin “Koruyucu, kollayict ve yonlendirici*
islevler ile donatmak tizere kriz yonetimi yetkinligini artiracak bir el kitapgigi
hazirlanmalidir.

v' Biitlin bu ¢alismalarla ilgili olarak, her yil biri genis kapsamli, digeri takip amagl iki
Olgiimleme yapilabilir. Bu sekilde sirket performans: izlenebilir. Neler yapilmasi
gerektigi ve onceliklerin nelerden olusacagi noktasinda bu dl¢iimlemeler yonlendirici
olacaktir.

v' Biitlin bu isleri yapacak komitenin giindeminde zaman zaman, itibarmi iyi yoneten
sirketlerin uygulamalarindan O6rnekler bulunmasi, bir baska deyisle kiyaslama

yapilmasi performansin artirilmasinda etkili olacaktir(Kadibesegil, 2007:126).

Bir sirket, yiiksek etik davramig kurallarma bagliligmmi, asagida listeli

kategorileri iceren bir belge ile gostermelidir.

V' Yonetim Uygulamalar

- Bir ¢alisan el kitabindan, sirket anayasasi veya egitim programindan etik ile
ilgili politikalarin, ¢aliganlar arasinda nasil uygulandigini gésteren bir durum
tespiti yapilmalidir.

- Bir calisanin etik bir konuyla ilgili ikileme diismesi durumunda yol gosterecek
bir egitim programi ve yazili prosediirler hazirlanmalidir.

- Bir etik/'uyum memuru veya ombudsmanin pozisyonunun yetki ve
sorumluluklar1 kaydedilmelidir.

- Calisanlar arasi iligkileri olumlu yonde tesvik edecek, resmi veya gayri resmi
yonetim uygulama ve politikalar1 belirlenmelidir.

- Aile yagami kalitesine katkida bulunacak, calisan haklar1 ve isyeri uygulamalar1
belirlenmelidir.

- Isle ilgili risklerin degerlendirilmesi ve isyeri kazalarindan korunmak igin
gerekli 6nlemlerin alinmasi saglanmalidir.

- Saglikli ve giivenilir cevre uygulamalarma ait 6rnekleri incelenmelidir.
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Miisteri / Satict / Tedarik¢i / Hissedar Iliskileri

Diiriistliik, ictenlik ve dogru isler yapmaya olan inancin sonucunda islerin ne
denli biiytliyiip iyilesecegine dair 6rnekler siralanmalidir.

Miisteri, satict ve tedarikcilerden gelen Ovgili niteliginde geribildirimler
degerlendirilmelidir.

Hizmet ve {riinlerin kalitesinde miikemmelligi garanti eden, miisteri, satict ve
tedarikcilere karst mali sorumlulugu ortaya koyan sirket politika ve
uygulamalar1 belirlenmelidir.

Sirketin, isin gerektirdiginden fazlasmi yaptigin1 gosteren caligmalar
belirlenmelidir.

Sirketin kisa vadede olumsuz sonuglar doguran fakat uzun vadede faydaya
doniisen zor kararlar aldig1 durumlara iliskin 6rnekler verilmelidir.

Halka acik sirketlerde, kurumun hissedarlara, mali sorumlulugunu ve 1iyi

yonetim uygulamalarini nasil yansittig1 detaylandirilmalidir.

Pazarlama / Reklam / Iletisim / Satis Uygulamalar:

Sirketin tiim satig, promosyon malzemeleri ve reklamlarmin gercekleri ve
dogrular1 yansitmasini garanti eden yontemlerin tarifi yapilmalidir.

Sirketin bulundugu sektore katki saglayan reklam, iletisim, pazarlama ve satis
uygulamalarmin iyilestirilmesine yonelik ¢abalara iliskin 6rnekler verilmelidir.
Islemlerin diiriist ve etik davranis kurallarina uygun olmasini saglayan ve daha
ziyade satig ekibince kullanilacak olan satis egitim politikalar1 ve etik kurallar1

kitap¢1g1 hazirlanmalidir.

Sektor Ve Toplum Nezdinde Itibar

Etik kurallara uyan bir igyeri olarak, sektor ve toplum nezdinde sirket itibarmni
yansitan ticari makaleler, sektor yaymlari ve medyada ¢ikan haberler takip
edilmelidir.

Sirketin i¢inde bulundugu sektor veya ticari gruptaki kisilerden aldig tesekkiir
veya tebrik mektuplar1 ve ddiiller, yardim ve toplum hizmetleri projelerinde

taninmak ve paydaslar nezdinde kabul gérmek

olusan itibarin gostergeleri olacaktir(Kadibesegil, 2007:128).
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3.6. KURUMSAL iTIBAR YONETIMi ASAMALARI

3.6.1.Durum Analizi (Swot Analizi)

SWOT analizi, organizasyonlarin i¢ ve dis durumlarmin detayli olarak
degerlendirildigi (Firmanin i¢ yapist ve is akisi, ¢alisanlarin durumu, cevresel ortam ve
calisma diizeni, teknoloji diizeyi, miisteri profili, kurum kiiltiirii, performans degerleri,

bilgi akis1 vb.) bir analiz olup SWOT kelimesinin acilimi ise asagidaki sekildedir;

S- Strength (Kurumun olumlu ve gii¢lii olan 6zelliklerinin belirlenmesi)
W- Weakness (Kurumun olumsuz veya zayif olan 6zelliklerinin belirlenmesi)
O- Opportunity (Kurumun igte ve dista sahip oldugu firsatlar1 belirtmektedir)
T- Threat (Kurumun etrafindaki olas1 tehlike, risk ve piyasa tehditleridir.)

SWOT analizinin iki 6nemli faydasindan ilki, kurumun mevcut konumunun ne
oldugunun tespiti olup, S ve W harfleri olarak ifade edilen analizin ilk kismi, yani kurumun
giiclii ve zayif yonlerinin, olumlu-olumsuz is akis1 ya da performansinin belirlenmesi, yani
kuruma "Kendisini bilmesi" gibi 6nemli bir edinim ve bilgi saglamasidir. O ve T harfleri
ile belirtilen analizin ikinci bolimii ise daha ¢ok dissal etkileri, piyasadaki olusumu,
kurumun burada olas1 firsat ve tehditlere kars1 "Ne yapabileceginin" bir analizidir. Yani
ikinci kisim, su am degil, gelecekteki olas1 gelismelere yonelik bir durum
degerlendirmesini igerir, bu agidan biraz daha tahmine ve 6znel verilere dayanir. Bu

anlamda SWOT Analizi, 4 kapsami igeren 2 yonlii (hem i¢ hem dis) bir analizdir.

3.6.2.Kurum Kiiltiiriiniin Belirlenmesi

Kurum kiiltiiriiniin belirleyici unsurlar1 olan; Calisanlara ve miisterilere yonelik
uygulamalar, karar alma stiregleri, etik degerler, inanclar ve amaglar sistemi vb. konular
kurumun dikkatle iizerinde c¢alisma yapmasimi gerektirmektedir. Kurum kiiltiiri,
calisanlarin  kurulusta kalabilmeleri i¢in nasil c¢alismalari, nasil davranmalar1 ve
disiinmeleri gerektigini giiclii bir sekilde hissettirir. Kurum i¢inde hissedilen olumlu hava,
calisanlarin motivasyonlarini ve performanslarini etkileyeceginden sonu¢ hem ¢alisanlar,
hem kurulus agisindan kazan¢ saglamakta, olumsuz iklim ise herkesin zarar gérmesine

neden olabilmektedir.
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Olumlu bir organizasyonel havanin olusumunu saglayacak ve kurumu basariya
tastyacak giiclii bir kurum kiiltiiriiniin olusmasi i¢in; Mevcut kiiltiirtin, kurulusun etkili bir
sekilde yonetilmesine uygun olup olmadiginin belirlenmesi gerekir. Kurum kiiltiiriiniin
degismesi, giiclenmesi ve olumlu organizasyonel iklimin saglanmasi i¢in ise Ozel
stratejilerin gelistirilmesi ve ¢6ziim Onerilerinin sunulmasi onem arz etmektedir. Tiim bu
calismalarin yapilmasit durumunda; Calisanlarin kurumsal kimlik kazanmalari, kurumsal
aidiyet duygularinin  giiglendirilmesi, amaca bagliligin, 06zverinin gerceklesmesi,
dayanigsma duygusu kazandirilmasi ve gii¢lendirilmesi, kurulus i¢cinde etkili bir iletigimin,
igbirliginin olusturulmasi, kurulus amaglarina adanma, ortak sahiplenme duygusunun
giliclendirilmesi, takim c¢alismasinin olusturulmasi, etkili kilmmmasi, olumlu diisiince,
olumlu yaklasim bi¢iminin gelistirilmesinin saglanmasi vb. olumlu katkilar s6z konusu

olabilecektir.

Kurum ydneticilerinin, kurumun faaliyet gosterdigi toplumun inanclarini, deger
yargilarini, olaylar karsisindaki tavirlarmi bilmek, yoOnetim tarzinin diizenlenmesi,
isletmenin miispet sonuglar almak tiizere yonlendirilmesi agismdan Onemlidir. Ayrica
kurumun faaliyetleri, toplumun bilgisel ozelliklerinden, kanunlarindan ve teknolojik
seviyelerinden etkilenecektir. Kurumda calisan tiim bireylerin, icinde sosyalize oldugu bu
kiiltiirel unsurlar tarafindan sekillenmis olarak kuruma geldikleri unutulmamalidir. i¢inde
yer almaya basladigi bu isletme de bir alt kiiltiirdiir. Dolayisiyla isletme iginde
bi¢imlendirilmis bu kiiltiire calisanlarin uyumunun saglanmasi, kiiltiiriin ve dolayisiyla
isletmenin devamliligi acisindan olduk¢a Onemlidir. Kurumun sahip oldugu kiiltiirel
Ozellikler hedeflere varma noktasinda yetersizse bu durumda isletme yoneticisinin kendi
organizasyonunun Ozelliklerini belirlemesi ve bunun sonucunda degistirilecek unsurlara
karar vermesi, ancak kurum kiiltiiriini 6lgmesi ile miimkiin olacaktir. Degisim ve
gelistirme konular1 ise egitim destegine ihtiya¢ duyulacak alanlardir. Dolayisiyla, bu
yaklasim egitim ihtiyaglarnm anlasiimasi adma &nemli bir katki saglayacaktir. Insan
kaynaklarmin en Onemli faaliyeti olan egitim ve gelistirme, kurumsal kiiltiiriin
olusturulmasinda 6nemli bir unsurdur. Bu nedenle egitim ihtiyact belirleme ve kurum
kiiltlirii analizi birlikte ele alinmalidir. Bunun gerceklestirilmesi durumunda, egitimle
halledilemeyecek sorun alanlarmi da belirleyebilmek ve ¢oziim Onerilerinde bulunmak

miumkiin olacaktir.
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3.6.3.Alg1 Yonetimi

Algilama yonetiminin 11 temel kurali bulunmaktadir;

Hedef Kitlenin Degerleri Ile Uyumlu Davranilmahdir; Algillamayr yonetmek icin
hedef kitle veya kisinin degerler sistemi ile kesinlikle catismamak gerektigi ve
degerler sistemi siizgecinden gecilemedigi takdirde algilamanin ydnetilemeyecegi

belirtilmektedir.

Hedef Kitlenin Kiiltiiriine Ozen Gosterilmelidir; 1letisim milli bir meseledir. Milli bir
yaklasimi benimsemeden algilamay1 yonetmek miimkiin degildir. Iginde yasanilan
toplumun kiiltiiriniin ve degerlerinin 1yi anlagilmasi ve yorumlanmasiyla algilama

yonetilebilir.

Beklentilerin Uzerinde Yaklasim Sergilenmelidir; Miikemmellik algisina ancak

sizden beklenmeyen davranislarin sergilenmesi durumunda ulagilabilir;

Kafalar Karistirilmamalidir, Karmasik ortamlarda algilamay1 yonetebilmek ancak
sinirsiz bir yalmlikla miimkiin olabilmektedir. Ilkdgretime baslayan alt1 yagindaki bir
cocugun kavrama ve yorumlayabilme kapasitesini referans noktasi almak, bu alanda

uygulanabilecek en basit ancak en ¢ok ise yarayan taktiklerinden birisidir.

Sonuca Odaklanmilmaldir; 1letisimde sonu¢ odaklilik, bicimden ¢ok isleve

yogunlagmaktan gecer.

Olciilmemesi Durumunda Yapilmamaldir; 1letisimi bilime yaklastran iki temel
parametre, standartlar olusturulmasi ve dlglimlemedir. Standartlar ancak iletisimin
hizmet siirecleri konusunda otaya konulabilir. Olgiimleme, iletisimin her alaninda,
diinyanin her iilkesinde uygulanabilecek, uygulanmasi gereken en 6nemli araglardan

birisidir.
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V' Gergeklere Dayanilmalidir; Basarili bir algilama yonetimi uygulamasinin en tipik
gostergelerinden biri, uzun siireli olmasi ve kalict etki birakmasidir. Bu da dogrulara
dayanmadan olmaz. Soylenilen her sey dogru olmali ama her dogru

sOylenmemelidir.

v’ Tekrar Etmek Siirekli hale getirilmelidir, Tekrar etmek 6grenme agisindan son
derece Onemlidir. Bu noktada yapilmasi gereken, iletisim siirecini izlemek
hedeflenen alg1 diizeyini ve davranis degisikligine ulasip ulasilmadigini takip etmek,

sonrasinda gerekli diizenlemeleri yapmak, tekrar sayisii arttirmak ya da yeterli

gortip iletisim uyarismi durdurmaktir.

v’ Farklilasmalar Yonetilebilmelidir; Bir markanm, iriiniin, hizmetin kendisini nasil
konumlandirdigi, marka ruhunun, rasyonelden ¢ok duygusal boyutta ne vaat ettigi,
bu vaadini gerceklestirmek tizere hangi ipuclarini sundugu, o iiriin veya hizmetle
ilgili satin alma davranigini birinci dereceden etkileyen bir algilama 6gesi haline
gelmistir. Algilama yonetiminde farklilasma, ancak yapilan yenilik ¢alismalarinin

diger 10 kuralla uyum i¢inde olmasi durumunda saglanabilir.

v’ Gorsellik Dogru Yonetilmelidir, Gorsel algilamayir yonetmek, genel algilama

yonetiminin kritik basar1 faktorlerinden biridir.

v' Diisiincelerden Cok Duygulara Hitap Edilmelidir; Alfred Adler, sevmeyi
ogrenebilen insanin pekala duygulara hitap etmeyi de 6grenebilecegini, bunun ancak
“koku’ yu ve “doku’ yu iy1 okuyabilmekle miimkiin olacagini iddia etmektedir
(Yazar 2008)

3.6.4 Miisteri Odakhhk

Miisteri tatmini, miisteri iligkileri ve miisteri hizmetinin birlesiminden
olugsmaktadir. Miisteri hizmetleri, ¢alisanlar tarafindan miisteriyi memnun etmek igin
yapilan faaliyetleri kapsamaktadir. Bu nedenle miisteriye hizmet etmek amaciyla ¢ogu
zaman miisteriye yonelik olarak bir degisim siirecine girmeyi, hatta isletmenin zararina

olsa bir miisteriyi oncelikli kilan kararlar1 almay1 gerektirmektedir.
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Kurum imaj1, sunulan hizmet ve miisterilerle olan iletisimin miikemmelligine
baghdr. Miisteri hizmetlerinde dnemli olan, miisteriler tarafindan goriildigii bicimiyle,
hizmet profilinin iyi odaklanmis net bir hizmet imajma doniistiirilmesidir. Bunu
gerceklestirmek i¢in de yapilacak ilk uygulama, agik, 6zIii, izlenebilir ve gercekci hizmet

standartlarini belirlemektir.

Mal ve hizmet sektoriindeki rekabet parametreleri, gelisen ve yaygmlasan
teknolojinin de etkisiyle ciddi bigimde degismistir. Geleneksel anlayisa gére ana unsur
olarak kabul edilen ucuzluk ve verimlilik, yerini miisteri memnuniyetine birakmistir. Yakin
donemde miisterilerin, tiiketim konusunda kararlarmni verirken her yil bir 6nceki yila gore
daha fazla bilgiyi degerlendirecekleri ongoriilmektedir. Yine yakin donemde en popiiler
sirketlerin de, dretici ve hizmet saglayicilara tiiketici egilimlerini saglayan, bunun da
otesinde gelecege yonelik projeksiyonlar sunarak dinamik tiiketici bilgilerini sunabilen

sirketler olmas1 beklenmektedir.

20.ylizyilin klasik organizasyonlarinda herhangi bir iiretim siireci, iiretimin
planlanmasi ile baslamasina karsin, ilerleyen siirecte ayakta kalmayi diisiinen kurumlar,
miisterinin egilimini ve lirline yapacagi katkiyr proaktif bir yaklagimla arastirarak siirece
baslamalidirlar. Kurum tarafindan miisteri beklentileri 6nceden tahmin edilerek miisteriye
karar vermesi konusunda yonlendirmeler yapilabilmelidir. Miisteri odaklilik, devrimsel
degil evrimsel bir siirectir. Cok fazla 6zen, gayret ve sabir ister. Siirece tam hakim olmay1
ve miisteriyi calisan olarak algilamay1 gerektirir. Miisteri odaklilik, somut bir kavram
olmaktan ziyade, optimum performans ve yiiksek basariya ulagsmaya yonelik bir yaklagim,
bir diisiince seklidir. Miisteri odakli bir kurumda; Miisteri en 6nemli bir 6z varliktir.
Miisteri kurumun oncelikleri arasinda en onde gelir. Kurumun yapilanmasi, isleyisi,

hedefleri, temel stratejileri ve rekabet modelleri miisteri tizerine kurulmustur.

3.6.5.Sosyal Sorumluluk

Kurumsal itibar yonetimi asamalar1 i¢erisinde 6nemli bir yer isgal eden sosyal

sorumluluk projelerine iliskin detayli agiklamalar1 “Perakende sektoriinde kurumsal itibara

etki eden unsurlar® st baslig1 altinda bulmak miimkiindiir.



145

3.7.KURUMSAL iTiBAR YONETIMIi

Kurumsal itibarin yOnetimini, kurumsal markanin da yonetimi olarak
tanimlamak miimkiindiir. Kurumsal marka ise hangi degerde bir sirket olundugunun bir
gostergesidir. Kurumsal kimlik kilavuzunda yer alan tiim unsurlar, kurum i¢in deger
bigilen unsurlardir. Ozellikle halka acik sirketler igin son derece dnemli olan ve kurumsal
itibar1 olusturan unsurlarm kisa bir siirede bir deger olusturmasi tabi ki beklenmemelidir.
Arkasinda, uzun yillar1 bulan, sistemli, ilkeli ve disiplinli bir yonetim anlayismin yer
tutmus olmas1 gerekir. Yapilan arastrmalar gostermektedir ki, halka acgilacak sirketlerin,
“halka arz” siirecinden en az 3-5 yil 6nce kurumsal itibarlar: ile ilgili yonetim anlayisini

benimsemis olmalar1 gerekmektedir(Kadibesegil, 2009c¢)

Diger onemli bir konu da kurumsal itibarin ne dlciide yonetilebilecegidir. Bu
noktada kurumsal itibari, yonetilebilir veya yOnetilemez gibi kat1 bir bakis acisiyla ile
degerlendirmek yerine, konuya bulanik mantikla yaklagsmak ve itibarin ne derece
yonetilebilir olduguna yonelik bir degerlendirmede bulunmak daha dogru bir yaklasim
olacaktir. Bunun i¢in de kurumlarin itibarlariin yonetilebilir pargasina iligkin etkinliklerini
arttirmak icin yerine getirebilecekleri faaliyetlerden bahsetmek gerekir. Bu faaliyetler
kisaca; Planlama, uygulama ve kontrole iliskin faaliyetler olmak {izere ii¢ ana baslik
altinda toplanabilir. Planlama kapsaminda ele alinacak itibar yonetimi faaliyetlerinden bir
tanesi, kurumlarin itibara yonelik hedefler ve bu hedeflere kendilerini ulastiracak stratejiler
belirlemeleridir. Bu noktada kurumlar, planlama asamasinda alternatif itibar krizi
senaryolar1 hazirlayabilirler ve bu senaryolarin gergeklesmesi halinde takimilacak tavirlar

hususunda c¢alismalar yapabilirler.

Kurumdaki herkesin itibar iizerinde sorumlulugu bulundugunun ve her
calisanin birer itibar yoneticisi oldugunun bilincinde olmasi da itibar olusumuna katki
saglayacaktir. Bununla birlikte itibar yonetimini herkesin gorevi haline getirmeye
calisirken sahipsiz birakma gibi olas1 bir tehlikeye meydan vermemek ic¢in, kurum
itibariin yonetiminden birinin (Ki genelde bu sahis kurumun icra kurulu baskanidir),
oncelikli sorumlu olarak tayin edilmesi daha dogru bir yaklasim olacaktir. Piyasada
faaliyet gosteren ozellikle halkla iligskiler alaninda uzmanlasan danismanlik firmalarindan

da destek almak mumkiindir.
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Kurum itibarinin saglikli bir zemine oturmasi ya da gelismesi ancak uygun bir
kurum kiiltiiriiniin destegi sayesinde olacaktir. Bu nedenle kurum, itibar yonetimini kurum
kiiltliriiniin bir parcas1 haline getirmelidir. Calisanlara, kurum kiiltiirtiniin kurumsal itibara
olan etkileri anlatilarak ve bu konuda egitimler verilerek itibara olumlu katkilar

yapabilmeleri i¢in gerekli biling ve yetkinlikler kazandirilmalidir.

Kurum i¢i iletisime ilave olarak, medyada goriiniirliikk yani 6rgiit ile dis ¢evre
arasindaki iletisim de olumlu bir itibar agisindan son derece dnemli ve gereklidir. Bununla
birlikte kurum, dis ¢evresiyle iletisimini sadece medya iizerinden gergeklestirmemelidir.
Ornegin orgiitiin gerceklestirdigi sosyal sorumluluk faaliyetleri uygun bir metod ile paydas
gruplarla paylasilmalidir. Kurumlar, dozunda bir medya goriiniirliigline sahip olmali,
bunun i¢in gerekli finansal kaynaklar1 aywrmalidirlar. Medyanin kullaniminda asiriya
gidilmesi halinde sosyal ve politik paydaslardan baski gorme ihtimali artacaktwr. Buna
karsin ticari ve sektorel gerekliliklerin de géz oniinde bulundurulmas: gerekmektedir. Bu
nedenle goriiniirliik noktasinda optimal bir seviye belirlenmeli ve ¢alismalar bu dogrultuda

gerceklestirilmelidir.

Itibar yonetiminin onemli ayaklarindan biri de denetim ayagidir. Nitekim
kurumlar, itibarlarinin ne durumda oldugunu diizenli araliklarla kontrol etmeli, yapilan bu
kontrollerde, iirlin ve hizmetler, inovasyon, c¢alisma ortami, yoOnetisim, kurumsal
vatandaslik, liderlik ve performans iist basliklar1 ve igeriklerine yonelik detayli ¢aligsmalar
gerceklestirilmelidir. Kurumlar, itibarlarint 6lgme noktasinda gelistirdikleri standartlar1 ve
Olciim kriterlerini de performans 6l¢iim sistemlerine dahil etmelidirler. Ayrica kurum
diizeyindeki itibar dlgtileri boliim, takim ve birey diizeylerine indirgenerek, itibara olumlu
katkilar yapan ¢aliganlarin odiillendirilebilecegi degerlendirme sistemleri tasarlanmalidir.
Ciinkii performans Olciileri ancak oOdiillerle iligskilendirildikleri takdirde c¢alisanlarin
goziinde anlam kazanacaktir. Diger yandan, itibarin yonetilebilme miktarina iligkin inancin

ve bunun sonucunda tahsis edilen biit¢elerin, ancak yoneticilerin kisilik 6zellikleriyle de

bagdastig silirece bir sonug verecegi unutulmamalidir(Eryilmaz, 2008:167).



147

Itibar yonetimi, en zor yonetim seklidir ve herkesin yeni yeni 6grenmeye
basladig1, ¢cok fazla parametrenin kullanildigi ama bu parametrelerin bire bir kontrol
edilmesinin miimkiin olmadig1 bir yonetim tarzidir. Bu bir reklam degildir. Kuyucu (2005)
kurumlarda basarili ve etkin itibar yonetimi i¢in farkli bir recete sunmakta ve sirasiyla

asagidaki adimlarin atilmasmin gerekliligi iizerinde durmaktadir;

v’ Ilk adim; Siire¢ i¢inde yonetmenin dnem tasidig1 faaliyetlerin hangileri oldugunu
saptamay1 igerir.

v’ Ikinci adim; Sirketin ya da is biriminin rakipleri karsisndaki mevcut goriiniirliik ve
giivenilirligini gercekci bir sekilde teshis etmektir.

v Ugiincii adim; Konum olusturmada sirketin kontrolii altindaki hangi faktorlerin
kullanilacagina karar vermektir.

V' Dordiincii adim; Kurumun farklilasmig bir konuma ulasip ulagsmadigini ve hedef
pazar dilimleri agisindan Ozellikle deger tasiyan konumlar olup olmadigini
belirlemeyi igerir.

V' Besinci adim; Hedef misterilerin zihinlerine ve kalplerine gotiiren etkin yollari
belirlemek iizere genis bir iletisim taktikleri yelpazesinden yararlanmak gerekir.

V' Altinct ve son olarak ise; Farkly, tutarl ve biitiinsel kurumsal uygulamalarin etkin

yonetimi gerekir(Akar Kuyucu 2003).

Itibar yonetimi kavrammin ciddi sekilde degerlendirmeye alinmasi ilk olarak
1990 da ABD’ de gerceklesmis, daha sonra Fortune Magazine’nin yapmis oldugu “En
Begenilen Sirketler” arastirmasiyla, global piyasada dikkatleri iizerine c¢ekmistir.
Literatiirde, itibar yonetimi ile ilgili farkli tanimlamalar yapilmistir. Ornegin; Connolly
itibar yonetimini; sosyal ¢cevrenin genel bir bakis agis1 olarak ifade etmektedir. Bu kapsama

ilave olarak itibar yonetimi;

v Ortak Diisiinceleri Sekillendirmektir. Kurumun itibari, paydaslarla birlikte insa edilir
ve gliclendirilir.

v’ Gergek Degerleri Ve Kurumun Kimligini Ifade Etmektir. Itibar, bir kurumun varmak
istedigi hedefi garanti eder, eylemlerle sdylemleri birlestirir.

v’ Kurumsal Faaliyetler Icin Dayanak Noktalarini Belirlemektir. Itibarm, miisterilerin
satin alma arzusuna, c¢alisanlarin katillmma ve paydaslarin kuruma yatirim

yapmasina etkisi biiyiiktiir.
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Itibar yonetiminin amac1; Kurum itibarinm1 zedeleyebilecek olumsuz durumlara
kars1 kurumsal siirecin revize edilerek ve kurumsal itibar1 tehdit edebilecek olaylarin
onceden belirlenerek ortadan kaldirilmasi olarak ifade edilebilir. Itibar yonetimi

yaklagimimin birka¢ yolu vardir. Bu yaklasimlar sdyle aciklanabilir;

V' Proaktif : Kurumun itibarinin insa edilmesi ve korunmasi birlikte diigiiniilmelidir.

v' Savunma: itibarin tehlikelerle karsilasabileceginin farkma varilarak, bu tehlikelere
kars1 itibar korunmalidir.

v' Bakim (koruma): 1yi bir itibara sahip kurum, bu itibarmin devam etmesini
arzulayacaktir. O zaman, itibarm korunmasi ve gili¢lendirilmesi i¢in bir dizi faaliyet

icinde olmak gerekmektedir.

Bir kurumun itibar kaybimin maliyeti, ekonomik kaybin ¢ok daha 6tesindedir.
Ust yonetim, itibarm yeniden kazanilmasi igin, kurumun biitiin siireclerini titizlikle gdzden
gecirerek hizli ve dogru ¢oziim yollar1 aramiyorsa kurumun yok olmasina sebebiyet
verebilir. Ciinkii, kaybedilen para tekrar kazanilabilir ancak zedelenen itibarin tamir
edilmesi, kolay ve ucuz degildir. Piyasadaki mevcut kritik faktorlerin, 6rgiitiin itibarina ve
markasina zarar1 ve olumsuz etkisi kolayca fark edilmeyebilir. Bu nedenle kurumun is
stratejisi ve kiiresel gelismelerin kurumsal itibara olasi1 etkilerinin 6nceden tespit edilmesi
hayati 6nem kazanmaktadir. Kurumun itibar1 kisisel bir dikkat gerektirir. Bu nedenle
yoneticilerin, sosyal sorumluluk, kurumsal iletisim, sosyal ve kiiltiirel degisimler

konusunda egitimden gecirilerek yetistirilmeleri 6nem arz etmektedir(Karakose, 2006:7)

Itibar ydnetimi siirekli gelisme temelindedir. Bunun nedeni, gelisen ve degisen
ortamlara ayak uyduran kurumlarin, itibarlarmi ve isimlerini Onemli Olglide
koruyabilmeleri ve gelistirme firsat1 bulabilmelerinden kaynaklanmaktadir. Itibarm nasil
korunabilecegi ve gelistirebilecegine iliskin kesin bir yargida bulunmak giictiir. Bunun
nedeni; Itibar anlayismimn kisiden kisiye ve sektorlere gore degisebilmesi, kisilerin

algilarinin 6nemli 6lgiide farklilik gosterebilmesidir(Kostak, 2006).
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Itibar kazanmak kadar onu korumak da giictiir. Ciinkii bir sirketin itibar
yiikseldikge toplum icin 6rnek olma 6zelligi de artar. Dolayisiyla, daha ¢ok g6z bu sirketi
izlemeye baglar. Sirketle ilgili tiim kesimlerin davraniglar1 itibar1 olusturan ilkelerle tutarl
olmazsa, bu durum kamuoyuna mal olur ve sirket itibar yitirir. Bu nedenle, itibarina 6nem
veren sirketler risk yonetimine de onem verirler. Hem itibar1 zedeleyecek durumlari
onceden ongorerek Oonlem almaya caligirlar, hem de acil durum planlarin1 hazir tutarak,
riskler gergeklestiginde hizli hareket edebilme yetkinligine kavusurlar. Itibar1 zedeleyecek
bir durum ortaya ¢iktiginda sirketin sorumlulugu kabullenmesi, durum ile ilgili bilgilerin
seffafca paylagimina Onem vermesi, varsa sorumlular sirketten uzaklastirilmas: ve

durumun stiratle diizeltilmesi i¢in gerekli yatirimdan ka¢milmamasi gerekir.

Saglam bir itibar elde etmek uzun bir siire¢ alabilir. Insanlara orgiitii
sevdirmek, daha da 6nemlisi onlarla goniil bagi kurmak gercekten zor bir istir. Bu yiizden,
paydaglara verilen sozlerde ve yapilan islerde devamli olarak gilivenilir ve tutarh
olunmalidir. Insanlar, sizin veya kurumunuzun herhangi bir zamanda tutarsiz davranislar
sergiledigini ve glivenilir olmadiginiz1 fark ettikleri anda kolaylikla sizinle olan goniil

bagini koparabileceklerdir(Karakose, 2006:8).

3.7.1.Etkin Bir Kurumsal itibar Yonetimi I¢cin Yapilmas: Gerekenler;

Etkin bir kurumsal itibar yonetimi i¢in yapilmasi gerekenler sunlardir;

v’ 1.Adim Mevcut Durumun Ne Oldugunun Tespit Edilmesidir; 1lk olarak kurumsal
itibarin yonetimi ile ilgili genel olarak tanimlanmis bazi temel politikalarim ve
siireclerin sirket icinde ne durumda oldugu analiz edilmeli, Bir “sifir” noktasi
belirlemek i¢in mevcut durum analiz edilmelidir.

v’ 2. Adim Kurumun Itibarini Olusturan Kriterler Belirlenmelidir; Kurumsal itibar,
farkli metodolojiler kapsaminda c¢ok sayida kriterden olusabileceg§inden kuruma
rekabette glic kazandiracak ve kurum kiiltiir ve degerleri ile iliskilendirilebilecek
kriterler belirlenmeli ve gelistirilmelidir.

v 3. Adim Kurum Kiiltiir Ve Degerleri Yazili Hale Doniistiiriilmelidir; Bu ¢alisma,
itibar1  olusturan kriterlerle birlikte degerlendirildiginde kurumsal itibarin

“hammaddesi” haline doniisecek ve kamuoyuna yansimada etkili olacaktir.
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4. Adim Toplumun Kurumu Nasil Algiladigi Tespit Edilmelidir; Calisanlar,
miisteriler, yatirimcilar, medya, yerel yonetimler, yerel toplum, akademisyenler,
kamu biirokrasisi ve benzeri sosyal paydaslar nezdinde nasil bir algilamaya sahip
olundugu belirlenmelidir. Kurum gercgekleri ile olusmus algilamalar arasindaki
farklar tespit edilmelidir.

5. Adim Bir Itibar Yonetimi “Modeli” Belirlenmelidir; Model, kurumsal itibarin
hangi ilke ve esaslarla gore yonetilecegini ortaya koymalidir. Siireclerin isleyisi,
sorumlu yoneticiler, gelismelerin raporlanmasi, iletisim kurulacak toplum
kesimlerinin  belirlenmesi ve iretilecek mesajlar gibi  konular acikliga
kavusturulmalidir.

6. Adim Yonetim Takimimn Mutlaka Isin Icinde Olmas: saglanmalidir; Kurumsal
itibarin yonetimi basta CEO olmak iizere tiim yonetim takiminin “asli” isidir. Bir
cok iilkede kurumsal itibar yOnetiminin, yonetim takiminin performans kriterleri
icine dahil edildigi unutulmamalidir.

7. Adim [Iletisim Planimin “Itibar Yonetimini” Kapsamasi Saglanmalidir; Yerel
toplum stratejileri, medya iliski yonetimi, kurum i¢ine yonelik iletisim markalarinin
olusturulmasi gibi ¢aligmalarm nasil ve ne zaman yapilacagi, bu planda yer almalidir.
8. Adim Kriz Iletisimi Ve Kurum I¢i Iletisime Onem Verilmelidir; Kurumsal itibarin
stirdiiriilebilir olmasi i¢in; “Calisanlarin aidiyet” duygularinin yakindan izlenmesi
ve itibar yonetimi modeli ilkeleri ile iliskilendirilmesi gerekir. Yilda en az bir kez
“Kriz workshop” lar1 yapilmalidir.

9. Adim Kurumsal Performans Diizenli Olarak Olgiilmelidir; Kurumsal itibarla ilgili
konular, yonetim takimmnin giindemine ortalama 3 - 4 ayda bir gelmeli ve
calismalarla ilgili yoneticiler bilgi aktariminda bulunmalidirlar. Bunun diginda yilda
bir kez oncelikli sosyal paydaslar nezdinde yaptirilacak algilama arastirmalari ile
uygulanmakta olan ¢aligmalarin ne durumda oldugu 6l¢iilmelidir.

10. Adim Diinyadaki Gelismeleri Izlenmeli, “Kiyaslamalar” Yapilmalidir; Kurumsal
itibar konusunda 6l¢ciimlemeler, raporlamalar, denetimler i¢in yeni yeni standartlar
gelismektedir. Bu gelismelerden uzak kalan sirketlerin, global pazarlarda is yapmasi
veya yatirimcilari destegini almasi zorlagsmaktadir. Bu nedenle, konuyla ilgili genis
capta ¢aligmalar yapan kurum ve kuruluslara iiye olarak gelismeler izlenmeli, yeni

uygulamalar organizasyon uygulamalarina dahil edilmelidir(Kadibesegil, 2004).
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Itibar yonetimine iliskin yukarida yapilan agiklamalardan itibarin kurumlar
tarafindan her zaman ve istenildigi miktarda yonetilebilecegi sonucuna varilmamalidir. Bu
noktada itibarin  “mutlak” seviyede degil de, belli dl¢giilerde yonetilebilecegini kabul
etmek daha dogru bir yaklasim olacaktir. Nitekim kurumlar, itibarlarin1 kontrol altinda
tutmaya calisirlarken bazi1 sorunlarla karsilasabilmektedirler. Dolayisiyla Orgiitsel itibarin
sekillendirilmesinin zannedildiginin aksine olduk¢a karmasik bir siire¢ oldugu ve itibarin
yonetilebilme miktarmin bir Orgiitten digerine, Orgiitiin politik ve ekonomik giicii,
uluslararasilasma diizeyi, icra kurulu baskanmin yetenekleri vb. cesitli faktorlere bagh
olarak degisebilecegi unutulmamalidir. Orgiitsel itibarin olusum siireci incelenecek olursa
genel olarak 2 ana safthayi igerdigi goriilmektedir(Eryilmaz, 2008:155).Birinci sathada ya
paydas gruplarin bizzat kendileri kuruma dair bir deneyim yasarlar, ya da kurum
hakkindaki enformasyon, ilgili paydas gruplara, deneyimi yasamis diger paydas gruplarca
veya medya kuruluslarinca ulastirilir. Bu noktada medya organlarmin ¢ogunlukla kurum
bilinyesinde bulunmamasi, paydaslarin ¢ogu zaman birbirleri ile etkilesim halinde olmalari,
kurumun, kontrolii elinde tutmasini ciddi anlamda engellemektedir(Eryilmaz, 2008:161).
Ikinci adimda ise bu enformasyon paydas gruplarca yorumlanir ve zihinlerde drgiite dair
itibari deger netlesir. Paydas gruplarin farkli kiiltiirleri, beklentileri ve egitim, yas ve
cinsiyet gibi demografik Ozelliklerindeki farkliliklar, kurumun itibar yO&netimindeki
kontrolii elinde tutmasini engelleyen diger unsurlar olarak goze carpmaktadir

(Eryilmaz, 2008:164).
3.7.2.Sanal Ortamda itibar Yonetimi

Kurumsal itibar yonetimi ile Internet’te itibar1 izlemek, korumak ve

giliclendirmek i¢in ihtiya¢ duyulan 10 asama asagida siralanmustir;

v' BIRINCI ASAMA: Kurum Yénetiminin Itibar Kavramlarimi Anlamas: Ve
Oziimsemesi: Oncelikle kurum yoneticilerinin itibarin ne oldugunu ve neden énemli
oldugunu tam olarak anlamalarmna, olumlu bir itibarin kuruma saglayacagi yararlari
kavramalarma calisilmalidir. Tepe yoneticisi, itibarla ilgili sorumlulugun biiyiik
Olgtide kendisinde oldugunu bilmelidir. Kurum YoOneticilerinin, kurum kimligi ve
kurum imajinin itibar1 nasil etkiledigini anlamalari, kimlik ile imaj arasindaki
uyumlulugu takip etmeleri, bununla ilgili siirekli olarak calismalar yapmalar1 ve

kigisel itibarlarinin da kurumsal itibar1 etkilediginin bilincinde olmalar1 gerekir.
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IKINCI ASAMA : Paydaslarin Belirlenmesi Ve Beklentilerinin Anlasilmasi:
Kurumun tim paydaslar1 yaziya dokiilmeli ve iletisim c¢alismalarinda kullanilmak
iizere veritabaninda uygun sekilde kategorize edilmelidir. Paydaslarin kurumu nasil
algiladiklari, beklentileri ve bunlarin ne sekilde karsilanabilecegine iligskin ¢aligmalar
gerceklestirilmelidir.

UCUNCU ASAMA: Itibar Yonetimi Icin Sorumlularin Belirlenmesi Ve Calisanlarin
Egitilmesi: Kurumsal itibar yonetimi hususunda kimin veya kimlerin sorumlu olacagi
belirlenmeli, tiim c¢alisanlarin kurum itibarmi nasil etkilediklerinin ve bu konuda
neler yapabileceklerinin farkina varmalar1 i¢in konuya iligkin egitimler verilmeli,
yeri geldik¢e konuya deginilmeli ve kurum i¢i yayinlarla da desteklenmelidir.
DORDUNCU ASAMA : Krizlere Hazirhikli Olunmasi: Kriz durumlarina kars:
hazirlikli olunmali, kriz yonetimi i¢in en kotii senaryolar g6z 6niinde bulundurularak
hazirlik yapilmali ve kriz yonetimi ile ilgili ekip olusturulmalidir.

BESINCI ASAMA : Kurum Capinda Farkli Alanlarda Iyilestirme Calismalar:
Yapiimasi, Bu Alanlarda Uzun Vadeli Basarimin Hedeflenmesi: Kurumun iirin ve
hizmetlerinde kalitesinin yiiksek tutulmasi, inovasyona énem verilmesi, kurumun net
bir vizyonunun belirlenerek bu yonde basarili liderlik ¢alismalar1 gergeklestirilmesi,
personel i¢in cazip olanaklarin ve olumlu bir ¢caligma ortaminin saglanmasi, finansal
performansin yiliksek olmasi, etik kurallara, kurumsal vatandashia ve sosyal
sorumluluk caligmalarina 6zen gosterilmesi vb itibar dlglimlemelerinde kullanilan
bilesenler incelenerek konuya iliskin ¢aligmalar yapilmalidir.

ALTINCI ASAMA : Sanal Ortamin Ogrenilmesi: Geleneksel medya ile sanal ortam
arasindaki isleyis ve etkileyis farki kavranarak sanal ortamdaki firsat ve tehditler
dogru bir sekilde analiz edilmeli ve pozisyon alinmalidir. Ayrica, kurum yoneticileri
ve c¢aliganlari, bilgi ¢caginda iletisim, tiiketicilerin degisen beklentileri ve davranislari,
aktif internet kullanicilar1 ve sanal ortami kullanma sekilleri hakkinda bilgi sahibi
olmalidirlar. Yoneticilerin ve calisanlarin Internet’ in teknik yoniiyle ilgili genel
bilgileri edinmeleri, basta sosyal medya araglar1 olmak iizere sanal ortamdaki farkli
alanlar1 tanimalari, sanal ortam gorgli kurallarimi 6grenmeleri ve sanal ortamda

gerceklesebilecek saldiri gesitlerini bilmeleri gerekmektedir.
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YEDINCI ASAMA: Sanal Ortamdaki Durumla [igili Kesif Yapilmasi, Itibar
Durumunun Izlenmesi: itibar ydnetimi ile ilgili genel calismalar yapmanin yanisira,
kurumun sanal ortamdaki varligini1 kesfetmesi gerekmektedir. Biraz derinlemesine
yapilacak bir arastrma ile, kurumun faaliyet gosterdigi sektdriin, kurumun ve
kurumun markalarmin sanal ortamda nasil temsil edildigi hakkinda farkl bilgiler
edinilebilecektir. Sanal ortamda itibarin ne durumda oldugunun izlenmesi i¢in kurum
icinden cesitli calismalar yapilabilir, veya bir damismanlik sirketinden destek
almabilir. Kurumla ilgili sanal ortamda nelerin yazildig1 ve kurumun WEB sitesinin
arama motorlardaki goriiniirliigii, itibar1 acisindan Onemlidir. Izleme yapilarak
problemli alanlarin tespiti yapilabilir ve buna gore iyilestirme planlar1 hazirlanabilir.
SEKIZINCI ASAMA : Sanal Ortamda Itibarin Korunmasi Ve Giiclendirilmesi: Sanal
ortamda itibar1 gii¢lendirmek igin farkli sanal ortam araclari kullanilabilir. Ornegin
kurum, WEB sitesinde hem tasarim hem de icerikle ilgili iyilestirmeler yapabilir,
sanal ortamda temsil edildigi ara¢larm kurum kimligini yansitmasini saglayabilir,
farkli paydas gruplarina yonelik ¢alismalar gergeklestirebilir. Gonderilen e-postalarin
spam olmadigindan ve sanal basin biiltenlerinin ilgili kisilere ulastigindan emin
olunmalidir. Kurumun sanal ortamdaki faaliyetlerinin ve iletisiminin tutarl, goriiniir,
gercek, seffaf ve ayirt edilebilir olmasi, kurumun internet kullanicilarinin sorularini
yanitlayabilir durumda olmas1 énemlidir. Itibar &l¢iimlerinde kullanilan bilesenler,
sanal ortama yansitilmalidir.

DOKUZUNCU ASAMA : Itibar1 Zedeleyen Faaliyetlerle Miicadele Edilmesi: Itibar
zedelenmesine neden olacak durumlar gerceklestigi takdirde bunlarla nasil
basedilecegi bilinmelidir. Bunun i¢in sanal ortamda itibari zedeleyebilecek
faaliyetlerin ve olasi sonuclarinin tam olarak anlasilmasi ve cesitli olaylara karsi
hazirliklt olunmas1 gerekmektedir.

ONUNCU ASAMA : Belli Calismalarin Rutine Sokulmasi: Kurum, sanal ortamda
itibar yonetimi konusunun kavranmasi ve belirlenen uygulamalarin fiiliyata
gecirilmesinden sonra, bundan bdyle hangi c¢aligmalarin  hangi siklikta
gerceklestirilecegi, bunlarin sorumluluklarinin kimler olacagi netlestirebilecektir.
Tim bu ¢aligmalardan sonra belirlenen faaliyetler rutine sokulmali ve devamliligi

saglanmalidir. Unutulmamalidir ki itibar, uzun vadede olusan, hassas ve ¢ok degerli

bir varliktir(Er, 2008:161)
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3.8. KURUMSAL iTIBARIN KAZANIMLARI

3.8.1. Kurumsal itibarin Kurum i¢in Kazammlan

Itibar yonetimi {izerine yapilan arastirmalarda n plana ¢ikan ii¢ sonug elde
edilmistir. Bunlar; miisteri memnuniyeti, hizmet / iirlin kalitesi ve yonetim kalitesidir.
Sermayesi giiclii ve gelisime ayak uyduran sirketlerin itibar1 artmaktadir. i¢ iletisim ve dis
iletisimin 1y1 yonetilmesi ve tiim kanallarinin 6nceden planlanmasi da itibarm artirilmasina
yonelik katki saglayacaktir. Kurumsal itibar yonetimini dogru bir sekilde gerceklestiren,
miisteri odakl iirlin ya da hizmet sunan kurumlar, rakiplerinin oniine gegecek, karliliklar

ve saygmliklar1 artacaktir. Miisteri memnuniyetini saglayamayan kurumlarda, itibardan,

sayginliktan, marka olmaktan ve imajdan s6z edilemez(Kostak, 2006)

Hem is diinyasinda hem de akademik cevrelerde itibarin 6nemi her gecen giin
artmaktadir. Nitekim, ABD’de gerceklestirilen bir arastrmada; CEO’ larmm kurumsal
itibar1, bir firmanin en 6nemli soyut varlig1 olarak gordiikleri ve bir firmanin sahip oldugu
degerin en az ylizde 70’inden kurumsal itibarin sorumlu oldugunu diisiindiikleri ifade
edilmektedir. Esasen bir firmanin piyasa degeri, firmanin gelecekteki potansiyelinin
degerlendirilmesine dayanir. Bu da kurumsal itibar1 giiclendirmenin, gercekte firma igin

deger yaratmak anlamina geldigini gostermektedir.

Gilintimiizde, kiiresellesmenin de etkisiyle kurumlar i¢in rekabet daha da
zorlasmistir. Kurumsal itibar rekabette fark olusturabilmek i¢in isletmelerin 6nem vermek
zorunda olduklar1 bir olgu olup, iin, sayg1 ve itibar1 icermektedir. Un reklam ile kisa bir
siirede elde edilebilirken, itibarin olusumu uzun bir zamani1 almaktadir. Kurumsal itibar
isletmelere farklilasma saglamakla kalmayip, tedarik¢ilerinden daha ucuza mal
almabilmesine de imkan tanimaktadir. Nekra’ ya gore kurumsal itibar, igletmenin iirin ve
hizmet satiglarini artirmakta, yatirimcilar i¢in kurumun ¢ekici hale gelmesini saglamakta
ve yetenekli is gorenleri de kuruma ¢ekmektedir. Kamu otoritesi de itibarli kurumlara daha
farkl bir yaklasim sergilemektedir. Kisacas1 kurumsal itibar, isletmelere rekabette dnde

olmalarin1 saglayacak birgok avantaji beraberinde getirmektedir(Karakilig, 2005:186)
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Iyi bir itibar, kuruma hem finansal ag¢idan, hem Pazar agisindan hem de insan

kaynaklar1 agisindan ciddi degerler katacaktir. Soyle ki;

3.8.1.1.Finansal A¢idan Kattig1 Deger

Itibarin degerini finansal olarak aciklamak miimkiindiir. Ornegin; Rowtree
Mackintosh' un 1988'de Isvicreli gida grubu Nestle tarafindan 2.55 milyar sterline satin
almmasma karsm, Rowtree'nin defter degerinin satin alma fiyatinin beste biri olmasi,
sirketlerin itibar acisindan Onemini gosteren carpici bir Ornektir. Nitekim yukaridaki
ornekte Nestle' nin 6dedigi paranimn % 80’ 1 Rowtree' nin pazarlama knowhowu, altyapisi

ve kurum imaj1 i¢in 6denmistir.

3.8.1.2.Pazar A¢isindan Kattig1 Deger

Giclii itibara sahip sirketlerin, pazarda ¢ok kolay yer bulmalari, hedef kitleler
tarafindan c¢abuk kabul gérmeleri ve pazar paylarmi her gegen giin daha da artirmalari,

itibarin girkete pazar agisindan kattigi degerin acik bir gostergesidir.

3.8.1.3Insan Kaynag1 Agisindan Kattigi Deger

Iyi bir itibara sahip sirket, yetenekli elemanlar: etkileyecek ve kendi
kurumlarinda g¢alismalar1 noktasinda ciddi bir cazibe olusturacaktir. Sirket bu sayede
yetenekli elemanlara sahip olacak, alinan elemanlar da kurumun basarisi i¢in ¢alisacaklar
ve sonucta giiclii miisteri iliskileri gelistireceklerdir. Tiim bu nedenlerden dolayi, 1yi bir
kurum itibarinin isletmeye insan kaynagi agisindan da deger katacagi yadsinamaz bir

gergektir(Gtlizelcik Ural, 2002:88)
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Yukarida sayilan ve itibarm kuruma katkilarinin ana basliklar halinde verildigi

maddeler de dahil edilerek gii¢lii kurumsal itibara sahip firmalarin kazanimlarini su sekilde

0zetlemek miimkiindiir;

v

Isletmelerin {iriin ve hizmet kalitesi cogu zaman o isletmenin kamuoyundaki itibari
ile degerlendirildiginden 1y1 bir itibara sahip isletmeler iiriinlerinin ve hizmetlerinin
kalitesi rakipleriyle ayn1 ayarda olsa da daha yiiksek fiyatlara satabilmektedir
(Karakilig, 2005:185).

Yatirimcilarin bagka firmalara kacis oranini diistirmektedir.

Itibar sahibi isletmelerin, daha zayif itibara sahip isletmelere gore, kriz ortammdan
daha az etkilenmesine olanak saglamaktadir.

Isletme, normal ddnemlerde, hisse senedi piyasasinda daha zayif itibara sahip
isletmelere gore daha yliksek performans gosterebilmektedir.

Kurumsal itibara sahip isletmeler nitelikli is gdrenleri cekmekte ve bdylece nitelikli
calisanlar kurumun itibarmi daha da artirmaktadir. itibarli isletme genglerin idolii
haline doniismekte ve sivil toplum Orgiitleri, projelerine itibarl isletmeleri dahil
etmektedir.

Kurumsal Itibar, c¢alisanlarin sadakatlerinin  ve verimliliklerinin  artmasini
saglamaktadir.

Isletmenin satiglarinin, miisteri sadakatinin ve tavsiye edilirliginin yukariya dogru
ivme kazanmasini saglamaktadir.

Isletmenin projeleri ve programlar icin hiikiimet desteginin artmasini saglamaktadir.
Iyi bir itibar; biiyiik bir rekabet avantaji saglar; Ozel veya kamu kurumlarinin ya da
kar amaci1 giitmeyen kurumlarin basarilarinda ve basarisizliklarinda dogrudan bir
etkiye sahiptir.

Iyi bir itibar, ¢alisanlar1 ve miisterileri cezbederek organizasyonun basarisina ve
diger biitiin paydaslari desteginin kazanilmasia katki saglar.

Itibar i¢ ve dis paydaslarmizin size bakislarmi etkiler.

Itibar, aym zamanda iletilmek istenen mesajlarm hedef kitleye kolayca
ulastirilmasmi saglayarak, {riin ve hizmetlerin miisteriler tarafindan tercih
edilebilirligi {izerinde etkilidir. Insanlar, bir orgiitte ¢alismaya karar verecekleri
zaman veya Orgiite yatirim yapacaklarinda, o Orgiitiin itibarmm1 dikkate alarak buna

karar verirler.
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v [ltibar, gozle gorillemeyen soyut bir deger oldugu igin, akilli girisimciler para
kazanmanimn yolunun dogru insanlarla ve iyi bir itibara sahip Orgiitlerle is yapmaktan
gectigini bilirler. Dikkat edilirse, yapilan bir¢ok yatirimin altinda, kurumlarin itibari
ve marka degerleri olusturmasi fikri yatmaktadir.

v/ ltibar, iiriin ve hizmet tedarikinin daha diisiik fiyattan teminini saglar.

v' Insanlar tarafindan edinilen duygu ve bilgileri gosteren itibar, sagladig: farkliliklarla
isletmelere onemli bir rekabet avantaj1 saglamaktadir(Karakilig, 2005:185)

v’ [ltibar, rakiplerin engelleme faaliyetlerine kars1 bariyer gorevi goriir.

v’ ltibar, isletmenin yatirmmcilardan ve zengin ekonomik kaynaklardan faydalanma
sansini artirir.

v’ [ltibar, yeni pazarlarin kapilarimi agar.

Itibarin kuruma sagladign katkilarin agiklanmasindan sonra, bu itibarin

olusumuna katk1 saglayacak “Deger Olusturma Kavrami” na da kisaca deginilecektir.

3.8.2.Deger Olusturma Kavrami

Son donemde, bilgi ve iletisim teknolojilerinin sirket biinyesinde iletisim ve
igbirligini  kolaylastiric1  etkisi sonucunda “bilgi” ve “Bilginin yonetimi” O6nem
kazanmustir. Ayrica; Sirketlerin “Pazar degeri” ni olusturan unsurlar i¢inde klasik bilango
yapisinda “Goriinmeyen degerlerin” biliyiikk payt oldu§unun goriinmesi, “bilgi” nin ve
“Entelektiie] sermaye” nin stratejik diizeyde ele alinmasini zorunlu kilmaktadir. Tiim bu
gelismeler, sirketlerin, goriinmeyen ve Olgiilmeyen varliklar1 noktasinda yeni yontemler

kullanarak, deger olusturabilmelerini gerektirmektedir.
3.8.2.1.Sirketlerin Deger Olusturma Yontemleri
3.8.2.1.1.Calisanlar: Vasitaswyla (Insan Kaynaklari)

Calisanlar ile misteriler arasindaki dogru iletisim, yeni ise giren ¢alisanlara
verilecek nitelikli ve teknik egitimler, (Sorun ¢6zme teknikleri, miisteri iliskileri yonetimi,
memnuniyet Olciimi, ihtiya¢ analizi vb.) c¢alisanlarin becerilerinin, tecriibelerinin,
davraniglarinin ve bilgi seviyelerinin yliksek olmasi, deger olusturmada 6nemli katkilar

saglayacaktir.
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3.8.2.1.2. Miisteriler Vasitasiyla

Sirketin miisteri odakli bir bakis acisina sahip olmasi, miisterilere sunulan {iriin
ve hizmet kalitesinin yiiksek olmasi, miisteri memnuniyeti saglamaya yonelik
uygulamalarin zenginligi vb. faktdrler miisterilerin zamanla kuruma ait giivenlerinin
artmasma ve diger kisilere de ilgili kurumun iirlinlerini tavsiye etmelerine sebebiyet

verecektir. Bu da zamanla sirket i¢in deger olusturan bir mekanizmaya doniisecektir.

3.8.2.1.3.0rganizasyon Yapisiyla

Cok farkl iilkelerde ve noktalarda faaliyet gostermelerine ve dagmik bir
yapilart bulunmasma ragmen tiim birimlerini biiylik bir ahenkle yOnetmeyi basaran
sirketler ve yeni buluslara imza atan, know—how olusturabilen ve sinerji liretebilen

sirketler, organizasyon yapilar1 ile deger lireten sirketler kategorisine girmektedirler.

3.8.2.1.4.Siiregler Vasitasiyla

Stire¢ yonetimini profesyonel sekilde uygulayabilen ve yeni tiriin gelistirilmesi
noktasinda Oncii bir yapiya sahip olan sirketler, siirecler vasitasiyla deger iireten sirketler

kategorisine girmektedirler.

3.8.2.1.5.Sistemler Vasitasiyla

Sistem altyapisini biiylime hedeflerine entegre bir sekilde olusturan, faaliyette
bulundugu sektoriin gereklerini yerine getirebilecek bir yazilima sahip olan siparis,
teslimat ve envanter ve raporlama gibi yonetim sistemlerini gelistirebilmis olan sirketler,

sistemler vasitastyla deger lireten sirketler kategorisine girmektedirler.

3.8.2.1.6. “Gozle Goriinmeyen” Varliklar Vasitasiyla Saglanan Deger

ABD’de 80’11 yillara kadar sirketlerin defter degeri ile pazar degerleri goreceli
olarak ayni kaldi. Ancak 1980°’de defter degeri, pazar degerinin % 95’1 kadar iken 1998
yilinda % 28’¢ kadar geriledi. Bu trend hizla artmaktadir. Dolayisiyla entelektiiel
sermayeye yatirim yapan sirketler gézle goriilmeyen varliklar vasitasiyla deger iireten

sirketler kategorisine girmektedirler(Ozken, 2007:2)
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3.9. KURUMSAL iTiBARIN OLCULMESI

3.9.1. Kurumsal itibar1 Olgmenin Onemi

Kurumsal itibarin, diinyanin geri kalan1 i¢in kurumun goriinen yiizli olmasi, bu
kurumlarin endiistri ortalamalarinin tizerinde karlar ediyor olmalari, ¢alisanlarindan daha
fazla destek goriiyor olmalari, verimliliklerinin, satiglarmin ve miister1 sadakatinin
yiikselen seyirler izlemesi, yatirimcilar i¢in daha cazip goriiniimlerinin olmas1 vb. pek ¢ok
faktor, kurumlar1 itibar yOnetimine yatirim yapmaya zorunlu kilmaktadwr. Yapilan
yatirimlarm neticesi, kurum itibarinm, ilgili kurum bilangosunun aktifinde mi yoksa
pasifinde mi yer aldiginin da cevabini verecektir. Bu cevaba ulasabilmek de ancak
kurumsal itibarin 6l¢iilmesi ile s6z konusu olabilecektir. Kabul etmek gerekir ki kurumsal
itibar, is paydaslarmin kurumla ilgili her kararlarinda, hayati bir oneme sahiptir. Is
paydaslar1 nezdinde kurum ile rakiplerini farklilastiran temel unsur kurumsal itibardir.
Pazarda tiiketiciler, miisteriler, ticari partnerler ve rakipler, hisse senedi piyasasinda
yatirimcilar ve analistler, is pazarinda mevcut ve potansiyel ¢calisanlar, medyada gazeteciler
kuruma iligkin tutumlarinin tamamini, kurumun itibarina gore degerlendirirler. Tiim bu

nedenler Kurumsal itibarin 6l¢iilmesini bir noktada zorunlu kilmaktadir.

Kurumsal itibarin 6lgiimlenmesine yonelik calismalarda, g¢alisanlarla ilgili
bilesenler ayricalikli bir konuma sahiptir. Ozellikle Harris ve Fombrun' m ele aldig,
"Calisan kalitesi" ve "YoOnetim Kkalitesi" gibi boyutlar, dogrudan kurumsal itibarin
calisanlarla iligkisini vurgulamaktadir. Bununla birlikte itibar kavraminin igerigine
deginilecek olursa; Calisanlarin niteligi, yonetim kalitesi, finansal performans, iiriin ve
hizmet kalitesi, miisteri odaklilik, duygusal cazibe, sosyal sorumluluk, etik davranis,

iletisim ve glivenirlilik bilesenlerinden olustugu goriilecektir(Satir—Erendag, 2006:3)
3.9.2.Kurumsal itibar1 Olgme Kriterleri
Sirketlerin kurumsal itibar performanslarmi 6lgebilmeleri i¢in iki temel

gereksinimleri vardir. Bunlardan ilki itibarlarii olusturan kriterlerin ne oldugu, ikincisi ise

kimin nezdinde itibar performanslarini 6l¢ctimleyecekleridir(Kadibesegil, 2007:100)
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Finlandiya’da kurumsal itibar arastirmalar1 yapan ve “RepMap* modeli ile
toplum tarafindan begenilen sirketleri segen iletisim uzmani Jouni Heinhonen; Cok sayida
uluslararas1 sirketin halen kurumsal itibarin1 6lgmediklerini, Olglilemeyen seylerin
yonetilebilmelerinin de miimkiin olmadigini, gelecekte CEO’ larin ve sirketlerin bu
konudaki ¢aligsmalarinda artis yasanmasinin kag¢inilmaz oldugunu ifade etmekte ve yapilan
arastirmalar1 da ornek gostererek kurumsal yonetim standartlarini 1yi uygulayan, itibari
yiiksek sirketlerde yiizde 12-14 arasinda daha fazla prim 6demesinin s6z konusu oldugunu
belirtmektedir. Itibarin ¢arpan etkisi ile ilgili olarak da su sdylenebilir; Itibarli sirketlerin
irlin ve hizmetlerini almak isteyen miisterilerin sayis1 7, hisse senetlerini almak isteyen

yatirimcilari sayisi ise 5 kat artmaktadir(Kadibesegil, 2007:101).

Itibar l¢iimiine iliskin yapilan ¢alismalar kapsaminda Reputation Institute’iin
Kurucusu ve Bagkani Prof. Charles Fombrun’un {ilke itibarlarinin bilesenlerini incelemek
icin gelistirdigi “Itibar Endeksi”, Fortune dergisinin “Diinyanmn En Begenilen Sirketleri”
icin gelistirdigi kriterler ve Capital dergisinin “Tiirkiye’nin En Begenilen Sirketleri” i¢in
olusturdugu kriterler bir arada incelenecek olursa temelde 12 kriterin belirlendigi, bu 12
kriter noktasinda her 3 ¢alismada da mutabakatin oldugu, bununla birlikte Capital Dergisi
tarafindan belirlenen kriterlere bazi ilaveler yapildigi, bu ilavelerin de gdz oniine alinmasi
durumunda sayisinin 19 gibi yliksek bir degere ulasacagi goriilecektir. Parantez i¢indekiler

Capital kriterlerinden eklenenlerdir.

v’ Yenilik¢ilik,

v Calisma Ortami (Calisanina sundugu sosyal imkanlar ve haklar, {icret politikasi ve
seviyesi),

v’ Liderlik Ve Yonetim Kalitesi (Pazarlama ve satis stratejileri, Iletisim ve halkla

iliskiler),

Kurumsal Vatandaslik,

Finansal Saglamlik Ve Performans,

Yonetigim (Yonetim ve sirket seffafligi, rekabette etik davranma),

Uriin ve hizmetlerin kalitesi (miisteri memnuniyeti),

AN NN

Insan yonetimi (Calisanlarin nitelikleri ve ¢alisanlarm niteliklerini gelistirme, ¢alisan

memnuniyeti),
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Kurumsal Kiymetlerin Kullanima,
Sosyal sorumluluk,

Uzun Vadeli Yatirim (Yatirimeiya deger yaratma, bilgi ve teknoloji yatirimlari),

D N N NN

Kiiresel Rekabet Edebilirlik (Uluslararas1 pazarlara entegrasyonu, bdlgeye,

ekonomiye is gilicli ve yatirimlari ile katkisi)(Saydam, 2010).

Tiirkiye’ de kurumsal itibar kavraminin gelistirilmesine ve Tiirk Sirketleri’ nce
O0ztimsenmesine  yOnelik olarak Capital Dergisi tarafindan baz1  c¢aligmalar
gergeklestirilmektedir. 2009 yili verileri iizerinden yapilan incelemede belirlenen kriterler

asagida verilmistir;

Capital 2009 Yili “En Begenilen Sirketler* Kriterleri

Bilgi ve teknoloji yatirimlari,
Hizmet veya iirlin kalitesi,

Finansal saglamlik,

Yeni iiriin gelistirme, yenilikg¢ilik,
Y 6netim kalitesi,

Calisanina sundugu sosyal imkanlar ve haklar,
Ucret politikasi ve seviyesi,
Calisanlarin niteliklerini gelistirme,
Pazarlama ve satis stratejileri,
[letisim ve halkla iliskiler,
Calisanlarin nitelikleri,

Rekabette etik davranma,

Calisan memnuniyeti,

Miisteri memnuniyeti,

Y onetim ve sirket seffafligi,
Yatirimciya deger yaratma,
Toplumsal sorumluluk,

Uluslararasi pazarlara entegrasyonu,

D N N N N N N Y N N N N N VD N N N NN

Bolgeye, ekonomiye is giicii ve yatirimlar ile katkisi(capital-best.com, 2010).
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3.9.3.Kurumsal itibar1 Olgme Yontemleri

3.9.3.1. Fortune Dergisinin Amerika’nin En Begenilen Sirketleri Listesi;

Insanlarin nevi ve dogruluk diizeyine bakmaksizin tiim siralamalardan
hoslandig1 bilinen bir gercektir. Bununla birlikte bu siralamalarin gelecegi iliskin sundugu
projeksiyonlar genellikle yamiltici olmakta ve kurumsal itibara yonelik gelecege ait
beklentiler ciddi sapmalar gosterebilmektedirler. Buna ragmen siralamalarin halen itibar
olciimlerinde ciddi bir yerinin oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ornegin Fortune
Dergisinin Amerika’nin en begenilen sirketleri listesi en biiyiikk 1000 (gelire gore) ABD
sirketi ile yabanci sirketlerin ABD subelerinin en biiyiik 25’1 arasindan secilmektedir.
Tiirkiye’ de de benzer bir siralama Capital dergisi tarafindan gergeklestirilmektedir. Her iki1
siralamaya iliskin bilgiler “Tiirkiye’ de Kurumsal itibar Ve Kurumsal Itibarin Olgiimiine
Yoénelik Ornekler” béliimiinde detaylandirilmistir. En begenilen sirketlere ait siralamalar
noktasinda 6zet olarak soylenebilecek olan; Bu listelerin uygulandigi bolgelerdeki sirketler
icin nispi bir basar1 siralamasini gosteriyor olmalaridir. Ne listenin kendisinin, ne de

Olciitlerinin, mutlak dogru bir itibar siralamasi gergeklestirdikleri soylenemez.

3.9.3.2.Calisilacak En lyi Sirketler

En begenilenler listesine ait uygulamaya benzer bir uygulama da calisilacak en
1yi sirketlerin belirlenmesi i¢in yapilmaktadir. Calisilacak en iy1 100 sirket’i segcmek icin
Fortune dergisi Great Place To Work Institute ile Amerikan is diinyasindaki en genis
calisan anketini gergeklestirmek iizere isbirligi yapmaktadir. Toplam puanin iicte ikisi, her
sirkette tesadiifi olarak secilen calisanlara; Yonetimin giivenilirligine, isten duyulan
memnuniyete ve organizasyon i¢indeki dayanigsmaya iliskin tutumlar1 hakkinda sorular
yonelten ankete dayanmaktadir. Ugte biri ise sirketlerin maas ve ikramiye programlari, ise
alim, iletisim ve calisan c¢esitliligi ile 1lgili detayli sorulara verdikleri cevaplardan
olusmaktadir. Bununla birlikte en begenilen sirketler yarigmasina iligkin yapilan yorumlar,
calisilacak en 1iyi sirketler yarismasi i¢in de gecgerli olup, calisanlar tarafindan dogru bir

itibar siralamasinin gergeklestirilip gerceklestiremeyecegi de yine tartisma konusudur.
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3.9.3.3.Itibar Katsayisi

Harris-Fombrun tarafindan gelistirilen itibar katsayisi, en begenilenler listesine
kiyasla daha yeni ve daha saglikli bir ¢alismadir. Bunun baslica nedeni katsaymin, alt1
boyutu temsil eden yirmi nitelikten olusan bir liste lizerinden hesaplanmasi, yani itibar
katsayisinin en begenilenler arastirmasindakinden daha genis bir perspektifte hazirlanmis
olmasidir. Bu arastirmada yoOneticilerin yami sira ¢alisanlar, yatirimcilar ve miisteriler de
kapsama dahil edilmektedir. Calisma, Sekil 32°de goriilen alti boyut, yani iiriin ve
hizmetler, ¢alisma ortami, sosyal sorumluluk, vizyon ve liderlik ve finansal performans
kirimlarma verilen puanlar iizerinden gergeklestirilmektedir. Bulunan sonuglarmn itibar
degerini olusturdugu kabul edilmektedir. Katsayiy1 yatirimcilar, miisteriler ve calisanlar
kullanilabilir. Cok c¢esitli paydaslarla kullanilmasi nedeniyle, itibar katsayisi

uygulamalarmin gercek itibarin belirlenmesi noktasinda 6nemli bir ilerleme kaydettigi

sOylenebilir.
Duygusal Cekicilik Uriin ve hizmetler Vizyon ve liderlik
\ 1
itibar
Katsayisi
F 3
Calisma Ortami Finansal performans Sosyal sorumluluk

Sekil 32 : itibar Katsayis
Kaynak : Argiiden, 2003 s. 43

3.9.3.4.Rotterdam Kurumsal Ozdeslesme Testi (RKOT)

RKOT soru listesi alt1 gruba ayrilan bir dizi unsurdan olusmakta olup, ait olma,
kabul gorme ve gilivenlik duygular1 vb. kilit 6l¢ii olarak ¢alisanlarin orgiitle 6zdeslesmeleri
alinmustir. Ancak genel kabul goren anlayisa gére RKOT olgegi kurumsal kimligin
niteligini aciga c¢ikarmak yerine daha cok bunun girdileri ve sonuglari iizerinde

durmaktadir.
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Algilanan is Amac ve Kiiltiir
Prestij Tatmini Degerler

Kurumsal Ozdeslesme

F

Calisan iletisimi

Sekil 33: RKOT Ozdeslesme olciisii
Kaynak; Rid ve Balmer’ den (1997) uyarlanmistir.

3.9.3.5.1tibar Perspektifi

Markham, bir sirketin itibarini rakipleriyle karsilagtirmak i¢in bir “kisilik”
Olcegini ilk Oneren kisi olup, kendisi; Disa donlik—igine kapali, verimli—verimsiz,
diirtist—diirtist degil, esnek—kat1, yavas—hizli, yenilik¢i—statiikocu gibi 6zelliklerden
olusan iki kutuplu 6lgekler kullanmistir. Sosyal sorumluluk ve yenilikg¢ilik vb. tasvir edici
niteliklerin bir boliimii daha sonraki itibar literatiiriinde de siklikla kullanilmustir. Itibar
perspektifi i¢ginde vurgu daha ¢ok rakip kurumlarin siralamada kullanilmasma yapilmistir.

Bunlarm en taninmis1 Fortune’dakidir.
3.9.3.6.Marka Kisiligi

Sirketin bir kisi oldugundan hareketle, insanlara iliskin bilgilere dayanan
paralelliklerin bulunmasi ve kurumun da bir kisiliginin bulundugunun kabul edilmesi
iizerine sekillenen bakis acisidir. Marka kisiligini, degerlendirmelerde kullanan arastirma
yaklagimi kalitatif yani niteleyicidir. Uygulamada silire¢ normal olarak kalitatif bir
asamayla baslar; Ornegin, kii¢iik bir miisteri ya da ¢alisan érnekleminden, kurum hakkinda
genele ulasilmaya caligilir. Boyle gerilimsiz bir miilakatla arastirilmasi gereken onemli
konular, en azindan teorik olarak, acgiga cikarilir. Burada problem bir kurumdan nigin
memnun olduklar1 ya da olmadiklar1 konusunda katilimcilarin her zaman emin
olmamasidir. Herhangi bir kalitatif yaklagimin olast her konuyu kapsamasi da pek

muhtemel degildir.
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Aaker (1997) marka imajin1 6lgmek i¢in jenerik bir dlgcek gelistirmistir. O da

kisisellestirme metaforunu kullanmistir. Onun marka kisiligi 6lcegi kirk iki 6zellikten

olugsmaktadir. Bunlar, bir markanin kisiligini bes boyutta tasvir etmektedir. Ciddiyet
(11 ozellik), yetkinlik (9 0Ozellik), geliskinlik (6 ozellik), heyecan (11 o6zellik) ve

dayaniklilik (5 6zellik). Soru formlarinda, katilimcilardan degerlendirilen iiriin, hizmet ya

da sirket markasinin canlandigini hayal etmeleri ve “Kesinlikle katilmiyorum” dan

“Tamamen katiliyorum” a kadar degisen bes puanlik bir Olcekle onun kisiligini

degerlendirmeleri talep edilmistir.

Ciddiyet

Ayaklar yere basan
Aile odakh
Kasaba
Diiriist
Ciddi
Gergek
Biitiinsel
Ozgiin
Neseli
Duygusal
Dost¢a

Heyecan

Cesur

Modern

Heyecan verici
Maneviyat kuvvetli
Cool

Geng

Hayal giicii kuvvetli
Egsiz

Giincel

Bagimsiz

Cagdag

Yetkinlik

Givenilir
Caliskan
Giivenli
Zeki
Teknik
Kurumsal
Basanli
Lider
Ozgiivenli

Tablo 4 : Aeker Olegi’ nin Ozellik Ve Boyutlar
Kaynak : Argiiden, 2003 s. 48

Geliskinlik

Ust sinif
Carpici

iyi gdriiniimlii
Sik

Disi

Kibal

Dayaniklilik

Macerac
Erkeksi
Western
Siki
Hasin

Aaker’ in Olgegi, glinlik konusma diline 6zgli kimi ifadeler ve Amerikan

kiiltiirlinde 6zgiil anlamlara sahip, kiiltiire 6zgii sayilabilecek sozciikler barimndirmaktadir.

Kimi sifatlar da farkli katilimecilar tarafindan farkli anlagilabilir. Markalarla ilgili

Olceklerde baslica sorunlardan biri de, diger paydaslar bir yana, hem miisterilerle hem de

calisanlarla kullanilmak {izere tasarlanmis olmamalaridir.
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3.9.3.8.Sirketler Aras1 Perspektif

Sirketler aras1 baglamda itibar 6nem tasir. Ciinkii islemlerin niteliginin,
kurumlar arasindaki “atmosfer” tarafindan bi¢imlendirildigi disiinilir. Olumlu
atmosferler uyumludur, giiven ve isbirligine dayalidir. Giiven olusturmanin diiriistliik ve
empati imaj1 sagladigi kabul edilmektedir. Pazarlama kanallar1 literatiiriinde de benzer

tasvir edicilere rastlamak mumkiindur.

3.9.3.9. Kurumlarin Kendilerini Ifade Etmede Kullandiklar: 6 Boyut

Van Riel ve Fombrun, bazi biiyiik sirketler lizerinde yaptiklar1 arastirmalarda,
ilgili sirketlerin giiglii itibarlarini, halkin zihninde olumlu algilamalar meydana getiren alt1
boyut ile sagladiklarimi ifade etmislerdir. Yazarlar, 6zellikle iletisim kampanyalarmda bu
boyutlarin dikkate alinmasinin 6nemli oldugunu vurgulamislardir. Alt1 boyut Sekil 34° de

gosterilmektedir; (Er, 2008:34).

Yanitlayabilirlik

Ayirt edilebilirik Goriiniirliik
KENDINi iFADE
EDEBILME
Tutarlihk
Gergeklik
(Giivenilirlik)

seffaflik

Sekil 34 : Kurumun Kendisini ifade Edebilmesiyle lgili Ana Boyutlar
Kaynak : Van Riel ve Fombrun, 2007, s. 92
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3.9.3.10.Insan Kisiligi Perspektifi

Sirketlerin insanlardan olusmasi nedeniyle insan kisiliginin dl¢iiler i¢in iyi bir
baslangi¢ olacagi sdylenebilir. Insan kisiliginin “Bes Biiyiikler” olarak adlandirilan
boyutlarin kullanilmasiyla tasvir edilebilecegi yolunda bir mutabakat bulunmakta olup,

bunlar; Disa dontikliik, yapicilik, vicdanlilik, nevrotiklik ve deneyime acikliktir.

Yapicilik, sirketlerin itibar1 noktasinda son derece O6nemli bir agirligi olan
gliveni temsil etmektedir. Dostca olmak, sosyal uyum ya da sevgi olarak da
adlandirilabilecek olan yapicilik, saldirganlik ve kendini begenmisligin tersi bir anlam
tasimaktadir. Disa doniikliik cogu zaman sosyal, arkadas canlisi, konuskan ve aktif olmakla
iligkilendirilmektedir. Hogan, disa doniikliigiin iki bileseni oldugunu ileri siirmektedir:
Tutku ve sosyallik. Deneyime ac¢iklik insan kisiligi baglaminda zeka ve kiiltiir olarak
yorumlanmaktadir. Bu boyutla ilgili 6zellikler arasinda sunlar yer almaktadir; Hayal
giicline sahip olma, kiiltiirlii, merakli, 6zgiin, genis fikirli, zeki, sanat bakimidan duyarh
ve ¢esitlilik ihtiyact ve alisilmamis degerler; Vicdanlilik, uyum ve giivenilirlik olarak da

adlandirilmaktadir.

Kisilik testlerini tiiretirken psikologlarin yaptiklary, insan kisiligini tasvir
ederken genis Olciide kullanilan s6zciik ya da deyisleri alip benzer anlamlara sahip gruplara
yerlestirmek olmustur. Oysa insan kisiligini tarif etmek i¢in kullanilabilecek binlerce
sozciik vardir. Ornegin, bir adaymn ise uygunlugunu test ederken insan Kkisiligini
degerlendirmede bes biiyliklerin biitiin yaptigi, insanlar arasindaki en biiyiik farkliliklar1
degerlendirmek i¢in daha dnceki arastirmalarda bulunmus sozciikleri kullanmaktir. Ayni
sekilde, herhangi bir boyuttaki gorece yiiksek ya da algak bir puanin, test edilen kisinin,
daha Once testten gecmis tiim insanlarin ortalamasindan farkli oldugunun diginda bir anlam

tasidigini kabul etmek icin hi¢bir teorik neden yoktur.

Bu durumda bir marka kisiligi testinin tek yapabilecegi, bir dizi Olci
saglamaktir. Bir 6l¢ciim veritabani varsa o zaman bir markanin imaj1 birgok bagka markayla
karsilagtirilabilir ve onun kisiliginin bir ya da birkag boyutta diger markalarin
ortalamasindan ¢ok farkli oldugu ortaya ¢ikarilabilir. Bunun anlamli ya da yararli olup
olmamasi, boyutlarin herhangi birinin énemli bir seyle iliskilendirilmis olup olmadigina
baghdir. Ornegin, miisteri memnuniyetiyle sadece tek bir boyut iliskiliyse, markanin bu

boyuttaki puanmin nasil iyilestirilebilecegini arastirmak faydali olur.



168

3.9.3.11.Kurumsal Kisilik Olcegi

Gary Davies ile Rosa Chun, Rui Vinhas da Silva ve Stuart Roper’ dan olusan
calisma ekibinin; Imajm ve kimligin, her ikisini de dlgmek icin bir dlgcek gelistirmede
benimsedikleri yaklasim, insan kisiligi arastirmalarinda Aaker (1997) tarafindan kullanilan
yaklasimm benzeridir. Grup iiyeleri giinliik dilden tiiremis dzellikleri aramislardir; Ozellik
kavramini, bir nesnenin digerlerinden farkli olmasmin ayirt edilebilir, gorece kalic1 bir
bi¢gimi olarak tanimlamislardir. Organizasyonel 6zelligi ise, bir organizasyonu digerinden
ayirt etmek icin kullanilan ve organizasyon hakkinda yararl bilgileri yansitacak bir kavram
olarak kabul etmislerdir. Bu tanim da, iiyelerinin, organizasyonlar1 hakkinda merkezi,
kalic1 ve farkli oldugunu disiindiikleri seyler seklindeki organizasyonel kimlik tanimina
benzemektedir. Kurumsal Kisiligin 7 Boyutu 6nem sirasina gore su sekilde siralanmis ve

sonuglar yorumlanmistir;

Yapicilik Girisimecilik ~ Yetkinlik ~ Sikhk  Acimasizlk  Magoluk Ulasilabilirlik

Meseli Coal Glivenilir Cekici Kendini begenmis Erkeksi Resmi olmayan
Hos Maodern Glvenli 5til Sahibi  Saldirgan Kati Basit
Acik Genc Caliskan Zarif Bencil Hasin Rahat
Aciksdzlii Hayal giiciine s=ship Tutkulu Prestijli ice déniik

Kayg duyan Glincel Kazanim odakll  Ozel Otoriter

Rahatlatici Heyecanverici  Oncil inceruhlu  Kontrol edici

Destekleyici Yenilikgi Teknik Snop

Uzlasmaci Disa dﬁnﬂk' Kurumsal Seckinc

Darst Cesur

Ciddi

Glivenilir

Sosyal bakimdan sorumlu

Tablo 5 : Kurumsal Kisiligin 7 Boyutu
Kaynak : Argiiden, 2003 s. 52
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Kurumsal kisilige ait 7 boyut tablolar vasitasiyla 6zet olarak asagida verilmistir;

YAPICILIK
L
| | | | |
Sicakhk Empati Diiristliik
Dostca Hos Kayg duyan Rahatlatc Diiridst Ciddi
A i . L Sosyal Bakimdan
k k Szl
AL Acik 56zi0 Destekleyici Uzlasmaci Givenilir s
Sekil 35 : Yapicihk
Kaynak : Argiiden, 2003 s. 55
GiRisiMCiLiK
L
I T 1
Modernlik Macera Cesaret
Cool - s GI_JEUHE aGiincel Mhsa daniik
Sahip
Mod - I Cesur
odern ' Heyecan verici Yenilikei
Geng -
Sekil 36 : Girisimcilik
Kaynak : Argiiden, 2003 s. 55
YETKINLIK
L
I T 1
Vicdanlilik ilerletici Teknokrasi
Givenilir - Tutkulu - Teknik
Glwvenli - Kazanim Kurumsal
yonelimli
Oncii -

Caliskan =

Sekil 37 : Yetkinlik
Kaynak : Argiiden, 2003 s. 55



ACIMASIZLIK

Egoistlik Egemenlik
Kendini Begenmis — — ice DEnlk
Saldirgan — e Otoriter
ErmEl - L Kontrol edici
Sekil 38 : Acimasizhk
Kaynak : Argiiden, 2003 s. 56
SIKLIK
B
I T 1
Zarafet Prestij Snopluk
Cekici — Prex=tijli - Stil =ahibi
Ozel — Snob . Zarif
ince ruhlu - sSeckinci -
Sekil 39 : Sikhik
Kaynak : Argiiden, 2003 s. 56
TEKLIFSIZLIK MACOLUK
|| Teklifsiz et Erkeksi
| — Basit o] Sert
L Rahat . Hasgin

Sekil 40 : Macoluk ve Ulasilabilirlik

Kaynak : Argiiden, 2003 s. 57
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Kurumsal kisilik 6lgegi metodu ile itibar hesaplanmasma iligkin 6rnekler

asagida verilmistir; (Ayni1 sektorde faaliyet gosteren iki Avrupali hizmet firmasiyla yapilan

bir caligmanin sonuglaridir)

Magoluk

menfpmm Flemanlar
== Migteriler

Girigimeilik Laglabilirlik

Yapicihk Acimasizhk
Yetkinlik SIkhik
Sekil 41 : Kurumsal Kisilik Diyagram (1)
Kaynak : Argiiden, 2003 s. 58
Magoluk
‘agnu mefpumm  Elemanlar
== Misgteriler

Girigimeilik Ulagilabilirlik

Yapicihk Acimasizhk

Yetkinlik Siklik

Sekil 42 : Kurumsal Kisilik Diyagram (2)
Kaynak : Argiiden, 2003 s. 58
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Yukarida da goriildiigii lizere ayni1 sektorde olmalarina ragmen, iki firmanin
kisilikleri cok farklidir. Ozellikle, ilk drnekte, Sekil 41° de, elemanlar tarafindan ¢izilen
profil miisterilerin gordiigiinden genellikle daha iistiindiir. Ikincisinde tersi dogrudur. Her
iki diyagramda da biitiin boyutlarin puanlar1 5 puanlik 6lcekle faktdrlere verilen puanlarin

ortalamasidir. O nedenle ortalama 3, 6lgegin ortasinda, 4 yiiksek, 2 ise diisiik bir puandir.

Eger imaj ve kimlik birlikte degisiklik gosteriyor, baska bir deyisle birlikte
hareket ediyorlar ve biri digerini etkiliyorsa, o zaman iki seyden biri olabilir: Miisteri ve
calisan profilleri ya zaman i¢inde ortalamaya gelecektir ya da biri digerini izleyecektir.
Calisan goriisiiniin miisteri goriisiinii izlemesi daha mantikli olur. Eger boyle olursa,
miisteri goriisii ilk drnekte daha iyi hale gelecek, ikincide ise kotiilesecektir. Iki goriis

birbirini etkilese bile ayn1 sey olacaktir(Davies, Chun, Silva, Roper, 2003a).
3.9.3.12. Reputation Quotient’in Alt1 Boyutu ve Yirmi Bileseni

RQ, Harris Interactive adli bir arastirma sirketi ile Prof. Fombrun tarafindan
gelistirilen ve  1999-2005 yillar1 arasinda Reputation Institute tarafindan kullanilmis olan
bir ara¢ olup, RQ’ nun kurumsal itibar 6l¢iimii i¢in 26’dan fazla iilkede kullanilmistir.

Sekil 42°de RQ hesaplamasinda kullanilan alt1 temel boyut ve yirmi bilesen goriilmektedir.

ﬂumluduy'gular
Hayranlk we sayg

Guwen

Yiiksek kalite

Inguasyan

Paranun karsilig
Uriin/hizmetinarkasinda durma

Pazar firsatlarnini degerlendirme
Midke mmel lidedik
Gelecekigin net bir vizyon,

Cahsanlanni adilce odulle ndirme
Calismakicin iyi bir yer
iyi calisanlar

Rakiplerinin @ndne gegebilme
Karlilk kayitlar

Dridsik riskli yatinm

Buyume potansiyeli

iyi amaglan destekleyen
Cevreye kars sorumiuluk

Qpluma karsi sorumiululk

Sekil 43 : Reputation Quotient’in Alt1 Boyutu ve Yirmi Bileseni
Kaynak: Van Riel ve Fombrun,2007,s.249
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Reputation Institute tarafindan 2005 yilinda RQ sisteminden elde edilen

deneyim ile, uluslararas1 capta farkli paydas gruplara uyarlanabilen, her bir boyutun

kurumun genel itibarina olan etkisini gosteren istatistikler saglayabilen bir sistem olan Rep

Trak kullanima sokulmustur (Sekil 43). Rep Trak sistemiyle kurumlar, giiven, hayranlik,

duygusal etki ve saygi olarak belirlenen dort madde etrafinda su kriterlerle

degerlendirilmektedirler;

v
v

Performans,; Karl, yliksek performansli, gii¢lii biiylime gostergelerine sahip,

Uriinler / Hizmetler; Yiiksek kalitede, paranin karsihigmni veren, iiriin veya
hizmetlerinin arkasinda duran, miisteri ihtiyaclarini karsilayan,

Inovasyon, Inovatif (yenilik¢i), pazarda ilk, degisime hizli sekilde uyum saglayan,
Calisma Ortami; Calisanlarim1 adil sekilde o6dillendiren, calisanlarin 1yiligini
diistinen, esit firsat saglayan,

Yonetisim,; Acik ve seffaf, etik davranan, is yapis sekli adaletli olan,

Kurumsal Vatandashk, Cevreye karsi sorumlu, faydali girisimleri destekleyen,
toplumu olumlu etkileyen,

Liderlik: lyi organize olmus, begenilen bir lidere sahip, miikemmel yonetim

becerileri olan, gelecek i¢in net bir vizyona sahip.
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Sekil 44 : Rep Trak Modeli
Kaynak : Van Riel ve Fombrun, 2007, s. 255
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RepTrak sisteminden yola ¢ikilarak sdyle bir agiklama yapilabilir; Itibar, bir
kurumla ilgili olarak insanlarda olusan giiven, hayranlik, olumlu duygular ve saygidir.
Bunun olusmasini saglayan ise insanlarin performans,iiriinler/hizmetler,inovasyon, ¢alisma

ortami, yonetigim, kurumsal vatandaslik ve liderlik ile ilgili algilamalaridir(Er, 2008:64).
3.9.4.Kurumsal itibar Ol¢iimiine Tiirkiye Ve Diinyadan Ornekler
3.9.4.1. Tiirkiye’ de Kurumsal Itibar Ve Kurumsal Itibarin Olgiimiine Yonelik Ornekler;

Tirkiye’ de kurumsal itibar arastirmalari, sirket uygulamalar1 ve itibar
katsayisinin olusturulmasina yonelik algi halen istenilen seviyelerde degilse de her gecen
gilin artan bir ilgi s6z konusudur. Farkli kurumlar tarafindan yapilan bazi ¢caligmalar ile
itibar unsurunun bilesenleri analiz edilmektedir. (Satir—Erendag, 2006:3) Buna karsim,
“niyet” olarak bir ¢cok kurumda kurumsal itibarin yonetimine iliskin bir anlayis ve
“Onemliligi” noktasinda bir farkindalik s6z konusudur. Bu noktada en biiyiik sorun
yoneticilerin itibar1 yonetmeye nereden baslayacaklar konusunda yogunlasmaktadir. Itibar
yonetimini degisim politikalarmin bir parcasi olarak gormek ve calismalara baslamak,
kendi igindeki iyilestirme alanlar1 ile birlikte kurumsal kiiltiire entegre etmek, sirketin en
ist diizeyinde temsil etmek ve en {list diizey yoOneticinin bizzat yOnettigi politikalarla
sekillendirmek en makul yaklasim olacaktir. “Halkla iliskilerin™ bir parcgasi, uzantis1 gibi
algilanmasi, ya da Icra Kurullar1 giindeminin dogal bir pargasi olmamasi durumunda, o
kurumda itibar ydnetimi yapildigindan séz edilemez. Bunu kisaca; i¢inde halkla iliskilerin
de oldugu farkli bir yonetim disiplini olarak tanimlamak miimkiindiir. Itibar1 olusturan
kriterlerin belirlenmesi, kurumsal yonetisim ile ilgili strateji ve politikalarin kurum
kiiltliriine uyarlanmasi ve toplumun duyarlilik alanlarina yanit veren sosyal sorumluluk ve
ekolojik cevre politikalarinin belirlenmesi, bu siirecin hammaddesini olusturmaktadir.
Tiirkiye’ de faaliyet gosteren 6zel sektor, kamu kurumlari ve sivil toplum kuruluslarinin en
kisa zamanda itibar yonetiminin, gelecek degeri yaratmada onemli bir konsept oldugunu
kesfetmesi ve ¢alismalarma her gegen giin hiz kazandirmasi, olmazsa olmaz bir zorunluluk

olarak ele alinmalidir(Biiyiik, 2003)

Tirkiye’ de kurumsal itibar kavrammin gelistirilmesine ve Tiirk Sirketleri’ nce
Oziimsenmesine yonelik olarak Capital Dergisi tarafindan yapilan ¢alismalarda baz alian
kriterlere “Kurumsal itibar1 6lgme kriterleri iist basliginda deginilmisti. 2009 yili

degerlendirmelerine iliskin baz1 6zet bilgiler asagida agiklanmistir;
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Yenilik¢iligin ve miisterinin iktidari, son 10 yila damgasini vurmus olup, son
10 yilda sirketler yenilik¢iligi ve miisteriyi bas taci yaparak gii¢lerine gii¢ katmiglardir.
Capital’ in bu yil 9’ uncusunu diizenledigi “Tiirkiye’nin En Begenilen Sirketleri”
arastirmasimma da “yenilik¢ilik” damgasmi vurmustur. 2009 yilina iliskin arastirmanin
sonuglarina gore; Sirketlerin ¢ogu, yenilik¢iligi stratejik oncelikleri arasinda ilk sirada
gormekte, diinyada pek cok dev sirket “yenilikcilik” sayesinde itibarmi ve cirosunu
yiikseltmektedir. Arastirmaya katilan 1.347 orta ve iist diizey yoneticiye gore kaliteli iiriin
sunan, tasarimci ve yenilik¢i sirketler, itibar siralamasinda on plana ¢ikmiglardir. Nitekim
en begenilen ilk 3 sirket de bu 6zellikleriyle 6n plana ¢ikmiglardir. Turkcell 6ncii, tasarimei
ve yenilik¢i kimligiyle bu yil da liderligini korumus, Ko¢ Holding kurumsal ve profesyonel
olmasiyla, Argelik ise kaliteli ve yenilige dnem veren yapisiyla en begenilenler arasinda ilk
3 sirket arasinda yer almislardir. Giinimiiz diinyasinda itibar ve yenilik¢ilik i¢ ice
gectiginden, itibarlar1 degerlendirilen sirketlerin, ne kadar yenilik¢i olduguna da

bakilmakta, yenilikgilik, “itibarin” ana unsurlarindan biri olarak degerlendirilmektedir.

2009 yili global kriz ile anilan bir yil olmasina karsin itibarlarini koruyan

sirketler ve Oncii olduklar1 itibar kriterleri asagida verilmistir;

v' Turkcell’ in 2009°da Tirkiye’ yi 3G teknolojisi ve mobil genis bant hizmetiyle
bulusturmada sektore onciiliik etmesi, yenilik¢i hizmet ve tirlinleri ilk, veya diinyayla
es zamanlt olarak sunmasi, Eczacibasi Toplulugu’ nun; Organizasyonel
yapilanmalarinda gergeklestirilen yeni diizenlemeyle CEO’ ya dogrudan bagl
“Inovasyon Koordinatorliigii” olusturmasi, Sirketin, 2009’ da yaratic1 ve yenilik¢i
fikirlerin uygulamaya ge¢cmesini tesvik etmek icin mevcut Oneri degerlendirme
sistemlerini “Inocino” admi verdikleri tiim calisanlara agik, tohum sermayesi ve
proje finansmani modellerini de iceren sistem altinda toplamalari, Sirketin saglik
grubunda gelirlerinin yiizde 10’unu, yap1 Uriinlerinde yiizde 30 - 80 ini, kagitta
yiizde 20’sini ve kozmetikte yiizde 60’ 11 son 5 yilda piyasaya siirdiigii yeni iiriin ve
hizmetlerden elde etmesi, Tiirk Telekom’ un; Altyapiya ve teknolojiye yaptigi
yatirimlara hiz vermesi, misteri odakli ve yenilik¢i iiriin ve hizmetler sunmasi;

“Inovasyon‘* noktasinda,
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Ulker, gida dis1 alanlarda stratejik ortakliklara, gidada da global ortakliklara sicak
bakmasi, (Godiva 6rneginde oldugu gibi), Borusan Holding’ in, enerji is kolunda
Almanya’nm en biiylik sirketlerinden biri olan EnBW ile ve diinyanmn lider agik
artirma sirketi Manheim ile ortakliklar kurmasi, Tirk Telekom Grubu’ nun da;
Online egitim yazilimi olan Vitamin’in global bir iiriin haline gelip farkli dillerde
lanse etmesi, Wirofon’ un farkl iilkelerde uygulanmasi i¢in ¢aligmalar yapmasi,
grupta gelistirilen online oyun ve diger yazilimlarin bolgede gordiigii ilgi vb. ;

“Globallesme** noktasinda,

Sabanci Holding’ in sahibi oldugu vakif faaliyetleri kapsaminda kadinlar, gengler ve
engellilere yonelik calismalari, Efes Pilsen’ in 36 yildir spora, 21 yildir sinema ve
miizige, 17 yildir tiyatroya ve 14 yildrr turizme verdigi destek, Dogu Anadolu
Turizm Gelistirme Projesi, Efes Pilsen Turizm Egitimleri Projesi, arkeolojik kazi
sponsorluklar1 ve Efes ile Ik Adim Basketbol Okullar gibi faaliyetleri, Turkcell’ in
2009°da 10 bin Kardelen’ e burs vermesi, “Goniil Kopriisi” projesini stirdiirmesi
genglere ticretsiz spor yapma olanagi sunan “Gelecege Kosanlar” projesini

gelistirmesi, “Sosyal Sorumluluk Projeleri* noktasinda,

Unilever’ in 2009°da da c¢alisanlarina her tiirlii mesleki ve yoneticilik egitimleri
vermeleri ve bunun sonucu olarak da diinyanin her tarafinda Unilever Tiirkiye’de
yetismis veya calismis 51 orta ve lst kademe Tirk yOneticinin gorev yapiyor
olmalari, emekli ve ayrilmis ¢alisanlarini bir araya getiren yani “Mezunlar Dernegi”
ne sahip olmasi, P&G’ in “Igeriden terfi” sistemiyle “Yonetici okulu” gibi
calismasi, Tiirk is diinyasinin yani sira, lilke disina da yonetici transferi yapiyor
olmasi, genel miidiir seviyesi de dahil olmak {izere bir ¢ok farkli kademede yOnetici
yetistirmis olmasi, Turkcell’ in, her yil kisa ve orta vadede terfi etmeye hazir olan
calisanlar1 belirlemesi ve onlar1 yonetsel pozisyonlara hazirlayan yetenek gelisim
programlariyla desteklemesi, Sabanci Holding’ in 1999 yilindan bu yana uygulanan
Sabanci Lider Takimi programina 156 yoneticinin katilmasi, bu kapsamda
yetkinliklerin 360 derece degerlendirilmesi; “YoOnetici Yetistirme Giici*

noktasinda,
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P&G’ in son 2 yilda 6zellikle dijital ve sosyal medya alanlarindaki yatirimlarinin
% 400 diizeyinde artirmasi, TV yatirimlarinda % 10’luk bir artig gergeklestirmesi,
Vestel’in, cirosunun % 2’sini pazarlama harcamalarina ayirmasi, kriz doneminde
iletisime yatirim yapmasi, pazarlama biit¢esinin % 50’ sinden fazlasmi imaj
kampanyalarina aymrmasi, imaj kampanyalarina en ¢ok biitge ayiran sirket olmasi,
Unilever’ in Tiirkiye 2009°da Tiirkiye’nin en biiyiik reklam vereni olmasi, raflardaki
iirlin ¢esidinin, herkese ve her keseye hitap etmesine yonelik pazarlama ve satis

stratejileri; “Marka Yatirimlar1 noktasinda,

Vestel’ in, 2007 yilinda SPK’ nin Kurumsal Yonetim ilkeleri paralelinde yatirimci
iligkileri web sitelerini revize etmesi, bu sitenin ayni yil ABD’ li Interactive Media
Awards adi verilen web / interaktif alaninda uzman kurum ve kuruluglara yonelik
yarigsmada, Standart of Excellence odiiline layik goriilmesi, Sabanci’nin,
paydaslariyla iligkilerinde seffaf, tutarli ve iki yonlii iletisime 6nem vermesi, Borusan
Holding’in Arcelor Mittal ve Caterpillar vb. kendi alanlarinda kiiresel lider
konumundaki 1§ ortaklarinin kriz yOnetim metodolojilerini 6rnek almalari;

“Seffaflik“ noktasinda,

Microsoft Tiirkiye’ nin “Is ortaklarinin yetkinliklerini yiikselten “Microsoft Gelisim
Atdlyesi“, KOBI’ ler i¢in olusturulan “Hayirli Isler Anadolu Turlar“ ve
Anadolu’daki is ortaklar1 ile KOBI’ leri bulusturan “Gelecek I¢in Bilisim“ gibi
program ve etkinlikler, Turkcell” in krizde bayileriyle her zamankinden de fazla
calisarak iletisimlerini artirmasi, Ulker’ in distribiitdrleri ve bayileri ile acik
iletisimde olmalar1 ve onlar1 hem diinyadaki gelismelerle hem sirketin aldigi
onlemlerle ilgili olarak siirekli bilgilendirmeleri; “Sorunlar1 Is Ortaklariyla Asanlar

noktasinda,
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v" Kog¢ Holding’ in calisanlarin goniillii oldugu bir programla istihdam fazlasi olan
sirketlerdeki ¢alisanlarm bir siireli§ine istihdam ihtiyaci olan grup sirketlerinde gérev
almalarmi saglayan uygulamasi, Borusan Holding’ in Borusan Akademi gelistirme
programi kapsaminda insan kaynaklar1 egitim ve gelisim biit¢elerinin 2009 yilinda
1 milyon 209 bin dolar olarak ger¢eklesmesi, 2010 yilinda da Borusan Akademi’ye
1 milyon 965 bin dolarlik bir biit¢ce ayirmasi, Toyota’ nin kriz doneminde hi¢ eleman
cikarmamasi, Yildiz Holding’ in, Sabanci Holding’in ve Turkcell’in yaptiklar1
istihdamlar; “Insana Yatirim Yapanlar noktasinda itibar1 yiiksek sirketler olarak

anilmalarina sebep olmustur(Aydin, 2009)

Arastirma, profesyonel bir ekip tarafindan hazirlanan detayli bir anketin,
yoneticilere iletilmesiyle baslamakta, ankette yer alan “Tiirkiye'nin en begendiginiz sirketi

hangisi” sorusu ise arastirmanin temelini olusturmaktadir.

Ankete katilan yoneticilerden, bu soruyu yanitlarken tiim sektor ve sirketleri
diisiinerek cevap vermeleri ve en begendikleri sirketi, 18 kriter bazinda 1'den 10'a kadar

uzanan bir skalada degerlendirmeleri istenmektedir.

Yoneticiler degerlendirme yaparken begeni sebeplerini de kendi climleleriyle
aciklamakta buna karsin degerlendirme yaparken kendi sirketlerinin ismini ise
verememektedirler. Alinan yanitlar dogrultusunda “Tiirkiye' nin En Begenilen Ilk 20

Sirketi” olusturulmaktadir.
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2009 yili verileri lizerinden yapilan degerlendirmeler neticesinde olusan

“2009 Yili Tirkiye’ nin En Begenilen 20 Sirketi”, onceki yillar1 da kapsayan bir

diizlemde asagida siralanmistir;

TURKIYE’ NiN EN BEGENILEN iLK 20 SIRKETi SON 5 YILDA NASIL DEGIiSTi
2005 2006 2007 2008 2009

1 Turkeell Kog Holding Turkeell Turkeell Turkeell
2 Argelik Turkeell Kog¢ Holding Kog¢ Holding Argelik
3 Kog Holding Argelik Argelik Argelik Garanti B./Kog H.
4 Sabanci H. Sabanci Holding Vestel Garanti Bankasi Coca Cola
5 Vestel Vestel Garanti Bankas1 Sabanci H./Coca Cola Sabanci H.
6 Garanti Bankast Garanti Bankasi Sabanci Holding Eczacibast Top. Eczacibast Top.
7 Ulker Coca Cola Eczacibast Top. Unilever Unilever
8 Coca Cola/Unilever Unilever Coca Cola/Ulker Ulker Ulker
9 Eczacibast Top. Eczacibast Top. Procter & Gamble Dogus Holding Is Ban./ Procter&Gamble
10 Procter & Gamble | Procter & Gamble Unilever Procter & Gamble Dogus Holding
11 Zorlu Holding Ulker Dogus Holding Vestel Turk Telekom
12 Dogus Holding Zorlu Holding Microsoft Microsoft Vestel
13 Microsoft Dogus Holding Zorlu Holding Zorlu Holding Borusan Holding
14 T. Is Bankas1 Ford Otosan Akbank T. Is Bankas1 Microsoft
15 Akbank/Ford Otosan Akbank Toyota Tiirk Telekom Toyota
16 Beko Anadolu Holding | Borusan Holding Akbank Siemens
17 Boyner Holding Microsoft T. Is Bankasi P.Morris/Efes Pilsen Bosch
18 Efes Pilsen Petrol Ofisi Efes Pilsen/Bosch Borusan Holding Efes Pilsen
19 Mavi Jeans T. Is Bankas1 Pfizer Bosch Akbank
20 Pfizer Efes Pilsen/Bosch | Siemens/Vodafone Toyota/Siemens Tiipras

Tablo 6 : Tiirkiye’ nin En Begenilen 20 Sirketinin Son 5 Y1l icerisindeki Degisimi
Kaynak : www.proje.capital.com.tr

“En Begenilen Sirketler* in, calismaya esas teskil eden perakende sektorii
bazinda incelenmesi durumunda; Hem 2008 ve hem de 2009 yilinda liderligi MIGROS’ un
ald1g1, 2008 yilinda 3. Sirada yer alan BIM” in 2009 yilinda 2.lige yiikseldigi, 2008 yilinda
2. Sirada yer alan CARREFOURSA’ nin 2009 yilinda dereceye giremedigi, REAL’ in ise

2008 yilinda listede yer alamamasina karsin 2009 yilinda 3. swradan listeye girmeyi

basardig1 goriilmektedir. Siralama asagida verilmistir;

PERAKENDE SEKTORUNDE BEGENILEN iLK 3 SIRKET

2008 2009
1 MIGROS MIGROS
2 CARREFOURSA BiM
3 BIM REAL

Tablo 7 : Perakende Sektoriinde Begenilen Ilk 3 Tiirk Sirketi
Kaynak : www.proje.capital.com.tr
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“Tiirkiye’ nin En Begenilen Sirketleri“ nin, 18 kriterin baz alinarak degerlendirilmesi
durumunda agagidaki sonuglara ulasilacaktir(Aydin, 2009).

18 KRiTERE GORE EN BEGENILEN 10 SiIRKET

Calisanina
Bilgi Ve Teknoloji | Hizmet Veya Finansal Yeni Uriin Yénetim Sg“d“g“
Yatirimlar Uriin Kalitesi |  Saglamlik Gelistirme Kalitesi o UL
Imkanlar Ve
Haklar
1 Turkecell Turkecell Kog¢ Holding Turkecell Kog¢ Holding Kog¢ Holding
2 Argelik Argelik Argelik Argelik Turkeell Argelik
3 Kog Holding Garanti B Turkeell Kog Holding Argelik Sabanci H.
4 Garanti B Kog¢ Holding Garanti B Garanti B Garanti B Coca Cola
5 Sabanci H. Coca Cola Sabanci H. Sabanci H. Sabanci H. Turkecell
6 Coca Cola Sabanci H. Coca Cola Coca Cola Coca Cola Eczacibast Top.
7 Eczacibasi Top. | Eczacibasi Top. Unilever Unilever Eczacibast Top. Garanti B
8 Unilever Unilever Eczacibast Top. Eczacibast Top. Unilever Unilever
9 Ulker Ulker Ulker Ulker Ulker Ulker
10 T.Is Bankas1 Procter&Gamble T.Is Bankas1 Procter&Gamble T.Is Bankas1 Procter&Gamble
18 KRITERE GORE EN BEGENILEN 10 SIRKET
Ucret Politikasi Ve C‘fllls-anlal"n} Pazarlama Ve Iletisim Ve (sl Reka!)ette
Seviyesi Niteliklerini Satis Halkla Nitelikleri Etik
Gelistirme Stratejileri liskiler Davranma
1 Argelik Argelik Turkeell Turkeell Kog Holding Argelik
2 Kog¢ Holding Kog¢ Holding Argelik Argelik Argelik Kog¢ Holding
3 Sabanci H. Turkecell Garanti B Kog¢ Holding Turkecell Coca Cola
4 Turkeell Sabanci H. Kog¢ Holding Garanti B Sabanci H. Sabanci H.
5 Coca Cola Coca Cola Coca Cola Sabanci H. Coca Cola Garanti B
6 Unilever Unilever Sabanci H. Coca Cola Garanti B Turkeell
7 Eczacibast Top. Garanti B Unilever Eczacibast Top. Unilever Eczacibast Top.
8 Garanti B Eczacibast Top. Ulker Unilever Eczacibast Top. Unilever
9 Ulker Procter&Gamble | Eczacibasi Top. Ulker Ulker Ulker
10 | Procter&Gamble Ulker Procter&Gamble T.Is Bankas1 Procter&Gamble T.Is Bankas1
18 KRITERE GORE EN BEGENILEN 10 SIRKET
Gatsan ey | M| Vo ot | oo | fommak | i
ntegrasyonu
1 Ko¢ Holding Argelik Kog¢ Holding Kog¢ Holding Turkcell Argelik
2 Turkcell Coca Cola Arcelik Turkeell Arcelik Kog¢ Holding
3 Argelik Garanti B Turkcell Argelik Garanti B Coca Cola
4 Coca Cola Kog¢ Holding Sabanci H. Sabanci H. Kog¢ Holding Sabanci H.
5 Sabanci H. Turkcell Garanti B Garanti B Sabanci H. Turkcell
6 Eczacibast Top. Sabanci H. Coca Cola Coca Cola Coca Cola Garanti B
7 Garanti B Unilever Eczacibast Top. Eczacibast Top. Eczacibast Top. Unilever
8 Unilever Eczacibasi Top. Ulker Unilever Ulker Ulker
9 Ulker Ulker Unilever Ulker Unilever Eczacibast Top.
10 T.Is Bankasi T.Is Bankasi T.Is Bankasi T.Is Bankasi T.Is Bankasi Procter&Gamble

Tablo 8 : 18 Kritere Gore En Begenilen 10 Sirket
Kaynak : www.proje.capital.com.tr
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3.9.4.2.Diinya’ da Kurumsal Itibarin Olgiimiine Yonelik Ornekler;

Kurumsal itibarm 6lglilmesine yonelik uluslararasi calismalara 6rnek olarak
Reputation Institute tarafindan gergeklestirilen caligmalar verilebilir. Reputation Institute,
Rap Trak modeli ilizerinden diinya iizerinde en biiyiik sirketlerin itibarlarina yonelik

arastirmalar yapmaktadir(Reputationinstitute.com, 2010).

Reputation Institute tarafindan gerceklestirilen bahsekonu g¢aligmalar, diinya
capindaki biiytlik sirketlerin itibarlarinin belirlenmesi amaciyla yapilmaktadir. Gobal Pulse
Raporu, yillik olarak 6 kitada ve 32 iilkede toplam 84 bin online anket ile yapilmakta, 1500
sirketin sirket itibar1 230 binden fazla kayitla giivenli bir sekilde dl¢iilmektedir. Anket, 15
Ocak - 22 Subat 2010 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir. Degerlendirmeye 32 iilkeden
600 biiyiik sirket katilmis olup, bu tilkeler asagida siralanmistir;

v' Europe: Austria, Belgium, Denmark, Finland, France, Germany, Greece, Ireland,
Italy, Netherlands, Norway, Portugal, Russia, Spain, Sweden, Switzerland, Turkey,
United Kingdom

v' Asia Pacific: Australia, China, India, Japan, Singapore, South Korea, Thailand,
Taiwan

v' North America: United States, Canada

<

Latin/South America: Brazil, Chile, Mexico
V' Africa: South Africa

Sirketlerin smiflandirilmasi, ilgili sirketlerin kendi iilkelerindeki miisteriler
tarafindan gergeklestirilmekte, Global Reputation Pulse, sirketleri taniyan kisiler tarafindan
sirketi gliven, sayginlk, duygusal yakinlik ve takdir kriterlerini baz alarak 100 kisinin
cevaplandirilmas: sonucunda degerlendirmeye almaktadir. Calismaya tiim sirketler kayit
olabilmektedir. Reputation Institute tarafindan miisterilere rehberlik yapilmakta,
olusturulan biiyiik sirket listesinden secilen sirketler, Global Pulse tarafindan belirlenen bir

scor se¢ilerek puanlamaya tabi tutulmaktadir.
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Reputation Institute tarafindan gerceklestirilen bu arastirmanin amaci, bir
sirketin diger sirketler nezdindeki algisin1 ve onlarin iizerindeki etkisini 6lgmek, bu etki
dahilinde yeni adimlar atmaktir. Bir diger amag; itibar1 6lgmek, bu sayede yoneticinin
ekonomik deger bazli itibar stratejisini olusturmasina ve mevcut itibarina gore gelisimini
planlamasina 6nciiliikk etmektir. Bu sayede; Rekabeti artirma, maliyeti azaltma, maksimum
kara ulasma, sektoriin bir parcast olma, yatirimlarda paydaslarin nezdinde giiven, itimat,
destegi artirma, mevcut yetenekleri destekleme ve artirma, pazarda bir ayricalik insa etme

vb. katkilar saglanabilecektir.

Yapilan arastirmaya katilanlari egitim diizeyleri incelenecek olursa; 18-64 yas
dilimi araliginda, % 51" 1 yiiksek, % 36" s1 orta ve % 11" 1 diisiik egitim diizeyine sahip
oldugu goriilecektir. Her arastirmaci, Global Reputation standartlarini baz alarak listeden 5

firmaya oy vermektedir.

Arastirmaya gore diinyada en itibarli sirketler arasinda ilk 3'te Google, Sony ve
The Walt Disney Company yer almaktadir. Google ve Sony arasinda sadece kiisurat farki

bulunmaktadir ki bu da rekabetin ne kadar yogun yasandiginin bir gostergesidir.

ITIBAR OLCUMUNDEKI EN ONEMLIi 7 SEGMENT YUZDE AGIRLIGI
Inovasyon %14,2
Uriin / Hizmet %20,3
Sirketin finansal performansi %13,2
Liderlik %12,1
Kurumsal vatandaslik %13,5
Yonetim %14,1
Isyeri %12,6

Tablo 9 : itibar Ol¢iimiindeki En Onemli 7 Segment
Kaynak : Global Reputation Pulse 2010

Tablolara bakildig1 zaman itibarda anahtar kavramlarmn; Uriin / hizmet,
inovasyon ve yonetim oldugu goriilecektir. Tablodaki sonuclara gore ilk 3'te;
Uriin / Hizmette; BMW, Volkswagen, Sony, Inovasyonda; Apple, Google, Sony, Isyerinde
(Calisma Ortami); Google, Microsoft, Apple, Yonetimde; Google, BMW, Sony, Kurumsal
Vatandaslikta Google, IKEA ve Microsoft gelmektedir.
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Arastirma sonuglar1 kitalara gore farklilik gostermektedir. Avrupa’da ilk 3'te
Sony, BMW, Google, Asya’da The Walt Disney, Daimler (Mercedes-Benz), BMW, Kuzey
Amerika’da Johnson & Johnson, Google, Nestle, Giiney Amerika’da Nestle, Sony, Google,
Kuzey Avrupa’da ise Google, IKEA ve Sony yer almaktadir.

Asagidaki tabloda markalarin hangi iilkeye ait olduklarimi ve kendi iilkelerinde

ve diinya bazinda verilen puanlar verilmistir.

. - ULKESINDE | DUNYADAKI (ULKESINDEKI
SIRA SIRKET ULKE Ki DEGER DEGER | DEGER ORT.

1 |Google US 77.05 78.62 -1.57
2 [Sony Japan 77.28 78.47 -1.19
3 [The Walt Disney Company US 78.29 77.97 0.31
4 BMW Germany 80.18 77.77 2.42
5 [Daimler (Mercedes-Benz) Germany 77.85 76.83 1.02
6 |Apple US 74.71 76.29 -1.58
7  |Nokia Finland 77.04 76.00 1.04
8 |IKEA Sweden 85.03 75.60 9.44
9 |Volkswagen Germany 77.55 75.55 2.00
10 [Intel US 76.61 75.39 1.22
11 Microsoft US 75.92 74.47 1.45
12 Johnson & Johnson US 81.21 74.12 7.09
13 |Panasonic Japan 80.24 73.67 6.57
14 |Singapore Airlines Singapore 83.69 73.54 10.14
15 |Philips Electronics Netherlands 78.03 73.31 4.72
16 |L'Oreal France 77.61 73.17 4.44
17 |[IBM US 74.57 73.03 1.54
18 |Hewlett-Packard US 74.94 72.67 2.28
19 |[Barilla Italy 83.53 72.45 11.07
20 [Nestle Switzerland 69.50 72.37 -2.88
21 |Ferrero Italy 82.81 72.36 10.45
22 |Samsung Electronics South Korea 75.45 71.62 3.84
23 |FedEx US 77.56 70.84 6.72
24 |Honda Motor Japan 78.93 70.82 8.11
25 [The Coca-Cola Company US 74.23 70.40 3.83
26 |Carlsberg Denmark 79.28 70.31 8.97
27 |Procter & Gamble US 75.98 70.21 5.77
28 |UPS US 77.18 70.07 7.11

Tablo 10 : Diinyanin En Degerli 28 Sirketi
Kaynak : Global Reputation Pulse 2010

Tablodan da anlagilmaktadir ki; Google, Sony, Apple ve Nestle markalarinin
kendi iilkelerine gore diinyadaki itibar algilar1 daha yiiksektir. Sirketlerin global pazardaki

rekabet diinyasinda taninmalari i¢in en 6nemli etken, miisteri hizmetindeki basarilaridir.
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YONETiIM KALITESI KURUMSAL VATANDASLIK
Intel Volkswagen
Microsoft UPS
Nokia BMW
upPs Nokia
Volkswagen Johnson & Johnson
IKEA Sony
Apple Apple
Bm Microsoft 67.91
IKEA 68.46
Google
Google 68.76
69 70 71 72 73 74 75
62 64 66 68 70
4 —_ N [
LIDERLIK PERFORMANS
Daimler (Mercedes-Benz) Volkswagen 75.79
Intel Nokia 76.54
Nokia Sony 76.76
Volkswagen Intel 76.86
Sony IKEA 77.73
IKEA BMW 77.78
BMW Daimler (Mercedes-Benz) 78.63
Google Google 80.11
Apple . Apple 80.15
Microsoft Microsoft 81.38
70 72 74 76 78 80 82 7274 76 78 80 82
4 N A
URUN VE HIZMETLER iNOVASYON
Johnson & Johnson L'Oreal
Microsoft Volkswagen
UPS BMW
Nokia IKEA
Intel Nokia
Google Intel
Apple Microsoft
Sony 82.93 Sony
Volkswagen 83.26 Google
BMW 84.04 Apple 82.52
76 78 80 82 84 86 65 70 75 80 85
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65.82
UPS 66.68
66.92
Intel 67.43
67.97
Sony 68.08
69.26
Apple 69.8
70.42
Google 72.86
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Grafiklerde de goriildiigli iizere Google, isyeri, yonetim ve kurumsal
vatandaslikta, Microsoft ve Apple liderlik ve finansal performansta, BMW {iriin / hizmet

kalitesinde ve Apple inovasyon alaninda ilk siralarda yer alan firmalar konumundalar.

Siralamaya katilan 600 sirket arasinda 7 Tiirk Sirketi yer almakta olup, listenin
77. Swrasinda bulunan Sabanci Holding Tiirkiye’ den degerlemeye katilan firmalar arasinda
ilk srray1 almistir. Akbank, Tiirkiye Is Bankasi, Ko¢ Holding, Turkcell ve Migros da

siralamaya giren diger Tiirk Firmalar1 arasindadir(Reputation Institute, 2010)

Kurumsal itibarm 6l¢iilmesine yonelik uluslararasi ¢galigmalara bir diger 6rnek
de Fortune dergisinin “En cok begenilen sirket” listesidir. Ilgili calismada yonetim
itibarmin 7 unsurunun bulundugu, bu unsurlarin da; Cevresel giivenilirlik, duygusal
baglantilar, liderlik ve vizyon, kalite, finansal giivenilirlik, sosyal giivenilirlik ve ¢evresel
giivenilirlik oldugu ifade edilmektedir. Bu listeler vasitasiyla bir sirketin itibarli degerde
olup olmadigi incelenebilir. Bununla birlikte itibarlarin degisken oldugu da gozlerden
kacirilmamalhdir.  Sirketler itibar kaynaklarint  yonetmek i¢in g¢abalamalidirlar

(Brady, 2005:12).
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IV. BOLUM

4. ITIBAR YONETIMI VE ILETIiSIM

Son zamanlarda kurumsal itibar1 yonetmek ve buna bagh olarak kurumsal
iletisimin yOnetim performansi olarak tanimlanmasi bir rekabet kriteri haline gelmistir.
Kurumlar, "farklilasmalarmi" ancak iletisimle gercgeklestirebilirler. Bu farklilagsma,
kurumlarin en degerli sermayeleri olan itibarlarin1 yonetmeleri ile ayni manaya

gelmektedir.

Kurumlarin gelecek degerleri tlizerine etki eden 4 ana unsur s6z konusudur.
Bunlardan ilki is sonuglaridir. Bu da o kurumun rekabet¢i bir gelecek degeri olusturdugu
siirece yasamini siirdiirecegi anlamina gelmektedir. Ikinci unsur sirketlerin gelecek
planlarmin olmasidir. Diger bir unsur olan is hedefleri, bu planlarin i¢inde tanimlanir ve bu
hedefler, kurumlarin gelecek degerleri iizerine etki eden dordiincii unsur olan
"Operasyonel planlarla" (Uretim, pazarlama, satis, insan kaynaklari, lojistik, teknoloji,
finans vb.) orgiitlenmis organizasyon yapilanmalarina aktarilir. Onemli olan, kurumun
gelecek degerini olusturan "Miisteri, yatirimci, insan kaynaklar1" ya da "Toplumsal

deger" gibi is sonugclar1 ile bulugsmasidir.

Iletisimin de kendi diinyasi i¢cinde somut hedefleri vardir. Bu hedefler, miisteri,
calisan, yatirimci, medya, kamu biirokratlari, yerel toplum, yerel yonetim vb. belirli sosyal
ortaklarda somut algilamalar olusturmaya yoneliktir. Bunun i¢in mesajlar ve kanallar
kullanilir. Stratejik iletisim, bu siirecin, o kurumun gelecek planlari, is hedefleri ve
operasyonel planlar1 kapsaminda tasarlanip Olglimlenmesini  Ongoriir.  Arastirma

verilerinden elde edilen 6l¢iimlemeler, iletisimin is sonuglarina katkisini gosterir.

"lyi yOnetisimin" hangi temel ilkelerle is planlarma entegre edildigi sorusu,
kurumsal itibarin bir rekabet parametresi olup olmamasi ile yakindan iliskilidir. Is
yasaminin kendi dogal dongiisiine entegre edilecek iletisim yonetimi, kurumun rekabetci
konumlandirmasma gergek katkiyl, "Etik anlayisi, kiltlirii, vizyonu ve tiim bunlari

icsellestiren kurumsal kimligi" ile yansitabilir.
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Ug temel yaklasim, iyi yonetisimden sz etmek i¢in olmazsa olmaz kosullardir;

v' Bunlardan ilki; CEO' nun bu ige inanmasi ve isi sahiplenmesidir.

<

Ikincisi; Ticari ¢ikarlardan armndirilmis kurumsal sosyal sorumluluk politikalaridir.

v Ugiinciisii ise, ¢alisanlarm en az CEO kadar kurumun degerlerini ve kimligini

sahiplenmesidir.
Gelecek is Hedefleri iletisim Sosyal
Planlar: Hedefi Ortaklar
Gelecek Calisan ’ Algilama
I Degeri Markasi Hedefi
is Operasyonel Mesajlar Kanallar
Sonuclari planlar
Kimlik
KSS '\,l'izl'ﬂj.n CEO
Kalthr
Etik Degerler
[

Sekil 45 : Iyi Yonetisimin Temelleri
Kaynak : www.orsa.com, 2009

Sonugta iletisim, ancak bodyle bir olusumu iginde barmdirmast halinde is
sonuclarint gelecek degerine doniistiirecek katma degeri iiretebilir. Stratejik bir yaklasim
da, iletisimi, is sonuglar1 ve 1yi yonetisim bilesenleri ile iliskilendirebilir. Sirketlerin paha
bicilmez varlig: itibar, yitirildigi zaman 6nemi anlasilan bir olgudur. Rekabetc¢i sirketler,

bunu tesadiife birakmazlar(www.orsa.com, 2009)
Asagidaki iletisim kanallarinin dogru kullanimi, kurumsal itibarin artmasini saglar;
4.1. MARKA ILETIiSiMi

Yeni bir iiriin ya da sirketi marka konumuna getirmek ya da mevcut bir
markanm pazardaki giiciinii korumak ve gelistirmek iizere yapilan ¢aligmalardan olusan
marka yonetimi, bir iriine kimlik kazandirilmasi, “Uriin-Firma—Semboller—-Duygular
—Algilar” arasinda bir iliski olusturulmasi, iirliniin rakiplerinden farklilastirilmasi, 6zdes
iirlinler iireten rakiplere kars1 miisterilerin ve firmanin korunmasi ile uzun soluklu miisteri

sadakatinin saglanmasina yonelik planlama ve uygulamalar1 igerir.
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4.2. MEDYA ILISKILERI

Bir kisi ya da kurulus adma, kamuoyunun ilgisini ¢ekmek iizere medya
aracilig1 ile kamuoyuna bilgi verilmesi faaliyetidir. Basin sozciiliigii ile duyurum sik sik
birbirine karistirilmaktadir. ikisinde de ama¢ medyanmin kullanilarak ilgili cevrelerin
haberdar edilmeleridir. Aralarindaki fark ise amagtan kaynaklanir. Duyurumdaki amag
ilgili cevrelerde anlayis ve kabul olusturmak, basin sozciiliigiinde ise dikkat ve ilgi
cekmektir. Basin sozciliigl faaliyeti, giindem olusturma esasina dayanan bir kurum ya da

kisi adina yapilan bir ¢abadir.

4.3. FINANSAL ILETISiM

Finansal iletisim; Yillikk genel toplant1 organizasyonu, ortaklarla iliskiler,
sirket birlesme stratejileri ve finansal de§isimler konularinda uzmanlasmay1 gerektiren bir
iletisim koludur. Amaci yatirimlara giiven saglamak ve siirdiirmektir. Finansal halkla
iligkiler faaliyetleri, kurulusun ihtiya¢ duydugu finansal destegi bulmaya yoneliktir.
Kurulus hakkinda yatirim degerlendirmeleri yapmak son derece profesyonel ve iyi bir

calismay1 gerektirir.

4.4. PAZARLAMA iLETISiMi

Mal ve hizmet satislar1 farkli ele alinmalidir. Pazarlama ve reklam uzmanlari,
mal satigma iligkin ¢caligmalarinda hizmet satisina oranla daha basarilidirlar. Bunun temel
nedeni, mal satisina iliskin daha fazla deneyim sahibi olmalar1 ve bu alanda ¢esitli verilerin
toplanabilmesinin kolaylhigidir. Hizmet pazarlamasinda daha fazla degiskenle kars1 karsiya
bulunulmasi pazarlamasinin da daha zorlagsmasina sebep olmaktadir. Bir mal tiretilirken o
malin sahip olacagi nitelikler denetlenebilir, ancak hizmet iiretiminde bireysel beceriler ve
calisanlarin kisilikleri, ortaya ¢ikacak olan hizmetin niteligi lizerinde son derece etkilidir.
Insanlarm denetimi, {iriiniin denetiminden her zaman daha zordur. Cahsanlarin iyi ya da

koti glinleri, ¢caligkan ya da miskin donemleri bulunur.
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4.5. KURUM CALISANLARI VE iLETiSiM

Calisanlarin  kurumsal itibar siirecine katilimlarinin saglanmasinda igsel
iletisimin 6nemi biiylktiir. Bu baglamda calisanlar bilgilendirilmekte ve kurumsal itibar
biitlinliigiiniin temel bir parcasi olduklar1 onlara iletilmektedir. Calisanlarin kurumsal itibar
siirecinin her asamasinda yaptiklar1 isler konusunda bilgi sahibi olmalar1 saglanmalidir.
Nitekim, kendinden isteneni gerceklestirip gerceklestiremedigini ya da yaptiklarmin
katkisn1  bilmeden c¢alisanlarin  motive olmalar1  s6z konusu olmamaktadir

(Giimiis—Oksiiz, 2009:2654).

Kurumun “teksesli” davranabilmesinde en Onemli sosyal paydaslar
calisanlardrr. Calisanlar ayni zamanda diger sosyal paydaslar iizerinde de etkilidir.
Kurumsal itibara olan etkileri agisindan bakildiginda ¢alisanlar, hem marka degerinin hem
de karliligin ytikseltilmesi vb. gibi kurumun is sonuglarina ulasmasinda onemli etkilere

sahiptirler.

Calisanlarla kurulacak iletisim; Onlara tek yonlii bilgi ileten bir anlayistan
ziyade, onlarin motivasyonunu artirmaya yonelik etkinlikler diizenlemek, kurumu gelecege
tasimasinda onlar1 “Deger katan” bir davranisa tesvik etmek seklinde olmali, bunlarin
saglanmasima yonelik i¢ iletisim ¢alismalar1 yapilmahdir. I¢ iletisim, kurumun gelecegine
uygun belirlenmis bir iletisim stratejisi, ¢alisan beklentilerini kurumun beklentileri ile
esitleyen bir i¢ iletisim plani, uygulama, Ol¢iimleme ve degerlendirmeden olusan bir
dongiidiir. Kurum calisanlarmim kurumsal itibara etkisine yonelik bir degerlendirmede
bulunulacak olursa; Iyi ya da kétii itibar1 tastyan ve bu itibar1 etkileyen sosyal paydaslarin
basinda calisanlarin geldigini sdylemek miimkiindiir. Nitekim iyi bir itibar O6nce iyi
calisanlar1 ¢ceker. Bu ¢alisanlar da yeni ve yenilik¢i {iriinler sunarlar, miisterilere iyi hizmet
ederler. Kazang biiyiir, calisan ve miisteri mutlu olur, gii¢lii itibar devam eder. lyi bir
itibara sahip olmayan kurumlarda ise kotii performans finansal sorunlara sebep olmakta,

kurum, ¢alisan ve miisteri kaybetmekte ve bu da performansi iyice kotiilestirmektedir.
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Kurumsal itibar ve ¢alisanlar tizerine etkisi ile ilgili olarak yapilan ¢aligmalarda

asagidaki sonuclara ulagilmistir;

D N N NN

<

Kurumsal itibarin ¢alisana etkisi vardir.

Calisanin kurumsal itibar iizerinde etkisi vardir.

Kurumsal itibar, ¢alisanin ig performansini etkiler.

Itibar1 yiiksek firmalar, itibar1 diisiik firmalara oranla i¢ iletisime daha gok yatirim
yaparlar.

I¢ iletisimle is sonuglart iliskisi, stratejiktir.

Is sonuglar1 agisindan ele alindiginda, itibar1 yiiksek firmalar iletisimi stratejik bir
fonksiyon olarak goriirler; iletisimi rekabette farklilik olusturmak ve stratejik
problemleri ¢cozmekle iliskilendirirler.

Itibara 6nem veren kurumlar, i¢ iletisime de dnem vermektedir.
Avrupa’da;

Kurumsal itibar1 etkileyen bilesenlerden en etkilileri sirastyla “Uriinler / hizmetler”,
“Sosyal sorumluluk” ve “Caligsma ortami1” dir.

“Calisma ortam1” bileseninin i¢inde en etkili faktor ise “Calismak i¢in iyi bir yer”
olarak algilanmaktir.

Kurumla ilgili begeniyi, kurumun ¢alisanina verdigi 6nem ve sundugu haklar ile

calisan nitelikleri etkiler. (Dortok, 2004:96)

“I¢ iletisimin kurumsal itibar ile etkilesimine ydnetsel bakis” arastirmasinda

ise su sonuclar ortaya c¢ikmaktadir; Kurumsal itibar1 yiiksek sirketler, kurumsal itibar1

diisiik sirketlere gore;

D N N NN

I¢ iletisime daha fazla dnem verirler.

Isleyen bir ig iletisim planlar1 vardir.

Daha diizenli 6l¢timleme yaparlar. (Y1illik, proje bazinda)

Hedeflerin c¢alisanlarla paylasimina yonelik iletisim araglarin1i daha Oncelikli
kullanirlar.

Kurumsal itibarin is hedeflerine ve is sonuglarina daha ¢ok katkist oldugunu

diistintirler.
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I¢ iletisim kurumsal itibardan ayr1 diisiiniilemez. I¢ iletisim kurumsal itibarin

en temel bilesenidir(Dortok, 2004:93)

Sonu¢ olarak kurumsal itibar uzun soluklu ve kurumun biitiiniinii kapsayan
calismalarin bir sonucudur. Giiglii bir itibara sahip olma noktasinda ¢alisanlarin destegi
mutlaka alinmali ve ¢alisanlarin kurumsal itibar siirecine katilimlarinin saglanmasinda
icsel iletisimin temel bir rol iistlenmesi gerektigi dikkatlerden kacirilmamalidir. Giiglii
itibara sahip olmak isteyen kurumlar, calisanlarim1i kurumsal itibar biitiinliigiiniin bir
parcasi haline getirmeli ve onlari itibar siirecine katilimlar1 konusunda tesvik etmelidir. Bu
siirecte etkin igsel iletisim cabalar1 da, kurumlarin O6nemli bir destekg¢isi olacaktir

(Giimiis—Oksiiz, 2009:2654).

4.6. ITIBAR YONETIMI VE KRiZ iLETiSiMi:

Normal donemlerde kurum itibarma yatirim yapan sirketler, kriz donemlerinde
bu yatirmmin meyvesini toplarlar. Bunun nedeni, kurum itibarmi etkileyen konularda
gostermis olduklar1 performans nedeniyle toplumun genis kesimlerinden avans almig
olmalaridir. Bu avansi kriz doneminde tutarli ve toplumun duyarhiliklarina paralel
kararlarla yonetme becerisine sahip sirketler kriz sonrasinda ciddi bir rekabet avantaji
kazanirlar. Ayrica kriz donmelerinde isletme tarafindan verilen mesaj cok dnemlidir. Bu da
cok 1yi bir kriz iletisimini gerektirmektedir. Gerekirse bu donemlere mahsus olmak tizere

birimler kurulmali ve bu siireci yonetmesi i¢in gerekli yetkiler verilmelidir.

4.6.1.Krizin Tammm Ve itibar Acisindan Muhtemel Kriz Alanlar

Kriz, acik sistemler olarak kurumlarin yasam ve varliklarmni tehdit eden durum
olarak tanimlanabilir. Kriz, bazen kurum yonetiminin iradi kararlarindan, bazen da
yonetimin iradesi digindaki cesitli gevresel etmenlerden kaynaklanabilir. Kaynagi ne olursa
olsun, ortaya c¢ikan tehdit edici ve acil miidahaleyi gerektirici durum olarak tanimlanan
krizin zamaninda etkin bir bicimde yoOnetilip ¢Oziimlenmesi yasamsal bir 6nem tasir.
Ciinkii krizler 1yi yonetilmedigi zaman, sadece onlar1 yonetmeye c¢alisanlarin degil, ayni

zamanda onlarin basinda bulunduklari 6rgiitlerin de sonunu getirebilir(Bayram 2009).
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Kurumlarin ¢evresinde meydana gelen degisimler hem yeni firsatlar sunmakta
hem de tehlikeler olusturmaktadir. Kurumlarm basarisi biiylik 6l¢iide, s6z konusu firsat ve
tehlikeleri bir Onseziyle Onceden goriip bunlarm geregini yapmalarina baghdr. Aksi
takdirde ciddi krizler kaginilmazdir. Nitekim krizlerin temel ozellikleri olarak sunlar
siralanabilir; Krizin Onceden tahmin edilmesinde kurumun tahmin ve Onleme
mekanizmalarmin yetersiz kalmasi, kriz olarak nitelendirilen tehlikeli durumun Grgiitiin
amag¢ ve varhigini tehdit etmesi, krizin iistesinden gelebilmek icin yapilmasi gereken islerin
kararlastirilmasinda yeterli bilgi, kaynak ve zaman bulunmamasi, durumun acil
miidahaleyi gerektirmesi ve s6z konusu miidahalenin karar alicilarda gerilim olusturmasi

vb. Yoneticilerin bu krizleri agsma becerisini gosterebilmeleri hayati nem arz etmektedir.

Kurum kiiltiir ve degerlerini temsil eden kurumsal itibarin o sirket i¢inde ne
kadar kok saldigi kriz donemlerinde ortaya ¢ikar. Bu nedenle Salim Kadibesegil kriz
ortamlarini sirketlerin kurumsal itibarlarmin “Er meydanlar1” olarak tanimlamaktadir
(Kadibesegil, 2009b). Bu meydanda temel dncelik giiven insa etmektir. Isletmeler bu
donemi kisa vadeli degil, uzun vadeli yonetmelidir. Basarmimn bir biitiin oldugu, ismin
temiz tutulmasi durumunda basarmin ismi taglandiracagi, ismin temiz tutulmasmin da
ancak belli deger yargilarmin korunmasi ile saglanabilecegi unutulmamalidir. Ayrica
birlikte calisilacak kisiler ve isbirligi yapilacak insanlar segilirken dikkatli davranilmali,
belli c¢ikarlar ugruna, uygunsuz kisi ve gruplarla iliskiye girilmemelidir. Fikirler
paylasilmali ve deger yargilar1 muhafaza edilmelidir. Adaletten asla 6diin verilmemelidir

(Ozkan, 2008).
Itibar ag1sindan en énemli risk alanlar1 arasinda;

Calisma sartlarinin is¢i ve ¢evre sagliga zarar vermesi,
Uriiniin beklenmedik etkilerinin sorun olusturmas,
Tasarim hatasi nedeniyle tiriinlerin geri toplanmasi,
Kurumsal yonetisim konusundaki sorunlar,

Etik olmayan davraniglarin ortaya ¢ikmasi,

Satilan iiriine servis verilememesi,

AN N N N N

Hiikiimet politikalarinin degismesi gibi konular siralanabilir.

Bu alanlarn her birisi i¢in risk planlamasi yapilmasi kurumsal itibar1 korumak

icin gereklidir.
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4.6.2.Krizin Evreleri

4.6.2.1.Kriz Uyardarinin Alinmasu:

Ik asama kurumun amag veya varligmi tehdit eden durumlarla ilgili tehlike
sinyallerinin almmas1 ve Orgiitiin ¢evreyle olan iliskilerinde sorunlarin bas gdstermeye
baslamasidir. Bu agsamada kurumun bilgi alma sistemlerinin kriz sinyallerini zamaninda ve
yeterli diizeyde almasi ve riskler i¢in gerekli dnlemlere basvurmasi halinde ikinci asamaya

gecmeden kriz bertaraf edilebilir.

4.6.2.2.Kriz Donemi:

Kriz sinyalleri kurumun bilgi alma sistemleri tarafindan zamaninda ve yeterli
diizeyde alinip iist yonetime iletilmemisse ve {ist yonetim bunlar1 zamaninda yorumlayip
gerekli Onlemleri almamigsa Orgiitiin kriz donemine girmesi kacmilmaz hale gelir. Bu

donemde yetki merkezilesir, korku ve panik yasanir ve karar alma siireci bozulur.

4.6.2.3.Coziilme veya Cokiig:

Kriz donemine giren kurumlar krizi en az kayipla atlatacak c¢oziimler
uygulamazlar ise krizin siddetine bagli olarak kurum - ¢evre iliskisinin bozulmasi, 6rgiitiin
¢Oziilmesi veya biitliniiyle ortadan kalkmasi gibi tehlikeli durumlar s6z konusu olabilir. Bu
durumda tiiketici sikayetleri artar, kredi kaynaklar1 azalir, satislar diiser, ¢ek - senet
protestolar1 glindeme gelir, devlet simirlamalar getirebilir ve pazar pay1 diiser. Bu olumsuz

gidis kurumun yok olmasi sonucunu dogurabilir.

4.6.3.Krizle Basa Cikma Yollar:
Krizle basa ¢ikma yollar1 ikiye ayrilmaktadir:
4.6.3.1.Krizden Kacma Yaklagimu:

Bu yaklasim, arzu edilmeyen durumlar1 hafifletme veya kacinma stratejilerini
icerir. Bu tutumun kurumlar i¢in ideal bir yaklasim olmadigina yonelik bir goriis sz
konusu ise de, 6zellikle tehlikeye yonelik krizlerde denge durumunun korunmasi agisindan
kuruma yardime1 olacak bir uygulamadir. Ancak firsat krizlerinde ayni tutum bunun tam

tarsine alternatif bir kayba neden olacaktir.
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4.6.3.2.Kriz Cozme Yaklasimi:

Kriz yonetiminde ideal olan krizi firsata ¢evirmektir. Bunun saglanabilmesi
icin, kriz oncesinde durumun tahmin edilebilmesi ve sorunun ¢Oziimii i¢in daha da
onemlisi kriz sinyallerini alacak erken uyar: sistemlerinin olusturulmasi gerekmektedir.
Kriz esnasinda ise durum dogru olarak algilanmali ve teshis edilmelidir. Dogru ve etkili
kararlar alabilmek icin bilgi toplamay1 sistematik hale getirmeye ve krizin kaynaklarini
ayrintili bir sekilde teshis etmeye yonelik ¢abalar artirilmalidir. Yonetim agisindan ise grup
isbirligi ve bagimliligini gii¢lendirecek destekleyici liderlik tarzinin benimsenmesi, kriz

¢ozme yaklasimimda uygun bir tutum olacaktir.

4.6.4.Kriz Iletisimi Yonetimi

Kriz iletisimi yonetimi ile ilgili temel tespitler sunlardir;

v’ Krizi yonetecek sirketin krizi yonetmeye hazir bir sirket olmasi gerekir; Kriz
antrenman1 yapmamis bir sirketin basina gelebilecek bir krizi basarili bir sekilde
yonetme sans1 azdir. Sirket yoneticilerinin her yil en az bir kez kriz senaryolar ile

ilgili calismalar yapmasi 1yi bir baslangi¢ olacaktir.

V' Krizin tespitinin kisa siirede yapilarak faaliyete ge¢mek gerekir. Kriz yonetiminde
kritik nokta, yasanan olayin bir “kriz” oldugunun tespitidir. Bu siirecteki her dakika
altin degerindedir. Ve her gecen dakika zararin daha da biiyiidiigli unutulmamalidir.
Kriz ortamlarinda gozler ve kulaklar daha keskindir. Algilamalar ilk 24 saat i¢inde
olusur ve kolay kolay da yer degistirmez. Krizin yonetilebilmesi i¢in birinin, “Bu bir

krizdir” demesi gerekir.

V' Krizi en radikal ve aci kararlar alabilecek yetki ile donatilmis bir ekibin yonetmesi
gerekir; En radikal ve aci kararlar1 alabilecek yetki ile donatilmis bir ekibin is
basinda olmasi, basta ¢alisanlar olmak tizere tiim sosyal ortaklar i¢in bir giivencedir.
En azindan ilk 24 saat i¢cinde iletisimi yapilabilecek onemli bir c¢ikistir. Kriz
olaganiistii bir durumdur. Olagan donemin kosullar1 ve siiregleri ile yonetilmesi pek
olas1 degildir. Buna organizasyon hiyerarsisi, alt-list riitbeler ve 6zellikle para konusu

dahildir.
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Kriz yonetiminin % 99 'unun iletisim, % 1’ inin ise teknik oldugu unutulmamalidir,
Basarili kriz ydnetiminin icinde % 99 oraninda iletisim olmalidir. Ik dakikadan
itibaren her ne yapiliyorsa kamuoyu ile paylasmak hi¢ bir sey kaybettirmez. Krizi
yonetmek i¢in en dogru teknik kararlarin alinmasi amaciyla, zamana gereksinmemiz
olabilir. Tiim bunlar kagit {izerindeki genel dogrulardir. Ancak, iletisim i¢in bu
teknik silirecin tamamlanmasint beklemek kriz i¢inde baska krizlerin dogmasina

neden olacaktir.

Kriz yonetimi “Liderlik” gerektirir; Jim Collins,”“Bir sorun oldugunda pencereden
disar1 bakan liderlerle aynaya bakan liderler arasindaki farki “Level 5 Leadership*
olarak tarif etmektedir. Krizi liderler yonetir. Her krizin lideri o krizin dogasindan
cikar. Normal zamanlarda kurumsal itibarin % 50’ sini omuzlayan liderlerin bu
sorumlulugu, kriz ortamlarinda % 100’ diir. Leslie Gaines-Ross “Ceo Capital”
kitabinda, “CEO* lar sorumlu ve tutarli bir kurumsal davranis i¢in, projektorleri

iizerlerine ¢evirmekten kaginmamalidirlar” demektedir. Liderlik krizlerde belli olur.

Acik, diiriist ve seffaf olmak onemlidir; Kurumlarin krizlerle bas basa kaldiklarinda,
bir de “Acik, diiriist ve seffaf’ olduklarini kanitlamak gibi bir ¢abanin igerisine
girmemeleri i¢in, itibarlarma yatirim yapmalar1 gereklidir. Kurumlarin krizlerde
sadece “Giliven tazelemesi” yapabilmeleri i¢in; Aciklik, diriistlik ve seffafligin kriz

olmayan ortamlarda koklesmis olmasi1 gerekir.

Finansal Kaygilarla Kriz Yonetilmez; Uriin geri ¢agirma, tazminat ddeme vb.
orneklerde karsimiza ¢ikacak parasal kaygilar, kriz i¢inde baska krizlerin dogmasina
neden olabilir. Hi¢ bir para, yitirilen itibar1 geri koyamaz. Unutulmamalidir ki;

Krizler iletisimle yonetilir. (Kadibesegil, 2009a)
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The Wall Street Journal' da editorliik ve kose yazarligi yapmis olan ve

uzmanlik alan1 kurumsal marka ve itibar yonetimi olan Ronald j. Alsop’ un kriz ortaminda

itibar yonetimine bakis1 su sekildedir;

v

Is Bastan siki tutulmalidir; Kurumlarin dzellikle krizlerin ilk birkag giinii dogru bir
tutum ve politika izlemeleri, itibarm1 miimkiin oldugunca daha az hasar ile
atlatmalarin1 saglayacaktir. Krizin ilk evresinin hayati 6nem arz ettigi dikkatlerden

kacirilmamalidir.

Seffaf olunmalidir; Bir skandal ile karsilasildiginda asla kamudan bilgi
saklanmamalidir. Sessiz kalinmasi durumunda kurum hakkinda siipheler olusmasima
yol agilacagindan sessizlige de biirtiniilmemelidir. Kurumlarin kriz dénemlerinde

hemen uygulamaya alabilecekleri iyi bir iletisim planlar1 olmalidir.

Internetten faydalaniimalidir; Kurumun web sitesinde veya kriz i¢in agilacak dzel bir
sitede kriz ile ilgili gelismeler yaymlanmalidir. Bu bilgiler sirket igindeki ve
disindaki paydaslarla paylasilmalidir. Kurumun kontrolii disindaki elektronik
ortamlarda (Bloglarda, chat odalarinda, e-posta gruplarinda vb.) kurum hakkinda

neler konusuldugu takip edilmelidir.

Panik havast yaratilmamalidir; Krizler ve skandallar ani gelisen olaylar oldugundan
panige kapilmak son derece kolaydir. Ancak kurum olarak buna miisaade
edilmemelidir. Boylesi durumlarda, kurumun tiim bilgilere sahip olunduktan sonra

aciklama yapilacagini soylemek en makul yaklagim olacaktir.

Kurum adina gerektiginde oziir dilemesi de bilmelidir; Oziir dilemek kurumsal
itibarin korunmasi1 acisindan saghikli bir tutumdur. Kibirli olunmamali, kriz
karsisinda hemen savunma pozisyonuna ge¢ilmemelidir. Toplumun giiveninin tekrar
kazanilmas1 kriz doneminde yapilacak tiim masraflarm tizerinde olabilir. Dolayisiyla

gerektiginde 6ziir dilemekten kaginilmamalidir.
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Isim degisikligi konusu iyi diisiiniilmelidir; ~Kriz dénemlerinde Sirketin admin
degistirilmesi birgok sorunun ¢oziimii gibi gozikmekte ise de en son care olarak
diisiiniilmeli, bu konuda aceleci davranilmamalidir. Sirketin itibarindan ve gegmis
basarillarinin  sagladigi kredilerden miimkiin oldugunca fazla faydalanmaya

caligilmalidir.

Zamanlama ¢ok iyi ayarlanmalidir; Isim degistirilecekse bunun ne zaman

gerceklestirilecegi biiylik 0nem tasidigindan, zamanlama ¢ok 1yi ayarlanmalidir.

Kriz sonrast iletisim ihmal edilmemelidir; Yasanan kriz atlatildiktan sonra kurumsal
imaj ve reklam kampanyalar1 yeniden baslatilabilir. Ancak tiim olumsuzluklarin
giderildiginden emin olunmalidir. Bir boykot veya olumsuz bir manget ile ayni

zamanda yapilan kampanyalarin etkisi azalir.

Kurumsal itibar 6l¢iilmelidir, Kurumsal itibar politikalar1 hayata gecirilirken kurum
dis1 paydaslarin goziindeki kurumsal itibar siirekli 6l¢iilmelidir. Kriz sonrasi olumlu
bir gelismenin saptanmasi durumunda yeni bir imaj kampanyasi i¢in sartlar

olgunlasmis demektir. Bu firsat kisa siirede degerlendirilmelidir.

Krizi atlatmak ne kadar siirer?; Iletisim damsmanlig1 yapan Burson Marsteller, is ve
ekonomi diinyasinin 6nde gelen insanlarmin, krizleri atlatmanin ortalama 4 yil
siirdiigiinii diisiindiiklerini ifade etmistir. Itibarli sirketler krizlerden sonra kendilerini

daha cabuk toparlayabilmektedirler(Alsop, 2004).
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V. BOLUM

5.KONYA’ DA FAALIYET GOSTEREN AVM’ LER UZERINE BiR ARASTIRMA
5.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMIi

Bu arastirmada, isletmeler acisindan iizerinde Onemle durulan “Kurumsal
Itibar* kavraminin “Perakende Sektdrii’ nde Faaliyet Gosteren Sirketler” acisindan ifade
ettig1 deger incelenmis, bu kapsamda Konya’ da perakende sektoriinde faaliyet gosteren 4
bliylik AVM’ nin Kurumsal itibarlar1 6l¢iilmiis ve siralanmistir. (C Sirketi haricindeki
Sirketlerin, kendi isimlerinin kullanilmasina izin vermemeleri nedeniyle, Sirket isimleri
AB,C ve D Sirketleri olarak adlandirilmis ve bu sekilde kullanilmistir. C Sirketinin
kurumsal itibarma ve rakipleri karsisindaki konumuna yonelik kriter bazindaki
degerlendirmeler ise calismanin son kisminda ornek olay bashiginda verilmistir.) Bu
calismanin gergeklestirilmesindeki amac; Kurumsal itibarm, miisterilerin magaza tercihleri
iizerine etkisinin bulunup bulunmadigmin tespitidir. Yapilan calismada Rep-Trak Modeli
esas almmis olup, A.V.M.” lerin, “Giiven®, “Hayranlik®, “Duygusal Etki“ ve “Saygi®
olarak belirlenen dort madde etrafindaki “Uriinler/Hizmetler, “Performans®, “Calisma
Ortami®, “Yonetisim®, “Liderlik”, “Kurumsal Vatandaslik ve son olarak “Inovasyon‘
basliklarinda yeterliliklerinin beklenen diizeyde olup olmadigi, ankete katilan 400 kisiye

yoneltilen 31 soru ile belirlenmeye calisilmistir. (Ek : 3)

5.2. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Arastrma ile ilgili verilerin toplanmasinda yilizylize anket metodu
kullanilmistir. Anket formu hazirlanirken sorularm, cevaplayicilar tarafindan anlagilir
olmasina ve sonuglarin tartismaya agik olmamasina 6zen gosterilmistir. Bu amagla 20
birimlik bir pilot uygulama yapilarak anket formunda gerekli diizeltmeler yapilmistir.
Anket formu 2 boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde miisterilere ait demografik
ozelliklere yer verilmis ve bu veriler magazalara giden miisterilerin demografik 6zeliklerini
gostermeleri amaciyla frekans analizinde kullanilmistir. (Ek : 1) Frekans analizi i¢in SPSS
programindan yararlanilmustir. ikinci bdliimde miisterilerin her birinden en az bir kez
aligveris yaptiklar1 perakendeci magazalara iliskin genel goriislerini ortaya koymak
amaciyla 31 degiskenden olusan bir soru tablosu olusturularak miisterilere yoneltilmis ve
ilgili magazalardaki kurumsal itibar kriterlerinin ankete katilan bu miisterilerin tercihleri

iizerindeki etkisi sorgulanmaya calisilmistir. (Ek : 2)
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Bu degiskenler segilirken perakendeci magazalarin miisteri memnuniyetini
saglamaya yonelik genel kriterleri konusunda yapilmis olan ¢alismalardan yararlanilmais,
tim bunlara ek olarak uygun olacagr diislniilen degiskenler de eklenmistir.
Gergeklestirilen 20 birimlik pilot uygulama sonrasinda anketin giivenilirligi test edilmis ve
genel giivenilirlik katsayis1 Cronbach’ s Alpha = 0,752, Standardized item alpha = 0,865
olarak bulunmustur. Bu degerler arastirmanin giivenilir oldugunu gostermektedir.
7 gruptan olusan 6lgek ortalamasi 15.056 ve standart sapmasi 1.026 olarak hesaplanmistir.

Sorularin genel ortalamasi1 15.0556, ortalama varyansi 1.026'd1r.

Varyans analizi tablosuna bakildiginda, 6l¢iimler aras1 farklilik p = 0,00 degeri
ile istatistiksel olarak anlamlidir. Ayrica toplanmazlik 6zelligi de p = 0,00 degeri ile
istatistiksel olarak anlamlidir. Yani, 7 gruptan olusan Olgekler toplanabilir 6zellikte ve
olciimler arasinda farklilik yoktur. Olgek igin hesaplanmis tablonun en altinda yer alan,
genel giivenirlilik katsayis1 alfa=0,752 'dir. Bu analizler dogrultusunda ankete katilan
deneklerin ¢ogunlugu kontrol sorularina tutarli cevap vermistir. Anketin igerigindeki

sorularin giivenilirligi ve tutarlilig1 %75 civarindadir.

Calismada kullanilacak o6rneklem biyiikligi p = q = 0,5 olmak tizere 400
seklinde belirlenmistir. Toplam erkek sayisi; 279.745 ve toplam kadin sayisi; 286.208
seklinde neredeyse esit dagilmaktadir. Ancak aligveriste satin alma kararlarinda ve
tercihlerde bayanlarin daha etkin oldugu g6z Oniine alinarak, bayanlarin sayis1 erkeklere
gore daha fazla tutulmustur. Konya merkezde oturan ve okur - yazar olan 20 - 59 yas arasi
bay ve bayanlardan olusan bir 6rneklem iizerinde belirlenen anket formu, her marketin
yakininda bulunan hedef kitleye ulasmak amaciyla, marketin bulundugu semtlerde yiiz
ylize goriisme teknigi ile yapilmistir. Anketlerin uygulandigi miisteriler, her 4 magazadan
da en az bir kez aligveris yapmis kisiler arasindan secilmistir. Calisma, 4 magazada
alisveris yapmakta olan 100 er kisi belirlenerek gerceklestirilmistir. Anketler, Konya’ da
faaliyet gosteren 4 biiyiik perakendecinin en biiylik kapasiteye sahip magazalarinda, Ocak
2010’ da gerceklestirilmistir. Anketler giinlin degisik saatlerinde uygulanarak her gruptan
miisteriye ulagilmaya gayret edilmistir.
Calismada degiskenlerin kategorik olmasi nedeniyle; “Ki Kare® testi uygulanmustir.
Ayrica; Degiskenlerin ikisinin de sayisal oldugunda, iligkiye degil de farka bakilmasi
durumunda uygulanan ve birini gruplu hale getirerek gerceklestirilen “T Testi* caligmada

da kullanilmistir. Ortalamalarin karsilastirilmasinda da yine “T Testi* kullanilmistir.
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5.3. ARASTIRMA VE BULGULAR
5.3.1.0rneklem Segimi

Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesi konusunda arastirmacilara yardimei
olmak amaciyla bazi formiiller gelistirilmistir. Ancak bu formiillerin uygulanabilmesi i¢in
baz1 bilgilere ihtiya¢ duyulmaktadir. Oysa s6z konusu bu bilgiler ¢cogu zaman elde
bulunmaz. Var olanlar ise biiylik bir olasilikla kesin, net degerler degildir. Formiiller
yardimi ile bu kesin olmayan rakamlara dayali olarak Orneklem biiyiikliigi hesaplama
yoluna gidildiginden bulunan 6rneklem biiyiikliigii i¢in birebir uygunluktan s6z etmek
zordur. Ama 06zellikle geng arastirmacilar basta olmak {izere bu formiiller herkes i¢in iyi

bir rehberdir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004:47).

Bir aragtirmaci, 6rneklemin alinacagi evreni, ilgili 6zelligin standart sapmasini
kestirecek kadar taniyorsa, kabul edilebilir hata paymi kararlastirabiliyorsa ve sonucun
ongoriilen hata araligi icine diisme olasiligin1 veren giliven diizeyini secebiliyorsa,

orneklem biiytikliiglinii sayisal olarak saptayabilir(Sencer, 1989:401).

Bu sayiy1 saptarken arastirmacilara bir kolaylik olmasi bakimindan o= 0.05
icin 4~ 0.03, . 0.05 ve . 0.10 O6rnekleme hatalar1 i¢in farkli evren biiyiikliiklerinden
cekilmesi gereken Orneklem biiyiikliikleri hesaplanarak asagidaki tabloda verilmistir. Bu
cizelge sadece arastirmacilara bir yol gostermek amaciyla hazirlanmigtir. Arastirmaci kendi
0zel durumuna gore Orneklem biiylkligini hesaplarken gerekli formiillerden
yararlanmalidir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004:49-50).

Tablo:11 o= 0.05 I¢in Orneklem Biiyiikliikleri
Kaynak: Yazicioglu ve Erdogan, 2004:50

+ 0.03 6rnekleme hatasi +0.05 6rnekleme hatasi +0.10 6rnekleme hatasi
Evren (d (d) (d)
Biytiklugi p=0.5 | p=0.8 | p=0.3 | p=0.5 p=0.8 p=0.3 p=0.5 | p=0.8 p=0.3
g=0.5 | ¢=0.2 | ¢=0.7 | g=0.5 q=0.2 q=0.7 g=0.5 | g=0.2 q=0.7
100 92 87 90 80 71 77 49 38 45
500 341 289 321 217 165 196 81 55 70
750 441 358 409 254 185 226 85 57 73
1000 516 406 473 278 198 244 88 58 75
2500 748 537 660 333 224 286 93 60 78
5000 880 601 760 357 234 303 94 61 79
10000 964 639 823 370 240 313 95 61 80
25000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80
50000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81
100000 1056 678 888 383 245 322 96 61 81
1000000 1066 682 896 384 246 323 96 61 81
100 milyon 1067 683 896 384 245 323 96 61 81
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Tabloya bakildiginda, Ornekleme hatasin1 azaltmak i¢cin Orneklem
biiytikligliniin arttirilmast gerektigi goriilmektedir. Diger yandan segilen hata payma gore

belli bir degerden sonra 6rneklem biiyiikliigiiniin artmasina gerek olmadig1 sdylenebilir.

Evrendeki birey sayis1 bilinmiyorsa érneklem biiyiikliigii;

_(t,-a)’(p*q)
SZ

t,—a: Belirli giiven diizeyinde (genellikle % 95) t tablosundan en biiyiik serbestlik
derecesi i¢in (sonsuz) bulunacak deger (yanilma payi icin t degeri).

S?: Arastirmada belirlenecek oranin standart hatasi

n: Hesaplanacak minimum 6rnek biiyiikligt

p: Arastirilan olayin evrendeki prevalansi (goriilme sikhigr)

q: Goriilmeme siklig1 (1-p)

Evrendeki birey sayisi biliniyorsa 6rneklem biiyiikliigii;

t,—a: Belirli giiven diizeyinde (genellikle % 95) t tablosundan en biiyiik serbestlik

derecesi i¢in (sonsuz) bulunacak deger (yanilma pay1 i¢in t degeri).

S?: Arastirmada belirlenecek oranin standart hatasi
N: Evrendeki kisi sayis1
p: Arastirilan olayin evrendeki prevalansi (goriilme siklig1)

q: Goriilmeme siklig1 (1-p)

Yapacagimiz uygulamada evrenimiz belli ve toplam 6rneklem sayis1 bilindigi
icin, ikinci formiil kullanilarak 6rneklem biiyiikliigii hesaplanacaktir. Son yapilan niifus

sayiminda Konya popiilasyon dagilimi su sekilde bulunmustur;



Tablo: 12 2008 yih Konya niifus sayimi sonuglari
Kaynak: TUIK, 2008 ADNKS sonugclari.
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YAS GRUBU KADIN ERKEK TOPLAM

0-4 50.434 47.976 98.410
59 50.386 47.787 98.173
10_14 50.712 48.196 98.908
15-19 45.771 44.652 90.423
20-24 49.280 53.611 102.891
25-29 48.432 48.191 96.623
30-34 41.132 41.054 82.186
35-39 37.261 37.748 75.009
40-44 32768 33.097 65.865
45-49 28.863 29.492 58.355
50-54 23.900 24.151 48.051
55-59 18.109 18.864 36.973
60-64 12.851 14.168 27.019
65-69 8.763 10.062 18.825
70-74 6.252 7.469 13.721
75-79 5.004 6.328 11.332
80-84 2.271 3.668 5.939
85-89 540 1.066 1.606
90+ 157 376 533
TOPLAM 512.886 517.956 1.030.842

Bu calismanm hedef kitlesi 20-59 yas aras1 bay ve bayanlar1 icerdiginden

toplam evrenimiz;

102.891+96.623+82.186+75.009+65.865+58.355+48.051+36.973 = 565.953
kisiden olusmaktadir.

p=q=0,5 olmak iizere;

L _ 565953*(1,96)" *(0,5*0,5)*(1,96)’

=385=400
S*(N-1)+S*(p*q) (0,5%0,5)*(1,96)" +(565953 —1)*(0,05)’

Calisgmada kullanilacak oOrneklem biuytikligi 400 seklinde belirlenmistir.
Toplam erkek sayisi; 279745 ve toplam kadm sayisi; 286208 seklinde neredeyse esit
dagilmaktadir. Ancak aligveriste satin alma kararlarinda ve tercihlerde bayanlarmm daha
etkin oldugu g6z Oniine alinarak, bayanlarin sayis1 erkeklere gore daha fazla tutulacaktur.
Konya merkezde oturan ve okur yazar olan 20-59 yas arasi bay ve bayanlardan olusan bir
orneklem tiizerinde belirlenen anket formu, her marketin yakininda bulunan hedef kitleye
ulasmak amaciyla, marketin bulundugu semtlerde yliz ylize goriisme teknigi ile

yapilacaktir.
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5.3.2.Alfa Modeline Gore Giivenirlilik Analizi (Reliability Analysis - Scale (Alpha))

5.3.2.1.0zet istatistikler

Ortalama Minimum | Maximum Aralik hﬁﬁ::]?lrfn/ Varyans
Ortalamalar 15.078 6.458 45.500 39.042 7.045 225.816
Varyanslar 11.652 3.188 44.174 40.986 13.855 265.070
Tablo 13 Ozet Istatistik Tablosu (Kovaryans matrisi hesaplanmis ve analizde
kullanilmistir).

5.3.2.2.Giivenilirlik Istatisti3i(400 Denek Uzerinde gergeklestirilen Anket Calismasma

Istinaden)
Standardize
edilmis
Cronbach's Cronbach's
Alpha Alpha
0.752 0.865

Tablo 14 : Giivenilirlik Istatistii Tablosu

5.3.2.3.Korelasyon Matrisi

= Z - = z

S < <= | 23 = = S

S|z |22 |5z | £ Z

2| 2 |ZE|23 ) 8| 5 |

=~ = X < = < Z

= A~ > il
URUN-HIZMET 1.000 .649 286 574 .700 .680 .641
PERFORMANS .649 1.000 A55 762 .637 .608 .680
CALISMA ORTAMI .286 455 1.000 412 .196 -.018 .608
KURUMSAL VATANDASLIK 574 762 412 1.000 .832 721 -.018
LIDERLIK .700 .637 .196 .832 1.000 .806 721
YONETISIM .680 .608 -.018 7121 .806 1.000 .806
INNOVASYON .641 .680 .608 -.018 721 .806 1.000

Tablo 15 : Korelasyon Matrisi Tablosu (Kovaryans matrisi hesaplanmis ve analizde

kullanilmistir).

Korelasyon matrisinde goriilen yiizdeler, gruplar arasindaki iliskiyi

gostermektedir. Simetrik bir matristir. Negatif olan degerler iliski olmadigmi gosterir,

deger 1’ e yaklastikca iliski kuvvetlenir.
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5.3.2.4.Korelasyon
A SIRKETI B SIRKETI C SIRKETI D SIRKETI
A SIRKETI 1 0,878 0,852 0,862
B SIRKETI 1 0,842 0,876
C SIRKETI 1 0,824
D SIRKETI 1
Tablo 16 : Korelasyon Tablosu
5.3.2.5.Grup Istatistikleri Sonucu
.. . Maximum /
Ortalama | Minimum | Maximum Aralik . Varyans
Minimum
Grup Ortalamast 15.056 6.458 45.500 39.042 7.045 225.816
Grup Varyanst 11.026 3.188 44.174 40.986 13.855 265.070
Gruplar Aras1 Korelasyon .553 -.018 .832 .850 -45.928 .057

Tablo 17 : Grup Istatistik Sonuclarnn Tablosu (Kovaryans matrisi hesaplanmis ve
analizde kullanilmistir).

Reliability Coefficients (Giivenilirlik katsayilari)
Cronbach’ s Alpha = 0,752, Standardized item alpha = 0,865

7 gruptan olusan Olgek ortalamasi 15.056 ve standart sapmasi 1.026 olarak
hesaplanmistir. Sorularin genel ortalamasi (grand mean) 15.0556, ortalama varyansi

1.026'dur.

Varyans analizi tablosuna bakildiginda, Ol¢timler arasi farklilik (between
measures) p=0,00 degeri ile istatistiksel olarak anlamli oldugunu sdyleriz ve toplanmazlik
ozelligi (nonadditivity) p=0,00 degeri ile istatistiksel olarak anlamli oldugunu soyleriz.
Yani, 7 gruptan olusan dlgekler toplanabilir 6zellikte ve dlgtimler arasinda farklilik yoktur.
Olgek igin hesaplanmis tablonun en altinda yer alan, genel giivenirlilik katsayis alfa=0,752
'dir. Bu analizler dogrultusunda ankete katilan deneklerin ¢ogunlugu kontrol sorularina
tutarli cevap vermistir. Anketin icerigindeki sorularin gilivenilirligi ve tutarliligit % 75

civarindadir.
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5.3.3.Bulgular
5.3.3.1. Frekans Tablolar:
5.3.3.1.1.Cinsiyet

Tablo 18 : Cinsiyet Frenkans ve Yiizdeleri Tablosu

Frekans | Yiizde
Erkek 126 31.5 > ]
Bayan 274 68.5 § 200 —
Total 400 100.0 & 10 | 126 |
0 | |
Cinsiyet
Ankete katilan kisilerin cinsiyete gore dagilimi tablo ve grafikte

gosterilmektedir. Ankete katilanlarin % 68.5 1 bayan ve % 31.5 1 erkektir. Aligveriste
bayanlarin karar verme giicii daha yiiksek oldugundan arastirma kapsaminda bayanlara

daha fazla agirlik verilmistir.

5.3.3.1.2.Yas

Tablo 19 : Yas Frenkans ve Yiizdeleri Tablosu

Frekans Yiizde ]
18 - 25 yas 35 8.8
26 - 33 yas 99 24.8 -
34 - 41yas 206 51.5 =
42 yas ve lizeri 60 15.0
Total 400 100.0 |

Ankete katilanlarin yas dagilimlarina bakildiginda % 51.5 ile 34-41 yas arasi
daha fazladir. En az katilim 50 yas ve iizeri gruptan gozlenmektedir. % 24.8 1 26-33 yas,
% 15.0 142 yas ve tizeri % 8.8 1 18-25 yas araligindadr.

5.3.3.1.3.Gelir

Tablo 20 : Gelir Frenkans ve Yiizdeleri Tablosu

Gelir Frekans | Yiizde o e

500.-TL ve Alt1 37 9.3

501.-TL-1000.-TL 81 20.3

1001.-TL-1500.-TL 149 373 5

1501.TL-2000.TL 100 250 L

2001.TL ve tisti 33 8.2 ’—‘
Total 400 100.0 - I —
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Katilimc1 deneklerin gelir diizeyleri ise su sekildedir; % 37.3 iinlin geliri

1001-1500 TL, % 25 1 1501-2000 TL, % 20.3 ise 501-1000 TL araligindadir. Genel olarak

ortalama gelir diizeyine sahip olan katilimcilar oldugu sdylenebilir.

5.3.3.1.4.Meslek

Tablo 21 : Meslek Frenkans ve Yiizdeleri Tablosu

Frekans | Yiizde

Memur 109 27.3
Isci 49 12.3
Esnaf 31 7.8

Ozel sektor 74 18.5
Emekli 9 2.3

Ev kadini 49 12.3
Issiz 49 12.3
Serbest mesl. 30 7.5

Total 400 100.0

Frequency

120
100

80

60 109
40-

20

0 9
| [ [ [ [ [ [ [
Emekli Esnaf Serbest Ev kadini Issiz Isci Ozelsektor ~ Memur
meslek
Meslek

Arastrma kapsaminda ankete katilanlarin meslekleri de tablo ve grafikte

gosterilmektedir. Ankete katilanlari % 27.3 i memur, % 18.5 6zel sektor ¢alisani, % 12.3

is¢i-ev kadini-igsiz, % 7.8 1 esnaf ve % 7.5 serbest meslek sahibidir.

5.3.3.1.5.Egitim

Tablo 22 : Egitim Frenkans ve Yiizdeleri Tablosu

Frekans | Yiizde
[lkogretim 33 8.3
Lise 204 51.0
Universite 150 37.5
Y .lisans/dokt. 13 3.3
Total 400 100.0

Frequency

250
200
150—
100—

50—

i —

150)

r—l?‘—r

Y lisans/doktora

llkogretim

Egitim

Universite

Lise

Ankete katilanlarm egitim bilgilerine bakildiginda, katilimeilar yiliksek egitim

diizeyine sahip olduklar1 gozlenmektedir. % 51 1 lise, % 37.5 1 iiniversite, % 8.3 i

ilkdgretim ve % 3.3 1i yiiksek lisans / doktora egitimine sahiptir.
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5.3.3.1.6.Aliskanlik

Tablo 23 : Ahskanhk Frenkans ve Yiizdeleri Tablosu

Frekans | Yiizde
Her giin 10 2.5
Haftada 1 Kez 96 24.0
Haftada 2-3Kez 46 11.5 125
15 Giinde | Kez | 122 30.5 g 100
Ayda 1 Kez 115 28.8 g 75 —
2 ayda bir kez 11 2.8 g %7 L
Total 400 | 100.0 S e S | |
Hergun 2 ayda bir kez Haftada 2-3 Kez Haftada 1 Kez Ayda 1 Kez 15 Gunde 1 Kez
Ahskanlik

Ankete katilanlarin aligverise gitme alisgkanliklar: ile ilgili genel gdzemleler
tablo ve grafikte gosterildigi gibidir. % 30.5 1 15 gilinde bir kez, % 28.8 1 ayda bir kez,
% 24 i haftada bir kez aligverise gitmektedir.

5.3.3.1.7. Aligveris tercihi

Tablo 24 : Ahsveris Tercihi Frenkans ve Yiizdeleri Tablosu

Frekans | Yiizde
A Sirketi 100 25.0 100
B Sirketi 100 25.0 —
C Sirketi 100 25.0 g e
D Sirketi 100 25.0 2 0T
Total 400 100.0 =7

o T T T T
Real Kipa Adese Makromarket

Alisveris tercihi

Yapilan anket kapsaminda Ornekleme alinan Konya da faaliyet gosteren 4
market ile ilgili genel kanaatlere ulasilmaya calisildigindan her marketten esit kisiyle
gorisiilmiistiir. Her market i¢cin, o marketten en az bir kez aligveris yapan 100 er kisinin

kanaatleri alinarak genel yargilara varilmastir.
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5.3.3.2.Capraz Tablolar
Capraz tablolar Ki-kare’ye benzer sekilde iki degisken arasindaki iliskiyi
olgmek, hipotezleri test etmek i¢in kullanilir.Degiskenler kategorik (smiflayict) olmalidir.

Tablo 25 : Cinsiyet ile Alisveris Sikhg iliskisi Tablosu

ALISVERIS ALISKANLIKLARI
Her giin Haftada 1 Haftada 15 Giinde Ayda 2. ayda | TOPLAM
Kez 2-3 Kez 1 Kez 1 Kez bir kez

6 26 13 35 37 9
3 Erkek | g0 20.6% 10.3% 27.8% 29.4% 7.1% 126
g 4 70 33 87 78 2
G | Bayan 1.5% 25.5% 12.0% 31.8% 28.5% 7% 274
TOPLAM 10 96 46 122 115 11 200

2.5% 24.0% 11.5% 30.5% 28.8% 2.8%

Yapilan aligverislerin sikliklar1 ile cinsiyet karsilastirildiginda, bayanlarin
sadece % 1.5’ 1 her giin aligveris yaparken bu oran erkeklerde % 4.8 olarak gozlenmistir.
Arastirmaya katilan bayanlarin % 25.5° 1 ve erkeklerin % 20.6” s1 aligverislerini haftalik
yapmaktadir. 15 gilinde bir kez aligveris yapan 87 bayan vardir. Erkeklerde ise bu rakam
35’ tir. Arastirmaya katilanlardan ayda bir kez aligveris yaparim diyen bayan ve erkeklerin
orani yaklasik olarak esittir; bayanlarda % 28.5°, erkeklerin % 29.4.

Tablo 26 : Yas ile Ahsveris Sikhg iliskisi Tablosu

ALISVERIS ALISKANLIKLARI
Her eiin Haftada | Haftada 15 Giinde Ayda 2 ayda | TOPLAM
g 1 Kez 2-3 Kez 1 Kez 1 Kez bir kez
0 8 0 10 11 6
Yas 18 - 25 yas 22.9% 28.6% 31.4% 17.1% 35
3 32 22 26 16 0
26 - 33 yas 3.0% 32.3% 22.2% 26.3% 16.2% 9
5 5] 14 71 62 3
34 - 4lyas 2.4% 24.8% 6.8% 34.5% 30.1% 1.5% 206
42 yas ve lizeri 2 > 10 15 26 2 60
3.3% 8.3% 16.7% 25.7% 43.3% 3.3%
10 96 46 122 115 11
TOPLAM 2.5% 24.0% 11.5% 30.5% 28.8% 2.8% 400

Arastirmaya katilanlardan 35 kisi 18 - 25 yas arasindadir ve bunlarin % 22.9’ u
haftada bir kez aligveris yapmayi tercih etmektedir. % 28.6° s1 15 giinde bir kez, % 31.4° i
ayda bir kere ve % 17.1° 1 de iki ayda bir kez aligveris yapmay1 tercih etmektedir. 26 - 33
yas araligindaki 99 kisiden 3’ {i her giin aligveris yapmaktadir. 32 kisi haftada bir kez, 22
kisi haftada 2 - 3 kez aligveris yapmaktadir. % 26.3” i 15 glinde bir ve % 16.2” si ayda bir
kere aligveris yapmaktadir. 34 - 41 yas araligindaki 206 kisinin % 34.5° 1 onbes giinde bir
kez aligveris yapmaktadir. % 30.1° 1 ise ayda bir kez aligveris yapmaktadir. % 24.8° 1

haftada bir kez aligveris yapmayi tercih etmektedir.
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Tablo 27 : Yas ile Magaza Tercihleri liskisi Tablosu

MAGAZA TERCIHLERI TOPLAM
B Sirketi A Sirketi C Sirketi D Sirketi
18 - 25 yas 111% 111% 311,411% 451?% 3
34 - 41yas 28.2% 33.0% 15.5% 23.3% 206
42 yas ve lizeri | 5?0% 201.(2)% 362?% 281;% 60
TOPLAM Jo o 25.0% 400

18 - 25 yas araligindaki 35 kisinin % 45.7’ si aligverislerinde D Sirketini tercih
etmektedir. % 31.4 ile C Sirketi ikinci sirada yer almaktadir. A ve B Sirketleri esit oranda
ragbet gormektedir % 11.4. 26 - 33 yas aralig1 katiimcilarin tercihlerinde siralamada
C Sirketi % 35.4 ile ilk sirada yer alirken, % 29.3 ile B Sirketi ikinci, % 19.2 ile D Sirketi
ticilincii ve % 16.2 ile A Sirketi son sirada yer almaktadir. 34 - 41 yas araliginda ise tercih
siralamasi; A Sirketi; % 33, B Sirketi % 28.2, D Sirketi % 23.3 ve C Sirketi % 15.5
seklindedir. 42 ve iizeri yas grubundaki miisterilerin % 36.7’ si C Sirketini tercih ederken
% 28.3° Uinilin D Sirketini, % 20’ sinin A Sirketini ve % 15’ inin ise B Sirketini tercih

ettikleri goriilmektedir.

Tablo 28 : Meslek Gruplar ile Alisveris Sikhg iliskisi Tablosu

ALISVERIS ALISKANLIKLARI TOPLAM
Haftada | Haftada | 15 Giinde | Ayda 2 ayda
Her giin | 1 Kez 2-3 Kez 1 Kez 1 Kez bir kez
Memur 3 38 9 34 25 0 109
2.8% 34.9% 8.3% 31.2% 22.9%
Isci 5 16 0 9 19 0 49
10.2% 32.7% 18.4% 38.8%
Meslek "Eqpaf I 7 7 5 10 1 N
3.2% 22.6% 22.6% 16.1% 32.3% 3.2%
Ozel sektor 0 11 14 24 25 0 24
14.9% 18.9% 32.4% 33.8%
Emekli 0 1 2 5 1 0 9
11.1% 22.2% 55.6% 11.1%
Ev kadini 1 5 4 20 17 2 49
2.0% 10.2% 8.2% 40.8% 34.7% 4.1%
Issiz 0 4 0 25 12 8 49
8.2% 51.0% 24.5% 16.3%
Serbest meslek 0 14 10 0 6 0 30
46.7% 33.3% 20.0%
10 96 46 122 115 11
TOPLAM 2.5% 24.0% 11.5% 30.5% 28.8% 2.8% 400
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Ankete katilan 400 kisiden 109’ u memur statiisiinde gorev yapmaktadir.
Bunlarin % 34.9° u haftada bir kez aligveris yapmay1 tercih etmektedir. % 31.2” si onbes
glinde bir kere aligveris yapmakta, % 22.9° u ise ayda bir kez aligveris yapmaktadir.
Arastirmaya katilan 49 iscinin, % 38.8° 1 ayda bir kere aligveris yapmayi tercih etmektedir.
% 32.7° si haftada bir kere aligveris yapmaktadir. Onbes giinde bir aligveris yapmay1 secen
is¢1 sayis1 % 18.4 seklindedir. % 10.2 si her giin aligveris yapmaktadir. Esnaflarin % 32.3°
i ayda bir kez aligveris yapmaktadir. % 22.6° s1 ise haftada 2 - 3 kez aligveris yapmay1
tercih etmektedir. Ozel sektdr ¢alisanlarmin % 33.8 i ayda bir kez alisveris yapmakta iken
% 32.4° i 1se onbes gilinde bir kez aligveris yapmaktadir. Ev kadmlar1 daha ¢ok onbes
glinde bir aligveris yapmayi tercih etmektedirler % 40.8. Ayda bir alisveris yapan ev
kadinlarinin  oram1 ise % 34.7. Genel olarak arastirmaya katilanlarin aligveris
aliskanliklarinda % 30.5 ile onbes giinde bir aligveris yapmak tercih edilmektedir. Tercihe
gore ayda bir kez aligveris yapmak ikinci siradadir. (% 28.8)

Tablo 29 : Meslek Gruplar ile Magaza Tercihleri iliskisi Tablosu
MAGAZA TERCIHLERI
- - - - - - - - TOPLAM
B Sirketi A Sirketi C Sirketi D Sirketi
34 21 21 33
Memur 31.2% 19.3% 19.3% 30.3% 109
e 13 16 15 5 4
s¢1 26.5% 32.7% 30.6% 10.2%
4 B 8 14
Esnaf 12.9% 16.1% 25.8% 45.2% 31
- - 21 33 11 9
Meslek Ozel sektdr 28.4% 44.6% 14.9% 12.2% 74
Emekli 0 0 8 ! 9
88.9% 11.1%
5 17 9 18
Ev kadim 10.2% 34.7% 18.4% 36.7% 49
Issiz 12 8 ? 20 49
24.5% 16.3% 18.4% 40.8%
11 0 19 0
Serbest meslek 36.7% 63.3% 30
100 100 100 100
TOPLAM 25.0% 25.0% 25.0% 25.0% 400

Arastirmaya katilan 109 memurun % 31.2’s1 aligveris tercihinde B Sirketini
tercih etmektedir. % 30.3° i D Sirketini tercih ederken C ve A Sirketlerini tercih edenlerin
oranm1 aynidir; % 19.3. Katilan is¢ilerde ise durum farkhidir; % 32.7 A Sirketi % 30.6
C Sirketi, % 26.5 B Sirketi ve % 10.2 D Sirketi. Esnaflara bakildiginda % 45.2 ile D
Sirketi ilk sirada tercih edilmektedir. % 25.8 ile C Sirketi ikinci sirada yer alirken A Sirketi
% 16.1 ile tigiincli ve % 12.9 ile B Sirketi dordiincii siradadir. Emekliler biiylik oranda
C Sirketini tercih etmektedirler % 88.9. Ev hanimlarinin % 36.7’sinin tercihi ise D

Sirketinden yana.Serbest meslek sahibi % 63.3’lik ¢ogunluk C Sirketi’ni tercih etmektedir.



Tablo 30 : Egitim Diizeyleri fle Alisveris Sikhig Iliskisi Tablosu
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ALISVERIS ALISKANLIKLARI TOPLAM
Her Haftada | Haftada | 15 Giinde | Ayda | 2 ayda
gilin 1 Kez 2-3 Kez 1 Kez 1 Kez | bir kez
. 0 4 9 12 3 5
Ilkdgretim 12.1% 27.3% 36.4% 9.1% | 15.2% 3
Egitim [ __ 2 54 8 77 63 0
Lise 1.0% 26.5% 3.9% 37.7% | 30.9% 204
Universite 7 38 27 2 47 6 150
4.7% 25.3% 18.0% 16.7% | 31.3% | 4.0%
. 1 0 2 8 2 0
Y lisans/doktora |, 5o, 15.4% 61.5% | 15.4% 13
10 96 46 122 115 11
TOPLAM 2.5% 24.0% 11.5% 30.5% | 28.8% | 2.8% 400

Egitim diizeyine gore aligveris aligkanliklari, ilk6gretim mezunu 33 kisiden
% 36.4’° 1i onbes giinde bir kez aligveris yapmayi tercih etmektedir. % 15.2°s1 iki ayda bir
kez aligveris yapmaktadir. % 12.1°1 haftada bir kere alis veris yapmaktadir. Lise
mezunlarinim % 37.7’ si onbes glinde bir kez aligveris yapmaktadir. % 30.9°u ayda bir kez
alisveris yapmaktayken % 26.5° 1 haftada bir kez aligveris yapmayi tercih etmektedirler.

Yiiksek lisans/Doktora mezunlar1 ise onbes giinde bir kere aligveris yapmay1 tercih

etmektedir % 61.5.

Tablo 31 : Egitim Durumlan ile Magaza Tercihleri iliskisi Tablosu

MAGAZA TERCIHLERI
: : : : : : : - TOPLAM
B Sirketi A Sirketi C Sirketi D Sirketi
. T 1 9 16 7
Egitim llkdgretim 3.0% 27.3% 48.5% 21.2% 33
. 57 49 58 40
Lise 27.9% 24.0% 28.4% 19.6% 204
. . 38 42 25 45
Universite 25.3% 28.0% 16.7% 30.0% 150
. 4 0 1 8
Y .lisans/doktora 30.8% 7 7% 61.5% 13
100 100 100 100
TOPLAM 25.0% 25.0% 25.0% 25.0% 400

Arastirmaya katilan ilkdgretim okulu mezunlarmin yaklasik yaris1t C Sirketini
tercih etmektedir % 48.5. A Sirketini tercih edenlerin oranm1 % 27.3, D Sirketini tercih
edenlerin orami ise % 21.2. Lise mezunlarmm % 28.4’ii C Sirketini tercih etmektedir.
% 27.9’ u B Sirketini, % 24’ i A Sirketini, % 19.6° s1ise D Sirketini tercih etmektedirler.
Universite mezunlarmm % 30’ u D Sirketini tercih etmektedir. % 28’ i A Sirketini tercih

ederken C Sirketini tercih edenlerin orant % 16.7 olarak gdzlemlenmistir.



Tablo 32 : Gelir Diizeyleri ile Ahsveris Sikhg iliskisi Tablosu
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ALISVERIS ALISKANLIKLARI TOPLAM
Her | Haftada | Haftada | 15 Giinde | Ayda | 2 ayda
giin 1 Kez | 2-3Kez 1 Kez 1 Kez | bir kez
. 500.-TL ve Alt1 0 2_;% 0 481,2% 18.79% 291.;% 37
1r
© 501.-TL-1000.-TL ° 373,8% ’ 252.5% 373.8% " 81
100L-TL-1500-TL | O | b 1 20 o e | 19
ISOLTL2000TL | o0 | 1000 | 1a0s | atovs | aroes | - 100
200LTLve st | (o0 | 910, | 3a | 303% | 9% ’ >
TOPLAM e | e | i | seme | st | asv 400

Aylik geliri 500 TL ve altinda olanlarin % 48.6° s1 onbes giinde bir kez

alisveris yapmaktadir. % 29.7’ si iki ayda bir kez aligveris yaparken % 18.9’ u ise ayda bir

aligveris yapmaktadir. Geliri 501-1000 TL arasinda olan katilimeilarin ise % 25.9” u onbes

giinde bir kez aligveris yapmaktadir. Haftada bir aligveris yapanlar ile ayda bir kez aligveris

yapanlarin orani esit ve % 37 olarak gozlenmistir. Aylik 1001-1500 TL arasinda geliri

olanlardan onbes gilinde bir kez aligveris yapanlarm orani % 34.9 dur. Haftada bir kez

alisveris yapanlarin oran1 % 28.9, ayda bir kez aligveris yapanlarin oran1 % 22.8” dir.

1501-2000 TL arasinda geliri olanlarm % 41’ 1 ayda bir kere aligveris yapmaktadir. Onbes

glinde bir kere aligveris yapanlarm oranm1 % 21, % 19’ u ise haftada bir kez aligveris

yapmay1 tercih etmektedir. 2001-2500 TL arasinda geliri olanlarm % 37.5” 1 haftada iki-ii¢

kere ve ayda bir kere aligveris yapmay1 tercih ederken % 25 1 onbes giinde bir kere

alisveris yapmaktadirlar.

Tablo 33 : Gelir Diizeyleri ile Magaza Tercihleri Iliskisi Tablosu

MAGAZA TERCIHLERI
B Sirketi A Sirketi C Sirketi D Sirketi TOPLAM

500.-TL ve Alts a0 s 15.0% B, 37
501.-TL-1000-TL | 75, 100 2% 6% 8

Gelir | 1001-TL-100-TL | 75, 34.9% 25.5% 16.1% 149
1501.TL-2000.TL | )0 N 1700 o 100
200LTL ve st | |0 240, Y 19.4% 33
TOPLAM N T 2 25.0% 400
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Geliri 500 TL altinda geliri olanlarin % 43.2°si D Sirketinden aligveris
yapmay1 tercih etmektedir. % 32.4° i B Sirketini tercih etmektedirler. 501-1000 TL
arasinda geliri olanlarin % 42’ si C Sirketini tercih etmektedir. % 32.1° 1 ise B Sirketini
tercih etmektedirler. 1001-1500 TL arasinda geliri olanlarin % 34.9° u A Sirketini, % 23.5°
1 C Sirketini tercih etmektedir. 1501-2000 TL arasinda geliri olanlarm % 42’s1 D Sirketini
tercth etmektedir. % 22’ si ise A Sirketini tercih etmektedir. 2001 TL ve iizeri geliri
olanlarm % 39.4° ii D Sirketini, % 24.2° si A Sirketini % 21.2” si C Sirketini ve % 15.2 si

ise B Sirketini tercih etmektedir.
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5.3.4.T Testi Ve Ortalamalarin Karsilastirilmasi

T Testi, ki kare ile benzer iliski Olger. Farkli cesitleri vardir. Bagimli

degiskenin mutlaka sayisal bir veri skoru olmasi gerekir. Baglica 6zellikleri;

v Incelenen bir degisken acisindan bir gruba ait ortalama degerin dnceden belirlenen
degerden farkli olup olmadigmin,

v’ Incelenen bir degisken agisindan bagimsiz iki grup arasinda fark olup olmadigmin,

v Incelenen bir degisken agisindan herhangi bir grubun farkli kosullar altindaki
tepkilerinde arkliligmn olup olmadigmin incelenmesine yonelik hipotezleri test

etmeye yonelik olarak gelistirilmis bir analiz yontemidir.
5.3.4.1.Uriinler Ve Hizmet T Testi

H = A Sirketinin Uiriin ve hizmet kalitesi beklenen diizeyde degildir.
H = B Sirketinin iiriin ve hizmet kalitesi beklenen diizeyde degildir.
H = C Sirketinin iiriin ve hizmet kalitesi beklenen diizeyde degildir.
H = D Sirketinin liriin ve hizmet kalitesi beklenen diizeyde degildir.

H = Anket kapsamina alian sirketlerin tiriin ve hizmet kalitesi beklenen diizeydedir.

Tablo 34 : % 95 Giiven Arah@inda 4 Magazanin Uriin Ve Hizmet Performanslar

Test Value = 3
Ortalamalarin %95 Guliven araligi
t degeri | S.derecesi| Sig. (2-tailed) __
farki Alt sinir Ust sinir
A Uriin 2,549 399 ,011 ,09212 ,0211 ,1632
B drin 3,693 399 ,000 ,13212 ,0618 ,2024
C Uriin 4,020 399 ,000 ,15115 ,0772 ,2251
D Griin 4,583 399 ,000 ,16923 ,0966 ,2418

% 95 gliven araliginda yapilan T testine gore, test (alpha) degeri 0.05 den

kiiciik oldugu i¢in H  red ve H, kabul edilir. Yani marketlerin hizmet ve tirlinleri arasinda

anlaml bir farklilik yoktur. Ortalamaya gore hepsi birbirine yakin degerlere sahipken
kii¢iik oranlarla farklilagsmaktadir.

0.011<0.05 ; A Sirketinin iirlin ve hizmet kalitesi beklenen diizeydedir.

0.000<0.05 ; B Sirketinin {irtin ve hizmet kalitesi beklenen diizeydedir.

0.000<0.05 ; C Sirketinin ve hizmet kalitesi beklenen diizeydedir.

0.000<0.05 ; D Sirketinin iirlin ve hizmet kalitesi beklenen diizeydedir.
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Konuyla ilgili olarak Konya’ da perakende sektoriinde faaliyet gosteren 4
biiyiik sirketin Kurumsal Itibar Katsayilarmm hesaplanmasina yonelik yapilan ¢alismada;
Sirketlerin “Uriin Ve Hizmetler” iist bashigmda elde ettikleri performanslar1 asagida

verilmistir;

Uriin ve Hizmetler iist bashg1 cergevesinde; Firmalarm, “Fiyatlarmnin
uygunlugu®,  “Satis sonrasi destek hizmetleri“, “Uriin ve hizmet Kkalitesi“, “lade
prosediirleri, “Temizlik ve bakim noktasindaki performanslar1, “Magaza yerlesim
planlarmin cazibesi“, “Magaza genel goOriinlimleri ve teshir standartlarmin mevcut
durumu”, “Cocuklar i¢in eglence alanlarmin ve miisteri servis araglarmnin varhigi” ve
“Fiyat aktivitelerinin cazibesi sorgulanmis olup, yapilan degerlendirme neticesinde;
A Sirketinin (3.09), B Sirketinin (3.13), C Sirketinin (3.15) ve D Sirketinin ise (3.17)
degerlerine sahip olduklar1 goriilmiistiir. Olusan grafik asagidaki sekildedir;

( L . h
URON VE HIZMETLER

A Sirketi

D Sirketi B Sirketi Performans Diizeyi

C Sirketi

—

Sekil 8 : Uriin Ve Hizmetler Ust Bashginda Sirket Performanslar
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5.3.4.2.Performans T Testi

H ;= A Sirketinin performansi beklenen diizeyde degildir.
H ;= B Sirketinin performansi beklenen diizeyde degildir.
H = C Sirketinin performansi beklenen diizeyde degildir.
H ;= D Sirketinin performansi beklenen diizeyde degildir.

H = Anket kapsamina alman sirketlerin performansi beklenen diizeydedir.

Tablo 35 : % 95 Giiven Arahginda 4 Magazanin Performans Diizeyleri

Test Value = 3
Ortalamalarin %95 Guliven araligi
T degeri | S.derecesi | Sig. (2-tailed) __
farki Alt sinir Ust sinir
A performans -3,282 399 ,001 -,14250 -,2279 -,0571
B performans -,860 399 ,390 -,03250 -,1068 ,0418
C performans 2,923 399 ,004 ,12917 ,0423 ,2160
D performans 1,141 399 ,254 ,05083 -,0367 ,1384

% 95 gliven araliginda yapilan T testine gore, test (alpha) degeri 0.05 e gore

bakildiginda su sonuglara varilmaktadir;

0.001<0.05 oldugundan A Sirketi icin H,red ve H, kabul edilir. Yani, A

Sirketinin performansi beklenen diizeydedir.

0.390>0.05 oldugundan B Sirketi i¢cin H,kabul ve H, red edilir. Yani, B

Sirketinin performansi beklenen diizeyde degildir.

0.004<0.05 oldugundan C Sirketi i¢cin H,red ve H, kabul edilir. Yani, C

Sirketinin performansi beklenen diizeydedir.

0.254>0.05 oldugundan D Sirketi icin H kabul ve H, red edilir. Yani D

Sirketinin performansi beklenen diizeyde degildir.
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4 Sirketin Kurumsal Itibar Katsayilarinin hesaplanmasina ydnelik yapilan
calismada; Sirketlerin “Performans® iist basliginin da elde ettikleri performanslar1 asagida

verilmistir;

Performans iist bashg1 cercevesinde; Firmalarin, “Yasal mevzuat noktasindaki
hassasiyetleri®, “Lokasyonlarmin dogrulugu® ve “Biiyiime potansiyelleri* sorgulanmistir.
Yapilan degerlendirme sonucunda; A Sirketinin (2.86), B Sirketinin (2.97), C Sirketinin
(3.13) ve D Sirketinin ise (3.05) degerlerine sahip olduklar1 gorilmiistiir. Olusan grafik
asagidaki sekildedir;

4 )
PERFORMANS

A Sirketi

D Sirketi (3.0 B Sirketi Performans Diizeyi

3.13
C Sirketi

Sekil 9 : Performans Ust Bashginda Sirket Performanslar



5.3.4.3.Calisma Ortami T Testi

H = A Sirketinin ¢aligma ortamu kalitesi beklenen diizeyde degildir.
H = B Sirketinin ¢aligma ortamu kalitesi beklenen diizeyde degildir.
H = C Sirketinin ¢aligma ortamu kalitesi beklenen diizeyde degildir.
H = D Sirketinin ¢aligma ortamu kalitesi beklenen diizeyde degildir.

H = Anket kapsamina alman sirketlerin ¢caligsma ortami kalitesi beklenen diizeyd
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edir.

Tablo 36 : % 95 Giiven Arahiginda 4 Magazanin Calisma Ortamina Ait Performanslari

Test Value = 3
Ortalamalarin %95 Guliven araligi
T degeri | S.derecesi| Sig. (2-tailed) __
farki Alt sinir Ust sinir
A ortam 2,619 399 ,009 ,10167 ,0253 ,1780
B ortam -,326 399 , 745 -,01500 -,1055 ,0755
C ortam -,391 399 ,696 -,01833 -,1106 ,0739
D ortam -,159 399 ,874 -,00667 -,0890 ,0757

% 95 giiven araliginda yapilan T testine gore, test (alpha) degeri 0.

bakildiginda su sonuglara varilmaktadir;

0.009<0.05 oldugundan A Sirketi icin H,red ve H, kabul edilir.

Sirketinin ¢aligma ortami beklenen diizeydedir.

0.745>0.05 oldugundan B Sirketi icin H kabul ve H, red edilir
Sirketinin ¢aligma ortami beklenen diizeyde degildir.

0.696>0.05 oldugundan C Sirketi icin H, kabul ve H, red edilir
Sirketinin ¢aligma ortami beklenen diizeyde degildir.

0.874>0.05 oldugundan D Sirketi i¢in H, kabul ve H, red edilir

Sirketinin ¢aligma ortami beklenen diizeyde degildir.

05 e gore

Yani, A

. Yani, B

. Yani, C

. Yani, D




219

4 Sirketin Kurumsal Itibar Katsayilarmin hesaplanmasina yonelik yapilan
calismada; Sirketlerin “Calisma Ortanu® iist bashiginin da elde ettikleri performanslari

asagida verilmistir;

Calisma Ortam st bashgl ¢cergevesinde; Firmalarin, “Basarili personellerine
gerekli degeri verip vermemeleri ve ddiillendirip ddiillendirmemeleri, “Calisanlarina kars1
yiikiimliilikklerini yerine getirip getirmedikleri® ve “Calisanlarinin kalitesi* sorgulanmustir.
Yapilan degerlendirme sonucunda; A Sirketinin (3.10), B Sirketinin (2.98), C Sirketinin

(2.98) ve D Sirketinin ise (2.99) degerlerine sahip olduklar1 goriilmiistiir. Olusan grafik

asagidaki sekildedir;
4 ™\
CALISMA ORTAMI

A Sirketi

3
D Sirketi 99 2.9 B Sirketi Performans Diizeyi

2.98

C Sirketi

Sekil 10 : Cahsma Ortanm Ust Bash@inda Sirket Performanslar



5.3.4.4. Kurumsal Vatandashk T Testi

H = A Sirketinin kurumsal vatandaslik yaklasimi beklenen diizeyde degildir.

H = B Sirketinin kurumsal vatandaslik yaklagimi beklenen diizeyde degildir.

H = C Sirketinin kurumsal vatandaslik yaklasimi beklenen diizeyde degildir.

H = D Sirketinin kurumsal vatandaslik yaklasimi beklenen diizeyde degildir.
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H,= Anket kapsamina alman sirketlerin kurumsal vatandaslik yaklasimi1 beklenen

diizeydedir.

Tablo 37 : % 95 Giiven Aralhiginda 4 Magazanin Kurumsal Vatandashk Performanslari

Test Value = 3
Ortalamalarin %95 Guliven araligi
T degeri | S.derecesi| Sig. (2-tailed) __
farki Alt sinir Ust sinir
A Kurumsal 2,018 399 ,044 ,06833 ,0018 ,1349
B Kurumsal -3,424 399 ,001 -,14500 -,2283 -,0617
C Kurumsal 2,453 399 ,015 ,10750 ,0213 ,1937
D Kurumsal -,923 399 ,356 -,03833 -,1200 ,0433

% 95 gliven araliginda yapilan T testine gore, test (alpha) degeri 0.05 e gore

bakildiginda su sonuglara varilmaktadir;

0.044<0.05 oldugundan A Sirketi icin H, red ve

Sirketinin kurumsal vatandaglik yaklasimi beklenen diizeydedir.

0.001<0.05 oldugundan B Sirketi icin H, red ve

Sirketinin kurumsal vatandaglik yaklasimi beklenen diizeydedir.

0.015<0.05 oldugundan C Sirketi icin H, red ve

Sirketinin kurumsal vatandaglik yaklasimi beklenen diizeydedir.

0.356>0.05 oldugundan D Sirketi i¢in H, kabul ve H, red edilir

H, kabul edilir.

H, kabul edilir

H, kabul edilir

Sirketinin kurumsal vatandaslik yaklasimi beklenen diizeyde degildir.

Yani, A

. Yani, B

. Yani, C

. Yani, D
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4 Sirketin Kurumsal Itibar Katsayilarmin hesaplanmasina yonelik yapilan
calismada;Sirketlerin = “Kurumsal Vatandaslik® st bashgmm da elde ettikleri

performanslar1 asagida verilmistir;

Kurumsal Vatandashk st baslig1 ¢cercevesinde; Firmalarin, “Kiiltiirel-sportif
faaliyetleri ve faydali toplumsal olaylar1 destekleyip desteklemedikleri“, “Cevre
konusundaki duyarhiliklari“ ve “Toplum degerlerine gosterdikleri saygi® sorgulanmistir.
Yapilan degerlendirme sonucunda; A Sirketinin (3.07), B Sirketinin (2.85), C Sirketinin
(3.11) ve D Sirketinin ise (2.96) degerlerine sahip olduklar1 goriilmiistiir. Olusan grafik
asagidaki sekildedir;

KURUMSAL VATANDASLIK

A Sirketi

PPERFORMANS DUZEYi

D Sirketi B Sirketi

C Sirketi

Sekil 11 : Kurumsal Vatandashk Ust Bashginda Sirket Performanslan



5.3.4.5.Liderlik T Testi

H = A Sirketinin nin liderlik yaklasimi beklenen diizeyde degildir.

H = B Sirketinin liderlik yaklasimi beklenen diizeyde degildir.

H = C Sirketinin liderlik yaklasimi beklenen diizeyde degildir.

H = D Sirketinin liderlik yaklasimi beklenen diizeyde degildir.

H = Anket kapsamina alman sirketlerin liderlik yaklasimi beklenen diizeydedir.

Tablo 38 : % 95 Giiven Arah@inda 4 Magazanin Liderlik Performanslan
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Test Value = 3
Ortalamalarin %95 Gliven araligi
T degeri | S.derecesi| Sig. (2-tailed) __
farki Alt sinir Ust sinir
A liderlik - 111 399 ,912 -,00500 -,0936 ,0836
B liderlik -4,357 399 ,000 -,18875 -,2739 -,1036
C liderlik 2,045 399 ,042 ,10375 ,0040 ,2035
D liderlik 357 399 ,721 ,01500 -,0676 ,0976

bakildiginda su sonuglara varilmaktadir;

0.912>0.05 oldugundan A Sirketi i¢gin H,,

Sirketinin liderlik yaklasimi beklenen diizeyde degildir.

0.000<0.05 oldugundan B Sirketi igin H,

kabul ve H, red edilir

red ve H, kabul edilir

Sirketinin liderlik yaklagimi beklenen diizeydedir.

0.042<0.05 oldugundan C Sirketi igin H,

red ve H, kabul edilir

Sirketinin liderlik yaklagsimi beklenen diizeydedir.

0.721>0.05 oldugundan D Sirketi i¢gin H,,

kabul ve H, red edilir

Sirketinin liderlik yaklasimi beklenen diizeyde degildir.

% 95 gliven araliginda yapilan T testine gore, test (alpha) degeri 0.05 e gore

. Yani, A

. Yani, B

. Yani, C

. Yani, D
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4 Sirketin Kurumsal Itibar Katsayilarinin hesaplanmasma yonelik yapilan
calismada; Sirketlerin “Liderlik* st bashgminda elde ettikleri performanslar1 asagida

verilmistir;

Liderlik st bashig1 ¢ergevesinde; Firmalarin, “Yonetimlerindeki liderlik
anlayiglar1’“ sorgulanmistir. Yapilan degerlendirme sonucunda; A Sirketinin (2.99),
B Sirketinin (2.81), C Sirketinin (3.10) ve D Sirketinin ise (3.01) degerlerine sahip
olduklar1 goriilmiistiir. Olusan grafik asagidaki sekildedir;

LIDERLIK

A Sirketi

D Sirket B Sirketi Performans Diizeyi

C SicReti

—

Sekil 12 : Liderlik Ust Bashginda Sirket Performanslar



224

5.3.4.6.Yonetisim T Testi

H = A Sirketinin yonetisim kalitesi beklenen diizeyde degildir.
H = B Sirketinin yonetisim kalitesi beklenen diizeyde degildir.
H = C Sirketinin yonetisim kalitesi beklenen diizeyde degildir.
H = D Sirketinin yonetisim kalitesi beklenen diizeyde degildir.

H = Anket kapsamina alian sirketlerin yonetisim kalitesi beklenen diizeydedir.

Tablo 39 : % 95 Giiven Araliginda 4 Magazanin Yonetisim Performanslar

Test Value = 3
Ortalamalarin %95 Guliven araligi
T degeri | S.derecesi| Sig. (2-tailed) __
farki Alt sinir Ust sinir
A yobnetisim 2,673 399 ,008 ,09625 ,0255 ,1670
B yonetisim -4,530 399 ,000 -,18750 -,2689 -,1061
C yonetisim 2,809 399 ,005 ,12750 ,0383 ,2167
D yonetigim ,030 399 ,976 ,00125 -,0811 ,0836

% 95 gliven araliginda yapilan T testine gore, test (alpha) degeri 0.05 e gore

bakildiginda su sonuglara varilmaktadir;

0.008<0.05 oldugundan A Sirketi i¢in H, red ve H, kabul edilir. Yani, A
Sirketinin yonetisim kalitesi beklenen diizeydedir.

0.000<0.05 oldugundan B Sirketi icin H, red ve H, kabul edilir. Yani, B
Sirketinin yonetisim kalitesi beklenen diizeydedir.

0.005<0.05 oldugundan C Sirketi i¢cin H, red ve H, kabul edilir. Yani, C
Sirketinin yonetisim kalitesi beklenen diizeydedir.

0.976>0.05 oldugundan D Sirketi i¢in H, kabul ve H, red edilir. Yani, D

Sirketinin yonetisim kalitesi beklenen diizeyde degildir.
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4 Sirketin Kurumsal itibar Katsayilarmin hesaplanmasina yonelik yapilan
calismada; Sirketlerin “Y0Onetisim* iist basliginin da elde ettikleri performanslar1 agsagida

verilmistir;

Yonetisim st bashigr c¢ercevesinde; Firmalarmm, “Magazalarin miisteri
algisindaki begeni, sayg1 ve giiven diizeyleri®, “Imajlar* ve “Miisteriler iizerinde biraktig1
genel intiba“ sorgulanmistir. Yapilan degerlendirme sonucunda; A Sirketinin (3.10),
B Sirketinin (2.81), C Sirketinin (3.13) ve D Sirketinin ise (3.00) degerlerine sahip
olduklar1 goriilmistiir. Olusan grafik asagidaki sekildedir;

[ . )
YONETISIM

A Sirketi

3.

D Sirketi B Sirketi ® Performans Diizeyi

3
C Sirketi

Sekil 13 : Yonetisim Ust Bashginda Sirket Performanslar



5.3.4.7.Inovasyona Yonelik Calismalar T Testi

H = A Sirketinin inovasyona yonelik ¢aligmalar1 beklenen diizeyde degildir.
H ;= B Sirketinin inovasyona yonelik ¢aligmalar1 beklenen diizeyde degildir.
H = C Sirketinin inovasyona yonelik ¢aligmalar1 beklenen diizeyde degildir.

H = D Sirketinin inovasyona yonelik ¢aligmalar1 beklenen diizeyde degildir.
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H = Anket kapsamina alan sirketlerin innovatif 6zellikleri beklenen diizeydedir.

Tablo 40 : % 95 Giiven Arahiginda 4 Magazanmn inovasyona Yénelik Cahsmalarina
Ait Performanslar

Test Value = 3

T degeri

S.derecesi

Sig. (2-tailed)

Ortalamalarin

%95 Guven aralig

farki Alt sinir Ust sinir
A innovasyon - 773 399 ,440 -,02833 -,1004 ,0437
B innovasyon -,829 399 ,408 -,03083 -,1040 ,0423
C innovasyon 3,598 399 ,000 ,16250 ,0737 ,2513
D innovasyon 4,443 399 ,000 ,15667 ,0874 ,2260

% 95 gliven araliginda yapilan T testine gore, test (alpha) degeri 0.05 e gore

bakildiginda su sonuglara varilmaktadir;

0.440>0.05 oldugundan A Sirketi i¢in H, kabul ve H, red edilir

Sirketinin inovasyona yonelik ¢aligmalar1 beklenen diizeyde degildir.

. Yani, A

0.408>0.05 oldugundan B Sirketi icin H, kabul ve H, red edilir. Yani, B

Sirketinin inovasyona yonelik ¢alismalar1 beklenen diizeyde degildir.

0.000<0.05 oldugundan C Sirketi icin H, red ve H, kabul edilir. Yani, C

Sirketinin inovasyona yonelik ¢alismalar1 beklenen diizeydedir.

0.000<0.05 oldugundan D Sirketi i¢in H, red ve H, kabul edilir

Sirketinin inovasyona yonelik ¢alismalar1 beklenen diizeydedir.

. Yani, D
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4 Sirketin Kurumsal Itibar Katsayilarinin hesaplanmasina ydnelik yapilan
calismada; Sirketlerin “Yonetisim* {ist baghginin da elde ettikleri performanslar1 asagida

verilmistir;

Inovasyon iist bashgi cergevesinde; Firmalarm, “Yeniliklere yaklasmi,
“Rakipler arasindaki oncti konumu®, “Piyasada olusan bosluklar1 giderme potansiyelleri®
sorgulanmistir. Yapilan degerlendirme sonucunda; A Sirketinin (2.97), B Sirketinin (2.97),
C Sirketinin (3.16) ve D Sirketinin ise (3.16) degerlerine sahip olduklar1 goriilmiistiir.
Olusan grafik asagidaki sekildedir;

4 . B
INOVASYON

A Sirketi

3.16
D Sirketi B Sirketi B Performans

316
C Sirketi

Sekil 14 : inovasyon Ust Bashginda Sirket Performanslar
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5.3.5.0rtalamalarin Karsilastirilmasi

Yapilan T testi sonucunda dlgeklere gore sirketler arasinda istatistiksel olarak
anlamli farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Bu farklarin detaylandirilmas: ve Olceklere
gore, hangi marketin digerine gore lstiin oldugu ortalamalarin karsilastirilmas: ile tespit

edilmistir.

Anket yapilirken kullanilan katilim skalasinda olumlu cevaplar 5 den baslayip,
olumsuzlar 1 e dogru gittigi i¢in ortalamasi en yiiksek olan market en iyi kabul edilecektir.
Uriinler ve hizmet, performans, ¢alisma ortami, kurumsal vatandaslik, liderlik, yonetisim
ile inovasyon olarak 7 farkli 6lgekte sorular sorulmus ve bu sorulara verilen cevaplar ayri
ayrt toplanarak Ordinal Olgege c¢evrilmistir. BdOylece sayisal analizlerin yapilmasi
saglanmis ve 6lcek ortalamalar1 karsilastirilarak en iyi ve en kotii sirketler gibi sonuglara

varilmasi saglanmistir.

Tamamen katiltyorum 5 puan
Katiliyorum 4 puan
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 3 puan
Katilmiyorum 2 puan

Tamamen katilmiyorum 1 puan
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5.3.5.1.Ortalamalar

ORNEKLEM ORTALAMA STANDART SAPMA | STANDART HATA

A Sirketi innovasyon 400 2,9717 , 73294 ,03665

B Sirketi innovasyon 400 2,9692 , 74397 ,03720

C Sirketi innovasyon 400 3,1625 ,90328 ,04516

D Sirketi innovasyon 400 3,1567 ,70516 ,03526

A Sirketi Uriin-hizmet 400 3,0921 72277 ,03614

B Sirketi Griin-hizmet 400 3,1321 ,71540 ,03577

C Sirketi Uriin-hizmet 400 3,1512 , 75197 ,03760

D Sirketi Griin-hizmet 400 3,1692 ,73856 ,03693

A Sirketi performans 400 2,8575 ,86838 ,04342

B Sirketi performans 400 2,9675 , 75541 ,03777

C Sirketi performans 400 3,1292 ,88380 ,04419

D Sirketi performans 400 3,0508 ,89082 ,04454

A Sirketi galisma ortam 400 3,1017 77643 ,03882

B Sirketi calisma ortam 400 2,9850 ,92087 ,04604

C Sirketi galisma ortam 400 2,9817 ,93878 ,04694

D Sirketi calisma ortam 400 2,9933 ,83801 ,04190

A Sirketi kurumsal vatandaslik 400 3,0683 67727 ,03386

B Sirketi kurumsal vatandaslik 400 2,8550 ,84702 ,04235

C Sirketi kurumsal vatandaslik 400 3,1075 ,87660 ,04383

D Sirketi kurumsal vatandaslik 400 2,9617 ,83048 ,04152

A Sirketi liderlik 400 2,9950 ,90111 ,04506

B Sirketi liderlik 400 2,8112 ,86639 ,04332

C Sirketi liderlik 400 3,1038 1,01486 ,05074

D Sirketi liderlik 400 3,0150 ,84056 ,04203

A Sirketi yonetisim 400 3,0962 , 72014 ,03601

B Sirketi yonetisim 400 2,8125 ,82783 ,04139

C Sirketi yonetisim 400 3,1275 , 90771 ,04539

D Sirketi yonetisim 400 3,0012 ,83733 ,04187

Tablo 41 : Degerlendirmede Bulunulan Sirketlerin Kurumsal itibar Katsayilari

5.3.5.2.Genel Ortalamalar

A Sirketi 3,03
B Sirketi 2,93
C Sirketi 3,11
D Sirketi 3,05
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Uriin ve hizmetler baglaminda sirketler karsilastirildiginda ortalamasi en
yiiksek sirketin D Sirketi oldugu (3.17), ilgili sirketi sirasiyla C Sirketi (3.15), B Sirketi
(3.13) ve son olarak A Sirketinin (3.09) takip etigi goriilecektir. Tiim sirketlerin {iriin ve
hizmet kalitesinin de beklenen seviyelerde gergeklesmis olmasi ve sirketlerin aldiklar1
degerlerin birbirlerine oldukca yakin degerler olmasi, ilgili kriterler agisindan sirketler

arasinda benzer trendlerin oldugu sonucunu dogurmaktadir.

Performansa gore sirketler karsilastirildiginda, ortalamasi yiliksek olan
sirketlerin C Sirketi (3.13), ve D Sirketi (3.05) oldugu, ardindan B Sirketinin (2.97) ve son
olarak A sirketinin (2.86) geldigi goriilmektedir.

Calisma ortamm olarak sirketlere bakildiginda, A Sirketinin (3.10) rakiplerine
oranla yiiksek bir degere sahip oldugu, diger sirketlerin degerlerinin ise birbirlerine

olduk¢a yakin oldugu goriilmektedir. (D Sirketi; 2.99), (C ve B Sirketleri; 2.98)

Kurumsal vatandashk yaklasimlar1 karsilastirildiginda olusan sirket
siralamasi su sekildedir; C Sirketi (3.11), A Sirketi (3.07), D Sirketi (2.96) ve son olarak
B Sirketi (2.85) degerlere sahiptir.

Liderlik baglaminda da kurumsal vatandasliga benzer bir trend s6z konusudur.

C Sirketi  (3.10), D Sirketi (3.01), A Sirketi (2.99) ve B Sirketi (2.81)

Yonetisime bakildiginda ise, siralama su sekildedir; C Sirketi (3.13) A Sirketi
(3.10) D Sirketi (3.00) ve B Sirketi (2.81)

innovasyona bakis acis1 noktasinda ikili bir yap1 s6z konusu olup C ve D
Sirketleri (3.16) gibi yiiksek degerlere sahip olmalarina karsin A ve B Sirketleri (2.97)
gibi diisiik degerlere sahiptirler.
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Firmalarin performanslarinin bireysel olarak ve tiim kriterlerin yer aldigi bir

degerlendirmede asagidaki sonuglara ulasilacaktir;

A SIRKETi GENEL PERFORMANS

Uriin ve Hizmetler

inovasyon Performans
/2

B A Sirketi
3.1 .
Yonetisim C%I:llsma ortami
2.99
Liderlik 3.07/Kurumsal Vatandashk
Sekil 15 : itibar Kriterleri Acisindan A Sirketi Genel Performansi
4 . . )
B SIRKETI GENEL PERFORMANSI
Uriin ve Hizmetler

inovasyon Performans

M B Sirketi

Yonetisim Calisma ortami

Kurumsal Vatandaslhk

Sekil 16 : itibar Kriterleri A¢isindan B Sirketi Genel Performansi
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C SIRKETi GENEL PERFORMANSI

Uriin ve Hizmetler

inovasyon Performans

B C Sirketi

3.
Yonetisim Calisma ortami

Vatandashk

—

Sekil 17 : itibar Kriterleri A¢isindan C Sirketi Genel Performansi

D SIRKETi GENEL PERFORMANSI

Uriin ve Hizmetler

inovasyon Performans

D Sirketi

Yonetisim Calisma ortami

Liderlik Kurumsal Vatandaslhk

Sekil 18 : itibar Kriterleri Acisindan D Sirketi Genel Performansi
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Kriter bazli ve magaza bazli degerlendirmelerin ardindan 4 magazanin da yer

aldi1g1 bir konsolidasyon yapilacak olursa agsagidaki grafige ulasilacaktir;

( ™
4 MAGAZANIN GENEL PERFORMANSLARI

Uriin ve Hizmetler

inovasyon / Performans
= A Sirketi

=B Sirketi
= C Sirketi

Yonetisim D sirketi

Vatandashk

Sekil 19 : itibar Kriterleri Acisindan 4 Sirketin Genel Performanslar

Kriter bazinda yapilan bu degerlendirmelerden sonra sirketlerin tiim
kriterlerden aldiklar1 degerlerin kriter sayisina boliinmesi suretiyle ortalama bir itibar
katsayisina ulasilabilir. Grafikte de goriildigi iizere; C Sirketi (3.11), D Sirketi (3.05), A
Sirketi (3.03) ve son olarak B Sirketi (2.93) seklinde bir siralamanm gegerli oldugu

goriilecektir.
4 N

3.11 M A Sirketi
3.20 ~ 3.03 3.05 M B Sirketi
3.10 A H C Sirketi
3.00 - D Sirketi
2.90 A
2.80 f

Ortalamaititbar Degeri

—

Sekil 20 : itibar Kriterlerine iliskin Ortalamalar Acisindan 4 Sirketin Performansi
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Cikan sonuglar tizerinden bir degerlendirmede bulunulacak olursa; Genel
ortalamalar acismndan en basarili sirket goriiniimiinde olan C Sirketinin “Inovasyon*,
“Yonetisim®, “Liderlik®, “Kurumsal Vatandashk* ve “Performans® iist basliklarinda
rakiplerine kiyasla oncii bir pozisyona sahip oldugu, buna karsmn “Calisma Ortami {ist

3

bashiginda basarisiz bir performans sergiledigi, “Uriin Ve Hizmetler “ iistbashginda ise

ortalamalar seviyesinde bir degere sahip oldugu goriilmektedir.

En diisiik ortalamaya sahip sirket olarak dikkati ¢eken B Sirketi; “Yonetigim®,
“Liderlik*, “Kurumsal Vatandashk®, “Calisma Ortami* ve “Inovasyon “iist basliklarmda
rakiplerinin olduk¢a gerisinde kalmustir. “Uriin Ve Hizmetler” ile “Performans® iist

basliklarinda ise ortalamalar seviyesinde bir degere sahiptir.

Diger 2 sirketin genel performanslari ise ortalamalar sevisinde olup, bunlardan
D Sirketinin, “Uriin Ve Hizmetler {ist bashigindaki basaris1 rakiplerinin {izerindedir.
Buna karsim diger itibar kriterlerindeki katsay1 degeri ortalamalar seviyesindedir. A Sirketi
ise “Inovasyon‘* ve “Performans* iist baghiklarinda rakiplerinin gerisinde olmasina karsin,
“Calisma Ortami* iist basliginda rakiplerinin iizerinde, diger kriterlerde ise ortalamalar

seviyesinde degerlere sahip oldugu goriilecektir.

Sonug olarak belirlenen 7 itibar kriterinin tiim sirketlerdeki basar1 seviyeleri
oldukca farkhidir. Sirketler, baz1 kriterlerinde basarili bir grafik sergilemelerine karsin
bazilarinda ise rakiplerinin gerisinde kalabilmektedirler. Bu alanlar da gelistirmeleri
gereken alanlar1 gostermektedir. Bu nedenle itibar smralamasi yapilirken basarili bir
konumda bulunan sirketlerin dahi basarisiz oldugu alanlarin bulunabilecegi ger¢eginden
hareketle degerlendirmenin kriter bazinda yapilmasi ve gelistirmeye yonelik adimlarin bu

dogrultuda atilmas1 6nem arz etmektedir.
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ORNEK OLAY

Kurumsal itibarin, miisterilerin magaza tercihleri lizerine etkisinin arastirildigi
bu calismada C Sirketi haricindeki Sirketlerin, kendi isimlerinin kullanilmasina izin
vermemeleri nedeniyle, Sirket isimleri A,B,C ve D Sirketleri olarak adlandirilmis ve bu
sekilde kullanilmistir. Bu boliimde C Sirketinin (ADESE) kurumsal itibar kriterleri

noktasimdaki performansi ve rakipleri karsisindaki konumu incelenecektir;

Magaza miisterilerinin demografik yapilarina ve tercihlerine yonelik kisa bir

degerlendirmede bulunulacak olursa;

ADESE’ yi tercih eden miisteri yas grubunun rakiplerine oranla daha genis bir
yelpazeye sahip oldugu, en biiylik miisteri kitlesinin ise 26-33 yas grubundan olustugu
gortilecektir. (%35) 34-41 yas grubu arasinda % 32, 42 ve lizeri yas grubunda % 22 ve 18-
25 yag grubunda ise % 11° lik miisteri portfoyli bulunmaktadir. Rakiplerinden B ve A
Sirketleri benzer miisteri portfoylerine sahip olup, her ikisini de daha ziyade 26-41 yas
araligindaki miisteriler tercih etmektedir. Nitekim B Sirketi i¢in ilgili oran % 87 A Sirketi
icin ise % 84’ tir. D Sirketinin miisteri portfoyii ADESE miisteri portfoyi ile benzerlik
gostermektedir ve en biiylik grubu % 48’ lik oranla 34-41 yas grubu olusturmaktadir.

Meslek gruplarina gore yapilacak incelemede de ADESE’ nin rakiplerine
oranla daha genis bir kitleye hizmet ettigi goriilmektedir. Bununla birlikte 6ne ¢ikan
2 meslek grubu Memur (% 21) ve Serbest Meslek Erbabidir.(% 19) Rakiplerinden
B ve D Sirketlerinin en biiyiik miisteri gruplarini Memurlar olusturmaktadir. ilgili oran
B Sirketi i¢in (% 34) ve D Sirketi i¢in ise (% 33) diizeyindedir. A Sirketinin en biiyilik
miisteri grubu ise Ozel Sektdr Calisanlaridir. (% 33)

Miisterilerin egitim diizeyleri tlizerinden yapilacak bir degerlendirmede
ADESE’ nin rakiplerine oranla daha diisiik bir egitim seviyesine sahip miisteri grubuna
hitap ettigi goriilecektir. Nitekim miisterilerinin % 58 1 lise, % 25’ 1 liniversite, % 16’ s1
ilkogretim ve % 1’ 1 ise Yiiksek Lisans/Doktora mezunudur. Rakiplerinde ise, liniversite
mezunu miisteri oran1 oldukga yliksek olup, ilgili oran A Sirketinde % 42, B Sirketinde

% 38 ve D Sirketinde ise % 45 seviyelerindedir.
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Son olarak miisterilerin gelir diizeyleri agisindan yapilacak  bir
degerlendirmede; ADESE’ nin rakiplerine oranla daha diisiik gelir grubundaki miisterilere
hitap etegi goriilmektedir. Nitekim miisterilerinin % 34’ i 501-1.000.-TL, % 35° 1
1.001-1500.-TL, % 17’ si 1.501-2.000.-TL, % 7’ si 500.-TL ve alt1 ve son olarak % 7’ si de
2.001.-TL ve st gelire sahiptir. D Sirketinin, 1.501-2.000.-TL aras1 gelire sahip % 42’
lik bir miisteri portfoyii bulunmaktadir. Benzer sekilde A Sirketinin 1.001 — 1.500.-TL
arasinda gelire sahip % 52’ lik ve 1.501-2.000.-TL aras1 gelire sahip % 22’ lik portfoylere
sahip olmas1 ADESE’ den daha yiiksek bir gelir grubuna hitap ettigini gostermektedir.

Bolgeye ait demografik Ozelliklerin ve tiiketici tercihlerinin 6zetlenmesinin

ardindan ADESE’ nin;

Gelir seviyesi yiiksek ve tiiketim aligkanliklar1 diger gruplara gére daha baskin
oldugu bilinen 34-41 yas grubundaki miisterileri ve memur ile 6zel sektor ¢alisanlarini
magazaya yeterince ¢ekememesi, diger yandan rakipleri arasinda egitim seviyesi en diisiik
miisteri grubuna hitap eden Sirket olmasi ve son olarak gelir seviyesi yiiksek miisteriler

icin cazip bulunmamasi, gelistirmesi gereken alanlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Rap-Trak Modeline gore itibar katsayisini olusturan 7 kriter agisindan ADESE’

nin rakipleri arasindaki konumuna y6nelik gergeklestirilen ¢alisma asagida verilmistir;

“Uriin Ve Hizmetler” iist bashginda A Sirketi (3.09), B Sirketi (3.13) ve
D Sirketi ise (3.17) degerlerine sahiptir. ADESE’ nin de ilgili kriter noktasinda rakipleri
ile yakin degerlere sahip oldugu goriilmektedir. (3.15).

Rakamlardan da goriilecegi lizere bu alanda 6ne ¢ikan sirket D Sirketi olup,
uygun fiyatlar, iirtin ve hizmet kalitesi, temizlik ve bakim noktasindaki performansi,
magaza yerlesim planlarmin cazibesi, magaza genel goriiniimleri ve teshir standartlarinin
mevcut durumu ile ¢ocuklar i¢in eglence alanlarina sahip olmasi noktalarinda ADESE’ den
daha fazla tercih edilmektedir. Buna karsin; Satis sonrasi destek hizmetleri ve iade
prosediirii noktalarinda ise miisteri tercihleri ADESE’ den yana goziikmektedir. Miisteri
servis uygulamalar1 ile fiyat aktivitelerinin cazibesi noktasinda her iki sirket de yakin
performanslara sahiptir. Diger 2 sirket, ilgili kirimda daha diisiik performanslara sahip

oldugundan kirim bazinda kiyaslamada bulunulmamustir.
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I1gili bashga ait sirket verileri iizerinden olusan grafik asagida verilmistir;

/ .o .o 3 \
URUN VE HIZMETLER

3.18 -

3.16 -

3.14 4 B A Sirketi
3.12 A B Sirketi

3.09
3.1 A W ADESE

3.08 - M D Sirketi
3.06 -

3.04 T T T 1

A Sirketi B Sirketi ADESE D Sirketi

—

ADESE’ nin Uriin Ve Hizmetler iist bashiginda; Uriin ve hizmet kalitesi basta
olmak tizere, temizlik ve bakim performans: ile magaza genel goériiniimleri ve teshir

standartlarinin mevcut durumu, iyilestirilmesi gereken alanlar olarak goziitkmektedir.

“Performans” iist baghginda A Sirketi (2.86), B Sirketi (2.97) ve D Sirketi ise
(3.05) degerlerine sahiptir. Bu baslikta ADESE’ nin (3.13) gibi rakiplerine oranla olduk¢a
yiiksek bir degere sahip oldugu goriilmektedir.

Yasal mevzuatin gerekliliklerini yerine getirme noktasindaki hassasiyeti ve
Konya Merkezi’ nde en fazla istthdam saglayan ve vergi veren kurumlarindan olmasi, bu
sonucun olusumunda 6nemli bir etkiye sahiptir. Ayrica, rakiplerinin birka¢ tane subesi
bulunmasina karsm Konya Merkezi’ nde 90 nin iizerinde subeye sahip olmasi, ADESE’ yi
daha ulagilabilir bir magaza kilmakta, bu da miisteri tercihleri iizerinde olumlu bir etkiye
neden olmaktadir. Konya Merkezi’ ndeki bu yiiksek sayiya ragmen yeni magaza aciliglari
ile magaza sayisinin her gecen giin artiyor olmasi da ADESE’ nin siirekli biiyliyen bir

yapisiin bulundugu noktasinda bir algi olusturmaktadir.
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I1gili bashga ait sirket verileri iizerinden olusan grafik asagida verilmistir;

PERFORMANS

3.13

3.15 -
3.1
3.05 -

3 -
2.95 A 2.86
2.9
2.85 -
2.8
2.75 -
2.7 T T T T

A Sirketi B Sirketi ADESE D Sirketi

—

M A Sirketi
B Sirketi
W ADESE

B D Sirketi

Calisma Ortamu tist baslig1 noktasinda ADESE’ nin rakiplerine oranla diisiik
degerlere sahip oldugu (2.98) goriilmektedir. Ayrica 3 rakami baz alinarak yapilan ve
3> iin tzerindeki degerlerin basarili, 3’ iin altindaki degerlerin ise basarisiz olarak
degerlendirildigi model igerisinde, ADESE’ nin baz degerin altinda kalan tek kriteri
Calisma Ortamudir. Rakiplerinin kriter degerleri incelenecek olursa; A Sirketinin (3.10),

B Sirketinin (2.98) ve D Sirketinin ise (2.99) degerlerine sahip olduklar1 goriilecektir.

Rakamlardan da goriilecegi lizere A Sirketi, ilgili kriterde rakiplerine oranla
ciddi bir farklilik olusturmay1 basarmistir. Her 3 ii de ADESE’ den biiyiik is hacmine ve
satis alanma sahip olan ilgili sirketlerin bir kismi uluslararasi organizasyonlardir.
Dolayisiyla kurumsallagsma ¢alismalarmi yillar 6nce tamamlamis, farkl iilkelerde organize
olmus ve diinya Olgegindeki yeni uygulamalar1 yurtdisi magazalarinda oldugu sekilde ve
zamanda Konya Magazalarinda da uygulayan bu sirketlerin insan kaynaklar1 noktasindaki
oturmus yapilari, performans degerlendirme, tesvik ve odiil sistemleri, ise alim
prosediirleri ve egitimler noktasindaki yiiksek standartlari, ilgili kriterde fark olusmasina
sebebiyet vermektedir. Tiim bu nedenlerden dolay1 da; Basarili personellere gerekli degeri
verip verilmemesi, Odiillendirip Odillendirmemeleri, calisanlara karsi yiikiimliilikklerin
yerine getirilip getirilmemesi ve calisanlarin kalitesi bagliklarindan olusan ilgili kriter

noktasinda ADESE’ nin rakiplerinin gerisinde kaldig1 goriilmiistiir.
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Ilgili bashga ait sirket verileri iizerinden olusan grafik asagida verilmistir;

CALISMA ORTAMI
3.1

3.08 A

3.06 A
3.04 - M A Sirketi

B Sirketi
W ADESE

3.02 A

2.98 A

2.96 A

2.94 A

2.92 T T T f
A Sirketi B Sirketi ADESE D Sirketi

—

m D Sirketi

ADESE’ nin Calisma Ortamu iist bashiginda; Yukarida sayilan her 3 kriter

noktasimndaki durumu da iyilestirilmesi gereken alanlar olarak goziikmektedir.

Kurumsal Vatandashk iist bashgi ¢ergcevesinde; Sirketlerin, kiiltiirel-sportif
faaliyetleri ve faydali toplumsal olaylar1 destekleyip desteklemedikleri, ¢cevre konusundaki
duyarliliklar1 ve toplum degerlerine gosterdikleri saygi sorgulanmis olup, bu degerlendirme
neticesinde ilgili kriter noktasindaki en basarili Sirketin ADESE oldugu sonucuna
varilmigtir. Nitekim yapilan degerlendirmeler neticesinde; B Sirketi (2.85) ve D Sirketi
(2.96) gibi diisiik degerlere sahipken, A Sirketinin (3.07) ve ADESE’ nin (3.11) gibi

yiiksek performans gosterdikleri goriilmiistiir.

Uluslararas1 baglantilar1 olan sirketlerin ¢ok daha biiyiik sosyal sorumluluk
projeleri iiretmelerine ve yukarida sayilan alanlarda faaliyette bulunmalarina ragmen
rakamlarinin  diisik c¢ikma nedenini, temelde ankete katilan  miisterilerin

degerlendirmelerini Konya 6l¢eginde yapmis olmalarina baglamak miimkiintidiir.
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I1gili basliga ait sirket verileri iizerinden olusan grafik asagida verilmistir;

~
)

KURUMSAL VATANDASLIK

3.11

3.15 ~ 3.07
3.1 -

3.05 -

3 -
2.95 4 2.85
2.9 -
2.85 -
2.8 -
2.75 -
2.7 T T T 1

A Sirketi B Sirketi ADESE D Sirketi

Sirketlerin yonetimlerindeki liderlik anlayislarmin sorgulandigi Liderlik tist

2.96 m A Sirketi

B Sirketi
H ADESE

m D Sirketi

bashiginda da ADESE’ nin rakipleri karsisinda bir adim 6nde oldugu goéziikmektedir.
(3.10). Rakiplerinin ilgili kritere ait degerleri ise; A Sirketi (2.99), B Sirketi (2.81) ve
D Sirketi ise (3.01) seklindedir. Bu sonucun olusumunda; ADESE Genel Merkezi’ nin
Konya’ da olmasi ve temsil noktasinda, rakiplerinin Bolge Miidiirligli veya Magaza
Midiirligii seviyesinde temsil edilmelerine karsin ADESE’ nin Genel Miidiirliik

seviyesinde temsil ediliyor olmasi etkili olmustur.

I1gili basliga ait sirket verileri {izerinden olusan grafik asagida verilmistir;

~
)

LIDERLIK

3.1

3.1 -
3.05 - 2.99

3 -
2.95 -
2.9 2.81
2.85 -
2.8 -
2.75 -
2.7 -
2.65 T T T 1

A Sirketi B Sirketi ADESE D Sirketi

—

3.01

M A Sirketi
B Sirketi
H ADESE

m D Sirketi
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Magazalarin miisteri algisindaki begeni, saygi ve giliven diizeyleri, imajlar1 ve
miisteriler lizerinde biraktig1 genel intibanin sorgulandigi Yonetisim iist baghginda yine
ADESE’ nin rakiplerine oranla daha olumlu bir yapiya sahip oldugu, (3.13) A Sirketinin
ADESE’ ye cok yakin bir performansmin bulundugu, (3.10) D Sirketinin (3.00) ve
ozellikle B Sirketinin ise (2.81) ilgili kriter performanslarmin diisiik seviyelerde kaldig:
goriilecektir. Kiyaslamalarda ADESE’ yi 6n plana ¢ikaran unsurlar arasinda; Ilgili
magazalar arasinda Konya’ da en Once faaliyete baslayan sirket olusu, sermaye yapisi
acisindan Konya’ ya mal olmus bir sirket olusu, bagl bulundugu grubun halk iizerinde
uyandirdig giiven duygusu ve milliyetcilik duygusu vb. saymak miimkiindiir. Tlgili bashga

ait sirket verileri iizerinden olusan grafik asagida verilmistir;

/ .o 3 3 \
YONETiSIM

3.2 4 3.1
3.1 A

3 | M A Sirketi
59 B Sirketi
' m ADESE
2.8 A

| D Sirketi

2.7 A
2.6 T T T 1

A Sirketi B Sirketi ADESE D Sirketi

—

Sirketlerin yeniliklere yaklagimlari, rakipler arasindaki oOncii konumlari,

piyasada olusan bosluklar1 giderme potansiyellerinden olusan inovasyon iist bashgindaki
performanslarin kiyaslanmasi durumunda ADESE’ nin D Sirketi ile ayni degerlere sahip
oldugu, (3.16) diger iki sirketin degerlerinin ise bu iki sirkete oranla oldukca diisiik ve
birbirleri ile ayn1 degerlerde olduklar1 goriilecektir. (2.97)

Bu noktada ADESE’ yi 6n plana ¢ikaran etkenler arasinda; Rakiplerine oranla
(Konya i¢in) daha uzun bir gegmise sahip olmasi ve perakende alaninda pek ¢ok yeniligi
Konya ile bulusturmasi, degisime ve gelisime acgik yapisi, Konya kokenli bir firma
olmasina karsin ulusal ve uluslararasi ¢apta faaliyet gdsteren ilgili rakipleri ile ciddi bir
rekabet sergileyebiliyor olmasinin miisteri géziinde biraktigi olumlu intiba vb. saymak

miumkiindiir.
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I1gili basliga ait sirket verileri {izerinden olusan grafik asagida verilmistir;

4 . )
3.16 3.16
3.2 1
3.15 -
3.1 A M A Sirketi
3.05 A B Sirketi
2.97
3 W ADESE
2.95 A m D Sirketi
2.9 A
2.85 T T T 1
A Sirketi B Sirketi ADESE D Sirketi

—

Tim bu degerlendirmelerin ardindan ADESE’ nin gelistirmesi gereken
alanlarm; Uriin ve hizmetler ile Calisma Ortamm {ist basliklarinda yogunlastig:
goriilmektedir. Bu noktada Uriin ve Hizmetler iist bashg1 icerisinde yer alan; Uriin ve
hizmet kalitesi, temizlik ve bakim performansi, magaza genel goriinlimleri ve teshir
standartlarinin daha saglikli bir yapiya kavusturulmasimnin gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.
Calisma Ortanmu st bashiginda gelistirilmesi gereken alanlar olarak da; Basarili
personellere daha fazla deger verilmesi, onlarm odiillendirilmeleri, tiim galigsanlara karsi
yiikkiimliiliiklerin daha titiz bigimde yerine getirilmesi ve daha kaliteli bir ekip kurulmasi

sayilabilir.
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SONUC VE ONERILER

Siddeti her gegen giin artan giinlimiiz rekabet ortaminda, rakip firmalar ile
farklilik olusturmaya ydnelik 6nemli bir unsur olan kurumsal itibar kavramimi dikkate
almadan ve itibar yonetimine iligkin gerekli adimlar1 atmadan uzun soluklu bir basari
saglamak oldukc¢a zor goziikmektedir. Bu itibarla kurum paydaslarinin memnuniyetlerinin
saglanmas1 noktasinda; Uriin ve hizmet kalitesi, performans, ¢alisma ortami, sosyal
sorumluluk projeleri, vizyon ve liderlik anlayis1 ve duygusal 6zellikler biiyiilk 6nem arz

etmektedir.

Kurumsal itibar1 kisaca; Miisteriler, rakipler, kreditorler, endiistri analistleri ve
diger paydaslarin isletmeyi algilayis bigimi olarak tanimlamak miimkiindiir. Kurumsal
itibar kavrami, kurumun kendi tanimiyla kim oldugunu gosteren kurumsal kimlik
kavramini, kendi hakkinda sdylediklerine dayali olarak insanlarm kurumu nasil
algiladiklarint gosteren kurumsal imaj kavrammi ve yalmizca “Tiiketiciler 1 esas alan
marka degeri kavramini da i¢ine alan, bununla birlikte farkli unsurlar da iceren oldukca
genis bir kavramdir. Bir tek kisinin bireysel itibari gibi, kurumsal itibar da firmanin

karakteri niteligindedir.

Tiiketicilerin ¢esitli perakendecilerin fiyatlarini kiyaslamak suretiyle belirli bir
perakendecinin fiyatlar1 hakkinda olusturdugu diisiince olan fiyat algis1 ve satis 6zendirme
faaliyetleri olarak tanimlanan 06zel fiyat, promosyonlar ve fiyat aktiviteleri magaza
seciminde oOnemli faktorlerden bazilaridir. “Tiketicilerin ilgisini ¢ekmek, algilarini
uyarmak, magazada kalma siirelerini uzatmak ve satin alma kararlarii etkilemek amaciyla,
gorsel iletisim araclari, 1siklandirma, renkler, miizik ve koku gibi faktorlerle magaza
ortaminin tasarlanmasi“ seklinde ifade edilen magaza atmosferi de miisterilerin magaza
seciminde etkili olmaktadir. Magaza seciminde Onemli bir diger etken ise calisan
davraniglar1 ile ilgili olup, hizmet kalitesi, miisteri iliskilerinde gosterilen nezaket ve
yardimc1 olma istegi bunlardan bazilaridir. Ayrica satis sonrasi hizmetler, iiriin ¢esitliligi,
miiessese markasi altinda satilan ve perakende organizasyonunun satis yerlerinde 6zel
olarak sunulan perakendeci markal iirlinler ve son olarak elektronik ticaret noktasinda

sirketin geldigi nokta da magaza tercihlerine etki etmektedir.
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Giincel bilgi teknolojilerinden gerektigi gibi faydalanabilen, kendisini saglikli
bir sekilde yansitan bir web sayfasina sahip, miisterilerine on-line aligveris imkani
sunabilen, dogru lokasyonlarda yatirim yapan, nitelikli dagitim ve servis kanallar1 bulunan
bir sirket dogal olarak tercih edilen bir sirket olacaktir. Diger yandan medya ve sivil
toplum kuruluslart ile saglikli iligkiler ylriitmek, miisteri degeri olusturmaya ve
yatrimceilarm yatirim siirelerini uzatmaya yonelik faaliyetlerde bulunmak ve en ¢ok
calisilmak istenen sirket olma noktasinda gayret sarf etmek de kurumsal itibara sahip ve

miisteriler tarafindan tercih edilen bir sirketin performans gostergelerindedir.

Kurumsal itibara sahip olmak isteyen sirketler, miisterileri ile arasinda bir
gliven bagi olusturmali, miisterilerin tatmin duygularina cevap verebilmeli ve magaza
sadakati olusumuna yonelik gayret sarf etmelidirler. Ayrica miisterilerin g¢esitlilik, hizmet,
kolaylik, kalite, besin, uygunluk ve tazelik gibi birtakim faydali igerikleri barindiran deger
algilarinin beslenmesi ve magaza sadakat karti uygulamalar1 vb. faaliyetler de kurumsal

itibar1 giiclendirecektir.

Diger yandan miisterilerin magaza tercihlerini etkilemeye yOnelik
gerceklestirilecek faaliyetlerin, ancak iyi bir IK ekibi ile gerceklestirilebilecek olmasi ve
basarili genclerin ve alaninda uzman olan kisilerin tercihlerini genellikle itibar katsayilari
yiiksek olan sirketlerden yana kullanmalari, ¢alisanlar i¢in saglikli bir calisma ortaminin
olusturulmasimi, personele deger verilmesini, basarili personelin 6diillendirilmesini ve

calisanlara kars1 sorumluluklarin yerine getirilmesini zorunlu kilmaktadir.

Michael Hopkins’ in tanmmiyla; “Kurumun karliligini koruyarak, belli etik
degerler c¢ergevesinde toplum igin siirekli olarak daha yiiksek yasam standartlart
yaratmaya yonelik ¢abalar® olarak tanimlanan sosyal sorumluluk projeleri ve yoneticilik
vasfina sahip vizyon sahibi liderler de kurumsal itibarin giliclenmesine etki eden

unsurlardir.
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Kurumsal itibarin olusumuna etki eden unsurlar: giiven ve diger unsurlar olarak
kategorize etmek miimkiindiir. Bir sirketin itibar sahibi olduguna yonelik bir algmnin
olusabilmesi icin tiim paydaslar1 ile giivenli ve stirekli iliskiler kurmasi gerekir. Aksi
durum, ilgili sirketlerin piyasa degerlerinin diismesine ve miisteri kaybetmelerine neden
olacaktir. Bu nedenle sirketler, piyasalarda kendi itibarlarim1 zedeleyecek durumlardan

kacmmalidirlar.

Sirketlerin kurumsal itibarlarin1 koruma noktasinda ayrica; Dogru calisilmis bir
logo — type a sahip olmalari, bir risk planlamas1 yapmalari, bu ¢alismalar i¢cin gerekli olan
yeterli bir biitceye ve altyapiya sahip olmalari, sunduklari iiriin veya hizmet kalitesinin ve
satig sonras1 hizmet kalitesinin yeterli olmasi, teknolojiden her alanda yararlanmalari, zayif
yanlarmi gili¢lendirebilmeleri, katilimci bir yonetim anlayisini benimsemeleri, vizyon
sahibi bir lidere sahip olmalari, yurtdisina agilmalari, miisteri memnuniyetine Onem
vermeleri, siirekli 6grenmeye 6nem vermeleri, entelektiiel bir birikime sahip olmalari,
sirket vizyonunu igsellestirilmeleri, kurum kiiltiirii ve degerlerini tanimlamalari, etik ve
ahlaki degerler ile birlikte hesap verilebilirlik uygulamalarina sahip olmalari, uluslararasi
muhasebe standartlarmi benimsemeleri, seffaf bir yonetim anlayismna sahip olmalari,
kurumsal sosyal sorumluluk projeleri tiretmeleri,liglii raporlama yapmalari(Finansal, sosyal

ve ekolojik ¢cevre uygulamalari)da kurumsal itibarin olusumuna etki eden diger unsurlardir.

Kurumlarda basarili ve etkin bir itibar ydnetimi olusturulmasi ig¢in, ilgili
kurumlarin rakipleri karsisindaki mevcut konumlar: incelenmelidir. Bu noktada; Kurumun
itibarinin onu tantyanlar arasindaki kalitesini gosteren “Giivenilirlik® ile kurumun ve onun
cesitli Uriin  ve hizmetlerinin farkinda olan paydaslarinin = sayisin1  gdsteren

“Gorunurhik* kavramlari izerinde durulmalidir.

Stratejik bir yOnetim anlayis1t icerisinde kurumsal itibar1 yonetmek ve
giiclendirmek isteyen sirketlerin; Cok sayida paydasi dikkate almalar1 gerektigini, itibarin
deger bigilebilir, yonetilebilir ve dl¢iilebilir oldugunu, elde edilmesinden ¢ok daha kolay
yitirilebilecegini, en 1yi disiplinler aras1 bir yaklasimla incelenebilecegini, ¢ok sayida
etkilesimle olustugunu, finansal performans ile baglantili oldugunu ve finansal performansi
destekledigini ve son olarak itibarm baslica unsurlarinin birbirleriyle baglantili oldugunu

g6z oniinde bulundurmalar1 gerekmektedir.
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Itibar, yarmin giindemini ydnetebilecek yetkinlikte ve vizyon sahibi bir tepe
yoneticisi tarafindan yonetilmeli ve ilgili yoneticinin giindeminin bir pargasi olmalidir.
Halkla iliskiler uzmanlari, reklamcilar ve iletisim danigsmanliklari, ancak sirket iginde
gelistirilen modele uygulama ve danigmanlik destegi verebilirler. Yonetim danigmanlari ise
kurum kiiltiirine uygun bir sekilde olusturulacak itibarin yonetilmesi ile 1ilgili
organizasyonel orgilitlenmenin sekillendirilmesine dahil olabilirler. Ama itibar yonetiminin

sahibi olmamalidirlar.

Itibar yonetimi siirecinde; Oncelikle bir komite kurulmali ve itibar kriterleri
olusturulmalidir. Ardindan, sirketi toplum nezdinde rakiplerden farklilastiran degerleri
tespit edilmeli ve itibar yonetimine yonelik politika ve ilkeleri bilmesi gereken kisilere ait
bir liste olusturulmalidir. Daha sonra itibar1 once iceride olusturmaya yonelik calismalar
yapilarak, gelistirilen bu ilke ve politikalar1 tasiyacak projeler hazirlanmali, etik degerler
icin, her diizeydeki ¢alisanin temsil edildigi bir ‘komite’ olusturulmali ve her alt1 ayda bir
‘etik raporu’ yayimlanmalidir. Bu siiregte sosyal sorumluluk alaninda sivil toplum
kuruluslar1 ile isbirligine girilmeli ve bir proje yliriitiilmeli, kriz yonetimi yetkinligini
artrracak bir elkitap¢igi hazirlanmali ve son olarak itibarini i1yl yoneten sirketlerin

uygulamalari ile kiyaslamalar yapilmalidir.

Bu stiregte “Durum analizi“ (SWOT) yapmak, Kurum kiiltiiriinii belirlemek,
dogru bir algi yonetimi ve miisteri odakli bir yaklasgim benimsemek, sosyal sorumluluk
projeleri noktasinda duyarli hareket etmek de itibar yonetim siirecindeki basariya katki

saglayacaktir.

Yukarida yapilan agiklamalardan itibarn kurumlar tarafindan her zaman ve
istenildigi miktarda yoOnetilebilecegi sonucuna varilmamalidir. Bu noktada itibarin
“mutlak” seviyede degil de, belli dl¢giilerde yonetilebilecegini kabul etmek daha dogru bir
yaklasim olacaktir. Nitekim kurumlar, itibarlari kontrol altinda tutmaya calisirlarken bazi
sorunlarla karsilasabilmektedirler. Dolayisiyla kurumsal itibarm sekillendirilmesinin
zannedildiginin aksine olduk¢a karmasik bir siire¢ oldugu ve itibarin yonetilebilme
miktarmin bir kurumdan digerine, kurumun politik ve ekonomik giicii, uluslararasilagsma
diizeyi, icra kurulu baskaninin yetenekleri vb. cesitli faktorlere bagl olarak degisebilecegi

unutulmamalidir.
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Kurumsal itibarm olusum siireci genel olarak 2 ana sathay1 igermekte olup
bunlar, paydas gruplarin yasadiklar1 deneyimlerin ya da kurum hakkindaki enformasyonun,
ilgili diger paydas gruplara ulastig1 birinci satha ve bu enformasyonun paydas gruplarca

yorumlandigi ve zihinlerde kuruma dair itibari degerin netlestigi ikinci sathadir.

Kurumsal itibar yOnetimi ile Internet’te itibar1 izlemek, korumak ve
giliclendirmeyi hedefleyen sanal ortamda itibarin yonetimi de 6nemi her gecen giin artan

unsurlar arasindadir.

Saglikli bir itibar yonetimine ve dolayistyla giiglii bir itibara sahip kurumlar
rakiplerine oranla gerek finansal, gerek ticari ve gerekse insan kaynagi agisindan ciddi
kazanimlar elde edeceklerdir. Bu noktada itibarin olusumuna katki saglayacak “Deger
Olusturma Kavrami1” nin igerigine de kisaca deginmek gerekmektedir. Soyle ki; Bir kurum,
calisanlar1 vasitasiyla, miisteriler vasitasiyla, organizasyonel yapis1 ile, siirecleri
vasitasiyla, sistemleri vasitasiyla ve gozle goriinmeyen varliklar1 vasitasiyla deger

olusturabilmektedir.

Sirketlerin kurumsal itibar performanslarmi 6lgebilmeleri i¢in iki temel
gereksinimleri vardir. Bunlardan ilki itibarlarmi olusturan kriterlerin ne oldugu, ikincisi ise
kimin nezdinde itibar performanslarini l¢ctimleyecekleridir. Fortune dergisinin “Diinyanin
En Begenilen Sirketleri” icin gelistirdigi kriterler olarak; Yenilikg¢ilik, calisma ortamu,
liderlik ve yonetim kalitesi, kurumsal vatandaslik, finansal saglamlik ve performans,
yOnetigim, lriin ve hizmetlerin kalitesi, insan yonetimi, kurumsal kiymetlerin kullanimu,

sosyal sorumluluk, uzun vadeli yatirim, kiiresel rekabet edebilirlik siralanmaktadir.

Kurumsal itibar1 6lgmenin ¢ok farli yontemleri bulunmakta ise de dikkat ¢eken
bazi yontemler sunlardir; Fortune dergisinin amerika’nin en begenilen sirketleri listesi,
calistlacak en iyi sirketler, itibar katsayisi, Rotterdam Kurumsal Ozdeslesme testi, itibar
perspektifi, marka kisiligi, Aeker Olgegi, sirketler aras1 perspektif, kurumlarin kendilerini
ifade etmede kullandiklar1 6 boyut, insan kisiligi perspektifi, kurumsal kisilik 6lcegi,

Reputation Quotient’in alt1 boyutu ve yirmi bileseni.
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Tirkiye’ de kurumsal itibar arastirmalari, sirket uygulamalar1 ve itibar
katsayisinin olusturulmasina yonelik algi halen istenilen seviyelerde degilse de her gecen
gilin artan bir ilgi s6z konusudur. Kurumsal itibar kavraminin gelistirilmesine ve Tiirk
Sirketleri’ nce Ozlimsenmesine yonelik olarak Capital Dergisi tarafindan caligmalar
gerceklestirilmektedir. Kurumsal itibarin Olclilmesine yOnelik uluslararasi c¢aligmalara
ornek olarak ise Reputation Institute tarafindan gergeklestirilen caligmalar verilebilir.
Reputation Institute, Rap Trak modeli iizerinden diinya iizerinde en biiyiik sirketlerin

itibarlaria yonelik arastirmalar yapmaktadir.

Kurumsal itibar1 yonetmek ve buna bagl olarak kurumsal iletisimin yonetim
performanst olarak tamimlanmasi bir rekabet kriteri olarak degerlendirilmektedir.
Kurumlar, "farklilagsmalarmi" ancak iletisimle gerceklestirebilirler. Bu farklilasma,
kurumlarn en degerli sermayeleri olan itibarlarmi yonetmeleri ile ayni manaya
gelmektedir. Yeni bir iiriin ya da sirketi marka konumuna getirmek ya da mevcut bir
markanm pazardaki giiciinii korumak ve gelistirmek iizere yapilan ¢aligmalardan olusan
“Marka letisimi*, bir kisi ya da kurulus adma, kamuoyunun ilgisini cekmek iizere medya
aracihigr ile kamuoyuna bilgi verilmesi faaliyetini kapsayan “Medya Iliskileri®, yillik
genel toplant1 organizasyonu, ortaklarla iliskiler, sirket birlesme stratejileri ve finansal
degisimler konularindan olusan “Finansal Iletisim“, mal ve hizmet satislarmni hedef alan
“Pazarlama Iletisimi®, “Kurum Calisanlar1 Ile Iletisim* ve son olarak “Kriz Iletigimi‘

kurumsal itibar ile iligkili iletisim kanallaridir.

Yapilan calismada ¢ikan sonuclar analiz edilecek olursa asagidaki verilere

ulasilacaktir;

Yapilan T testi sonucunda 6lceklere gore marketler arasinda istatistiksel olarak

anlamli farkliliklar oldugu tespit edilmistir.

Uriin ve hizmetler baglaminda marketler karsilastirildiginda, en basarili
Sirketin C Sirketi (3.11), en yetersiz firmanin ise B Sirketi (2.93) oldugu, A Sirketi
(3.03) ve D Sirketinin (3.05) ise birbirlerine yakin puanlar aldigi goriilmiistiir.

(Sirketlerin kriter bazinda degerlendirmeleri Anket sonuglar1 boliimiinde verilmistir.)
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Bundan sonra benzer konularda yapilacak caligmalarda;

Perakende sektoriinde itibar yonetimine iliskin 7 boyutun her biri i¢in ayr1 ayr1
spesifik ¢aligsmalar yapilabilir. Diger yandan oldukca genis bir yelpazede faaliyet gosteren
perakende sektoriiniin farkli tiim konseptleri i¢in ve 6zellikle calismaya konu olan magaza
perakendeciligi acisindan perakendeci gruplarinin kendi igerisindeki farkli konseptler i¢in
ayr1 ayr1 ¢alismalar gerceklestirilebilir. Son olarak magaza perakendeciliginde kurumsal
itibara etki eden Onemli unsurlardan biri olan “Magaza Atmosferi“ nin, yine farkli

konseptlerde ayr1 ayr1 degerlendirilerek kurumsal itibara olan etkisi arastirilabilir.
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EK 3 - AYRISTIRILMIS ANKET SORULARI

URUNLER & HIZMETLER

Fiyatlar uygun oldugundan .... magazalarindan satin aldigim {irlinlerde paramin karsili§ini satin alabiliyorum.

magazalart satig sonrasi hizmetler ve destek noktasinda gerekli hassasiyete sahip.
magazalar1 bana kalite kavramint hatirlatiyor ve burada yiiksek kalitede iirtin bulabiliyorum.

...magazalarinda manav, sarkiiteri ve firin {iriinleri rakiplerinin {iriinlerine gére daha kalitelidir.
....magazalarinda manav, sarkiiteri ve firin iirlinlerinin fiyatlar1 rakiplerine gére daha uygundur.

> nin fiyatlari, genel olarak rakiplerine oranla daha uygundur.

.. magazalarinda kusurlu ya da zarar géren mallar zorluk ¢ikarmadan iade alinmaktadir.

... magazalar1 genelde temiz ve bakimlidir.

... magazalarinin yerlesim planlari ali verise uygundur ve alinacak {iriinler rahatlikla bulunabilmektedir.
....magazalarimin genel goriiniimleri gilizeldir ve {irlin teshirleri de saglikli bir sekilde yapilmaktadir.

magazalarinda ¢ocuklar i¢in eglence hizmeti sunulmaktadir.
magazalarinda miisteri servisi uygulamasi bulunmaktadir.

....magazalar tarafindan gerceklestirilen fiyat aktivitelerinde,miisteriler ciddi kazanglar sagliyor ve mutlu oluyorlar

PERFORMANS

.magazalarinin, yiiksek bir performansla ¢alistigini ve tiim faaliyetlerinde yasal mevzuata uygun hareket
ettiklerini diisliniiyorum.

.magazalarinin lokasyonlarimin ( bulunduklari yerlerin ) dogru oldugunu diisiiniiyorum.
.markasina ait magazalarin hizl1 bir sekilde biiyiiyecegini diisiiniiyorum.

CALISMA ORTAMI

.. markasina ait magazalarda ¢alisan personellere deger verilmekte ve basarili personeller 6diillendirilmektedir

.. magazalari, ¢alisanlarina karsi sorumluluklarimi yerine getirmektedir. Bu nedenle ilgili magazalarda iyi bir

calisma ortamu algisi vardir.
.. magazalarinda personelin kalitesi yiiksektir ve ¢alisanlarin miisteriye yaklagimi samimidir.

KURUMSAL VATANDASLIK

.. magazalari, kiiltiirel ve sportif faaliyetlere destek olmakta, faydali toplumsal olaylari desteklemektedir.

.. magazalarinda ¢evre konusunda duyarli davraniimaktadir.
.. magazalar1 toplumun degerlerine sayg1 gostermektedirler.

LIDERLIK

.. magazalarmin etkin ve mitkemmel bir liderlik anlayistyla yonetildigini diisiiniiyorum.

.. yoneticilerinin, gelecekle ilgili net bir vizyon sahibi olduklar1 tiim uygulamalarindan anlasilmaktadir.

YONETISIM

.. magazalar1 begeni, saygi ve giiven uyandiriyor.

magazalari, hos goriiniimlii, insan1 ¢eken bir havaya sahip, dolayisiyla magazalarin olumlu bir imaja sahip
oldugunu sdyleyebilirim.

.. magazalar1, bana 6nemli olugum hissini veriyor.

. magazalarindan yaptigim aligveris harcadigim zamana degiyor.

INOVASYON

... magazalarinda yenilikler yakindan takip edilmekte.
... magazalan genel anlamda rakipleri karsisinda her zaman bir adim 6nde.

. magazalari, piyasada olugan bosluklar1 giderme noktasinda aktif bir role sahiptirler.



