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OZET

Giiniimiiziin kiiresellesen ekonomisinde {iriin cesitliligindeki artis, pazarlarin
biiylimesi, tiiketicinin bilin¢lenmesi ile birlikte isletmeler varliklarini siirdiirebilmek ve
rekabet kosullarinda her zaman bir adim daha 6nde olmak adma cesitli uygulamalara
gitmektedirler. Bu uygulamalarla birlikte miisterilerini elde tutmay: ve yeni miisteriler
kazanmay: hedefleyen kurumlar, degisimleri takip ederek, yeniliklere onciiliik etmeyi
planlamaktadirlar. Bu uygulamalarin basinda hedeflenen kurum imajina ulasma

¢abalar1 vardir.

Kurum hakkindaki somut diisiinceleri ifade eden kurum imajini anlamaya
yonelik caligmalar sonucu, insanlarin isletmeye karsi davramislan anlasilmakta ve
yorumlanmaktadir. Rekabet istiinliigli yaratmak amaciyla kurum kiiltiirii temelinde
sekillenen kurum imajini, dogru iletisim kanallar ve stratejilerle tespit edilen hedef
kitleye aktarmak noktasinda halkla iligkiler devreye girmektedir. Halkla iliskiler
yoneticisi kurumun kamuoyundaki imajimi belirlemek adina &rgiit kiiltiiriinii tanitarak,
kurumsal kimlik c¢alismalarina destek olmakta ve halkla iliskiler tekniklerini
kullanarak orgiitsel bagariya katki saglamaktadir. Kurum imajmm gelisimi siirecinde
kurum kiiltiirii ile yola ¢ikilarak, uygun kurum iklimi atmosferinde, 6rgiitsel degerleri
kimlik ile bulusturmak, kimligi; kurumsal davrams, kurumsal iletisim, kurumsal
dizayn kavramlar: ile harmanlamak, merkeze kurum felsefesini koymak ve amaglanan

kurum imajina ulagsmak hedeflenmektedir.

Calismanin amaci tiiketici satin alma davraniglar: ile kurum imaji arasindaki
iligkiyi ortaya koymaktir. Hazirlanan bu calismada oncelikli olarak kurum imaji ve
onu olugturan, ona destek olan basliklar ele alinmus, sonrasinda kurum imajinin
tiiketici davramiglar1 {izerindeki etkileri ifade edilerek tiiketici ve tiiketici
davramiglarinin sebepleri, bu sebeplerin alt bagliklar incelenmistir. Son olarak IKEA
aragtirmas: yapilmis ve IKEA’ nin kurum imajim ve bu imajin tiiketicisi lizerindeki
etkisini analiz etmek admna anket caligmasi uygulanmigtir. Kurum imajmin tiiketici
davramigina etkisi baglaminda yapilan anket calismasinda tiiketicinin IKEA’ y1 tercih
etme sebebinde kurum imajmnin roliiniin ne oldugu saptanmaya calisilmistir.

Uygulanan anket ¢alismasi degerlendirilerek sonuglar yorumlanmustir.

Anahtar Kelimler: Kurum imaji, Kurumsal kimlik, Halkla Iliskiler, Tiiketici
Davramsi, IKEA.



ABSTRACT

In today’s globalising economy, companies are bringing in some applications
to maintain their entity and take a step further in competitive climate with increase in
variety of products, market growing and consumers’ becoming conscious. Companies
aiming at keeping their customers and gaining new ones with these applications are
planning to pioneer innovations following changes. At the beginning of these

applications, there is the effort of reaching to image of aimed company.

As a result of studies regarding understanding image of company that explains
concrete thoughts about company, people’s behaviours to company are understood and
interpreted. Public relations step in at the point of transferring company’s image
shaped at the basic of company culture to create competition advantage into detected
target audience through correct advertising media and strategies. Public relations
administrator supports corporate identity studies employing corporate identity to
determine the image of company in public opinion and contributes to organizational
success employing public relations techniques. In the process of development of
company image with corporate culture, it is aimed that in appropriate company
atmosphere organizational values will come together with identity, identity will be
combined with corporate behaviour, corporate communication and corporate design
concepts, corporate philosophy will be at the centre and aimed company image will be

reached.

The purpose of this study is to find out relationship between consumer
behaviour and corporate image. In this study, at first titles forming and supporting
company’s image have been discussed, then consumer, reasons of consumer
behaviours and sub titles of the reasons have been examined stating the effect of
company’s image on consumer behaviour. Finally, IKEA research has been done and
survey has been applied to analyse IKEA’s corporate image and the effect of this
image on consumer. During the survey conducted in the context of corporate image’s
effect on consumer behaviour, the role of corporate image at the reason of consumers’
preferring IKEA have been tried to determine. Results have been evaluated as a result
of survey conducted. Key Words: Corporate Image, Corparate Identity, Public

Relations, Consumer Behavior, IKEA.
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GIRIS

Kiiresellesme ekseninde, rekabet kosullarinin her gecen giin zorlastigi bir
ortamda birbirine benzeyen rakiplerden farkli olmanin, farklilasmanin bir anahtari
olarak kurum imaji kavrami devreye girmektedir. Bir kurumun kiiltiiri ile
temellendirilen kurum imaji kavramu cesitli isletmelerce son yillarda iizerinde
ozellikle durulan ve arastirmalarla desteklenen bir hal almigtir. Kurumsal imaji

anlamaya yonelik olarak yapilan aragtirma ve incelemeler ile insanlarin

(tiiketicilerin) isletmeye kars1 davranislarin1 anlamlandirma siirecine gidilmektedir.

Kurum imajmin kékeninde kurumun sahip oldugu kurum kiiltiirii vardir.
Kurum imajinin ¢ikis noktasi olarak degerlendirilen kurum kiiltiirii, kurumun
tiyeleri tarafindan paylagilan temel inanglarin ve degerlerin bir biitiiniidiir. Kurum
felsefesi ile benzerlik gosteren ancak farklilagan kurum kiiltiirii, bir organizasyonun
misyonundan, ilkelerinden, kurucusunun hayat1 ve fikirlerinden, yonetim tarzindan,
olusmakta ve gelismektedir. Kurum kimliginden ayr1 diistiniilemeyen kurum
kiiltiirti, kurum imajina ulasma yolunda kendisinden sonra kurum iklimini

getirmektedir.

Kurum iklimi, kurum kiiltiirliniin yarattig1 atmosferdir. Kurum kiiltiiriiniin
yarattig1 ortam ile olugsan kurum iklimi, orgiit kiiltlirliniin gortinen yiiziidiir. Kurum
iklimi kavrami icerisinde, inanma, acgiklik, yardimlagma, katilma, doyum
baghiklarim1 barindirmaktadir. Kurum iklimi sonrasinda gelen kurum kimligi ise

arzulanan kurum imaj1 anlamina gelmektedir.

Kurum kimligi olusturma c¢abalar1 sonucu kurum imaji olugsmaktadir. Kurum
kimligi stratejisi olarak nitelendirilen bu durum hedef kitlenin davramslarim
belirlemektedir. ~ Kurumun kendini tanimlama bicimi olan kurum kimligi,
isletmenin kendisidir, kim oldugu, neyi, nasil yaptigidir. Kurum imaji kurum
icerisinde varilmasi hedeflenen noktay:r tamimlarken, kurum kimligi bu hedefe
varmak i¢in sarf edilen cabalardan meydana gelmektedir. Soyut bir diisiince olan
kurum imajim sekillendiren somut bir ara¢ olarak kurum kimligi, kurulus
felsefesinin yapilan her tiirli faaliyet ve calisma ile ifade edilmesidir. Dort ayr
baghiktan meydana gelen kurum kimligi, bu basliklar ile birlikte kurum imajinm

olusumuna katkida bulunmaktadir.



Kurum kimliginin olusumunda ele alinan dort baghk; kurumsal davranis,
kurumsal dizayn, kurumsal iletisim ve kurum felsefesidir. Bu basliklardan biri olan
kurum felsefesi; degerler, tutumlar, kurallar, hedefler, tarih gibi kurum kiiltiirii ile
baglantili alt bagliklardan olusmaktadir. Kurum kimliginden kurumsal davramisa
gecis slirecinde, kurum kiiltlirinlin  ve tutumlarin  davranisa  doniistigi

goriilmektedir.

Organizasyonun {iglincli sahislara karsi davramsi olarak nitelendirilen
kurumsal davranig, kurumsal iletigim ile stratejik bir hal almaktadir. Kurumsal
iletisim, kurumun kimlik ile sahip olmak istedigi imaj ic¢in yOntemler olarak
tamimlanmaktadir. Kurum kimliginin iletisim uygulamasina ¢evrilmis hali olan
kurumsal iletisim, imaj olusturmayi, gelistirmeyi ve korumayi amaclamaktadir.
Kurumsal iletisim siireci, halkla iliskiler, sponsorluk, satis gelistirme, personel
iletigimi, pazar aragtirmasi, kurumsal reklam, dogrudan pazarlama, fuar gibi 6rgiitiin

cevresi ile uyumunu saglayan basliklar: barindirmaktadir.

Kurum kimligi gorselligi olarak nitelendirilen kurumsal dizayn ise, renk,
slogan, yazi karakteri, isim, sembol, logo gibi spesifik basliklarin organizasyona
ozgii sekilde hedef Kkitlelere sunulmasidir. Gorsel ¢ikis sekli olarak nitelendirilen
kurumsal dizayn, hedef kitlenin kurumu tarif etmesini kolaylastiran gorsel

sunumlar1 kapsamaktadir.

Kurum kiiltiiriinden temellenen, kurum iklimi, kurum kimligi, kurum
felsefesi, kurumsal davranig, kurumsal iletisim ve kurumsal dizayn ile tamamlanan
kurum imaji, bu kavramlarin yani sira kurumsal itibar, kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinden de etkilenmektedir. Imaj olusturmay1 amagclayan kurumsal itibar,
orgiitsel prestije katki saglamaktadir. Kurumsal itibara ve oradan da kurumsal imaja
katki saglayan bir diger unsur olan kurumsal sosyal sorumluk ise, topluma ve
cevreye duyarlilik noktasinda kendini gostererek kurumsal felsefe icerisinde

kendine yer bulmaktadir.



Kurumun kamuoyundaki imajin1 belirlemeye ¢aligan halkla iligkiler, kurum
adina gergeklestirilen- tiim faaliyetlerin i¢ ve dis hedef kitleye iletilmesinde rol
alarak, kurumun itibarim1 yonetmektedir. Hedef kitlenin ve paydaslarin algisim
saglayan halkla iliskiler, mevcut orgiit kiiltiirtinii yiiriiterek, kurum felsefesiyle ters
diismeyecek dogru stratejiler gelistirerek, programlar yaparak, halkla iligkiler
teknikleri ile karsilikli yarar esasinda bir yapida orgiitsel basariyt yakalamayi
hedeflemektedir. Halkla iliskiler teknikleri ile kurum kiiltiiriinii ¢alisanlara ileten
halkla iligkiler, kurumla calisanlan biitinlestirme noktasinda devreye girerek geri

bildirimleri dikkate almakta, kurum imajinin gelisimine katkida bulunmaktadur.

Kurum imaji, konu ile ilgilenen akademisyenler tarafindan kurumun
zihinlerdeki yerlesik resmi olarak nitelendirilmektedir. Hedef grubun kurum
hakkindaki somut diisiincelerinden olusan kurum imaji, kurumun tiim amaclarinin,
planlarmin algilanmas: siirecidir. Kurum imaj1 denildiginde; yonetim, iirlin ve
hizmet kalitesi, uzun dénemli yatirimlarin kalitesi, finansal gii¢, topluma ve ¢evreye
duyarhilik, kurum kaynaklarimin akillica kullanimi ele alinmaktadir. Inandiricilik ve
gliven yaratmayi, siirdiirmeyi, verimlilidi arttirmay1 ve uzun vadede itibara katk:
saglamay1 amaglayan kurum imaji, bir kurumun prestiji, taninirhiligs, rakipleri ile
kargilagtirilabilirligidir. Kurum hakkindaki diisiinceler olarak degerlendirilen kurum
imaji  olumlu kurum kiiltiirii {zerinden olumlu imaj seklinde kurumu
yansitmaktadir. Marka imaji ile farklilasan kurum imaji, kurumun kisiye
cagristirdifi duygu ve diigiinceler biitiinii iken marka imaji, irtniin kisiye

cagnistirdifi duygu ve diistinceler biitiinii olarak karsilastirilmaktadir.

Hazirlanan bu caligmada, kurum imajimin tiiketici davramslarina etkisini
halkla iligkiler perspektifinden degerlendiren bir anlayisla, {i¢ boliim yer almaktadar.
Birinci boliimde kurum imaj1 ve onu meydana getiren kavramlar ayrintili sekilde ele
almmus, ikinci boliimde tiiketici ve davramglari incelenmis, iiciincii béliimde ise
konu ile ilgili olarak sahip oldufu giiclii kurumsal imaji ve tiiketicinin dikkatini
ceken kurumsal yaklasimlar sebebiyle IKEA secilerek, kurum imajinin, tiiketici
davramiglan tizerindeki etkisi aragtirilmak iizere Istanbul ve Ankara illerinde anket
uygulanmustir. Anket uygulamasmm sonuglar {iglincii béliimde degerlendirilerek

tez konusu uygulamal olarak drneklendirilmis, hedeflenen sonuca ulasilmastir.
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METODOLOJI

# Arastirmanin Adi
Halkla Iligkiler Perspektifinden Kurum Imajmin Tiiketici Davranisina Etkisi
# Arastirmanin Konusu

Giintimiiz kosullarinda piyasalardaki hizli degisim olgusu, kiiresellesme
kavramimin tiim diinyaca benimsenmesi, i¢ ve dis pazarlarda yasanan gelismeler,
kurumlarin igerisinde bulunduklarn kosullar1 en yiiksek seviyeye tasima
gereksinimlerini ortaya ¢ikarmistir. Kurumun kosullarmi en yiiksek seviyeye
cikarmasi,  varhim siirdiirebilmesi, rakiplerinden ve benzerlerinden farkli
olabilmesi noktasinda kurumsal imaj devreye girmektedir. Kurulusun icerisinde
bulundugu kiiltiir dahilinde sekillenen kurumsal imajin etkinligi kurum kiiltiiriiniin

glicii ile baglantili gitmektedir.

Isletmeleri birbirinden farkli kilan ve olusturulan itibar ile sarmalayan
kurumsal imaj siireci, kurum kiiltiiriinden beslenerek kurumun amaclari, vizyon ve
misyonu, deger ve ilkeleri ile kendisine sekil vermekte ve bu 6geleri kitlelere imaj
ile yansitmaktadir. Kurum ic¢i ve kurum disinda paylagilan goriilmez degerleri,
aliskanlilari, beklentileri, kurallari, diigiinceleri, tutumlar1 kapsayan kurum kiiltiiri

kurum igerisinden ve kurum disarisindan gelen etkilerle sekillenmektedir.

Kurumsal imaj temelinde i¢ ve dis hedef kitleye yansitilan kurum kimligi,
markanin ve firmanin ne oldugu, nasil oldugu hakkinda fikirler vermekte, rekabet
kosullarinda en onde yer almak adina kullanilan bir arag haline gelmektedir. Kurum
imaj1 rakipler tarafindan siirekli takip edilerek ve kurum i¢i calisanlarca da
desteklenerek gelismektedir. ~ Kurumsal imaj uzun dénemde sekillenen ve
benimsenen bir yapr ile hedef kitle {izerinde kurum adma art1i degerler

yaratmaktadir.

Hazirlanan bu tez calismasinda literatiir taramalarni ile kurumsal imaj
kavramu derinlemesine arastirilarak, tiiketici davranislari ile iliskisi iizerinden halkla
iligkiler bakis acisiyla bir degerlendirme yapilmakta, IKEA Ornegi ile ¢alisma
desteklenmektedir. IKEA firmas: lizerinden alan arastirmasina gidilerek kurum

imajinin tiiketici davranigina etkisi incelenmektedir.
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# Arastirmanin Amaci

Kurum kiiltlirlinlin bir uzantisi olarak degerlendirilen kurum kimligi ve
kurum kimligi dogrultusunda sekillenen kurum imaji kavramlarimin birbirlerinden
farklihig1 ve birbirleri ile olan etkilesimi {izerinde durulacak olan bu calismada,
halkla iligkiler goziiyle tiiketici davraniglar1 incelenmis ve kurum imajimin tiiketici
davranigmna etkisini tespit etmek amaciyla IKEA ©rnegi {izerinden anket

uygulanmistir.

[lk hedef olarak literatiir taramas1 yapilarak kurum imaji ve onu destekleyen
diger kavramlarla birlikte tiiketici davramglar1 derinlemesine incelenmis, daha
sonra birbirleri arasindaki etkilesim IKEA Ornegindeki anket ile birlikte
biitlinlegtirilmigstir. - IKEA firmasinin kurumsal yapist vurgulanarak anket
uygulamasimn sonuglar1 {izerinden kurum imajinin tiiketici davranisina etkisi

tartigilmistir.
# Arastirmanin Onemi

Bir orgiitiin amagclari, hedefleri, degerleri, ilkeleri, vizyonu, misyonu,
inanglari; zihinsel ve duygusal olarak belirli anlamlar ortaya koymaktadir. Orgiitiin
varligini devam ettirebilmesi ve basar1 diizeyini en tist seviyeye tasiyabilmesi adina
tiim bu zihinsel ve duygusal anlamlan belirlenen yontemler ile hedef kitlesine

iletmesi zorunlulugu vardir.

Uzun vadede sonug veren orgiit gelisimi stirecindeki imaj olusumu, érgiitiin
ic ve dig cevresiyle olan iletisiminde, kendini ifade etmesinde en etkili silahtir.
Kurum kiiltiirii, orgiitsel davraniglar1 gekillendiren yapisi ile kurum imajinda da
kisisel ve oOrgiitsel geribildirimlerin olumlu ya da olumsuz olmasina sebep

olmaktadir.

Hazirlanan bu tez calismasinda tiiketici kitlenin kurumu algilayis1 olarak
kurum imaji kavraminin énemine ve kurum imajinin isletmenin her noktasinda ne
kadar etkili oldugunun ifadesine, orgiitsel degerlerin kurum imajim1 hangi noktada
etkiledigine, kurum kimliginin algilanisi olarak kurum imajinin orgiitiin varligini

stirdiirebilmesindeki kilit roliine deginilmistir.



Tiiketici ve tiiketici davramislarinin sebepleri, tiiketicinin kurumu algilayist,
tiiketici eylemlerinde imajin rolli, Gizerinde durularak kurum imaji ve tiiketici
davramiglarmin kesigim noktasi, IKEA ile ilgili yapilan alan arastirmasi ile
desteklenmistir. Gii¢lii kurum imajimnin neticeleri sonucu tiiketicinin satin almaya ve

olumlu yorumlamalara gittigi goriilmiistiir.
# Arastirmanin Kapsami

Kurum kimligi stratejisi iizerinden gidilerek, kurum kimliginin etkilesim
icerisinde oldugu alanlardan kurum kiiltliri ve kurum imaj1 ile ilgili ayrintila
inceleme yapilarak kurum felsefesi, kurumsal iletisim, kurumsal davrams, kurumsal
itibar, kurumsal dizayn, kurumsal iklim gibi ana basliklar {izerinden arastirmaya
gidilerek, IKEA 6megi ile IKEA’ nin kurumsal imajinda yakaladii basarimin
kaynag: saptanmistir. IKEA tiiketicisine uygulanan anket ¢alismasinda, IKEA’ nin
kurum imajmm tiiketici davramslarma etkisini tespit etmek amaci ile niifus
yogunlugunun en fazla oldugu iki il olan Istanbul ve Ankara illerinde 199 anket

uygulanmistir. Anket sonuglan veriler dogrultusunda degerlendirilmistir.
# Arastirmanin Yontemi

Hazirlanan bu calismada konu ile ilgili ayrintili literatiir ve internet taramasi
yapilarak belirlenen hedef kitleye anket uygulamas: yapilmustir. Arastirma sonunda
elde edilen bulgular arastirmanmn amaclari dogrultusunda analiz edilmistir. Anket
uygulamas1 ilk etapta 20 kisiye uygulanarak oOn testten gecmistir. Gerekli
diizeltmeler yapilarak 200 kisiye uygulanmis ve 199 adet anket formu gegerli
sayilmigtir. Calismada 5°li likert olceginden yararlanilmistir. Calismada nicel

betimleme yontemi kullamilmistir.
# Arastirmanin Evreni

Aragtirmanin evreni, IKEA Tiirkiye tiiketicisinin tiimiidiir.



# Arastirmanim Orneklemi

Aragtirmanin  6rneklemi, IKEA Tiirkiye'nin Istanbul ve Ankara

magazalarinin 199 ziyaretgisidir.
# Arastirmanin Veri Toplama Teknikleri

Bu caligmada alan aragtirmasi yapilarak anket-survey yontemi kullanilmustir.
Konunun uzmanlar ile birlikte hazirlanan anket ¢caligmasinda niifus yogunlugu en
fazla olan Istanbul ve Ankara illerinde Eyliil-Ekim 2011 tarihlerinde 199 kisiye
anket uygulanmustir. Anket sorulant IKEA firmasinin kurum imajina yonelik

verileri elde etmek iizere hazirlanmigtir.

Anket formu aracilif: ile elde edilmis olan bilgiler "SPSS for Windows
19.0" istatistik paket programma aktarilmis ve bu program aracihifiyla
degerlendirilmistir. Oncelikle arastirmaya katilan IKEA’ya giden kisilerin
demografik Ozelliklerini ortaya koymak icin siklik dagilimlari olusturulmustur.
Ayrica IKEA’ya gitme sikligi, sebepleri, liriin satin alirken nelere dikkat ettigi ve
IKEA’y1 ¢evrelerine tavsiye etme degiskenlerine ait siklik dagilimlar1 verilmistir.
Genel Memnuniyet, Kurumsal Imaj, Kurumsal Iletisim, Kurumsal Uriin ve
Hizmetler, Kurumsal Davramig ve Kurumsal Dizayn olcekleri igin her bir soruya
verilen cevaplarmn siklik dagilimlari ile ortalama sonuglari ortaya konmustur. Genel
Memnuniyet, Kurumsal Imaj, Kurumsal Hetig,im, Kurumsal Uriin ve Hizmetler,
Kurumsal Davramis ve Kurumsal Dizayn olgekleri i¢in arastirmaya katilanlarin
cinsiyeti, medeni durumlari, yasadiklan iller, ¢alistiklar igler arasinda farklilik olup
olmadigim karsilastirmak icin %95 giivenirlikte bagimsiz oOrneklem t testi
uygulanmustir. Olgekler igin aragtirmaya katilanlarmn yas gruplari, aylik gelirleri ve
egitim durumlan arasinda farklilik olup olmadigmm karsilastirmak ig¢in %95
giivenirlikte tek yonlii varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir. Coklu
kargilagtirmalarda fark ¢ikan gruplarda farkin kaynagim ortaya koymak amaciyla
ise Tukey testi kullamlmustir. Ayrica IKEA’ya giden kisilerin demografik 6zellikleri
ile IKEA’ya gitme sikligi, sebepleri, iirlin satin alirken nelere dikkat ettigi ve
IKEA’y1 cevrelerine tavsiye etme deZiskenleri arasinda anlamhi iliskiler olup

olmadigin test etmek amaciyla ki-kare bagimsizlik testi kullanilmistir.



# Temel Varsayimlar

IKEA firmasi bagarili ve koklii bir kurum kiiltiiriine sahiptir.

IKEA firmasi gii¢lii bir kurum imajina sahiptir.

IKEA’ nin kurum imajz tiikketici davramslarinda etkilidir.

Ankete katilan tiiketiciler sorular igctenlikle ve goniillii yanitlammgtir.

Anketi uygulayacak kisiler yansiz davranacaktir.

Uygulama sonunda anketin giivenirliligi istatistiksel yontemlerle saptanmustir.

Arastirma, drneklemi ve evreni ile sinirlidir.

# Arastirmanin Sorulari

Tiiketici tarafindan bir kurum nasil algilanmaktadir?

Kurum imajinin tiiketici davranisi iizerindeki etkisi nedir?

IKEA tiiketicisinin demografik ve sosyo-ekonomik profili nedir?

Kurum imajmin tiiketici davramiglarini  etkilemesinde tiiketici profilindeki

degiskenlerin etkisi nedir?

# Arastirmamin Simirhhiklar

L.Bu calisma Eyliil 2011 — Ekim 2011 tarihleri arasinda IKEA tiiketicilerine
yapilmustir.

2. Kurum imajimn tiiketici davranislar tizerindeki etkisi konusu disinda bagka bir
konu iizerinde durulmamustr.

3. Aragtirmaya katilan tiiketicilerin kimlik bilgileri gizli tutulmustur.

4. Aragtirma yalmizca IKEA’ ya en az bir kere gitmis olan tiiketicilere yapilmustir.

5. Arastirma IKEA’ nin kurumsal 6zellikleri ile simirhidir.

6. Aragtirma niifus yogunlugu en fazla olan Istanbul ve Ankara illeri ile sinirlidir.

7. Aragtirmaya 18 yas altimin katilmamasi smirliligi konulmustur.



# Tammlar

Kurum Kiiltiirii: Bir orgiitiin temel degerleri ve inanclar1 ile bunlar c¢alisanlara

ileten simge (sembol), seromoni ve mitolojilerin biitiinii (Varol, 1993: 182).

Kurum Imaji: Kurumsal imaj; kurum kimligi, kurumsal davrams ve kurumsal
iletisim arasinda sinerjinin yaratilmasimi ve yonetilmesini amaclamaktadir

(Peltekoglu, 2007: 565).

Tiiketici: Tiiketici; kisisel ya da ailesinin arzu, istek ve ihtiyaglan i¢in pazarlama
bilesenlerini satin alan ya da satin alma kapasitesinde olan gercek kigidir (

Karabulut, 1981: 11)

IKEA: 1943 yilinda Isveg¢’te Ingvar Kamprad tarafindan kurulan mobilya ve
aksesuar lizerine {iriinler iireten, 30’dan fazla iilkede faaliyet gosteren ve Tiirkiye’de
de bes magazasi bulunan Isvec’li marka.

(http://www.ikea.com.tr/hakkimizda/hosgeldiniz.aspx)




BIRINCi BOLUM
KURUM IiMAJI

1.1.Kurum Kiiltiirii

Kiiltiir, insanlar arasindaki ortak inanglar, degerler, hareket ve davranis
tarzlaridir. Toplumun 6geleri arasinda siirekli bir iliski vardir. Biyolojik gerekler
sosyal yapiyi, bilgiler davramislari, dil diisiinceleri, diisiinceler inanglar, inanglar
sosyal kurumlar, sosyal kurumlar kisiligi etkiler. Bu iliskiler kiiltiir dedigimiz

kapsam i¢inde olusur ( Asna, 2006: 81).

Kiiltiir kavram insan davramiglarini her anlamda etkileyen en onemli
unsurdur. Bireylerin ihtiyaclarini karsilama cabalar, icerisinde bulunduklar: kiiltiir
ile sekillenmektedir. Kurum ve kiiltlir arasindaki baglantida ihtiyaclar tatmin eden
degerler, inanclar, kurallar kurumlarm yasam siirelerini uzatmakta ve cevresi ile
olan etkilesimini giiclendirmektedir. Bir kurulusun degeri kamuoyunun onu nasil

algilandigi ile dogru orantili olmaktadir.

Belirli davramslar bireyin haberi olmaksizin kiiltiir tarafindan
belirlenmekte ve bireyin o sekilde davranmasina yol agmaktadir. Bu yiizden de
bireyin davramslarimi anlamak ig¢in kiiltiiri anlamak zorunludur. Kiiltiir, ayni
zamanda birbirine bagli bircok fakttriin bilesimidir. Bunun anlamu kiiltiiriin farkli
unsur ve parcalar1 oldugu ve bunlarin ayr ayr incelenmesi miimkiin olsa bile genel
olarak bir biitiin seklinde degerlendirilmeli ve anlagilmasi da bir biitiin olarak
gerceklestirilmelidir. Kiiltiir, insanlara belli bir yon saglamaktadir. Bu da, belirli bir
grubun ayni durum karsisinda aym reaksiyonu verecegi anlamina gelmektedir.
Biitiin bunlar da kiiltiiriin insan davraniglarmm temel unsuru oldugunu

gostermektedir ( Yesil, 2011: 75).
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Kurulusun sahip oldugu temel degerleri ifade eden kurum kiiltiirii, i¢ ve
dis cevre ile olan etkilesimi ile degerlendirilmektedir. Kurulusun hedefleri ve
yonetsel ahlaki kurum kiiltiirii degerlerini 6n plana cikarmaktadir. Bu degerlere
kurum ge{ilsanlarlnln uyma yiizdesi, giivenilirligi ve inanirhilig: arttirmaktadir. Orgiit
iiyelerince paylasilan degerler bir biitiin olarak kabul edilmekte ve sorgulanmadan
dogru olarak kabul edilmektedir. Kurum kiiltlirii net cizgilerle ifade edebilen bir
kurulus, tiiketicisi ve takipgileri oniinde olumlu bir itibara ve imaja sahip olan
kurulustur. Bu noktada halkla iligkiler uzmanlar1 bu kiiltiirii hedef kitleye iletmede

en yetkin gorevli olarak gosterilmektedir.

Kurum kiiltlirii yapisinda baskin kiiltlir ve alt kiiltiirler s6z konusudur.
Kurum kiiltiirti, Orgiitiin bircok {iyesinin paylastigi baskin kiiltliriin yam sira,
calisanlarin sorunlari, durumlari, tutumlart ve deneyimleri ile sekillenmektedir.
Kurum kiiltiirii, bir ¢rgiitii digerinden ayirmada en biiyiik etkendir. Kurum kiiltiirii
belirsizlikleri en aza indirerek, caliganlarin kurumla biitiinlesmesini saglamakta,
baglilig: gelistirerek dayanigmay: arttirmakta ve kontroli saglamaktadir. Bireyleri
motive ederek belirsizligin oldugu yerde ¢oOziimler iireten kurum kiiltiirii,
davraniglara yon veren yapisiyla iist yOnetimin yansimasi  olarak

nitelendirilmektedir.

Kurum, bilingli sekilde koordine edilen, goreceli olarak saptanabilen bir
st olan, ortak bir hedefi veya bir takim hedefleri elde etmek igin nispeten
stirekliligi olan bir temelde islevini yerine getiren sosyal bir varliktir. Kurum, en
genig anlamuyla; insanlarm belli orgiitlii zaman ve orgiitlii yerde birlikte oldugu,
belli tiretim tarzi ve iligkilerin karakterini tasiyan, belli nedenlerle olusturulmus

amach yapilardir ( Solmaz, 2007: 13).
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Bugiin sadece lriin ve hizmetin kaliteli olmas1 yeterli degildir, isletmeler
aym zamanda giiclii bir yonetime, verimli ¢alisanlara, gelismis planlamalara ihtiya¢
duymaktadirlar. Kaynaklarini dogru kullanan kuruluslar her anlamda hedef kitle
zihninde hedeflenen konuma gelecek ve imajlarmi destekler yapida &mekler

sergileyecektir.

Kurum kiiltiirli, davranigsal normlar1 saglamak icin bicimsel yapiy1 karsilikls
olarak etkileyen bir kurum icinde paylasilan degerler, inanclar ve aligkanliklar
sistemidir. Kurum kiiltlirii firmanin misyonundan, amacindan, ortamindan ve

bagarisi icin gerekli olan ihtiyaglardan ortaya ¢ikar ( Mondy ve Noe, 1987: 298).

Kurum kiiltlirlinde, Orgiite ait deZerlerin benimsenmesi ve yasatilmasi
amagclanmaktadir. Ortak hedefler adina tiim kurum c¢alisanlarinin bir araya gelmesi
ve gah@énlarca motivasyonun artmasi, kurumun dnemsenmesi, aidiyetin pekismesi
soz konusu olmaktadir. Orgiit performansmi etkileyen kurum kiiltiirii, ortak
davramis ve inamslardan olugmaktadir. Seremoniler, torenler, hikayeler,
kahramanlar, semboller ve dil orgiit kiiltiirliniin goriilen elemanlar1 olarak

nitelendirilmektedir.

Kurum ile aym degeri paylasan calisanlar, kolaylikla fedakarlik yapip
kurumun menfaatlerini kendi ¢ikarlarinin iizerine cikarabilmektedirler. Ozellikle
kriz durumlarinda bu sahiplenme ve fedakarlik daha da artmaktadir. Kurum kiiltiirii
list yonetim ve calisanlarn igerisinde bulunduklar ¢alisma siireci icinde geliserek
olugmaktadir. Kurum kiiltiirii duragan degildir, sosyal amaglidir ve ¢aliganlan is
arkadag1 olarak gormektedir. Calisanlar1 birer ara¢ olarak goren isletmeler ise
saglam bir kurum kiiltiirii  gelistirememis bir yapidadir. Kurum kiiltiirii
catigmalarinda ise, insanlar degerlerine ve inanglarina sayg: gosterilmedigi igin
manevi baski altinda kalip vicdani rahatsizlik duyarlar ve motivasyon ile verimlilik
yliksek bir oranda azalir. Calisanin isi sahiplenme ve kuruma bagliliktaki siirekliligi
de azalmaktadir. Yonetim, ¢alisanlar ve kurumun hedefleri ile celisen kararlar alan
bir anlayis gelistirirse calisanlar kurum kiiltiiriine aykin davranmak zorunda

kalabilmektedirler.
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1.1.1. Kurum Kiiltiirii Boyutlar

Kurum kiiltiirtiniin on temel karakteristigi ( boyutu) vardir. Bunlar; bireysel
insiyatif, risk toleransi, yon, biitiinlesme, yOnetim destegi, kontrol, kimlik,:‘

odiillendirme sistemi, catisma toleransi, iletisim sekilleri ( Robbins, 1994: 245).

Kurum kiiltiirlinii olusturan bu boyutlar, i¢ ve dis hedef kitle tarafindan bir
anlamsal cerceve cizmekte, kiiltiiriin anlamlandirilmasinda ve uygulanmasinda
calisanlarin verimliligi ve performansini etkilemektedir. Calisanlarin bu boyutlar

algilayisi, kurum kiiltiirlinden ne anladiklarina isaret etmektedir.
1.1.2. Kurum Kiiltiiriinde Yoénetim

Motivasyon ve koordinasyon saglayan kurum kiiltiirlinde, Orgiitiin
kurucusunun fikir ve disiincelerinin, kararlarimin, inan¢ ve ideolojisinin,
tecriibesinin biiyiik etkisi soz konusudur. Bu noktada liderlik devreye girmekte ve
her kurum kiiltiiriinde Orgiitiin amaclarim1 gergeklestirmek adina bir liderden ve
onun ozelliklerinden yararlanilmaktadir. Iyi bir lider, ilham veren, yol gdsteren
davraniglan ile cosku yaratarak calisanlarin kurum kiiltiirii ile biitiinlesmeleri adina

iletisim ve yonetim siirecinde kendini gostermektedir.

Kurum calisanlarinin kurumu taniyip anlamalarnn adma yaratilan ortak
degerler sistemi ile uyumlu bir takim ¢alismasi, acik iletisim, demokratik yonetim,
sosyal sorumluluk gibi bagliklar ele alinmaktadir. Giiglii orgiit kiiltiirii tiim
calisanlarca degerlerin benimsenmesi ve uygulanmasi ile miimkiindiir. Kurum
kiiltiirii ile Orgiit igerisinde dinamik bir yap1 olusmakta ve siirekli gelisim
kaydedilmektedir. Yavas degisen bir yapida olan kurum kiiltiirii, 6grenilen, yazili

olmayan, paylasilabilen, anlam biitiinliig{inii yansitan bir modeldir.
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Ebert ve Griffin’e gore, “katilimci1 yonetim”de calisanlar, islerini nasil
yapacaklarina ve isletmenin nasil yonetilecegine iligkin fikirler ortaya koymaktadir.
Bu cercevede yonetime katllmanln;_ calisanlarin sekillenmesine katki sagladiklar:
orgiitsel hedeflere kars1 baghlik duymalarini saglamasi hi¢ de sagirtici degildir (
Ulutas, 2011: 79).

Kurum c¢alisanlarimin bagliligini isteyen ve onlarin baglihg: ile birlikte
organizasyon hedeflerinde basar1 saglayacak olan isletmeler, calisanlarinin
fikirlerini ciddiye alarak kurum kiiltiiriine uygun sekilde degerlendirmelere gitmekte
ve orgiit kimligine sadik c¢alisanlar yetistirmektedirler. Basanili bir kurum
kiiltiiriinde ¢alisanlar orgiit ile biitiinlesmeli, orgiite yatirim yapilmali ve fikirleri ile

_gelisime katki saglamalidir.

1.1.3. Kurum Kiiltiirii ve Halkla Iliskiler

Halkla iligkiler, var olan bilgilerin iletisim kanallarina aktarilmasidir. Kurum
kiltiiri de bunlar arasindadir. Kurum kiiltiiriinii tamumak ve ulasilmak istenen
cevrelerler bu kiiltiirel birikim arasinda bir yakinlasma saglamaya yonelik bilgi
tiretimi, *algilama yoOnetimi” ac¢isindan daha sonug¢ alici iletisim programlarini

ortaya cikartabilir ( Kadibesegil, 2004: 50).

Orgiit kiiltiirii somut ve soyut degerlerden olusmaktadir. Kurumsal felsefe,
deger, misyon, vizyon, tarih gibi soyut degerler kurum kiiltiirii olarak
nitelendirilmektedir. Caliganlar arasinda motivasyonu ve aidiyet duygusunu
gelistiren, nasil davramilacagim gosteren Orgiit kiiltiirii, 6rgiitsel amagclar etrafinda
sekillenerek oOrgiit iyelerine hedeflenen bagariya ulagsmada pusula gorevi

gormektedir.
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Giicli kurum kiiltiirii sayesinde yiikselen performans, miisterilerin
tatminini ve memnuniyetini de beraberinde getirecek ve bu durum sirketin finansal
basarisima da yansiyacagindan yatinmeilarimi da memnun edecektir. Aym sekilde
iceride mutlu ¢aligan kisilerin miisterilere kars1 da olumlu tutumlar igerisinde olmasi
yine firmaya art1 bir deger katacak, kurumun saygmnligini ve imajim yiikseltecektir(

Uzunoglu ve digerleri, 2009: 72).

Kurum kiiltlirliniin  olusmasi1 ve korunmasinda halkla iliskiler
faaliyetlerinin etkisi biiyiiktiir. Kurum ig¢i iletisim ile birlikte kurum kiiltiiriiniin
calisanlara iletilmesi, kurum amaclar1 dogrultusunda halkla iliskiler teknikleri ile
bilginin aktarilmasi gerekmektedir. Paylasilabilen ve tekrarlanabilen 6rgiit kiiltiirii
orgiit lyelerince algilanarak organizasyon icerisinde kendisini gostermektedir.
Orgiit kiiltiiriinii olusturan degerler temel yap1 taslan olarak, neyin iyi ya da kétii

olduguna dair bilgiler vererek i¢ ve dis ¢evreye yonelik tutumlari belirlemektedir.

Orgiitiin is yapma ve yiiriitme bigimi olarak nitelendirilen 6rgiit
kiiltiirii, sembolik anlamlar tasiyan bir yapi olmakla birlikte, ¢alisanlarina temel
degerleri anlatmaya calisarak onlarin oOrgiitii anlamlandirmalarina  yardime:
olmaktadir. Nesilden nesile gegebilecek yapida olan orgiit kiiltiirii, iletisim
vasitasiyla ogrenilerek sistemli bir isleyisi gerceklestirmektedir. Orgiit kiiltiirii ;

antropoloji, sosyoloji, psikoloji ve ekonomi bilimlerinden yararlanmaktadir.
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1.1.4. Giiclii Kurum Kiiltiirii

Orgiit iiyelerinin zihinlerinde yer bulan degerler ve inanglar orgiitiin
sembolik degerlerinin anlagilmasini saglamaktadir. Orgiitiin davranislarma yon
veren oOrgiit kiiltiirii yazili olmayip tiim kurum calisanlarinca kabul edilen islevselci
bir yapidadir. Gilicli kurum kiiltiirti, motivasyonu ve bagliligi saglayan,

koordinasyona sebep olan agik sistem ile caligan kiiltiirdiir.

Uyelerine anlam hissi kazandiran kurum kiiltiirii, ortak amaglar adimna
harekete gecmeyi temsil etmektedir. Kurum kiltiiriiniin etkisi ile giiclenen sadakat
kavrami, i¢ ve dis gevre tarafindan gosterilmekle birlikte biiylimeye de sebep
olmaktadir. Kurumsal amaclar hakkinda fikir sahibi olan caligan, motivasyonunu
yliksek tutarak aidiyet duygusu ile benzer amaclar1 gerceklestirme cabasi igerisine

girmektedir.

Biz, uygun kurumsal kiiltiir olmadan, hicbir is stratejisinin veya programimin
bagariya ulagsacagina inanmiyoruz. En pahali ve gik tasarimli bina bile, kirisler ve
1zgaralardan olusan saglam bir altyap: olmaksizin ayakta duramaz. Kurumsal kiiltiir
iste bu sosyal mimarinin temelidir. Kiiltiir teknik agidan ele alindiginda, kurulusun
genel deger yargilarim, sembollerini, davraniglarini' ve varsayimlarimi aym potada
eritir. Daha basit terimlerle kiiltlir, o yerde * islerin nasil yiiriidiigiiniin” bir

gostergesidir ( Goffee ve Jones, 2000: 28).

Yeniliklere acik, calisanlarin fikrine 6nem veren, degerlere ortak katilimu
saglayabilen bir orgiit kiiltiirii, islevsel yapida sevgi-saygi unsurlan ile birlikte
belirledigi hedeflerine gercekgi bir sekilde ulasmaktadir. Bir organizasyonun i¢ ve
dis cevresine yonelik her tiirlii iletisim cabasim yiiriiten halkla iliskiler, kurum
kiiltiirii denilen ortaklasa deger ve inanclarin paylagimi, benimsenmesi anlayisim
destekler nitelikte organizasyona iglevsel bir katkida bulunmaktadir. Bir kurumun
sahip oldugu normlar etrafinda, orgiit ikliminin geligsmesi adina, organizasyonun
varligim siirdiirme gabasi igerisinde olan halkla iligkiler, 6rgiit kiiltiiriiniin temel

unsurlarin yiiriitiilmesinde kilit noktadadur.
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Orgiit kiiltiiriiniin temel unsurlart yorumlanirken asagida verilen
sekilden yararlamilmaktadir. Buna gore orgiit kiiltiirii semboller, anlatilar, degerler

ve varsayimlardan meydana gelmektedir.

Sekil 1: Orgiit Kiiltiiriiniin Temel Unsurlar

SEMBOLLER

Dissal _ VE A‘NLAﬂLAR Semboller, térenler,
Alga _ Kolayca hikayeler, yonetim ve is
Gorlntm gozlemlenebilir fakat pratikleri '
yorumlanmasi glgtr.
losel _ DEGERLER vi
Géranim ~ Dogrudan gézlenemez fakat izyon, felsefe,
insanlarin neyi neden yaptiklarina \ amaclar, yaklagim
dair agiklamalarinda anlagilabilir bigimleri, dnem
VARSAYIMLAR
Biling altinda genis dlciide paylasilan Dinya gorigd,
ve kiiltriin temelini olusturan dustnce kaliplari
yargilardir

Kaynak: Sabuncuoglu, Z., 2004. Isletmelerde Halkla Iliskiler, 35.

Giliniimiiziin ~ gelismis  piyasasinda  igletmeler  varliklarim
stirdiirebilmek ve belirledikleri hedeflere ulasabilmek amaciyla farklilasma
noktalar1 aramaktadirlar. Bu amagla pek cok faaliyetlerde bulunan firmalarin
oncelikle yapmalar1 gereken, Orgiit icinde biitiinlesmenin ve ortak degerlerin
benimsenmesinin saglamalaridir. Bir orgiit icindeki bifeyleri bir araya getiren en
onemli unsur paylastiklar1 ve birbirlerine aktardiklar1 ortak bir kiiltiire sahip
olmalandir. Giiclii bir kiiltiire sahip olan tim orgiitler ayakta kalmay1 ve
rakiplerinden farkli olmay: basarabilirler. Zira bu firmalar icten gelismekte ve bu
gelisme sayesinde miisteri ihtiyac ve isteklerini eksiksiz karsilamanin yam sira dig

cevredeki degisimlere de daha cabuk adaptasyon saglarlar.
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Sonu¢ olarak, tiiketicinin zihninde farkli ve olumlu bir noktada
konumlanmak isteyen tiim Orgiitler giicli kurum kiiltlirii yaratarak ve bu kiiltiirii
calisanlarina daha da onemlisi mevcut ve potansiyel hedef kitlelerine aktararak
basarili olmaktadirlar. Bijyléiikle orglitsel hedeflere daha hizli ve kolay bir sekilde

ulagmaktadirlar.
1.1.5. Vizyon, Misyon ve Degerler
e Vizyon

Bir kisi ya da kurumun, gelecekteki genis bir zaman dilimi i¢inde ulagmaya
calistigr kosullarin zihinsel bir tasarimu ve bu tasarimin yaratilmasi igin gerekli
sartlardir. Kurum; kurum kiiltiirii, is ortami, teknoloji vb. kavramlarnn gelecekteki

tasarlanmig halidir.
e Misyon

Misyon, bir kurumun varliinin temel amacidir. Gelecekte olmak istedigi
yer, su andaki durumu, toplumdaki imaji ve yoneticilerin diinya goriisiidiir
denilebilir. Misyon, kisiyi gelecege ceken bir amaci oldugu hissidir ( Ozgen, 2011:
23).

Bir kurumun vizyonu ve misyonu halkla iligkilerle dogrudan alakali olmakla
birlikte, ¢aliganlar kurumun vizyonu ve misyonunu benimseyerek kendi degerleri ile
biitiinlestirmek istemektedirler. Bu noktada halkla iliskiler uzmani, siirekli yasanan
degisim ve rekabet kosullarinda tanimlanan vizyon ve misyonla birlikte kururun
gelecegi adma calisanlarin misyonlarim1 dogru yorumlamalarina destek olmalidir.
Kurum kiiltiiriine kars1 duyarli hareket eden halkla iliskiler uzmani, vizyon ve
misyon lizerine temellendirilmis bir stratejik planlama ile hareket ederek dgrenen
kurum yapisina katki saglamaktadir. Bu noktada 6grenen kurum kavrami devreye
girmektedir. Ogrenen kurum, siirekli kendini yenileyen, gelisime acik, proaktif bir

tutum sergileyen kurumdur.
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Vizyon kisa ve 6z olmakla beraber, ana hatlar1 iceren, basit, kolay
anlagilan ve caliganlarin bagliligim arttiran bir yapida olmalidir. Calisanlarin kurum
vizyon ve misyonunu benimseyerek, kurumuna baglilik gostermesi beraberinde
gliclii orgiit kiiltliriinii getirecektir. Gliglii orgiit kiiltiirii ile isletme verimliligi,
calisan motivasyonu artacak, gelecekte olusabilecek herhangi bir kriz durumunda
olumsuzluklarla bag etmek kolaylasacaktir. Orgiitce benimsenen kurallar, orgiitiin
temel degerler ile paralel bir yapida alt kademeden iist kademeye kadar tiim
calisanlarca uygulanmaktadir. Bu kurallara uygulayan calisanlar neyi, nasil, ne

sekilde, ne kadar yapmalidir sorularina cevap bulmaktadirlar.

Orgiit kiiltiiri kavramlastrmalar1 ve bunu ¢oziimlemede kullamlan
analitik araclar, cogu kez arastirmacilarin yaklagimlan ve caligma alanlarina gore
degismektedir. Genel olarak Orgiit kiiltiirli, icerdigi unsurlar1 ayrimsamak agisindan
birka¢ temel boyutta incelenmektedir. Bu ayrimlarda, ortak inang, deger, varsayim
ve kanilar diisiinsel anlamda bir boyutu olugturmaktadir. Ikinci temel boyut, 6rgiit
icindeki davrams bicimleri, tavirlar, torenler vb. eylemleri icermektedir. Orgiitte
kullanilan semboller, teknoloji ( aletler, arag, gerecler, mekan diizeni ) liderler,
kahramanlar gibi somut 6geler de bir baska boyutta incelenmektedir ( Sabuncuoglu,

2008: 337).

Arzulanan gelecegin bir resmi olarak nitelendirilen vizyon, orgiitlerin
ileride izlemeleri gereken bir yol haritasi gorevi gormektedir. Siirekli gelisimi
gerektiren vizyon, tek basina yeterli degildir. Kurumun amaglara odaklanmis bir
gorev bilinci olan misyonun da organizasyon tarafindan basariyla uygulanmasi
gerekmektedir. Kurumu benzerlerinden ayut eden misyon, kurumun varolus
nedenidir. Misyon tiim c¢alisanlara kurumun ortak hedefini sunarak, onlari bir araya

getirmektedir.

Giiclii misyon ve vizyona sahip kuruluslar, ortak deger ve inanglar ile
hareket ederek, vizyonlarini, misyonlarini tiim ¢alisanlarma benimsetmekte, agik ve
net bir sekilde ifade etmektedirler. Vizyon ve misyon birbirini destekleyen biri
olmadan digerinin de olamayacag: iki kavramdir. Vizyon ve misyonun alt zeminini
olusturan oOrgiit kiiltiirii, vizyon iceriginde; arzulanan gelecegi tamimlamakta,

baghlik duygusunu giiclendirmekte, inanci ve giiveni olusturmaktadir,
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Orgiit kiiltiiri, hikayeler, kahramanlar, kurallar, normlar, degerler, inanglar,
ortak diigiince ve duygular, tdrenler, toplantilar, efsaneler, mitler gibi basliklardan
meydana gelerek orgiitte islerin nasil yapildigimi ve calisanlarin tiim bunlar1 nasil
algiladigini ifade etmektedir. Paylagilan tiim bu degerler beraberinde biitiinlesmeye
yardimer olacak davranmiglan getirecek, genel is cevresinin kuruma yaklagimim

etkileyecektir.

Bagarili kurumlarin iizerinde titizlikle durdugu bir konu olan kurum kiiltiirii,
caliganlarin ortak bir kiiltiir etrafinda toplanmasmdan baslayarak, rakiplerinden
farklilagsmasini hedeflemekte, verimlilik ve karliligi en st diizeye getirmektedir.
Kurum icerisinde neyin Onemli oldugu sorusundan hareketle davraniglar
gerceklestirmede bir rehber gorevi goren kurum kiiltiiri, motivasyon ve bagliligi

olusmasinin da en 6nemli sebebidir.
1.1.6. Orgiit Kiiltiirii Modelleri

Kurum kiiltiiriiniin  yorumlanmasinda cesitli modeller kabul - edilerek
kurumsal yapmmn isleyisi hakkinda yorumlamalara gidilmistir. Bu modellerden

bazilar su sekildedir: ( Ozkalp ve Kirel, 2010, 165)
1.1.6.1. Parsons ve “AGIL” Modeli

Bu modelde ad1 gegen dort fonksiyon: Adaptasyon veya uyum ( Adaplation),
Amac edinme ve amaca ulagsma (Goal attainment), Biitiinlesme ( integration) ve
Mesruluk (Legitimacy) adimi tagir. Bu dért sdzciigiin Ingilizce bas harflerinin bir
araya gelmesiyle “AGIL” modeli olusmaktadir. Eger bir sosyal sistem yasamda
kalmak ve gelismek istiyorsa uyum saglamali, amaca ulagmali, parcalarini bir araya
getirerek biitiinlesmeli ve hem kendi igindeki insanlar hem de kendi disindaki

organizasyonlardaki bireyler tarafindan mesru olarak kabul edilmelidir.
1.1.6.2. Ouchi Modeli

Japon profesor William G. Ouchi orgiit kiiltliriinii ii¢ ayn grup isletme
lizerinde caligsarak analiz etmistir. Bunlardan birinci grup Amerikan Sirketleridir,

ikincisi tipik Japon sirketleri li¢linciisii ise Z Tipi Amerikan Sirketleridir.
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Ouchi analizlerinde yedi temel nokta iizerinde durarak bu {i¢ sirket
grubunu bu unsurlara gore karsilastirmistir. Ouichi’ ye gore tipik Japon sirketlerinin
ve Amerikan Z tipi sirketlerinin kiilttirel yapis: tipik Amerikan Z tipi sirketlerinden
biiyiik farklilik gostermektedir. Bu nedenle Japon ve Z tipi sirketler, ‘t'ipik Amerikan
sirketlerinden ¢ok daha basarilidir. Bu yedi unsur; iy gorenlere baghilik, devaml
degerlendirme, kariyer gelisimi, denetim, karar verme, sorumluluk, caliganlara

ilgidir.
1.1.6.3. Peters ve Waterman Modeli

Tom Peters ve Robert Waterman analizleri sirasinda orgiitii basariya
gotiiren temel kiiltiirel degerleri sekiz fakttre bagl olarak agiklamiglardir. Bu sekiz
temel deger sunlardir: Pesin hiikiimle eylemden yana olmak, miisterilerle yakin
iligki, ozgiir disiince ve girisimciligi destekleme, liretimi insan faktoriindi iyi
kullanarak arttirma, yoneticilerin isin yapilisiyla ve boliimlerle yakin ilgisi, en iyi
yapilan ise bagli kalip onunla ilgilenmek ( kendi is alami disindaki orgiitlerle
ilgilenmemek), yalin bicim, az kurmay, hem gevsek hem de birbirine baglh siki bir
organizasyon ( gevsek olmasi az sayida kural ve yonetici, siki olmasi ise

calisanlarin birbirini anlamasi, degerlere inanmasi).
1.1.6.4. Hofstede Modeli

Hofstede’nin gelistirmis oldugu Hofstede Modeli ulusal kiiltiiriin
orgiit agisindan sonuglarini ele almakta ve ulusal kiiltiiriin kurum kiiltiiriine
yansimasma dikkati ¢ekmektedir. Ulusal kiiltlirlin orgiit a¢isindan sonuglar1 dort

baslik altinda incelenmektedir. ( Bakan ve digerleri, 2004: 82)

*Gii¢ Mesafesi Ozelligi: Kiiltiiriin bu boyutu, bir toplumda
kurumlar ve orgiitlenmeler icindeki giiclin dagilim bi¢imini; bu dagilimdaki
farkliliklarin, esitsizliklerin {iyeler tarindan benimsenme ve kabul edilme

derecesini gostermektedir.
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*Belirsizlikten Kacinma: Belirsizlikten kagmma bir toplum iiyelerinin
kesinlik olmayan, kusku uyandiracak durumlar karsisinda kendilerini ne 6lgiide
rahatsiz ve tehdit altinda hissettikleri ve bu durumdan ne 6l¢iide kag¢indigini ifade

etmektedir.

*Bireycilik / Kollektivizm Ozelligi: Bireycilik/kolektivizm bir toplumun
iliskilerinin insanlarin daha ¢ok kendilerinin ve birinci dereceden yakinlarinin
gecimiyle ilgili oldugu gevsek bir toplumsal gerceve iginde mi, yoksa kisilerin grup
ici ve dis1 insanlar arasinda ayrima giderek grup ici iiyelerin kendilerine

bakmalarimi bekledigi siki bir toplumsal ¢erceve icinde mi oriildiigii gosterir.

*Eril ve Disil Ozellikler: Kiiltiiriin bu boyutu toplumdaki cinsiyetlere

yiiklenen rolleri ifade etmektedir.
1.1.6.5. Schein Modeli

Schein Modeli kurumsal kiiltiirii en net sekilde yorumlayan modellerden biri
olarak goOstergeler, paylasilan degerler ve temel varsayimlar {izerinden konuyu
incelemektedir. Orgiit kiiltiirii ile ilgili literatiirde en ¢ok kabul gormiis ve koklesmis
modellerin basinda Schein’m modeli gelir. Schein, orgiit kiiltiiriiniin ii¢ katmandan

olustugu veya ii¢ diizeyde incelenebilecegini belirtir. ( Ertkmen, 2010: 74)

*Gostergeler: Orgiit kiiltiiriiniin gozle goriilebilen diizeyini olusturur. iligki

bi¢imi, logo ve amblemler, ¢aliganlarin giyim tarzi, drgiitsel yapinin gériiniimii gibi.

*Paylasilan Degerler: Strateji, hedefler, operasyon yontemi, karar verme

yontemleri, yonetim tarzi, vb.

*Temel Varsaymmlar: Bilincalti diinyas1 ve temel degerler sistemi ile

aciklanir.
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1.2. Kurum iklimi

Kurum kiiltiirii ile ayni anlama geldigi diisiiniilen ancak farkli
anlamlar iceren kurum iklimi, kurum kiltiriinin yarattidi ortam anlamina
gelmektedir. Kurum kiiltiiriinden etkilenen kurum iklimi, siirekli takip edilmesi
gereke kurum iklimi olumlu ve olumsuz bir havaya biiriinebilmektedir.  Otorite
kullanim bi¢imi, ¢alisanlarm kurumu tarif edisleri, is siirecleri , otoritenin kullanim
gibi bagliklar 6rgiit iklimi hakkinda bilgi vermektedir. Kurum kimliginin olusumuna

destek olan kurum iklimi, algilar ile birlikte sekillenmektedir.

Organizasyonlarda baskin iklim karakterlerini su maddelerden
anlayabiliriz; Inang ve giiven duygularmin durumu, aciklik ve samimiyet
duygularinin durumu, dayamgma ve yardimseverlik duygularmin durumu, katilim

ve doyum derecelerinin durumu ( Kirdar, 2005: 227).

Kurum igerisinde yapilan anket calismalar: ve dilek, sikayet kutular
da kurum iklimi hakkinda gériis sahibi olunabilmektedir. Basarili bir kurum iklimi
dedikodudan uzak, caliganlarin performansinin verimli, motivasyonunun yiiksek
oldugu, herkesin sayg: ve sevgi icerisinde ¢aligmalarii gergeklestirdigi bir ortami
ifade etmektedir. Ayrica kurumsal gazete, dergi ve raporlar, ilan panolari, intranet

gibi bagliklarda kurum iklimini degerlendirmede kullanilabilecek araclardir.

Orgiitler kendi orgiit iklimini kendileri olustururlar. Orgiit iklimi
olugturulurken genellikle orgiitsel deger, inang, ahlak kurallann ve normlardan
yararlamlir. Calisanlarin Orgiitsel amaglar, degerleri, inanglar1 ve kurallan
benimseyip kabul etmesi orgiit ikliminin olumlu yonde oldugunu géstermektedir.
Orgiitsel yasamin psikolojik ve sosyal yapis1 orgiitsel iklimi olusturan iki temel
noktadir. Orgiit iklimi, 6rgiitsel yasamda calisanlarin birbirlerine destek olmalar,
saghkli arkadaglik iligkileri kurmalari, birlikte risk iistlenmeleri ve motive

edilmeleri gibi temel faaliyetlerin sonucunda belirlenir ( Giiney, 2011: 18 ).
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Orgiitiin  psikolojik ortami olarak nitelendirilen orgiit iklimi, Orgiit
calisanlarinin davranis ve tutumlarim gdstermektedir. Orgiitsel amaglara ulasmada
calisanlarin birbirleri ile olan iliskileri olduk¢a 6nemlidir. Bu baglamda orgiit
iklimi galiganlar1 gozlemlemeyi ve onlarin kolektif davranislarini analiz etmeyi

gerektirmektedir.

Orgiitsel iklim uzun yillar igerisinde gelisen bir yapidadir. ideal orgiit
ikliminde inamilirhik, giivenilirlik, agiklik, ictenlik, yardimlasma, katilimcilik ve
doyumun yogun oldugu goriilmektedir. Orgiit icerisinde yasanan bu gelismeler
paralel olarak Orgiit imajina da yansimakta ve olumlu yonde kitleleri etkilemektedir.
Orgiite kimligini kazandiran 6rgiit iklimi, cevredeki gelisimlerden ve calisanlarin
bireysel olarak gelisimlerinde etkilenmektedir. A¢ik bir orgiit ikliminde samimi bir
atmosfer, ig yerinde doyum, birlik duygusu ve katilim s6z konusudur. Kapali orgiit

ikliminde ise bu bagliklarm var olma orani oldukca diisiiktiir.

1.2.1. Kurumsal Performans Yonetimi
Kurumsal performans y&netimi, kurumsal verimi saglamak adina uygulanan
bir ¢alisma olmakla birlikte bugiin bilinen pek c¢ok biiyiik isletmede aktif olarak

uygulanmaktadir.

Kurumsal performans yonetimi, tiim organizasyonun performansim
iyilestirmek icin hedefleri, metrikleri, calisanlar1 ve téknolojiyi birlestiriyor.
Bdylece iist yonetimin belirledigi stratejik hedefler, tiim birimlere aktariliyor ve
organizasyonun tamami bu hedefler dogrultusunda eg zamanli hareket edebiliyor.
Kurumsal performans y6netimini sirketin tamamina yaymak ve bir sirket kiiltiirii
haline getirmek biiylik 6nem tasiyor. Kurumsal performans yonetiminin avantajlar
¢ok fazla.Birincisi, yonetim ve ¢aliganlarin konumlanma ve sorumluluklarini daha
iyi kilabilmek igin strateji ve politika uygulamalari. Digerleri sirasiyla; performans
denetleme, planlama ve biitce diizenlemesi, risk yonetimi, miisteriyi tanima. Altinct
ve en Onemli olan ise coziimleyici bir anlayisla daha iyi kararlar

vermek.(Bloomberg Businessweek, 2011: 56).
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1.3. Kurum Kimligi

Kurumlarin kendilerini istenilen imaj temelinde tanitis bicimi olarak
nitelendirilen kurum kimligi, planlanan ve uygulanan bir yapida kurumun kendini
anlatma cabasidir. Dort temel unsur kurum kimligini sekillendirmektedir. Bu
unsurlar, kurumsal davramsg, kurumsal iletisim, kurumsal dizayn ve kurum
felsefesinden olusmaktadir. Kurum kimligi, kurum imajindan farkli bir yapida
ancak onunla etkilesim igerisindedir. Insanlarin zihinlerinde algiladiklar1 degil,
bizzat gordiikleri ile degerlendirilen kurum kimligi, arzulanan kurum imaji igin
gosterilen cabalardir. Kurum imaj1 siireci belirli bir siire icerisinde ayrintili ve
dikkat edilmesi gereken adimlarla gergeklestirilen dinamik bir siirectir. Kurum
kimligi caligmalar1 icin kapsamli bir arastirma yapilmali ve kurumun hedefleri
dogrultusunda gerekli maliyet ve zaman sonrasinda belirlenen sirket felsefesiyle
caligmalar yiirtitiilmelidir. Konumlandirma siirecinde etkisini gosteren kurum

kimligi rekabette tistiinliigii beraberinde getirmektedir.

Temel olarak baktigimizda Trout ve Ries’a gore konumlandirma,
lirtin, marka ya da firma i¢in hedef pazarmn algisinda bir imaj ya da kimlik yaratma
teknigi. Bu anlamda, 6nemli olan potansiyel tiiketicilerin iiriinii nasil algiladigi,
diger rakiplerden bu sayede nasil farklilagtign ile ilgili. Hedef kitleyi yakalamak igin
kullanilan iletisim araci olarak konumlandirma, iiriiniin 6zellikleri, fayda, gereklilik,
kullanim olanaklar, diger bir iiriine gére konumu, iirtin smifindan ayrigtirma gibi
anlamlan iceriyor. Bu cercevede konumlandirmanin, ilk olmanin Onemi, yeni
kategorilerde yer alma, rekabetin yeni kosullarimi belirleme ile ilgili oldugunu

goriiyoruz ( Mediacat, 2011: 52).

Kurum kimligi calisanlarca Biz Kimiz? sorusunun yanitidir.
Caliganlarm goziinde kurum imaji iki tiirliidiir. Ilki 6rgiit icerisinde edindikleri
deneyim ve bilgilendirmelerle gelistirdikleri i¢ imaj, digeri ise Orgiitin dig
cevresindeki insanlarin gelistirdikleri imaji yorumlamalaridir. ki imaj arasindaki
denge calisanlarin kuruma baglhiliklarinda etkilidir. Degerleri, davraniglan, iletisim
tarzim goriintilye yansitmak olarak nitelendirilen kurum kimligi, farklilasmay:
anlatmakta ve isletmede “biz” duygusunu yaratmaktadir. Istikrarli olmas: gereken

kurum kimligi, hedefe varmak icin sarf edilen ¢cabadir.
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Kurumsal kimlik yOnetimi; isletmelerin, kendisini digerlerinden ayiracak,
rekabet avantaji saglayacak, kurum icine ve kurum digina yonelik faaliyetlerin
tiimiiniin planlanmasi, bu faaliyetler ile onlar1 gergeklestirecek kisilerin
orglitlenmesi, kE)ntrol edilmesi ve son olarak da denetlenmesi olarak tanimlanabilir.
Kurumsal kimlik yonetimi {ist yonetimin isidir. Bunun yaninda, katilimci bir
yaklasimla yerine getirilen kurumsal kimlik yonetimi uygulamalarinin basar sansi
yiiksek olmaktadir. Kurumsal kimlik yonetimi, tasarlanan kimligin sahsilestirilip;
kurum diginda kalan gruplar tarafindan algilanmasmi saglayarak giiclii bir imaj
olusturulmasim amaclar. Hedef gruplar tizerinde olusacak giiclii imaj, kuruma olan

gliveni arttiracak ve faaliyetleri olumlu etkileyecektir ( Tiirk ve Giiven, 2007: 48).
1.3.1. Giiclii Kurum Kimligi

Kurum kimligi kisi ve kurumlarin ne olduklarini, nasil olduklarimi
bildirmektedir ve uzun donemde rekabette avantaj yaratmak adina kullamlabilecek
bir aractir. Giinlimiiz kosullarinda bagarili olmamin yolu farklilasmaktir ve bunu
saglayabilecek ara¢ kurum kimligidir. Tim kuruluslar bir kurum kimligine
sahiptirler ve kurumsal kimlikleri onlarin imzasi niteligindedir. Baz1 sirketlerin
kurumsal kimligi rakipler tarafindan siirekli takip edilmektedir. Bugiin baz: firmalar
giiclii kurum kimligine sahip firmalar taklit etmekte, kurumsal kimlik avantajlarin

kendilerine cevirmektedirler.

Cevrelerine ve kurumlarina cesitli etkileri olan kurum kiiltiirii, gii¢lii bir hale
geldiginde kurumun strateji ve hedeflerini 6énemli 6lgiide destekleyebilmekte ve
kurum kimliginin de olumlu yonde gelismesine katkida bulunabilmektedir. ( Okay,
2008: 236).

Kurum kimligi ve kurum imajmm temel amagclar1 benzerlik gostermektedir.
Bu temel amaglar; ¢alisanlarin kuruma baglilik géstermeleri, kurumu érgiit icinde
ve disinda dogru ve etkili bir sekilde temsil edebilmeleri ve olusacak giiclii kurum
kiiltiirii ile olumlu kurum kimligi araciligiyla, calisanlarin hem birbirleriyle hem de
kurumla biitiinlesmeleri, buna bagh olarak orgiit icinde performansin, moralin ve
orgiitsel verimliligin arttinlmasi, orgiit diginda ise olumlu yansimalar gonderilerek

kurumun olumlu imajlar yaratabilmesidir.
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Toplumda faaliyet gdsteren her kurum ve kurulusun kendisine ait bir
kimligi bulunmaktadir. Kurumsal kimlik, bir kurumun, bir markanin adini, gérsel
tasariminy, i¢ ve dis dizaynini, kurumsal davranigimi ve vizyonunu géstermektedir.
Kurumsal kimlik, bir kurumun kendisini i¢ ve dis hedef kitlesi oniinde ifade
etmesidir. Giiniimiizde kurumlarin sahip olduklar1 kimlik, onlarla karsilagsan hedef
gruplann olumlu ya da olumsuz bicimde etkileme giiciine sahiptir. Bu nedenle
kurumlar yogun olarak uygun bir kimlik edinme cabasi icerisine girmislerdir
(Meral, 2011: 2).

Kurumlarin kendilerini ifade etmek icin kullandiklar1 yontemlerden
biri olan kurum kimligi ile zihinlerde daha iyi yer edinilmekte ve imaj
giiclendirilmektedir. Kurumsal kimligin zihinlerde biraktig1 olumlu ya da olumsuz

izlenimler kurum imajim ayni1 dogrultuda etkilemektedir.

Kurumu rakiplerinden aywrmayr hedefleyen kurumsal kimlik,
kurulusun yaptigi faaliyetlerin tiimiidiir. Basarili bir kurum kimligi sonucunda;
verimliligi arttirmak, takim calismasini uygulamak, sinerji, aciklik, ekonomik
tasarruf, performans artisi, rakipler karsisinda etkili konumlandirma, finansal yénde
pozitif etki gibi durumlar meydana gelmektedir. Bu durumlar kurum kimliginin
olusturulma amaci olmasimn yam siwra basarih  sonuclari  olarak da

nitelendirilmektedirler.

Kurumun ne oldugunu anlatan kurumsal kimlik, bir kurumun ne
oldugunu, neyi temsil ettigini, neyi nasil yaptigimi ve nereye dogru yol aldigini
gostermektedir. Kurumsal kimlik ile motive olan ¢alisanlar daha verimli ve aidiyet
duygusu gelismis bir hal almaktadirlar. Caligsanlarin bu biitiinlesmeleri beraberinde
giiclii kurum kiiltiiriine etkide bulunur, kurum kiiltiirii ve kimligindeki giiclii
yansima ile kurumun paydaslari kurumun yonetim giiciiniin, kalitesinin, marka ve

kurum degerinin farkina varmaktadir.
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Kurumlar da insanlar gibi iyi, kotii, diizenli, ¢aligkan olarak tanimlanabilir.
Her kurum yapis itibariyla farkl: bir kimliktir. Kurumsal kimlik bir firmanin veya
hizmetin adinin gorsel ve beyinsel olarak akillara yerlesmesidir. Her kurum once
kendini tanimal1 ve sonra kendini disariya anlatmalidir. Her kurumun bir kimligi
vardir ve kurum kimligi sadece gorsel unsurlardan kurumsal dizaynda degil, ayn1
zamanda kurumsal iletisim, kurumsal davranis ve kurum felsefesinden de meydana
gelmektedir. Aym zamanda kurum kiiltiirii de etkili bir faktordiir ( Giilsiinler, 2007:
293 ).

Kamuoyuna kurumun kisiligini tanitan kurum kimligi, kendi igerisinde
koordineli ve planli bir unsur olarak kurulugun tiim faaliyetlerini i¢ine almaktadir,
Somut ve soyut anlamlar ile sekillenen kurum kimligi, hedef kitlesinde yarattig1 algi

ile imaja ve itibara katkida bulunmaktadir.
1.3.2. Kurum Kimligi Stratejisi

Kurum kimligi stratejisi ile birlikte tiim iletisim faaliyetleri ekseninde
kurumu farklilastiran kararlar ve siirecler stz konusudur. Kurum kimligindeki ortak
amaglarla birlikte tiim calisanlar ortak bir hedef icin yiiksek motivasyon ve
verimlilik ile calismaktadirlar. Kurumun ¢evreye uyumu; taninirliligi, hedef kitle
izerindeki davramislar1 sekillendirmekte, yatirimeilan tesvik etmekte, kurumu

pazarinda kabul ettirmektedir.

Bir kurumu rakiplerinden ve benzerlerinden ayiran kurum kimligi, kurumsal
felsefe, davranig, dizayn ve iletisimin bir araya gelmesi ile olugsmaktadir. Kurumsal
kimlik ¢alismalari beraberinde i¢c ve dig cevre tarafindan taninip bilinmeyi
getirmektedir. Kuruluslarin hedefleri vardir ve bu hedefleri planlayarak uygulamaya
koyan kurumlar, kurumsal davrams sergilemektedirler. Sergilenen bu kurumsal
davramisin temelinde hedef kitleye yonelik stratejik amaglar s6z konusudur. Giiglii
kurum imaj1 hedef kitlesinin destegini alan ve kurum kimliginin isleyisine 6nem

veren kurumlarda goriilmektedir.
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Kurum kimliginden kurumsal davramsa gecis siirecinde c¢alisanlarin
etkisi biiytiktiir. Bu noktada calisan davranislarinin sergilenmesinde kurum felsefesi
devreye girmekte, kurulusu toplum go6ziinde dogru yansitma séz konusu
olmaktadir. Kurumsal kimlik bir biitiindiir ve kurumsalﬁkimlik siirecinde, kurumsal
davranig, dizayn, felsefe ve iletisim birbirleri ile etkilesim icerisinde hareket
etmektedir.  Kurum kimliginin merkezinde olan kurum felsefesi kurumun
davranigina, kiiltiiriine, iletisimine, kimligine, itibarina, dizaynina ve iklimine etki

etmektedir. Kurum kimligi konumlandirma ile zihinlerde sekillenmektedir.
1.3.3. Kimlik Tiirleri

Kurumsal kimlik yapilart gesitli uzmanlarca farkli bagliklar altinda
incelenmektedir. Olins farkli kurumsal kimlik yapilarina gore ii¢ farkli kategoriden
bahseder. Bunlar monolitik kimlik, onayli kimlik ve markali kimliktir. Balmer ve
Grayser’e gore ise kurumsal kimlik beg farkli yapida ele alinmaktadir. Bunlar; var
olan kimlik, aciklanan kimlik, tasarlanan kimlik, ideal kimlik ve arzu edilen

kimliktir. ( Gegikli, 2010: 214)

- Monolitik Kimlik: Kurum tek bir isim ve gorsel catisi
altinda toplanmustir.(IBM)

- Onayh Kimlik: Cesitli etkinlikler ve yan kuruluslar aym isim ve
kimlik altinda yer alir. (Chanel)

- Markah Kimlik: Kurum, birbirleriyle alakasiz markalardan
olusabilir. (Procter&Gamble)

- Var Olan Kimlik: Kurumun kurumsal miilkiyet, yonetimin liderlik
yaklagimu, Orgiitsel yapi, paylasilan degerler, ticari faaliyetler ve bulunulan pazarlar,
tirlin kalite smuflar1 ve genel performans gibi unsurlarla sekillenen mevcut
ozelliklerini ifade eder.

- Aciklanan Kimlik: Kontrolii yapilabilen kurumsal iletisimdir.

Yonetim iletisimi, pazarlama iletisimi, orgiitsel iletigimi icerir.
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- Tasarlanan Kimlik: Kurumsal imaj, kurumsal itibar ve kurumsal marka gibi
algisal kavramlar ifade eder.

- ideal Kimlik: Kurumun belli bir zaman diliminde, bulundugu pazardaki azami
konumlandiriimasidir.

- Arzu Edilen Kimlik: Kurum yoneticilerinin goniillerinde ve beyinlerinde yasayan,

istenilen kimliktir. Diger Bir deyisle, kurumun vizyonudur.

Bir kurumun fiziksel agidan nasil tanindigi anlamma gelen kurum kimligi,
imaj gibi farkli kimselerce farkli sekilde algilanmaz. Gorsel gostergelerle somutlagan

kurum kimligi, ne ise, herkes o sekilde algilamaktadir.
1.4. Kurum Felsefesi

Kurulugun hedeflerinde, ekonomik islevlerinde ve sosyal roliinde kendisini
ne sekilde anladigi olan kurum felsefesi, bir orgiitiin sahip oldugu tutum ve degerleri,
hedefleri, kurallar1 ve tarihini ifade etmektedir. Vizyon ve misyon ile calisanlarca da
benimsenen kurum felsefesi, kurumsal davranig, dizayn ve iletisim cabalarinin ortasinda

yer almaktadir.

Organizasyonel hedefler cesitli simiflandirmalara ayrilmaktadir. Bunlardan
biri de Drucker ‘in siniflandirmasidir. Drucker simiflandirmasinda hedefler sunlardir; Pazar
konumu, yenilik, verimlilik, fiziksel ve finansal kaynaklar, karlilik, yonetim performansi
ve gelisimi, .alisan performans: ve davranislari, toplumsal sorumluluk ( Gordon, 1996:

628).

Miisteri odakli, diiriistliik ve adalet igerisinde calisanina saygi gosteren,
takim caligmas: ile ortak hedeflerde birlesen, yiiksek kalite ve siirekli iyilesme politikalar1
ile birlikte yenilenen, gelisen bir kurum saglam temellere oturtulmus bir kurumdur.

Bir isletmenin inan¢ ve degerlerinden olusan kurum felsefesi ayni zamanda
kurumun normlarini, amagclarini, tarihinin de kapsamaktadir. Bir kurumun kiiltiirel
karakteristigini olusturan kurum felsefesi, yoOnetimin tiim  icraatlerinde kendini
gostermektedir. Kurumsal davraniglarin temelini olusturan kurum felsefesi, kurumun

vizyon ve misyonunun da kendini gostermektedir.
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Orgiitsel baglilik, kisinin bireysel istek, amag ve degerlerine katkida
bulunan onlarin gerceklesmesine vesile olan orgiitiin amaglarina baglilik hatta
sadakatle hizmet etme, Orgiit lehine dzverili davranma, kendini 6rgiite adama duygu
ve tutumlarma denir. Orgiitsel baglilik ile birey érgiitiin deger ve amaglarina katkida
bulunur, onun yararmna hizmet eder, onu her tiirlii platformda savunur ( Eren, 2010:

555).
1.5. Kurumsal Davranis

Orgiitsel davrams, bireyin kurum icinde calisirken gosterdigi
davramglan, algilar, degerleri, 6grenme kapasitesini belirlemek i¢in psikoloji,
sosyoloji ve kiiltiirel antropoloji gibi disiplinlerden yararlanan; insan davramslarma,
tutumlarim ve performansini Orgiitsel bazda inceleyen; dis ¢evrenin 6rgiite ve onun
insan kaynagina, amagclarma, misyonuna ve stratejisine etkisini arastiran bir
disiplindir. Amact c¢alisan insanlarin davranigim anlamak, gelecege yonelik
tahminler yapmak ve calisanlarin davramislarimi kontrol etmek boylelikle calisan

verimlilifini ve orgiitsel etkinligi arttwrmaktir ( Ertiirk, 2007: 15).

Orgiitiin tigiincii sahislara karst davramslarindan olusan kurumsal
davramig, her konuda, her tiirli davranis faaliyetini kapsamaktadir. Ekonomik,
politik, tiretim, kalite vb... alanlarindaki tiim davraniglar kurumsal davrams olarak
nitelendirilmektedir. Kurumsal davrams, kurulusun hizmet ettigi amaclar ve

hedeflerinde yansimasini bulmaktadir.

Kurumsal davramg ile kurum calisanlarmin tutumlarimi anlamak,
davraniglarin sebep ve sonuglarimi degerlendirmek, kurum kiiltiiriine uygun
olmayan davramis kaliplarini kontrol altna almak hedeflenmektedir. Kurum
icerisindeki caligma diizeni, dis gevre ile olan davramigsal etkilesim, ekonomik,
toplumsal, sosyal, siyasi her tiirlii hareketin kurum degerleri ile davramiga yansimasi

kurumsal davranis olarak nitelendirilmektedir.

Kurumlarin tutumlarin olusturan, dogaglama ya da kurum kiiltiirii ile
ilintili olarak yapilandirdiklari planli faaliyetleri, kurumlarin davramslarin
olusturmaktadir. Bu gercevede, Orgiitiin biitiiniinii ya da alt unsurlarinin cevre ile

girdikleri tiim faaliyetler ve etkilesimler, kurumsal davramisi olusturmaktadar.
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Bu alandaki aragtirmalar incelendiginde, kurumsal davrams ile c¢alisan
davramg1 kavramlarinin birbirleriyle iliskili neredeyse birbirinin yerine kullanilan
kavramlar olarak tamimlandigi goriilmektedir. Calisan davramislari, kurum

davranisinin temelini olusturmaktadir ( Ciftcioglu, 2009: 46).

Kurumsal davramis caligmalarinda, kurumu kitlelere yansitircken ilkeli ve
diiriist kurumsal iletisim c¢abalarn kullanilarak kurumsal imaj desteklenmeye
¢alisilmaktadir. Kurumsal davramg siireclerinde tiim kurumun ortak degerler
etrafinda davranig sergilemesi ve kurum olarak bir biitiin seklinde hareket etmesi
gerekmektedir. Calisanlarin birbirlerine ve miisterilerine olan davramisi, bu
davraniglar1 kurumun kiiltiirii ile biitlinlestirme ¢abalar1 kurumsal davramis olarak

yorumlanmaktadir.

Sirketler sekiz temel Oznitelik ile degerlendirilmektedir. Bunlar; yonetim
kalitesi, hizmet ve iiriinlerin kalitesi, yenilik¢ilik, uzun dénem yatinnmlarin degeri,
finansal saglamlik, yetenekli calisanlar sirkete cekebilme, toplumsal ve cevresel

sorumluluk, kurum varliklarini kullanabilmek ( Gray, 1986: 8).

Orgiit igerisinde calisan insanlarm davramslarim anlamaya, ve gelecege
yonelik tahminler yaparak insanlarin davramglarim kontrol etmeye calisan bir
disiplin olarak nitelendirilen oOrgiitsel davranig, bireylerin orgiitten etkilenmeleri
sonucu gosterdikleri tepkiler ve hareketlerdir. Bireyi, orgiitii ve ¢evreyi kapsayan
orglitsel davramig, cevrenin yapisi ve beklentilerine gore sekil almakta, cevreden
aldig1 etkilesim ile geligimini siirdiirmektedir. Insan davramslari ile ilgili bir
kavram olmas1 sebebi ile orgiitsel davrams, sosyoloji, psikoloji ve antropoloji

bilimleri ile baglantil1 bir yapidadir.

Kurumsal pazarlama bilesenleri; kurumsal kimlik, kurumsal iletigim,
kurumsal itibar, kurumsal marka yonetimi, kurum kiiltiirli, pazarlama ve paydas
yonetimi’ dir. Giinlimiizde kurumlarin rakiplerinden farklilagabilmesi ve basariy1
yakalayabilmesi ancak biitlinlesik bir yaklasimla miimkiin olabilmektedir. Bu
nedenle kurumlar iirlin markalar ile kurum markalarimi biitiinlestirme, kurumun
tiim hedef Kkitleleri ile dengeli iletisim kurabilme, imaj ve itibarim tiim hedef

kitleleri iizerinde olusturup yonetebilme cabas icerisine girmelidirler.

32



Bu baglamda kurumsal pazarlama kavrammmn tim bunlar
biitlinlestirici bir yaklagim izledigi goriilmektedir. Kurumsal pazarlama karmasinda
yer alan bilesenlerin her biri digeri ile iligkilidir. Bu nedenle bilesenlerin tiimii bir

biitiinliik icerisinde yonetilmelidir ( Coskun, 2010: 14).
1.6. Kurumsal Dizayn

Kurulusun kendisini gorsel olarak kitlelere ifade etmesi anlamina
gelen kurumsal dizayn, akilda kalicilik saglamak, bilinglerde hatirlanabilirlik
yaratmak adma amblem, yazi, renk, logo, antetli kagit, isim, slogan, sembol, dis
goriinlim, imza gibi basliklarin olusturulmasiyla meydana gelmektedir. Ayrica bir
kurumun kartvizitleri, lirlinlerinin ve hizmet sekillerinin dizayni, kurum binas: ve

dizayn, cevre dizayni gibi 6geler ile de kurum kimligi gorselligi olusturulmaktadir.

Bir kurumun kimligine uygun olarak belirledigi goriiniim olarak
nitelendirilen kurumsal dizayn, kurumun tiim Ogelerini gorsel hale getirmektedir.
Basarth bir kurumsal goriintii kurumun hatirlanmasinda  ve  zihinlerde
konumlanmasinda oldukga etkilidir. Kurumsal kimligin bigime doniismiis hali olan

kurumsal dizayn, hedef kitle ile iletisimi arttiran ve etkilesime geciren bir yapidadir.

Kurumsal dizayn bir c¢esit gorsel iletisimdir. Gorsel kimlik
olusturmanin bir araci olarak kurumsal dizayn, bir kurumun iletisim dizayni olarak
da nitelendirilebilmektedir. Iletisim dizaym1 bashgi altinda; logo, antetli kagit,
mektup, poset, brosiir, damga, ¢ikartma, katalog, sdzlesme vb... materyaller yer
almaktadir. Ayrica ajanda, takvim, kalem gibi promosyon malzemeleri, web siteleri,
binalari, araglann ve personel liniformalar1 da kurumsal dizaynin géstergeleridir.
Bilinirlilik ve tammmirlihga yardimer olan kurumsal dizayn, kurum kimliginin bir
parcas1 olarak kurumu topluma kabul ettirme ve rakiplerden farklilig1 saglamanin

gorsel gostergesidir.
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1.7.Kurumsal iletisim

Bir sistem olarak degerlendirilen orgiitler i¢ ve dig cevreleri ile siirekli bir
iletisim gabas1 icerisindedir. Orgiitlerin cevreleri ile siirdiirdiikleri bu iletisim cabasi
onlarin yagam siirelerini dogrudan etkilemektedir. Orgiitsel amaclari dogru ve
zamaninda gercgeklestirebilmek adina kurumsal iletisimden biiyiik olciide
yararlanilmaktadir. Kurum i¢i ve kurum dis1 iletisim siirecleri 6rgiit performansini
etkilemekte ve Orgiite baglilig1 gelistirmektedir. Insanlarin bir araya gelmesini
saglayan Orgiitsel iletisim, cevre ile uyumu saglayarak, orgiitsel amaclarmn
gerceklestirilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. I¢ ve dis hedef kitlenin istenilen
yonde yonlendirilmesi ve kontrol edilmesinde kullanilan &rgiitsel iletisim, bilginin

yayilmasi, sonuglarin degerlendirilmesinde gereklidir.

Kurumlarda isleyen iletisim sistemi, bir bagka ifadeyle orgiitsel iletisim,
bicimsel ve bicimsel olmayan ( formel-informel) 6rgiit yapisina gore iki iletisim
sisteminden olusmaktadir. Bicimsel iletisim sistemi; orgiitiin hiyerarsik yapisi ile
ilgili ve cevre ile bilgi akisim saglayan kanallar1 gosterirken, bigimsel olmayan
iletisim; Orgiitlerde olusan dogal gruplarin —arkadas, aile vb.- gereksinimlerini
karsilamak lizere isleyen, kisisel iligkilere dayanan iletisim kanallarim

gostermektedir ( Giiriiz ve Yaylaci, 2005: 53).

Kurumsal iletisim, orgiit iiyelerine orgiit kiiltiirii ile ilgili bilgi saglamaktadir
ve boylelikle orgiit tiyeleri kurum kiiltiiriinti daha iyi tamyip, benimseme siirecine
girmektedir. Kurumsal iletisim ile kurum igerisinde uyum yakalanmakta ve bilgi
akisi istenilen yonde siirdiiriilmektedir. Kurum kiiltiiriiniin korunmasinda ve devam
ettirilmesinde 6nemli bir ara¢ olan kurumsal iletisim kurum kiiltiiriiniin disar
yansitilmasinda web sitelerini kullanmaktadir. Kurumlarin degerlerini, inanglarini,
felsefelerini paylastiklar1 web siteleri gorsel prestijinin yam sira icerik anlaminda da

kurumsal itibara ve imaja destek olacak sekilde tasarlanmalidir.
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Kurum i¢i halkla iliskiler calismalarinda calisanlar egitilerek
kurumsal degerler ve amaglar benimsetilir, sosyallestirilir, orgiit politikalari
hakkinda bilgilendirmeler yapilir, 6rgiit liyelerine motivasyon kazandirilir. Tiim bu
stireclerde kurumsal iletisim araglar1 kullanilarak etkili iletisim ortami
yaratilmaktadir.  Halkla  iligkiler  faaliyetleri ile  kurumsal iletisim
gerceklestirilmekte, kurumun ve hedef kitlenin dikkati cekilerek bilgi akisi

saglanmaktadir.

Halkla iliskiler uzmanlar1 kurumun igerisinde bulundugu piyasa ile
ilgili olarak kurumsal analize gitmekte ve stratejiler olusturmaktadir. Kurumun
gidisatma yon verecek kararlarin alinmasi noktasinda halkla iligkiler oldukca
6nemli bir danisman ve yonlendirici vazifesindedir. Halkla iliskiler uzmanlar: hedef
kitle ile ilgili bilgi toplama siirecine girerek ortam taramasi yapmali, bu dogrultuda
kurum ile hedef kitlesi arasindaki iligkinin gidisatim analiz etmelidir. Bir kurumun
g6z, kulag: olarak degerlendirilen halkla iliskiler, kurum kiiltiirlinii olumlu yonde
gelistirmeyi hedefliyor ve basariyr yakalamak istiyor ise her yoni ile ag¢ik bir

iletisim kurmasi gerekmektedir.

Kurumlarin kendi icerisinde belirli bir dengede olmasi kurumsal iletisim
sayesinde soz konusu olabilmektedir. Kurumsal amaclar dogrultusunda hareket
ederken kurumsal iletisimin en {iist seviyede tutulmasi ve bu dogrultuda kurum
calisanlarii davranis ve iletisimleri ile alakali olarak yoénlendirmek gerekmektedir.
Kurumsal iletisim i¢ ve dig cevre ile birlikte gerceklesen bir etkinliktir. Bilgi
paylasiminin yam sira, kurum ici davranislari ve bu davramslarin olgiisiinii de
belirleyen bir paylasim siirecidir. Dinamik bir yapida olan kurumsal iletisim kurum
icerisinde resmi ve gayri resmi sekilde varligim siirdiirmektedir. Kurum c¢alisanlar
en alt kademeden en iist kademeye kadar kurumsal iletigimin bir parcasidir ve her
bir departman kendi icerisinde belirli kurumsal iletisim Ozelliklerine sahiptir.
Kurumsal iletisim ozellikleri belirli bir kontrol altinda tutularak, birimler arasi

denge saglanmaya calisilir.
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Kurumun organizasyon yapist etrafinda sekillenen kurumsal iletisim,
orgiitiin biiytiliigii ve kiiciiklligi ile yakindan alakalidir. Organizasyon yapisinin
esnekligi ve sikilii ile iletisimin uygulanabilirligi arasinda bir bag s6z konusudur,
Gelisen organizasyonlarda kurumsal iletisim olgusunun da yapmin geréiderinc

uygun olarak sekillendigi goriilmektedir.

Kurum amaglarima gore olusan iletisim yapisi, sekteye ugradigi andan
itibaren tiim yapiy: etkilemekte, ic ve dig cevre ile olan baglantisi, verimliligi tiim
yapimun dengesini bozmaktadir. Organizasyon yapisinm siirekliligini saglamak
adma kurumsal iletisim olgusunun giiclii ifade edilmesi ve calisanlarca
benimsenmesi gerekmektedir. Calisanlarm birbirleri arasindaki i¢c uyum tiim yapiy1
etkilemekte caliganlar ile kurumun ama¢ ve beklentileri ortak bir zeminde

bulusmaktadir.
1.7.1. Kurumsal iletisim Yapisi

Kurumsal iletisim formel ve informel olmak iizere iki sekilde
incelenmektedir. Kurum igerisindeki organizasyon gsemasindan yola ¢ikilarak
bakildiginda goriilen hiyerarsik yapiya gore sekillenen iletisim bicimlerinden formel
iletisim, belirli bir hiyerarsinin s6z konusu oldugu, tepeden yonetilen ve iist
yonetimin kontrolii altinda olan iletisim yapisidir. Ozellikle biiyiik orgiitlerde
formel iletisim sisteminin olmas: gerekli olmakta, boylelikle kontrol ve denetim tist

diizeyde saglanabilmektedir. Orgiitsel bicimsel iletisim dort yondedir.

Kurumsal iletisim sistemi, kurum icinde dikey, yatay ve capraz olmak
tizere li¢ sekilde gerceklesmektedir. Dikey iletisim kanallari ise yukaridan asagiya
olmak iizere iki yonlii bir isgleyise sahiptir.
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1.7.1.1. Dikey Tletisim
1.7.1.1.1. Yukaridan Asagiya Dogru iletisim

Yukaridan asagiya dogru iletigin{, kurum icinde hiyerarsik kademe
dogrultusunda iist yonetimden alt diizey caliganlara isletme politikalari, emirler,
bilgiler, talepler, kurallar, yonetmelikler ile ilgili mesajlarn aktarilmasini

saglamaktadir.
1.7.1.1.2. Asagidan Yukariya Dogru iletisim

Asagidan yukariya dogru iletisim, bicimsel iletisim kanallar1 araciliga ile
hiyerarsinin alt kademesinden iist kademesine bilgi, haber, goriis ve Onerilerin

aktarilmasini ifade etmektedir.
1.7.1.2. Yatay iletisim

Bir kurumda aym orgiitsel diizeydeki kisi ve birimler arasinda gerceklesen

iletisime yatay iletisim ad1 verilmektedir.
1.7.1.3. Capraz iletisim

Bir kurumda hiyerarsik yapi dikkate alinmaksizin, kisiler ve birimler
arasinda kurulan iletisme capraz iletisim adi verilmektedir ( Giiriiz ve Eginli, 2010,

178).

Her iki iletisim yapis1 da kurumlar tarafindan tercih edilmektedir ve bu iki
yapida kurum icerisinde dedikodu, bilgiyi saklama gibi davramislar en aza
indirgenmis olmaktadir. Yukaridan asagiya dogru iletisimde denetim daha rahat
yapilmakta ve yonetsel basar1 oramt daha fazla olmaktadir. Yukaridan asagiya
iletisim yapisinda alt kademede olan calisanlarin durumu, {ist yonetimce analiz
edilerek ihtiyag duyulan diizenlemelerin yapilmasim gerektirmektedir. Iletisim
planlar1 hazirlanarak alt kademe ile iist kademe arasinda bilgi ihtiyaci
giderilmektedir. Asagidan yukariya iletisimde ise alt kademedeki calisanlarin dogru
iletisim kanallarmi kullanarak iist yOnetime fikir ve Onerilerini iletmeleri soz

konusudur.
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Kurum ¢aliganlar1  kendileri ile iletisim kurulmasini, sikayet ve
beklentilerinin kargilanmasimi isterler ve bu ihtiyacin kargilanmamas: calisanlarda
motivasyon eksikligine sebep olmaktadir. Basarili bir iletigim siireci i¢in kurumun
tist kademesindeki yoneticiler bilgili olmali, pozitif bir yaklasim ile ¢alisanlarina
giiven vermeli, hedeflenenleri belirli bir iletisim plam cergevesinde c¢alisanlarma
iletmelidir. Orgiitsel iletisim yoluyla érgiit kiiltiiriiniin temel 6geleri olan hikayeler,
tarih, normlar hedef Kkitlelere iletilmektedir. Aym1 zamanda orgiit calisanlarinin
oOrgiitle biitiinlesmelerini saglayan orgiitsel iletigim, oOrgiit kiiltiirii hakkinda

bilgilenmeyi saglayarak kiiltiiriin anlamlandirilmasina yardimei olmaktadir.

Kurum igerisinde yasanan sorunlar iletisim kaynakli oldugunda yanlis
anlamalar, motivasyon disiikliigii, is tatminsizligi, dedikodu, gerginlik, kendini
ifade edememe, kiskanclik, gilivensizlik, kuruma ve yonetime karsi olumsuz
degerlendirmelere gitmek sz konusu olabilmektedir. Kurum igi iletisimin saglikli
olmasi adina kurumun hedef ve mesajlarmi ¢aliganlara aktarirken, ¢ift yonlii
iletisimi kullanmak gerekmektedir. I¢ hedef kitleye yonelik olarak, empatik iletisim
cabasiyla kurumun misyon, vizyon ve degerlerinin benimsenmesi i¢in yapilan
iletigim stratejileri ve uygulamalari olarak nitelendirilen kurum ici iletisim,

calisanlarin birbirleri ile kurduklan iletisim olarak da nitelendirilmektedir.

Kurumsal iletisim ¢alismalari, yayinlar, raporlar, reklamlar, duyurular, basin
biiltenleri, halkla iligkiler faaliyetleri gibi basliklarda kendini gdstermektedir.
Kurumsal iletisim i¢ ve dis cevre ile uyumu saglayan bir siire¢ olarak
nitelendirilmektedir. Kurumsal iletisim teknikleri ile bilgilendirilen i¢ ve dis hedef
kitle, kurulusla ilgili her tiirlii bilgiye acik ve net sekilde ulagabilmelidir. Orgiitiin
iletigim stirecini ele alan orgiitsel iletigim, caliganlar ve toplum ile ilgili olarak, nasil
verimli ve saglikli iletisim kurulabilir, degerler nasil aktarilarak paylasilabilir

diisiincesi ile hareket etmektedir.
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Kurumsal iletisim c¢abalar1 ile kurumsal itibar1 yerlestirmek hedeflenirken
aym zamanda i¢ hedef kitlesi olan calisanlara da kurum felsefesini benimsetmek
amaclanmaktadir. Kurumsal iletisim ile bilgi yonetilerek, kurum i¢i ve kurum dis
iletisim fonksiyonlar1 kontrol altinda tutulmakta ve iist yonetim ile siirekli
etkilesimde bulunulmaktadir. Iletisim odakli bir yonetim, miisterilerle ve
paydaslarla etkin iletisim kurmak i¢in cesitli iletisim kanlarh ile yonetsel ve diger
faaliyetleri aktarma c¢abasi icerisindedir. Cevresini etkileyen ve c¢evresinden

etkilenen kurumsal iletisim, agik bir sistem olarak, iletilerin akisim1 saglamaktadir.

Kurum kimliginin iletisim uygulamasina cevrilmis hali olan kurumsal
iletisim, kurumsal davraniglarin gosterilmesinde kullanilan bir kavram olarak da
degerlendirilmektedir. Kurumsal iletisim ile imaj olusturmak ve korumak
amaclanmaktadir. Bir bakima kurumsal iletisim, sahip olunmak istenen imaj icin
yontemler olarak ifade edilmektedir. YOnetimin en 6nemli araci olan kurumsal
iletisim ile kurum imaj1 gii¢lendirilmeye calisilarak planlanan mesajlar hedef kitleye

iletilmektedir.

Iletigim, islevsel agidan 6rgiitlerde gorevlerin yerine getirilmesinde gerekli
olan bilgi akisim saglama islevi goriirken ayni zamanda orgiitte ortak bir dilin
olusmasim ve kiiltiiriin aktarilmasini saglar. Bu nedenler iletisim siirecinde kiiltiiriin
onemli bir yeri vardur. [letisim siireci, farkl1 kiiltiirlerde farkli bigimlerde isleyebilir.
[letigim siirecinin basarisi, insanlarin birbirini dogru bicimde algilamasma ve bu
siirecte kullanilan sembollere ortak anlamlar yiiklemelerine baglidir. Bir 6rgiitte de
ozellikle semboller sistemi olarak kiiltir, onemli bir iletisim araci olarak is

gormektedir ( Sisman, 2007: 164).
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1.8.Kurumsal imaj

Asagida verilen sekil kurumsal imaj kavraminm, kurum kiiltiirii, kurum
iklimi, kurum kimligi, kurum felsefesi, kurumsal davramg, kurumsal dizayn,
kurumsal iletigim baghklan ile olan iliskisini en iyi 6zetleyen sekillerden biridir.
Buna gore kurum imaji tiim kurumsal calismalarm bir sonucu olarak

gosterilmektedir.

Sekil 2: Kurum Kiiltiirii- iklimi- Kimlik ve imaj Arasindaki Iliski
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Kurum imajt

Kaynak: Vural, Z. B. A., 1998. Kurum Kiiltiirii, 190.
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1.8.1. Kurum imaji Nedir?

Insanlar, iilkeler ve giinlikk yasantimiza girmis iiriinler icin kullandigimiz
bircok sifat1 orgiitler i¢in de kullanabiliriz: Cagdas, iyi, kaliteli, temiz, diiriist, cevre
dostu vb. Bu sifatlar, orgiitiin insanlardaki imajimin disa vurumudur. Yani orgiitiin
cevre tarafindan algilanig bi¢imi onun imajidir. Insanlarm orgiitlerle ilgili bilgi,
deneyim ve yasantilarina bagli olarak olusan imaj; iyi, kotii, siradan olabilir fakat
iyi bir imaj konusundaki belirgin 6zellik, onun kazanildig1 ve bunun i¢in de caba

gerektigidir ( Biber, 2007: 78).

Organizasyonlarin temel sorunlarindan biri olan toplumun onlari nasil
algiladiklar1 diistincesi, Orgiitiin misyon, vizyon ve degerlerinden olusan kurum
kimligi ¢abalarinin nasil algilandigi, sonuglandigs ile alakalidir. Orgiitiin siirekliligi
adina gerceklestirilen kurumsal imaj c¢aligmalari ile 6rgiitiin {iriin ve hizmetlerinin
satin alinmasi, memnuniyetin arttirilarak tercih edilebilirlilik oranmin yiikseltilmesi

hedeflenmektedir.

Orgiitiin, i¢ ve dis cevresi tarafindan tammlanmas1 anlamina gelen kurum
imaj1, olmas1 istenen, kurum kimligi ise olan Orgiit resmini ifade etmektedir.
Kurumsal imaj ile birlikte insanlarin zihinlerinde olusan kurumu anlamlandirma
cabalari, bir kurumu diger kurumdan ayut etme girisimi  olarak
degerlendirilebilmektedir. Bir basan gostergesi olan imaj, isletmenin piyasa
degerine olumlu katkilar getirmektedir. Kurum imaji giiclii olan bir isletme ile
titketici, kendisini kurumla 6zdeslestirerek secim asamasinda tercihini rahatlikla

yapmaktadir.

Kurum imaji, kurum izleyicilerinin sahip oldugu resimdir. Kurumun tiim
hareketleri olarak ifade edilmektedir fakat burada problem olan, kurumun yiizii
farkli izleyicilerle farkli sekilde yorumlanmaktadir. Bu yiizden kurum imajinin

yonetimi halen bunu tartismaktadir ( Ind, 1992: 27).
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Calisma yasaminda goriiniim ve izlenimin Onemi biiyiiktiir. Goriiniim ve
izlenimden olusan imaj kavrami, kurulus tarafindan kendini bilmek ve kusurlu
yanlarini diizeltmek adina bir takim gelisimleri gostermeyi hedeflemektedir.
Orgiitsel verimlilik ve etkinligin saglanmasinda kurum imaji devreye girerek,
zihinlerde tutarh ve etkili goriintiiler yaratmaktadir. Karlilik adina olumlu imaj bir
zorunluluk haline gelmistir. Bu baglamda orgiitler iyi bir imaj yaratma, olusturma
cabas! icerisine girmiglerdir. Ozellikle uzun vadede etkisini gosteren kurum imaij,
dogru yonetildigi takdirde kurumlara arti degerler kazandirarak piyasa onlarin

degerini yiikselttirmektedir.

Orgiitsel imaj, kisilerin orgiitlere genel bakisii gosterir ve kisilerin orgiitle
ilgili bilgilenme derecelerini ve orgiitsel inanglarmi yansitir. Orgiitsel imaj,
tiikketicilerin, yatinmeilarin, calisanlarin reaksiyonlarmi yansitir. Bundan dolayi
oOrgiitsel imaj cok yonli bir kavramdir. Ciinkii orgiitler; isverenler, calisanlar,
hissedarlar, miisteriler gibi farkli aktorlerinden etkilenir ve bu aktorlerin

davramglara gére sekillenir ( Ozer, 2009: 198).

Tiiketici tercihlerini etkileyen kurum imaji, kuruma ve markaya ait algilan
olugturarak, diisiince ve degerler yaratmaktadir. Gii¢li imaj davramslar1 da
sekillenerek, kurum hakkinda yargi ve izlenimleri olusturmaktadir. Orgiitiin
verimlilik ve etkinligini arttiran kurum imaji, 6rgiit kimligi tarafindan sekillenerek

uzun vadede Orgiit itibarini olugturmaktadir.

Bir isletmenin kurum imajinin cevresini etkiledigi gercegini ifade eden
agsagidaki sekilde goriilmektedir ki, toplumsal ¢evre, hissedarlar, hiikiimet, aracilar,
tedarik¢iler, kurum caliganlari, miisteriler ve rakipler igletme imajindan etkilenen

cevrelerdir.

42



Sekil 3: Kurum imaji ve Isletme Cevresi

Kaynak: Koktiirk, S. M., Yal¢m, M., ve Cobanoglu, E., 2008. Kurum imajs, 8.

Kurum imaji, hedef kitle tarafindan nasil algilanildig:i iizerinde durarak,
pazarda yer edinmeyi, farklilasmay1, giiven yaratabilmeyi, miisteriye deger vermeyi
amaclamaktadir. Marka ve kurum imajm zihninde sekillendiren tiiketici,
tutumlarint gergeklestirirken, duygusal ve rasyonel diisiincelerle hareket ederek
tercihte bulunmaktadir. Tiiketici zihninde dogru konumlandirilan kurum ve marka
imaj1 beraberinde hedef kitlesi ile giiclii bag kuran bir anlayis1 getirerek, somut
sonuglarn almmasimi saglamaktadir. Toplumun beklentileriyle dogru zaman ve
dogru sekilde bulugan bir kurulus, rakipleriyle farklilasan noktalarmi 6n plana
cikararak, paydaglar ile etkin iletisime ge¢cmelidir. Bunun bir sonucu olarak kurum

imaj1 gliclenecek, orgiitsel itibar desteklenecektir.

Kurum ile ilgili her tiirlii kisi ya da nesne ile karsilasan hedef kitle bu kisi
ya da nesnelere, durumlara bakarak kurum hakkinda belirli bir algilama ve
yorumlama siirecine gecmektedir. Gorilintii ile ilgi olan kurumsal kimlik
soyutlasarak kurum imajim olusturmaktadir. Hedef kitle beklentilerini dogru
tamimlayarak, bu beklentileri karsilayan, calisanlarmin kurumu basarili temsil
etmesini saglayan, miisteri memnuniyetine onem veren, reklam ve halkla iliskiler
faaliyetlerinde imaji1 destekleyen, iiretim ve hizmette tasarima, giivene, teknolojiye
onem veren, sikayet ve dileklere geribildirimde bulunan, kurumsal dizaym
etkileyici kilan kurumlar, giiclii kurum imaji yaratma yolunda 6nemli adimlar
atmaktadirlar. Hedef kitlede istenilen goriintiiniin algilanmasi olarak tanimlanan

kurum imaj1, zaman icerisinde itibar1 yaratmaktadr.
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1.8.2. Imaj Tiirleri

Imaj kavramu kendi igerisinde cesitli bagliklar altinda ele alinmaktadir. Imaj
kavraminin alt basliklarindan biri olan kurum imaji da bu ¢esitliligin bir parcasidir.
Cogu zaman marka imaj1 ve lirtin imaj1 ile kanstirilan kurum 'imajml ayirt etmek

acisindan imaj tiirlerini belirtmekte yarar vardir. ( Karaca, 2010: 138)

e Kurum Imaji: Orgiitiin disa yansiyan gériintiisii olarak adlandirilan ve
orgiitiin kamuoyu ile olan iligkilerinde 6nemli bir yer tutan imaj tiiriidiir.

e Uriin imaji: Ozellikle piyasaya yeni girecek mallarn tamitiminda etkin
olan imaj tiirtidiir.

e Marka Imaji: En yaygin imaj tiiri olup, genellikle giinliik
gereksinimlerin karsilandigi {iriin ve markalara ait imaj olarak
gorilmektedir.

e Kurulusun Kendi Algiladigi imaj: Bir girisimcinin kendi orgiitiinii,
firmasin1 goérme ve degerlendirmesi olarak tanimlanabilen bu imaj tiirii,
bir tasarimcimin kendi yarattiklarina bakisi ile benzesmektedir. Bu
nedenle tarafsizlig1 tartisilabilen bu imaj tiirii cogu kez objektiflikten
uzak olmaktadir.

e Yabana Imaj: Diger kisilerin zihnindeki goriis ve diisiinceler olan
yabanci imaj, kurulusun kendi algiladig1 imaji tersini ifade etmektedir.

o Transfer Imaj: Genellikle liiks tiiketim maddelerinde bilinen bir iiriin
markasinin bir bagka {irline transferi seklinde olmaktadir. (Porche ile
glines gozliikleri)

e Mevcut imaj: Kurulusun ya da markamn bugiinkii gériiniimii olarak
tamimlanabilen mevcut imaj dinamik ve degisken oldugu ve zamana
uyma zorunluluu goz 6niinde bulundurularak, bilimsel analizler ortaya
cikarilmalidir.

o listenen imaj: Yapilan aragtrmalardan sonra ve mevcut imajin
irdelenmesi ile kurulusun ulasmay1 hedefledigi imajdir.

o Pozitif Imaj: Iyi ve giiglii profillere sahip arkalarin gevreye yansiyan ve
sempati uyandiran imaj olan pozitif imaj, genellikle muhataplarin

deneyimleri sonucu olusmaktadir.
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o Negatif Imaj: Genellikle kuruluslarin saldirgan davramslar1 sonucunda
olusan bu imaj, profesyonel olmayan bir satig gorevlisi, kétii karsilama,
kurulusun cevreye verdigi zarar gibi genellikle kisilerin zihninde yer

eden olumsuzluklarla ilgilidir.
1.8.3. Giiclii Kurum imaji

Yogun rekabet ortaminda orgiitler varliklarini siirdiirebilmek ve
kazanglarimi arttirabilmek adina giin gectikce kurum imajina daha fazla Gnem
vermeye baslamislardir. Orgiitsel unsurlarm bir araya gelmesi sonucu olusan kurum
imaj1 Orglit-cevre iliskisi siirecinde gelisen, insanlarin zihinlerinde yer edinen
goriintii olarak nitelendirilmektedir. Kurum imajimnin olumlu ya da olumsuz olmasi
ile birlikte orgiite yonelik tutum ve davranislarda sekillenmektedir. Imaj érgiitlerin

hedeflerine ulasmalarinda 6nemli bir silahtar.

Giiclii bir kurum imaj1 i¢in; kurumun saygmligi, sosyal sorumluluk
anlayisi dogrultusunda cevre ile iligkisi, yonetim bi¢imi, kurumsal deger ve
politikalari, kurum iklimine bagli kurumsal davranisi, vizyon ve misyonunu i¢ ve
dis hedef kitle ile paylasmasi, calisanlara saygi gostererek karsilikli iletisim

kurmasi, gibi algilamalarda olumluluk teskil edecek uygulamalara ihtiyag vardir.

Imajla ilgili bircok kavram séz konusudur. Imajmn cok cesitleri
bulunmaktadir. Farkli kaynaklarda farkli farkli imaj cesitlerini gorebilmek
miimkiindiir. Ornegin; kurum imaji, marka imaji, iiriin imaji, kurulusun kendi
algiladig1 imaj, kisisel imaj ve profesyonel imaj, transfer imaji, yabanci imaji,
algilanan imaj, istenen imaj, mevcut imaj, 6z imaj, pozitif ve negatif imaj gibi (

Yavuz, 2008: 143).

Kurumun diganya yansiyan goriintiisii olarak nitelendirilen kurum
imaj1, kitlelerin zihninde giivenilir ve diiriist bir sekilde yer edinmektedir. Kurum
kimligi ile ilgili yapilan tiim organizasyonlarin bir sonucu olarak gelisen kurum
imaj1, kurumun bilirliligini, prestijini hedef kitlesine gostermektedir. Hedef kitle

kurumun imaji ile paralel olarak tercihlerini sekillendirmektedir.
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Kurum imaj1 ile daha genis hedef kitlelere ulasabilmek, miisteri-kurum aras1
ihtiyaclar1 dengelemek, kurumun marka, iirtin ve hizmetlerine deger katmak, hedef
kitle ile iyi niyet ortami gelistirmek amaclanmaktadir. Kurum imaji iyi olan bir
firmanin triinlerinin imaj1 da o dogrultuda degerlendirmeye alinmaktadir. Zaman
zaman Urlin imajindaki olumluluk kurum imajma da yansimaktadir. Béyle

durumlarda iiriin imaj1, kurum imajini destekler yapiya biiriinmektedir.

Kurumlar iiriin imaji, marka imaji ve kurum imajim birbirinden ayr
diistinmeden, onlar1 birbirleri ile etkilesimde degerlendirmelidirler. Hedef kitlenin

gercek olarak algiladigi her sey kurum imajidir.

Biiyiik basarilara ulagsms, giiclii bir imaj1 olan orgiitlere baktigimizda, bu
orgiitlerin ¢ogunlukla neyin énemli oldugu hakkinda giiclii hislere sahip olduklarmi
goriiriiz. Basarili olan orgiitlerin hemen hepsinde olan ortak yon; kim olduklarini,
ne yaptiklarin ve nigin yaptiklarini bilmeleridir. Orgiitce paylasilan ortak degerlerin

olmasi basariy arttiran énemli unsurlardan birisidir ( Biber, 2004: 72).

Imaj kavrami var olan inanglardan, diisiincelerden, duygulardan etkilenmekle
birlikte, bugiin pek cok sirketin dnem verdigi sahte ya da gercek olan ve kitlelere
yansitilan bir algilanis halidir. Bir kurumun imaji sahip oldugu iiriin ve markalarin
imaji kadar Onemlidir. Kurumun imaji biinyesinde bulundurdufu marka ve
liriinlerin  imajim1  dogrudan etkilemektedir. Kurum imajimn gelistirilmesi
beraberinde zihinlerdeki resmin giiclenmesi anlamimna gelmektedir. Kurum ile ilgili
dustincelerin geligtirilmesi olarak nitelendirilen kurumsal imaj, kurum ile ilgili
davrams ve fikirleri sekillendirmektedir. Kurumun nasil bilindigi ile dogru orantil1
olan imaj, halkla iliskiler vasitasiyla algilamalara doniismektedir. Kurum imaj:
kitleler tarafinda yavag yavas sekillenen ve herkeste farkli bakis agis1 ile
yorumlanan bir olgudur. Kurumlar olumlu imaj olusturmak adina, sadece kaliteli
triin ve hizmetle yetinmeyip kurum hakkinda olusan kanilara da etki etmek
durumundadirlar.  Kurum imaji, kurum kiiltiirii ve kurum kimligi ile uyum

icerisinde olmali, inandiricihi@im giiclendirmelidir.
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Fortune Dergisi’nin yaptigi kurum imaji1 arastirmasinda; kurum
imajimm degerlendirmeye yonelik belirlenen kriterler, kurum imaji kavraminin,
kurumlarin fiziksel goriintiisiinden 6te bir kavram olarak algilanmaya baslandigim
acikca goz Oniine sermektedir. Arastirmada belirlenen yonetim kalitesi, yeni
buluslar, finansal acidan saglamlik, yetenekli insanlar gelistirme ve ise alma
yetenegi, toplumsal ve g¢evresel sorumluluk, kurum kaynaklarinin akilli kullanimi
gibi hem isletmenin yapisi, yonetim anlayisi, isletmenin insan kaynaklari yonetimi
ve isletme Kkiiltiiriiyle, hem de isletmenin miisterilerle iliskileriyle ilgili kriterler,
artik kurum imaj1 kavraminin bir yénetim ve pazarlama disiplini oldugunu acgikca

gostermektedir ( Giizelcik, 1999: 154).

Iyi bir kurum imaji yaratmay: amaclayan halkla iligkiler, kuruma
itibar kazandirmak adma i¢ ve dis gevre ile giiclii iletisim kurmakta, iist yonetimle
ortak calisarak kurumun algilamigim pozitif yone ¢ekmekte, sponsorluk ve sosyal

sorumluluk faaliyetleri ile bilinirlilik ve taninirlilig: arttirmaktadr.

Kurumsal imajda kulaktan kulaga iletisim referans olarak
gosterilebilmektedir. Orgiit kimligi olusturma cabalar1 sonucu meydana gelen
kurumsal imaj, insanlarin kurum hakkindaki bilgi ve tecriibeleri ile sekillenerek,
yOnetim, lriin, hizmet kalitesini ve finansal giicii gostermekte, bunlara katkida
bulunmaktadir. Algi ve deneyimlerle sekillenen kurum imaji, kitlelerin duyup,

algiladig1, gordiigii, denedigi her tiirlii iligki bicimi ile sekil almaktadir.

[maj kavramimnm olusumuna bakildiginda, bilgi diizeyi ve yargilardan
hareket ederek algilama siirecine dogru ilerlendigi, sonrasinda da imaj olgusunun

sekillendigi goriilmektedir. Bu durum asagidaki sekil ile daha iyi anlatilmaktadir.
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Sekil 4: imajin Ogeleri ve Olusumu

IMAJ'IN OGELERI VE OLUSUMU
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Kaynak: Tolungii¢, A., 1992. Tamitim ve imaj, 12.

Kurumlar varliklarini siirdiirebilmek adina olumlu imaj sahibi olmak
durumundadirlar. Toplumun destegini alan, topluma fayda saglayan bir kurum, imaj
faktoriinii rekabette avantaj haline getirebilmektedir. Diigiincelerden olusan inanglar
toplulugu olarak nitelendirilen imaj, digerlerinde farkli olmanin avantajlarin
sunmaktadir. Isletmelerin olumlu ya da olumsuz sekilde algilanmasi, kurulug
hakkinda olusturulan kamuoyu, mevcut tiiketicilerde yine olumlu ya da olumsuz

sekilde etki birakmaktadir.
1.8.4. Kurum imajiin Onemi

Kurumsal imaj i¢ ve dis hedef kitle {izerinde giiven ve inandiricilik yaratarak
soylenti, dedikodu gibi Orgiitiin kontrolii digindaki olumsuzluklara ket vurmaktadir.

Bir orgiit hakkinda her bir birey farkli yorumlamalara gitmektedir.
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Bu durum her bir bireyin oOrgiiti farkli algilamasindan dolay1 bu
sekilde gerceklesmektedir. Isletmenin kitleler tarafindan nasil gériindiigii iizerine
gelisen imaj, kurumsal kimligin ortaya koydugu olumlu ya da olumsuz etki ile yon

bulmaktadir.

Kiiresellesmeyle birlikte diyalog miilkemmelliginin 6nem kazandig:
1990’11 yillarda, isletme hakkinda artik sadece ismi, logosu, amblemi, sembolii ve
renkleriyle bilgi sahibi olmak miimkiin degildir. Bu nedenle, bir kurum kimligine ve
bunun hedef Kkitlelere iletilmesi i¢in “kurum imaji yonetimi” adi verilen bir
uygulamaya ihtiya¢ duyulmaktadir. Artik, miisteriler is yaptiklari, calisanlar da
calistiklan kurum hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmak istemektedirler.
Giiniimiizde isletmenin misyonunu, amaclarmi, hedeflerini, isletme Kkiiltiiriinii,
isletmenin yonetim tarzim kisaca isletmeyle ilgili olan her seyi agikca yansitan bir
kurum imaj1 anlayigina ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu nedenle, yeni anlayigla kurum
imaj1; isletmeyi olusturan biitiin gorsel, sozel ve davranigsal 6geleri kapsamaktadir (

Tengilimoglu ve Oztiirk, 2008: 218).

Orgiitsel imaj arastirma sonuglarina gore degerlendirilebilen bir
yapidadir ve oOrgiitsel imaj1 arastirrken ayni zamanda insanlarin kuruma karsi
davraniglar1 da 'anlasllmls olmaktadir. Arastirmalar sonucunda isletme imajim
yenilemek, degistirmek ya da gelistirmek durumunda kalmakta, kendisine olumlu

yonde ilerlemeler kaydettirmektedir.

Kurum imaji kurulusun ilk kuruldugu tarihten baglayarak bugiine
kadarki gosterdigi her tiirlii faaliyetin, {irlin ve hizmetlerinin kalitesinin,
bagarilarimin, calisanlarina ve miisterilerine davranislarinin, cevreye, topluma
duyarlihiginmn, ve diger tiim politikalarinin bir araya gelmesi ile zihinlerde olusan
algilar biitiinltigtidiir. Kurumsal goriiniim, kurumsal iletigim, kurumsal davrams’in
toplaminda ifadesini bulan kurumsal imaj, i¢ ve dig hedef kitle iizerinde giiven
yaratmak ve siirdiirmek, verimliligi arttirmak ve de uzun vadede itibara etki etmek
gibi 6nemli bir iglevi yerine getirir. Hem kurum icinde hem de kurum disinda
olusacak imajm, inandirici olabilmesinin birinci kosulu, gergekle uyum iginde

olmasidir.
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Kurum imajmmin olusumu ve siirdiirebilirliginde tutarliligin 6nemi, imaj
bilesenlerinin koordinasyonunun olanakli kildig1 sinerjiye dikkat ¢cekmektedir. Bu
baglamda imaj yonetimi, kurumun gorsel gostergeleri olarak, kimligi yansitan logo,
yaz1 karakteri, renk ve kurum adindan, basili materyal, ambalaj, ilan, sergi, stand ve
satig gelistirme yontemleriyle birlikte ortak kurumsal goriiniimiin yaratilmasi ve
yansitilmasina kadar, imajmn tiim bilesenlerinin koordinasyonunu igermelidir

(Peltekoglu, 2007: 566).

Kurum imaj1 giiclii, taninmis bir firmadan aligveris yapmak tiiketici
agisindan lirtin ya da hizmetteki risk duygusunu azaltmaktadir. Tercih edilme ve
karar verme siireclerinde onemli bir etken olan kurum imaji, tiiketicinin iiriin ve
hizmete kars1 olumlu duygular gelistirmesine, iiriine degerinden daha yiiksek iicret
Odeme isteginin olusmasina, iiriine ve kuruma karsi sadakatin gelismesine ve
tavsiye etme oraninin artmasina sebep olmaktadir. Kuruma duyulan giivenin iiriin
ve hizmette kendini gostermesi ile birlikte tiiketici siiphe etmeksizin satin alma ya

da tercih etme eylemine gecmektedir.
1.9. Kurumsal Reklam

Kurumsal reklam, kurulusun public relations calismalarinda kullanilan
araglardan biridir. Bu tiir reklamlar birer duyuru niteligindedir. Bu reklamlarda
ama¢ bir malin satis1 degildir ama kurulusun prestijine de dolayli olarak yarar

saglarlar ( Asna, 2004: 184).

Kitle iletisim araclarinda yer ve zaman satin almarak imajimn giiclenmesi,
isletme 1yl niyetinin kitlelere ifade edilmesi, kurumun tamtilmas: adina
gerceklestirilen reklam caligmalar1 kurumsal reklam olarak nitelendirilmektedir.
Kurum imaj1 yaratmayi amaglayan kurumsal reklamcilik, medyada yer ve zaman
satin alinarak, kurumun itibarina katkida bulunacak bir iletisim c¢abasidir. Kurumsal
iletisimin bir uzantis1 olarak kurumsal reklamcilik bugiin cesitli kuruluslarca
kurumun imajim giiclendirmek, olumsuzlarn gidermek, calisanlar1 motive etmek

gibi sebeplerle uygulanmaktadir.
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Bir halkla iligkiler teknifi olan kurumsal reklamcilik, kurulusun
sesidir. Kurulus hakkinda bilgi vererek, kurumun faaliyetlerini, topluma katkilarini
ve konumunu gostermektedir. Kurumsal reklam ile kurulusun farkina varilmakta,
finansal gilic gosterilmekte, kamuoyunu bilgilendirmekte, bilinirlilik arttinlmakta,
motivasyon yaratilmakta, sosyal sorumluluk ve degisim gosterilmektedir. Ust
yonetimce desteklenen, anlasilabilir yapida, hatirda kalan, ikna edici nitelikte,
diiriist kurumsal reklamlar her zaman i¢in uzun vadede yilksek verimde bir geri

doniis saglamaktadir.

Halkla iligkiler amach reklam olan kurumsal reklamcilik, hedef
kitleye mal ve hizmet satmanin yam sira kamu yararimt gozeten orgiit oldugunu
gostermeyi amaclamaktadir. Halkla iligkiler ve reklam biitiinlestirilerek hizmeti

tireten kurumun tanitimina ve itibar kazanmasina dncelik verilmektedir.

Olumlu tutumlarmm gelistirilmesini amagclayan kurumsal reklam,
sosyal sorumluluk anlayisini kitlelere yansitma ihtiyacindan dogmaktadir. Kurumsal
reklamin amaglari, kuruma olan gilivenin artmasi, kuruma sempati yaratilmasi, hedef
kitlelerin bilgilendirilmesi, dikkatleri kuruma c¢ekmek, imajmn gligclendirilmesi,
prestij kazandirilmasi, finansal giiclin gelisimi, caliganlarin motivasyonu gibi

amaclardir.

Kurum imaj1 yaratmayi amaclayan kurumsal reklamcilik, halkla
iliskiler faaliyetleri icerisinde olan ve ¢ift yonlii iletisim siireci ile baglantili bir
yapida gelisen, kitlelerin sempati ve giivenini kazanmay: hedefleyen bir olgudur.
Kurumsal reklamecilik kurulusun farkina varilmasini saglayarak, olumlu etkiler
yaratmayl, iyl is imaji saglamayi, hedef kitle ile iligkileri giiclendirmeyi,

kamuoyunu bilgilendirmeyi amaglamaktadir.
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1.10. Kurumsal itibar Yonetimi
1.10.1. Kurumsal itibar Nedir?

Itibar yonetimi ve halkla iliskiler arasindaki temel iligki, her iki uygulamada
da Orgiite yonelik c¢evre desteginin saglanmasina iligkin faaliyetlerin
amaclanmasidir. Bununla birlikte her iki uygulamada da orgiit ve hedef kitlenin
amaclarmin gesitli iletisim etkinlikleri ile bagdastirilmasmma ve uyumun/uzlasinin
saglanmasma calisilir. Halkla iligkilerde ve itibar yonetiminde, orgiite ¢evresi
nezdinde olumlu algilamalarin olusturulmas: ve siirdiiriilmesi amaglanmaktadir (

Ertiirk, 2010: 109).

Orgiitiin iyi isminin olusturulmasi ve korunmasi admna kurulusun iiniinii ve
prestijini arttiracak davramslar ve uygulamalar gelistirmesini gerektiren itibar
yonetimi, bu calismalarrm halkla iligkiler aracilifiyla gerceklestirmektedir. Bir
yonetim fonksiyonu olarak nitelendirilen itibar yonetimi kurulusa yonelik olumlu
algilamalarin  gerceklesmesi adma yiiriitiilen bir takim planli halkla iliskiler
programlarimi icermektedir. Halkla iligkiler, kurum ile hedef kitlesi arasinda
karsilikli iyi niyet esasina dayanarak, iki yonli iletisim siireci igerisinde olumlu

imaj yaratma ¢abasi icerisindedir.

Kurulugun genel degerleri cercevesinde kolektif yargilarin olusum siireci
itibar yonetimini ilgilendirmektedir. Hedef kitlenin kurulusa yiikledigi anlamlarin
toplamu olarak nitelendirilen itibar, kurum imajimnin algilanmasi ve yorumlanmasinin
bir sonucudur. Kurumsal itibara sahip bir kurum, sosyal beklentilere karsilik
verebilecegini gostermektedir. Etkili orgiitsel iletisim stratejileri ile bu beklentilere

kurum tarafindan cevap verilmektedir.

Kurumlarin yasamlarimi devam ettirebilmeleri icin belirledikleri hedef
kitlelerinin goziinde prestij kazanmalar1 gerekmektedir. Saglam kurum kiiltiiriine
sahip bir igletme gii¢lii kurumsal iletisim araclar ile hedef kitlesi iizerinde giiven ve
saygi yaratmalidir. Halkla iliskiler uzmani kurumun itibarmi yonetmekle
yiikiimliidiir. Bir halkla iligkiler uzmani kurumun medyada ve hedef kitlesi iizerinde
dogru temsil edilmesi adina, kuruma baglilk saglamaya, sadakati geligtirmeye

diiriistliik ve giiven ortami yaratmaya ¢alismalidir.
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Yaganilan denetime baglh olarak gelisen kurum itibari, séylentilerden
ve algilarin yorumlamisindan etkilenmektedir. Kurumsal itibarmm en biiyiik
diismanlarindan biri de dedikodudur. Uzun yillar boyunca sekillenen, giiclenen
olumlu bir itibar gelisim siirecinin aksine ¢ok kisa bir siirede olumsuzlanarak zarar
gorebilmektedir. Kurum imaj1 ile yakindan baglantili olan itibar imaj tarafindan
sekillenmektedir. Aym1 zamanda kotii bir itibar da olumlu imaji tehlikeye

diisiirebilmektedir.

Omiir boyu tercih edilme, hedef kitle sadakatini saglama, s6z sahibi
olarak deger gdrme amaciyla kurumsal itibar calismalari her gecen giin 6nem
kazanmaktadir. Kurumun biitiinsel ¢ekiciligi olarak nitelendirilen kurumsal itibar,
inanirhlik ve gliven unsurlan iizerine insa edilmektedir. Kurum hakkindaki
degerlendirmeler, ol¢ilimler ve tahminler {izerine gelisen kurumsal itibar, kuruma
yonelik olusan ortak algilardir. Giiglii kurumsal itibar berberinde daha fazla miisteri
ve paydaslan getirmekle birlikte, i¢c ve dis tim hedef kitleler iizerinde belirlenen

amaglar dogrultusunda nasil bir yol alindigini ve alinacagini gésteren bir siiregtir.
1.10.2. Kurumsal itibar Unsurlar

Kurumsal itibarin sirketin yarmlarimi giivence altina alacak bir
icerikte yOnetilmesi hususunda bazi ana bagliklar sunulabilir. Bunlar arasinda su

unsurlan 6zellikle vurgulamak gerekiyor:

Sirket vizyonunun igsellestirilmesi, kurum kiiltiirli ve degerlerinin tanimlanmasi
Etik ve ahlaki degerler ile birlikte hesap verilebilirlik uygulamalar

Uluslar aras1 muhasebe standartlarinin benimsenmesi ve seffaflik yonetimi
Kurumsal sosyal sorumluluk anlayigi ve yonetimi

Calisan memnuniyeti ve ¢aliganlarin kariyer gelisim planlari politikas:

Miisteri memnuniyeti politikalar1 ve miisteri odaklilik

Ar-Ge ve inovasyon yetkinligi

Uglii raporlama ( finansal, sosyal, ekolojik cevre uygulamalari ( Kadibesegil, 2006:
176).
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Isletmenin kazandig1 ve gelistirdigi degerleri ifade eden kurumsal itibar,
kurumsal kimligi ve kurumsal imaji kapsamaktadir. Kurumsal itibar ile kurumsal
imaj birbirlerinden ayri diisiinlilemez ancak kurum itibar1 kurum imajma gore daha
uzun vadede olusan ve gelisen bir yapiya sahiptir. Rekabet ortaminda giiglii bir

kurum imajina sahip olan 6rgiit bunu giiclii kurumsal itibar1 ile percinlemektedir.

Kurumsal imajm amaci orgiite itibar kazandirmaktir. Kurumsal itibari bir
amag haline getiren isletme, gilicli imaj esittir giiclii itibar kanisindan hareketle
giiven, diirtistliik ve sosyal sorumluluk hareketlerine daha c¢ok egilmelidir.
Kurumsal itibar beraberinde satin alma davraniginda artis, miisteri tarafindan tercih
edilmek, sadakati gelistirmek gibi somut sonuglar vermektedir. Kurum itibar1 aym
zamanda, ekonomik anlamda bir kredi vazifesi gormektedir. Itibar yiiksek olan

isletmeler finansal agidan kredisi yiiksek hale gelmektedirler.

Itibar, sayginlik ve prestij anlamma gelmektedir. Bir kurumun saygin ve
prestijli olarak amilmasi onun olumlu bir itibara sahip olmasi anlamina gelmektedir.
Uzun vadede elde edilen itibar, soyut bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Soyut olan itibar kavrami, kurumun somut olan tiim degerlerine ve olgiitlerine
dogrudan etkide bulunmaktadir. I¢ ve dis hedef kitlenin goziinde olumlu bir itibara
sahip olan kurum, bu itibar1 siirdiirmek ve giiclendirmek adina kurumsal iletisim

faaliyetlerinden yararlanmaktadir.

Sayg1 goren, deger goren bir kurum, toplumun destekledigi ve begendigi bir
kurum olacaktir. Bunun bir sonucu olarak da kamuoyunda kurumla ilgili saygin
yorumlamalara gidilecektir. Olusturulan giivenin maddi ve manevi anlamda
kazanca cevrilmesi itibar anlamina gelmekle birlikte, goriilmeyen ancak hissedilen

degerlerin toplum tarafindan hissedilir olmas: da aym anlami ifade etmektedir.

Gegmis, gelecek ve bugiin de yapilan her tiirlii isin toplum tarafindan olumlu
yonde algilanmasi ve algilanan prestij, sayginlik ve giivenin mesru bir zemine
oturtularak kitlelerce tutum ve davraniglarda goriilmesi itibar kavrammin en net
sonucudur. Kuruma duyulan giivenin calisanlarin motivasyon ve verimlilige

yansimas1 da giiclii itibarin sonuglarindan biridir.
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1.10.3. Kurumsal Itibar ve Paydaslar

Itibar, kurumlarda ne yapildigina ve nasil yapildigina odaklanan ve
paydaslarin deneyimlerine bagli olarak algiya dayanan ¢ok yonlii bir bilesendir.
Halkla iligkiler, itibari1 olusturan bu bilesenleri 6n plana cikararak kurumlarin
paydaslar tarafindan olumlu algilanmas: i¢in ihtiya¢ duyduklar1 giicii olusturmaya
odaklanmugtir. Kurumsal itibar; miisterilerin, yatirimcilarin, c¢alisanlarin ve
toplumun kurum hakkindaki iyi veya kotli, zayif veya giiclii gibi duygusal ve

etkileyici tepkilerini ifade etmektedir.

Kurumsal itibar, kurum ic¢i ve dis1 paydaslarin kurum hakkindaki
algilamalaridir. Buna gére olumlu itibar elde etmek icin kurumlarin, paydaslariyla
iyi iligkiler kurup, bu iligkileri siirdiirmeleri gerekmektedir. Kurumlarin
paydaslariyla etkili iliskiler kurmasi, ancak uyguladiklari halkla iligkiler
faaliyetlerinin etkinligi ile miimkiin olacaktir ( Sakar, 2011, 57).

So6ziinde durmayan, yalan soyleyen, dengesiz davramiglarda bulunan
kurumlar kuruma karsi gelisecek olan giiven ortamini zedelemekle birlikte,
kitlelerin kuruma kars1 her tiirlii olumlu yonlenmelerinin, engellenmesine sebep
olmaktadir. Kolektif yargilar olarak degerlendirilen itibar, kitlelerin kuruma
yonlenmelerinde en biiyiik etken olmakla birlikté, fiziksel olmayan bir yatirimi
gercktirmektedir. Itibar yonetimi ile kurum, planlanan stratejik hedeflerine ulasarak,
finansal agidan gii¢ kazanmakta, iyi isim ve {in elde etmektedir. Iitibar yonetimi
cabalar1 sonug odakli olmakla birlikte, kaliteli miigteri ve ¢alisanlar1 da beraberinde

getirmektedir.
1.10.4. Giiclii Kurumsal itibar

Bir kurumun piyasa degerini arttirtan itibar, karlilik saglamak adina
tercih edilebilirlilik oranini arttirmanin yani sira, etik degerleri uygulamak ve sosyal
sorumluluk faaliyetlerini desteklemek adina elde edilen bir kazangtir. Kurumun i¢
ve dig cevresinin, kurumdan sosyal bir kurulug olarak beklenti igerisinde oldugunu
g6z ard1 etmeyen bir kurum, tirlin ve hizmet kalitesini arttirmanin yani sira miisteri
memnuniyeti ile birlikte toplumsal beklentileri gbz ardi etmemelidir. Hukuki ve etik
kurallar1 dikkate alarak, hedef kitlesi ile uyum saglamay:1 basarabilen bir kurum,

toplumsal duyarlilifini her zaman hissettirmelidir.
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Hedef kitlesini dogru analiz edebilen, hedef kitlesinin gikayet ve dileklerini
dikkate alan, beklentilere dogru ve zamaninda cevap verebilen, miisteri ve
caliganlarin memnuniyetini onemseyen, etik ve hukuki kurallara uyan, her tiirlii
bilgiyi dogru kullanan, stratejik iletisim programlari ile proaktif yapida kurumsal
iletisimi uygulayan kurumlar itibarlarini giiclendirerek, imaj olusumuna katkida

bulunmaktadirlar.

Uzun yillarda kazamlan itibar, ¢ok kisa siirede ¢ok ufak sebeplerden dahi
zarar gOrmektedir. Boylesi bir durumda kriz yonetimi devreye girerek itibarin
diizeltilmesine ve giiclendirilmesine caligilir. Bu noktada halkla iligskiler uzmam
devreye girerek olusturdugu itibarin daha fazla zedelenmemesi adina halkla iligkiler

tekniklerini kullanarak itibar yonetimine katkida bulunmaktadir.

Kurumsal itibar, bir organizasyonun en 6nemli ve en degerli sermayesidir.
[tibar1 olmayan bir organizasyonun ayakta durabilmesi diisiiniilemez bile. Kurumsal
itibar, bir binanmn beton direkleri ile birlikte kaba ingaatina benzetebiliriz.
Kurumsal sosyal sorumluluk bu binanin temelinin atilmasinda kullanilan harcin bir
parcasidir. Bu harcin icinde kurumsal sosyal sorumluluk kadar, etik ve ahlaki
degerler, vizyon ve kurum kiiltlirii de bulunmaktadir. Bir diger ifadeyle, bu harg
olmazsa veya iyi bir har¢ degilse bina ¢oker. Halkla iligkiler ise bu binanm iginde
ne oldugunun, binanm ne icin yapildifinin, neye benzediginin, i¢inde kimlerin
oturdugunun ve binada oturanlarin ne isle ugrastiginin anlatilmasidir ( Kadibesegil,

2006: 131).

Kurum ile ilgili imajlarin biitlinii olarak tanimlanan itibar, giiven ve sayginlik
unsurlarinin  piyasada yarattifi degere isaret etmektedir. Kurumsal seffaflik
icerisinde farkindalifin vazgecilmez bir pargasi olan itibar, toplum tararmdan
benimsenen ve saygl duyulan kurumlarin sahip oldugu bir kavram olmakla birlikte,
imaj1 cagristiran diiriistliik, giivenilirlik, prestij gibi basliklarin temsilcisidir. Olumlu
itibar beraberinde {iriin hizmet ve markaya deger katar, tercih edilme oramni arttirir,
calisanlarda ve miisteride motivasyon, memnuniyet yaratir ve rekabette avantaj

getirmektedir.
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1.10.5. Kurumsal itibar ve Rekabet

Kurumsal itiban1 yiiksek olan orgiitler, yeni miisteriler elde etmenin
yan1 sira.var olan miisterileri iizerinde de sadakat gelistirmektedirler. Itibar yiiksek
olan oOrgiitlere her zaman finansal anlamda daha fazla talep olmus, kredi oranlari
daha artar bir hale gelmistir. Siirdiiriilebilir bir kurum itibar i¢in, giivenilirligi en
iist diizeye cikarmak, iletisim taktiklerini dogru belirlemek, teknolojik yenilikleri
takip etmek, topluma ve cevreye duyarli etik degerlerler hareket etmekten asla

vazgecmemek gerekmektedir.

Yagamlan deneyimlere dayanan kurum itibari, kurumlarm siirekli
degisen rekabet ortamina ne kadar uyum saglayabildiklerinin bir gostergesi olmakla
birlikte, hedef Kkitleleri lizerinde olusan hosgorii ve iyi niyetin de gostergesi
olmaktadir. Baskalarinin kurum hakkindaki kanaatleri olarak nitelendirilen itibar,
bagkalarinin kurum hakkinda konusmasi ile sekillenmektedir. Bagkalarinin verdigi
degerin kamuoyunda zaman icerisinde sekillenmesi ile kurumun itibar1 belirli bir

zemine oturtulmaktadir.

Farklilasmak ve rekabet ortaminda ayakta kalabilmek adina itibar
yonetimi oldukca onem kazanmustir. Itibar yonetiminin temelinde kuruma olan
giiven vardur. Itibar yonetiminde giivenin olugabilmesi adina dogru, diiriist davranis
kaliplan ile birlikte isbirligi icerisinde ¢ift yonlii iletigim siireci gereklidir. Sosyal
sorumluluk ¢aligmalan ile yenilikei, giiglii diiriist, ilkeli yonetim anlayisi, kaliteli
tirtinler, seffaf iletisim kurumsal itibarm kilit noktalaridir. Saygin ve prestijli bir

yapiya biiriinen bir kurum itiban yiiksek bir kurum olarak ele alinmaktadir,

Sayginlig1 ve prestiji yaratmanimn en 6nemli yollarinda biri de stratejik
iletisimi  gelistirerek calisanlarin  ve miisterilerin aidiyet ve bagliliklarin
kuvvetlendirmektir. Itibar yonetimi siirecinde galiganlarin, miisterilerin, rakiplerin
ve kamuoyunun kurumu nasil algiladiklar1 ve bu algilamaya ne sekilde tepki
verdikleri temel bakis acisidir. Bagarili bir itibar yonetimi oncelikle arastirmayi,
planlamay: sonrasinda uygulamay: ve son olarak da denetlemeyi, gelistirmeyi

gerektirmektedir.
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1.10.6. Kurumsal itibarin Amaci

Kurumsal kimlik; kurumun kendini kamuoyuna tamitmak icin kullandig
kurum adi, logosu, reklam slogani1 vb. gibi semboller ve anlatimlardir. Kurum imajs;
bir kisinin kurum hakkinda sahip oldugu inanclar ve hislerden olusan genel bir
degerlendirmedir. Kurumsal itibar ise; bir kisinin kurum hakkindaki imajim
cagristiran gerceklik, diiriistliik, sorumluluk ve biitiinliik gibi atfedilen degerlerdir (
Ural, 2006: 173).

Kurumsal itibar yalmz rasyonel beklentileri degil aym1 zamanda duygusal
baglantilan da yansitmaktadir. Gecmis, bugiin ve gelecekte kurumun ne durumda
oldugu hakkinda fikirler veren itibar, algiya dayali bir yapida ic ve dis cevreyi
etkilemektedir. Kurulugun iyi isminin olusmasi ve korunmasi olarak nitelendirilen
kurumsal itibar, sonu¢ odakli yapisi ile kurulusa prestij ve deger saglamayi

amaclamaktadir.

Kurumsal itibarin en temel amaci, kurumsal imaj olusturmaktir. Proaktif
iletigim tarz1 ile hareket eden bir kurum, imaj olusturma ve koruma yolunda uzun
vadede etkili olmaktadir. Sosyal sorumluluk faaliyetleri ile itibarim giiclendirmeyi
planlayan isletmeler, sosyal sorumluluklar1 kurum kiiltiiriiniin bir parcasi haline

getirmislerdir.

Tiiketicilerin tercihlerinin siirekliligi ve bagkalarina tavsiyelerini pekistirecek
olan itibar, giivenilirlik olusturarak kaliteli ve verimli calisanlari1 da kuruma
cekmektedir. Son yillarda 6nemi gittikce artan kurumsal itibar yonetimi, rakiplerden
farklilagsmaya, tercih edilmede oOncelikli olmaya, kriz donemlerinden basariyla

cikabilmeye yardimci olmaktadir.
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1.11. Sistem Kurami

Etkilesimli  iliskilere dayali bu kuramin halkla iliskiler
uygulamalarinda, kurumun cevresiyle uyumlu iligkiler kurmasi, kurumun ilgili .-
kamulara tanitilmasi ve kamularin istem ve beklentilerinin yonetime iletilmesi
saglanmaktadir. Cevresini etkileyen ve c¢evresinden etkilenen kumlar hem
kendilerini hem de kamularimi degistirirler. Sistem kuramlarina goére ““iletisim,

etkilesim ve degisim” anahtar sdzciiklerdir ( Bigakgi, 2008: 105).

Sistem yaklagim altinda orgiit degerlendirildiginde goriilmektedir ki,
orgiitler parcalardan olusan dinamik bir yapidadir ve birer sosyal sistem olarak
kabul edilirler, halkla iligkiler uzmanlar1 oOrgiitlerin i¢c ve dis cevreleri ile olan
iletisim ¢abalarinin el¢ileridir. Halkla iligkiler ¢alismalari ile tiim sistemin etkili ve
verimli c¢aligmas1 amacglanmaktadir. Belli bir amaci olan sistemlerin kendi

icerisindeki parcalar arasinda bir etkilegim s6z konusudur.

Orgiitler gevreleri ile paralel olarak incelenmektedir, orgiiti ve
cevresini birbirinden soyutlamak yanlistir. Sistem yaklasimi ile calisanlarin

performansi artmakta, cevreye uyum saglanmakta, 6rgiitsel verimlilik artmaktadir.

Halkla iligkiler tim departmanlarin karsilikli iletisim ve etkilesim
aglarinin ortasindadir. Iletisim sistemi yoneticisi olan halkla iliskiler, her hedef kitle
ile aym tarz iletisim cabasina girismemektedir. Sistem igerisinde her kitle i¢in farkl

strateji ve kodlar belirlemektedir.

Halkla iligkilerin ¢evresini i¢ ¢evre ve dis ¢evre olarak ikiye ayirarak
ele almak miimkiindiir. Isletmelerin kurum dis1 iliskileri incelendiginde isletmenin
tedarikg¢ilerle, miisterilerle, bayilerle, rakiplerle ve medya ile degisik sekillerde iliski
kuruldugu goriilecektir. Igletmeler sagladiklari bu kurum dis1 iliskiler sayesinde
sektordeki faaliyetlerini daha etkin ve verimli sekilde ortaya koyabilmektedirler (
Ekici ve Oyur, 2010: 93).
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Kuruluslar toplumsal sistemde varliklarim siirdiirmek icin bilgi aligverisinde
bulunmaktadir. Etkin iletisim mekanizmas: ile orgiitler hedef kitlenin egilim,
beklenti ve tepkilerini dikkate almaktadir. Diinyadaki ekonomik, sosyal, kiiltiirel
degisimlerle birlikte kmuluslarda"degismistir. Degisime ayak uyduramayan

kurumlara yonelik olarak zaman igerisinde negatif tutumlar olugmaktadir.

Giintimiizde iletisim, yonetimin dnemli bir islevi haline gelmistir. Yorum
yok anlayis1 kabul edilemez bir hal almustir. Toplam kalite yonetimini benimseyen
isletmeler, once insan diyerek insan kaynaklarma yatinm yapmaktadirlar. Bu
noktada etkin iletisim devreye girmektedir ve merkezinde de halkla iliskiler vardir.
Halka iliskiler uzmam genis bakis acisina sahip olarak farkindalik yaratmayi

amaclamaktadir.

Olaylar1 ¢evreden kopuk olarak degil, cevre ile birlikte incelemek
gerekmektedir. Hedef kitlenin i¢ ve dis dinamikleri tespit edilerek onlari harekete
gecirmek gerekmektedir. Organizasyonun hedef kitleleri ic ve dis cevresidir.
Organizasyonlar bir sistem olarak degerlendirildiginde i¢ ve dis cevresi ile olan
etkilesimi goz oniinde bulundurulmaktadir. Sistemler kurami biitiinle ilgilenir. Her
sistem parcalardan ve bu parcalarin birbirleri ile etkilesiminden olusmaktadir.
Parcalardan biri olmadiginda sistem ¢okmekte ya da sekteye ugramaktadir. Sistem
biitiinii olugturan parcalarin birlikte fonksiyon gérmesidir. Aldig1 geribildirimler ile
sistem, caligmasini tamamlayarak olaylar arasinda iliski kurmaktadir. Insan 6rgiitiin
bir parcasi olarak ele alindiginda, onu Orgiitlin yani sistemin icerisinde incelemek

gerekmektedir.

Orgiitler, ¢evreden girdiler saglayarak bunlar isleyerek cevreye ciktilar
biciminde sunan ve yasamlar1 buna bagh olan acgik sistemlerdir. Hem cevresel
sistemin bir alt sistemi hem de bir takim alt sistemlerden olusmaktadir. Bu
oOzellikleri nedeniyle orgiit kiiltiiriiniin olusumu, degismesi ve bir &rgiit kiiltiiriiniin
digerlerinden farkli ozellikler tasimasi bu sistem ve alt sistemlerin karsilikli
etkilesimlerinin bir sonucudur. Bagka bir deyisle, orgiit kiiltiiriiniin olusmasinda,
degismesinde ve farkli orgiitlerin farkli Gzellikler tagimasinda oOrgiitiin i¢inde
bulundugu cevresel sistemler ile orgiitii meydana getiren alt sistemler birer etmen

olarak rol oynarlar ( Dogan, 2007: 112).
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1.12. Marka ve Karar Verme

En iyi markalar, en can alici iki karar anim siirekli olarak kazanirlar.
[k an, miisteriler se¢cim ya da tercihlerini yaparken veya rakip secenekleri
degerlendirip alim anlagmasmi imzalarken yasamir. Ikinci an ise miisterilerin
evlerinde, ofislerinde ya da herhangi bir kullanim alanmnda {iriin deneyimini
yasadiklar1 ve sonucunda memnun kalip kalmadiklarinda gergeklesir. Bu karar
anlarim siirekli olarak kazanan markalar, miisterilerin akillarinda ve kalplerinde
ozel bir yer kazanirlar. Bu markalar devamli hatirlanir ve tekrar satin alimlar daha
sik, daha karli hale gelir. Marka vaadi ve marka deneyimi arasinda kazanilan bu
giiven, herhangi bir siirdiiriilebilir ticari cabanin temelini olusturur ( Kotler ve

Pfoertsch, 2007: 8).

Kiiresellesme ve teknolojideki hizli gelisim rekabet kosullarimi her
gecen giin zorlastirmaktadir. Medya tarafindan bilgi ve iiriin bombardimanina
maruz kalan tiiketicinin dikkatini ¢cekmek, satin almaya tesvik etmek gerekmektedir.
Bu noktada kurum imaji ve markanin imaji devreye girerek tiiketici zihninde
olumlu ya da olumsuz yoénelmelere sebep olmaktadir. Kurumsal kiiltiirii ve kurum
felsefesi giiclii olan isletmeler diger rakiplerine oranla daha ©nde hareket

etmektedirler.

Kurum kiiltiiriiniin bir gelisimi olarak kurum imajmn bu siirecte
olusmasi, korunmasi ve siirdiiriilmesi rekabet ortamimin en akillica hareketlerinden
biri olmaktadir. Tiiketicinin sahip oldugu duygu ve diisiinceleri ifade eden marka
kurumlar tarafindan degeri anlasilan ve sadakatinin yaratilmasi adina ¢alismalarin

yapildig1 bir kavram haline gelmistir.

Bir kuruluga atfedilen nitelikler toplami olan “kurumsal marka”,
sosyal paydaslarin kurulusun ne oldugu ve nasil davrandifina odaklanarak zaman
icinde olusturdugu 1yi, kotii, diiriist, glivenilir, inanilir vb. algilamalarina karsilik
gelir. Artik sadece karliliklanyla degil, yarattiklari degerle farkli olmak isteyen
kuruluslar kurum Kkiiltiirii olarak anilan felsefenin, deger ve inang sisteminin tiim
sosyal paydaslarinca dogru ve yaygin olarak algilanmasini saglamaya calismaktadir.
Bu algilamanm dogru yonetilmesiyle elde edilen degere de “kurumsal marka

degeri” denilmektedir ( Dereli ve Baykasoglu, 2007: 114).
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Kurum imaj1 isletmelerin markasidir. Isletmeler sembol, logo, amblem, yaz1
karakteri ve renkler ile belirli bir marka imaj1 yaratma cabasindadirlar. Bir marka
imaj1 kurum imaj1 etrafinda sekillenmekte, aym sekilde bir kurum imaji, marka
imaj1 etrafinda giiclenmektedir. Marka imajinin kurum imajindan etkilendigi gibi
kurum imaji da marka imajindan etkilenmektedir. I¢ ve dis cevresi ile giiclii iliskiler
kuran bir orgiit olumlu bir kurum imajinmm olusmasina zemin hazirlamaktadir.
Orgiitler farkli logo, slogan, amblem vb.. arayislara girerek rakiplerinden siyrilmak,

kurumsal imajda farklilik yaratmaya caligmak gayreti icerisindedirler.

Tiim hedef kitlelerin kurumsal marka altinda bir araya gelerek, marka degeri
lizerinden hareket etmeleri, markamin zihinlerdeki goriiniimii ile sadakati
arttirmalar1 ve beklentilerini gelismeleri beraberinde kuruma ve markaya yonelik

olumlu algiy1, kurumsal markanin gelisimini getirmektedir.
1.13. Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Kurumsal sosyal sorumluluk ile kurumlar hedef kitlelerini etkilemeyi ve
itibarlanm  giiclendirmeyi  hedeflemektedirler. Kurum ile hedef Kitleyi
biitiinlestirmeyi amaclayan kurumsal sosyal sorumluluk anlayi1 kurumsal alginin
olumlu ybnde gelismesi adma kurumsal imaja katki saglamaktadir. Kurumsal
itibarim giiclendirmeyi planlayan bir isletme sosyal sorumluluk calismalarini kurum

politikasi haline getirerek kitleleri ile ortak bir zemin yaratmaktadir.

Isletmelerin 6ncelikli hedef kitleleri arasinda yer alan nihai tiiketicilerin satin
alam davranislarina, abigkanliklarma bakildiginda ise, kurumsal sosyal
sorumlulugun artik daha da tayin edici ve yonlendirici bir unsur olarak karsimiza
¢iktigmi  goriiyoruz. Konuya tarafsiz kalanlar, fikri olmayanlar bir tarafa
birakildiginda, bir iirlin ya da hizmetin satin alinmasi etabinda, kurumsal sosyal

sorumlulugu dikkate alan tiiketicilerin oranlarinin

- 1997 yilinda, olduk¢a dnemli bulanlar %24 ve 6nemli bulanlar %46
iken,
- 2002 verilerine gore olduk¢a 6nemli bulanlar %44 ve énemli bulanlar

%42 olarak hayli yiiksek bir artig gergeklestirdikleri goriiliiyor.
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Yani gecen 5 yil igerisinde, kurumsal sorumlulugun, satin alma
aligkanliklarirm dogrudan ve ©Onemli derecede etkiledigini sdyleyenlerin oram

neredeyse iki katina ¢ikmig durumda ( Coklii, 2004: 269):

Igerisinde bulundugu toplumdan ayr diisiiniilemeyen isletmeler, sosyal
bir kurulus olmak adma cesitli sosyal sorumluluk faaliyetlerine girmektedirler.
Topluma karsi sorumlulugunu unutmayan ve etik kurallar gercevesinde hareket
eden kurumlar, olumlu iliskiler kurmay: hedefleyerek cevrelerine fayda
safglamaktadirlar. Bu noktada halkla iligkiler uzmanlarn sosyal sorumluluk
caligmalarim1 siirdiirmek ve uygulamakla gorevli olarak kurumun toplumdaki

imajim gelistirmeyi planlamaktadir.

Toplumun beklentilerine paralel olarak sekillenmesi gereken sosyal
sorumluluk hareketleri, isletmelerin kendilerini vatandas gibi gormelerini
gerektirmektedir. Tiiketiciye en diiriist ve giivenilir hizmeti veren kurulus, cevresi
tarafindan takdir edilerek iki yonlii aktif iletisim siirecinin uygulayicilarindan

olmaktadir.
1.13.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Halkla iliskiler

Kurumlarin hedef kitleleri ile iligskisinde 6nemli bir rolii olan halkla
iligkiler i¢ ve dig ¢evrenin beklentilerini list yonetime ileterek arada koprii gérevi
gormektedir. Beklentilerin degerlendirilmesi ile birlikte uygulamaya gegcirilmesi
siirecinde de halkla iligkilere diigen rol oldukga fazladir. Uriin, cevre, calisanlar,
devlet ve toplumun sanatsal, kiiltiirel, egitsel gelisimlerin sosyal sorumluluk
faaliyetlerine uyarlanmas: ile desteklenen kurum imaji isletmenin topluma karsi

duyarli olmasini gerektirmektedir.

Sosyal sorumluluk bilincine sahip isletmeler, toplum tarafinda saygi
duyulan ve itibar goren bir hal almaktadirlar. Bu durum kurumsal imajin oturmasina
sebep olmaktadir. Cevresi ile iyi iliskiler gelistiren igletmeler, kurumsal imajmn
onemini kavrayan ve halkla iligkiler stratejileri ile bunu destekleyen bir yapiya

biirlinmiislerdir.
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Kurumsal sosyal pazarlama, bir kurumun halk sagligim, giivenligini, gevreyi
ya da toplumun refahim iyilestirmeyi amaglayan bir davranig degistirme
kampanyasinin geligimini ve/veya uygulamaya konmasim destekledigi bir aragtir.
Davranmig degisikligi, daima hem bir odak noktasidir hem de amagclanan sonuctur.
Bu davrams degistirme odag: ile diger kurumsal sosyal girisimlerden kolaylikla
ayirt edilmektedir. Her ne kadar, kampanya c¢abalan, farkindalik olusturma ve
mevcut inanglari ve tutumlan degistirme egitimsel bilesenleri ya da cabalar
icerebilse de, kampanya Oncelikle 6zel bir kamu davranisin ( érn, arabada bir ¢op
torbas1 bulundurmak) ya da hareketini ( oy vermek) etkilemek ve desteklemek i¢in

tasarlanmustir ( Kotler ve Lee, 2008: 113).
1.13.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Hedef Kitle

Tiiketiciler satin alma davramislarinda artik etik bir boyut arar hale gelmistir.
Buradan hareketle sosyal sorumluluk anlayigmin ne kadar gerekli oldugu kanisina
bir kez daha vanlmaktadir. Sosyal sorumluluk beraberinde sadik miisterilerin
oraninin artmasmi getirmekte ve yasam boyu misteri degeri anlayisina katki

saglamaktadir.

Cevreye, dogaya iliskin maddi ve manevi destek saglamak, yaslilara,
¢ocuklara ve magdur kadinlara iligskin goniillii organizasyonlar gerceklestirmek,
hayir kurumlar ile igbirliine gitmek, egitime, sanata vb.. konulara yatinm yapmak

gibi pek ¢ok sosyal sorumluluk aktivitesi s6z konusu olmaktadir.

Kurumun kaynaklarm toplum yararma kullanmasi olarak nitelendirilen
kurumsal sosyal sorumluluk, psikolojik ve duygusal ihtiyaglara gonderme yapmakla
birlikte, toplum hizmeti adina goniillii olarak etik ve hukuk ¢ercevesinde toplumsal

gelismeye kurumsal bir katki olarak nitelendirilmektedir.

Hedef kitlelerin toplumsal fayda yoniinde beklentiler igerisine girmesi,
kuruma kars1 olumsuz tepkilerin azalmasi, kurum yoneticisi, kurum ortaklar1 ve
toplumun ortak menfaat sahibi olmasi beraberinde sosyal sorumlulugun
gereklilifini getirmistir. Yogun rekabet ortami, ¢evren bagimsiz olamama, pazar
payim genisletme ¢abasi, toplumsal, finansal ve siyasi destek gérme talebi ile sosyal

sorumluluk kavramina duyarlilik kurumlar tarafindan her gegen giin artmaktadir.
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Sosyal sorumluluk bilincinde olan bir kurum, kurumun vizyon ve
misyonundan hareketle hukuki ve etik ¢ercevede kapsamli bir sosyal sorumluluk
projesi plani icerisine girmelidir. Kurumun imaj ve itibarina fayda saglayacak olan
bu anlayis, i¢ ve dis hedef kitlenin memnuniyetini de beraberinde getirmektedir.
Kurumun kamuya yapacag: etki lizerinden hareket eden sosyal sorumluluk anlayigi
bugiin gercek anlamda haywrseverlikten uzaklasarak ticari kazang saglama adina

gelistirilen bir anlayis seklinde de elestirilmektedir.
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iKici BOLUM
HALKLA ILISKILER VE TUKETiCi DAVRANISLARI
2. 1.Halkla iliskiler

Gilinlimiiziin  kiiresellesmis piyasasinda isletmelerin hedef kitlelerine
ulagmalar1 gittikce zorlagmaktadir. Bu da isletmeler icin kendilerini daha fazla
tanitma ve hedef kitleyi daha fazla tanima geregini ortaya cikarir. Bu karsilikli bilgi
aligverisinin olusabilmesi ise planli ve sistematik olarak diizenlenecek olan halkla
iligkiler ¢alismalarina baghdir. Bir isletmenin varligim siirdiirebilmesi ve basarili

olabilmesi icin halkla iligkiler ¢calismalari iyi planlanmali ve yiiriitiilmelidir.

Cagmizin getirdigi gelisimden, ekonomik, hukuksal ve toplumsal yapidaki siirekli
degisimden dolay: isletmeler rekabet ortamina ayak uydurabilmek ve bu ortamda
kan kaybetmeden siirekliligini devam ettirebilmek amaciyla, halkla iliskiler
faaliyetlerine onem vermeye baslamislardir. Tiiketicinin pasif konumdan aktif
konuma gelmesi beraberinde halkla iligkilerin isletme yapilarina girmesini
getirmigtir. Modern yonetim anlayisinin gelismesiyle yonetimde iligki bigimleri

belirlenerek iletisim siirecindeki kopukluk halkla iliskilerle birlikte giderilmistir.

Halkla Iligkiler uzmamnin yerine getirmesi gereken cesitli gorevler vardr.
Odak noktas: insan olan halkla iligkiler uzmaninin gorevlerini Dr. Sharp soyle

siraliyor: ( Aydede, 2005: 178)

Kurulusun diiriist bir iletisim yaptigmdan ve boylece inandiricilik

saglayacagindan emin olmaliyim.

- Kurulusun agik ve kararli davranislar sergilemesini saglamaliyim.

- Kurulus ile hedef kitle arasinda anlayis ve sayg tesis edecek iki yonlii
bir iletisim kurmaliyim.

- Kamuoyunun, kurulus hakkindaki gortislerinden haberdar olmaliyim.

Boylece, kurulusun girisimlerinde toplum yararina uygun olmayan

yonleri degistirebilirim.
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Halkla iligkiler acisindan “iletisim™ meslegin ana damaridir. Meslegin her
tirlii caligmas: iletisimden geger ve yiiz yiize iletigim, Kkitleyi etkileme,
yonlendirme, kuruma itibar kazandwma, {riinlin tanitimini yapma, sosyal
sorumlulugu yansitma gibi halkla iligkilerin pek c¢ok dalinda kendini gosterir.
Disiplinler aras1 bir bilim olarak halkla iligkiler igletmeyle hedef kitle arasinda

karsilikls iletisim anlayis1 saglayan ve siirdiiren yonetimdir.

Halkla iliskiler, bir kurulusu ya da isletmeyi kendi ¢alisanlarina, hedef
kitleyi olusturan tiim miisterilerine benimsetme, onlarin desteklerini kazanma
amaciyla somut veriler 1s18inda strateji olusturma bilimi, yine bu stratejiler
dogrultusunda politikalar gelistirip etkinlik planlaylp uygulama sanati ve tiim

caligmalar1 yeniden degerlendirme bilimidir (Aydede, 2005: 14).

Kurumun algilanma birikimi olarak nitelendirilen halkla iligkiler bir iletisim
bilimi olarak kamuoyunun destegini almaya calisan ve kamuoyunda kurumu ve
faaliyetleri yansitma amaci giiden bir yapidadir. Cift yonlii iletisimle hareket eden
halkla iligkiler meslegi dogru zamanda, dogru hedefe, dogru mesaji iletme amaci

icerisindedir.

Degisim, kiiresellesme, yogun rekabet ortarm, halkla iliskiler mesleginin
sekillenmesinde basrolleri oynamaktadir. Teknolojik gelismeler ve demokrasinin
gelisimi halkla iliskilerin gelisimine yon vermektedir. Bir meslek olarak halkla
iligkiler uzmanlik gerektirir, yonetim gorevidir, iletisimde koprii gérevindedir,
aragtirmaci  yapisiyla hedef Kkitlelerini belirler ve yonlendirir, bilgilendirir,
kamuoyunu yonlendirme ¢abalariyla tutum ve davrams degisikliklerini
gerceklestirir. Cevrenin kuruluga uyumu ¢ergevesinde planlanan ve etkilemeye, ikna
etmeye yonelik iletisim calismalarim koordineli bir sekilde yiiriitiir. Imaj ve itibar
noktalarinda uygulamada pek cok faaliyete imza atar ve sosyal sorumluluk anlayist

ile gerekli projeleri gergeklestirir.

Halkla iliskiler, “kurumun amaclan iizerine yapilanan, énem sirasi- kimi
zaman tiiketici, kimi zaman dagitimer ve ¢alisanlar gibi kurumun ve kampanyanin
hedeflerine gore- degiskenlik gosteren hedef kitlelerle gerceklestirilen stratejik
iletisim yonetimidir” (Peltekoglu, 2007: 7).
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Kurum, i¢ ve dis hedef kitle, {ist yonetim arasinda koprii gorevi goéren halkla
iliskiler ortak zeminin yaratilmasi noktasinda gorevini gerceklestirir. Diisiinceleri
halka benimsetmek amaciyla pek ¢cok kampanya gelistiren halkla iliskiler, istenilen
davranmig degisikligini garatabildigi derecede basarilidir. Bir haberlesme cabasi
olarak halkla iligkiler, karsilikli fayda saglama esasindan yola ¢ikarak planladig:
calismalar, etik ilkeleri cercevesinde uygulamaya koymaktadr.

“Halkla Iliskiler kurum ile hedef kitleleri arasinda kargilikli anlayis, kabul
goren, isbirligi ve iletigimin saglanip, siirdiiriilmesine yardim eden, sorunlarin ve
konularin yonetimiyle ilgili, yonetimi kamuoyu konusunda siirekli bilgilendirerek
ona karst duyarli olmasma yardimci olan, kamu yararina hizmet etme
sorumlulugunu tanimlayip, vurgulayan; egilimlerin 6nceden saptanmasina yardimei
olmak i¢in bir erken uyan sistemi gbérevi yaparak, yonetimin degisiklige ayak
uydurmasina yardim eden, aragtirma yontemleri ile saglikli ve etik ilkelere uygun
iletisim tekniklerinden birincil araglar olarak yararlanan 6zgiin bir yonetim

fonksiyonudur” (Elden ve Kocabas, 1997: 29).

Her iki tarafa da fayda saglamak amacinda olan halkla iligkiler uzlastiric1 bir
yapida iletigim stratejilerinin uygulanmas: sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Siirekli
yapilan faaliyetler biitiinii olarak nitelendirilen halkla iligkiler calismalar1 kurumu
toplumla biitiinlestirme cabalar1 olarak da nitelendirilebilir. Iletisim araclarim
kullanarak gergeklestirilen uygulamalarda toplumun sempati, giiven ve katiliminm
saglamaya calisan halkla iliskiler sosyal fayda saglama adina planli calismalarim
gerceklestirme, ic ve dis hedef kitlesine yonelik olarak olumlu yénde kalic1 izler
birakma cabasi i¢indedir.

Kurum kimligini olusturup yansitan, sayg: ve sorumluluk gergevesinde etik
degerlerle, dogru bilgilerle cift yonlii iletisimi saglayan halkla iliskiler, gelecekteki
sonuglar1 tahmin etme ve her anlamda maksimum karlilig1 saglama noktasinda
kendisini gostermektedir. Medya ile iliskiler, 6zel etkinlikleri diizenlemek gibi
gorevleri olan halkla iligkiler {iretim, arastirma, planlama noktalarinda dinamik
sekilde calisarak yonetime ve kuruma damismanlik gorevi yapmaktadir. Halkla
iligkiler hedef kitlenin saptanmasi, imajin yaratilmasi, sosyal sorumlulugun

uygulanmasinda istikrarli ve diiriist ilkelerle caligsmalara imza atmaktadir.

68



* Halkla iligkiler, kurulusun calismalar1 ve etkinlikleri hakkinda éncelikle
genel kamuoyuna bilgi vererek giiven ve deger kazanmay1 amacglamaktadir. Genel
kamuoyu kavrami, kurum ya da kurulusla dogrudan iliski ve alisverisi olmayan
heterojen kitleler biitiinii olarak tamimlanabilir. Halkla iliskiler etkinlikleri, minimal
diizeyde de olsa genel kamuoyuna &rgiitii tanitmay1 ve olumlu bir kurulus imaj

asilamay1 amaclamaktadir” ( Bicakci, 2008: 121).

Halkla iligkiler faaliyetleri sonucu toplumun zihnini denetlemeye ¢alisan PR
calisan1 bagh oldugu kuruma fayda getirmesi amaciyla kitlelerin beyinlerinde o
kurumun degerleri, beklentileri vs.. gibi durumlarla yer edinmektedir. Yeni medya
diizeninde PR calisani, olmas1 gereken degerleri yaratarak topluma benimsetme
cabas: icerisine girmektedir. Halkla iligkiler &zel ya da kamusal kuruluslarin
kamuoyu oOniinde itibarim saglamak ve slirdiirmek icin planli, sistemli bir iletisim

siireci kurgulamaktadir.

Etkin iletisim mekanizmasiyla hareket ederek, hedefi ikna etme noktasmnda
farkindalik yaratma amaci giliden PR uzmani, genis bakis agisiyla hedeflerini
gergeklestirmektedir. Uygun zamanda uygun adimlari atan PR, uygun stratejilerle
ikna edici iletisimi kullanmaktadir. PR gercegi yansitarak uzmanlik cercevesinde
stirekli faaliyet goOsteren bir yapida, bilimsel temellerle hareket ederek etik

yaklasimlar sergilemelidir.

“Halkla iliskiler uygulamas: i¢inde iletisimin basarili olabilmesi icin, bir plana
baglanmas: gereklidir. Kaynagin (halkla iliskileri baglatacak olan oGrgiitiin) ve
hedefin yapis1 ve ozellikleri belirlenmeli, segilecek mesaj ve araglarin ikna edici
nitelikte olmasma 6zen gosterilmelidir. Iletisimi baslatacak rgiitiin temsilcisinin
glivenilir, inandiric1 ve konusunda uzman olmas: gibi 6zellikleri hedefi daha kolay

etkileyecek ve iletisimin siirdiiriilmesinde basan saglayacaktir” ( Giiriiz, 2003: 16)
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2.1.1. HalkKla iliskiler Modelleri

Halkla iligkilerin pratikte kendisini gosterdigi ¢esitli modeller mevcuttur. Bu

modeller ile halkla iliskilerin yapis1 ve amaci, amaci dogrultusunda gosterdigi

iletisim tarzi, kullanildig1 alanlar ve temsilcileri gosterilmektedir.

Sekil 5: Grunig ve Hunt’mn Dort Halkla iliskiler Modeli

Grunig ve Hunt'a Gére Halkla lliskiler Davramsimin Dért Modeli

Basin
o s e | Kamuyu lid Yénli Iii Yénli
el fog?fﬁ;”‘**m Bilgilendirme | Asimetrik Simetrik
i Bilimsel analiz
s _ Gergek bilgilerin O
Amag Propaganda yayilmass széa;;n;fi {izerinde Kargilikli anfayis
i}; ?‘anizasym Kamuoyunun, g@iﬁ;’;ﬂ Kamuoyunun, Kamuoyu fle uyum,
Hedefil Ku- gevrenin kontroid, fg:evpé sel adaptas: cevrenin kontrolll, | cevresel
el Ao hakimiyeti y on, s birigi hakim‘iyet_ adaptasyon
giﬁgzggmi& Danisma. Bilgierin yayilmas! | Danisma Aracihik
letigimin g:;zg;ﬁg* Tek yonid, geroek | Cift yanid, Cift yonit, dengeli
Dogast g égil dnemii dengesiz etki etki
) _ _ . | Kaynaktan aliciya .
ietigim Modeli Kaynaktan afictya | Kaynaktan aliciya Fonstelc g:égézﬁck gruba
 Halkia figkiler - ;
_ : Kamu il -
Araghirmanin e g o g s ] ifampanyaiamﬁaﬁ zagtgri Zggigza
Dogast Cok Gnemli degit | Cok dnemli dedil | nece ve sonra Rassitidrarasm
tutumlarin kontrol | ¢ e“ﬁe orir iy
ediimesi geriendirimest
s Bemnays, Halkla
pik _ iligkiler egitimciler
Temsilclsi P.T.Bamum lvy Lee Edward L. Bemays v trigslik desricks
fer
o Hilk(imetler, bele-
f?g;gﬁ%? Spor, fiyatro, sati ggii’;jf;zng; 39:”%}6&% ekonomi, | Sosyal amact olan
alantar geligtirme lar, dernekler, is zjansiar i§ dinyast, ajanslar
dilnyast
Yizdesel
olarak
yayginiik %15 %50 %20 %15
(ABD'de 1984
yilinda)

Kaynak: Okay, A., ve Okay, A., 2007. Halkla iliskiler Kavram Strateji ve Uygulamalar, 109.
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Halkla iligkilerin tarihsel gelisimi ile paralel olarak sekillenen Grunig ve
Hunt’in dort halkla iligkiler modeli (Basin Ajans1 Modeli, Kamuoyu Bilgilendirme
Modeli, Iki Yonlii Asimetrik Model, Iki yonlii Simetrik Model) bugiin halen gesitli
kurumlarca dikkate alinarak uygulamaya konulmaktadir. Basin a}ansz ve kamuoyu
bilgilendirme modellerinde basina yonelik yapilan faaliyetler halkla iligkiler olarak
nitelendirilmistir. Tki yonlii simetrik ve asimetrik modellerde ise daha gelismis ve
profesyonel halkla iligkiler uygulamalar olarak nitelendirilebilecek bir anlayis soz

konusudur.

Modellerin sec¢imi isletmenin icerisinde bulundugu kurum kiiltiiriine gore
sekil almaktadir. Farkli hedef kitlelere farkli halkla iligkiler sorunlari icin duruma

uygun model kullanilmaktadir.
2.1.1.1. Basin Ajansi Modeli

Halkla iliskiler modellerinin ilki olan basin ajansi modelinde manipiilasyon
teknigi kullanilarak propaganda yapilmaktadir. Basin ajans: modelinde tek yonlii
iletisimle kamuoyunu etkileyerek sansasyonel olaylarin yaratilmasi s6z konusudur.
Kamunun ilgisini ¢ekerek bir konunun tanitilmasini saglayan bu modelde amag ne
pahasina olursa olsun kamunun dikkatini ¢ekmektir. Nesnel olmayan, abartilmig
duygusallik, giiriiltii patirti, ucuz esprilerle kamuoyunda kisa siirede yer edinmek

olarak da aciklanabilmektedir.
2.1.1.2. Kamuoyu Bilgilendirme Modeli

Kamuoyu bilgilendirme modeli kurulusun kamuoyunu Kkendisi ve
faaliyetleri ile ilgili olarak dogru ve gercek bilgilerlerle tanitmasi, bilgilendirmesi,
kamuoyunu kurulus ile ilgili olarak aydinlatmas: anlayigidir. Gerekli bilgileri basina
ileten kurulus, politikalarim1 daima dogrulan anlatmak iizere gelistirmektedir. Yine
tek yonlii ancak yalan olmayan asil haberlerin, ikna olmaksizin iletilmesi soz
konusudur. Bu modelde basmla iliskiler ©nemli olmakla birlikte firma
politikalarmin  olumsuz sonuglarmi aklamak, sadece olumlu etkiler hakkinda

ayrmtil bilgi vermek 6nemlidir.
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2.1.1.3. iki Yénlii Asimetrik Model

1920’lerden sonra Edvard Bernays’in temsilciliginde gelisen bu modelde
halkla iliskiler uzmani bilimsel ikna ile toplumu y&nlendiren bir araci olarak hedef
kitle ile y®netim arasinda koprii gorevi gormektedir. Kamuoyuna kurulusun
goriislerini ve calismalarmi yansitan bu modelde kaynaktan aliciya cift yonlii
iletisim s6z konusudur. Kamunun kurulusa kars: tutumunun ne oldugu ve nasil
degistirilebilecegini tespit eden bu model hedef kitlesini ikna etme amacindadir

(Goksel ve Yurdakul, 2004: 17).

Geribildirimi kullanan ilk modeldir ancak bu geribildirimi ikna i¢in kullanip
hedef kitlede davramis degisikligi gerceklestirmeyi planlamaktadir kendisinde
degisiklik gerceklestirmez. Kamuyu oOrgiitiin ¢ikis noktasi ile uyumlu hale
getirmeye calismaktadir. Kamunun oOrgiite yonelik tutumunu ve nasil

degistirebilecegini belirlemeye caligir.
2.1.1.4. ki Yénlii Simetrik Model

Iki yonli asimetrik modelden farkli olarak hedef kitlesinden aldig:
geribildirimin yonetim tarafindan dikkate alinmasi ve kurulug politikalarinin hedef
kitlenin geribildirimi dogrultusunda degistirilmesi s6z konusudur. Kargilikli anlayis
olugturma cabas1 igerisinde cift yonlii bir iletisim siirecinin yasandigi, kurulus
olarak davraniglarin denetlendigi bir yapida iki tarafin da karsilikli uyum icerisinde

hareket ettigi model olarak nitelendirilmektedir.

Bu modelde halkla iligkiler uzmam, kurulusa karsi hedef kitlesini, hedef
kitlesine karsi kurulusu temsil eder. Halkla iligkiler programlari ile kurulusun
kamuoyundaki olumsuz etkisi en diisiik diizeye indirgemeye yardimeci olmak

amaclanir. iki taraf i¢in de dengeli iletisim vardir ve uyum esastir.

Bugiin kurumlarin halka iligkiler faaliyetlerinde tercih ettikleri model
genellikle iki yonlii simetrik modeldir. Iki yonlii simetrik model cift yonlii iletisim
yapisina sahip olmasi, hedef kitleyi kurumla ilgili olarak dogru bilgilendirmesi ve
hedef kitlenin fikirlerini yonetime iletmesi ile kurulusun kendini sekillendirmesi

acisindan tercih edilmektedir.
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2.1.2. Halkla Iliskiler ve Miisteri Memnuniyeti

Insanlar, iilkeler ve giinliik yasantimiza girmis iiriinler i¢in kullanilan bircok
sifat orgiitler icin de kullamlmaktadir; cagdas, iyi, kaliteli, temiz, diiriist, cevre
dostu, miisteri odakli, basarili vb... bunlar Orgiitiin insanlardaki imajinin
disavurumudur. Bir orgiitiin imaj1 iyi, kotli ya da siradan olabilir ancak iyi bir
imajmn temel oOzelligi belirli bir ¢aba sonucu elde edilmis olmasidir. Bunun
yaratilmas: i¢in uzun siireli, planli ve bilingli halkla iligkiler c¢alismalarma

gereksinim vardir.

Kurum icerisinde halkla iligkiler departmani, kurum imajimnin gelismesi igin
bir takim cabalar sarf etmektedir. Tiiketicinin sorunlarina ¢oziim bulundugunda,
kendisi ile ilgilenildigini, kendisine diiriist olundugunu gordiigiinde, tiiketici ile
yakin iletisim kurulduunda, performans, erigilebilirlik, estetik, fiyat, giivenilirlik
gibi bagliklar1 dogru kullanildiginda basarili halkla iligkiler taktikleri ile imajin
gelisimine katki saglanmaktadir. Tiim bunlarin sonucunda memnun kalan miisteri
kuruma itibar gostererek satin alma ve kurumu onay asamalarinda olumlu y6nde

davranis gelistirecektir.

Halkla iliskiler stratejileri ile hedef kitleye yeterince ulasmak, olumsuz
duyumlan azaltmak, imaj1 iyilestirmek, gelistirmek, iirtinleri piyasada daha iyi bir
duruma getirmek, miisteri ile kurum arasinda koprii gorevi kurmak, i¢c ve dis cevre

ile iletisimi en iist seviyede tutmak hedeflenmektedir.

Uzun vadeli bir girisim olarak imaj olusumu ve olusan genel imaj ani etkileri
azaltan giiclii bir tampon goérevi goriir. Daha iyi hizmet ve kalite ile sekillenen
kurum imaj1 halkla iligkiler ¢alisanina diisen rol ile istenilen sekle getirilmektedir.
Miigterinin memnuniyeti ile birlikte var olan kurum imaji yenilenir, zaman
icerisinde giin gectikce daha iyi bir gelisim gosterir. Artan miisteri memnuniyeti ile
imaj geliserek halkla iligkiler, reklam gibi stratejiler ile tiiketici zihnindeki yerini
almaktadir. Imaj kavramm tiiketicinin bilingaltinda cok sayida bilesen ile yer

edinmektedir.
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Halkin kurumu algilamasi olan imaj, ¢ogu kez uzun vadeli basari i¢in
onemli kabul edilmektedir. Omegin, giiclii bir kurum imaj1 yabanc1 kaynaklarin ve
0z sermayenin arttirilabilmesi i¢in ©nemlidir. Imajin, satislar ve fiyatlar
ylikseltebilme giicii lizerinde de olumlu etkisi oldugu diisiiniilmektedir. Sonugta
imaj kurulus icin Onemli bir varhiktir. Imaj, bireyin kurulustan ve kurulusun
tinlinden, halkla iligkiler faaliyetlerinden ve benzerlerinden ge¢miste edindigi

deneyimlerin 6zetidir ( Schukies, 1998: 31).
2.2. Algilama Y onetimi

Halkla iliskiler departmani yiiriitiilen ¢caligmalar siirecinde istenilen her tiirlii
mesajin dogru algilanmas1 adma caligmalarim yliriitmekte ve kurum imajma katk:
saglamaktadir. Algi, bes duyu organimiz ile ¢evreyi tanimlama ve ¢evreye anlam
ylkleme siirecidir. Halkla ilisikler alg: siirecinde algiy1 olugturmak var olan algiy1
gelistirmek ya da degistirmekle yiikiimliidiir. Tiiketiciler kurum hakkinda kendi
deneyimleri ile belirli bir algilama siireci igerisine girmektedirler. Tiiketicinin

gelistirdigi bakis agisi ile kurum, halkla iliskiler faaliyetlerini sekillendirmektedir.

Algilama y6netimi ile kurumun kiiltlirii arasinda yakin bir iliski oldugu
dikkatleri ¢ekmektedir. Algilama yonetimi, ilk asamada, arastirmalarla
baslamaktadir. Insanlarin o isletme ile ilgili diisiinceleri mikroskop altina
yatinlmakta, neler hissettikleri, o isletmeyi nasil algiladiklann &grenilmeye
calisilmaktadir. Edinilen bilgiler sonrasinda o isletmeye uygun bir iletisim programi

olusturulma yolunda ilerlenmektedir (Pira ve Baytekin, 2007: 16).

Algilama y6netimi siirecinde tiiketicinin algi durumunu incelemek amaci ile
cesitli aragtirmalara gidilmektedir. Bu arastirmalarda miisterinin beklentileri, satin
alma kararlarinin sebepleri, miisteri hizmetleri ve ileriye doniik satin alma kararlar

cOziimlenmektedir.
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Cagdas organizasyonlarin karsilastiklar1 temel sorunlardan biri, toplumun
onu nasil algiladig1 ile ilgilidir. Ingilizce *“Perception” olarak adlandirilan
“algilama”, cevremizdeki her seyi girdilere bagli olarak anlamli bir cergeve
olusturmak tizere se¢cmek, ayiklamak, organize etmek ve onlari yorumlamak icin
kullamilan yontemler olarak tanmimlanabilir. Dolayisiyla imaj, kurumsal igleyis igin
iki nedenden dolay1 6nemlidir. Birincisi, baghliklar ortaya c¢ikarmak ve siirdiirmek
icin gerekli bilgileri sunarken, ikincisi Orgiitlin siirekliligi icin 6nemli olmaktadir.
Clinkii, orgiitlerin yasam olasiliklarini  yiikselten imaj, kurumlarn iiriin ve
hizmetlerinin satin almabilmesini ve Orgiite olan memnuniyeti énemli derecede

etkilemektedir ( Ozgen, 2011: 167).

Algimin s6zliik anlami nesnel diinyay1 duyular yoluyla 6znel bilince aktarma
olarak belirtilmektedir. Aktif bir siire¢ olan algilamada hedef kitlenin duygusal,
kiiltiirel, ekonomik, demografik degerleri ile uyum saglamak, kiiltiiriine itinali

davranmak, sonuca odaklanmak gibi basliklar s6z konusudur.

Algilama y6netimi kurum imaj1 igin olduk¢a dnemlidir. Algilama yonetimi
ile kurum o&zellikleri tiliketicisine tanmitilir, kurum imaji profesyonel adimlarla
yonetilir, kurum itibarin destekleyen kisisel alg gelistirilir, dis ¢evre ve tiiketiciler
tizerinde olumlu etki yaratilir. Tiiketicinin duygu ve diisiincelerini etkilemek icin
yapilan faaliyetler olarak nitelendirilen algilama yonetimi, halkla iliskiler

uzmanlarinca kurum adina uygulanan bir yonetim bigimi olarak ifade edilmektedir.
2.3. Miisteri Iliskileri Yonetimi

Tiiketici ile kurulan iligkiler siirecinde miisteri iliskileri yonetiminde olduk¢a
fazla yararlanilmaktadir. Miisteri iliskileri yonetimi son yillarin en ¢ok kullanilan ve
olumlu sonuglari alinan bir yénetim siirecidir. Oncelikli olarak miisteriyi 6n planda
tutan MIY, tiiketici ihtiyaglarim karsilamak adina kurumsal anlamda cabalar sarf

etmeyi gerektirmektedir.

Miisteri iliskileri yonetimi (CRM), miisterilerin nasil segmentlere
ayrilabilecegi, miisteriye nasil ulasilabilecegi ve onlarla kalici iligkilerin nasil

kurulabilecegini anlatmaktadir ( Coroglu, 2002 : 97).
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2.4.Tiiketim Kiiltiirii

Tiiketici gruplar yasa, cinsiyete, egitim durumuna, sosyal statiiye, meslege,
medeni duruma kisacasi demografik, ekonomik ve cografi boliimlere gére analiz
edilmektedir. Tiiketici gruplan icerisinde bulunduklar1 kosul ve durumlara goére
aligveris egilimi gostermektedirler. Sosyal statii alig veris siirecinde en 6nemli etken
olarak goze carpmaktadir. Kurumlar tiiketicilerine ulasirken ozellikle sosyal

statiileri ve tiiketim aligkanliklarini dikkate alarak hareket etmektedirler.

Tiketim; ihtiyag, istek, arzu gibi taleplerle ve bu taleplerin kargilanmasi icin
gerekli olan mal, hizmet gibi iiretim cesitlerine ve paraya ya da bunun yerini alacak
bir degere dayali, ayrica zamana ve mekana bagli olan, sosyal ve ekonomik bir
iligki bicimidir. Taleplerin nereden dogdugu ve tiiketimin yonlendirilmesi sz
konusu oldugunda kiiltiirler, degerler, yonetimler ve psikolojiler devreye girer (

Orcan, 2008: 23).

Bir kurum hedef kitlesi olan tiiketicisinin bekledigi kurum ve iiriin imajina
olabildigince yakin olmalidir, tiiketicisinde tatmin yaratmak i¢in en iyi iriin ve
hizmeti sunmali, garantilemelidir. Imaj tiiketici ile olan iliskide en 6nemli ve etkili
unsur olarak kabul edilmektedir. Bu noktada miigteri sadakati imajin gelisimine
oldukca fazla katkida bulunmaktadir. Uzun vadede kuruma sadakat gosteren
tiiketici, satin aldig iirtin ve hizmetten memnun kaldiim cevresi ile paylasarak

kuruma olan sadakatini kurumun imajina katki ile biitiinlestirmektedir.

Tiiketici kiiltiirliniin daha yeni bir bulus oldugu ortadadir. Tiiketici kiiltiirii
diigiincesinin giicii kitlesel pazarlama ve onunla iligkili kitlesel reklamciliga
dayanmaktadir. Tiiketici kiiltiiriiniin yeni donemi, her seyin birlikte bulunabildigi
biiylik magazalarin 6nem kazanmasi ile baslamis ve kurumsallagsmistir ( Chaney,

1990: Z7).

Halkla iliskiler calismalarinda kurulusun miisterileri ile iliskilerini
yiriitmeleri siirecinde kurumun yiiriittigii halkla iligkiler faaliyetleri, tiiketici ile
bagin saglanmasi adina Onemli bir asamadir. Tiketicisinin goziinde giiven
saglamay1 bagarabilmis bir isletme miisterinin degerini farkina varmis ve miisterinin

mutlulugu bilincine sahip bir isletme olarak degerlendirilebilir.
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Tiiketim yalnizca, reklam endiistrisi ve ticari ¢ikarlarin pasif bir izleyici
kitlesini etkilemesiyle olusan, modern tiiketicilerin bir etkinligi olarak
goriilmemelidir. Bu olgu, hem kolektif hem de bireysel kimlik duygularimin
sembolik olusumlarim igeren etkin bir siire¢ haline doniismiistiir. Kimlik duygusu
artik belirli bir ekonomik smifa ve sosyal statii grubuna iiye olmakla veya dogrudan
etnik koken veya cinsiyet yoluyla insanlara kazandirilan bir sey olarak
diisinilmemelidir. Gittikce daha cok sayida insan kendi kimligini kendisi
olugturmak durumunda kalmaktadir. Bu etkin kimlik olusturma siireci icinde

tiikketim 6nemli bir rol oynamaktadir ( Bocock, 2009: 74).

Tiiketici sempatisini kazanabilmek ve kurum imajim olumlu dogrultuda
gliclendirmek isteyen bir firma kurumsal iletisim siireci ile birlikte halkla iligkileri
kullanarak kitlelere ulasabilmektedir. Ayrica kurumsal iletisim siirecinin kurumsal
reklam, sponsorluk, kamuoyu arastirmasi gibi diger elemanlarindan da yararlanarak

miisteri ile ortak bir zeminde bulusulmaktadir.

Tiiketici tercihi ac¢isindan {iriin ve hizmetle ilgili olarak sadece uygun fiyat
yeterli degildir. Tiiketiciler cografi konum, diisiik fiyat, personel davranisi, magaza
atmosferi, iiriin kalitesi ve cesitliligi gibi unsurlar1 da kurumun imajim yorumlarken
g0z Oniinde bulundururlar. Tiiketiciyi anlayan, onlarin istek beklenti ve sikayetlerini
degerlendiren, gesitli faydalar sunan, kaliteden 6diin vermeyen kurumlar tiiketici

zihninde olumlu imaja sahip olmaktadirlar.

Ozel markalarin kalitesinin magaza imajiyla birlikte diisiiniildiigii ve olumlu
magaza imajmn 6zel markalarin kalite imajim arttirdig belirtiliyor. Ote yandan
magaza imaji, sadece Ozel marka kalitesine yonelik bir gosterge degil, aym
zamanda tiiketiciler agisindan risk azaltici bir unsurdur ( Kilic ve Altintas, 2010:

119).

Tiiketicinin ayni kategoride yarisan yiizlerce iiriin ya da hizmeti, birbirinden
ayirmasi, onlari tamimasi, animsamasi, onlara kars1 bir tutum olusturmasi ve nihayet
yeniden satin alma davramg:1 gostermesi icin, oncelikle onlar1 ayirt etmesi gerekir.
Onemli olan, markanin tiiketici zihninde, 1yi, kaliteli gibi olumlu kavramlarla

tamimlanmasi, animsanmasi ve tekrar eden satin alma davranisim saglamasidir.
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Tiiketici karar verme slirecinin etkilesimli Nicosia modeli dért alandan
olugsan bir iletisim dongiisii betimler: (1) tiiketicinin iiriine yonelik tutumu, (2)
motivasyona onciiliik eden eylem Oncesi arastirma ve degerlendirme, (3) satin alam
davranis1 ve (4) ileride karsilasilan mesajlarin egilimini gosteren geri bildirim (

Davis, 2006: 179).
2.5. Tiiketici ve Miisteri Memnuniyeti

Rekabetin kiiresellesmenin paralelinde artmas: ile tiiketiciye verilen deger
her gecen giin daha da artmaktadir. Tiiketiciyi kurumla ve iiriinle ilgili olarak dogru
zamanda dogru yerde dogru sekilde bulusturmak isteyen isletmeler, siirdiirdiikleri

projelerde miisteri merkezli hareket ederek tiiketici zihnindeki yerini almaktadir.

Tiiketiciyi stirekli elde tutabilmek ve en iist diizeyde tatmin yaratmak adina
kurumun imajina zarar gelmeyecek, destek olacak bir takim faaliyetlere
girisilmektedir. Tiiketici davranisini olumlu sonuglandirabilmek icin hizmette kalite
ilk swraya konulmakla birlikte miisteri ihtiyact her yoniiyle saglanmaya
calisilmaktadir. Hizmetinden ve kurumun isleyisinden memnun kalan tiiketici

kurumun imajim diger hedef kitlelere iletecek el¢iler durumuna gelmektedirler.

Kurum imajimn  olumlu yonde gelisimi adma tiiketici dogru
bilgilendirilmeli, istekleri dikkate alinmali,  sikayetleri degerlendirilmelidir.
Sunulan mal ve hizmetler uygun fiyat, kosul ve yerde sunuldugunda artan miisteri
memnuniyeti isletme imajmma dogrudan etkide bulunacaktir. Kazamlan olumlu
kurum imaj: ile tiiketici uzun dénemde sadakat gdsterecek ve miisteri tabaninda

siirekli bir biiyiime saglanacaktir.

Dogru halkla iligkiler stratejileri ile halkla iliskiler ¢alisan tiiketici ile kurum
arasinda giivene dayali, diiriist, anlagilir, tutarhi bir koprii olusturarak tutum ve
gorligleri kurum imajim gelistirecek yapida sekillendirmektedir. Empati ile
tiiketiciye yaklasan bir halkla iliskiler uzmam halkla iliskiler faaliyetlerindeki

duyarlilik ve kalite ile imaj faktoriinii beslemektedir.
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2.6. Tiiketici ve Marka

Tiiketiciler mal ve hizmetlerini alirken tercihlerini genellikle marka
lizerinden yapmaktadirlar. Mal ve hizmetlerinden-memnun kalinan marka iizerine
yogunlasan tiiketici, o marka ve kurumun iiriinlerine, hizmetlerine baglilik
gelistirerek satin alma davramig1 gostermektedir. Aligveris etkinligini arttirmada
tiiketicinin tercihini marka biiylik 6lclide etkilemektedir. Tiiketicinin hangi {riinii

satin alacagi konusunda markanin etkisi oldukga fazladir.

Tiim bu noktalardan yola ¢ikarak marka bilincinin tiiketicinin algisim biiyiik
ol¢iide etkilendigini bunun ¢ikis noktasinin da markanin icinde bulundugu kurumun
imajindan kaynaklandigmi savunabiliriz. Tiiketicinin kuruma yonelik algisim
arttiran marka kavramu olumlu bir tutum ile imaji beslemektedir. Markanin
imajmin kurum ile biitiinlestigi noktada ilgilenim gelistiren yani marka veya tiriinle
iliski kuran tiiketici, satin aldigi, yararlandig: iiriin ve hizmette siireklilik, kalite,
garanti, tatmin, statli gibi duygusal faydalar1 goz oniinde bulundurmakta ve bu

faydalar etrafinda kuruma baglilik géstermektedir.

Genelde bizi baglayan duygulardir. Bir sirketin digerine gore neden iyi
oldugunu ya da bir insanin deneyiminin digerine kiyasla neden daha {istiin oldugunu
mantik cercevesinde aciklayabiliriz. Ancak kalbimiz bize farkli bir sey sOyliiyor
olabilir. Kendimizi duygusal acidan daha iyi hissettigimiz tercihi yapariz ( Kaputa,
2010: 211).

Firmalar varliklarim tiiketicilerine borcludurlar. Tiiketicileri kazanmanin
yolu ise dogru imajdan ge¢mektedir. Bu dogrultuda tiiketiciye sunulan mal ve
hizmetler dogru bilgilendirme ve empatik iletisim ile desteklenerek miisterinin
tercihine katki saglamaktadir. Tercih imaj etrafinda sekillenerek, satin alma
davramgina doniismektedir. Tiiketici giicli bir markay: satin alirken, kazanimlarini
lirliniin fiziksel 6zellikleriyle simirli tutmamaktadir. Biligsel, duygusal yararlar bir

biitlin olarak algilanmaktadir.
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Tiiketici kitle sempati duydugu kuruma ve onun markasma yonelik olarak
gliclii duygusal baglar gelistirir. Marka ile 6zdesleserek kurum imajindan gii¢ alir.
Hedef pazarin zihnine giren marka ve kurum, insanlarin anlamlandirma siire¢lerinde
olumlu yonde etkili bir hal alir ve boylelikle tiiketici se¢im siirecinde 6ncelikli

tercihini zihninde olumlu yer edinen ilirlin/hizmetten yana kullanir.

Tiiketici algisinda marka sadakati, marka bilirliligi, algilanan kalite, marka
cagrisgimlan en temel marka algilamalaridir. Markanin tiiketici zihnindeki varligi
markanm bilinirliligi olarak nitelendirilebilmektedir. Algilanan kalite ise markanin

nasil algiland181 konusundaki diger olgular1 yonlendirir.

Algilanan kalite, tiiketicilerin aldiklarinin ne oldugunun merkezindedir ve bu
anlamda marka kimliginin etkisinin temel Olgiisiidiir. Algilanan kalite gelistigi
zaman tiiketicilerin marka algilarindaki diger unsurlar da genellikle degisir ( Aaker,

2010: 33).

Tiiketici agisindan markanin sundugu iiriinlerin 6zellikleri satin alma
davrahlsmm nedeni olarak gosterilmektedir. Uriinle ilgili nitelikler tiiketicilerde
kurumun ve markanm algilanan kalitesi ile ilgili ¢cagrisumlara sebep olmaktadir,
Tiiketicilerin ~ kurum  tarafindan  sunulan marka ve iriin ile ilgili
degerlendirmelerinde liriiniin ve markanin toplumsal duyarlilig1, kalitesi, teknolojisi
gibi Ozellikleri dikkate alinmalidir.Kurum imaji baglaminda kurumsal cagrisim
zorlu rekabet kosullarinda olduk¢a énemlidir. Kurumun iini ile {iriinlerin imajinin
kesismesi noktasinda marka adma kalic1 degerler yaratilmaktadir.Reklam ve halkla
iliskiler faaliyetleri ve bu faaliyetlerin bagaris1 marka ve kurum imajinin olumlu

yonde algilanmasim saglamaktadir.

Kurumlar ve markalar tiiketiciler tarafindan sembolik anlamlara sahiptir.
Kurumlarin ve markalarin sembolik rolii tiiketicilerin satin alma niyetlerini
etkileyerek marka sadakati gelistirmelerini saglamaktadir. Tiiketicilerin marka

tercihleri kendi kisisel imajlari ile dogrudan baglantilidur.
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Benlik, tiiketici arastirmalarinda davramiggi  yaklasimda kosullanmis
tepkilerin birikimi olarak tanimlanir. Tiiketici davramisi arastirmalarinda benlik
kavraminin satin alama davranisi, karar siireci ve bilgi isleme siireci iizerinde ki
etkisi giidiilenme, kisilik, ilginlik gibi kavramlarla ayni1 noktada degerlendirilir.
Buna paralel olarak tiiketici davranisi arastirmalarinda {iriinler ya da markalar,
tiiketicilerin benlik imajmin/kavraminin yansimasi olarak ele alinmaktadir. Bu
inceleme, agulikli olarak markalarin, trtinlerin, sembolik anlam aracihigiyla

tiiketicilere sagladig1 doyumu igerir ( Uztug, 2008: 107).

Kurumun ve markanin sahip oldugu toplumsal-kiiltiirel anlam sembolik bir
tiiketim anlayisini olusturmaktadir. Tiiketim bireylerin kim olmak istedikleri ile
ilgili duyarliliklan ile sekillenmektedir. Kurum imaji bu noktada devreye girerek
tikketicinin satm almaya yonelik tavrimi gelistirmektedir. Bireyler icerisinde
bulunduklar1  toplumsal konuma gore belirli bir tiketim mantigina

birtinmektedirler.

Tiiketicilerin degerlerinin ve beklentilerinin {iriine ve markaya yansidigi,
tilketici merkezli bir kurum imaj1 yapis: tiiketici tercihinin yonlendirilmesinde ve
gliclendirilmesinde son derece ¢nemli bir olgudur. Kurumun tiiketici zihninde ki

bilgisine dair olusan fikirler belirli bir farkindalik diizeyi yaratmaktadir.

Bir kurumun rakiplerinden ayrilmasinda, tiiketici tarafindan tercih
edilmesinde kurum imajimn etkisi oldukca giicliidiir. Bu giic, tiiketicide satin alma
niyetini ve davranigim etkilemektedir. Kurum imajmin en temel hedeflerinden biri

de tiiketici de iirline ve markaya yonelik olumlu bir tutum gelistirme cabasidir.

Tiiketici davramig1 disiplini igerisinde tiiketici olumlu tutum gelistirdigi
kuruma yonelik {iriin ve hizmetleri satin alma ve kullanma kararmm vermektedir.
Gereksinimler ve tercihler noktasinda sekillenen tiiketici degerleri kuruma yonelik

satin alma davranigina doniismektedir.
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Modern tiiketim caginda kurumlarin ve iiriinlerin tercih sebebi kullanin
degerlerinden ziyade arzularmn tatmin edilmesine yoneliktir. Tiiketim Kkiiltiirii
cercevesinde kisilerin yasamlarmin her alanina etki eden sembolik degerlerin satin

alinimi soz konusudur.
2.7. Tiiketici ve Algilama

Algilama davramg1 ile tiiketiciler kuruma iliskin bir takim gériisler
edinmektedirler. Bu goriisler ile kurumu ve kurumun imajin1 anlamlandiran tiiketici
icerisinde bulundugu sosyal, ekonomik, kiiltiirel ve demografik kosullara gore
kurum hakkinda yorumlamalara gitmektedir. Gergekligin goriintirdeki bilgisini
algilayan tiiketici var olan pek ¢ok kurum igerisinden imaji ile dikkati olumlu yonde

ceken kuruma yonelecek, algisinda secicilik gosterecektir.

Tiiketici deyimi {irlin ve hizmeti satin alan, kullanan kisi anlatilmak
istenmektedir. Kurumun olumlu yonlerini algilayan tiiketici mantiksal olarak bir
karar verme siirecine girmektedir. Bu karar verme siirecinde 6znel olarak hareket
eden kisi kurumu yorumlayarak belirli bir algilaya yonelmektedir. Algilama

disimizdaki diinyay: nasil gordiigiimiizdiir.

Gorme, isitme, dokunma, tat alma ve koklama duyularinizla bilgi toplar ve
bu bilgiye bir anlam atfedersiniz. Her ne kadar bilgi cesitli bicimlerde bize ulagirsa
da, bunlarin  tiimi beynimizde bir iglemden geger yani algilanir. Iletisim ile
algilama birbirleri ile i¢ icedir zira gercekte biri olmadan digerinden

bahsedemezsiniz ( Kaypakoglu, 2008: 23).

Aktif bir siirec olarak algilama istek ve ihtiyaclardan dogarak secimlerde
kendini gosterir. Tiiketici kurumun nasil gériindiigiine, kurumu nasil anladigina
kurum imaj1 ile karar vermektedir. Algilama sonucu kuruma atfedilen anlam ve
deneyimlerin temelinde tiiketici secimini gergeklestirir. Kurulusun ticari gelismeleri
icin 6nem arz eden tiiketicinin, yogun rekabet ortaminda kazanilmasi amaciyla
musteri odakl hareket edilerek {iriin ve hizmeti miigteri ihtiya¢ ve isteklerine gore
bi¢cimlendiren kurum ve kuruluslar olumlu imaj olusumuna katkida

bulunmaktadirlar.
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Insanlarm duyular1 ile elde ettikleri bilgileri organize etmeleri sonucu
vardiglr anlamlama siirecinde kurum ile ilgili vardifi kanaat, varsayim, fikir ve
kuramlar onlarin satin alma davranislarina etki etmektedir. Kurum imaji, bireylerin
tiiketici olarak siirekli ve aktif yapida olan algilamalarimin bir sonucudur. Kurum
imajmnin sekillenmesi siirecinde tiiketiciye yapilan her tiirlii imaj uygulamas: bu
siirecin gelisimine katkida bulunmaktadir. Kurum tarafindan bilgi bombardimanina
tutulan tiiketici, algisindaki segicilik ile sempati duydugu, olumlu tavir gelistirdigi,
gorsel ya da prestij bakimindan deger verdigi, topluma ve cevreye duyarliigim

takdir ettigi kuruma yonelecektir.

Imaj1 giiclii olan markaya veya kuruma iliskin olarak verilen mesajlarin
algilanma ihtimali her zaman daha yiiksektir. Ciinkii algisal olarak savunma diizeyi,
giiclii. bir marka imaj1 karsisinda diigiiktiir. Halkla iliskiler yOneticisi dogru
tutundurma calismalari ile birlikte marka hakkinda olumlu bir imaj yaratmakla
yiikiimliidiir. Giiglii bir imaj icin hedef kitle beklentileri ile kurumun sundugu
hizmet ve iiriinler biitiinlesmelidir. Tiiketici tarafindan bir kurumun algilanmas:
aslinda onun imajmin algilanmasidir. Tiiketici kurum hakkinda gelistirdigi inang ve
kanaatleri algilama siizgecinden gecirerek yorumlar ve satmn alma davramgim

gerceklestirir.

Kurum ve marka hakkinda belirli bir inang¢ ve tutuma sahip tiiketici sahip
oldugu bu inan¢ ve tutumu algilama siireci sonunda gelistirmektedir. Amacina, istek
ve ihtiyacina hizmet eden her tiirlii kavram, fikir ve goriisii tiiketici algilama yoluna

gider. Tiiketici amacina hizmet etmeyen giidii algilama siirecine katkida bulunamaz.
2.8. Magaza imaji

Bir kurumun magazasinin genel atmosferi ve kullamilan her tiirlii
ayrinti o kuruma kurumsal dizayn dogrultusunda deger katacak ve imajim
giliclendirecektir. Magaza icerisindeki renkler, koku, 151k, miizik, anonslar tiiketiciyi
satin alma davramisi ve kuruma olan bakis acis1 baglaminda etkilemektedir.
Tiiketici aligveris esnasinda yaptif1 aktiviteden, icerisinde bulundugu magazadan

keyif alabilmelidir.
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Miisteri deneyimi yaratan magazalarin tliketicileri magaza imajindan
etkilenerek kuruma kars: sempati gelistirecektir. Magazanin rahat bir yerde olmasi,
personelin tiiketicisine kars: ilgili olmasi, park yerleri, sosyal imkanlar kurumun

olumlu algilanmasina destek olan gorsel ayrintilardir.

Belirli bir diizen igerisinde, tiiketicinin yararina planlanmus, alisveris sirasmda
rahat hareket edebilecek, aydinlik, ilgi ceken magaza dizaynlan tiiketiciler
tarafindan talep edilen magaza dizaymdir. Bir magazanin genel goriintiisiindeki
bagari, fiziksel konumu, {iriin seceneginde cesitliligi, ferah bir atmosferi, satis
personelinin olumlu yaklasimi, magaza tasarim, tiiketicinin satin alma davranismi

ve kurum imajin etkilemektedir.

Kurumsal dizaynin tiiketici ile baglantis1 noktasinda magazada satilan iriinler
ve hizmet Kkalitesi de tiiketicinin zihninde imaja katkida bulunmaktadir. Magaza
imaj1 tiiketiciler tarafindan algilanan anlamlandirmalardir. Pozitif bir imaj icin
tiketiciye yagatilan aligveris deneyiminin yam sira iiriin - gesitliligi ve

fiyatlandirmalar da basrollerde yer almaktadirlar.

Magazanin  kisilifi, slogam, gorsel tasarimi, fiyatlandirma ¢alismalar,
personel davramslari, {iriinleri, kalitesi magaza atmosferine etki eden faktorlerdir.
Tiiketici magaza atmosferinden etkilenerek kurum ile duygusal bir bag
geligtirmektedir. Bir magazanin tiketiciye yonelik hazirladifi gorsel sunum
zihinlerde olumlu bir intibaya doniisecek imaj olusumu kurumsal dizayndaki basari
ile pekisecektir. Magaza imajimnin olusumunda kurumun sahip oldugu renkler,
tasarimlar, logolar, semboller kullanilmakta ve kurumsal biitiinliik tiiketici ile

bulusturulmaktadir.

Magaza imajim ve gorsel magazacilig: etkileyen bazi faktorler séz konusudur.
Magaza imajinin olusum siirecinde etkilendigi faktorler asagidaki sekilde ayrintili
olarak ifade edilmektedir.
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Sekil 6: Magaza imajmnin Bilesenleri ve Gorsel Magazacihk
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Kaynak: Bayraktar, A., 2011. Gorsel Magazacilikta Vitrinlerin Onemi, 16.

Miisteri odakli bir kurum tiiketicinin olumlu tavrim yakalamak adina
miisterinin beklentilerine en iist diizeyde cevap vermek durumundadir. Rekabetin
glin gectikce arttig1 giiniimiizde miisteride sadakat yaratmak ancak olumlu bir
kurum imaj1 ile gergeklesebilmektedir. Tiiketicinin bilin¢lenmesi son dénemde
gecmis yillara oranla oldukga artmistir, bu durum karsisinda kurumlar tiiketicilere

yeni deneyimler yasatma cabasina girmiglerdir.

Magaza atmosferi tiim goérsel araclar ile tiiketici zihninde kurum adina
olumlu bir imaj yaratmak iizere tasarlanmustir. Tiiketiciler magaza atmosferindeki
miizik, 151k, koku, renk, logo, yazilar vb... 6gelerden etkilenerek magazaya karsi
tutumlarim olumlu yénde gelistirmektedirler. Boylelikle satin almaya ve siirekli o
magazaya gelmeye meyilli bir miisteri profili olusturulmaktadir. Sonug¢ olarak
magazada tiiketici adma yaratilan uygun atmosfer kurum imajmma uzun vadede

olumlu katkilar saglayacaktir.
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Tiiketiciler kendileri icin en uygun fiyathh ve en faydali iiriinleri tercih
etmektedirler ancak genel olarak tabloya bakildiginda bu durum zaman zaman
fakliliklar icermektedir. Tiiketiciler belirli lirlinlere istedikleri zaman degerinden
olduke¢a fazla para ddemektedirler. Bu noktada duygulan ile hareket eden tiiketici
sadik miisteri konumuna gelmistir. Sadik miisteri mantig1 ile degil duygulan ile
satin alma davramgim gerceklestiren miisteridir. Kurum imajinin en ¢ok beslenecegi

miisteri profili de sadik miisteri profilidir.

Tiiketicinin demografik, kiiltiirel, cografi, ekonomik kosullar1 kuruma ve
magazaya kars1 bakis acismm etkilemektedir. Ayrica kurumun sundugu hizmetler,
satis gelistirme, kurum personeli, reklam faaliyetleri kurum imajimin olusumunda
oldukca etkili 6gelerdir. Halkla iliskiler departmani, reklam caligmalarimin destegi
ile bir takim tutundurma faaliyetlerine girmek durumundadir, tiiketiciyi kurum ve
tirtinleri ile ilgili olarak ikna etme, bilgi verme gibi tutundurma faaliyetleri kurumun

imajin1 olumlu yonde etkileyecektir,
Magaza imajinin tiiketici algilari tizerimde ki farkli etkileri :

Uriinlerin biiyiik bir ¢ogunlugunda diisiir oranda indirim uygulayan bir magaza, az
miktarda ki iiriin lizerinde yiiksek oranlarda indirim uygulayan magazaya gore,
daha ucuz bir magaza olarak algilanir. Buna ilaveten, siirekli reklam veren ve
reklamlarinda hep indirimli iriinleri vurgulayan magazalar ucuzcu magazalar
olarak algilanir.

Tiiketicinin satin almay1 diisiindtigii iirtiniin tlirii magaza secimini etkiler. Pahali ve
liks sayilan oOzellikli trlinleri hicbir tiiketici bir siipermarketten satin almak
istemez.Dolayisiyla 6zellikli iirtin smifinda ki {iriinlerin ucuz olarak algilanan
magazalarda satilmamasi gerekir.Aksi takdirde {iriiniin imaj1 zarar goriir.

Uriin imaj1 ile magaza imaji ¢atistiginda, bagka bir ifade ile birinin daha yiiksek
digerinin daha dusiik bir imaj1 olmas1 durumunda her ikisinin de imaji etkilenir.
Burada ki etkilesim, yiiksek imaj tasmanin daha diisiik bir imaja sahipmis gibi
algilanmasi, diisiik imaj tagiyanin ise yiiksek bir imaja sahipmis gibi
algilanmasidir.Omegini, ucuz olarak algilanan bir magazamn yiiksek imaja sahip
bir marka tasimasi durumunda, magazanin imaji yiikselir fakat {iriiniin imaji

zedelenir ( Arslan, 2011: 12).
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Bir kurumun tiiketicileri tarafindan nasil algilandigi, kurumun
bilinirliligi, glivenirliligi tiiketici tarafindan o kurumun secilmesinde etkendir.
Kurumun tiiketiciye ilettikleri ile sekillenen kurum imaji tiiketicinin bu iletilenleri

benimsemesi ile saglamlagir.

Bagarili bir magaza atmosferi basarili bir kurum imajmin destekgisidir.
Magazanin dig goriiniimii, i¢ dekorasyonu, lriinler, fiyatlar, temizlik, kasalarin
konumu, aligveris arabalari, tuvaletler, cocuk oyun alanlari, yemek yeme alanlar,
dinlenme alanlari, magaza yerlesim diizeni, magaza i¢i gorsel sunum, iiriinlerin
teshiri, raf diizeni, panolar, afigler, calisanlarin dis gériinlimii ve davraniglari, isitsel
faktorler, 1s1, havalandirma unsurlarinin  hepsi basarili bir magaza atmosferinin
bilesenleridir. Bu bilesenler kurum imajinin olusumundaki kiigiik ayrmtilar olarak

nitelendirilmektedir.
2.9. Tiiketici ve Satin Alma Davranisi

Kisilerin satin alma kararlar, icinde bulunduklar1 durumdan etkilenir.
Durumsal etkiler, belirli bir zaman diliminde ve yerde gdzlemlenebilen mevcut
davranis tizerinde goriiniir ve sistematik etki yaratan tiim faktorlerdir. Durumsal
etkiler satin alma davramginda fiziksel etkiler ( 1stklandirma, miizik, ses, magaza ici
reklam ), sosyal ortam( satis elemanlari, birlikte gelinen dostlar, diger aligverisgiler
), zaman boyutu ( ge¢mis ve gelecek olaylar, giindemdekiler, i¢cinde bulunulan ay,
yil, saat ), amag¢ boyutu ( Bireysel kullanim ya da hediye olarak alim ), duygusal
durum ( keyifli, 6fkeli, rahat, saglikli hissetmek ) ve kolaylastirici unsurlar ( kredi
kartlari, ¢ekler, hizli dagitim alternatifleri) seklinde kendini gostermektedir (Quester
ve Smart , 1998: 220).

Tiim bu unsurlarin yam sira satm alma davramginda tutumlar oldukca
onemli bir yere sahiptir. Tutum ile tliketici kuruma, markaya, {iriine yonelik olumlu
ya da olumsuz bir tepkide bulunmaktadir. Tiiketiciler bilissel ve duygusal bilesenler
ile davranigsal bileseni gelistirerek satin alma davranisim gergeklestirirler. Biligsel
bilesen ile kuruma, iiriine, markaya yonelik bilgi,ve diigiinceleri olusur. Duygusal
bilesenler ile inanclar ve degerler gelisir. Son olarak gelisen duygusal ve davranissal

bilesenlere bagli olarak davranigsal bilesen gerceklesir.
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Kurum imajmin gelisimi noktasinda tiiketicinin bu bilegenler ile hareket ettigi
gdz Oniine almarak bu dogrultuda bir yapilanmaya gidilmesi gerekmektedir.
Tutumlarin olusumunda tiiketicinin kisiligi, deneyimleri, dis cevreden gelen

yorumlar ve kitle iletisim araglar: etkilidir.

Algilama bir¢ok bakimdan tiiketici davramisim etkiler. Reklamlar, fiyat ve
tirlin imaj1 tiiketicinin satin alam davramisinda Onemli bir géreve sahiptir. Malin
tiretildigi tlkeye yonelik algilar da imaja katkida bulunan bir diger etmendir.
Uriiniin {iretildigi iilkenin imajmin mala yansidig1 noktada olumlu ya da olumsuz
alg1 olusumu s6z konusudur. Tiiketici davranig, tiiketicilerin zaman, enerji ve para
gibi kisith kaynaklarm tiiketime yoOnelik olarak nasil kullandifimi incelemeye

calisir.

Tiiketici, satin alma davranigim gerceklestirirken cevresindeki kisi ve
kiiltiirleri referans alarak satin alam kararii vermektedir. Bu siiregte tiiketicinin

cevresinden etkilenme diizeyi asagidaki semada gosterilmektedir

Bireyler ihtiyaclarim1 gidermek, arzularini tatmin etmek amaciyla bir takim
hizmet, fikir ya da deneyimleri se¢me ihtiyaci icerisine girmektedirler. Bu hizmet
ve fikirleri satin alma davranisi noktasinda tiiketici davramigini sergilemis
olmaktadirlar. Tiketim siireci satin alma davranismnin oncesini, sonrasini ve satin
alma amm kapsamaktadir. Kisaca tiiketici davramgi, tiliketicilerin tiiketim

siirecindeki tiim davraniglan seklinde yorumlanmaktadir.

Tiiketici satn alma davramsim gergeklestirmeden Once belirli bir arastirma
stirecine girmektedir. Bu siiregte oncelikle yakin cevresinden etkilenerek bir takim
bilgi taramasma girismektedir. Daha sonrasinda bilgi toplama siirecini tamamlayan
tilkketici magazalar1 gezerek gozlemler yapmakta ve diger tavsiyeleri dikkate
almaktadir. Tiiketicinin dinamik yapisinda mutlaka bir amag¢ s6z konusudur ve bu
amaci gerceklestirmek giidiisii ile tiiketici hareket etmektedir. Bu siirecte cevresel
faktorlerden de etkilenen tiiketici kisilik, motivasyon, Ogrenme ve kisisel

deneyimlere bagli olarak davranmis degisikligi gostermektedir.
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2.10. Tiiketici Davranis Modelleri

Tiiketicilerin satin alma faaliyetlerinin ortaya c¢ikisini sistematik olarak
aciklamak amacli tiiketici davramig modelleri gelistirilmistir.  Tiiketici
davraniglarinin sebepleri tizerinde yogunlasan bu modeller tiiketicinin satin almada
etkilendigi unsurlar incelemektedir. Ancak genel olarak tek bir modelin iglerligi
soz konusu degildir, her bir model bir biitiin olarak dikkate alinmalidir. Kuramsal
modellerde davranigsal ozellikler etkilidir. Kuramsal modeller incelendiginde
tiikketici davraniginin i¢ ve dig etkilere gore sekillendigi ve karar vermenin bu etkiler

sonucu gergeklestigi goriilmektedir.
2.10.1. Kuramsal Modeller

Tiiketici davramislarinda gecerlilifi en cok kabul goren ve bilinen
kuramsal li¢ model su sekildedir.Howard-Sheth Modeli, Nicosia Modeli, Engel-
Kollat-Minniard Modeli.

2.10.1.1.Howard-Sheth Modeli

HS modeli, biiyiik ol¢iide 6grenme kuramindan yararlanan ve bunu
sistematik bir biitiinliik i¢inde sunan bir modeldir. Bu modelin en énemli 6zelligi
tiikketici satin alam davranmiginin her durumda ayni olmadiini ortaya koymus
olmasidir. Bu modelde, marka secimi tesadiifi degil, sistematik bir ¢6ziimleme
olarak ele alinmaktadir. HS modeli test edilme kolayligi bakimindan bir iistiinliik
tasimaktadir.

Modele gore otomatik satin alam davranisi, smrh sorun ¢ozme
davramg1 ve smursiz sorun ¢ozme davramsi gibi ii¢ ayri satin alam davranisi s6z

konusudur ( Islamoglu ve Altumsik, 2010: 250).
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Otomatik satin alma davramiginda tiiketici marka ile ilgili bilgiye gereksinim
duymaz, smirli sorun ¢6zmede, marka hakkinda fazla bilgiye ihtiyag olmaz, sinirsiz
sorun ¢6zmede ise marka hakkinda yok denecek kadar az bilgi sahibidir. Marka ve
{iriin {izerinden hareket eden bu model tiiketici tarafindan segileri' markanin ilk defa
satin alma ile tekrar satin almasmin farklilif1 {izerinde durmaktadir. Tiiketicinin
dikkat, marka anlayis1 ve tutumlarindan gegen karar siireci sosyal degiskenlerle
birlikte kendini gdstermektedir. Tiiketicileri etkileyen pek cok degiskeni belirleyen
bu model tiiketici ve kurulusun nasil etkilesime girdiklerini inceler ancak digsal

degiskenlerin tahmin edilemeyen etkilerini gormezden gelir.
2.10.1.2. Nicosia Modeli

Nicosia modelinde tiiketici davranisi, dzetle dort boliim icerisinde ve bir bilgi
akis1 ve geri iletim diizeniyle ele alinmaktadir. Birinci boliimde tiiketici davranis
lizerinde etkili olabilecek firma girdileri ( mal ve reklam gibi) ve tiiketicinin
ozellikleri, ikinci boliimde tiiketicinin bu girdileri arastirip degerlemesi, iigiincii
boliimde bu degerleme sonucu olumlu giidiilenme halinde satin alma karar
dogmaktadir. Dordiincii boliimde ise, satin almanm gerceklesmesi halinde bunun
sonuglarinin firma ve tiiketiciye geribildirim olarak dondiigii varsayilmaktadir (

Karabulut, 1989: 21).

Kurum ile tiiketiciyi inceleyen bu model etkilesimli bir yapida olup, kurumun
gonderdigi mesajlan tiiketicinin algilamasi sonucu olumlu ya da olumsuz satin alma
davranigi gelistirmesi, bu davramslan da kuruma iletmesi bakimindan ayrintili bir
stireci icermektedir. Model genel hatlariyla isletme ile tiiketiciler arasinda kurulan
iletisgimi aciklamaktadir. Modelin zayif yonii ise tiiketici 6zellikleri diginda gevre

faktorlerini yok saymasidir.

90



2.10.1.3. Engel-Kollat-Minniard Modeli
Dort temel stratejiden olusur;

Enformasyon aramak
Alternatifleri degerlendirmek
Sec¢im, kapsamli bir problem ¢6ziimii icin ekstra bir “déngii” igerir

Sonuglar, karar verme iizerine etkiler, hem motivasyonel hem cevresel

Model bilingli karar verme siirecini vurgular ve hem anlamasi kolaydir
hem de goreceli olarak esnektir, cesitli karmagiklik derecelerinde neler oldugunu
anlatma kapasitesi vardir. Bir dizi ilgili degisken igerir, 6rnegin hafiza gibi, ama

davranis iizerindeki etkileri kesin olarak agiklanamaz ( Davis, 2006: 172).

Tiiketici davranisinin bir karar islemi olarak ele alindigi bu modelde
tiikketici sorunu teshis etmekte, arastirma yapmakta, alternatifleri degerlendirerek
satin alam islemini gerceklestirmekte, satin alma sonras1 degerlemeye giderek bir

sonraki satin alma davranigina yonelmektedir.
2.10.2.Klasik Modeller

Bu modeller bir markanin, iirliniin ya da kurumun tercih edilmesinde
giidiilerin etkili oldugunu savunmaktadir. Davranigin nasil gelistigini gdstermeyen

bu modeller, markanin, {iriiniin neden tercih edildigini aciklamaktadirlar.

2.10.2.1. Ekonomik Model: Ekonomik Modele gore satin alma karari rasyonel ve
ekonomik hesaplara dayanir. Satin alam davramisinda ekonomik anlamda bilingli
davramilir. Ancak modelde sadece ekonomik agidan bir degerlendirme soz
konusudur ve model diger unsurlar1 g6z ardi etmesinden dolayr yetersiz

bulunmaktadir.
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2.10.2.2. Freud’un Benlik Modeli: Freud’un Benlik Modeline gore bireyler farkla
kigilik 6zelliklerine sahiptir. Bu dogrultuda bireylerin iiriinleri, markalar1 algilama
durumu da farkhdir. Psikolojik ¢oziimleme ile yola ¢ikarak tiiketicinin satin alma
davranisinin, psikolojik bir siire¢ oldugu iizerinde durulmaktadir. Her tiiketicinin
farkli psikolojik yapiya sahip oldugu varsayilarak satin alma davranisinin ve

tercihlerin yapilmasinda psikolojik etkinin yiiksek oldugu anlayisini savunmaktadir.

2.10.2.3. Pavlov’'un Ogrenme Modeli: Ogrenmenin tiiketici satin  alma
davramigindaki etkisinin 6nemine vurgu yapan bu model bir markanin akilda
kalmasinin 6grenme ile gergeklesecegini savunmaktadir. Kurumsal iletisim ¢abalari
ile marka hakkinda belli bir bilgi birikimine sahip olan tiiketici tekrarlanan bu
cabalar  ile marka hakkinda Ogrenmeye giderek satin alma davranisim
gerceklestirmektedir. Ozellikle reklamlardaki tekrarlamanin tiiketici tercihlerinde
onemli rol oynadigini savunan bu model rakiplerden ayrilmamn, satin alinan marka
olmanin tekrar ve ddiiller esasma dayandigin savunmaktadir. Reklam faaliyetleri ve

reklamlarda kurumun vaat ettigi 6diillendirmeler bu modele 6rnektir.

2.10.2.4. Veblen’in Toplumsal Modeli: Veblen Modeline gore her birey bir sosyal
grubun tyesidir ve bir sosyal varlik olarak bu grubun standartlarina uymaya
caligmaktadir. Bireyin igerisinde bulundugu sosyal statii satin alma davramismi
etkilemektedir. Uyesi oldugu kiiltir ve sosyal grup tliketicinin satin alma
aligkanliklarim1 ve davranislarini biiyiik 6lciide etkilemektedir. Icinde bulundugu
cevre tarafindan onaylanma ve ovgii bekleyen birey satin alma aliskanliklarini bu

grubun ekonomik ve kiiltiirel 6zelliklerine gore sekillendirmektedir.

Genel tiketici davramigi psikolojik etkiler, sosyo-kiiltiirel etkiler,
demografik etkiler ve durumsal etkiler ile sekillenmektedir. Tiim bu etkiler satmn
alma siirecine etki ederek pazarlama cabalarim neticelendirmektedir. Bu durum

agagidaki sekilde ayrintili bicimde verilmektedir.
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Sekil 7: Genel Tiiketici Davranisi Modeli

{ PAZARLAMA CABALARI
l Uriin, Fiyat, Dagitim ve Tutundurma

PSIKOLOJIK ETKILER TUKETICE SATIN ALMA
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Kaynak: Odabagsi, Y., ve Baris, G., 2002. Tiiketici Davrams, 50.
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2.11.Motivasyon (Giidii)

Tiiketicinin giidiilenmesi, satin alma davramigmi harekete geciren, amaci
ortaya koyan ve insan1 eyleme yonelten giictiir. Glidii, davramigin nedenidir. Giidii,
insam1 davramgsal tepkiler gostermeye iten, tepkiye Ozel bir yon veren, basit
izlenimlerden olusan karmagik bir eilimi ortaya cikaran ve gozlemlenemeyen,
icten gelen bir glictiir. Satin alam siirecinde hem rasyonel hem duygusal giidiilerin
etkin oldugu gbzlemlenmektedir. Rasyonel satin alma giidiileri arasinda performans,
yiksek kalite, uygun fiyat, dayaniklilik veya kolaylik gibi fonksiyonel iiriin
ozelliklerini hedef alan giidiiler sayilabilir. Duygusal satin alma giidiiler ise kisinin
duygusal uyarilmas: veya duygusal kabarma seviyesine iliskin giidiiler olup, farkli
olma istedi, giic ve prestij gibi duygusal egolarn tatminine yonelik giidiilerdir (

Islamoglu ve Altunisik, 2010: 85).

Giidiilenen tiiketici kuruma ve markaya karsi olumlu degerlendirmelerle
hareket ederek duygusal, algisal ve bilissel acidan bir tammlamaya gider ve satin
alma eylemini gercgeklestirir. Bir kurumun imaj1 ve bir markanin degeri satin alma

davramginin giidiilenmesini saglayan en temel iki bagliktir.
2.12. Ogrenme ve Konumlandirma

Ogrenme, zaman icinde yasanti ya da uygulama sonucu, insan
davraniglarinda meydana gelen kalici degisiklikler olarak tanimlanmaktadir.
Konumlandirma bir malin, markanin ya da bir isletme veya Orgiitiin rakipleri
karsisinda tiiketici zihninde isgal ettigi pozisyondur. Tiiketici oOgrendigi
markalardan bazilarimi prestiji yliksek, pahali, statii gostergesi, modern olarak
nitelerken; bazilarm ucuz, siradan diye tammlar. Bu tanimlamalar onun, secenekler

arasmdaki tercihini etkiler.

Ogrenme yolu ile tutum gelistiren tiiketici, beklentisine gore olusturulan
hizmet ve liiriinler ile ihtiyaclarim giderme ve isteklerini kendi imaj1 ile
biitiinlestirme yoluna gitmektedir. Ogrenme siireci tutumlar1 gelistirir. Tutum
tiiketicinin sahip olmak istedigi ya da korumak istedigi imaj1 adina gergeklestirilen
satin alma, ihtiyaci giderme, de@er yaratma g¢abasidir. Ogrenme ile elde edilen
bilgiler tutumlar ile yorumlanir ve eyleme doniistiiriiliir. Tutumlarin gelisimi ve

degisimi yine 6grenme neticesinde olmaktadir.
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Tiiketici bir markanin ya da kurumun ozelliklerini, tercih
edilebilirligini, tatmin ediciligini dikkate alarak tutum gelistirir. Halkla iliskiler
yoneticisi, hedef kitlesi olan tiiketicisine dogru bilgilerin verilmesini saglayarak
Ogrenmeyi gergeklestirir,rérdmdan tiiketicide {irtinlin, hizmetin tercih edilmesi icin
gerekli olan giidiilenmeyi yaratir ve tiiketicinin satin alma eylemini gerceklestirmesi
adma marka konumlandirmasindan yararlanarak tiikketim davramiginin olusumuna
katkida bulunur. Uriin ve hizmetin énem derecesine gore tiiketici satin alma
davranisinda etkinlik gostermektedir. Uriin veya hizmetin 6nemi arttikca satin alma
icin gosterilen cabalar da artmaktadir. Bu noktada marka imajindaki ve kurum
imajimdaki gelisim tiiketicinin kurum hakkinda bilgi sahibi olmas: ile dogru
orantilidir ve bu bilgi cercevesinde tiiketici iirlin ve hizmete yOnelik satmn alam
cabasi icerisine girmektedir. Tiiketiciler tarafindan kurumun ve markasmin nasil
algilandi8 isletme i¢in oldukca 6nemlidir ve kurumun yarattigt kimlik ve tiiketici

tarafindan kabul edilen imaj arasindaki uyum, alim kararlarinda etkili bir 6lgektir.

Tiiketici, olusan ihtiya¢ ve beklentileri neticesinde kurum hakkinda
bilgi toplama yoluna giderek arastirmalara girismektedir. Yaptifi arastirmalar
sonucunda belirledigi alternatifler {izerinden kendi bakis acisna gore kriterler
gelistirerek tercih etme durumuna girmektedir. Arastima ve degerlendirme
slireclerinin ardindan kurum ve marka ile ilgili olarak olumlu ya da olumsuz bir

karara varan tiiketici satin alma davranisi ile birlikte alimi sonlandirmaktadir.

Isletmeler, belirli bir kalite diizeyini esas alarak, renkleri, bicimleri,
tasarimlari, ambalajlar1; farkli fiyatlandirma politikalarini; kisisel satigi, reklamu,
halkla iliskileri, satig gelistirmeyi, dogrudan pazarlamayi; farkhi dagitim
politikalarmi; miizigi, kokulari, farkli tatlar1 vb. kullanarak tiiketicilerin zihinlerinde
markalarina iligkin bir imaj yaratmaya calismaktadirlar. Bu ¢ercevede marka imajs,
Kevin L.Keller tarafindan, “miisterilerin zihinlerinde tasidiklar1 cagrisimlar
vasitasiyla yansitilan bir marka hakkindaki algilamalar” seklinde tamimlanmaktadir

(Yilmaz, 2011, 231).

Kurum imaji bir kurumun tiiketiciler tarafindan nasil algilandigi,
tutumlan nasil etkiledigi, markali {irtinlerin rakiplerinden farklilasarak tiiketiciler

tarafindan tercih edilmesini saglayan en 6nemli faktordiir.
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UCUNCU BOLUM
KURUMSAL IMAJ ORNEGI OLARAK IKEA
ve
ANKET UYGULAMASI
3.1.IKEA Nedir?

“Isvecli” kimligi ile kurum kiiltiiriinii sekillendiren IKEA, Isvec kiiltiirii ve
onun ozelliklerinden yola ¢ikarak kurum imajina yon vermektedir. Isvecli marka
kimligi Isve¢’ten gikan pek ¢ok markada kendini gostermektedir. Bunlardan bazilari
Oriflame, Volvo, Ericcson gibi herkesce bilinen ve kendilerine 6zgii belirli bir
imaja sahip markalardir. Bu markalar gibi IKEA’da da Isveg Kkiiltiiriiniin kalite,
esitlik ve yaraticilik ©zellikleri on plandadir. Isveg’in cografi zorluklar: ile
sekillenen yaraticilik ve tasarim 6zellikleri IKEA ‘nin {iriinlerine yansimustir. Isveg
irlinii denildiginde ilk akla gelen saglamlik ve kalitedir. IKEA’ da iiriin ve
hizmetlerinde dayaniklilifa ve kaliteye dnem veren ve Isveg insaninin 6zelliklerini

kurumun kiiltiirii haline getiren bir yapidadir.

Isvegli insanlarin kendilerine ozgii gelistirdikleri 6zellikleri ve bu
oOzelliklerinin kiiltiirlerine yansimasi1 IKEA’nin temel degerlerine sekil vermistir. Bu
ozellikler dakiklik ( dakik olmamak saygisizlik), samimiyet, sadelik, miitevazilik,
ovimmemek, ortak karar almak ve esitlik gibi kurum kiiltiiriinii temellendiren

ozelliklerdir.

1943 yilinda kurulan IKEA, 30’dan fazla iilkede faaliyet gostermekte, 450
milyonu askm ziyaretgisi ile sade Iskandinav stilini kitlelere benimsetmektedir.
Diisiik fiyatl: {iriin satmas: ile taninan IKEA, tasarimlar ile dikkat ¢eken, kullanim
kolay ve iyi yasami hedefleyen mobilya ve ev malzemeleri ile Ingvar Kamprad
tarafindan kurulmugtur. Bir girisimcilik 6rnegi sergileyen Ingvar Kamprad, kiigiik
bir koOyde yasarken planladigi bu fikri uluslar arasi boyuta tasiyan usta bir

kurucudur.
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IKEA’ nin kurulusunda maliyet bilinci ile hareket eden Kamprad, IKEA
catis1 altinda birlikteligi, coskuyu, yeniligi, farklilifi, esitlii 6n plana
¢ikarmaktadir. Isveg kalitesini iiriinlerine yansitan IKEA, diiriistliik, aciklik ve
fonksiyonellik gibi baglhiklara da kurum kiiltiiriinde yer vermektedir. Isve¢’in iklim
ozelliklerinden dolay1 soguk ve karanlik olmasi gerceginden hareketle IKEA’ nn,

tasarimlarim aydinlik ve 151k iizerine yapmasi tesadiif degildir.

Esitlik ilkesinden hareketle IKEA’ da calisanlar arasinda bir hiyerarsi séz
konusu degildir. Tiim calisanlar esit kabul edilir ve bu dogrultuda “bey” “hanim”
gibi sifatlar kullanmak yerine herkes birbirini ismi ile ¢agirmaktadir. Bu esitlik
ilkesi park yerlerinde ve yemekhanelerde de kendini gdstermekte, herkes ayni yere
park edip aym yerde yemegini yemektedir. Aym zamanda cay-kahve servisi yapan

bir eleman yoktur ve herkes kendi servisini kendisi yapmaktadir.

Yerinden yonetime dayali, giiclii bir kurum kiiltiiriine sahip olan IKEA,
calisanlarma kurumun misyonunu ve vizyonunu benimseterek, onlarin kurum
kiiltiirlinii  anlamalarina, ve kariyerlerini kiiltliriin  gerekleri ile birlikte
sekillendirmelerine destek olmaktadir. Calisanlarna, takim kurma, liderlik,
degerlerin Ogretilmesi gibi programlamalarla egitim veren IKEA, kiiltiiriiniin
gelismesine ve benimsetilmesine énem vermektedir. Isve¢ ve IKEA degerlerini
iceren ve belirli periyotlarda gergeklesen IKEA personel egitimi, calisanlarda orgiite

baglilig1 ve motivasyonu saglamaktadir.
3.1.1.Smaland Hikayesi

Kurum kiiltiirii icerisinde yer alan SMALAND hikayesi, IKEA’ nin felsefesi
ile biitiinlesmektedir. Smaland, toprag: bereketli olmayan ancak buna ragmen
insanlarinin tutumlu sekilde, sinirh kaynaklari kullanmaya calistigi ve ¢aliskanligin
cok fazla oldugu bir koydiir. Bu koyde tek tek taslasmis topraktan ¢ikarilan taglar ile
yapilmis duvarlar vardir ve insanlar {isenmeden caligkan bir tavirla bu taslari
¢ikararak duvari meydana getirmislerdir. Iste bu hikayedeﬁ yola ¢ikan IKEA’ da
her bir tag IKEA ruhunu temsil etmektedir.
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Kurucu Ingvar Kamprad bu kosullarda yetismis ve zorluklarin calisarak
asilacag, biyiik hedeflere kiigiik baslangiglarla ulasilacagi inanci ile IKEA® y1
kurmustur. Toplant1 odalarimdan birine Smaland adi verilmis ve magaza

dekorasyonunda Smaland’ in fotografi verilerek hiké;re yazili olarak sunulmustur.
3.1.2.IKEA Tiirkiye

Maya Holding tarafindan temsil edilen IKEA Tiirkiye, ilk magazasini 2005
yilinda Istanbul’da agmgtir. 2006 yilinda Izmir ve 2011 yilinda Ankara
magazalarm acan IKEA, dort departmandan olusmaktadir. Bu departmanlar
lojistik, miisteri hizmetleri, satis ve restaurant departmanlaridir. Calisanlarin ise %

601 tam zamanli, % 40’1 yar1 zamanli ¢alismaktadir.

Her kademeden her calisanin iiniforma giydigi IKEA’ da baz1 boliimlerde
tiniforma giymek zorunlu olmamasmma ragmen calisanlar tarafindan tercih
edilmektedir. IKEA organizasyonunda magaza miidiiriiniin altinda showroom,
markethall, yiyecek-igecek, come-in, insan kaynaklari, lojistik, tiriin geri kazanim

ve i¢ denetim miidiirleri yer almaktadir.

Acik ve katilimei bir yonetim anlayisini benimseyen IKEA, basit misyon ve
vizyon tamimlamalarina sahiptir. Herkesin kolaylikla anlamasi icin gelistirilen bu
tammlamalarda IKEA global vizyonu “cogunluk i¢in daha iyi bir giinliikk yasam
saglamak™ olarak gosterilmistir. IKEA stratejisinde, diinyadaki tiim miisterileri i¢in
ev mobilyalarinda ucuz, kaliteli, degerli {irtin sunmak vardir. IKEA kurumsal amaci
herkesin uygun fiyath ve kaliteli mobilya sahibi olmasidir. Uriinlerin self-servis
seklinde tiiketicisi tarafindan bizzat alinarak kasaya gecmesi esasina dayali satig

stirecinde IKEA, cok cesitli ve fonksiyonel iiriinleri kitlelere ulastirmaktadir.

IKEA denildiginde ilk olarak akillara magazasimin genel goriintiisii ve
ozellikli, degisik tasarimli iirtinleri gelmektedir. Uriinlerdeki kullanim kolaylig1 ve
uygun fiyat, sonrasinda akillarda kalan ozelliklerdir. Calisanlarmin kendilerini
kuruma ait hissetme oranlarmin oldukca yiiksek oldugu IKEA’ da orgiitsel baglilik

kurucu Ingvar Kamprad’in degerleri ile daha da anlam kazanmaktadir.
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“IKEA evinizin her seyi” slogam ile kitlelere ulagsan IKEA’ da, i¢ ve dis
hedef kitleye yonelik acik ve diiriist iletisim yapis1 hakimdir. IKEA logosu tasvir
edildiginde goriilmektedir ki logo, Isve¢ bayraginin renklerinden olusmakta, firma
ad1 ise kurucu Ing'\_far Kamprad’mn ad1 ve soyadinin bas harfleri ile dogdugu kasaba
ve biiylidiigii ciftlik olan Elmtyard Agunnaryd kelimelerinin bas harflerinden

meydana gelmektedir.
3.1.3. IKEA insan Kaynaklari

IKEA global ve IKEA Tiirkiye’de tiim egitimler “IKEA Business College”
ad1 verilen egitim merkezinde uygulanmaktadir. IKEA kurum kiiltiiriiniin anlatildig:
ve degerlerinin vurgulandig: bu egitimlerde ise uyum, tiriin bilgisi, is giivenligi gibi
bagliklara yer verilmektedir. Giiler yilize onem veren IKEA ¢alisanlari ile uyumlu ve
sicak bir iliski kurmay: hedefleyen bir kurulustur. Orgiitsel baglilik baglaminda
genel olarak calisanlar IKEA’ da olmaktan -gurur duymaktadirlar. Performans
degerlendirme ve Odiillendirme sistemlerinin ¢aliganlara uygulandigi IKEA® da ig
iletisim oldukca kuvvetlidir. Kahvalti, piknik, dogum giinii ve bayram kutlamalar
gibi aktivitelerin yam sira ¢esitli toplantilarin da sikga diizenlendigi IKEA’ da
Biilten 252 adli bir yayinda calisanlarca hazirlanip cikarilmaktadir. Ayrica ig
iletisim ile baglantilhi olarak calisanlarin kullandigi her alanda IKEA degerlerini,
tarihini ve kurallarini1 anlatan gorseller bulunmaktadir. Bunun yani sira personel i¢in
ozel bilgisayar kullamm alanlar1 ve konsept odasi olarak nitelendirilen bireysel

odalar sunulmaktadir.

IKEA idealini “ ¢cok sayida insan i¢in daha iyi bir giindelik yasam yaratmak”
olarak betimlemektedir. IKEA, kurum kiiltiirii uygulamalarim her iilkede kiiciik
farkhiliklar ile kitlelere yansitmaktadir. Ulkeler aras1 farkli kiiltiir 6zelliklerinden
dolay1 farklhiliklarin olustugu IKEA’ da, Tiirkiye 6rnegine bakildiginda; bey, hanim
gibi sifatlarin kullanim oranmnm yiiksek oldugu, kiiltiirden gelen saygi kavram ile
hitap arasindaki bagin giiclii oldugu goriillmektedir. Bunun yam sira, IKEA
Tiirkiye’de Isvigre’ye oranla aile degerlerinin ve birlik olma oraninin daha fazla
oldugu, Isveg kiiltiiriinden gelen bireycilik 6zelliginin IKEA Tiirkiye’de cok baskin
olmadif1 goriilmektedir. Ayrica erkek tuvaletlerinde bebek degistirmek igin
kullamlan diizeneklerin kurulmas: da erilligin baskin oldugu Tiirk kiiltiiriinde farkli

yorumlanan bir durumdur ( Sungur, 2007)
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3.1.4. IKEA Web Sitesi

IKEA web sitesinde pek cok ayrintiya genisce yer vererek tiiketicilerini
bilgilendirmeyi amaglamaktadir. Site incelendiginde pek ok iiriin ve hizmeti ile
ilgili fotograflariyla birlikte bilgilendirmelere gidilmistir. Genel olarak bakildiginda,
renkli ve kesfetmeye Ozendirici bir tasarim ile hazirlanan sitede, oturma odalarn,
yatak odalari, mutfaklar, yeni {irlinler, IKEA c¢ocuk, gibi ana basliklar ile iiriin
tanitimina gidilmistir. Bunun yani sira internetten aligverisi baslatan IKEA’ da aile
kart uygulamasi, kurumsal kart uygulamasi, hediye kart uygulamasi gibi 6zel
calismalarla ilgili bilgilendirmeler de yapilmigtir. Nakliye ve montaj hizmetleri, e-
biilten, duyurular ve indirim firsatlarindan da bahsedilen sitede, IKEA’ nin

kurumsal yapaisi ile ilgili de bir bilgilendirme yapilmustir.

“IKEA geri ¢agiriyor” uygulamasi ile satis1 yapilan ancak sonrasinda iiretim
hatasindan dolay riskli, tehlikeli olan iirtinlerin toplanmasina yonelik duyurulara da
sitede yer verilerek tiiketici konu ile ilgili haberdar edilmektedir. Bu durum IKEA’
nin satig sonrasmnda da tiikketici memnuniyetine Onem verdiinin en iyi
gostergelerinden biridir. Aile kart uygulamas: ve kurumsal kart uygulamalan ile
miisteri sadakatini percginlemeyi hedefleyen IKEA sirketlerin ve ailelerin kuruma
yonelik baghilik gelistirmelerini hedeflemektedir.  Yeni baslatilan internetten
aligveris ile IKEA’ nin olmadig: sehirlerdeki tiiketicilerinin de satin alma eylemini
gergeklestirmeleri ve IKEA” y1 daha yakindan tanimalar1 adina internetten alisveris

ile kolay 6deme ve nakliye avantajlari sunulmaktadir.
3.1.5. IKEA ve Sosyal Sorumluluk

lade politikasina 6nem veren IKEA, 9.Altm Oriimcek Web 6diillerinde
perakendecilik/magazacilik dalinda halkin favorisi secilerek 6diil alan bir firma
olmustur. Sosyal sorumluluk kampanyalarina nem veren IKEA, “Kitaplar Sizden
Kitaplik Bizden” projesi ile ilkdgretim 6grencilerine uygun kitaplar IKEA aracilif
ile toplanmakta ve bu kitaplan1 IKEA, iirettikleri ve sattiklari kitapliklar ile
belirlenen okullara iicretsiz vermektedirler. Bunun yami sira, UNICEF ile ortak
hazirlanan “ Cocuklar Icin Birlegelim” kampanyasi ile satin alinan yumusak

oyuncaklarin 2 TL’si belirlenen siire icerisinde cocuklara bagislanmaktadir.
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Bunlar gibi sosyal sorumluluk kampanyalarinin yam sira tirettikleri iiriinlerin
insan sagligma uygun olarak lretilmesi konusunda oldukca duyarli olan IKEA
bunun &rnegini palmiye yagin iiriinlerinde kullandiklarim ve bununla ilgili olarak
RSPO GreenPalm Sertifikasi’'na sahip olduklarini belirterek gostermislerdir.
Kullandiklar1 her materyalin iizerinde titizlikle durduklarina isaret eden IKEA cevre

bilinci ile hareket ederek bunu iiriinleri lizerinde de gostermektedir.

Miisteri memnuniyetine ¢nem verdigini miisteri memnuniyet formu ile
gosteren IKEA, iicretsiz otopark, cocuk hizmetleri, 6deme secenekleri, nakliye ve
montaj hizmetleri, garanti kosullar: ile bunu kanitlamaktadir. E-biilten ile daha fazla
bilgi almak isteyen miisterilerine secenek sunan IKEA, her yil c¢ikardig: iiriin

katologu ile kitlelere kurum imajin1 destekler nitelikte bir tamitima gitmektedir.
3.1.6. IKEA Kurumsal Degerleri

Yetenekli caliganlari biinyesine almak isteyen IKEA; yalin bir Insan
Kaynaklar fikri ile bunu kitlelere duyurmaktadir. bu fikir; “Miitevazi, diiriist
insanlara hem kisisel, hem mesleki hayatlarinda ilerleme sansi taniyarak kendimize
ve miisterilerimize daha iyi bir giinliik yasam sunmak.” olarak belirtilmistir.
Kurumsal degerlerini acikca ifade eden IKEA, bu degerleri su sekilde yazili olarak

sunmaktadir;

Birliktelik ve heyecan: Destekleyici ve agik bir tutuma sahip iyi bir takim iiyesi

olmak.

Agik ve diiriist iletisim: Miisterilerimiz, rakiplerimiz ve caliyma arkadaglarimizi
dinlemek.

Konuyla ilgili kigiyle direkt ve diiriist iletisim kurmak.

Miitevazilik: Calisma arkadaslarimiza ve onlarin goriislerine saygi gdstermek.
Uzerimize diisen gireve saygi gostermek. Rakiplerimize saygi gostermek; sadece
onlardan daha iyi oldugumuzda pazardaki konumumuzu giiclendirebilecegimizi

unutmamak.
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Sorumluluk almak ve harekete gegmek: Irade giiciine sahip olmak. Ortak hedefler
belirlemek. Hedefe ulasmamiza engel tegkil edecek mazeretleri ortadan kaldirmatk.
Hata yapmaktan cekinmemek, ancak aym hatayr tekrar etmemek ve gsirket

yonetmelik ve kurallarina gore hareket etmek.

Maliyet Bilinci: Kaliteli ve iyi tasarlannug, fonksiyonel iiriinleri diisiik fivata
sunabilmek icin kdrli olmaliyiz; bu da ancak her alanda yiiksek bir maliyet bilinci

ile miimkiindiir.

Odaklanma ve sadelik: Elimizdeki sinirli kaynaklarin sonug getirecegi ve sonucta
olumlu bir fark yaratabilecegi alanlara odaklanmak, verimli olmak, sagduyulu

davranmak, karmagik ¢oziimlerden kaginmak.

Ornek olma yoluyla Liderlik: Lider olarak, astlarmizin nasil davranmalarng

istiyorsaniz dyle davranmak.
3.1.7. IKEA ve Organizasyonu

Organizasyon ile ilgili bilgilendirme boliimiinde IKEA Organizasyonu ve

yapisini su sekilde ifade etmektedir;

Kurumumuz miisteri ve iist yonetim arasinda bilgi akisini en etkin sekilde
saglamak iizere hiyerarsinin minimum diizeyde tutuldugu yatay bir sekilde organize
olmustur.

Magazalanimiz miisterilerimizin IKEA ile yiiz yiize geldigi yerdir. Miisterilerimize
magazalanimizda pek ¢ok  fikir, ¢oziim ve ilham sunmayr hedefleriz.
Magazalannimizda miisterilerimiz eglenceli ve kolay aligveris yapma imkdn:
bulmamin  yam  sira abgveris islemlerinin cogunu kendi kendilerine
halledebilmelidirler. Bilgili ve giiler yiizlii calisanlarimiz bir miisterimizin yardima
ihtiva¢c  duymasi durumunda yardima hazir olmalidir.  Yiiksek  hizmet
standartlarimizi saglamak sorumluluk sahibi yoneticiler ile satis, restoran, depo,
kasalar ve miisteri hizmetleri gibi magazamn her alaminda isini sevkle yapan ekip
iivelerinin olusturdugu yetkin ve azimli bir ekip sayesinde miimkiindiir.
Organizasyonumuzda yer alan her boliimiin oynadigi rol ayrnt ayri dnem

tasumaktadtr.
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3.1.8. IKEA Vizyonu

Istanbul iki tane, Ankara, izmir ve Bursa’da birer magazas: olan IKEA,

Vizyonu ile.ilgili bilgilendirmeyi su sekilde ifade etmektedir.

IKEA’nun is fikri, miimkiin oldugunca ¢ok insamin satin alabilecegi kadar
diigiik fiyatlarla, giizel tasarimli ve islevsel binlerce mobilya ve ev aksesuari
sunmaktir. Boylece herkesin parasi cebine kalir.  Cogunlukla  giizel  tasarimli
mobilyalar niifusun kiiciik bir kesimi icin yaratilir. Giicii yeten kesim icin... IKEA
ise en basindan yolunu farkli cizdi. Cogunluktan yana yer aldi. Bu da diinyanin her
kisesinden insanlarin mobilya ihtiyacina cevap vermek anlamina geliyordu. Farkli
ihtiyaclary, farkly zevkleri, farkli diisleri ve tabii ki farkli ciizdanlari olan

insanlarin...

Evierini  giizellestirmek ve giinliik yasamlarini iyilestirmek isteyen
insanlarin. Sik ve pahall mobilyalar iiretmek zor bir iy degil. Tek yapimasi gereken
parayr harcamak ve insanlarin satin almasini beklemek. Oysa giizel ve dayanmikl
mobilyalart diisiik fiyata iiretmek zor bir is. Farkli bir yaklasun gerektiriyor. Basit
coziimler bulmak Fikirler hari¢! ve akla gelen her alanda tasarruf yapmak gibi.
Tabii ki bunu kendi basimiza yapmamiz miimkiin degil. Bizim iy fikrimiz,

miisterimizle ishirligi gerektiriyor. Once biz iizerimize diiseni yapryoruz.

Tasanimcilarimiz iireticilerle birlikte diisiiniip hazirdaki iiretim yéntemlerini
kullanarak mobilya yapmamn akilli yollarvm arnyorlar. Sonra satin  alma
elemanlarimiz diinyanin dort bir kosesini arastirarak en uygun ham maddeyi satan
en iyi tedarikciyi buluyorlar. Ardindan dev miktarlarda (global olgekte) alim
yapiyoruz. Boylece biz en iyi indirimi alinca siz de en diigsiik fiyati dder oluyorsunuz.
Sonra siz iizerinize diiseni yapiyorsunuz. IKEA katalogunu kullamp magazaya
gelerek mobilyamizi kendiniz seciyor ve self-servis mobilya alamndan kendiniz
aliyorsunuz. Cogu mobilya yassi kutularda oldugu icin kendiniz eve kolayca
gotiiriiyor ve sonra da evde monte ediyorsunuz. Bu da kendinizin yapabilecegi isler
icin sizden para almiyoruz demek oluyor. Yani hep birlikte tasarruf ediyoruz...

Daha iyi bir giinliik yasam icin.
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3.1.9. IKEA s Fikri

IKEA olarak gorevimiz "Iyi tasarimli, kullanish ve kaliteli binlerce mobilya
ve ev aksesuarmm Oylesine diisiik fiyatlara sunalim ki, olabildigince c¢ok kisi
alabilsin."

Goriismek tizere!

Ingvar KAMPRAD
3.1.10. IKEA Tarihce

1930

Ingvar Kamprad bes yasindayken yakin komsularina kibrit satmaya baglar, yedisine
geldiginde bisikletini kullanarak daha uzak ciftliklere wulasir. Kibritleri
Stockholm’dan topluca ucuza alabilecegini ve onlar1 birer birer ¢ok diisiik fiyatla
satabilece@ini ama yine de iyi bir kir yapabilecegini anlar. Satislar1 kibritten
baslayarak cicek tohumlari, tebrik kartlari, yilbasi agaci siisleri, daha sonra da

kursun ve tiikenmez kaleme kadar cesitlenir.
1943

Ingvar Kamprad 17 yasinda iken babasi ona calismalarinda basarili oldugundan
odil olarak para vermistir. Ingvar da bunu kendi isini kurmakta kullanir. IKEA
kisaltmas1 ad1 ve soyadinimn bas harfleri (I.K.) ile biiyiidiigii k6y ve ¢iftlik adlarinin
bag harflerinden olusur (Elmtaryd (E) ve Agunnaryd (A). IKEA diisiik fiyatl: kursun
kalemler, cilizdanlar, resim cerceveleri, masa servis ortiileri, saatler, miicevherat ve

naylon corap satmaktadir.

Ingvar Kamprad bireylere dogrudan satis yapmay: diisiiniir ve boylece yerel
gazetelere ilan vererek posta ile siparis yapanlara mal gondermeye baslar.
Uriinlerini teslim etmek iizere tren istasyonuna yerli yap1 bir siit kamyoneti ile

gitmektedir.
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1951 ilk IKEA Katologu

IKEA kurucusu, bir katalog yaparak daha fazla mobilya satmay: diisiiniir. Sonugcta
bugiin bildigimiz IKEA katalogu dogar.

1953 ilk Mobilya Galerisi isve¢c Almhult’da Acilir

Bu galerinin agilmasi, IKEA konseptinin gelisimi icin Onemlidir ¢linkii miisteri
satm almadan once ilk kez IKEA ev mobilyalarin1 burada gérecektir. Galeri agma
fikri IKEA nin ana rakibi ile arasindaki fiyat savasindan dogar. Iki sirket fiyatlar
diistirdiik¢e kalitenin korunmasi zorlasir ama IKEA bu galeriyi acarak diisiik fiyatl
tirlinlerinin iglevlerini ve kalitesini halka agik¢a gdsterme sans1 bulur. Bu yenilik bir

basar1 olmugtur. Halk, parasina gore en 1yi iiriinii segcmeye baglar.

Bu galerinin ac¢ilmasi, IKEA konseptinin gelisimi i¢in Snemlidir ¢iinkii miisteri
satin almadan Once ilk kez IKEA ev mobilyalarim1 burada gorecektir. Galeri agma
fikri IKEA nin ana rakibi ile arasindaki fiyat savasindan dogar. Iki sirket fiyatlari
diisiirdiikce kalitenin korunmasi zorlasir ama IKEA bu galeriyi agarak diisiik fiyatli
Urlinlerinin islevlerini ve kalitesini halka acik¢a gosterme sansi bulur. Bu yenilik bir

bagar1 olmugtur. Halk, parasina gore en iyi iirlinii segcmeye baslar.

1958 flk IKEA Magazasi Isvec’te Acilir

Almhult’daki ilk IKEA magazasi ev mobilyalarini iceren 6.700 metre karelik bir

yerde agilir. O tarihte Iskandinavya’nin en biiyiik mobilya magazasidir.

1958 ilk IKEA Magazas: isvec’te Acihir

Almhult’daki ilk IKEA magazasi ev mobilyalarini iceren 6.700 metre karelik bir

yerde agilir. O tarihte Iskandinavya’nin en biiyiik mobilya magazasidir.

1960
[k IKEA restorani Isve¢’te Almhult’daki IKEA magazasinda acilr.
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1963
[sveg diginda ilk IKEA magazasi Norveg Oslo’da acilir.

1965

IKEA nin en biiyiikk magazasi Isve¢ Stockholm 31.000 metre karelik amiral gemisi
Kungens Kurva’min agilisinda binlerce kigi kuyruk olur. Magaza, New York’un
Guggenheim Miizesi'nden esinlenilen dairesel bir tasarima sahiptir. Magazanin
basarisi, bir “kendi-isini-kendin-gor” deposu aciligina gotiiriir. IKEA’nin yeni bir
konsepti dogmaktadir. Diger taraftan miisterilerin diisiikk fiyatla kaliteli mutfak

aletlerini satin alabilecekleri Accenten adl1 bir magaza agilir.

1986
Ingvar Kamprad, ana sirket INGKA Holding B.V.’ye danigsman olmak iizere Grup
Yonetimi'nden emekli olur. Yerine IKEA Grubu'nun Baskani ve Icra Baskani

olarak Anders Moberg atanir.

1993
IKEA Grubu, Kiiresel Orman Sertifikasyon Grgﬁtﬁ Orman Yonetim Konseyi’nin

(Forest Stewardship Council (FSC)) iiyesi olur.

1999

IKEA Grubu 50.000 c¢alisana ve 29 iilkede 158 magazaya ulasir.
9 Ekim 1999 tarihi egsiz Biiyiik Tesekkiir Olay1, IKEA Grubu igindeki bir cok
¢aligan i¢in bin yillik bir 6diildiir. Bu 6zel giinde tiim satiglar toplarm yani yaklasik
84-85 milyon Euro’luk bir miktar, tiim calisanlar arasmda boliiniir.
IKEA Grubu, savagta yanan Kosova’daki okullarin tekrar yapimina, ¢ocuklar igin
egitim malzemesi saglanmasina ve e§itmenlerin Ozel egitimine yardimci olmak

tizere UNICEF ve “Cocuklar:1 Koruyun” fonlarina bagista bulunur.

VARDE serisi, mutfak konusunda yeni bir diisiince tarzidir. Essiz modiil tasarimi
miigterinin isterse tiim mutfag: bastan yaratma ya da sadece basit bir parca
eklemesine izin verir. Cekicilifi ile birlesen yenilik¢i tasarimi, islevselligi,
ergonomisi, ekolojik uyumlulufu ve dayamkhlizn VARDE'ye, Almanya’daki
Kuzey Ren Vestfalya Tasarim Merkezi tarafindan verilen En Ustiin Tasarim

Kalitesi Kirmizi Nokta Odiilii’nii kazandirmustir.
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2000

Mobilya ve ev aksesuarlar1 satin aliminda IKEA Tarzi (IWAY) adi verilen davrams
kurallar1 diizenlenir. Bu kurallarda yasal konular, calisma kosullari, cocuk
gallsti;mayl fiilen engelleme, dis cevre ve orman yonetimi ile ilgili olarak IKEA’ya
mal verenlerin IKEA’dan ve IKEA 'nin da onlardan neler bekledigini belirtilir. Buna
ek olarak IKEA, mal verenler ile onlarin tageronlarmin ¢ocuk isci kullanmamalarini

saflamak i¢in “Cocuk Calistirmayr Onlemede IKEA Yolu” nu yaymlar.

IKEA Grubu UNICEF isbirligi ile kuzey Hindistan’da cocuk calistirmanin esas
nedenlerini anlamaya y6nelik genis bir toplum programi baslatir. Proje 500 kdy ve
egitim firsati taminan 80.000 ‘nin iizerindeki ¢ocugu kapsamaktadir. Proje bugiin
secenekli 6grenim merkezleri, saglik ve beslenme, egitim, kadim gii¢lendirme ve

kadin destek gruplari olusturmay: saglayan bir dizi girisimi kapsamaktadir.

Isve¢ ve Danimarka’da e-aligveris baslar. O zamandan giiniimiize bir cok tilkedeki

IKEA'’ larda online aligveris baslamigtir.

2001

IKEA Grubu, IKEA Demiryollar1 Sirketi vasitasiyla kendi demiryolu isletmesini
devreye sokar. Tren Isve¢ Almhult ile Almanya Duisburg arasinda haftada bir kez
gidis-doniis seferi yapar. 2004’te demiryollar isletimi IKEA'nin bu giizergahi
kullanmay1 devamu ile birlikte bir dis firma tarafindan devralimir. Demir yolunu
kullanmak, IKEA malzemeleri ve diriinlerinin siirdiiriilebilir tasimaciligini

artirmakta ve IKEA’ nin 6nemli bir parcas: olmaya devam etmektedir.

IKEA, Yesil Barnig Cevre Orgiitii gibi farkli sivil toplum kuruluslar1 ile 1991°de
baslayan uzun bir isbirligi gelenegine sahiptir. Bu gelenek IKEA’nm iiriinlerinde
kagit beyazlatma maddesi ile PVC kullamimim sonlandirmasi ve balta girmemis
dogal ormanlarm korunmasi yolunda dogru c¢aligmalar yapmasma yardimci

olmustur.
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2002
lade iiriinlerin atilmasi yerine miimkiinse onarilmasini saglamak tizere Avrupa’daki

100’den fazla magazada bir yeni {rlin-kazanim konsepti uygulanmaya baslanir.

2002’de kiiresel koruma orgiitiic WWF (Diinya Dogay1 Koruma Vakf1) ve IKEA
Grubu tiim diinyada Oncelikli orman boélgeleri sorumlulugunu tamtmak iizere
giiclerini  birlegtirirler. Bu iki kurulus orman sorumlulugunun gelisimini

desteklemek iizere bir seri kiiresel ve bolgesel orman projeleri baslatir.

2003

Cocuklara oyun oynamay1 ve fiziksel aktiviteden zevk almayi asilamak iizere 6zel
bir tutkuyla yeni bulus iiriinler {izerine odaklamilir. Cok basarili olan PS BRUM
yumusak oyuncaklar1 da bu serinin icinde yer alir. 2003-2004 yillarinda miisteriler
IKEA Grubu magazasindan bir PS BRUM yumusak oyuncak satin alarak 2.1
milyon Euro’nun iizerinde para toplanmasima yardimer olurlar. Bu fonlar, Angola ve

Uganda’daki ¢ocuklar i¢in UNICEF projelerine bagislanir.

2005

Diinya genelinde franchise sistemi ile magazalar acan IKEA, Tiirkiye'de Maya
Holding A.$.'nin ana hissedar1 oldugu MAPA Mobilya ve Aksesuar A.S. ile is
ortaklifma girer. 5 Mayis 2005°te Istanbul Umraniye’de ilk magazamn acilmasinin
ardindan, biiyiik basar1 yakalayan IKEA, 6 Nisan 2006’da Izmir Bornova'da 2.
magazasim acar. 8§ Kasim 2007 tarihinde, Tiirkiye’nin iigiincii, Istanbul’un ise ikinci
IKEA magazas1 Bayrampasa’da acilir. IKEA 13 Kasim 2008'de ise Bursa
Osmangazi'de 4.magazasmi acmustir. IKEA, 23 Haziran 2011 tarihinde 5.

magazasini Ankara Mamak'ta agcmistir.

IKEA, daha iyi pamuk ekim ydntemleri gelistirmek lizere WWF ile birlikte calisir.
Pakistan’da yaklagik 2000 ciftci Ciftci Tarla Okullari’nda egitilmektedir. 2006’da

ise pamuk ekimi projesi 500 ciftcinin egitildigi Hindistan’a  acilir.
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Liberya ve Burundi’deki okullarin her biri UNICEF okul projesinden 9.000 masa
alir. Tsunamiden sonra IKEA Endonezya’daki kazazedelere yardim i¢in UNICEF’e
125.000 yatak cargafi, 100.000 yorgan, 18.000 battaniye, 145.000 oyuncak ve 300
yataktan olusan bir bagis yapar.

Cocuklar1 Koruyun projesi ve UNICEF ortakliginin yardimiyla kiiresel toplumun

ilgisini ele alan IKEA Sosyal Girisimi ad1 verilen bir 6rgiit olusturulur.

2006

IKEA Grubu ve WWF, Rusya’da yasaya aykir1 aga¢ kesimini simirlamak icin
giiclerini birlestirir, Rusya ve Cin’de yasalara uygun olan ormancilik etkinliklerine
odiil verirler. WWF Rusya, ulusal ve bolgesel diizeyde yasalara aykiri agag
kesimine ¢Oziimler bulmak iizere devletin ¢aligma gruplarma aktif olarak katilir.
Ornegin, bolgesel yasalara aykir1 agac¢ kesimine kars1 ekipler kesim etkinliklerini

izlemek ve bunlar iizerinde kontrolii ele gecirmek i¢in teknik yardim almaktadirlar.

2007

IKEA Grubu ve WWEF, IKEA’ nin islerinden dogan sera gazlari emisyonlarini
azaltmak amacma doniik projeler konusunda bir isbirligi baglatirlar. Bu igbirligi
IKEA’ ya mal verenlerin kendi enerji verimliligini iyilestirilmeleri, yenilenebilir
enerji  kullammm artirmalar1 ve IKEA magazalarina ve magazalarindan

stirdiirtilebilir miisteri tagimaciliginin gelistirilmesini kapsar.

(http://www.ikea.com.tr/ikea_ana savfa.aspx)
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3.2. IKEA Anket Uygulamasi
Hipotezler

Hipotez 1: Hy: Kisilerinﬁ_IKEA’ya gitme siklif1 ile demografik 6zellikleri

arasinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir.

Alt Hipotez 1.1: Hy: Kisilerin IKEA’ya gitme sikligi ile cinsiyetleri arasinda
anlaml bir iliski bulunmamaktadir.

Alt Hipotez 1.2: Hy: Kisilerin IKEA’ya gitme siklig1 ile yas gruplari arasinda

anlaml bir iliski bulunmamaktadar.

Alt Hipotez 1.3: Hy: Kisilerin IKEA’ya gitme siklig1 ile egitim diizeyleri arasinda

anlamli bir iliski bulunmamaktadir.

Alt Hipotez 1.4: Ho: Kisilerin IKEA’ya gitme siklif1 ile caligtiklar1 yer arasinda

anlamli bir iliski bulunmamaktadir.

Alt Hipotez 1.5: Hy: Kisilerin IKEA’ya gitme siklig: ile aylik gelirleri arasinda

anlamli bir iliski bulunmamaktadir.

Alt Hipotez 1.6: Hy: Kigsilerin IKEA’ya gitme siklig1 ile medeni durumlar: arasinda

anlamli bir iligki bulunmamaktadar.

Alt Hipotez 1.7: Hp: Kisilerin IKEA’ya gitme siklig: ile yasadiklan il arasinda

anlamli bir iligki bulunmamaktadar.
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Hipotez 2: Hy: Kisilerin IKEA’ya gitme sebebi ile demografik 6zellikleri

arasinda anlamli bir iligki bulunmamaktadir.

-Alt Hipotez 2.1: Hy: Kisilerin IKEA’ya gitme sebebi ile cinsiyetleri arasinda
anlaml bir iliski bulunmamaktadir.

Alt Hipotez 2.2: Hy: Kisilerin IKEA’ya gitme sebebi ile yas gruplar arasinda

anlamli bir iliski bulunmamaktadir.

Alt Hipotez 2.3: Hy: Kisilerin IKEA’ya gitme sebebi ile egitim diizeyleri arasinda
anlamli bir iliski bulunmamaktadir.

Alt Hipotez 2.4: Ho: Kisilerin IKEA’ya gitme sebebi ile calistiklar1 yer arasinda
anlamli bir iliski bulunmamaktadir.

Alt Hipotez 2.5: Ho: Kisilerin IKEA’ya gitme sebebi ile aylik gelirleri arasinda

anlaml bir iligki bulunmamaktadir.

Alt Hipotez 2.6: Hy: Kisilerin IKEA’ya gitme sebebi ile medeni durumlar: arasinda
anlaml bir iligki bulunmamaktadir.

Alt Hipotez 2.7: Hy: Kisilerin IKEA’ya gitme sebebi ile yasadiklar1 il arasinda
anlaml bir iliski bulunmamaktadir.

Hipotez 3: Ho: Kisilerin IKEA {iriinlerini satin alirken nelere dikkat ettii ile

demografik ¢zellikleri arasinda anlamli bir iligki bulunmamaktadir.

Alt Hipotez 3.1: Hp: Kisilerin IKEA iiriinlerini satin alirken nelere dikkat ettigi ile

cinsiyetleri arasinda anlamh bir iligki bulunmamaktadir.

Alt Hipotez 3.2: Hy: Kisilerin IKEA iiriinlerini satin alirken nelere dikkat ettigi ile
yas gruplar1 arasinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir.

Alt Hipotez 3.3: Hy: Kisilerin IKEA iiriinlerini satin alirken nelere dikkat ettigi ile

egitim diizeyleri arasinda anlamli bir iligki bulunmamaktadr.

Alt Hipotez 3.4: Hy: Kisilerin IKEA {irtinlerini satin alirken nelere dikkat ettigi ile
calistiklar yer arasinda anlamh bir iliski bulunmamaktadir.
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Alt Hipotez 3.5: Ho: Kisilerin IKEA iiriinlerini satin alirken nelere dikkat ettigi ile

aylik gelirleri arasinda anlamli bir iligki bulunmamaktadir.

Alt Hipotez 3.6: Hy: Kisilerin IKEA iiriinlerini satin alirken nelere dikkat ettigi ile

medeni durumlan arasinda anlaml bir iliski bulunmamaktadir.

Alt Hipotez 3.7: Hy: Kisilerin IKEA iiriinlerini satin alirken nelere dikkat ettigi ile

yasadiklar il arasinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir.

Hipotez 4: Hy: Kisilerin IKEA’y1 tavsiye etme egilimi ile demografik

ozellikleri arasinda anlamli bir iligki bulunmamaktadir.

Alt Hipotez 4.1: Hy: Kisilerin IKEA’y1 tavsiye etme egilimi ile cinsiyetleri arasinda
anlaml bir iliski bulunmamaktadir.

Alt Hipotez 4.2: Hy: Kisilerin IKEA’y1 tavsiye etme egilimi ile yas gruplar

arasinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir.

Alt Hipotez 4.3: Ho: Kisilerin IKEA'y1 tavsiye etme egilimi ile egitim diizeyleri
arasinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir.

Alt Hipotez 4.4: Hy: Kisilerin IKEA’y1 tavsiye etme egilimi ile galistiklar1 yer

arasinda anlaml bir iliski bulunmamaktadir.

Alt Hipotez 4.5: Hy: Kisilerin IKEA’y1 tavsiye etme egilimi ile aylik gelirleri

arasinda anlamli bir iligki bulunmamaktadir.

Alt Hipotez 4.6: Hy: Kisilerin [KEA’y1 tavsiye etme egilimi ile medeni durumlari

arasinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir.

Alt Hipotez 4.7: Hp: Kisilerin IKEA’y1 tavsiye etme egilimi ile yasadiklar il

arasinda anlamli bir iligki bulunmamaktadir.
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Hipotez 5: Hy: Kisilerin IKEA’ nin genel ozelliklerinden memnuniyeti

demografik 6zelliklere gore anlamli bir farklilik gostermemektedir.

Alt Hipotez 5.1: Hp: Kisilerin IKEA’ nin genel ozelliklerinden memnuniyeti

cinsiyete gore anlamli bir farklilik géstermemektedir.

Alt Hipotez 5.2: Hy: Kisilerin IKEA’ nin genel 6zelliklerinden memnuniyeti yas

gruplarma gore anlamh bir farklilik géstermemektedir.

Alt Hipotez 5.3: Hy: Kisilerin IKEA’ nin genel 6zelliklerinden memnuniyeti egitim

diizeylerine gore anlamli bir farklilik géstermemektedir.

Alt Hipotez 5.4: Ho: Kisilerin IKEA’ nmn genel ozelliklerinden memnuniyeti

calistiklar1 yere gore anlamli bir farklilik géstermemektedir.

Alt Hipotez 5.5: Ho: Kisilerin IKEA’ nin genel o6zelliklerinden memnuniyeti aylik

gelirlerine gore anlaml bir farklilik gbstermemektedir.

Alt Hipotez 5.6: Hy: Kisilerin IKEA® nin genel &zelliklerinden memnuniyeti

medeni durumlarina gdre anlamli bir farklilik géstermemektedir.

Alt Hipotez 5.7: Hp: Kisilerin IKEA'nmin genel ozelliklerinden memnuniyeti

yasadiklan ile gore anlaml bir farklilik géstermemektedir.

Hipotez 6: Hy: Kigilerin IKEA® min kurumsal davramis o6zelliklerinden

memnuniyeti demografik 6zelliklere gére anlamli bir farklilik géstermemektedir.

Alt Hipotez 6.1: Hp: Kisilerin IKEA'nmin kurumsal davranis 6zelliklerinden

memnuniyeti cinsiyete gore anlamli bir farklilik géstermemektedir.

Alt Hipotez 6.2: Hy: Kisilerin IKEA’nin kurumsal davrams ozelliklerinden

memnuniyeti yas gruplarina gére anlamli bir farklilik géstermemektedir.

Alt Hipotez 6.3: Hp: Kisilerin IKEA’nin kurumsal davramg Ozelliklerinden

memnuniyeti egitim diizeylerine gore anlamli bir farklilik géstermemektedir.

Alt Hipotez 6.4: Hp: Kisilerin IKEA’'nmin kurumsal davrams ozelliklerinden

memnuniyeti ¢aligtiklan yere gore anlamli bir farklilik gostermemektedir.
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Alt Hipotez 6.5: Hjp: Kisilerin IKEA’nin kurumsal davranis ozelliklerinden

memnuniyeti aylik gelirlerine gére anlamli bir farklilik gostermemektedir.

Alt Hipotez 6.6: Hy: Kisilerin IKEA’nin kurumsal davranis ozelliklerinden

memnuniyeti medeni durumlarina gore anlamli bir farklilik gdstermemektedir.

Alt Hipotez 6.7: Hj: Kisilerin IKEA’nin kurumsal davranis o6zelliklerinden

memnuniyeti yasadiklari ile gore anlamli bir farklilik gostermemektedir.

Hipotez 7: Ho: Kisilerin IKEA’nin kurumsal dizayn 6zelliklerinden

memnuniyeti demografik 6zelliklere gore anlamli bir farklilik gostermemektedir.

Alt Hipotez 7.1: Hp: Kisilerin IKEA'nin kurumsal dizayn 6zelliklerinden

memununiyeti cinsiyete gore anlaml bir farklilik gostermemektedir.

Alt Hipotez 7.2: Hg: Kisilerin IKEA'nin kurumsal dizayn 6zelliklerinden

memnuniyeti yas gruplarina gore anlaml bir farklilik gostermemektedir.

Alt Hipotez 7.3: Hp: Kisilerin IKEA'nin kurumsal dizayn 6zelliklerinden

memnuniyeti egitim diizeylerine gére anlamli bir farklilik gostermemektedir.

Alt Hipotez 7.4: Hp: Kisilerin IKEA’nin kurumsal dizayn 6zelliklerinden

memnuniyeti ¢aligtiklar yere gore anlamli bir farklilik gostermemektedir.

Alt Hipotez 7.5: Hp: Kisilerin IKEA’'nin kurumsal dizayn 6zelliklerinden

memnuniyeti aylik gelirlerine gére anlaml bir farklilik géstermemektedir.

Alt Hipotez 7.6: Hy: Kisilerin IKEA’nin kurumsal dizayn 6&zelliklerinden

memnuniyeti medeni durumlarma gore anlamli bir farklilik gostermemektedir.

Alt Hipotez 7.7: Hp: Kisilerin IKEA'nin kurumsal dizayn 6zelliklerinden

memnuniyeti yagadiklar ile gdre anlamli bir farklilik gostermemektedir.
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Hipotez 8: Hj: Kisilerin IKEA'nmin kurumsal iletisim ozelliklerinden

memnuniyeti demografik 6zelliklere gore anlamli bir farklilik gostermemektedir.

Alt Hipotez 8.1: Hp: Kisilerin IKEA’min kurumsal iletisim &zelliklerinden

memnuniyeti cinsiyete gore anlamli bir farklilik géstermemektedir.

Alt Hipotez 8.2: Hy: Kisilerin IKEA’'nin kurumsal iletisim 6zelliklerinden

memnuniyeti yas gruplarina gore anlamli bir farklilik géstermemektedir.

Alt Hipotez 8.3: Hy: Kisilerin IKEA’'nin kurumsal iletisim 6zelliklerinden

memnuniyeti egitim diizeylerine gore anlamli bir farklilik gostermemektedir.

Alt Hipotez 8.4: Hj: Kisilerin IKEA'min kurumsal iletisim ozelliklerinden

memnuniyeti ¢aligtiklar yere gére anlamli bir farklilik géstermemektedir.

Alt Hipotez 8.5: Hp: Kisilerin IKEA'min kurumsal iletisim &zelliklerinden

memnuniyeti aylik gelirlerine gore anlamli bir farklilik gostermemektedir.

Alt Hipotez 8.6: Hj: Kisilerin IKEA’'nin kurumsal iletisim 6zelliklerinden

memnuniyeti medeni durumlarina gére anlaml bir farklilik géstermemektedir.

Alt Hipotez 8.7: Hy: Kisilerin IKEA’min kurumsal iletisim 6zelliklerinden
memnuniyeti yasadiklar ile gére anlamli bir farklilik gstermemektedir.

Hipotez 9: Hj: Kisilerin IKEA’nin kurumsal {iriin ve hizmetlerden

memnuniyeti demografik 6zelliklere gore anlamli bir farklilik géstermemektedir.

Alt Hipotez 9.1: H,: Kisilerin IKEA’'nin kurumsal iiriin ve hizmetlerden

memnuniyeti cinsiyete gére anlamli bir farklilik gostermemektedir.

Alt Hipotez 9.2: Hp: Kisilerin IKEA’nin kurumsal iiriin ve hizmetlerden

memnuniyeti yas gruplarma gore anlaml bir farklilik géstermemektedir.

Alt Hipotez 9.3: Hy: Kisilerin IKEA’nin kurumsal iiriin ve hizmetlerden

memnuniyeti egitim diizeylerine gore anlamli bir farklilik géstermemektedir.
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Alt Hipotez 9.4: H,: Kisilerin IKEA'nin kurumsal iiriin ve hizmetlerden

memnuniyeti ¢aligtiklar yere gore anlamli bir farklilik géstermemektedir.

Alt Hipotez 9.5: Hy: Kisilerin IKEA’'min kurumsal iirlin ve hizmetlerden

memnuniyeti aylik gelirlerine gére anlamli bir farklilik gostermemektedir.

Alt Hipotez 9.6: Hy: Kisilerin IKEA’min kurumsal iiriin ve hizmetlerden

memnuniyeti medeni durumlarina gore anlaml bir farklilik gostermemektedir.

Alt Hipotez 9.7: Hp: Kisilerin IKEA’nin kurumsal iiriin ve hizmetlerden

memnuniyeti yasadiklari ile gére anlamli bir farklilik gostermemektedir.

Hipotez 10: Hy: Kisilerin IKEA’'nin kurumsal imajmdan memnuniyeti

demografik ozelliklere gore anlamli bir farklilik gostermemektedir.

Alt Hipotez 10.1: Hy: Kisilerin IKEA’'nin kurumsal imajindan memnuniyeti

cinsiyete gore anlamli bir farklilik géstermemektedir.

Alt Hipotez 10.2: Ho: Kisilerin IKEA’nin kurumsal imajindan memnuniyeti yas

gruplarma gore anlaml bir farklilik géstermemektedir.

Alt Hipotez 10.3: Hy: Kisilerin IKEA nin kurumsal imajindan memnuniyeti egitim

diizeylerine gore anlamli bir farklilik géstermemektedir.

Alt Hipotez 10.4: Hy: Kisilerin IKEA’nin kurumsal imajindan memnuniyeti

caligtiklan yere gore anlamli bir farklilik gdstermemektedir.

Alt Hipotez 10.5: Hy: Kisilerin IKEA nin kurumsal imajindan memnuniyeti aylik

gelirlerine gbre anlamh bir farklilik gdstermemektedir.

Alt Hipotez 10.6: Hy: Kisilerin IKEA’nin kurumsal imajindan memnuniyeti medeni

durumlarmna gore anlamli bir farklilik gostermemektedir.

Alt Hipotez 10.7: Hp: Kisilerin IKEA’'nin kurumsal imajindan memnuniyeti

yasadiklar: ile gore anlamli bir farklilik géstermemektedir.
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Tablo 1: Cinsiyetlere Gore Dagihm

Cinsiyet Kisi Sayis1 Yiizde

Tablo 2: Yaslara Gore Dagilim

Yas Kisi Sayisi Yiizde

Tablo 3: Egitim Durumuna Goére Dagilim

Egitim
Kisi Sayis1 Yiizde
Durumu

Universite 117 59,1

Toplam 198 | 100
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Tablo 4: Cahgsilan Islere Gore Dagilim

Cabgilan Ts Kisi Saysi Yiizde

Tablo 5: Gelir Durumuna Gore Dagilim

Gelir Kisi Sayisi Yiizde

Tablo 6: Medeni Duruma Gore Dagilim
Medeni

Kisi Sayisi Yiizde
Durum
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Tablo 7: Yasamlan ile Gore Dagihm

1 Kisi Sayis1 Yiizde

Tablo 8: IKEA’ya Gitme Sikhigina Gore Dagihm

Gitme

Kisi Sayis1 Yiizde

Tablo 9: IKEA’ya Gelme Sebebine Gére Dagilim

Gelme

Kisi Sayisi Yiizde
Sebebi
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Tablo 10: IKEA Uriinlerini Satin Alirken Nelere Dikkat Edildigine Gore Dagilim

Kisi
Sayis Yiizde

Flyaf;na 36 ' F 184
Kullanim 26 13,3
Kolayhigina

Toplam 196 100

Tablo 11. Edinilen Deneyimlere Gire IKEA’y1 Cevrelerine Tavsiye Etme

Durumuna Gore Dagihim

Tavsiye

Etme Kisi Sayis1 Yiizde

Durumu
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Tablo 12. “IKEA Sizin icin Ne ifade Ediyor?” Sorusuna Gére Dagilm

. Kesinlikle Kesinlikle
iFADELE Kistiliiii Katilmiyoru  Kararsizi  Katihyoru Katily Ort.
R 1 m "
orum _ orum

Kaliteli N 2 9 47 92 48 3,8
Hizmet % 1,0 4,5 23,7 46,5 242 8

Alamnda N 0 14 52 73 57 3.8
Lider % 0,0 7,1 26,5 37,2 29,1 8

Iyi ic ve Dis N 0 . 8 26 99 66 - ,l .
Mimari % 0,0 40 13,1 49.7 W0 =
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N 2 17 59 73 46 37

Secki
ey % 1,0 8,6 29,9 37,1 234 3
A Kesinlikle Kesinlikle
IFADELE
n B Kty Katllmlrynoru Kararrsl:m Katlll);zru Katihy Ort.

orum orum
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Tablo 13: Kurumsal imaja Gére Dagilhm

KURUMSAL iMAJ

Kesinlikle
Katilmiyorum
Kararsizim
: Katiliyorum
Katiiyorum
Ortalama

E

. % Kesinlikle

IKEA kurum olarak topluma ve cevreye
duyarh

IKEA kurum imajimin ¢alisanlar tarafindan
desteklendigine inaniyorum

i

IKEA degerlerinin tiiketicileri agisindan N 1 10 0 102 33
benimsendigine inaniyorum %

IKEA’dan aligveris yapmak beni N 17 43 59 47 31
bagkalarindan farkli kilar % 8,6 21,8 29.9 23.9 15.7

¢ : { o
IKEA’nin kurum imaji satin alma davramsim = N 2 17 49 81 46 378
etkiler % 1,0 8,7 25,1 41,5 23,6 ’

IKEA’nin sosyal sorumlukro_]elerinj . 3 13 65 76 38
destekliyorum % 1,0 6,7 33.5 392 196

Ay

N o0 7 2 95 74
% 00 36 102 485 378

IKEA min kurumsal itibart gii¢liidiir




Tablo 14: Kurumsal iletisime Gore Dagilim

L] g
KURUMSAL iLETisiM S
s
3

Katilmiyoru
Kesinlikle
Katiliyorum
Ortalama

£
=
i
e
=
—
g
e
=
o]

Katiliyorum

" IKEA’nin kurumsal iletisim slogam N 0 17 16 76 90

“IKEA evinizin her seyi’ slogam o 0,0 8,5 8,0 38,2 452 4720
3 ,
beni etkiliyor

IKEA’nm ya111 ve 6rsel basmn N 5 20 24 97 7. S
reklamlar yeterli % 25 10,1 12,1 490 26,3

IKEA basin biiltenleri ve basin N 7 37 38 72 44
haberlerini takip ediyorum % 3,5 18,7 19,2 364 222

3,55

IKEA aile kart1 uygulamasini N 2 9 63 72 32

3,82
begeniyorum % 1,0 45 31,8 364 263

IKEA web sitesini takip ediyor N 12 34 41 67 42

3,47
bilgilendirici buluyorum % 6,1 17,3 20,9 342 214
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Tablo15.  Kurumsal Uriin ve Hizmetlere Gire Dagihm

KURUMSAL URUN VE
HiZMETLER

Kesinlikle
Katilmiyorum
Kararsizim
| Katiliyorum
Kesinlikle
Katihyorum

i y
IKEA miisteri istek ve beklentilerini N 1 5 40 107 44 3.95
di aliyor _ _ %o D3 2.5 20,3 54,3 22,3 z

IKEA miisteri sikayet ve sorunlarma N 1 5 64 83 45
I ¢Oziim Uretiyor % 0.5 2,5 32,3 41,9 22,7

WIKEA tiriin ve hizmetleri gorsel agidan 3 4 17 113 60
tatmin edici i - 15 2,0 8,6 57,4 30,5

 Uriin ve hizmetler IKEA’mn kurum N 2 15 04 50
imajimn en saglam gostergesi 1,0 7,6 18,3 47,7 25,4

IKEA mekanik satis sistemini(kendi isini 9 15 4 94 32
kendin yapma anlayigt)begeniyorum % 4.6 7.7 227 48.5 16,5
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Tablo 16. .Kurumsal Davranisa Gore Dagihm

o o~
BUIR[R)IQ) poid <
wniofiuey| o =N
<+ a .b
IPIuIsad|
, ni D <+ o
wnJofnneyy o 2 = =
< _ ™
WIZISIBIBY] R v & e
— o
wnioAuyey! 2 L=
wnioAuye
ey 0 =y B
=] =}
IPIuISIHY
zZ & Z &
o
-

emiz

it

KURUMSAL
DAVRANIS

Calsanl eticic yeti
zamani ayiriyor

IKEA personel

i

0ZE

126



Tablo 17. Kurumsal Dizayna Gore Dagilim

KURUMSAL DIiZAYN

Katilmiyor
nmm

£
£
S
>
=
|

Ortalama

(atilmiyorum
ararsizim

1| Katiliyoru

a

Magaza biiyiikliigii ve atmosferi N 3 10 19 91 74
etkileyici % 1,5 5.1 9.6 46,2 37,6

enel olarak IKEA temiz ve N 1 5 23 o8 711
hijyenik % 05 25 11,6 495 359

N 0 8 13 99 75
% 00 41 67 508 385

N 4 7 36 31 70
% 2,0 33 182 409 354

IKEA’nin magaza i¢i ve magaza N 2 11 16 110 56
dis1 kurumsal dizayn: basarili % 1,0 5,6 8.2 56,4 28,7
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Asagidaki tabloda Alt Hipotez 5.1, 6.1, 7.1, 8.1, 9.1 ve 10.1 test edilmistir.

Tablo 18. Olcekler Bakimindan Kadinlar ile Erkekler Arasinda Farklilik

Olup Olmadiginin incelenmesi (Bagimsiz Orneklem T Testi) &

Standart
Olcekler Cinsiyet N Ortalama Sap t p

) Kadn 105 403 0,590
Kurumsal Imaj -0,252 0,801
Erkek 91 3,82 0,543

h Kurumsal Ul‘l]l; verr 105\ 5’;;81 0,590
Hizmetler Erkek 92 3,89 0,584

Kadin 100 4,08 0,636
Kurumsal Dizayn -0,246 0,806
Erkek 90 4,13 0,506

*: p<0,05 ** p<0,01

Bu sonuglara gore; Alt Hipotez 5.1, 6.1, 7.1, 8.1, 9.1 ve 10.1 kabul
edilmigtir. Yani IKEA’min genel 6zelliklerinden memnuniyet, kurumsal davranis
Ozelliklerinden memnuniyet, kurumsal dizayn o&zelliklerinden memnuniyet,
kurumsal iletisim ozelliklerinden memnuniyet, kurumsal iiriin ve hizmetlerden
memnuniyet ile kurumsal imajindan memnuniyet kisilerin cinsiyetine gére anlaml

farklilik gostermemektedir.
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Asagidaki tabloda Alt Hipotez 5.6, 6.6, 7.6, 8.6, 9.6 ve 10.6 test edilmistir.

Tablo 19: Olgekler Bakimindan Evliler Ve Bekarlar Arasinda Farklihk Olup

Olmadiginin Incelenmesi (Bagimsiz Orneklem T Testi)

Standart
v Medeni
Olcekler N  Ortalama Sapm t p
Hal
a

. Evli 110 4,0 0,533
Kurumsal Imayj -0,475 0,636

Bekar 87 3,83 0,607

RS Eeti ik A SRS AR R Fa .
Kurumsal Uriin ve Evli 111 3,84 0,602
Hizmetler Bekdar 87 3,86 0,569

-0,245 0,806

Evli 106 4,12 0,587
Kurumsal Dizayn -0,459 0,647
Bekiar 85 4,16 0,569

#: p<0,05 ** p<0,01

Bu sonuglara gore; Alt Hipotez 5.6, 6.6, 7.6, 8.6, 9.6 ve 10.6 kabul
edilmistir. Yani IKEA’nin genel ozelliklerinden memnuniyet, kurumsal davranis
ozelliklerinden memnuniyet, kurumsal dizayn Ozelliklerinden memnuniyet,
kurumsal iletigim O6zelliklerinden memnuniyet, kurumsal iiriin ve hizmetlerden
memnuniyet ile kurumsal imajindan memnuniyet kisilerin medeni durumlarina gore

anlamli farklilik géstermemektedir.
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Agagidaki tabloda Alt Hipotez 5.7, 6.7, 7.7, 8.7, 9.7 ve 10.7 test edilmistir.

Tablo 20: Olcekler Bakimindan istanbul’da Ve Ankara’da Yasayanlar Arasinda
- Farkhlik Olup Olmadigmin incelenmesi (Bagimsiz Orneklem T Testi)

Standart

Olcekler || N  Ortalama Sapm t p

Eh

e i s = it
Kurumsal Uriin ve  Istanbul 106 3,82 0,552
Hizmetler Ankara 92 3,88 0,625

aps

[stanbul 102 4,13 0,490
Kurumsal Dizayn -0,204 0,839
Ankara 89 4,14 0,667

*; p<0,05 ** p<0,01

Bu sonuglara gore; Alt Hipotez 5.7, 6.7, 7.7, 8.7, 9.7 ve 10.7 kabul
edilmigtir. Yani IKEA’nin genel 6zelliklerinden memnuniyet, kurumsal davrams
ozelliklerinden memnuniyet, kurumsal dizayn &zelliklerinden memnuniyet,
kurumsal iletisim ©zelliklerinden memnuniyet, kurumsal iiriin ve hizmetlerden
memnuniyet ile kurumsal imajindan memnuniyet kisilerin yasadiklar ile gore

anlaml: farklilik gostermemektedir.
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Asagidaki tabloda Alt Hipotez 5.2, 6.2, 7.2, 8.2, 9.2 ve 10.2 test edilmistir.

Tablo 21: Olcekler Bakimindan Yas Gruplar: Arasinda Farkhihk Olup
Olmadiginin Incelenmesi (ANOVA)

. Standart
Olgekler Yas N  Ortalama Sap F p Fark

1824Yas 29 388 0574
- 12 s )
Imaj 41-50 Yas 24 4,03 0,589

51 Yas Ve Uzeri 15 3,97 0,503

Kurumsal
ﬁrﬁn ve 25-40 Ya§ 128 0,576
. 4,741 0,003  2-4
Hizmetle 41-50 Yas 25 0,488
¥ 51 Yag Ve Uzeri 15 0,569

30

1824Yas 29 4,09 0,603
Kurumsal 25-40 Yas 123 4,12 0,580
. 0,465 0,707 5
Dizayn 41-50 Yas 24 4,21 0,601
51 Yas Ve Uzeri 15 4,26 0,498

*: p<0,05 ** p<0,01

Bu sonuglara gore; Alt Hipotez 5.2, 6.2, 7.2, ve 10.2 kabul edilmistir. Yani
IKEA’nm genel ozelliklerinden memnuniyet, kurumsal davrams oOzelliklerinden
memnuniyet, kurumsal dizayn 6zelliklerinden memnuniyet ile kurumsal imajindan
memnuniyet Kisilerin yag gruplarina gore anlamli farklilik gostermemektedir. Alt
Hipotez 8.2 ve 9.2 ise reddedilmistir. Yani IKEA’min kurumsal iletisim
ozelliklerinden memnuniyet ile kurumsal iriin ve hizmetlerden memnuniyet

kisilerin yas gruplarina gore anlamli farklilik gostermektedir.
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Asagidaki tabloda Alt Hipotez 5.5, 6.5, 7.5, 8.5, 9.5 ve 10.5 test edilmistir.

Tablo 22: Olcekler Bakimindan Aylik Gelirler Arasinda Farkhilik Olup
Olmadigmin Incelenmesi (ANOVA) -

. Standart
Olgekler Ayhk Gelir N  Ortalama Sap F p Fark

01 T

800 TL Ve Altt 25 4,20 0,470
Kurumsal 801-1600 TL 67 3,92 0,540 1-3.4
R ,92 ,000* ’
Imaj 1601-2500 TL 50 3,76 0,600 9,927 0,00 2-4
2501 TL Ve Uzeri 54 3,55 0,478

i 55 ‘ o

800TL Ve Aln 25 429 0538

Kurumsal .

[Tpii 801-1600 TL 68 3,93 0,539 :
U.run ve 8845 0,000 1-2,3.4
Hizmetle 1601-2500 TL 50 3,73 0,651 2-4

r 2501 TL Ve Uzeri 54 3,66 0,482
LR iy

|

oty e e i m
800 TL Ve Altx 25 431 0,57
: 4,817  0,003* 2-
Dizayn 1601-2500 TL 47 4,13 0,613 B 124
2501 TL Ve Uzeri 54 3,91 0,576

*; p<0,05 ** p<0,01

Bu sonuglara gore; Alt Hipotez 6.5 kabul edilmistir. Yani IKEA’nin
kurumsal davrams ozelliklerinden memnuniyet kisilerin aylik gelirlerine gore
anlamh farkhlik gostermemektedir. Alt Hipotez 5.5, 7.5, 8.5, 9.5 ve 10.5 ise
reddedilmistir. Yani IKEA’nin genel 6zelliklerinden memnuniyet, kurumsal dizayn
oOzelliklerinden memnuniyet, kurumsal iletisim &zelliklerinden memnuniyet,
kurumsal {iriin ve hizmetlerden memnuniyet ile kurumsal imajindan memnuniyet

kisilerin aylik gelirlerine gére anlamli farklilik gostermektedir.
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Asagidaki tabloda Alt Hipotez 5.3, 6.3, 7.3, 8.3, 9.3 ve 10.3 test edilmistir.

Tablo 23: 6l§ekler Bakimindan Egitim Diizeyleri Arasinda Farkhiik Olup
Olmadsgimin incelenmesi (ANOVA)

) Standart
Olgekler Egitim N Ortalama Sap F p Fark

24 427 0,433
_ 31 39 0,622 .
Kurumsal Imaj Lisans 116 3,75 0,518 9,166 0,000* 2_:‘
Tieek B g 0,521

Lisans

llkogretim 24 4,43 0,333

= T Lise 31 3,81 0,670
i ek Lisans 117 3,78 0,568 10,466 0,000% 1-2,3.4
Hizmetler Yiiksek 25
3,69 0,451

Lisans

[lkdgretim 23 443 0,420
Lise 30 4,16 0,491
Kurumsal Dizayn Lisans 112 4,13 0,589 4,016 0,008* 1-4
Mtk B g 0,651
Lisans

*: p<0,05 ** p<0,01

Bu sonuglara gore; Alt Hipotez 5.3, 6.3, 7.3, 8.3, 9.3 ve 10.3 reddedilmistir.
Yani IKEA'min genel Ozelliklerinden memnuniyet, kurumsal davranis
ozelliklerinden memnuniyet, kurumsal dizayn &zelliklerinden memnuniyet,
kurumsal iletisim oOzelliklerinden memnuniyet, kurumsal iiriin ve hizmetlerden
memnuniyet ile kurumsal imajindan memnuniyet kisilerin egitim diizeylerine gére

anlaml farklilik gostermektedir.
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Asagidaki tabloda Alt Hipotez 5.4, 6.4, 7.4, 8.4, 9.4 ve 10.4 test edilmistir.

Tablo 24: Olgekler Bakimindan Ozel Sektor ile Diger Cahgsilan is Gruplan

Arasinda Farklihk Olup Olmadiginin incelenmesi

Standart
N  Ortalama Sap t p

Calisilan
Is

Kurumsal imaj -0,640

0,523

TR

Kurumsal Uriin ve

Hizmetler -0,275 0,783

141 4,12 0,562
Kurumsal Dizayn Sektor -0,515 0,607
Diger 50 4,17 0,624

(Bagimsiz Orneklem T Testi)
*: p<0,05 ** p<0,01

Bu sonuglara gore; Alt Hipotez 54, 6.4, 7.4, 84, 9.4 ve 10.4 kabul

edilmistir. Yani IKEA’ nin genel 6zelliklerinden memnuniyet, kurumsal davrams

ozelliklerinden memnuniyet, kurumsal dizayn 6zelliklerinden memnuniyet,

kurumsal iletisim ozelliklerinden memnuniyet, kurumsal iiriin ve hizmetlerden

memnuniyet ile kurumsal imajindan memnuniyet kisilerin galigtiklar1 yere gore

anlaml farklilik gostermemektedir.
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Asagidaki tabloda Alt Hipotez 1.1 test edilmisgtir.

Tablo 25: Erkeklerin ve Kadinlarin “IKEA’ya ne siklikla gidiyorsunuz?”

Sorusuna Verdikleri Cevaplarin Karsilastirilmas:

Ki-Kare: 1,690 Cinsiyet
;d (:)2429 Kadin Erkek Topiam

IKEA’ya ne SLuzae. ,
siklikla .. . Say1 78
gidiyorsu U? Ayda Bir Yiizde _ 394
nuz? i
L : 30,
Say1 106 198
Toplam Yiizde 100 100 100

*: p<0,05 ** p<0,01

Buna gore; Alt Hipotez 1.1 kabul edilmistir. Kisilerin IKEA’ya gitme siklig:

ile cinsiyetleri arasinda anlamli bir iligki bulunmamaktadir.

‘Asagidaki tabloda Alt Hipotez 2.1 test edilmistir.

Tablo 26: Erkeklerin ve Kadinlarin "IKEA’ya gelme sebebiniz?”’ Sorusuna

Verdikleri Cevaplarin Kargilastirilmasi

Ki-Kare: 5,783 Cinsiyet
;d (:)20 55 Kadin Erkek Laplam

IKEA’'ya il .. Yuzds d i) s e L e i 3
gelme Gezip Dolasmak-  Say1 9 26
sebebin _ Yemek Yemek Yiizde 13,2

L

iz?

Say1 106 91 197
Yiizde 100 100 100

Toplam

*: p<0,05 ** p<0,01

Buna gore; Alt Hipotez 2.1 kabul edilmistir. Kisilerin IKEA’ya gitme sebebi

ile cinsiyetleri arasinda anlamli bir iligki bulunmamaktadir.
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Asagidaki tabloda Alt Hipotez 3.1 test edilmistir.

Tablo 27: Erkeklerin ve Kadinlarin “IKEA iiriinlerini satin alirken nelere dikkat

edersiniz?”’ Sorusuna Verdikleri Cevaplarin Karsilastirilmasi

Ki-Kare: 6,154 Cinsiyet
Is)d (:)31 04 Kadin Erkek Topiam

IKEA
tirlinlerini
satin Fiyatina
alirken
nelere
dikkat
edersiniz? Hepsi

Sayi 17 19 36
Yiizde 16,3 20,9 18,5

*: p<0,05 ** p<0,01

Buna gore; Alt Hipotez 3.1 kabul edilmistir. Kisilerin IKEA iiriinlerini satin
alirken nelere dikkat ettigi ile cinsiyetleri arasmda anlamli bir iliski

bulunmamaktadir.

Asagidaki tabloda Alt Hipotez 4.1 test edilmistir.

Tablo 28: Erkeklerin ve Kadinlarin “Bugiine kadarki deneyimlerinize dayanarak

IKEA’y1 cevrenize tavsiye eder misiniz?” Sorusuna Verdikleri Cevaplarin

Karsilastirilmasi
Ki-Kare: 0,314 Cinsiyet
sd :1 Toplam
p 0,575 Kachfi Erkek
Bugiine kadarki 8
deneyimlerinize 3 izde - 9. i U2 ... 214
dayanarak IKEA’y1 Say1 8 9 17
ge.w.'erlnge tavsiye eder Hayir Yiizde 7.5 9.8 8,6
misiniz?

*: p<0,05 ** p<0,01

Buna gore; Alt Hipotez 4.1 kabul edilmistir. Kisilerin IKEA’y1 tavsiye etme

egilimi ile cinsiyetleri arasinda anlamli bir iligki bulunmamaktadir.
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Asagidaki tabloda Alt Hipotez 1.2 test edilmistir.

Tablo 29: Yas Gruplarimin “IKEA’ya ne sikhikla gidiyorsunuz?”” Sorusuna

Verdikleri Cevaplarin Karsilastirilmas:

Ki-Kare: 12,104 Yas Gruplari
;d Yo 1824 Yas 2540Yag 4lYasVe Toplam

Uzeri

e

IKEA’ya ne
siklikla . : Say1 56 11 78
gidiyorsu e A A lizde 434 25,3 39,2
nuz? X
ot Say1 30 129 40 199
opiam Yiizde 100 100 100 100

*: p<0,05 ** p<0,01

Buna gore; Alt Hipotez 1.2 reddedilmistir. Kisilerin IKEA’ya gitme sikli1
ile yas gruplar arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Asagidaki tabloda Alt Hipotez 2.2 test edilmistir.

Tablo 30: Yas Gruplarimin “IKEA’ya gelme sebebiniz?”’ Sorusuna Verdikleri

Cevaplarin Karsilagtirilmasi

Ki-Kare: 2,245 Yas Gruplar
s y 41 Yas Toplam
18-24 Yas  25-40 Yas a

Uzeri

p 6,691

IKEA’ya S :
gelme  Gezip Dolagmak- Sayr . 3 7
sebebi Yemek Yemek Yiizde 10,0 17,5
niz? g R g e e 5% e
Tool Say1 30 128 40 198
i Yiizde 100 100 100 100

*: p<0,05 ** p<0,01

Buna gore; Alt Hipotez 2.2 kabul edilmistir. Kisilerin IKEA’ya gitme sebebi

ile yas gruplar arasinda anlamli bir iligki bulunmamaktadar.
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Asagidaki tabloda Alt Hipotez 3.2 test edilmistir.

Tablo 31: Yas Gruplarimin “IKEA iiriinlerini satin alirken nelere dikkat

edersiniz?”” Sorusuna Verdikleri Cevaplarin Karsilastirilmasi

Ki-Kare: 2,528 Yas Gruplan
sd 6 : o Y43 Toplam
18-24 Yag  25-40 Yas Ve
p 0,865 .
_ hUzen

IKEA g
iirtinlerin tizd i : : 20,9
i satin Fivatina Sayi 5 24 7 36
alirken ¥ Yizde 16,7 19,0 175 184
nelere
dikkat 3
edersiniz 93

9 Hepsi

. p<0,05 ** p<0,01
Buna gore; Alt Hipotez 3.2 kabul edilmistir. Kisilerin IKEA iiriinlerini satin
alirken nelere dikkat ettigi ile yas gruplarn arasinda anlamli bir iliski

bulunmamaktadir.

Asagidaki tabloda Alt Hipotez 4.2 test edilmistir.

Tablo 32: Yas Gruplarinin “Bugiine kadarki deneyimlerinize dayanarak IKEA’y1

cevrenize tavsiye eder misiniz?”’ Sorusuna Verdikleri Cevaplarin

Karsilastirilmasi
Ki-Kare: 0,286 YagGruplar iy
sd 2 a3 Toplam
18-24 Yas 25-40 Yas Ve
’ 0867 Uzeri
Bugiine kadarki
deneyimlerinize i ; 3 9 :
dayanarak IKEA’y1 Say1 2 12 3 17

cevrenize tavsiye eder  Hayir

.. 6,7 93 7.5 8,5
Yiizde ’ ’ ’ 2
m ?

#: p<0,05 ** p<0,01

Buna gore; Alt Hipotez 4.2 kabul edilmistir. Kisilerin IKEA’y1 tavsiye etme

egilimi ile yas gruplar1 arasinda anlamli bir iligki bulunmamaktadr.
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Asagidaki tabloda Alt Hipotez 1.3 test edilmistir.

Tablo 33: Kisilerin Egitim Durumlarma Gore “IKEA’ya ne sikhikla

gidiyorsunuz?” Sorusuna Verdikleri Cevaplarin Karsilastiriimas:

Ki-Kare: 6,872 Egitim Durumu
sd 4 — . Lisans- Toplam
p 0143 CiOgmtin Luse Yiiksek Lisans

IKEA’ya ne Za
siklikla - : Say1
gidiyorsu Hg Ayda s Yiizde
nuz? ' Wi
uz it 2 t
Togilams Sayi 24

Yiizde 100

*: p<0,05 ** p<0,01

Buna gore; Alt Hipotez 1.3 kabul edilmistir. Kisilerin IKEA’ya gitme siklig1 ile

egitim diizeyleri arasinda anlamli bir iligki bulunmamaktadir.

Asagidaki tabloda Alt Hipotez 2.3 test edilmistir.

Tablo 34: Kisilerin Egitim Durumlarina Gore ”"IKEA’ya gelme sebebiniz?”’

Sorusuna Verdikleri Cevaplarm Karsilastirnimasi

Ki-Kare: 7,747 Egitim Durumu
sd 4 s . Lisans Toplam
p_ 0101 lkogelm. L& g Pl

o

IKEA’ya - €
gelme  Gezip Dolagmak-  Say1
sebebi Yemek Yemek i

Yiizde

P

niz?

‘Say1 24 30 143 197
Yiizde 100 100 100 100

Toplam
*: p<0,05 ** p<0,01

Buna gore; Alt Hipotez 2.3 kabul edilmistir. Kisilerin IKEA’ya gitme sebebi ile

egitim diizeyleri arasinda anlaml1 bir iligki bulunmamaktadir.
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Asagidaki tabloda Alt Hipotez 3.3 test edilmistir.

Tablo 35: Kisilerin Egitim Durumlarina Gore “IKEA iiriinlerini satin alirken

nelere dikkat edersiniz?”’ Sorusuna Verdikleri Cevaplarin Kargilastirilmasi

Ki-Kare: 9,849 Eelim Dupn
sd :6 , . Lisns Toplam
D 0.131 [Ikdgretim Lise Yiiksek

’ Lisans

2

satin
alirke |
n
neler
e Yiizde 37,5 38,7 50,7 47,2
dikka .

t Hepsi

edersi
niz?

plan

%1 p<0,05 ** p<0,01
Buna gore; Alt Hipotez 3.3 kabul edilmistir. Kisilerin IKEA iirtinlerini satin
alrken nelere dikkat ettigi ile egitim diizeyleri arasinda anlamli bir iliski

bulunmamaktadir.

Asagidaki tabloda Alt Hipotez 4.3 test edilmistir.

Tablo 36: Kisilerin Egitim Durumlarina Gore “Bugiine kadarki deneyimlerinize
dayanarak IKEA’y1 ¢cevrenize tavsiye eder misiniz?”’ Sorusuna Verdikleri

Cevaplarin Karsilagtirilmasi

Ki-Kare: 0,138 Egitim Durumu
sd 2 S : Lisans Toplam
P 0,934 Hkigenm. L Yiiksek Lisans
Bugiine kadarki ; 8 3/
deneyimlerinize izd 2
dayanarak IKEA’y1 Say1 2 3 11
cevrenize tavsiye eder  Hayir
misiniz?
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Buna gore; Alt Hipotez 4.3 kabul edilmistir. Kisilerin IKEA’y1 tavsiye etme egilimi

ile egitim diizeyleri arasinda anlamli bir iligki bulunmamaktadr.

Asagidaki tabloda Alt Hipotez 1.4 test edilmistir.

Tablo 37: Cahlisilan is Gruplarinin “IKEA’ya ne siklikla gidiyorsunuz?”’ Sorusuna

Verdikleri Cevaplarin Karsilastirilmasi

Ki-Kare: 0,314 Calisilan Is
;d (:)2855 Ozel Sektor Diger Toplam
IKEA’ya ne
siklikla
gitligeren oot S o
nuz?
Toplam Sayi 145 199

Yiizde 100 100 100
*: p<0,05 ** p<0,01 g

Buna gore; Alt Hipotez 1.4 kabul edilmistir. Kisilerin IKEA’ya gitme siklig1
ile caligtiklari is arasinda anlamli bir iligki bulunmamaktadir.

Asagidaki tabloda Alt Hipotez 2.4 test edilmistir.

Tablo 38: Cahsilan is Gruplarinin "IKEA’ya gelme sebebiniz?”’ Sorusuna

Verdikleri Cevaplarim Karsilastiriimasi

Ki-Kare: 2,131 Calisilan Is
sd 2 Ozel Sektor Diger oplan

p 0,344

IKEA’ya

gelme Gezip Dolagmak-  Say1 16
sebebin Yemek Yemek Yiizde 11,1
iz?

Toplam
*: p<0,05 ** p<0,01

Yiizde 100 100 100

Buna gore; Alt Hipotez 2.4 kabul edilmistir. Kisilerin IKEA’ya gelme

sebebi ile calistiklar: is arasinda anlaml bir iliski bulunmamaktadir.
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Asagidaki tabloda Alt Hipotez 3.4 test edilmistir.

Tablo 39: Calisilan Is Gruplarmm “IKEA iiriinlerini satin alirken nelere dikkat

- edersiniz?”’ Sorusuna Verdikleri Cevaplarin Karsilastirilmasi

Ki-Kare: 1,574 Calisilan Is
sd 3 . ) - Toplam
P 0,665 Ozel Sektor Dlger
IKEA
triinlerini = 21,0 Ei §

. Say1 25 36
satin Fiyatina Vitude 76 ey
alirken =
nelere
dikkat
edersiniz? Hepsi Say1 65 28

i

*: p<0,05 ** p<0,01

Buna gore; Alt Hipotez 3.4 kabul edilmistir. Kisilerin IKEA iiriinlerini satin
alirken nelere dikkat ettigi ile cahistiklari iy arasinda anlamhi bir iliski

bulunmamaktadir.
Asagidaki tabloda Alt Hipotez 4.4 test edilmistir.

Tablo 40: Calisilan Is Gruplarimn “Bugiine kadarki deneyimlerinize dayanarak

IKEA’y1 cevrenize tavsiye eder misiniz?” Sorusuna Verdikleri Cevaplarin

Karsilastirilmasi

Ki-Kare: 0,049 Caligilan Is
sd 11 2 . . Toplam
5 0.825 Ozel Sektor Diger P
Bugiine kadarki 3

deneyimlerinize :

dayanarak IKEA’y1 Say1 12 5 17

cevrenize tavsiye eder Hayir Yiizde 8,3 9,3 8,5

misiniz?

*: p<0,05 ** p<0,01
Buna gore; Alt Hipotez 4.4 kabul edilmistir. Kisilerin IKEA’y1 tavsiye etme
egilimi ile caligtiklar1 is arasinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir.
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Asagidaki tabloda Alt Hipotez 1.5 test edilmistir.

Tablo 41: Kisilerin Aylik Gelirlerine Gore “IKEA’ya ne siklikla gidiyorsunuz?”

Sorusuna Verdikleri Cevaplarin Karsilagtirilmasi

Aylik Gelir
Ki-Kare: 15,757 800 TL 801-1600  1601- 2501 TL
sd 6 Ve TL 2500 Ve Toplam
P 0,015% Alti TL Uze

Il

IKEA’ya ne yda Bi
siklikla . .
gidiyorsu Ug Ayda Bir
nuz?
oplam Yiizde 100 100 100 100 100

*: p<0,05 ** p<0,01
Buna gore; Alt Hipotez 1.5 reddedilmistir. Kisilerin IKEA’ya gitme siklig1

ile aylik gelirleri arasinda anlaml bir iligki bulunmaktadir.

Asagidaki tabloda Alt Hipotez 2.5 test edilmistir.

Tablo 42: Kisilerin Aylik Gelirlerine Gore “IKEA’ya gelme sebebiniz?” Sorusuna

Verdikleri Cevaplarin Kargilastirilmasi

Aylik Gelir
Ki-Kare : 8,267 800 TL 801-1600  1601- 2501 TL
sd 6 Ve i 250 Ve Toplam
p 0,219 Alt1 0 Uzer

1

mEgAe o Gezip Sayi 5 5 10 6 26
. Dolasmak- 20,0 7,5 20,0 109 132
;E.:E,f b Yemek Yemek Yizde

 Sap 67 50 55

Toplam Yiizde 100 100 100

*: p<0,05 ** p<0,01
Buna gore; Alt Hipotez 2.5 kabul edilmistir. Kisilerin IKEA’ya gelme

sebebi ile aylik gelirleri arasinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir.
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Asagidaki tabloda Alt Hipotez 3.5 test edilmistir.

Tablo 43: Kisilerin Aylik Gelirlerine Gore “IKEA iiriinlerini satin alirken nelere

dikkat edersiniz?” Sorusuna Verdikleri Cevaplarin Karsilastirilmasi

Aylik Gelir

Ki-Kare: 5,148 800 TL 801-1600 1601- 2501 TL
sd 19 Ve TL 250 Ve Toplam
) 0,821 Alt 0 Uzeri
IKEA

rini Fivatina Say1 6 13 10 f

s VTR Yizde 240 19 204 132

alirke all  Savi

g?liire Say1 11 32 24 25 92

t .
1Xka Hepsi Yiizde 44,0 47,1 49,0 47,2 47,2

edersi
179

*: p<0,05 ** p<0,01

Buna gore; Alt Hipotez 3.5 kabul edilmistir. Kisilerin IKEA iiriinlerini satin
alirken nelere dikkat ettigi ile aylik gelirleri arasinda anlamli bir iliski

bulunmamaktadir.

Asagidaki tabloda Alt Hipotez 4.5 test edilmistir.

Tablo 44: Kisilerin Aylik Gelirlerine Gore “Bugiine kadarki deneyimlerinize
dayanarak IKEA’y1 cevrenize tavsiye eder misiniz?”’ Sorusuna Verdikleri

Cevaplarin Karsilastirilmasi

Aylik Gelir
Ki-Kare: 1,300 1600 TL 1601- 2501 TL
sd 2 ve 2500 Ve  Toplam
p 0,522 Alt1 TL Uzer
Bugiine kadarki
deneyimlerinize 88,
dayanarak IKEA’y1 6
ge_v?er'nie tavsiye eder Hayir Yiizde 6,5 12,0 9,1 8,5
misiniz? .

: p<0,05 ** p<0,01
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Buna gore; Alt Hipotez 4.5 kabul edilmistir. Kigilerin IKEA’y1 tavsiyé etme

egilimi ile aylik gelirleri arasinda anlamli bir iligki bulunmamaktadir.

Asagidaki tabloda Alt Hipotez 1.6 test edilmistir.

Tablo 45: Kisilerin Medeni Durumlarina Gore “IKEA’ya ne siklikla

gidiyorsunuz?” Sorusuna Verdikleri Cevaplarin Karsilastirilmasi

Ki-Kare: 2,637 Medeni Durum
Is)d . Byl Bekir Toplam

IKEA’yane ... 2 Yuza it
siklikla : . Say1 45 33
gidiyorsu Ug Ayda Bir Yiizde 40,5 37,5
nuz? 2 e
Toplam Say 111 38 199
w Yiizde 100 100 100

*: p<0,05 ** p<0,01
Buna gore; Alt Hipotez 1.6 kabul edilmistir. Kisilerin IKEA’ya gitme sikli§1

ile medeni durumlar1 arasinda anlamh bir iliski bulunmamaktadir.

Asagidaki tabloda Alt Hipotez 2.6 test edilmistir.

Tablo 46: Kisilerin Medeni Durumlarma Goére “IKEA’ya gelme sebebiniz?”

Sorusuna Verdikleri Cevaplarin Karsilastirilmasi

Ki-Kare: 3,306 Medeni Durum
sd 2 ; . Toplam
D 0.191 Evli Bekir
IKEA’ya &
gelme Gezip Dolagmak-  Sayi 14 12 26
sebebin  Yemek Yemek  Yiizde 12,7 13,6 13,1
iz?
—— Say1 110 88 198
P Yiizde 100 100 100

*: p<0,05 ** p<0,01

Buna gore; Alt Hipotez 2.6 kabul edilmistir. Kisilerin IKEA’ya gelme

sebebi ile medeni durumlar: arasinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir.

145



Asagidaki tabloda Alt Hipotez 3.6 test edilmistir.

Tablo 47: Kisilerin Medeni Durumlarma Gore “IKEA iiriinlerini satin alirken

nelere dikkat edersiniz?”’ Sorusuna Verdikleri Cevaplarm Karsilastirilmasi

Ki-Kare: 2,890 Medeni Durum
sd 3 g " Toplam
D 0,409 Evli Bekir

IKEA
iiriinlerini -
satimn
alirken
nelere
dikkat
edersiniz? Hepsi

Sayt
Yﬂgde
Savi

u*: p<0,05 o p<0,01
Buna gore; Alt Hipotez 3.6 kabul edilmistir. Kigilerin IKEA {iriinlerini satin

alirken nelere dikkat ettifi ile medeni durumlari arasinda anlamli bir iliski

bulunmamaktadir.

Asagidaki tabloda Alt Hipotez 4.6 test edilmistir.

Tablo 48: Kisilerin Medeni Durumlarina Gére “Bugiine kadarki deneyimlerinize
dayanarak IKEA’y1 cevrenize tavsiye eder misiniz?”’ Sorusuna Verdikleri

Cevaplarin Karsilastirilmasi

Ki-Kare: 0,601 Medeni Durum

sd 4l . " Toplam

b 0,438 Evli Bekar

Bugiine kadarki 0 8
deneyimlerinize i .o Yuzde e ; -
dayanarak IKEA’y1 Say1 11 6 17
ge‘\'l"er‘nge tavsiye eder Hayir Yiizde 9,9 6,8 8.5
misiniz?

: p<0,05 ** p<0,0

Buna gore; Alt Hipotez 4.6 kabul edilmistir. Kisilerin IKEA’y1 tavsiye etme

egilimi ile medeni durumlar arasinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir.
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Asagidaki tabloda Alt Hipotez 1.7 test edilmistir.

Tablo 49: Kisilerin Yasadig ile Gore “IKEA’ya ne sikhkla gidiyorsunuz?”’

Sorusuna Verdikleri Cevaplarin Karsilastirilmasi

Ki-Kare: 4,982 Yasanilan Il
;d (:)2083 Istanbul Ankara Toplam

IKEA’ya ne Yuzde 3
siklikla .. . Say1 39
gidiyorsu Upagda e Yiizde 41.9
nuz?
Toul Sayr 106 93 199
oplam Yiizde 100 100 100

*: p<0,05 ** p<0,01

Buna gore; Alt Hipotez 1.7 kabul edilmigstir. Kisilerin IKEA’ya gitme siklig1

ile yasadiklari il arasinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir.
Asagidaki tabloda Alt Hipotez 2.7 test edilmistir.

Tablo 50: Kisilerin Yasadig ile Gore “IKEA’ya gelme sebebiniz?” Sorusuna

Verdikleri Cevaplarin Karsilastirilmasi

Ki-Kare: 0,667 Yasanilan Il
;d (:)27 16 fstanbul Ankara Toplam

IKEA’ya 5 iz ;
gelme Gezip Dolagsmak-  Sayi 14 26
sebebin  Yemek Yemek  Yiizde 5.2 13.1

iz?

Say1 106 92 198
Yiizde 100 100 100

Toplam

*; p<0,05 ** p<0,01

Buna gore; Alt Hipotez 2.7 kabul edilmigtir. Kisilerin IKEA’ya gelme
sebebi ile yasadiklari il arasinda anlamli bir iligski bulunmamaktadir.
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Asagidaki tabloda Alt Hipotez 3.7 test edilmistir.

Tablo 51: Kisilerin Yasadig ile Gore “IKEA iiriinlerini satin alirken nelere

Ki-Kare: 3,342 - Yasanilan Il
sd 13 ; Toplam
p 0,342 Istanbul Ankax.'a
IKEA
tirtinlerini
satin
alirken
nelere
dikkat - S S R 155
s : Say1 52 41 93
d ?
edersiniz Hepsi Yiizde 495 45.1 414

dikkat edersiniz?”’ Sorusuna Verdikleri Cevaplarin Karsilastirilmasi
*: p<0,05 ** p<0,01

Buna gore; Alt Hipotez 3.7 kabul edilmistir. Kisilerin IKEA iiriinlerini satin
alirken nelere dikkat ettii ile yasadiklar1 il arasinda anlamhi bir iliski

bulunmamaktadir.
Asagidaki tabloda Alt Hipotez 4.7 test edilmistir.

Tablo 52: Kisilerin Yasadig ile Gore “Bugiine kadarki deneyimlerinize
dayanarak IKEA’y1 cevrenize tavsiye eder misiniz?”’ Sorusuna Verdikleri

Cevaplarin Karsilastirilmas:

Ki-Kare: 0,001 Yaganulan Il
sd ‘1 : Toplam
b 0,978 “ Istanbul Ankara
Bugiine kadarki ' 5
deneyimlerinize
dayanarak IKEA’y1
cevrenize tavsiye eder Hayir Yiizde 8.5 8,6 8,5

misiniz?

*: p<0,05 ** p<0,01

Buna gore; Alt Hipotez 4.7 kabul edilmistir. Kisilerin IKEA’y1 tavsiye etme
egilimi ile yasadiklar il arasinda anlamli bir iligki bulunmamaktadur.
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3.3. Anket Verilerinin Yorumlanmasi

Genel olarak anket ¢alismas1 degerlendirildiginde alinan sonuglardan IKEA’
nin olumlu ve takdir edilen bir kurum imajina sahip oldugu agik¢a goriilmektedir.
Veriler analiz edildiginde, Istanbul ve Ankara illerindeki IKEA tiiketicilerine
uygulanan bu calismada sonuglari degerlendirmede yiizdesi yiiksek olan cevaplar
lizerinden bir yorumlamaya gidilmistir. Analiz sonuclarnin yiizdesi yiiksek olan

cevaplar tizerinden yorumlanmasiyla bir takim genellemelere varilmaktadir.

Uygulanan anket ¢alismasinda ankete katilan kadinlarin oraninin erkeklere
oranla daha yiiksek oldugu, ankete en ¢ok 25-40 yas grubunun cevap verdigi,
egitim diizeyinin % 59,1 gibi bir rakamla {iniversite oldugu, IKEA tiiketicisinin
daha ¢ok Ozel sektor calisanlar1 oldugu, 800-1600 TL arasi gelir gurubu
tiiketicilerinin IKEA miisterilerinde biiyiik yer edindigi, medeni durum basliginda
evli tiiketicilerin daha fazla ¢ikti1, Istanbul ilinde 106, Ankara ilinde ise 93 kisinin

anketinin gecerli oldugu goriilmektedir.

Tiiketicilerin IKEA” ya gitme sikiliginin % 39,2 gibi bir oranla ii¢ ayda bir
oldugu, gelme sebeplerinin ise aligveris yapmak, gezip dolagmak, yemek yemek
oldugu, iriinlerin satin alinmasmda moda olmasina, fiyatina, kalitesine, kullanim
kolayligma bakildigi, % 91,5 gibi yiiksek bir oranla tiiketicilerin edindikleri

deneyime dayanarak IKEA’ y1 bagkalarina tavsiye etmek istedikleri goriilmektedir.

“IKEA sizin i¢in ne ifade ediyor?” baslhig: altinda IKEA ile ilgili genel bir
degerlendirme adma sorulan kisa basliklarda elde edilen bulgular 1s131nda
yorumlamalar su sekildedir; ankete katilan tiiketiciler verdikleri yanitlarda IKEA’
mn giivenilirlik ve bilinirlik diizeyinin yiiksek oldugu, iiriin ¢esitliligi ve dizayninin
bagarili oldugu, kaliteli {iriin ve hizmet sunuldugu, alaninda lider, sosyal bir kurulus
oldugu, ¢evre dostu ve aile odakl1 bir yapida oldugu, iyi i¢ ve dis mimariye sahip
oldugu, yaratici tasarimlara ve yeniliklere yer verdigi, estetik, dayanikli, kullanimi
kolay, modern iiriinler iirettigi, sempatik, diiriist, orijinal, heyecan verici ve seckin
olarak algilandigi gériilmektedir. Olumsuz olarak nitelendirilebilecek tek baslik %
36,9 ile irlinlerin uzun Omiirlii oldufu konusunda verilen kararsizim yaniti

olmustur.
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Anket verileri degerlendirildiginde IKEA ’nin tiiketicilerinin zihninde son
derece pozitif biri imaj ¢izdigi, saglam finans giiciine sahip oldugunun
diigliniildiigii, {riin tasarimlarmin kurum imajma katki sagladigi, markanin

tiiketiciler tarafindan begenildigi bir yap1 ortaya ¢ikmaktadir.

Kamuoyunun giivenini kazanan IKEA, ¢alisanlar1 destegi ile birlikte imajini
giiclendirmektedir. Isvecli marka kimligi ile tiiketicilerine hitap eden IKEA, bu
yapist ile tiiketicisinin begenisini kazanmis ve degerleri takdir toplamigtir. Prestijli
bir firma oldugu %88 oranla goriilen IKEA’nin, giivenilir ve diiriist bir kurum
olarak algilandig1 %49,7 oramyla baskin durumdadir. IKEA’nin kurum imajinin
satin alma davramisini etkiledigini diisiinen IKEA tiiketicisi, IKEA'nin kurum
imajim1 destekler nitelikte giivenilir ve bilinir oldugunu, kurum itibarinin giiclii
oldugunu belirtmektedir. Sosyal sorumluluk projelerini destekledigi diisiiniilen
IKEA'nin marka degerinin tiiketicisi acisindan dnemli oldugu gercegi ile birlikte,
kurum olarak rakiplerinden farkli ve bagarili bir yapida oldugu gériilmektedir.
IKEA'nin tiiketicisine verdigi sozii tutacagm diisiinen IKEA tiiketicisi, IKEA
liriinlerine baghlik duyarak, hayat tarziyla 6zdeslestirdigi diisiincesine % 33,2
oranla kararsizzm yamiti vermistir. Ayrica % 29,9 oranla IKEA’dan alisveris

yapmanin tiiketicisini farkli kildig: diisiincesine kararsizim yanit1 verilmistir.

Uygulanan anket calismasinda kurumsal iletigim bashg: altinda verilen
sorulara yamitlarda, IKEA’'nin kurumsal iletisim (reklam, pr, sponsorluk)
uygulamalarinin begenildigi, kurumsal iletisim slogam olan “IKEA evinizin her
seyi” sloganminin tiiketicisini etkiledigi, IKEA ile ilgili bilgilere ulasmanin kolay
oldugu, yazili ve gérsel basin reklamlarmm yeterli oldugu, tiiketicinin iiriin ve
hizmetleri satin alirken medyadaki reklam ve haberlerden etkilendigi, tiiketicinin
IKEA basin biiltenlerini ve haberlerini takip ettigi, IKEA katologunun IKEA’nin
kurum imajim destekledigini, IKEA aile kart uygulamasinin (ailelere 6zel indirim)

begenildigi, web sitesinin bilgilendirici bulundugu ve takip edildigi goriilmektedir.
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Sosyal sorumluluk diisiincesine onem veren ve bu cercevede cesitli
uygulamalara giden IKEA’ nin iiriinlerinin tliketicisi tarafindan dogaya yakin ve
saglikli olarak algilandig1 sorulara verilen yanitlarda goriilmektedir. Miisteri
memnuniyetine 6nem veren IKEA’ nin miisteriyi dogru bilgilendirdigi, sikayet ve
problemlerine c¢oziim trettigi, tiiketicisini hayal kirikligma ugratmadigi agiktir,
IKEA tiiketicisi, IKEA’ nn iiriin ve hizmetlerinin gorsel agidan tatmin ettigini ve
bu iiriin ve hizmetlerin IKEA’ nin kurum imajinin en saglam géstergesi oldugunu
verdikleri yanitlarda belirlemistir. Ayrica IKEA montaj ve nakliye hizmetlerinin,
¢ocuklara yonelik tiriin ve hizmetlerinin basarili oldugu, mekanik satig sisteminin
begenildigi ve IKEA geri ¢agiriyor uygulamasinin ( satig sonrasi tehlikeli oldugu
tespit edilen liriinlerin geri toplanmasi) tiiketicisi tarafindan takdir edildigi acik¢a

goriilmektedir.

I¢ hedef kitle olan calisanlarinin, memnuniyetine dnem veren IKEA,
caligsanlarini kurum kiiltiiriiniin  bir parcasi yapmak adina onlara egitimler
diizenlemekte ve bilgilendirmektedir. Kurum kiiltiirii ile biitiinlesen calisanlar, bu
dogrultuda miisterilerle daha etkin iletisim kurmakta ve samimi, giiler yiizlii, temiz,
ozenli bir yap: ile tiiketicisinin begenisini toplamakta, kurum imajina artilar
kazandirmaktadir. Tiim bu bagliklarin rakamsal oranlari bu durumu kanitlamaktadir.
Kurumsal davraniga 6nem veren IKEA’ nm personelinin iiniformalann da yine
kurum kimliginin bir pargasi olarak tiiketici tarafindan begenilen bir yap1

cizmektedir.

Kurum kimliginin bilesenlerinden biri olan kurumsal dizayn bashigi altinda
sorulan sorular incelendiginde IKEA’ nin kurumsal imajinin olusum ve gelisimdeki
bagarinin tesadiif olmadi bir kez daha goriilmekle birlikte tiim sorulara yiiksek
oranlar ile katiliyorum yanit1 verilmistir. Genel olarak IKEA’ nin magaza ici ve dis1
kurumsal dizaymmin begenildigi, kurum kimligi gorselliginin basarili oldugu,
IKEA, kurumsal renklerinin ve iiriin teshirlerinin begenildigi, temiz hijyenik
olmakla beraber 1siklandirmanin yeterli, 1s1tma ve sogutma sistemlerinin basarili
oldugu, magaza atmosferinin ve biiyiikliigiiniin etkileyici oldugu, magaza ici
dekorasyon ve tasarimm yerinde oldugu verilen yamitlarla birlikte

desteklenmektedir.
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[fadeler (memnuniyet), kurumsal imaj, kurumsal iletigim, kurumsal iiriin ve
hizmetler, kurumsal davranmis, kurumsal dizayn olcekleri ile yapilan farklilik
karsilagtirmalarinda goriilmektedir ki; olgekler bakimindan kadinlar ile erkekler,
evliler ile bekarlar, Istanbul’da ve Ankara’da yasayanlar arasinda farklilik yoktur.
Ancak, yapilan bir diger karsilastirmada kurumsal iletisim 6l¢egi ve kurumsal iiriin
ve hizmetler olcekleri ile 25-40 yas grubu arasinda bir farklihik séz konusudur.
Aylik gelir ile belirlenen &lgekler arasinda da farkliliklar goriilmekte ve aylik gelire
gore Olgeklere verilen yamitlar farkliik gostermektedir. Ayni sekilde dlgekler ile
egitim diizeyi arasinda da belirgin farkliliklar séz konusu olmakla birlikte, egitim

diizeyine gore sorulara verilen yanitlar farklilik géstermektedir.

Ankete katilanlarin bilyiik ¢ogunlugunun 6zel sektor calisani olmasindan
yola gikilarak olgekler bakimindan 6zel sektor ile diger meslek gruplan arasinda
farklihk goriilmemektedir. Erkek ve kadmlarin IKEA’ ya ne siklikta gittikleri
kargilastirildiginda, li¢ ayda bir gitme oraninin fazla oldugu ve erkeklerin kadinlara
oranla daha sik gittikleri goriilmektedir. Erkek ve kadinlarm IKEA’ ya gelme
sebepleri soruldugunda verilen yanitlarda, erkeklerin % 1,” lik bir fazlalikla kadinlar
ile ortak cevap verdikleri goriilmektedir. Buna goére her iki cinsin de IKEA’ ya

gitme sebepleri alis veris yapmak, gezip dolasmak ve yemek yemektir.

Kadmnlarin ¢ogunlukta oldugu bir cevaplama oraniyla erkek ve kadinlarin
IKEA diiriinlerini satin alirken iirlinlerin moda olmasina, fiyatina, kalitesine ve
kullamm kolayligma baktiklar1 goriilmektedir. Erkek ve kadinlarin, evli ve
bekarlarin bugiine kadar ki deneyimlerine dayanarak IKEA’ y1 cevrelerine tavsiye

ettikleri yiiksek oranla verilen yanitlarda goriilmektedir.

18-25 yag arasi grubun IKEA’ ya haftada bir ya da ayda bir, 25-40 yas
grubunun ¢ ayda bir, 41 yas ve iizerinin ise yilda bir IKEA’ ya gittikleri
goriilmektedir. Tiim yag, meslek, medeni durum, yasamlan il gruplarinin IKEA” ya
gelme sebeplerinin aligveris yapmak, gezip dolasmak, yemek yemek oldugu
goriilmektedir. Aym sekilde tlim meslek, yas, aylik gelir, medeni durum ve
yasanilan il gruplarinin IKEA {irlinlerini satin alirken moda olmasina, fiyatina,
kalitesine, kullanim kolayligina 6nem verdigi ve yine tiim yas, meslek ve yasanilan

il gruplarmin IKEA’ y1 cevresine tavsiye ettigi goriilmektedir.
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Ankette verilen yamtlarda ilk6gretim mezunlarinin IKEA’ ya haftada bir ya
da ayda bir gittigi, lisans-yiiksek lisans mezunlarinin ii¢ ayda bir gittigi, lise
mezunlarinin ise yilda bir gittigi yiiksek oranla goriilmektedir. Tiim egitim diizeyi
gru;;iarl ile IKEA’ ya gelme sebepleri ayni olmakla birlikte, bu sebeplerin alis veris
yapmak, gezip dolasmak, yemek yemek oldugu goriilmektedir. Aym sekilde tiim
egitim gruplarmin IKEA’ dan iirlin satin alrken moda olmasina, fiyatina, kullamim
kolaylifina ve kalitesine baktiklari verilen yanitlarda agikga ¢ikmaktadir. Tiim
egitim diizeyi gruplari IKEA’ y1 cevrelerine tavsiye etmekle birlikte, meslek
gruplarindan en ¢ok ozel sektdr calisanlarinin IKEA® ya gittikleri gergegi ortaya
cikmaktadir

Kigilerin aylik gelirlerine bakildiginda 800 TL ve altiun haftada bir ya da
ayda bir gittigi, 800 ve 1600 TL aras: gelir grubunun yilda bir gittigi, 1600-2500 TL

aras1 gelir grubunun ise ti¢ ayda bir gittigi goriilmektedir.

2500TL ve iizeri gelir grubunun disindaki tiim gelir gruplari IKEA’ ya
aligveris yapmak, gezip dolagmak, yemek yemek icin gelmekte 2500TL ve iizerinin

ise sadece alig veris yapmak icin gittigi goriilmektedir.

Genel olarak bakildifinda yapilan ayrintili anket uygulamasi, teorik literatiir
taramasi ve alanda yapilan incelemeler sonucu IKEA firmasinin herkesce bilinen ve
onaylanan bir kurulus oldugu saptanmustir. Kitlelerin sempatisini kazandig,
imajinin her gegen giin giiclendigi, tiiketicisine deger veren, miisteri memnuniyetini
on planda tutan, sosyal sorumluk projelerini destekleyen, halkla iliskiler faaliyetleri
ile kurumsal imajina katk: saglayan giiclii ve koklii bir organizasyon profili gfzen
IKEA, tiiketicisi zihninde olumlu kurum imaji ile satin alma davraniglarma yon
vermektedir. IKEA’ nin sahip oldugu kurumsal imaj, tiiketicisinde olumlu bir alg
yaratmakta, olumlu imajdan etkilenen tiiketici kuruma yonelik olumlu davrams

gelistirmektedir.
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SONUC

Kurumlar zorlu rekabet kosullarinda varliklarim1 devam ettirebilmek ve
degisim olgusu karsisinda gelisimlerini siirdiirebilmek i¢in farklilasmaya ve
hedeflenen amagclara ulasmaya calismaktadirlar. Bu gayelerine ulasmak ile
kurumsal imaj kavramina verilen Onem arasinda bir paralellik sz konusudur.
Kurumsal imaj kavramu ile, belirlenen vizyon, misyon ve degerler cercevesinde
kitlelere kendini tanimlatma amaci giiden kurumlar, tiiketicilerinin zihinlerinde

olumlu, etkili ve kalic1 bir izlenim yaratma amaci glitmektedirler.

Kuruma yiiklenen anlamlar ile kitleler o kurumu anlamlandirma siirecine
girmekte ve kuruma yonelik tiim davramiglarini bu anlamlandirma siirecindeki etki
ile sergilemektedirler. Kurumsal imaj kavraminin Kitleler arasinda gelisimini
saglayan kurumsal iletisim ile kitlenin istek ve ihtiyaglari tespit edilerek bu
ihtiyaglarin giderilmesi, rakiplerden avantajli hale gelinmesi ve duygusal bag
yaratilarak  giivenilirlik,  diiriistliik, inanma kavramlarinin  giiclenmesi

amaclanmaktadir.

Giivenilir ve diirtist bir imaja sahip isletme, i¢ ve dig hedef kitlesine yonelik
olarak kurumsal itibarina katk: saglamakta ve bu itibar1 gergeklestirdigi kurumsal
faaliyetler ile saglamlagtirmaktadir. Kurumsal itibar1 giiclii olan isletmelere yonelik
olarak gelisen miisteri sadakati, yeni miisteriler elde etmeyi ve elde olan
migterilerin  de devamlibfm  saglamakta, kurumun gelisimine katkida
bulunmaktadir. Sosyal sorumluluk kampanyalar: ile desteklenen kurumsal itibar,
kurumsal imaja olan katkisi ile orgiitsel prestiji de beraberinde getirmektedir.
Kurum kiiltiiriiniin  6zellikleri ile temellenen kurumsal imaj, kurum kimligi

olusturma ¢abalar1 neticesinde olusmaktadir.

Kurum imajim varilmas: gereken hedef, olarak nitelendirdigimizde bu
hedefe yonelik ¢ikilacak yolculukta kurum kiiltiirii ¢ikis noktasi, kurum kimligi
alman yol, kurum iklimi bu yolculukta karsilagilan hava kosullari, atmosfer, kurum
felsefesi bilesenlerinden kurumsal davrams, kurumsal iletisim ve kurumsal dizayn
ise bu yolculukta ugranilmasi gereken duraklar olarak tanimlanabilmekte ve

kurumsal imaja ulasilmaktadir.
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Tiiketim kiiltiiriiniin hakim oldugu, kitlelerin kendilerini iiriinler ve markalar
ile 6zdeslestirdigi, iirtin ve markalara yonelik davranislar ile kurumlarin kendilerine
yon verdigi bir ortamda, tiiketici satin aldig1 ya da duygusal bag kurdugu iiriin,
hizmet ve markaya yonelik olarak kurum ile baglantiya gitmekte, kurumun imaj
dogrultusunda tercihlerde bulunmaktadir. Tiiketicinin tercih etme olasiligim
saglamak ya da arttirmak adina tiiketici davranislar1 analiz edilmekte ve sebepleri
ortaya konulmaktadir. Elde edilen anket verilerine gore tiiketici davramglarmi
etkileyen ana noktalardan birinin de kurum imaji oldugu gercegi acikca
goriilmektedir. Tiiketicinin {iriinii, hizmeti, markay1, kurumu tercih etmesinde imaj

ve onun getirdigi prestij oldukca etkili bir noktadir.

Kurum adma, hedeflenen amaglara ulasmada tiiketiciyi kazanmak igin bir
takim yontemlere gidilmektedir. Kurum kiiltliriiniin dogru tamimlanmas: ile
baglayan ve tiiketicinin profilinin dogru analizi ile devam eden bu siirecte,
tiikketicinin o kuruma yonelik olumlu davranislar gelistirmesini saglamaya calismak
ve kuruma prestij kazandirarak imajin olusum ve gelisimine destek vermek her

kurumun nihai amacidir.

Arastirmada IKEA firmasi secilerek, IKEA’ nin kurum imajimni tanimlamaya
gidilmis, kurum imajm olusturan ayrintili alt secenekler hazirlanan anket
sorularinda IKEA tiiketicisi ile bulusturulmus, anket sonuglar1 profesyonel bigimde
veri ve grafikler ile analiz edilmis, elde edilen sonuclara gore kurum imajmin
tiikketici davranislarma olan etkisi ile ilgili yorumlamalar halkla iliskiler zemininde
ele almmigtir.Bir kurumun varhigini siirdiirmesindeki her siirecte rolii olan ve
kurumun i¢ ve dig tiim hedef kitleleri ile birebir iletisim saglayan halkla iliskiler her
tiirlii baslig1 ayr1 ayr degerlendirerek, kurumun kendini tanitma, tiikketicinin kendini

kuruma anlatma amaclarinda koprii gorevini {istlenmektedir.
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Aragtirmada elde edilen sonuglara bakildiginda, Istanbul ve Ankara illerinde
IKEA tiiketicilerine yapilan -anket verilerine gére IKEA, tiiketicisi gdziinde
kurumsal imaj, kurumsal davranis, kurumsal iletisim, kurumsal dizayn, kurumsal
lirlin ve hizmetler 6lgekleri ile degerlendirildiginde olumlu bir yapida, hedef kitlesi

tarafindan begenilen ve desteklenen bir konumda gériilmektedir.

IKEA tiiketicilerinin, ¢ogunlugunun kadin oldugu, 25-40 yas aralifinda
titketicisinin ¢ogunlukta oldudu, {iniversite mezunu ve 6zel sektér calisanlarinin
miisteri profilinde 6nemli bir yer tuttugu, geliri 800-1600 TL aras1 olan kesimin
¢ogunlukla aligveris yaptids, {i¢ ayda bir gitme sikliginin yiiksek oldugu, IKEA’ ya
gelme sebebinin aligveris yapmak, gézip dolasmak ve yemek yemek oldugu,
lrlinlerin satin alinmasinda moda olmasina, fiyatina, kalitesine ve kullamim
kolayligina bakildig: ve tiiketicisinin kurumu baskalarina tavsiye etme oraninin
yiiksek oldugu goriilmektedir. IKEA sizin i¢in ne ifade ediyor? sorusu ile karsilagan
tilketicilerin IKEA’ nin giivenilir ve bilinir oldugunu, kaliteli iiriin ve iiriin
cesitliliginin, dizaynmm oldugunu, Kkaliteli hizmet ile garantili, alaninda lider,
sosyal bir kurulus oldugunu, ¢cevre dostu, aile odakl, iyi i¢ ve dig mimariye sahip
oldugunu, yaratici tasarim ve yeniliklerin oldugunu, iiriinlerde estetik, dayamiklilik,
kullamm kolaylig1 oldugunu, uzun Omiirlii irtinlerin modern, sempatik, orijinal
oldugunu, kurumun diiriist ve seckin bir yapida oldugunu belirttikleri yiiksek oranla

goriilmektedir.

Katilmcilarin kurumsal imaj 6lgegi gercevesinde verdikleri yamitlarda,
IKEA™ nin zihinlerdeki resminin son derece pozitif oldugu, kurum olarak topluma
ve gevreye duyarli oldugu, tasanimlarimin imajim etkiledigi, markanin begenildigi,
yonetimin dogru c¢aligmalar gerceklestirdigi, imajinin ¢alisanlar tarafindan
desteklendigi, Isvecli marka kimliginin begenildigi, tiiketici tarafindan
benimsendigi, prestijli oldugu, kurum imajinin satin alma davramisim etkiledigi,
diiriist ve giivenilir bir kurum oldugu, sosyal sorumluluk projelerinin tiiketicisi
tarafindan desteklendigi, IKEA’ min verdigi s6zii tuttugu, marka degerinin dnemli
oldugu, rakiplerinden farkli ve basarili oldugu, kurumsal itibarinin giiclii oldugu

goriilmektedir.
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Katilimcilarin  kurumsal iletisim olcegi gercevesinde verdii yamitlarda,
-~ Ikea’min kurumsal iletisim faaliyetlerinin begenildigi, “IKEA evinizin her seyi”
sloganinin tiiketicisini etkiledigi, yazili ve gorsel basin reklamlarinin yeterli oldugu,
liriin ve hizmetlerin satin aliminda medyadaki reklam ve haberlerin etkili oldugu,
basin biiltenleri ve haberlerinin takip edildigi, IKEA katologunun kurum imajim

etkiledigi, web sitesinin takip edildigi ve bilgilendirici oldugu gériilmektedir.

Katihmeilarn kurumsal iiriin ve hizmetler olcegi g¢ercevesinde verdigi
yamtlarda, IKEA’ nun {iriinlerinin saglikli, dogaya yakin iiriinler oldugu, miisteri
istek ve beklentilerini dikkate alarak dogru bilgilendirdigi, miigteri sikayet ve
sorunlarima ¢oziim {rettigi, lrlin ve hizmetlerin uygun fiyath oldugu ve gérsel
acidan tatmin ettigi, {irtinlerinin tiiketicisini hayal kirikligina ugratmadigy, iiriin ve
hizmetlerin IKEA’ nin kurum imajinin en saglam gostergesi oldugu, iade
politikasinin begenildigi, cocuklara y&nelik iirlin ve hizmetlerinin, nakliye ve
montaj hizmetlerinin basarili oldugu, mekanik satis sisteminin ( kendi isini kendin
yap anlayig1) begenildigi, satis sonras: tehlikeli oldugu tespit edilen iiriinlerin geri

toplanmasi ile giivenin arttig1 goriilmektedir.

Katilimcilarin kurumsal davramig olcedi cercevesinde verdigi yanmitlarda,
IKEA calisanlarinin - miigterilerle etkin iletisim kurdugu, calisanlarin tiiketiciye
yeterli zaman ayirdidi, personelin samimi, giiler yiizlii, temiz ve ozenli oldugu,

kurumsal {iniformalarin basanli oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin  kurumsal dizayn olgegi cergevesinde verdigi yamtlarda,ﬁ
IKEA” nin magaza i¢i dekorasyon ve tasanmmin basarili oldugu, magaza
biiyiikliigii ve atmosferinin etkileyici oldugu, magazanin isitma ve sogutma
sisteminin basarili oldugu, genel olarak IKEA’ nin temiz ve hijyenik oldugu,
1igiklandirma ve iiriin teshirlerinin, restoran ve masalarin yerlesim diizeninin basarili
oldugu, yemeklerin kaliteli ve ucuz oldugu, kurum kimligi gérselliginin begenildigi,
magaza ici ve dist kurumsal dizaymn basarili oldugu, kurumsal renklerinin

begenildigi goriilmektedir.
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Anket sonuglarinda bazi 6lgekler karsilastirildiginda farkliliklarin oldugu bir
takim sonuglara ulagilmustir. Katilimcilarin aylik gelirleri ve egitim diizeyleri ile
ifadeler, kurumsal imaj, kurumsal iletisim, kurumsal iiriin ve hizmetler, kurumsal
dizayn Olgekleri arasinda farkliliklar ortaya cikmis ve aylik gelir diizeyine gore bu
olgeklere verilen yanitlar arasinda belirgin bir farklilik gériilmiistiir. Katilimcilarm
verdigi yanitlarda en yiiksek ¢ikan orana gére IKEA’ ya genellikle ii¢ ayda bir
gidildigi ve aylik geliri 800-1600 arasi olan katilimcilarin daha sik gittigi, egitim

diizeyi liniversite olanlarin daha cok tercih ettigi goriilmektedir.

Aragtirmada literatiir taramasi ile verilen teorik bilgiler, IKEA firmasmin
titketicileri iizerinde uygulanan anket caligmasi ile desteklenmis, yapilan alan
aragtirmasi ile konu orneklendirilmistir. Kurumsal imajin tiiketici davramslarim
etkiledifi, satin alma, tercih edilme, hakkinda olumlu yorum yapilmasi gibi
baghklarda kurumsal imajimn &nemine deginilmistir. IKEA firmasmm kurumsal
oOzellilerinden yola ¢ikilarak hazirlanan anket ¢alismasi ile IKEA tiiketicisinin
profili ayrmntili sekilde c¢ikarilmug, tiiketici profili paralelinde kurumsal imaji
olusturan 6geler ayn ayn ele alinarak ikisi arasindaki iliski incelenmistir. Kurulan
iliski ile IKEA’ min kurum imajinin olumlu yonde oldugu, tiiketicisi tarafindan

itibar gordiigi ve tiiketicisinin ihtiyaclarina cevap vermede yeterli oldugu aciktir.

Halkla iligkiler perspektifinden bakildiginda TKEA’ min halkla iliskiler
uygulamalanimin yerinde ve basarili oldugu, tiiketici ile kurum arasinda dogru
iletigim kuruldugu, kiiltliriin i¢ ve dig hedef kitleye dogru tanmmlandig
goriilmektedir. Kurumsal imajin olusumuna ve gelisimine ©nciiliik eden,
organizasyonun kendini tanitmasima, digariya anlatmasina yardimet olan, giiven ve
sempati yaratmayl amagclayan halkla iligkiler ¢alismalann IKEA firmasinda da

kendini gdstermekte ve kurumun itibar1 dogru yonetilmektedir.

Uluslar aras1 bir yapida etik ilkeler cercevesinde, saglam kurum kiiltiirii
temelinde, dogru halkla iligkiler tekniklerini uygulayan ve kitlelere olumlu bir
kurum imaj: ¢izen IKEA, orgiitsel basarisinda tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de

de kendini ispatlamaktadir.
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EK-1 IKEA GORSEL CALISMALARI

sanki agacta
vetistiriyormus

gibi kullarnmniyo
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ALACAGINIZ HER
GOCUKLARI OK

" siz de IKEA'dan bir yumusak oyuncak ali
cocuklarin egitim‘“e-ZTL:k?tklda bulunun
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D

Neden yassi paketieme
konusunda takintihyiz?

IKEA mobilyalar: yassi bir paket
iIcinde sunulur.

BOylece depolanmasi ve tasinmasi
cok daha ucuza mal olur.

Iste bu yiizden.




Neden ihtiyacim oldugunda
ortalarda higbir calisan
gorinmiiyor?

Ihtiyaciniz olan bilgiler

fiyat etiketindedir.

Kendi kendinize yardimci olmak,
ihtiyaciniz olmayan yardima

fazladan para 6demeyeceginiz
anlamina gelir.

Iste bu yiizden.




Neden iiriinlerimizi
bu kadar zorluyoruz?

Mobilyalarimizin akila gelebilecek
her tirlid kullarima kars:
dayanikliligin Olcmek icin
zoriu testlerden geciririz.

Iste bu yiizden.
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Mobilyay sizin gétiirmeniz demek
ayni gun evde kullanabilmeniz demektir
Zaten fiyatin icine dahil edilen (icretsiz

eve teslim masraflarin
IKEA magdazalarinda édemezsiniz.

Iste bu yiizden.




\IMEA

Neden tasarimcilarimiz

en basta uriiniin fiyatini
belirlerler?

Tasarimcilarimizin temel amaci uygun

fiyata yuksek kalitede mobilyalar
uretmexktir.

iste bu yiizden.




Dilerseniz size, yastik, ortli ve perdelerinizi disik
bir tcret karsiiginda dikip evinize ulastiracak bagimsiz bir
dikis sirketi ayarlayabiliriz.
Ayrintilar igin kasalardan sonra nakliye ve montaj
bankosundan bilgi alabilirsiniz.

www. IKEA.com.tr

Nakliye hizmeti

evinizin herseyi = ~
|

£

Arabaniz blylk degilse, aldiklarinizin adresinize tasinmasini
istiyorsaniz, bagimsiz hizmet veren uygun fiyatl bir nakliye
sirketinin size yardimci olmasini saglayabiliriz.
Ayrintilar igin kasalardan sonra nakliye ve montaj
bankosundan bilgi alabilirsiniz.

www.IKEA.com.tr
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Montaj hizmeti
‘@ I;.‘..? 2

Dusgiik bir Ucret kargihd:, montaj hizmeti veren bagimsiz
bir sirketin, evinizde aldiklarinizi sizin igin kurmasini hemen
ayarlayabiliriz. Ayrintilar igin kasalardan sonra nakliye ve
montaj bankosundan bilgi alabilirsiniz.

www. IKEA.com.tr

Odeme kolayliklari

Akbank kredi kartlarina ve
IKEA AILE kart sahiplerine vade farksiz taksit imkanlari,
diger tim kredi kartlarina da vade farkh taksit imkanlarimiz
mevcuttur,

D)

www.IKEA.com.tr

m hizmeti

el
Mutfaginizi planiamaya baslamadan &nce dikkatli
bigimde 6lgt almak gok énemlidir.

Yeni mutfadinizin yerine tam oturmasi igin,
ayrintih dl¢lim sirasinda size yardimci olabiliriz.
Ayrintilar icin kasalardan sonra
nakliye ve montaj bankosundan bilgi alabilirsiniz.

II(EAI

www.IKEA.com.tr
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IKEA ruhu
Giieli ve ynsayan bir
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« Yenlenme oz
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doha fala ekenorik
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Cok sayida insan i
daha iyi bir gindelix
yasam yaratmak



SMALAND

Burasi sessizliktir.

Araziyi keplayan ormanlardir. :
Agac gévdeleri arkosine soklanmis kiciik bir gal.
Temiz su icen bir geyik. |
Toplanmay bekleyen dag kizilaiklar.

Tastan duvarlar.

Daha iyi bir yasam yaratmek icin gok calisma ve
giicli bir irade.

Burasi Isvec'in kicik &leekli
isletmelerinin kalbidir.

Burasi Smalend’dir.

*Cok sayida insan icin daha
iyi bir gundelik yasam yorofmuk ke

IMEA
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SMALAND

‘Buras: sessizliktir.

Araziyi kaplayan ormanlardir.
Agac govdeleri arkasina saklanmis kiic
Temiz su icen bir geyik. .
Toplanmay: bekleyen dag kizilaiklars.

Tastan duvarlar.

gucly bir irade.

Burasi Isvec’in kicik dlcekli

isletmelerinin kalbidir.

Burasi Smaland‘dir.

KEA nim kekeni.
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Gecmiste giizel olan bazi seyler,
hala muhtesem olabilir. IKEA, 18.
ybzyl iskandinav mobilyalarim bu
gerekeceyle piyasaya sirdi. IKEA'da
diinden bugiine degismeyen tek
olgu diisuk fiyatlardir.

HALLUNDA 18. yiizyil sandclye SEK 1,750
Artik IKEA da Urotimde degil.
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Dinyadaki en onemli

insanlar icin - IKEA
Cocuk baslatldi.

Cocuklar icin 6zel

olarak gelistirilen bir
yelpaze.

997 s ety ey
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3)

a)

EK-2 IKEA ANKET FORMU

Bu anket formu Baskent Universitesi’nde yiiriitillen IKEA ile ilgili yiiksek
lisans tezinde kurum imajimnin tiiketici satin alma davrams: iizerindeki etkisini
tespit etmek amach hazirlanmistir. Kurum imajinin, tiiketicilerin satin alma
kararlarim etkileyen bir unsur olup olmadigini, kurum imajinin tiiketicileri hangi
motivlerle harekete gecirdigini ve tercih yaparken tiiketicilerin nelere &ncelik
verdiklerinin belirlenmesi adina hazirlanan bu anket ¢alismasinda verdiginiz tiim

cevaplar gizli tutulacaktir.

Sorularin dogru ya da yanlis cevabi yoktur. Anketin degerlendirilebilmesi icin
tiim sorularin eksiksiz cevaplanmas: gerekmektedir. Arastirma tamamen bilimsel
amagclarla kullanilacak olup elde edilen bilgilerin gegerliligi sorulara vereceginiz
cevaplarin gergek durumu yansitmastyla miimkiin olabilecektir. Ankete katildigimiz

icin tegekkiir ederiz.

GENEL DEGERLENDIRME
IKEA’ ya ne siklikta gidiyorsunuz?

Haftada bir  b) Ayda bir ¢) Ug ayda bir d) Yilda bir

IKEA’ ya gelme sebebiniz nedir?

Aligveris Yapmak b) Gezip Dolasmak c¢)Yemek Yemek d) Hepsi

IKEA {iriinlerini satin alirken nelere dikkat edersiniz?

Moda Olmasina b) Fiyatina c) Kalitesine d)Kullanim Kolayligina ) Hepsi

4) Bugiine kadarki deneyimlerinize dayanarak IKEA’y1 ¢evrenize tavsiye eder misiniz?

a) Evet b) Hayir

5)

IKEA nin kurum imaj ile ilgili genel degerlendirmeniz nedir?
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IKEA SiZiN iCIN NE iFADE EDIYOR?

) KESINLIKLE KESINLiKLE
IFADELER KATILIYORUM | KATILIYORUM | KARARSIZIM | KATILMIYORUM | KATILMIYORUM
5 4 3 2 1
Giivenilirlik
Bilinirlilik
Uriin Cesitligi

Uriin Dizayni

Kaliteli Uriin

Kaliteli Hizmet

Garantili

Alaninda Lider

Sosyal Kurulus

Cevre Dostu

Aile Odakl

Iyi I¢ ve Dis Mimari

Yaratici Tasarim

Yenilik

Estetik

Dayaniklilik

Kullanimm Kolay

Uzun Omiirlii

Modern

Sempatik

Diiriist

Orijinal

Heyecan Verici

Seckin

Moda Olan (
Trendy)

Eglenceli

Uygun Fiyat
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KESINLIKLE
KATILIYORUM

KATILIYORUM

KARARSIZIM

KATILMIYORUM

KESINLIKLE
KATILMIYORUM

=

w

N

KURUMSAL iMAJ

IKEA’nin zihnimdeki resmi son derece pozitif

IKEA kurum olarak topluma ve ¢evreye duyarli

IKEA saglam bir finans giiciine sahiptir

IKEA tasarimlari imajim etkilemektedir

IKEA y6netimi dogru ¢alismalar gergeklestirmektedir

IKEA markasinmi begeniyorum

IKEA bir kurum olarak kamuoyunun giivenini kazannstir

IKEA kurum imajimnin ¢ahisanlar tarafindan desteklendigine inaniyorum

IKEA ’nin isve¢’li marka kimligini begeniyorum

IKEA degerlerinin tiiketicileri agisindan benimsendigine inaniyorum

IKEA’ nin prestijli oldugunu diigtiniiyorum

IKEA’ dan aligveris yapmak beni baskalarindan farkli kilar

Baskalarinin IKEA hakkinda ne diistindtigii ilgimi ¢eker

IKEA’ nin kurum imaj1 satin alma davranisimi etkiler

IKEA kurum imajini destekler nitelikte bilinir ve tanimr

IKEA giivenilir ve diiriist bir kurum

IKEA iiriinlerine baglilik duyuyor ve hayat tarzimla 6zdeslestiriyorum

IKEA’ nin sosyal sorumluluk projelerini destekliyorum

IKEA tiiketiciye verdigi sozii tutar

IKEA’ nin marka degeri benim i¢in 6nemli

IKEA kurum olarak rakiplerinden farkli ve basarili

IKEA’ nin kurumsal itibar gli¢lidiir
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KURUMSAL iLETIiSIiM

KESINLIKLE
KATILIYORUM

KARARSIZIM

KESINLIKLE
KATILMIYORUM

& | KATILIYORUM

w

N | KATILMIYORUM

IKEA” min kurumsal iletisim faaliyetlerini ( Reklam, PR,Sponsorluk)
begeniyorum

IKEA” min kurumsal iletisim slogani olan “Ikea Evinizin Her seyi” slogani
beni etkiliyor

IKEA ile ilgili bilgilere ulagsmak kolay

IKEA’ nin yazili ve gorsel basin reklamlari yeterli

Uriin ve hizmetleri satin alirken medyadaki reklam ve haberler etkili

IKEA basin biiltenleri ve basin haberlerini takip ediyorum

IKEA katologunun IKEA’nin kurum imajini destekledigini diisiiniiyorum

IKEA aile kart1 uygulamasim begeniyorum

IKEA kurumsal kart uygulamasini begeniyorum

IKEA web sitesini takip ediyor, bilgilendirici buluyorum

IKEA Tiirkiye’nin web sitesindeki iletisim ve ulasim bilgileri yeterli ve agik
ifade edilmektedir

KURUMSAL URUN VE HIZMETLER

KESINLIKLE
KATILIYORUM

KATILIYORUM

KARARSIZIM

KATILMIYORUM

KESINLIKLE
KATILMIYORUM

B

N

IKEA iirtinleri saglam, saglikli, dogaya yakin

IKEA miisteri istek ve beklentilerini dikkate aliyor

IKEA miisterilerini dogru bilgilendiriyor

IKEA miisteri sikayet ve sorunlarina ¢éziim {iretiyor

IKEA iirlin ve hizmetleri uygun fiyatli

IKEA {irlin ve hizmetleri gérsel agidan tatmin edici

IKEA iiriinleri beni hayal kirikligina ugratmaz

Uriin ve hizmetler IKEA’ nin kurum imajinin en saglam gostergesi

IKEA iade politikasini begeniyorum

IKEA’ min ¢ocuklara yonelik {irtin ve hizmetleri basarili

IKEA nakliye ve montaj hizmetleri basarili

IKEA mekanik satis sistemini(kendi isini kendin yapma
anlayigi)begenivorum

IKEA geri ¢agirtyor uygulamast (satis sonrasi tehlikeli oldugu tespit edilen
tirtinlerin geri toplanmasi) ile IKEA’ya giivenim artti.
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IKEA calisanlan miisterilerle etkin iletisim kuruyor
Calisanlar tiiketiciye yeterli zamam ayiriyor
IKEA personeli samimi ve giiler yiizlii
IKEA personeli temiz ve 6zenli
IKEA personelinin kurumsal tiniformalar1 basarili
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IKEA magaza i¢i dekorasyon/ tasarim basarili

Magaza biiyiikliigii ve atmosferi etkileyici

IKEA magazasinin 1sitma ve sogutma sistemi basarili

Genel olarak IKEA temiz ve hijyenik

Isiklandirma yeterli

Uriin teshirleri basarili

Restoran ve masalarin yerlesim diizeni basarili

Yemekler temiz, kaliteli ve ucuz

IKEA’nin renklerini begeniyorum

IKEA’ nin magaza i¢i ve magaza disi kurumsal dizaym basarili

IKEA kurum kimligi gorselligini ( yazi, renk, isim)
begeniyorum
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a)

b)

DEMOGRAFIK SORULAR
Cinsiyetiniz
Kadin b) Erkek

Yasimz

18-24
25-40
41-50
51 ve lizeri

Egitim Durumunuz

ilkokul

Ortaokul

Lise

Universite (Lisans)
Yiiksek Lisans

Mesleginiz

Ev Hanimi
Memur
Ogrenci
Emekli
Ozel Sektor

Aylik Geliriniz
800 ve alt1
800-1600

1600-2500
2500 ve tlizeri

Medeni Durumunuz

Evli
Bekar

Yasadigimz il

[stanbul
Ankara
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