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MUSTERI ILISKILERI YONETIMININ MARKA IMAJINA
ETKiSINDE KURUMSAL ILETiSiMIN ARACI ROLU VE
BUNA YONELIK BiR ARASTIRMA

OZET

Isletmeler, giiniimiizde rekabetin her gegen giin artmasiyla birlikte
tiikketicilerin kendilerini tercih etmeleri yoniinde ¢esitli ¢alismalar yapmaktadir.
Bu c¢alismalar isletmelerin pazardaki yerini belirlemekte ve yonlendirmektedir.
Isletmeler, daha iyi bir miisteri deneyimi yasatma, pazarda markay:
konumlandirma ve tiiketicilerle daha iyi bir bag olusturmay: hedeflemektedir.
Miisteri tercihlerini belirleme ve yonetme noktasinda isletmeler farkli stratejiler
uygulayabilmektedir. Miisteriyi odak noktast olarak konumlandirarak
faaliyetlerini bu dogrultuda gerceklestiren isletmeler tim siiregleri planli bir
sekilde gergeklestirmekte ve hedefleri dogrultusunda hareket etmektedir.
Isletmelerin markalarin1 dogru stratejiler ile konumlandirmasi rekabet avantaji

sagladigi gibi genisleme siirecini de olumlu etkilemektedir.

Bu ¢alismada miisteri iliskileri yonetimi, marka imaji ve kurumsal iletisim
kavramlar1 incelenmistir. Literatiir taramasi ile kavramlar ele alinmis ve detayl
bilgiler edinilmistir. Arastirma kisminda miisteri iliskileri yonetiminin marka
imajina etkisinde kurumsal iletisimin araci roliine yonelik calisilmistir.
Calismanin 6rneklemi arastirma evreni i¢inde yer alan ve kolayda ornekleme
yontemi ile ulasilan 253 katilimcidan olusmaktadir. Anket yontemi ile veri
toplanan galismada miisteri iliskileri yonetimi, marka imaji1 ve kurumsal iletisim
Olgekleri ile alt boyutlar1 analiz edilmistir. Calismada, verilerin analizi SPSS 22.0
programinda yapilmistir. Analiz sonuglarina gore miisteri iligskileri yonetiminin

marka imajina etkisinde kurumsal iletisimin araci rolii oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri iliskileri Y&netimi, Marka, Marka Imaj1, Iletisim,

Kurumsal Iletisim.
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THE INTERMEDIATE ROLE OF CORPORATE
COMMUNICATION IN THE EFFECT OF CUSTOMER
RELATIONS MANAGEMENT ON BRAND IMAGE AND A
RESEARCH RELATED TO IT

ABSTRACT

Nowadays, as competition increases day by day, businesses are making
various efforts to ensure that consumers prefer them. These studies determine and
direct the position of businesses in the market. Businesses aim to provide a better
customer experience, position the brand in the market and create a better bond
with consumers. Businesses can apply different strategies when it comes to
determining and managing customer preferences. Businesses that position the
customer as the focal point and carry out their activities in this direction carry out
all processes in a planned manner and act in line with their goals. Positioning the
brands of businesses with the right strategies not only provides a competitive
advantage, but also positively affects the expansion process.

In this study, customer relationship management, brand image and corporate
communication concepts were examined. Concepts were discussed and detailed
information was obtained through literature review. In the research part, the
mediating role of corporate communication in the effect of customer relationship
management on brand image was studied. The sample of the study consists of 253
participants within the research population and reached by convenience sampling
method. In the study where data was collected by survey method, customer
relationship management, brand image and corporate communication scales and
sub-dimensions were analyzed. In the study, data analysis was done in SPSS 22.0
program. According to the analysis results, it has been determined that corporate
communication has a mediating role in the effect of customer relationship

management on brand image.

Keywords: Customer Relationship Management, Brand, Brand Image,

Communication, Corporate Communication.
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|. GIRIS

Giinlimiizde isletmeler misterilere satin almak istedikleri mal ya da hizmet
ile ilgili bircok alternatif sunmaktadir. Bu alternatifleri degerlendiren ve satin
alma tercihini belirleyen miisterilere yonelik isletmelerin olusturdugu stratejiler
onem tasimaktadir. Miisteri tercihlerini goézlemleyen, takip ve analiz eden
isletmeler miisterilerle daha yakin baglar kurabilmekte ve miisteri devamliliginin
saglanmasinda Onemli bir rol oynayabilmektedir. Miisteriler ile kurulacak
iligkinin isletmeler tarafindan planli bir sekilde ve hedeflere yonelik
diizenlenmesi gerekmektedir. Pazarda birbirine benzer bir¢ok mal ve hizmetin yer
almasi, isletmelerin digerlerinden farklilagsmasinin kisitlanmasi, karlhiliklarinin
diismesi, rekabetin de etkisiyle isletmeleri yeni olusumlar ig¢inde olmaya
yoneltmektedir. Bu olusumlar teknolojinin her gecen giin gelismesiyle daha

kapsamli bir hal almistir.

Isletmelerin olusturdugu marka algisi tiiketicilerin markay1 tercih etme ya
da etmeme nedeni olabilmektedir. Isletmeler markalarinin diger markalardan
farklilasarak daha 6n planda yer almasi i¢in olumlu marka imaji1 olusturmada
stratejiler belirlemeli ve bu stratejiler dogrultusunda ilerlemelidir. Bu da planli ve

1yi organize edilmis bir iletisimi gerekli kilmaktadir.

Mal ve hizmet cesitliliginin artmasit ve bunun sonucunda rekabetin
yogunlasmasi kurumsal iletisimin daha kapsamli ve ¢ok yonli olmasim
gerektirmistir. Isletmelerin miisteri iliskileri ydnetimine 6nem vererek marka

imajin1 kuvvetlendirmesi, kurumsal iletisimin etkin saglanmasiyla miimkiindiir.

Hizl1 hazir yemek sektoriinde her gecen giin talebin artmasi ile birlikte
siirekliligini saglamak isteyen isletmelerin rakiplerinden siyrilmak i¢in sosyal ve
demografik etkenler dogrultusunda hareket etmesi ¢alismada hizli hazir yemek
sektoriiniin ele alinmasini saglamistir. Hizli hazir yemek sektoriinde calisanlar
tizerinde yapilan bu g¢alismamin amaci, misteri iliskileri yonetiminin marka

imajina etkisinde kurumsal iletisimin araci roliiniin belirlenmesidir.



Calisgma dort bolimden olugmaktadir. Caligmanin birinci bdliimiinde;
miisteri, miisteri iliskileri, miisteri iliskileri yonetimi kavramlari, tanimi, 6nemi,
amaci, misteri iliskileri yonetim siireci, 6zellikleri, becerileri, boyutlari, temel
ogeleri (bilesenleri), gesitleri, evreleri, ilgili temel kavramlar, miisteri iliskileri
yonetiminde etkili olan faktorler, kullanilan teknolojiler ve yararlarina, ikinci
boliimde; marka, imaj, marka imaji1 kavramlari, tanimi, marka imajinin 6nemi,
Ozellikleri, fonksiyonlari, boyutlar1 (bilesenleri), olusturma asamalari, iliskili
oldugu temel kavramlar, tiirleri, yararlari, marka imajini etkileyen faktorlere yer
verilmistir. Uciincii bolim iki kisimda ele alimmmustir. Ugiincii béliimiin ilk
kisminda; iletisim kavrami, tanimi, Oonemi, amaci, Ozellikleri, fonksiyonlari,
becerileri, tiirleri, 6geleri, iletisimde kisileraras1 mesafe, iletisim modelleri ve
iletisim engellerine yer verilirken ikinci kisminda; kurumsal iletisim kavramai,
tanimi, 6nemi, amaci, gelisim siireci, fonksiyonlari, ilgili oldugu temel kavramlar,
bigimleri, kullanilan iletisim araglart ve kurumsal iletisim uygulamalarina yer
verilmistir. Dordiincii boliimde ise miisteri iliskileri yonetiminin marka imajina
etkisinde kurumsal iletisimin araci roliiniin incelenmesi amaci ile hizli hazir

yemek sektoriinde yapilan bir arastirmaya yer verilmistir.



I1. MUSTERI ILISKILERI YONETIMIi

A. Miisteri Kavram ve Tanim

Miisteri kavrami, isletmelerin ticari devamliliklarini saglayabilmeleri igin
odaklanmalar1 gereken ana unsurlardan biridir. Isletmelerin bulunduklar1 pazarda
rekabet Ustiinliigi saglama ve bunu devam ettirme konusunda miisteri odakli
yapilan calismalarinin etkisi yadsinamaz. Miisteri merkezli yapilan calismalar
isletmelerin miisteri ile arasinda bir bag olusturacak, olan bagin daha da

giiclenmesine olanak saglayacaktir.

Miisteri ile ilgili yapilan tanimlardan bazilar1 sunlardir:

Miisteri, bir isletmenin biinyesinde yer alan markalagmis lriiniinii gerek

sahsi gerekse ticari amaclar i¢in satin alan kisi ya da kurumlardir.*
e Miisteri, mal ya da hizmeti bedeli karsiliginda satin alan kisidir.?

e Miisteri, bir isletmeden olagan bir sekilde satin alma yapan birey veya

kuruluslardir. 3

e Miisteri, Uretimi gerceklestirilen mal ya da hizmetleri yorumlayan ya da

yorumlama olasilig1 olan kisilerdir.”

e Miisteri, mal ve hizmetleri kisisel amaglarina gore kullanan ya da

tilketimini gergeklestiren bireylerdir.5

! Didem Kosebay, “Bulut Bilisimin Miisteri iliskileri Yonetimine (CRM) Etkileri Uzerine Bir
Arastirma”, (Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi), istanbul Kiiltiir Universitesi Lisansiistii Egitim
Enstitiisii, Istanbul, 2020, s.8.

2 Hatice Cinar Zaimoglu, “Kii¢iik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmelerde Sosyal Miisteri iliskileri
Yoénetim Siireglerinin Belirlenmesi: Adana Ilinde Nitel Bir Arastirma”, (Yaymlanmams Yiiksek
Lisans Tezi), Cag Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Mersin, 2020, s.28.

® Yavuz Odabasi, Satista ve Pazarlamada Miisteri iliskileri Yéonetimi (CRM), Sistem Yayincilik,
Istanbul, 2006, s.3.

* {lteris Catalbas, “Miicevherin Tasarimi, Uretimi ve Pazarinda Miisteri [liskileri”, (Yaymlanmanmg
Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul Aydmn Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 2019, s.4.



e Miisteri, ihtiyaglar1 karsilama dogrultusunda hareketle pazari gezen
kisidir.®
e Miisteri, isletmenin sahip oldugu bir malin1 yonetsel ya da sahsi istekleri

kapsaminda satin alma islemini gergeklestiren kisi ya da kurumlardir.’

e Miisteri, hizmeti kendi istekleri yonergesinde tiiketmek igin satin alan kisi

veya kuruluslardir.®

e Miisteri, iiretilen mal ya da hizmeti direkt kullanan, son kullanici olan

kisilerdir.?

e Miisteri, bir mali ya da hizmeti kabul ederek satin alma islemini

gerceklestiren kisi ve kuruluslardir.™

Miisteri ile ilgili yapilan tanimlardan yola ¢ikarak miisterinin, isletmeye ait
mal ya da hizmetini dinamik olarak hem kendi hem de baskasinin ihtiyaglar
dogrultusunda, pazar aragtirmasi ile birlikte satin alan kisi veya kurulus oldugunu

sOyleyebiliriz.

B. Miisteri iliskileri Kavrami ve Tanimi

Miisteri iliskileri kavrami, giinlimiizde teknolojinin gelismesiyle birlikte
isletmeler icin olduk¢a 6nemli bir noktaya gelmistir. Pazarda muadil {riinlerin
artmasi, tiiketici tercihlerine paralel iiriinlerin g¢esitlenmesi isletmelerin diger

firmalardan ayrismas1 durumunu tamamen karsilamamaktadir. Isletmeler

® Nail Cirak, “Bankacilik Sektoriinde Miisteri liskileri Yonetiminin Banka Calisanlart ile Tliskisi”,
(Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi), Beykent Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, istanbul,
2019, s.4.

6 Zekeriya Koca, “Ozel Dershanelerin Miisteri Iliskileri Yonetimi ve Bir Uygulama”,
(Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi), istanbul Aydin Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Istanbul, 2014, s.10.

" Filiz Otay Demir, Yal¢in Kirdar, “Miisteri iligkileri Yénetimi: CRM”, Review of Social, Economic
& Business Studies, Sayi:8, 2007, 5.299.

® Giirkan Caliskan, “Konaklama Isletmelerinde Sosyal Miisteri Iligkileri Yonetimi Uygulamalariin
Yonetim ve Miisteri Bakis Acilartyla Degerlendirilmesine Yonelik Bir Aragtirma”, (Yaymlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi), Ankara Hac1 Bayram Veli Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii, Ankara,
2019, s.3.

% Omer Yilmaz, “Bankacilik Sektoriinde Miisteri Iliskileri Y6netimi ve Konu ile Tlgili Bir Uygulama”,
(Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi), inonii Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Malatya, 2021,
s.3.

1% Ergiin Eroglu, “Miisteri Memnuniyeti Olgiim Modeli”, I.U. isletme Fakiiltesi isletme Dergisi,
Cilt:34, Say1:1, 2005, s.9.



tarafindan miisterilerin ayristirilmasi ve onlara 6zgli hizmet sunulmasi, dolayisi
ile miisteri bagliliginin saglanmasi miisteri iliskileri kavraminin hayatimizda

Onemli bir yere sahip oldugunu gostermektedir.
Miisteri iliskileri ile ilgili yapilan tanimlardan bazilar1 sunlardir:

e Miisteri iligkileri, misteri goziiyle bakildiginda isletmeyi temsil eden, satis

siirecinde miisteriler ile kurulan dogrudan iletigimdir.*

e Miisteri iliskileri, miisteri devamliliginin gergeklesmesi i¢in hem satig
oncesini hem de satig sonrasini igine alan karsilikli fayda saglayan bir

. .12
surectir.

Miigteri iligkileri ile 1ilgili yapilan tanimlardan yola c¢ikarak miisteri
iligkilerinin isletmeyi dogrudan etkiledigi, satis gerceklesmeden Once ve
gerceklestikten sonra gecen tiim siireyi kapsayarak miisteriler ile isletmeler

arasindaki bag1 giiclendiren bir iletisim siireci oldugunu sdyleyebiliriz.

C. Miisteri Iliskileri Yonetimi Kavrami ve Tanimi

Miisteri iliskileri yonetimi kavrami, isletmeler arasinda yasanan rekabette
bir adim daha 6nde olmak icin isletmelerin farklilasmaya gitmeleri dogrultusunda
ortaya ¢ikmistir. Farklilagsma bazen pazara yeni bir lirlin sunma, bazen mevcuttaki
Urliniin faydasini1 artirma, bazen de miisteri odakli yapilan spesifik ¢aligsmalar

olarak kendini gostermektedir.
Miisteri iliskileri yonetimi ile ilgili yapilan tanimlardan bazilar1 sunlardir:

e Miisteri iligkileri yonetimi, miisteriler ile ilgili bilgi toplama, toplanan
bilgiler dogrultusunda miisterileri siniflandirma, miisterileri karliliklarina

gore kategorize etme ve buna goére yatirim diizeyini belirleme ve tiim

11 Hale Kola, “Konaklama Isletmelerinde Miisteri Iliskileri Departmanin Miisteri Sikayetlerini
Onlemeye Etkisi”, (Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi), Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Balikesir, 2019, s.7.

2 Ibid.



bunlarin sonucunda miisterilere 0Ozel pazarlama stratejisini hayata

gegirmektir.'®

e Miisteri iliskileri yonetimi hem miisteriler hem de isletmeler i¢in bir deger
olusturmak ve olusturulan degeri artirmak i¢in siirekli olarak pazarlama,
satig ve miisteri hizmetlerini i¢inde barindiran miisteriyi merkezde tutan

bir isletme stratejisidir.™

e Miisteri iliskileri yOnetimi, var olan miisterilerin isteklerini anlayarak,
bunu karsilayan ve isletmelerin sahip oldugu mal ve hizmetler ile
ilgilenme durumu yiiksek olan yeni misterileri biinyesine dahil etmek igin

arayista olan bir stratejidir."

e Miisteri iligkileri yoOnetimi, miisteri gereksinimlerinin esas tutularak,
isletmeye rakipleri karsisinda rekabet avantaji saglamak i¢in isletmenin

yeniden olusumudur.®

e Miisteri iligkileri yOnetimi, miisterileri tanima, onlarin istek ve
gereksinimlerini saptama ve bunlar yoriingesinde iiriin ve hizmetlerin

gelistirilme siirecidir."’

Miisteri iligkileri yonetimi ile ilgili yapilan tanimlardan yola ¢ikarak miisteri
iligkileri yOnetiminin mevcutta olan miisterilerin taninmasi, onlarin istek ve
ihtiyaclarinin belirlenmesi, siniflandirilmasi, rakipler de dikkate alinarak mevcut
miisterilerin elde tutulma ve yeni miisterilerin isletmeye dahil edilmesi siireci

oldugunu soyleyebiliriz.

13 Koksal Koger, “Miisteri iliskileri Yonetiminin Miisteri Sadakati Uzerine Etkisi: Bankacilik Sektorii
Uzerine Bir Alan Aragtirmas1”, Karabiik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt:7,
Say1:2, 2017, s.715.

14 Amelie Tassembedo, “Miisteri Iliskileri Y®&netimi Uygulamalarmin Miisteri Memnuniyeti ve
Sadakatine Etkileri: Telekomiinikasyon Sektdriinde Bir Uygulama”, (Yaymlanmams Yiiksek
Lisans Tezi), Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, izmir, 2016, s.7.

'3 Giirkan Caliskan, age, s.5.

1 Abdullah Soysal, Sermed Dogan, Tugba Baynal, “Ozel Saglik Kurumlarinda Miisteri iliskileri
Yonetimi”?, Kahramanmaras Siitcii imam Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi, Say1:7(1), 2017, s.41.

" Malaka Muhyeddin M Mustafa Ja’bari, “Miisteri Iliskileri Yonetiminin Miisteri Sadakati Uzerinde
Etkisi: Karabiik ve Urdiin Ornegi”, (Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi), Karabiik Universitesi
Lisansiistii Egitim Enstitiisii, Karabiik, 2022, s.25.



D. Miisteri Iliskileri Yonetiminin Onemi

Pazarda muadil iiriinlerin artmasi ile isletmeler devamliligi olan miisteriler
olusturmak i¢in bazi metotlar kullanmaktadir. Bunlar miisteriyi merkezde tutan ve
miisteri memnuniyetini en ilist seviyede hedefleyen “miisteri iliskileri yonetimi”
dir.’® isletmelerin miisteri iliskileri yonetimini kullanmasi, miisteri taleplerini
anlamada ve bu taleplere karsilik vermede daha basarili olacaklari sonucunu

ortaya ¢ikarmaktadir.

Miisteri iligkileri yonetimini uygulayan isletmeler bir¢ok konuda iistiinliik

elde etmektedir. Bu istiinliikler asagida siralanmistir. 19

e Miisteri iligkileri yOnetimi isletmelerin miisteriler ile giiclii baglar
kurmasini saglayarak wuzun soluklu miisteri yOnetimi siireglerine

baslamasini saglar.
e isletmeleri digerlerinden ayristirir ve rekabette iistiinliik saglar.

e Miisteri iliskileri yonetimi ile isletmeler miisterilerin talep ve ihtiyaglarini

dogru analiz ederek zamaninda kariglanmasin1 saglar.

e Miisteri iliskileri yonetimi ile isletmeler miisterilerine kendilerini 6zel

hissettirir.

e Miisteri iliskileri yonetimi isletmelerin devamliligini siirdiirmede yarar

saglar.

Miisteri iligkileri yonetiminin ne kadar 6nemli bir strateji oldugunun farkina
varan, piyasada saglam bir yer edinmek isteyen isletmeler, miisterilerine
sunduklar1 farkli mal ve hizmetler ile rakiplerinin Oniinde yer alacak ve
hedeflerine ulasmada emin adimlarla ilerleyeceklerdir. Miisteri iliskileri

yonetiminde farklilastirmaya giderek miisterilerine onlarin kendileri i¢in ne kadar

18 Ezgi Deniz, “Miisteri Iliskileri Yonetimi’nde Sadakat Programlari ve Otel Isletmelerinde
Uygulanmas1”, (Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisti, Istanbul, 2016, s.10.

¥ Yasin Afsin, “Miisteri Iligkileri Yonetiminde Veri Madenciligi Durum Analizi: Hava Yolu
Sirketinde Bir Uygulama”, (Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Mimar Sinan Giizel Sanatlar
Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii, Istanbul, 2016, ss.6-7.



degerli ve 6nemli oldugunu vurgulayan isletmeler, rekabetin oldukga fazla oldugu

bir piyasada var olmaya ve faaliyetlerini siirdiirmeye devam edebileceklerdir.”

E. Miisteri iliskileri Yonetiminin Amaci

Isletmeler, miisteri iliskileri yonetimi ile miisterileri hakkinda daha ¢ok bilgi
toplamay1 ve bu bilgiler dogrultusunda da miisteri istek ve beklentilerine cevap
vermeyi hedeflemektedir. Isletmeler, rekabetin yogun oldugu ortamlarda
miisterileri ile olan iletisimi giiclendirerek rakiplerine kiyasla avantajli bir durum

olusturabilmektedir.

Miisteri iligkileri yonetiminin birgok amaci vardir. Bu amaglardan bazilari

asagida aciklanmistir.?
e Miisteri iliskilerinin karlh hale getirilmesi.

Isletmeler ile miisteriler arasindaki bagin uzun soluklu ve karli bir yapida
kurularak bunun devamliliginin saglanmasidir. Bu durum yeni miisteri kazanmak

i¢in olusacak ek maliyetleri ortadan kaldirmaktadir.

e Farklilasmanin saglanmasi.

Benzerlik gosteren konularda direkt miisteri ile iletisim kurarak miisteri

taleplerine gore farklilasma saglanmasidir.
e Maliyetlerin azaltilmasi.

Iyi olusturulmus bir miisteri iliskileri yonetimi yapilan yatirimin kisa siirede
geri alinmasini saglamaktadir. Isletmelerin miisterilere yapilan satiglarla birlikte
hali hazirda olan miisterilerini de elinde tutmasiyla olusacak kazang ile iletisim

maliyetini diislirmesi miimkiindiir.

20 K 5ksal Koger, age, s.715.

2! 7afer Erol, “Kisisel Satista Sosyal Sermayenin Miisteri Iliskilerine Etkisi Uzerine Bir Arastirma”,
(Yaymlanmamis Doktora Tezi), Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara, 2020, ss.94-
95; Candan Bildik, “Perakende Sektoriinde Miisteri Iliskileri Yonetimi ve Miisteri Boliimlendirme
Uzerine Bir Calisma”, (Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi), Galatasaray Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 2017, ss.46-47.



e Verimliligin artirilmasi.

Miisteri beklentileri dogrultusunda yapilan c¢alismalarla isletme igin

verimlilik artis1 saglamak miimkiindiir.
e Etkinliklerin uyumlu hale getirilmesi.

Miisteri iliskileri yonetimi ile miisteri hizmetleri, satis, pazarlama gibi
birimler birlestirilmekte ve bunlarin ortak bir amag¢ yonergesinde hareket etmesi

saglanmaktadir.

e Miisteri taleplerinin karsilanmasi.

Miisteri iligkileri yonetimi ile isletmeler miisterilerini daha iyi tanimakta ve
miisteri memnuniyetinin saglanmasi noktasinda daha aktif ¢aligsmalar

yiriitebilmektedir.

Sadik ve karlilig1 yiiksek olan miisterilerle isletmenin biiylimesini saglama,
miisterilerden alinan bilgiler dogrultusunda dogru miisteriler kazanma ve zaman,
trtiin kavramlarint dogru miisteri ile eslestirerek miisteri marjin1 artirmak gibi
konular1 da miisteri iligkilerinin genel amaclar1 arasinda s1ralayabiliriz.22 Miisteri
memnuniyetinin saglanmasi, miisteri sadakatinin olusturulmasi, miisteriye deger
yaratilmas1 ve miisteri devamliliginin saglanmasi miisteri iliskileri yonetiminin

temelini olusturmaktadir.

F. Miisteri Iliskileri Yonetim Siireci

Miisteri iliskileri yonetiminde miisterilerin mal ve hizmeti satin alma
aliskanliklarina gore ¢esitli yontemler izlenmektedir. Bu ydntemler miisteriyi
merkeze alarak onlar1 daha iyi tanima, onlarin bakis agisina sahip olma ve

eylemlerinde yonlendirme gibi roller iistlenmistir.

Miisteri iliskileri yonetim siireci asagida agiklanmistir.

1. Miisteri Hakkinda Bilgi Toplama

Miisteri iliskileri yOnetimi isletmelere miisterilerini tanima, yasam

tarzlarini, aligkanliklarini, tercihlerini ve beklentilerini 6grenme imkani

22 K 5ksal Koger, age, s.716.



sunmaktadir. Elde edilen bilgiler dogrultusunda piyasaya sunulacak olan mal ve

hizmetler de miisterilerin beklentilerini karsilayacak nitelikte olacaktir.

Miisteri iliskileri yonetimini dogru bir sekilde hayata gecirebilmek ve
hedefleri dogrultusunda hareket etmek isteyen isletmelerin, miisterileri ile ilgili
bilgi toplamalar1 ve miisterini saglikli bir sekilde analiz etmeleri gerekmektedir.
Yapilan analiz sonucunda isletme kendisiyle ilgili gelistirmesi gereken bilgilere

erisebilecektir.?®

2. Miisteri Merkezli Diisiinme

Isletmelerin miisteri merkezli diisiinmeleri, miisteriler ile bir bag kurmak
istemeleri, onlar1 ve onlarin taleplerini 6nemsedikleri, bu dogrultuda da onlarin

yararina ¢aligsmalar yaparak fayda saglayacaklarini icermektedir.

Miisteri iligkileri yOnetimi, miisterinin merkezde konumlandirildig1 bir
siirectir. Siirecin baslangicindan sonuna kadar her asamada odak nokta miisteridir.
Miisteriye odaklanilmasi ve onlarin beklentileri dogrultusunda hareket edilmesi
miisterilerin isletmeye karsi olan bagliligin1 artirarak isletmenin gelirini
yiikseltecektir. Ayrica satis ve hizmet maliyetlerini diisiirerek operasyonel

anlamda olumlu katki1 saglayacaktlr.24

3. Miisteri Sadakatini Saglama

Yeni miisteri elde etmek hali hazirda olan miisterileri elde tutmaktan daha
maliyetlidir. Bu nedenle bir miisterinin elde tutulma siiresi igletme karlilig: ile
dogru orantilidir. Miisterinin tiiketim siklig1 arttik¢a isletmenin de karlilig1 artis
gosterecektir. Miisterilerin is ortagi olarak konumlandirilmasi isletmelerin lehine
bir davranis olacaktir. Miisteri memnuniyetini saglayan ve miisterilerine deger
veren isletmeler miisteri sadakatini saglayabilmekte ve isletmelerinin

devamliligini uzun siire siirdiirebilmekte avantajli duruma ge¢mektedirler. 2

%% Hale Kola, age, s.24. _ . )

# Emre Kirkimei, “Miisteri Iligkileri Ybnetimjnin Kurumsal Itibara Katkisi: MEDAS Ornegi”,
(Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi), Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Konya, 2022,
s.25.

2 Ozlem Gemci, “Miisteri His.l.(ileri Yonetiminin Miisteri Sadakatipe Etkisi”, (Yaymlanmamg
Yiiksek Lisans Tezi), Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 2019, s.10.
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Miisteri taleplerini g6z ardi etmeyen ve miisteri odakli stratejiler izleyen
isletmeler miisterilerin kendilerini tekrar tercih etme olasiliklarini da yilikseltmis
olurlar. Aldig1 mal ve hizmetten memnun olan miisteriler, o isletmeyi tekrar
tercih etmeye daha fazla meyilli olurlar. Bu da memnun, dolayisiyla da sadik

miisteri olugsmasini saglamaktadir.

4. Miisteri Degeri Saglama

Isletmeler pazarlama calismalarimi sadece satisa yonelik degil miisteri
iliskilerini de one ¢ikacak sekilde yapmalidir. Yalnizca yiiksek satig mantalitesi
ile devamliligin1 siirdiirmek isteyen isletmelerin miisteri iliskilerini goz ardi

etmesi uzun vadede basarili olmayacaktir.

Deger, mal ve hizmetin performansi ile maliyeti arasindaki karsilastirmadir.
Deger, miisterilere ayn1 performansin diisitk maliyet ile, yiiksek performansin da
ayni maliyet ile sunulmasini igermektedir.?® Rekabetin yogun oldugu piyasalarda
isletmelerin basarili olabilmeleri ve miisteriyle daha uzun iligkiler kurabilmeleri
i¢in rakiplerinden ayrigmasi ve onlara gore daha fazla bir deger olusturmasi
gerekmektedir. Olusan bu ek deger icin miisterilere ayrica bir Tlcret

odetmemelidir.

G. Miisteri Iliskileri Yonetiminin Ozellikleri

Miisteri iligkileri yonetimi satis ve satis sonrasi gerceklesen tiim siirecleri
kapsamaktadir. Miisteriler ihtiyac1 olan mal ve hizmete kendilerine 6zel, uygun
fiyat ve yiiksek kalitede erismek istemektedir. Bunun tespit ve analizi miisteri

yonetimi ile yapilabilmektedir.

Isletmelerde miisteri iliskileri yonetiminin 6zelliklerinden bazilar1 asagida

snalanmlstlr.27
Miisteri davraniglarini 6grenerek ve miisteri ihtiyaclarini tespit ederek;

e Miisteri satin alma aligkanliklarini saptamak.

% Emre Kirkimet, age, s.26.

" i{smail Kocabas, “Miisteri Iliskileri Yonetimi Agisindan Tiiketicilerin Cevrimici Alis-Veris
Nedenleri, Beklentileri, Algilanan Riskler ve Sorunlar”, (Yaymlanmamis Doktora Tezi), Selguk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Konya, 2019, 5.27.
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e Miisteri tercihlerine gore trendleri tahmin etmek.
e Miisteri ile olan iliskilerini degerli kilmak.

e Miisteri beklentileri dogrultusunda yeni firsatlar bulmak.

H. Miisteri iliskileri Yonetim Becerileri

Isletmelerin rakipleri karsisinda avantajli duruma gelebilmeleri, hedeflenen
miisterilerin, pazara sunulan mal veya hizmetin ederini rakiplerin degerleri ile
karsilagtiritlmast durumunda nasil algilandig1r ve nerede goriildiigi ile ilgilidir.28
Isletmelerin miisteri iligkileri yOnetimi politikalar1 tercih edilebilirlik ve
siirdiiriilebilirlik yoniinden oldukca onemlidir. Hem satis Oncesi hem de satis
sonrasindaki siire¢lerin iyi yonetilmesi tiiketicilerin satin alma niyetleri iizerinde

tetikleyici olmaktadir.

1. Miisteri liskileri Yonetimi Sistemleri

Miisteri iligkileri yonetimi, miisteri verilerinin toplanmasi, depolanmasi ve
anlamli bir hale getirilmesi siire¢lerini icermektedir. Miisteri iliskileri yonetimi
sistemleri miisteri iligkileri bilgilerini yonetmek i¢in kullanilan bir teknolojidir.
Bunu sadece yazilim olarak degil miisteri memnuniyeti ve satin alma kararinda
etkili olan tiim duygusal unsurlar1 da i¢inde barindiran iliskiler biitiinii olarak

degerlendirebiliriz.?

Miisteri iligkileri ydnetimi, isletmelerin is hacmini
artirmayla beraber miisteri memnuniyetini de artirmayr hedefleyen bir
stratejidir.® Miisteri bilgilerinin toplanarak sistematik bir sekilde kaydedildigi ve
ihtiyaca gore ulagim saglandigir miisteri iliskileri yonetimi sistemleri miisteri ile
isletme arasindaki iligkileri hem kolaylastirmakta hem de daha anlasilir bir hale

getirmektedir.

Miisterilerini tercihleri dogrultusunda taniyan ve analiz eden isletmeler

kullandiklart sistemler sayesinde uygulamada daha efektif ve hizli aksiyon

%8 Omer Torlak, Remzi Altunigik, Pazarlama Stratejileri Yonetsel Bir Yaklasim, Beta Yayinlari,
Istanbul, 2009, s.28.

? Giilperi Aylin flgen, “Miisteri Iliskileri Baglaminda Konut Y&netim Faaliyetlerinin Miisteri
Memnuniyetine Etkisi”, (Yaymlanmams Doktora Tezi), Nisantas1 Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisti, Istanbul, 2022, s.15.

%0 Ayse N. Yereli, “Miisteri iliskileri Yonetimi (CRM) ve Giiniimiiz Tiirkiye’sindeki Yeri”, Yonetim
ve Ekonomi Dergisi, Say1:8(1), 2001, s.30.
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alabilmektedir. Mal veya hizmetlerini pazara sunan igletmeler sahip olduklari
verileri  sistematik olarak analiz ederek ileriye yonelik stratejilerini

belirleyebilmektedir.

2. Yiiz Yiize Iletisim

Isletmelerde miisteri odakli ydnetim ve etkili bir iletisim tarzinin
kullanilmasi, amaglar dogrultusunda etkilesim yontemlerinin belirlenmesi ve
devamliligr gii¢li misteri iliskilerinin olusturulmasina katki saglayacaktir.
Isletmeler miisterilerle  kurdugu iletisimde sayginlik ve giivenilirlik

saglayabilecek bir siire¢ yiiriitmelidir.

Miisteri memnuniyeti baz alinarak yapilandirilan bir yonetim yaklasiminin
isletme biinyesinde bir kiiltiir haline getirilmesi ile miisteriyi dinleyerek, zaman
ayirarak, anlayarak, talep ve sikayetlerine c¢oziimler sunarak, bildirimlerinin
isletme icin degerli oldugunu hissettirerek basariyr siirdiiriilebilir, rekabeti
avantajli konuma getirebilmesi miimkiindiir.*! Yiiz yiize iletisimde sdzler kadar
beden dilinin dogru kullanilmasi da onemlidir. Kurulan iletisim kars1 tarafin
sadece ne soOyledigi degil kullandig1 jest ve mimiklerle de daha net ifade

edebildigidir.
3. Sikayet Yonetimi

Sikayet yoOnetimi siireci, miisteri sikayetlerinin dikkate alinmasini,
planlanmasini, ydnetilmesini ve kontrol edilmesini igermektedir. Isletmeler,
miisterinin yasadigr sorunlart nasil ¢Oziime ulastirilacagi, miisteri olarak
nitelendirilen tiiketicilerin nasil sadik miisteri haline getirilecegi ve nasil yeni
miisteriler kazanilacagini aktif bir pazarlama stratejisi olarak ele almaktadir. ¥
Isletmelerin temel amaclarindan biri miisteri memnuniyetinin saglanmasidir.
Satin alma siirecinde yasanan aksaklik isletme ile miisteri arasindaki bagi

zedelemektedir. Isletmelerin sikayetleri dogru bir sekilde ele almas1 ve yonetmesi

%! fnci Varinli, Kahraman Cati, Giincel Pazarlama Yaklagimlarindan Se¢meler, Detay Yayincilik,
Ankara, 2010, s.109.

%2 Aysylu ibragimova, “Otel Isletmelerinde Sikayet Yonetimi: Antalya ili Orneginde Rus Turistlerin
Biiyiik Olgekli Otellere Yénelik E-Sikayetlerin Degerlendirilmesi”, (Yaymlanmams Yiiksek Lisans
Tezi), Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, zmir, 2016, s.24.
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hem ilgili miisteri hem de diger miisterilerin ayni durumu tekrar yasamamasina

hizmet etmektedir.

Etkili bir sikayet yonetimi, isletmeye deger katacak ve olumsuz bir
durumun olumluya ¢evrilerek firsat niteli§inde olmasini1 saglayacaktir. Olumsuz
bir deneyim yasayan miisteriler bunu agizdan agiza yayarak diger tiiketicilerin de
haberdar olmasini saglayabilmektedir. Bu durumu etkin bir sikayet yonetimi ile
olumluya cevirmek isletmelerin elindedir. Sikayet eden miisteriyi dinleyen,
anlayan ve yasanan aksakligi tespit ederek diizeltme egiliminde olan isletmeler
miisteriyi elinde tutma ve miisterinin tekrar kendisini tercih etme imkanlarini da

saglamis olmaktadir.

I. Miisteri iliskileri Yonetiminin Boyutlar

Miisteri iliskileri yonetiminde kaynaklarin etkin kullanilmasi 6nem arz
etmektedir. Kaynaklarin etkin kullanilmasi isletmenin karli ve siirekli olmasini

saglayacaktir.

Miisteri iliskileri yonetimi; miisteri, iliski ve yonetim olarak {i¢ boyutta ele

alinmaktadir. Bu boyutlar asagida agiklanarak sekil 1°de gésterilmistir.33

e Miisteri, bir isletmeden aligveris yapan kisi olarak tanimlanmaktadir.
Miisteri, i¢ ve dis miisteri olmak lizere ikiye ayrilmaktadir. Dis miisteri,
mal ve hizmeti satin alan kisidir. I¢ miisteri ise, isletme biinyesinde ¢alisan

ve dis miisterilere hizmet saglayan kisidir.

e Iliski, taraflar arasindaki etkilesimlerden olusmaktadir. Iliskiler kisa ve

uzun sureli kurulabilmektedir.

e YoOnetim, yeni miisteri elde etme ve bu miisterilerin devamliliginin
saglanmasi konusunda isletmeler i¢in Onemli bir unsurdur. Miisteri
iligkileri yoOnetimine sahip olan isletmeler miisteriyi merkezinde

konumlandirmis ve hareket alanini buna gore belirlemislerdir.

% Hicret Nur Seferge, “Endiistriyel Pazarlamada Misteri Iliskileri Yénetimi: Afyonkarahisar ili
Mermer Sektoriinde Bir Uygulama”, (Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi), Afyon Kocatepe
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Afyonkarahisar, 2019, ss.30-31.
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Miisteri iligkileri Yonetimi
—)

Sekil 1. Miisteri iligkileri yonetiminin boyutlari.
J. Miisteri iliskileri Yonetiminin Ogeleri (Bilesenleri)

Miisteri iligkileri yOnetimi, insan, silire¢ ve teknoloji unsurlarini
kapsamaktadir. Basarili bir miisteri iligkileri yonetimi i¢in bu unsurlarin dogru bir
sekilde bir araya getirilmesi gerekmektedir. Miisteri iliskileri yonetiminin 6geleri

asagida actklanmistir.>

1. insan

Miisteri iliskileri yonetimi uygulamalarinda basarili olmak i¢in insan unsuru
onemli bir yere sahiptir. Uygulama siirecine dahil olan kisilerin bilgi diizeyleri,
davraniglar, yetenekleri, deneyimleri gibi ozellikleri basariyr belirleyen ana
etkenlerdir. Calisanlarin miisterilere kars1 sergiledikleri tavir, anlayis diizeyleri,
ahlaki degerlerinin yiiksek olmasi, yaklasim tarzlar1 ve gliven saglamada basarili
olmalar1 olduk¢a 6nemlidir. Bu, miisteri iliskileri yonetiminin satig artirma, yeni
misteriler elde etme, elde edilen miisterilerin devamliligini saglama gibi

amaclarini yerine getirmesine de olanak verecektir.*®

Iyi bir miisteri iliskileri yOnetimi, uygun calisan secimi, kisiler arasi
iletisimin kuvvetli olmasi, sirket degerlerinin ¢alisanlara anlasilir olarak
aktarilmasi, kisiler arasindaki organizasyonun dogru bir sekilde saglanmasi ile
miimkiindiir. Miisteri iligkileri yonetimi kisilerin bir araya gelerek olusturduklari

uyum ile meydana gelen ve degerlenen bir siiregtir.

% Merve Kurnug, “Miisteri iliskileri Y®netimi Stratejilerinin  Miisteri Memnuniyetine Etkisi:
Perakendecilik Sektoriinde Faaliyette Bulunan Siipermarket Isletmelerinde Bir Uygulama”,
(Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi), Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Erzurum,
2019, ss.30-31.

% Giirkan Caligkan, age, s.18.
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2. Siirec¢

Isletmeler rakipleri karsisinda iistiinliik saglamak i¢in mal ve hizmetlerin
yant sira  bunlari  misterilere iletirken kullandiklar1  stlirecleri  de
onemsemektedirler. Siireg, isletmelerin hedeflerine ulagsmak i¢in takip etmesi

gereken faaliyetlerin biitliniinii kapsamaktadir.

Stireg yonetimi dagitim, destek ve analiz siireci olmak lizere 3 grupta

siniflandirilmaktadir. Bu siirecler asagida agiklanmistir: %

e Dagitim Siireci: Dogrudan miisteri ile temasta bulunulan bu siireg;

kampanya, satis, servis ve sikayet yonetimi konularini kapsamaktadir.

o Destek Siireci: Miisteri iligkileri yonetiminin tamamini kapsayan bu

siireg; pazar arastirmasi ve sadakat yonetimi konularini kapsamaktadir.

e Analiz Siireci: Miisteri iliskileri yOnetiminin diger siireglerinde elde
edilen miisteri bilgilerini analiz eden bu siire¢; miisteri puanlama, takip,

gruplama, bilgi yonetimi ve geri besleme konularini kapsamaktadir.

3. Teknoloji

Teknoloji, insanlarin gereksinimlerinin karsilanmasi amaglanarak bilginin
{iriin ve siireglere uygulanmasidir. Insanlar gereksinimlerinin artmasina paralel
olarak teknolojiye olan ihtiyag da ayni dogrultuda artmaktadir. Bu, bilgiyi
islevlere sistematik olarak rutin bir sekilde uygulamayr miimkiin kilmaktadir.
Teknoloji, ilerlemenin hem nedeni hem de  sonucu  olarak
konumlandiriimaktadir.®’ Miisteri iliskileri yoOnetimi, miisteri aliskanliklarina
yonelik veri toplamak, analiz etmek, yorumlamak ve alinacak aksiyonlar

belirlemek icin teknolojiden biiyiik oranda yararlanmaktadir.

Teknoloji sadece bir yazilim kullanim1 olarak degerlendirilmemelidir.
Yazilimin taninmasi, yapilacak ise uygun olmasi, isletmenin isteklerini ve
ihtiyaglarin1 en iyi sekilde karsilamasi gibi bir¢ok degerlendirme sonrasinda

kullanimi1 en yararli olan tercih edilmelidir. Miisteri iliskileri yonetiminde dnemli

% Harun Bagskan, “Miisteri iliskileri Y®&netiminin Miisteri Sadakatine Etkisi: Otomotiv Yan Sanayinde
Bir Arastirma”, (Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisti, Istanbul, 2022, s.11.

¥ Ibid., s.12.
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bir unsur olan teknolojinin amaca uygun olarak ve bilingli kullanilmasi

isletmelere sagladig1 faydayr da artiracaktir.

K. Miisteri Iliskileri Yonetiminin Cesitleri

Miisteri iliskileri yonetimi uygulama amaglarina gore ¢esitlendirilmektedir.
Miisteri iliskileri yOnetimi, stratejik, operasyonel, analitik ve isbirlik¢i olmak
iizere dort baslikta incelenmektedir.®® Miisteri iliskileri yonetiminin ¢esitleri

asagida aciklanmistir.

1. Stratejik Miisteri Iliskileri Yonetimi

Stratejik miisteri iligkileri yonetimi, rakiplerine oranla daha yiiksek bir
deger olusturarak miisterileri elde etmeyi ve devamliligini saglamay1 hedefleyen
miisteri odakli bir yapiyr ifade etmektedir. Bu yapida, isletmenin varliklari
miisteri degerini en iist seviyeye ¢ikaracak sekilde kullanilmali, miisteri
memnuniyetini artiracak ve misterinin devamliligini saglayacak c¢alisan
davraniglart tesviklerle odiillendirilmeli ve miisteri datasi isletme biinyesinde

toplanarak kullanilmalidir.*

Stratejik miisteri iliskileri yonetiminde miisterilerin isletmelere sagladig:
ekonomik degerlerin farklililk gostermesi her miisterinin birbiriyle ayni
olmadigini gostermektedir. Miisteri ile isletme arasindaki etkilesimin artmasi
temel alinarak buna uygun stratejik planlar dogrultusunda hareket edilmektedir.
Karli miisterilerin kazanilmasi ve bu miisterilerin elde tutulmasi amaglanarak
olusturulan misteri merkezli bir stratejidir. Stratejinin uygulanmas1 miisteri

odakl1 bilgi kullanilmasini da gerekli kilmaktadir.

2. Operasyonel Miisteri Iliskileri Yonetimi

Operasyonel miisteri iligkileri yoOnetimi, miisteri ile direkt iletisime

gecilerek miisteri bilgilerinin temin edildigi bir siiregtir. Isletme biinyesinde yer

% Malaka Muhyeddin M Mustafa Ja’bari, age, s.44.

% Engin Aydm, “Misteri iliskileri Yonetiminde Faaliyet Tabanli Maliyetleme Sisteminin
Kullanilmas1 ve Bir Uretim Isletmesinde Uygulama”, (Yaymlanmams Doktora Tezi), istanbul
Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, [stanbul, 2021, s.47.
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alan birimler kendi is kapsamlari dahilinde miisteri bilgilerini gdzlemleyerek

harekete gegcmekte ve pazarlama planlarini olusturabilmektedir.

Operasyonel miisteri iligskileri yOnetimi, diger misteri iliskileri yonetimi
asamalarina veri olusturmaktadir. Buradaki esas amag, miisterilerle kurulan
iliskilerde yonetim siireglerinin aktifligi ve kisisellestirilmesidir. Miisteri
ihtiyaglar1 dogrultusunda kurumsal cevap yapist olusturmak, organizasyon
igerisinde var olan kisiler arasindaki bilgi akisini saglamak ve kaliteyi artirarak
devam ettirmek operasyonel miisteri iliskileri yoOnetimi siireci igerisinde

hedeflenmektedir.*°

3. Analitik Miisteri Iliskileri Yonetimi

Analitik miisteri iligkileri yonetimi, miisterilere iliskin verilerin toplanarak
analizler ve  degerlendirmeler  dogrultusunda  raporlanmasi  siirecini

kapsamaktadir.

Analitik miisteri iligkileri yonetimi, operasyonel miisteri iliskileri yonetimi
lizerine olusturulur ve istatistiki yontemler kullanarak miisteri yapisi, davranisi,

L Firmalar bu veriler ile veri

degeri gibi veri olusumunu saglamaktadir.
ambarlarin1 olusturmaktadir. Olusan bu veri ambar ile analitik miisteri iliskileri
yonetimi, tim misteri iligkileri yonetimi tiirlerinin birbiriyle baglantili olarak
calismasina olanak saglayan bir merkez haline gelmektedir. Merkezde yapilan
calismanin dogru planlanamamasi ve yonetilememesi miisteri iliskileri yonetimini

olumsuz etkileyecek ve siire¢ basarili olmayacaktir.

4. isbirlik¢i Miisteri Iliskileri Yonetimi

Isbirlik¢i miisteri iliskileri yonetimi, analitik ve operasyonel miisteri
iliskileri ydnetiminin birlesmesiyle meydana gelmektedir. Isbirlikci miisteri
iligkileri yonetimi, miisterilerin yasadigi sorunlar1 ve sikayetleri karsilamak ve

¢oziime ulastirmak i¢in hareket eden ve hizmetleri diizenleyen bir siirectir.

% Asim Mammadov, “Elektronik Miisteri iliskileri Y®&netimi Uygulama Yontemlerinin Miisteri
Memnuniyetine Etkisi ve Trendyol Uygulamasi”, (Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi), Dokuz
Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Izmir, 2019, s.36.

* Engin Aydin, age, 5.49.
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Miisterilerden alinan bilgiler ilgili departmanlara iletilerek miisterilere iyi bir

hizmet sunmak ve miisteri devamliligiin saglanmasi esas tutulmaktadir. 2

Miisteriler ile kurulan dogru iletisim, miisteri talep ve beklentilerinin dogru
anlasilmasi ve karsilanmasi bu siirecin esas amacidir. Isletme ile miisteri arasinda
dogrudan iletisimi saglayan bu siire¢, miisterinin firmay1 tekrar tercih edip
etmeme durumunda da belirleyici olmaktadir. Ozellikle rekabetin yogun oldugu
sektorlerde isletmeler, devamliliklarini siirdiirebilmek i¢in bu siireci giivenilir ve

planl1 bir sekilde ilerletmelidir.

L. Miisteri Iliskileri Yonetiminin Evreleri

Miisteri iligkileri yonetimi bir siire¢ olarak degerlendirildiginde isletmelerin,
uygulamalarin1  gerceklestirebilmeleri icin bazi1 evreleri gergeklestirmeleri
gerekmektedir. Miisteri iliskileri yOnetiminin evreleri miisterinin seg¢ilmesi,
edinilmesi, korunmasi ve derinlestirilmesi olmak iizere dort grup altinda

incelenmektedir. Miisteri iliskileri yonetiminin evreleri asagida agiklanmistir.*

1. Miisterinin Secilmesi

Isletmelerin “En karl1 miisterilerimiz kimlerdir?” sorusuna cevap aradiklari
evredir. Bunun sonucunda isletme zaman ve yatirirm yonetimini daha 1yi
yapabilmektedir. Isletmelerin degeri yiiksek olan miisterilere daha kaliteli ve hizli
hizmeti sunmasi hedeflenmektedir.** Pazarm ayristirilmasi, kampanyalarin
planlanmasi, markanin miisteri nezdinde konumlandirilmasi, yeni bir {riiniin

pazara sunulmasi ve tanitim ¢alismalarinin yapilmasi bu asamay1 kapsamaktadir.

Bu asamada, oOncelikli olarak hedeflenen pazar secilmekte ve
béliimlendirilmektedir. Uriiniin bu pazar icerisinde nasil konumlandirilacagi ve
kampanya caligmalarinin nasil yapilacagi planlanmaktadir. Hem marka hem de

miisteri planlamasi ile yeni tirliniiniin pazara sunulmasi gerceklestirilmelidir.

*2 Malaka Muhyeddin M Mustafa Ja’bari, age, s.46.

3 Abdullah Soysal, Sermed Dogan, Tugba Baynal, age, s.41.

* Ali Tirker, Giilay Ozaltin, “Konaklama Isletmelerinde Miisteri iliskileri Yénetimi: Izmir Ili
Ornegi”, Mugla Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Say1:25, 2010, s.85.
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2. Miisterinin Edinilmesi (Kazanilmasi)

Isletmelerin “Miisterilere en etkili yoldan satis nasil yapilir?” sorusuna
cevap aradiklar1 evredir. Isletmeler, miisteri secimi evresinde belirlenen
miisterileri ilgili isletmeye ¢ekerek alisverise tesvik etmeyi hedeflemektedir.
Miisteriyi tanima, iligki kurma ve iligskinin siirdiiriilme yontemleri bu evrede

belirlenmektedir.*

Bu asamada, Oncelikli olarak isletmeler miisterilerin ihtiyaglari
dogrultusunda analizler yapmaktadir. Analizler sonucunda satis teklifinin
olusturulmas1 ve satis Oncesi taleplerin Onceliklendirilmesi yapilmaktadir. Bu

siireclerin sonucunda isletme satig agamasina gegmektedir.

3. Miisterinin Korunmasi

Isletmelerin “Miisteriyi ne kadar siireyle elimizde tutabiliriz?” sorusuna
cevap aradiklar1 evredir. Miisterinin sadakatini, isletmedeki devamliligini ve

etkilesimin siirekli olmasini saglamak amaglanmaktadir.*®

Bu asamada, oncelikli olarak isletmeler miisterinin siparislerini dogru bir
sekilde koordine ederek yonetmektedirler. Bu asama iiriiniin talep edilmesinden
teslim edilmesine kadar tiim organizasyonu kapsamaktadir. Teslimat esnasinda ya
da sonrasinda olusacak ¢ozlim yonetimleri ve alinacak aksiyonlarin belirlenmesi

bu asamanin gereklilikleridir.

4. Miisterinin Derinlestirilmesi

Isletmelerin elde ettikleri miisterilerin siirekliligini saglamak, karlilig
maksimize ederek uzun siire karliligin1 korumak ve miisteri tiiketimlerinin daha
yiiksek degere sahip olmasi i¢in yaptig1 calismalardir. Bu asamada siireklilik esas
alinmaktadir. Siirekli olan iligkilerden yeni faydalarin saglanmasi hedeflenmekte

ve miisterilerin ihtiyaclar1 baz alinarak calismalar yapilmaktadir. 47

** Mehmet Ali Deveci, “Miisteri iliskileri Yonetiminde Veri Madenciligi ve Is Zekas1 Uygulamalar1”,
(Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi), Cumhuriyet Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Sivas,
2018, s.26.

*® (Ozge Korkmaz, “Miisteri iliskileri Yonetiminin (CRM) Onemi: Bir Hastane Uygulamasi”,
(Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi), Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Izmir,
2010, s.33.

" Abdullah Soysal, Sermed Dogan, Tugba Baynal, age, s.43.
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Bu asamada, oncelikli olarak isletmeler c¢apraz satis kampanyalart ve
miisteri ihtiya¢ analizlerine yonelmekte ve belirlenen strateji dogrultusunda

hareket etmektedir.

M.  Miisteri Iliskileri Yonetimi ile ilgili Temel Kavramlar

Miisteri iliskileri yoOnetiminin dogru bir sekilde yapilmas: isletmeleri
rakipleri karsisinda avantajli duruma getirmektedir. Miisteri iliskileri yonetiminin

dogrudan baglantili oldugu temel kavramlardan bazilar asagida aciklanmistir.

1. Miisteri Degeri

Miisteri degeri, miisterinin tatmin edilmesinin yaninda sunulan mal ya da
hizmetin se¢enekler arasindan nasil tercih edildigini, tercih edilme kriterlerini ve
her kriterin Onemini incelemektedir. Miisteri degeri, mal ya da hizmetin
miisterilere sagladigi ek yararin miisterilerin mal ya da hizmeti tercih etmelerine
etkisi ve miisterinin algiladigi degerdir.48 Miisteriler bir mal ya da hizmeti satin
alirken kendilerine en yiiksek degeri saglayacak olanlari tercih etmeye meyillidir.
Alternatifler arasinda yapilan degerlendirme sonucunda satin alma karar

verilmekte ve bu karar1 ek yararin boyutu belirlemektedir.

2. Miisteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti “memnuniyet ve memnun olmama seviyeleri de dahil
olmak iizere, bir mal veya hizmetin bir 06zelliginden veya biitliin olarak
kendisinden, tiiketimle 1ilgili keyif verici memnuniyet yargisi” olarak
tamimlanmaktadir. Miisterinin memnuniyet seviyesini aldigr hizmeti kendi

beklentileri ile karsilagtirmasi belirlemektedir.*

Miisteri memnuniyetinin saglanmasi isletmeler icin hayati 6neme sahip
olabilir. Isletmelerin ekonomik verilerini direkt etkileyecek bu durum, ydnetim
kalitesine gore firmayr olumlu ya da olumsuz etkileyecektir. Miisteri aldig

hizmetten memnun ise miisterinin isletmeyi tekrar tercih etme ihtimali artarken,

48 Leyla Gédekmerdgn, Arzu Deniz, “Miisteri Tliskileri Yonetimi: Otobiis Firmalar1 Uzerine Bir
Arastirma”, Sel¢uk Universitesi Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu Dergisi, Sayi:1-2, 2010,
S.245.

* Kamil Bircan, Esma Acayip, Algin Okursoy, “Bankacilik Sektoriinde Miisteri {liskileri Y6netimi ve
Calisanlar Tarafindan Degerlendirilmesi”, EKEV Akademi Dergisi, Say1:58, 2014, s.649.
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memnun olmayan misterinin tekrar o hizmeti tercih etmesi bir secenek bile
olmayacaktir. Miisteri odakli isletmeler devamliliklarini siirdiirmekte, daha

istikrarli ilerlemekte ve rakipleri karsisinda iistiinliik saglayabilmektedir.

3. Miisteri Baghhg

Miisteri bagliligi, isletmenin sundugu mal ya da hizmetlerden yararlanma
derecesidir. Siire¢, miisteri tercih ve satin alma niyetlerinde duygusal etkilerin
ortaya ¢ikmasi ile olusrnaktatdlr.50 Isletmeler miisterilerinin devamli olarak
kendilerini tercih etmesini saglamaya calismaktadir. Isletmeler stratejileri
dogrultusunda miisterilerine farklilastirilmis mal ya da hizmet sunmanin yan1 sira
mevcut irlinlerinde de ayni kaliteyi koruyarak miisteri baglhiligini artirmayi

hedeflemektedirler.

Miisteri baglhiligt davranigsal ve tutumsal olarak iki boyutta ele
alinmaktadir. Davranigsal boyut, miisterilerin bir markay:r satin alma sikligi
olarak agiklanirken, tutumsal boyut ise, miisterilerin satin alma niyetlerine dikkat
ettigi ve isletmeye yonelik duygusal yakinligini belirledigi anlayisa odaklanma

olarak ac¢iklanmaktadir.”

4. Miisteri Sadakati

Rekabetin fazla oldugu ortamlarda isletmelerin devamliligini saglayabilmesi
igin sadik miisterilere sahip olmasi biiyiik bir dnem tasimaktadir. Yapilan
arastirmalar yeni miisteri kazanmanin mevcut miisteriyi elde tutmaktan daha
maliyetli oldugunu gdstermektedir.>® Isletmeler yeni miisteri kazanmak ve bu
miisterilerin devamliligin1 saglayabilmek i¢in stratejiler olusturmakta ve bunun
amacina uygun olacak sekilde hayata gegirilmesini saglamak icin g¢aba sarf
etmektedirler. Isletmeler, miisterilerine sunduklari mevcut mal ve hizmetler ile
pazarda kendilerini daha avantajli konuma getirmekte ve daha uzun siireli bir
iligski igerisinde olmak i¢in sunduklar1 mal ya da hizmeti farklilastirma yoluna

gitmektedirler.

%0 Malaka Muhyeddin M Mustafa Ja’bari, age, s.35.
51 ppa:

Ibid.
** Askin Ozdagoglu, Giizin Ozdagoglu, Eylem Oz, “Miisteri Sadakatinin Saglanmasinda Miisteri
Iliskileri Yonetiminin Onemi: Izmir’de Bir Hipermarket Arastirmasi”, Atatiirk Universitesi Iktisadi
ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt:22, Say1:1, 2008, s.369.
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Miisteriler; isletmeyi siirekli takip edenler, mal ve hizmetini tatmin edici
bulanlar, normal olarak degerlendirenler ve memnun olmayanlar olarak dort
kategoride degerlendirilmektedir. Miisteriler yasadiklar1 sorunun ¢ozlimi
konusunda isletmenin gdsterdigi yaklasim ile onlar1 hatirlamaktadir. Isletmeler
memnuniyeti yiiksek ve sadik olan miisterilerden daha fazla kar elde etmektedir.”®
Miisteri sadakatine isletmelerin ismi, buylikligi, fiyat politikasi, indirim ve
promosyon ¢alismalari, iiriin ¢esitliligi, pazar i¢indeki pay1 gibi bir¢ok unsur etki

etmektedir.

5. Miisteri Sikayeti

Miisteri sikayeti, bir mal ya da hizmetin satin alma asamasinda ve
sonrasinda memnuniyetsizlik olarak nitelendirdigimiz durumun ortaya ¢ikmasidir.
Isletmelerin miisteri sikayetlerine nem vermesi miisteri memnuniyeti ve sadakati
olusturmasina katki saglamaktadir. Bu da miisteri devamliligt ve isletmenin

sagladigi kazanca olumlu etki edecektir.

Baz1 miisteriler sikayetlerini isletmeye iletirken bazilar1 da iletmekten
kacinmaktadir. Sikayetlerin isletmeye iletilmesi, sorunun tespit edilmesi,
¢Oziilmesi ve tekrarlanmamasi i¢in alinacak aksiyonlarin belirlenmesi noktasinda
katki saglayacaktir. Bu durum isletmenin olumsuzlugu ortadan kaldirmak i¢in
firsat elde etmesi olarak degerlendirilmektedir. Sikayetlerin isletmeye
iletilmemesi sorunun ¢dziimiinden uzak bir yaklasim olup, olumsuz tecriibenin

cevreye aktarilmasiyla da olumsuz etkiyi artiracak bir durum ortaya ¢ikaracaktir.

Misteriler mal ya da hizmetle ilgili tecriibelerini telefon, e-mail gibi
kanallardan direkt isletmeye yapabilecegi gibi mahkemeler, internetteki sikayet

siteleri, hakem heyetleri gibi kanallardan da dolayli olarak yapabilmektedir.>*

% Seda Senlik, “Miisteri iligkileri Y®netiminin Etkinliginin Olciilmesinde Veri Zarflama Analizi
Uygulamas1”, (Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi), Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisti, Izmir, 2015, s.51.

> Emine Sun, “Misteri Iliskileri Satis Tekniklerinde ikna Yéntemleri Uzerine Uygulamali Bir
Calisma”, (Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Konya, 2019, ss.18-19.
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N. Miisteri Iliskileri Yonetiminde Etkili Olan Faktorler

Miisteri iligkileri yonetiminde etkili olan faktorler giiven, umursanmak,
vazgecilmezlik ve ddiillendirme olarak dort baslik altinda degerlendirilmektedir.

Bu faktorler asagida agiklanmistir.

1. Giiven

Miisteri iligkileri yonetiminin temelinde miisteriler ile giiven odakli uzun
siireli iligkiler kurabilme amaci yer almaktadir. Miisterinin giivenini saglamada
mal ya da hizmetin talebi karsilamasi, kalitesi, isletmenin tutarlilig1 ve diirlistligi
gibi unsurlar etkili olmaktadir. Miisteri ile giiven baz alinarak kurulan iligkiler
miisterinin isletmeye olan bagliligini kuvvetlendirecektir. Giivene dayal1 bir bag
kurmayr amaglayan isletmeler imaj, miisteri tatmininde siireklilik, giiclii bir
iletisim kurma ve diriistliik hususlarina dikkat etmelidir.”® Miisterinin ihtiyaci
olan mal ya da hizmeti bir¢ok isletme saglamasina karsin giivendigi isletmeyi
segmesi satin alma asamasinda karar vermesini kolaylastirmakta ve zamansal

olarak avantaj saglamaktadir.

2. Umursanmak

Miisteri iliskileri yonetimi ile miisteri davranislarini anlamak, miisteriler ile
ilgili bilgi edinmek ve bu bilgileri giiclii iliskiler kurmak i¢in kullanmak
gerekmektedir. Onemsendigini hissetmek isteyen miisteriler sorunlarinin
dinlenmesini, ¢oziilmesini ve gerekirse telafi edilmesini istemektedir. Ama bu
noktaya gelinmeden 6nce yani sorun ortaya ¢ikmadan 6nce ihtiyaci olan mal ya
da hizmetin dogru bir sekilde kendisine iletilmesi onemlidir. Sorun ¢ikmadan
once Onlem almak isletmeler i¢in miisteriler nezdinde oldukca degerlidir.56
Miisteriler devamli tercih ettikleri hem satis hem de satis sonrasi hizmetlerini
degerlendirdikleri satin alma siirecinde, isletmelerin kendilerini umursamasini ve
beklentilerinin dogrudan karsilanmasimi istemektedir. Kendini degerli hisseden

miisteriler ayni isletmeyi tekrar tercih etmeye meyillidirler.

% Hande Hadis, “Bankacilik Sektoriinde Elektronik Miisteri iliskileri Y®onetimi”, (Yaymlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 2016, ss.10-11.
%6 Ezgi Deniz, age, 5.32.
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3. Vazge¢ilmezlik

Miisteri iligkileri yonetiminde vazgecilmezlik konusu oOlgiilebilir ve
yonetilebilir bir unsurdur. Vazgecilmezlik unsurunu etkileyen faktorler satis ve
pazarlamay1 kapsamaktadir. Isletmelerde miisterilerin vazgegme maliyeti, sunulan
mal ya da hizmetin, farkli kanallar1 kullanma sayis1 ile paralel ilerlemektedir.”’
Miisteri iligkileri yoOnetimi ile, miisteriyle kurulan bagin giiclendirilmesi,
miisterinin isletmedeki devamliliginin saglanmasi ve satin alma kararinda

vazgecilmezlik seviyesine gelmesi amaglanmaktadir.

4. Odiillendirme

Miisteri iliskileri yonetiminde ddiillendirme miisterilerin sadakatini olumlu
yonde etkilemektedir. Sadik miisteriler isletmeyi tercih etmede istikrarli bir
sekilde ilerlemektedir. Miisteri iligkilerinin sundugu avantajlar arasinda yer alan
miisteri sadakati, isletmelerin 6nem verdigi ve siirekli ana giindemlerinde tuttugu

baslica konular arasindadir.

Miisteriler, isletmelerin sundugu olumlu davranislar dogrultusunda hareket
etmekte ve sonraki tercihini de buna gore belirlemektedir. Miisteri siparis verme
sikligin1 artirmada oOdiillere yer verilmesi dnemlidir ve odiiller, miisterileri elde

tutmak i¢in olusturulan bir strateji niteligindedir.58

O. Miisteri Iliskileri Yonetiminde Kullanilan Teknolojiler

Pazarda rekabetin artmasi, tliketici taleplerindeki siirekli degisim ve artis
isletmeleri yeni acilimlar yapmaya yoneltmistir. Bu durum bilisim
teknolojilerinin 6nemini artirmistir. Bilisim teknolojileri ile satis, pazarlama ve
iiretim alanlarinda yeni metot ve yaklasimlar uygulanmaya baslanmistir.”®

Miisteri iligkileri yonetiminde kullanilan teknolojiler asagida agiklanmustir.

" Fikret Giimiisbuga, “Bankacilikta Miisteri Iliskileri Yonetiminin Miisteri Sadakatine Etkisi”,
Business & Management Studies: An International Journal, Cilt:3, Say1:1, 2015, s.131.

> Tbid.

% Ozlem Gemci, age, s.11.
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1. Veri Tabani ve Veri Madenciligi

Miisteriler isletmeden yaptiklart islemlerde isletmelere Onemli veriler
sunmaktadir. Bu veriler, miisterilerin satin alma davranislari, yasam bigcimleri ve
tiketim aliskanliklar1 gibi bilgileri icermektedir. Veri tabani bu bilgilerin bir
araya getirilerek isletme biinyesinde tutulmasidir.®® Rekabetin her gecen giin biraz
daha artmasiyla birlikte miisterilere ait bilgiler isletmeler i¢in stratejik rekabetin
onemli bir unsuru olmustur. Isletmelerin miisteri bilgilerine daha duyarli olmasi
bilginin degerinin artmasi1 ve miisteri odakli pazarlama anlayisinin da gelismesine
olanak saglamlstm61 Miisteri iliskileri yonetiminde isletmelerin miisteri
bilgilerine sahip olmalar1 onlar1 daha iyi taniyabilmeleri anlamina gelmektedir.
Isletmeler daha iyi tanidiklar1 miisterilerine yonelik ¢alismalar yapma noktasinda
daha bilinglidir. Miisteri bilgilerinin veri tabaninda toplanmasi, analiz edilmesi ve

stratejiler olusturulmasi isletmenin pazardaki konumunu olumlu etkileyecektir.

Veri madenciligi, miisteri verileri dogrultusunda gelecege yonelik
tahminlerin yapilmasina olanak saglayan kriterlerin bilgisayar programlari
kullanilarak belirlenmesi olarak tanimlanmaktadir.®® Miisteri bilgilerine sahip
olunmasi1 sonucunda veri tabani olusturan isletmeler, veri madenciligi ile bu
bilgileri anlamli ve kullamigli hale getirebilmektedir. Miisterilerini veriler
dogrultusunda taniyan, siniflandiran, aligkanliklarini bilen, segmente eden
isletmeler ileriye doniik nasil hareket edecekleri konusunda daha bilingli

olmaktadir.

2. Elektronik Miisteri iliskileri Yonetimi

Elektronik miisteri iliskileri yonetimi, isletmelerin etkinliklerini online
platformlarda gergeklestirebilmelerine ve wuygulamalarina olanak saglayan
yazilim temelli yonetsel yaklasimdir. Geleneksel miisteri iliskileri anlayisi,
internetin sunmus oldugu faydalarla online platformlara taginmaktadir. Miisteri
iligkileri yonetimi, isletmelerin iiriin, hizmet ve servislerinin pazarlama ve satis

baglantisi ile siirdiiriilmesi faaliyetleri iken; elektronik miisteri iliskileri yonetimi

% Ercan Cigek, “Miisteri iligkileri Yonetimini Uygulama Siirecinde Basariy1 Etkileyen Faktorler”,
Selcuk Universitesi Karaman Iktisadi ve idari Bilimler Dergisi, Cilt:5, Say1:2, 2005, 5.65.

S1Filiz Otay Demir, Yal¢in Kirdar, age, s.35.

62 Amelie Tassembedo, age, s.23.
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ise bu faaliyetlerin online temelli kanallarin bilgi sistemleriyle ofis dgelerine
entegre edilmesidir.®® Elektronik miisteri iliskileri yonetimi ile miisteriler isletme
ile ilgili bilgilerden ve isletmenin kendisine sunacagi Onerilerden haberdar
olmakta ve dagitim kanallarinin calismalarina katki saglamaktadir. Isletmenin
miisteri bilgileri dogrultusunda internet kanallarinin kullanilmasiyla daha etkin

hareket etmesi maliyet avantaji edinmesine de olanak vermektedir.

3. Kurumsal Kaynak Planlamasi

Kurumsal kaynak planlamasi, miisteri taleplerini karsilamak esas alinarak
farkli yerlerdeki tedarik, iiretim ve dagitim kanallar1 arasindaki koordinasyonu en
iyi sekilde saglayan yazilim sistemidir. Siparis yOnetimi, iiretim, insan
kaynaklari, dis tedarikgiler, finans, muhasebe ve dagitim gibi isletmenin tiim
alanlar1 arasinda entegrasyonu saglamak‘[adlr.64 Kurumsal kaynak planlamasi,
isletmelere kaynaklarimin maksimum verim alinacak sekilde planlanmasi,
diizenlenmesi ve yonlendirilmesi konularinda katki saglamaktadir. Kaynak
planlamasinin dogru yapilmasi maliyetler konusunda isletmelere yararli olurken

atil kaynak kapasitesinin tespitinde de yol gostericidir.

4. Cagni1 Merkezleri

Cagr1 merkezi, isletmeler ile misteriler arasindaki iletisimin kurulmasini
saglayan iletisim merkezidir. Miisterilerden gelen aramalar1 aktif ve verimli bir
sekilde uygun kisilere ulastirmay1 ve miisteriye beklentileri ¢ercevesinde cevap
vererek memnuniyetin artirilmasini hedeflemektedir. Cagri merkezleri misteriler
ile birebir temasin kuruldugu iletisim noktalaridir. Miisterilerin beklenti, sikayet,
memnuniyet, Oneri gibi ilettikleri tiim konular1 karsilayan ve miisteriler ile

isletme arasindaki iletisim siirecini yoneten dnemli bir konumdadir.

% Yunus Emre Giirsoy, “Sosyal Medya Alaminda Miisteri Iliskileri Y®netiminin Pazarlama
Performansina Etkileri ve Bir Arastirma”, (Yaymlanmams Doktora Tezi), Kirikkale Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Kirikkale, 2022, s.17.

% Seda Erginer, “Uluslararas1 Literatiirdeki Miisteri iliskileri Yonetimi Yaymlarinin Bibliometrik
Analizi”, (Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi), Dokuz Eylil Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisti, zmir, 2019, s.12.
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Cagr1 merkezleri isletmelere bircok fayda saglamaktadir. Bu faydalardan

bazilari asagida siralanmistir.®
e Miisterilerin beklenti ve sikayetlerini alir.
e Miisterilerin sadakatini artirir.
e Miisterilerden alinan geri bildirimler ile hizmetlerin gelistirilmesini saglar.
e Isletmelerin satis ve pazarlama c¢alismalarina katki saglar.
e Miisterilerin tek bir merkezden islem yapmasini miimkiin kilar.

e Sirket i¢i siireclerde maliyet avantaji sunar.

1. Talebe Dayal Seri Uretim Teknolojisi

Talebe dayali seri iiretim teknolojisi, 1970’11 yillarda bireyciligin glindeme
gelmesiyle birlikte herkesin kendine 6zel iiriin talep etmesi sonucu olusmustur.
Baskalarinin kullandig: {iriinlerin aynisin1 kullanmak istemeyen bireyler piyasa
iizerinde bir baski kurmustur.®® Seri iiretim yapan isletmelerin kisiye 6zel iiretim
yapmalari, triinlerinde cesitlilik ve farkliliga gitmeleri silire¢ yonetimi ve
hakimiyeti konusunda zorlayic1 bir unsur olarak goriilmektedir. Tiiketici talepleri
dogrultusunda adimlar atan isletmeler bu zorlugu asmis ve miisteri odakli
calismalarini hayata gecirebilmislerdir. Bunu basaran isletmeler pazardaki
konumlar1 itibariyle rakiplerinden ayrigmakta ve daha giigli bir konuma

gelmektedir.
2. internet

Internet, giiniimiizde hem kisisel hem de isletmelerin kullanimi1 8l¢iisiinde
olmazsa olmaz bir kaynak haline gelmistir. Internet aracihigi ile isletmeler ve
miisteriler etkilesim i¢inde olabilmekte ve isletmeler miisteriler hakkinda bilgi

edinebilmektedir.

Internet, zaman ve mekan kisit1 olmadan, diisiik maliyetle miisteriler ile

isletmeler  arasindaki  etkilesimi  saglamaktadir.  Miisteriler isletmenin

* Ibid., s.15.
% Filiz Otay Demir, Yal¢in Kirdar, age, s.306.
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calismalarinin yani sira Dbireysel tercihlerini, ihtiyaglarini, beklentilerini,
sikayetlerini internet araciligi ile igletmelere iletebilmektedir. Bu bildirimler ile
isletmeler kendi biinyelerinde iyilestirme siirecini baslatabilmekte ve rekabeti

yogun pazarlarda iistiinliik elde edebilmektedir.®’
P. Miisteri iliskileri Yonetiminin Yararlar

Miisteri iligkileri yoOnetimi, her miisteriyle 6zel bir iletisim kurulmasi
diisiincesini benimsemistir. Isletmelerin miisterilerini tanimasi, onlara dzel mal ya
da hizmet sunmasi ve satis sonrast destek vermesi miisteri iligkileri yonetiminin
amacina uygun yapilandirilmasi ile ilgilidir. Miisteri iligkileri yonetimi siirecini
dogru olusturan ve siirdiiren isletmeler hem kendileri hem de miisterileri igin

fayda saglamakta basarilidirlar.

5. Miisteri Iliskileri Yonetiminin Isletmelere Sagladig1 Yararlar

Miisteriler, mal ya da hizmet alimlarinda isletmelere Onemli bilgiler
sunmaktadir. Bu bilgiler isletmeler i¢in devamliliklarint siirdiirme ve biiylime

noktasinda bazi avantajlar sunmaktadir.

Miisteri iligkileri yoOnetiminin isletmelere sagladigi yararlardan bazilar

asagida stralanmustir.®

e Miisterilerin istek ve talepleri dogrultusunda mevcut {iriinlerde degisiklik

yaparak ya da yeni triinler olusturarak miisteri devamliliginin saglanmasi.
e Miisterilerin memnuniyetini artirarak miisteri sadakatinin olusturulmasi.

e Miisterilerin {iriinlin yasam siiresinin uzatilmasi1 ve diisiisleri engelleyici

calismalar yapilmasi.
e Miisterilere ayricaliklar sunulmasi.
e Rekabet istiinliigli kazanilmasi ve bunun siirdiiriilebilmesi.

e Yeni misterileri isletme biinyesine katmasi.

®7 Amelie Tassembedo, age, ss.24-25.

%8 Ozgiir Selvi, Asir Ozbek, Gamze Erden, “Misteri iliskileri Yénetimi ve Perakende Sektdriine
Yonelik Bir Uygulama”, Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Say1:36, 2014, s.112.; Nijat Arasbayli,
“Siniflandirtlmis Miisteri Gruplar ile Akilli Miisteri Iliskileri Yonetimi Stratejileri Gelistirmek icin
Bir Model Onerisi”, (Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Istanbul, 2020, s.24.
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e Miisterek deger olusturabilmek icin misteriler ile is birligi iginde

olunmasi.
e Miisteri istek ve beklentilerinin isletme i¢inde saklanarak raporlanmasi.
e Miisteri iligkileri yonetimi kapsaminda miisterilerin siniflandirilmasi.

e Satis siirecinin dogru yonetilerek etkili satig ¢caligmalarinin yapilmasi.

6. Miisteri Iliskileri Yonetiminin Miisterilere Sagladig: Yararlar

Miisteriler, isletmenin var olmasinin ve biiylimesinin ana unsurlaridir.
Isletmeler miisteri memnuniyetini saglamak ve artirmak igin miisteri odakli
calismalar yapmaktadir. Yapilan bu caligmalar misterilere bazi yararlar

sunmaktadir.

Miisteri iliskileri yOnetiminin miisterilere sagladigi yararlardan bazilari

asagida stralanmustir.®

e Miisterilerin kendi ihtiyaclar1 dogrultusunda talep ettikleri iiriinlere daha

kolay ulasabilmesi ve 6nemsendikleri hissiyatinin olugmasi.

e Isletmelerin onlar siirekli tercih eden miisterilerine 6zel fiyat indirimleri

sunmasi.

e Miisteri ve isletme arasinda olusan iliski nedeniyle misterilerde meydana

gelebilecek risk ve endiselerin azalmasi.

e Isletme ve miisteri arasindaki siirekli iliskilerde miisterilerde giivenin

saglanmasi ve stresin azalmasi.

% Abbas Mohammed Qasim Bayram, “Bankalarin  Miisteri fliskileri Yonetimleri Arasindaki
Farkliliklarin Degerlendirmesi: Kayseri ve Erbil Ornegi”, (Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi),
Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Kayseri, 2019, ss.14-15.
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11l. MARKA IMAJI

A. Marka Kavram ve Tanimi

Marka, genel olarak bir isletmeye ait mal ve hizmetleri diger isletmelerin
mal ve hizmetlerinden ayristirmak ig¢in kullanilan bir kavramdir. Tiiketicilerin
karar vermesinde Onemli bir rol {istlenmektedir. Tiiketiciler ihtiyaglari olan
tirlinleri satin almak istediklerinde markalarin pazarda edindikleri yer 6l¢iisiinde

disiincelere sahip olabilmektedir.

Hedeflenen kitleyi, almaya meyilli oldugu iiriin ile ortak bir noktada
bulusturan marka, isletmeler ile tiiketiciler arasinda bir bag olusturmaktadir.
Pazarlama c¢alismalar1 ile marka konumlandirmasini dogru yapan isletmeler

rakipleri karsisinda avantaj saglamakta ve tercih edilebilirligini artirmaktadir.
Marka ile ilgili yapilan tanimlardan bazilar1 sunlardir:

e Marka, mal ya da hizmeti tiiketicilere tanitmak i¢in kullanilan isim veya

semboldiir.”

e Marka, isletmelerin mal ya da hizmetlerini rakiplerinden farklilagtirmak,
tiiketicilerin bu mal ve hizmetlerden haberdar olmasini ve tiiketiciler

tarafindan satin alinmasini saglamak amaciyla kullandig1 aragtir. ™

e Marka, mal ya da hizmet satanlarin iiriinlerini tanimlamak ve pazardaki
benzerlerinden ayristirmak i¢in kullandigt isim, tasarim, sembol ve

bunlarin ¢esitli birlesimleridir.72

" Meltem Ozel, Dilek Amcaoglu, “Marka imaji Olusturmada Reklam ve Slogamin Rolii: Besiktas
Futbol Takimi Ornegi”, Middle Black Sea Journal of Communication Studies, Sayi:1, 2018, s.30.
™ Gizem Pergin, “Sosyal Medya iletisiminin Kurumsal itibar ve Marka imaji Uzerinde Etkisi:
Kozmetik Uriinleri Uzerine Bir Arastirma”, (Yaymlanmamms Yiiksek Lisans Tezi), Dokuz Eyliil
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, {zmir, 2019, s.57.

2 Rana Ozyurt Kaptanoglu, Menekse Kiligarslan, Aytag Tosun, “Marka ve Marka Farkindaligi”, The
Journal of Social Science, Cilt:3, Say1:5, 2019, s.249.
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e Marka, tiiketicilerin {iriinii tercih etmeden Once iiriine iliskin edinilen

itibarin toplatmldlr.73

e Marka, lrlinii satan ve alanlar1 tanimlamakta, farklilik olusturmakta ve

{iriinii bir kisilige biriindiirerek kimlik vermektir.

e Marka, tiiketicilerde simgesel olarak deger yaratan duygusal ve
fonksiyonel getirilere dayali, imtiyazli bir konum olusturan tim

izlenimlerin i¢sellestirilmis bir derlemesidir.”

Marka ile ilgili yapilan tanimlardan yola ¢ikarak markanin, {irlinii isim ve
isaretler ile benzerlerinden ayiran, tiiketici satin alma davranisini tetikleyecek
Ozelliklere sahip olan ve tiiketiciler i¢in deger ifade eden bir tanimlama unsuru

oldugunu soéyleyebiliriz.

B. Imaj Kavram ve Tanimi

Imaj kavrami, algilanma yoniiyle kisiden kisiye degisiklik gdsteren bir
kavramdir. Karsilikli etkilesim sonucunda ortaya ¢ikan imaj kavrami, karsilikl
bilgi akisinin saglanmasi i¢in 6nemli bir unsurdur. Giinliik yasamda izlenim
olarak akillarda yer edinmekte ve bir iiriin, kisi, olay ile ilgili zihinlerde olusan

alg1 olarak degerlendirilmektedir.

Kisilerin zihinlerinde deneyim, duygu ve diisiince olarak yer edinerek

davranislarini etkilemektedir.
Imayj ile ilgili yapilan tanimlardan bazilar1 sunlardir:
e Imaj, bir kisinin bir nesne ile ilgili deneyimlerinin tiimidiir.

e 1Imaj, kisilerin bilingaltinda olan beklentilerini siizgecten geciren bir

unsurdur.”’

" Giil Kadriye Karakaya Eren, “Miisteri Degerinin Marka imaji ve Marka Baghhgmna Etkisi:
flgilenimin Diizenleyici Rolii”, (Yaymlanmams Doktora Tezi), Ankara Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitlisli, Ankara, 2020, s.52.

™ Banu Keskin, “Sosyal Medya Pazarlama Igerikleri ve Fenomenlerin Paylagimlarimim Tiiketici Satin
Alma Niyetine Etkisi ve Marka Imajimin Aracilik Rolii Uzerine Bir Arastirma”, (Yaymlanmamus
Yiiksek Lisans Tezi), Beykent Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii, Istanbul, 2021, s.29.

™ Yal¢in Kirdar, “Marka Stratejilerinin Olusturulmasi; Coca-Cola Ornegi”, Review of Social,
Economic & Business Studies, Sayi:3/4, 2019, s.240.

® Bora Goktas, “Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Marka Imajina Etkisi ve Bir Uygulama”,
(Yaymlanmams Doktora Tezi), Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara, 2017, s.113.
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e Imaj, bir kisi ya da obje ile ilgili hem duygusal hem de zihinsel

yorumlama ve algllamadlr.78

e Imaj, kisilerin ya da kurumlarin insanlar iizerindeki etkisi ve belirli bir

dlgekte devamliligi olan izlenimlerdir.”

e 1Imaj, kisisel bakis acisiyla ilgili bilissel siireglerden g¢ogaltilmis, bir

nesneyle ilgili bilinen ve diisiiniilen sahsi duygulardir.®

Imaj ile ilgili yapilan tanimlardan yola cikarak imajin kisisel kanaatler
sonucu olusan, mal ya da hizmet ile ilgili yasanmisliklarin meydana getirdigi ve

algilamalarin belirleyici oldugu bir intiba oldugunu sdyleyebiliriz.

C. Marka imajl Kavrami ve Tanim

Marka imaj1 kavrami, tiiketicilerin bir markayi izlenimleri sonucunda nasil
algiladigi ile ilgili bir kavramdir. Tiiketiciler, deneyimleri, ¢cevrelerinden aldiklari
bildirimler, yapilan reklam ¢alismalar1 dogrultusunda markaya dair bir izlenime
sahip olmaktadir. Bu izlenim tiiketicinin markay1 tercih etmesinde belirleyici
olmaktadir. Tiketiciler bir marka ile ilgili olumlu izlenime sahip olduklarinda
markay1 tercih etme egilimi gosterirken, olumsuz izlenime sahip olduklarinda

markayi tercih etmek istemezler.
Marka imaji ile ilgili yapilan tanimlardan bazilar1 sunlardir:
e Marka imaj, tiiketicilerin bir marka ile ilgili genel alg1 ve duygulamdlr.81

e Marka imaj1, bir iiriinlin hedeflenen kitleler iizerinde olusturdugu intiba ve

diisiincelerin tamamidir.®

" Nevin Karabiyik Yerden, “Marka imaji: Gobeklitepe ile Stonehenge Arkeoloji Alanlarmim Marka
Imaji Agisindan Betimsel Analizi”, International Journal of Economics, Politics, Humanities &
Social Sciences, Cilt:3, Say1:4, 2020, 5.292.

"8 Aysenur Banu Altun, “Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Yenilikgiligin Marka imajina Etkisi: Tekstil
Sektoriinde Gorgiil Bir Calisma”, (Yaymlanmamis Doktora Tezi), Selcuk Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisti, Konya, 2019, s.110.

™ Metin Kazanci, Kamuda ve Ozel Kesimde Halkla iliskiler, Turhan Kitabevi, Ankara, 2002, s.56.
% Siiheyla Siier, “Marka Giiveni, Marka imaji ve Marka Degerinin Marka Evangelizmi Uzerindeki
Etkisi: E-Ticaret Markalar1 Uzerine Ampirik Bir Arastirma”, (Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi),
Ankara Hac1 Bayram Veli Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii, Ankara, 2021, s.21.

8 Buket Sekmen, F.Miige Arslan, “Marka Deneyiminin Marka imaji ve Marka Sadakatine Etkisi:
Marka Imajmin Aracilik Rolii”, Marmara Universitesi Oneri Dergisi, Cilt:16, Say1:55, 2021, 5.226.
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e Marka imaji, tiiketicilerin zihninde markaya iliskin meydana gelen

cagrisimlarin tiimiidiir.®

e Marka imaji, markaya ait fonksiyonel, sosyal ve psikolojik o6zellikler ile

olusan diisiinceler, duygular ve davranislardir.®*

e Marka imaji, mal ya da hizmetlerin tiiketicilerin zihninde meydana

getirdigi giiglii, farklilastirilmus ve digerlerinden ayiran ¢agrisimlardir.®

Marka imaj1 ile ilgili yapilan tanimlardan yola ¢ikarak marka imajinin
markayla ilgili tiiketicilerde olusan izlenim ve bu izlenimin duygu ve diisiinceleri

harekete gecirmesiyle gerceklesen etkilesim oldugunu sodyleyebiliriz.

D. Marka imajinin Onemi

Satin alma kararinda belirleyici bir unsur olan marka imaji1 hem isletmeler
hem de tiiketiciler icin oldukca Onemlidir. Isletmeler icin varliklarim
siirdiirebilme imkan1 saglarken, tiiketiciler i¢in satin alma kararlarin1 vermede

onemli bir rol oynamaktadir.

1. Tsletmeler A¢isindan Marka imajimin Onemi

Marka imaji, isletmelerin daha genis kitleler tarafindan bilinmesine ve
tercih edilmesine olanak saglamaktadir. Yiiksek bilinirlige sahip olan isletmeler
tiiketicilerin markaya olan bagliligini artirma imkani bulurken pazar paylarim
biiylitmede de avantajli konuma gelmektedir.

Marka imajinin isletmeciler agisindan 6nemi asagida siralanmistir. 8

e Marka imaj1, isletmenin tiiketiciler tarafindan fark edilmesini saglar.

82 Selda imrak, “Marka Kisiliginin; Marka imaji, Genel Memnuniyet ve Sadakat Uzerindeki Etkisi:
Cam Ev Egyas1 Sektorii Uzerine Bir Arastirma”, (Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi), Marmara
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 2015, 5.27.

8 Nurhan Babiir Tosun, Ayta¢ Burak Dereli, “Reklamda Parodi Kullanimimin Marka imajina Etkisi”,
Marmara Universitesi Oneri Dergisi, Cilt:12, Say1:46, 2016, s.326.

8 S, Siireyya Bengiil, “Miisteri Sikayet Yonetimi Kalitesi Belirleyicilerinin Marka imaji ve Marka
Baglhilig: Uzerindeki Etkisi”, Galatasaray Universitesi Iletisim Dergisi, Say1:31, 2019, 5.258.

8 Selin Burgak Giiner, Volkan Ongel, “Agizdan Agiza Pazarlamanin Marka Sadakatine Etkisinde
Marka Imaj1 ve Marka Giiveninin Aracilik Rolii”, Uluslararasi Toplum Arastirmalari Dergisi,
Cilt:18, Say1:39, 2021, s.557.

8 Fatma Aydin, “Reklamlarda Kadin imgesi Kullanmminin. Marka imajma ve Satin Alma Niyeti
Uzerine Etkisi”, (Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi), Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Konya, 2020, s.49.
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e Marka imaji, isletmeyi tercih eden tiiketicilerin markaya olan bagliligini

artirir.

e Marka imaj1, isletmenin mal ya da hizmetini fiyatlandirirken belirleyici rol

oynar.
e Marka imaj1, isletmelerin daha az promosyon harcamasi yapmasini saglar.

e Marka imaj1, isletmelere yeni pazarlara girmek igin firsat sunar.

2. Tiiketiciler Acisindan Marka imajimin Onemi

Marka imaji, tiikketicilerin markay1 tanimasini ve tiiketicilerde markaya dair
izlenim olusmasini saglayan bir unsurdur. Olusan bu izlenim dogrultusunda
marka tercihlerini belirleyen tiiketiciler satin alma davraniglarini istikrarli olarak

devam ettirebilmektedir.
Marka imajinin tiiketiciler agisindan 6nemi asagida stralanmustir.®’
e Marka imaji, tiiketicilerin satin alma karar1 vermesini kolaylastirir.

e Marka imaj1, tiiketicilerin bir markay: tercih ederken daha kisa zamanda

karar vermesini saglar.
e Marka imaji, tiiketicilere istikrarl kalite olanag1 sunar.

e Marka imaji, tiiketicilerin {irline ve {riinii satanlara ait bilgilere kolay

ulagsmasini saglar.

E. Marka imajinin Ozellikleri

Isletmeler olumlu bir marka imaj1 olusturmak ve bunu siirdiiriilebilir hale
getirmek i¢in yogun ¢aba harcamaktadir. Marka imaj1 tiiketici tercihleri ile
dogrudan iligkili oldugu i¢in tiiketicilerin satin alma kararlarin1 belirlemektedir.
Isletmenin marka icin olusturmak istedigi imaj tiiketiciler tarafindan farkh

algilanabilmektedir. Olumlu bir imaj1 olusturmak isletmeler i¢in Ozenli bir

8 Hasan Dilek, “Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetlerinin Marka Sadakati Uzgrindeki Etkisinde
Marka Imajmin Aracilik Roli”, (Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Inonii Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Malatya, 2022, s.39.
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calisma ve silire¢ gerektirirken, olumsuz bir imaj hizlica olusabilen ve isletmenin

degistirmesi zor olan bir durumdur.
Marka imajinin 6zelliklerinden bazilari sunlardir:®
e Marka imaji, tiiketicilerin zihninde markaya dair olusan izlenimdir.

e Marka imaji, tiiketicilerin tercihleri sonucunda olusan 6znel ve algisal bir

yapidir.

e Marka imaji, Urlinlin fonksiyonel ya da fiziksel o6zelliklerinden degil,;
pazarlama etkinlikleri, c¢evresel faktorler ve tiiketici Ozelliklerinden

etkilenerek meydana gelir.

e Marka imajinda gergeklik algis1 biiyiik bir 6neme sahiptir.

F. Marka imajinin Fonksiyonlar1

Pazarlama c¢aligmalarinin marka imajin1 giiclendirecek sekilde olusturulmasi
digerlerinden ayrisan bir marka meydana getirilmesi konusunda bir baslangigtir.
Marka imaji, isletmelerin satisa sunulan iirlinlerin 6zellikleri ve nitelikleri ile
ilgili tiiketicilere yansittig1 gliven ve diristliiglin gostergesidir. Tiiketiciler

taninmanin yam sira olumlu marka imaj1 olan markalar: tercih etmektedirler.
Marka imajinin fonksiyonlar1 agagida agiklanmstir.®®

e Pazara Giris: Marka 1maj1 pazara giriste isletmelere kolaylik
saglamaktadir. Olumlu marka imajina sahip olan isletmeler yeni pazarlara
daha kolay girebilmekte, rakiplerinin pazara girmesini
engelleyebilmektedir. Olumlu marka imajinin isletmelere sagladigi
ustlinliiklerle isletmeler pazarda saglam bir yer edinebilmekte ve

tutunabilmektedir.

8 Beste Kir, “Reklam Yonetim Siireci Etkinliginin Marka imajina Etkisi: Mavi Jeans Ornegi”,
(Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi), Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara, 2020,
s.31.

8 Meltem Karakasoglu, “Hizmet Ortammin Marka imajma ve Satin Alma Niyetine Etkisi: Bir
Uygulama”, (Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi), Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Istanbul, 2015, ss.80-81; Zeynep Cagla Erdemli, “Havayolu Sektoriinde Hedef Kitleli Kampanya
Stratejisinin Marka Imaji ve Satin Alma Kararma Etkisi: Bir Havayolu Sirketi Uygulamasi”,
(Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi), Bahcgeschir Universitesi Lisansiisti Egitim Enstitiisi,
Istanbul, 2021, ss.25-26.
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Liderlik Avantaji: Marka imaj1 giiclii olan isletmeler kendi sektorlerinde
lider konumunda yer almaktadir. Pazara ilk giren marka, pazardaki en iyi
yeri almakta ve talebi diisiik olanlar1 pazara sonradan dahil olanlara
birakmaktadir. Pazara sonradan giren igletmelerin iyi bir konuma gelmesi
yapacagl promosyon calismalari ile sekillenmektedir. Pazara ilk giren
isletmeler avantajli olsa da marka imajini1 koruyamayanlar liderliklerini

kaybedebilmektedir.

Marka Genisleme: Markanin pazarda bilinir hale gelmesiyle isletme yeni
tiriinleri tanitmak i¢in biiyiik bir harcama yapmak zorunda kalmamakta ve
maliyet avantaji elde etmektedir. Isletme, iiriiniin pazarda tutundurulmasi

ve reklamlar ile desteklenmesi konularinda tasarruf yapabilmektedir.

Marka Birlesmeleri: Marka birlesmeleri kullanici ile kullanim imajlarini
gelistirmek igin yapilmaktadir. Pazarda yer edinen markalarin bir araya

gelmesi kullanici nezdinde de tiiketim olanaklarini zenginlestirecektir.

Ek Deger Kaynagi: Tiiketici sadece islevsel fayday1 satin almamaktadir.
Satin alma tercihini etkileyen dnemli bir unsur da marka imajidir. Olumlu
marka imaj1 tiiketicinin satin alma davraniglarini etkileyerek isletmeye ek

deger saglamaktadir.

Kanal Giicii: Bir markanin gii¢lii olmasi1 dagitim kanallarinin da dogru
isledigini gostermektedir. Olumlu bir marka imajina sahip olan isletmeler
kurumlara egsiz bir pazar kanali saglamaktadir. Tiiketiciler ragbet goren
trtinleri  satin almak istemekte, dagitimcilar da bunu satmak
istemektedirler. Olusturulacak gii¢lii bir dagitim kanali marka imajini

olumlu etkileyecektir.

G.Marka imajinin Boyutlar: (Bilesenleri)

Marka imaj1, tiiketicilerin marka ile iliski kurarak marka ile ilgili

diisiinceleri olusmasindan, marka ismi sdylendiginde neler hissettiklerine kadar

bir¢cok unsuru i¢cermektedir. Tiiketicilerin zihninde bir biitiin olusturmak ve marka

algisinin akillarda saglam bir yer edinmesi i¢in marka imaj1 isletmeler i¢in 6nemli

bir etkileme seklidir. Uriiniin tanitilmasindan baslayan ve dagitimima kadar devam
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eden siirecte isletmeler pazarda kendilerini ne sekilde konumlandiracaklarini

belirlemektedir.

Marka imajinin boyutlar1 asagida agiklanmistir.

1. Oriin Imaji
Tiiketicilerin iiriinle ilgili diisiinceleri {iriinii kavrama sekilleridir. Uriinlerin
niteliklerine gore ayristirilmalart ve {rlinlerin dogru yerlestirilmeleri {iriin

imajiin olusturulmasinda bir giice sahiptir.90 Uriin imaj1 6zneldir ve kisilerin

bunu nasil algiladigina bagli olarak farkli sekillerde olusabilmektedir.

2. Fiyat imaji

Tiiketicilerin markay1 tercih etme egilimlerinde markayla ilgili akillarinda
olusturduklar1 bir fiyat imaji olmaktadir. Bu durum markalari tercih etmelerinde
belirleyici olabilmektedir. Fiyat imajin1 negatif yonde algilayan tiiketiciler rakip
markalar1  tercih  edebilecekleri gibi satin alma niyetlerinden de
vazgecebilmektedir.” Isletmeler marka imajmin da etkisiyle fiyatlandirma

politikalarin1 segmente edebilmekte ve tiiketiciye alternatifler sunabilmektedir.

3. Tutundurma imaji

Tutundurma, firmalarin kisa vadede mal ya da hizmetlerini tiiketicilerin
denemesi i¢in yaptig1 ¢alismalar1 kapsamaktadir. Genellikle tiiketicilere yonelik
sunulan kupon, indirim gibi parasal promosyonlart i¢inde barindiran bu
calismalar kisa bir zaman diliminde tiiketicileri kendine ¢ekmek icin firmalar
tarafindan  yapilmaktadir.®> Tutundurma stratejileri isletmelerin  pazarda

kendilerini nasil konumlandirmak istemelerine bagli olarak olusturulmaktadir.

Firmalar reklam, kisisel satis ve tanitim gibi calismalar ile tiiketicilerin mal

ya da hizmetten haberdar olmalarini saglayarak satis artisin1 hedeflemektedir.

% Fatma Aydin, age, s.42.

%1 Ali Ahmedov, “Sponsor Marka Kimliginin Satin Alma Niyetine Etkisinde Benlik-Marka imaj1
Uyumunun Araci Rolii Uzerine Bir Arastirma”, (Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi), Selcuk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Konya, 2021, s.32.

% Chinara Tahmazova, “Internet Uzerinden Marka Imaji Olusturmada Reklamlarin Rolii ve Bir
Aragtirma”, (Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi), Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitisii,
Istanbul, 2020, ss.33-34.
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Tutundurma c¢alismalarinin uzun vadede ve carpik olarak yapilmasi
firmanin imajin1 zedeleyebilmekte, tiiketicilerde firma ile ilgili olumsuz
disiinceler olugmasina sebebiyet verebilmektedir. Tiketiciler siirekli indirime
giden firmalarda mal ya da hizmet kalitesini yanlis degerlendirebilmektedir. Bu
nedenle tutundurma c¢alismalar1 aralikli olarak belirli bir zaman diliminde

yapilmalidir.

4. Dagitim Imaji

Dagitim, firmalarin {iriinlerinin pazarda kolaylikla bulunmasini saglamak
igin yaptig1 c¢aligmalarin tiimiinii igermektedir. Bu durum tiiketicilerin iirline
iliskin talebini yogunlastirirken firmalarin da satiglarini artirmayr miimkiin

kilacaktir.

Tiiketicilerin ihtiya¢ duyduklari markalara hizli bir sekilde ulasabilmeleri
marka ile olan baglarini giiclendirmektedir. Erisimi kolay olan markalar tiiketici
tercihlerinde markay:r on siralara tagimaktadir. Firmalarin genis tasima agina
sahip olmas1 ve lojistik yonetimini dogru bir sekilde yapmasi {riinlerine olan
talebi artiracaktir.”® Tiiketicilerin daha genis alanda siirekli tercih ettikleri bir mal
ya da hizmeti bulabilmeleri marka tercihlerinin de degisme ihtimalini
disiirecektir. Talebe erisimin hizli ve kolay olmasi markanin daha fazla tercih

edilmesini tetikleyecektir.

H. Marka imajlnl Olusturma Asamalari

Marka imaj1 olusturulma siirecinde Oncelikle markanin rakiplerinden
farklilagtirilmasin1 saglayan bir kimlik meydana getirilmelidir. Marka kimligi,
tiikketicilere markanin temsil ettigi Uriinle ilgili bilgi vermekte ve tiiketicilerle
etkilesimin kuvvetlenmesini saglayarak bir bag kurmaktadir. Marka kimligi;
markanin fizigi, iligki, yansima, kiiltiir, kisilik ve kendi imajindan olusmaktadlr.g4

Marka imajinin olumlu olmas tiiketicilerin o markay1 tercih etmesinde belirleyici

% Kazim Dag, “Marka Ozgiinliigiinin Marka Imaji ve Marka Tercihindeki Iliskisinde Marka
Giiveninin Aracilik Rolii”, (Yaymlanmams Doktora Tezi), Hasan Kalyoncu Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisti, Gaziantep, 2020, s.95.

% Hasan Dilek, age, s.36.
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bir unsur olmaktadir. Markaya iligkin olumlu izlenimler, tiiketicilerin satin alma

niyetlerini de pozitif yonde etkilemektedir.

Marka imaj1 olusturulma siirecindeki asamalardan biri mal veya hizmetin
konumlandirilmasidir. Konumlandirma siirecinin dogru yiiriitiilmesi firmalarin
yeni bir imaj olusturmasinda ya da mevcut imajlarini daha iist seviyeye
tasimasinda destekleyici olmaktadir.*> Markalarin olusturduklar1 marka imaj1 ile
tiiketicilere yansittiklar1 aynmi olmalidir. Yapilmak istenen ile tiiketicilere
yansitilan degerlerin farkli olmasi tiiketici nezdinde markaya dair olumsuz

izlenimleri ortaya ¢ikaracaktir.

Marka imajt olusturulma siirecindeki asamalardan bir digeri de reklam
uygulamalaridir. Reklam uygulamalar iletisim stratejileri kapsaminda markalara
fayda saglamakta, iirlinle ilgili hem simgesel hem de islevsel degerleri
vurgulamaktadir. Firmalar pazarlama iletisimi aracilifiyla mal ya da hizmetlerine
iliskin tiketicileri bilgilendirmekte, ikna etmekte ve harekete geg¢melerini
sag“g,lamak‘[adlr.96 Iletisimin dogru saglanmasi marka imajina katki saglayacaktir.
Firmanin yaptig1 iletisim ile hedeflenen kitleye markayla ilgili bilgiler
aktarilmakta, tiiketiciler markayla ilgili bir izlenime sahip olmakta ve markayla

ilgili bir fikirleri olugmaktadir.

I. Marka imajinn iliskili Oldugu Temel Kavramlar

Marka imaj1, marka ile ilgili bir¢ok kavramla yakindan ilgilidir. Birbiriyle
baglantili ve marka catis1 altinda etkilesim i¢inde olarak genel anlamda iletisimi
baz almaktadirlar. Temelinde tiiketici ile kurulacak iletisimde giiclii bir yere sahip

olan bu kavramlardan bazilarina agsagida yer verilmistir.

1. Marka Kimligi

Isletmeler, tiiketiciler ile aralarinda olusan bagi gii¢lendirmek, mal ya da
hizmetlerini aktif olarak sunabilmek icin giiclii bir marka kimligine gereksinim
duymaktadirlar. Marka kimligi, tiiketicilere sunulan hizmetlerin tiimiini

kapsamaktadir.

% Kazim Dag, age, 5.90.
% |bid.
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Marka kimligini dogru olusturan isletmeler, kendilerini rakiplerinden
ayrigtirarak tiiketicilerin markaya olan giivenini artirmakta ve satin alma

davranislarini tetiklemektedir.
Marka kimligini olusturan unsurlar asagida aglklanmlstlr.97

e Marka Ismi: Marka ismi, markanm iriin o6zellikleri ile markanin
tiiketicilere sundugu taahhiidii birlestiren, marka konumlandirma ve marka
kisiligiyle bir biitiin haline getiren ifadedir. Markanin tiiketici nezdinde
algilanmasina katki saglayan marka ismi, pazardaki planlanan yerini
alabilmesi icin itinayla belirlenmelidir. Marka ismi, hem sdylenmesi hem
de anlasilmasi kolay olan, markayr digerlerinden ayirt edici ve akilda

kalic1 6zelliklere sahip olmalidir.

e Sembol ve Logo: Marka sembolii, markanin gozle goriilebilen tarafidir.
Marka semboliiniin giiclii segilmesi markanin kolay taninmast ve
hatirlanmasin1 saglayarak marka kimligini giiclendirmektedir. Marka i¢in
belirlenen sembol ve logo isletmenin kurumsal deger ve niteliklerini

yansitacak sekilde konumlandirilmalidir.

e Slogan: Slogan, markanin tanimlanmasi ve tasvir edilmesine olanak
saglayan, tiiketici satin alma davranis1 icin tetikleyici mesaji veren kisa

kelime gruplaridir.

e Renkler: Renkler, tiikketicinin aklinda markayla ilgili bir izlenim
olusturan, tiliketicinin markay1 tercih etmesini tetikleyen bir unsurdur.
Markalar renk seciminde bazi kriterleri goz oniinde bulundurmalidir.
Marka rengini belirlerken tiiketiciye vermek istedigi mesaj net olmalidir.
Isletmenin calisma alanina gore marka rengi ile tiiketicinin kalite algisina

ve psikolojik ihtiyaglarina karsilik verebilecek diizeyde olmalidir.

e Ambalaj/Paketleme: Marka ambalaji, tiiketiciye direkt ulasan gorsel bir

uyar1 niteligindedir. Ambalaj, lirliniin gorsel olarak tiiketiciler tarafindan

" Metin Ince, Hilal Uygurtiirk, “Marka Kimligi, Marka Kisiligi, Marka Imaj1 _ve Marka
Konumlandirma Alaninda Yapilan Lisansiistii Tezlere Yénelik Bir Inceleme”, Karabiik Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt:9, Sayi1:1, 2019, s.226.
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begenilmesi ve tiiketiciyi cezbetmesinin yaninda irlinii de koruyucu

nitelikte olmalidir.

2. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, markalarin da insanlarda oldugu gibi kisilik 6zelliklerine,
duygularina ve izlenimlerine sahip olmasi goriisiine dayanmaktadir. Markay1
rakiplerinden ayristiran marka kisiligi, tiiketicilerin markayr kolayca
taniyabilecegi sekilde olusturulmalidir. Markanin dis goriiniisii olarak algilanan
marka kisiligi, markanin ruhu olarak nitelendirilmektedir. Marka kisiligi,
isletmelerin yaptig1 iletisim c¢alismalarinin bir sonucudur. Bu c¢aligsmalar
sonrasinda iriin tiiketiciler i¢in kisisel bir degere biirlinmekte ve firlin ile

tiiketiciyi belirli bir hedef dogrultusunda bir araya getirmektedir.
Marka kisiliginin boyutlar1 asagidaki gibidir. %
e Samimiyet: Miitevazi, giivenilir, neseli, gergek, diiriist.
e Heyecan: Coskulu, canli, yaratici, cagdas, yenilikgi.
e Yetkinlik: Giivenilir, sorumlu, uzman, emin, lider.
e Seckinlik: Biiyiileyici, romantik, gdsterisli, nazik, elit.

e Saglamhik: Gii¢li, sert, digsal, direngli, maskiilen.

3. Marka Degeri

Marka degeri, pazarlama stratejileri arasinda 6nemli bir yere sahiptir. Marka
degeri, markanin Olciilebilir finansal gostergeleri ve marka ile bagdastirilan
degerlerin tamami olarak nitelendirilmektedir.* Giiglii bir marka degerine sahip
olan isletmeler mevcuttaki Ttrlinlerinin tiiketiciler tarafindan tekrar tercih
edilmesini saglamakla birlikte piyasaya yeni ¢ikaracaklari {iriinlerini olusturmada
da 6nemli bilgilere sahip olmaktadir. Bu durum isletmelere rakipleri karsisinda
rekabet Ustiinliigli ve pazarda saglam bir yer edinme imkan1 sunarken tiiketicilere

de ek degerler sunmaktadir.

% Emel Can, “Marka ve Marka Yapilandirma”, Marmara Universitesi iktisadi ve idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi, Cilt:22, Say1:1, 2007, s.232. _

% Tirkay Dereli, Adil Baykasoglu, Toplam Marka Yonetimi, Hayat Yaymcilik, Istanbul, 2007,
s.142.
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Giiglii bir marka meydana getirilmesi i¢in marka kimligi olusturma,
markaya bir anlam katma, markaya iliskin tepki olusturma ve marka iliskisi

olusturma gibi yollar izlenmelidir.'®

4. Marka Cagrisimlari

Marka ¢agrisimlari, markanin anlamini kapsayan, tiiketicinin markayla ilgili
bilgi ve diiglinceleridir. Marka ¢agrisimlariyla tiiketicilerin zihninde markanin yer
edinmesi ve digerlerinden ayristirtlmasini kolaylastirmak amaglanmaktadir.
Marka degerini ylikseltmek isteyen isletmelerin, tiiketicilerine markalari ile giiglii

bir etkilesim saglayarak essiz bir hizmet sunmalar1 gerekmektedir.101

Marka ¢agrisimlari ile isletmeler, tiiketicilerin satin alma davraniglarina yon
verecek sekilde etkili olmak istemektedir. Bunu da marka imajin1 yiikselterek ve
tiiketicilerin akillarinda yer edinerek kararli bir tutumla yapmalidirlar. Markanin

rengi, slogani, logosu gibi etkenler marka ¢agrisimini tetiklemektedir.

5. Marka Konumlandirma

Marka konumlandirma, markanin tiiketiciye taahhiit ettigi olgularin ve
ozelliklerin tamamin1 ifade etmektedir. Isletmeler markalarinin tiiketiciler
tarafindan farkli algilanmasi ve rekabet yogun pazarlarda istiinliikk elde etmek
icin caba sarf etmektedir. Iletisimin &n plana ¢iktig1 bu asamada hedeflenen
kitlenin zihninde bir yer edinmek ve bu durumu devam ettirmek Onemlidir. 102
Tiiketiciler satin almaya meyilli olduklar iirtinlerle ilgili hem mantik hem de
duygu c¢ercevesinde hareket etmektedir. Isletmelerin olusturacagi marka
konumlandirmas1 tiiketicilerin tercihlerini dogrudan etkilemekte ve hareket
gecmelerini saglamaktadir. Bu nedenle tiiketicide olusturulacak algi dogru kitleye

erisimde de bir firsat niteligi tagimaktadir.

Isletmelerin markay tiiketicilerin zihninde nasil konumlandirabileceklerini

belirleyebilecegi stratejiler asagidaki gibidir.103

190 Gij| Kadriye Karakaya Eren, age, ss.58-59.

191 Burcu Oralhan, Nuh Mehmet Ozlii, “Tiiketicilerin Banka Tercihlerinde Marka Denkligi ve Marka
Imaji Arasindaki iliskinin Degerlendirilmesi”, OPUS Uluslararasi Toplum Arastirmalar1 Dergisi,
Cilt:13, Say1:19, 2019, s.1261.

192 Emel Can, age, 5.233.

193 Metin ince, Hilal Uygurtiirk, age, s.229.
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e Uriiniin Ozelligi: Mal ya da hizmetin kendine 6zgii 6zelliginin 6n plana

cikarildigr konumlandirmadir.

e Fiyat-Kalite Iliskisi: Mal ya da hizmetin fiyat ile kalite performansinin

on plana ¢ikarildigr konumlandirmadir.

e Uriiniin Kullamm: Mal ya da hizmetin hangi kriterlere gore nerede,
nasil, ne zaman ve ne sekilde kullanilacaginin 6n plana ¢ikarildig:

konumlandirmadair.

e Uriiniin Smifi: Mal ya da hizmetin benzer grupta olanlar ile

farkliliklarinin 6n plana ¢ikarildigi konumlandirmadir.

e Uriinii Kullananlar: Mal ya da hizmeti kullanacak olanlarin

ozelliklerinin ve kimliklerinin 6n plana ¢ikarildigi konumlandirmadir.

e Rakipler ile Kiyaslama: Mal ya da hizmeti rakiplerine gore sahip oldugu

farkli 6zelliklerinin 6n plana ¢ikarildigi konumlandirmadir.

e Kiiltiirel Semboller: Mal ya da hizmetin gelenek, adet ve orf gibi genel

kabul gormiis semboller ile 6n plana ¢ikarildigi konumlandirmadir.

e Yasam Bicimi: Mal ya da hizmetin toplumun tiiketim aligkanliklarinin

baz alinarak 6n plana ¢ikarildigr konumlandirmadir.

e Marka Kisiligi: Mal ya da hizmete insani kisilik 6zelliklerinin yiiklenerek

on plana ¢ikarildigr konumlandirmadir.

6. Marka Bilinirliligi

Marka bilinirligi, tiiketicilerin markanin varligiyla ilgili bilgi sahibi olmasi
ve markanin zihinlerinde yer edinmesidir. Pazarlama ¢aligmalariyla tiiketicilerin
markadan haberdar olmasi ve markanin fazla sayida tiiketici ile bulusturulmasi

hedeflenmektedir.

Marka bilinirliginin tiiketicilerin markay1 tercih etmesindeki etkenlerin ilk
asamasi olmasi satin alma siirecinde 6nemli bir etkendir. Tiketiciler tanidiklari
ve anlagilmast kolay olan markalar1 tercih etme egilimindedir. Tiiketicinin
zihninde belirledigi kistaslara uyan marka varsa tiiketici baska bir marka aramaya
gerek duymadan o markay tercih etmektedir. Birden fazla marka seg¢enek olarak

degerlendirildiginde ise marka bilinirligi etkisi 6ne ¢ikmakta ve marka bilinirligi
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yiiksek olan marka onceliklendirilmektedir.'® Giinimiizdeki hizh gelismeler ve
degismeler sonucunda isletmelerin rakiplerinden ayrisabilmesi, icinde
bulunduklar1 pazarda hedefledigi paya sahip olabilmesi ve tiiketicilerin zihninde

giiclii bir yer edinebilmesi i¢in marka bilinirligini artirmas1 gerekmektedir.

Marka bilinirligi, mal ya da hizmete dair yeterli bilginin olmadig1 ve {iriiniin
ya da hizmetin tercih edilmesinin bir gerek¢eye baglanmadigi durumlarda daha
etkili olmaktadir. Bu durum isletmelerin stratejilerini olustururken marka
bilinirligini artirmayr goz Oniinde bulundurmalarin1 6n plana c¢ikarmaktadir.
Tiiketici tercihleri ilizerinde Onemli bir yere sahip olan marka bilinirliginin
artirtlmasi satin almanin artmasina ve isletmenin finansal agidan biiylimesine

katk1 saglamaktadir.

7. Marka Sadakati

Marka sadakati, tiiketicinin bir markaya olan baglilik derecesini ifade
etmektedir. Markanin 6z kaynaklar1 arasinda olan marka sadakati, onemli bir
pazarlama aracidir. Rekabetin yogun oldugu pazarlarda tiiketiciler ile olan
iligkileri devamli hale getirmek isletmeler i¢in giinlimiizde daha da 6nemli hale
gelmigtir. Pazarda bulunan {iriin c¢esitlerinin artmasi miisteri devamliligini
saglama noktasinda gii¢ olabilmektedir. Yeni miisteri kazanmanin yani sira
mevcut miisterinin elde tutulmasina isletmeler onem vermekte ve bu yonde

5

calismalar yaprnaktadlr.10 Yapilan calismalar amaglar  dogrultusunda

belirlenmekte ve buna gére maliyet degerlendirmesi yapilmaktadir.

Tiketicilerin markaya olan bagliligin1 ifade eden marka sadakati, kisinin
kendi deneyimleri sonucu bir markayr siirekli tercih etme kararmi verme
siirecidir. Tiiketiciler bir markay1 tercih etmeden 6nce o markayla ilgili fikirlere
sahip olmalidir. Bunu ilgili markayr daha oOnce tercih etmis olanlarin

deneyimlerinden faydalanarak elde edebilirler.

104 Nihan Yasar, “Marka Topluluklar1 ve Marka Mirasinin Marka Imaj1 ve Yeniden Satin Alma Niyeti
Uzerindeki Etkisi”, (Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi), Bahgesehir Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisti, Istanbul, 2020, ss.15-16.

15 Bmer Torlak, Volkan Dogan, Behget Yalin Ozkara, “Marka Farkindaligi, Marka Imaji, Markadan
Etkilenme ve Markaya Giivenin Marka Bagliligi Uzerindeki Gorece Etkilerinin incelenmesi: Turkcell
Ornegi”, Bilgi Ekonomisi ve Yonetimi Dergisi, Cilt:9, Say1:1, 2014, ss.148-149.
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Marka sadakati ile satin alma siklig1 arasinda bir iligki vardir. Tiiketicilerin
markadan memnun ve tatmin olmasi markaya olan taleplerini artirmaktadir. Bir
markayla duygusal ve tatminkar baghilik kurulmasi marka sadakati

kapsamindadir.

8. Kurum imaji

Kurum imaji, isletmenin ulasmayir hedefledigi kitlenin isletme ile ilgili
duygu, disiince ve izlenimlerini ifade etmektedir.'® Genel anlamda kurum imaj1
ile marka imaj1 benzerlik gostermektedir. Tiiketicilerin isletmeye karsi olan tutum
ve algis1t kurum imajini olustururken, tiiketicilerin igletmeye ait bir markaya kars1
olan tutum ve algis1t marka imajin1 olusturmaktadir. Aralarinda baglanti olan bu
iki kavram birbirlerini etkilemekte ve tiiketici nezdinde tercihlerin olusturulmasi

hususunda belirleyici olabilmektedir.

J. Marka imajinn Tiirleri

Isletmeler markalarini tiiketici ile tanistirmaya hazir olduklarinda markanin
varligi ile ilgili tim tiiketicileri bilgilendirmelidir. Markadan haberdar olan
tiiketiciler kendi kisisel ozellikleri, ¢evrelerindeki kisilerle etkilesim kurma ve
daha Once tecriibe ettigi durumlar1 da g6z 6niinde bulundurarak markaya kars1 bir
tavir sergilemektedir. Bu durum marka imajinin olusmasina da fayda
saglayacaktir. Markalar ozellikleri ve tiliketici tarafindaki degerlendirmelerine

gore farkli imajlara sahip olmaktadir.

1. Ozellikli Markalar

Ozellikli markalar, tiiketicilerin taleplerine karsilik verecek marka
ozelliklerine sahip oldugunu diisiindiigii markalar1 tercih etmesidir. Isletmelerin
satisa sundugu mallarin piyasada bir¢ok alternatifi bulunabilmekte ve tiiketiciler

markanin sundugu 6zelliklere gore tercihlerini belirleyebilmektedir.

106 Aysegil Altuncu, “Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Marka Imaj1 Iliskisi ve Bir Aragtirma”,
(Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi), Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul,
2019, s.34.
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Uriiniin fonksiyonel dzellikleri ve kalitesi tiiketicilerin markaya kars1 olan

tutumunu ve giivenini saglayarak iriin tercihini yonlendirmektedir.'®’

2. Tutku Markalari

Tutku markalar1, markay1 tercih eden tiiketicilerin imajin1 yansitmaktadir.
Tiiketici kendisine taahhiit edilen standartlara ulagsmak i¢in bir markay1 satin alma

islemini gergeklestirmektedir.

Tiiketici satin alacagi iirlin ile yasam stili arasinda bir bag kurmaktadir.
Tiiketici tercihlerini belirlerken iiriinii kullanmanin yan1 sira prestij, sayginlik ve

kendine giiven saglamasi gibi kriterleri de g6z éniinde bulundurmaktadir.'®®

3. Deneysel Markalar

Deneysel markalar, duygu ve cagrisimlara yonelik imaj1 yansitmaktadir.
Uriiniin  6zelliklerinin {ist seviyede olmasindan ziyade tiiketiciye getirecegdi
deneyimleri kapsamaktadir. Bireyselligin, goriislerin ve kisisel gelisimin 6n plana
cikarildigi markalar, basarili deneysel markalar kapsaminda

degerlendirilmektedir. 109

Deneysel markalar kendilerini bulunduklar1 pazarda
bilinir hale getirmis ve iirlin satisina ek olarak tiiketicilere farkl tecriibe ve bakis

acilar1 da sunmaya odaklamislardir.

K.Marka imajinin Yararlar

Tiiketicilerin marka ile iliskilendirdigi anlamlara bagli olarak olusan marka
imaj1 hem isletmeleri hem de tiiketicileri tercihlerinde etkilemektedir. Olumlu bir
marka imaj1 olusturan isletmeler tercih edilme oranlarini artirirken, olumsuz bir
marka imaj1 olusmasina sebebiyet veren isletmeler rakipleri karsisinda olumsuz
etkilenmektedir. Marka imaj1, isletmelerin devamliliklarini siirdiirebilmeleri igin

onemli bir etkendir.

197 Selin Burgak Giiner, “Agizdan Agiza Pazarlamanin Marka Sadakatine Etkisinde Marka Imaj1 ve
Marka Giiveninin Aracilik Rolii”, (Yaymlanmamis Doktora Tezi), Beykent Universitesi Lisansiistii
Egitim Enstitiisii, Istanbul, 2021, s.44.

108 Ayta¢ Burak Dereli, “Reklamda Parodi Kullamminin Marka imajma Etkisi”, (Yaymlanmams
Yiiksek Lisans Tezi), Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 2016, s.38.

109 Aysenur Banu Altun, age, s.124.
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1. Marka Imajinin Isletmelere Sagladig1 Yararlar

Marka imajimin isletmelere sagladigi yararlardan bazilar1 asagidaki

gibidir.**

Markayla ilgili tiiketicilerin olumlu diislincelere sahip olmasina ve bunu

cevresiyle paylagsmasina olanak saglar.
Markanin fiyatlandirmasini yiiksek yaparak karini da artirmasini saglar.

Tiiketicilerin markay1 siirekli tercih ederek marka bagliligi olusmasini

saglar.

Markayla ilgili olumlu diisiincelerin agizdan agiza yayilmasiyla daha ¢ok

tiiketiciye ulagsma imkan1 saglar.
Isletmenin ihtiyac1 olan nitelikli personeli isletmeye ¢ekmeyi saglar.

Finans uzmanlari tarafindan isletmeye yiiksek puan verilmesini saglar.

2. Marka imajinin Tiiketicilere Sagladig1 Yararlar

Marka imajinin tiiketicilere sagladigi yararlardan bazilar1 asagidaki

gibidir.**

Tiiketiciler satin alma kararini verirken tereddiit yasamazlar.

Tiiketiciler daha 6nce deneyimlemedikleri ya da haberdar olmadiklar: bir

markaya kars1 gliven duyarlar.

Tiiketiciler satin alma davranislarinda hizli karar verdikleri i¢in zaman

tasarrufu saglarlar.

Tiiketicilerin markay1 tercihinde hem psikolojik hem de sosyal kabul

saglar.

10 Bzer Silsiipiir, “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Uygulamalarinin Marka imaji Uzerindeki Roli:
GSM Operatérleri Uzerine Bir Arastirma”, (Yaymlanmams Doktora Tezi), Selguk Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Konya, 2020, s.202.

11 Katre Yirticl, “Spor Odakli Uriin Reklamlarinda Unlii Kullaniminin Marka Imaji ve Satin Alma
Niyeti Uzerine Etkisi: Z Kusagi Uzerine Bir Arastirma”, (Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi),
Bahgesehir Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisi, Istanbul, 2021, s.27.
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L. Marka Imajim Etkileyen Faktorler

Marka imaj1, iretici ile tiiketici arasindaki iletisim etkinlikleri neticesinde
olusan etkilesimin bir sonucudur. Marka imajini1 etkileyerek tiiketici nezdinde
dogru algilanmasini saglamak i¢in bir¢cok faktoriin etkisiyle marka algisi
olugsmaktadir. Hem soyut hem de somut faktorleri kapsayarak marka imajini
olusturan ve tiiketicilere dogru aktarilmast saglayan faktorler asagida

aciklanmistir.

1. Uriiniin Ozellikleri

Uriin, fiziksel niteliklere sahip olabilecegi gibi, soyut nitelik tasryan hizmet
olarak da iretilebilmektedir. Bu nedenle tiiketiciler iriin ile ilgili
degerlendirmelerini somut {iriinler icin objektif, hizmetler icin ise subjektif
yapabilmektedir. Tiiketici beklentilerinin genellikle soyut ve somut nitelikteki
tirlinler i¢in kalite, tasarim, fiyat ve marka kimligi acisindan fayda olusturacak
yondedir. Kalite, somut iirlinler i¢in objektif degerlere gore, soyut iirlinler i¢in de

algilanan, beklenen ve ideal kalite dl¢iileri ile degerlendirilmektedir. 112

Markanin ismi, slogan1 ve degeri gibi soyut unsurlar markanin ayirt edici ve
giiclii tarafin1 olusturmaktadir. Marka ve kurum imaj1 iizerinde etkisi oldukg¢a

fazla olan bu unsurlar rekabet ortaminda markay1 giiclendirecek etkiye sahiptir.

2. Uriiniin Ambalaji

Uriin ambalaji, pazarda satisa sunulan iiriinlerin korunmasi, depolanmasi,
tanitilmas1 ve digerlerinden farklilastirilmast i¢in olusturulan tasarimlardir.
Ambalaj, marka reklaminin tiiketiciye direkt yapilmasini saglamakta, tiriinle ilgili

bilgi vermekte ve tiiketicilerin satin alma kararlarini etkilemektedir.

Uriin ambalaji, tiiketicilere markanin imaji ve degeri hakkinda bilgi
vermektedir. Isletme ile hedeflenen kitle arasinda duygusal bir bag kurulmasini

saglayan iiriinlin ambalaj1, satis esnasinda tiiketiciye markayi hatirlatmaktadir.

12 Biilent Demirag, “Marka Imajs, Algllanan Hizmet Kalitesi, Miisteri Tatmini ve Algilanan Pegerin
Marka Sadakati Uzerindeki Etkisinin Incelenmesi: 5 Yildizli Sayfiye ve $ehir Otelleri Ornegi”,
(Yaymlanmams Doktora Tezi), Hasan Kalyoncu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Gaziantep,
2019, s.67.
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Markanin dikkat ¢ekmesinin yani sira markaya estetik olarak da bir 6zellik

katmaktadir.'t®

3. Hizmet

Hizmet, soyut, goriillemez, hissedilemez ve dokunulamaz gibi yonleriyle
trlinden farklilagmaktadir. Soyut bir kavram olan hizmet, kisiden kisiye
degisiklik gostermektedir. Uretim siiregleri bir iiriiniin ayn1 sekilde yonetilmesini
saglarken, ayni1 hizmetin ayni kisi, aynt yer ve zamanda ayni performansla
yonetilmesi beklenemez. Calisan markayr sunarken miisterinin neyi bekledigini

de biliyor olmasi gerekmektedir.***

Hizmet, kisilere bagli olarak kalitenin
degismesine sebebiyet vermektedir. Bu yiizden iiriin ile hizmetin degerlendirme
kriterleri arasinda farklilik bulunmaktadir. Uriinde her iiretimde ayn1 ya da yakin

bir kalite elde edilirken, hizmette kisiye bagl olarak kalite degisebilmektedir.

4. Marka Degeri

Marka degeri, markanin tiiketiciler i¢in sagladigi yararlarin tamamini
kapsamaktadir. Markanin global, ulusal ve bdlgesel basarilarin1 olusturmasi ve
markalasmanin unsuru olmasi noktasinda isletmeler i¢in Onem tasimaktadir.
Markalarin digerlerinden farkli olduklarini gostermeleri ve markaya bir kimlik
olusturma ihtiyacim1 gozetmeleri marka degeri olusturma c¢abalar1 ile
gergeklesmektedir."'® Marka degeri marka ile bagdastirilan degerlerin tiimiinii
icermektedir. Marka ismi veya logosunun belirlenmesiyle baglayan siire¢ markaya
yapilan yatirimlar sonucunda tiiketici ile bulusturulmaktadir. Isletmenin finansal
agidan giiclenmesiyle sonuglanan g¢aligmalar isletmelerin devamliligi agisindan

Onem tasimaktadir.

3 Oguzhan Kayapmar, “Bir Referans Grubu Olarak Sosyal Medya Fenomenlerinin Marka imaj
Uzerindeki Etkisi”, (Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi), Inonii Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisli, Malatya, 2022, s.43.

14 Mehmet Cubukcuoglu, “Teknolojik Gelismelerin Miisteri Memnuniyeti, Miisteri Sadakati ve
Marka Imaji Uzerindeki Etkileri-Akdeniz Zincir Otellerinde Bir Uygulama”, (Yaymlanmams
Yiiksek Lisans Tezi), Antalya Bilim Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii, Antalya, 2021, 5.63.
15 Emre Durmus, “Turizmde Destinasyon Marka Imaji Algist ve Sapanca Bolgesi Uzerine Bir
Arastirma”, (Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Sakarya Uygulamali Bilimler Universitesi
Lisansiistii Egitim Enstitiisii, Sakarya, 2022, s.15.
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5. Marka Sembolii

Marka sembolii, bir markanin ismi ile ya da ismi olmadan kullandig1
markay1 tanimlayan, sirket i¢i ve dis1 iletisimde kullandigi, hedeflenen pazarda

116 Markanin tiiketici

olumlu bir etki ve anlam uyandiran isletmelere ait imzadir.
zihninde yer edinmesini saglayan semboller, isletmenin hedef kitlesine markayla
ilgili mesaj vermektedir. Markanin gorsel kimligi haline gelmis, markayla
O0zdeslesmis ve tiiketicilerin markayr tanimasini saglayan marka semboliiniin

kisiler tarafindan hatirlanabilirligi daha yiiksek olmaktadir.

6. Ulke Orijini

Ulke orijini, tiiketicilerin markay1 bilmesini, degerlendirmesini ve bu yonde
satin alma davraniglarini tetikleyen bir unsurdur. Marka nezdinde 6nemli bir
rekabet giicii saglayarak diger markalardan ayrisma konusunda etkilidir.
Tiiketiciler iilkedeki triinleri degerlendirmekte ve bunun sonucundaki etki ile

akillarinda bir iilke imaj1 olugturmaktadir.

Olumlu bir imaj olusturan iilkeler algilanan tiiketim riskini azaltmakta ve
{iriiniiniin konumlandirmasinda 6zendirmeye gitmektedir. Ulkenin imajin,
tiketici davraniglarint ve farkli ulusal degerlerini dikkate alarak marka

kaynaginin olusturulmasu, iilke orijinin etkisini gostermektedir.™’

7. Kurum imaji

Kurum imaj1, duygu, diisiince, davranis ve yonelimler sonucunda akillarda
yer edinen olumlu ve olumsuz izlenimlerin tiimiinii kapsamaktadir. Isletmelerin
sosyal sorumluluk ¢atis1 altinda gergeklestirdikleri faaliyetler, tiiketiciler tizerinde
etki olusturarak markanin olumlu bir imaja sahip olmasinm saglamaktadlr.118

Isletmeler olusturduklar1 kurumsal imaj ile tiiketicilerin satin alma davranislarini

18 Oguzhan Kayapimnar, age, s.40.

U7 Saniye Giilsever, “Sosyal Medya Pazarlamasinda Marka Imaji Marka Giiveni ve Marka
Denkliginin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi: Kozmetik Sektériinde Bir Alan Arastirmasi”,
(Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi), Mersin Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Mersin, 2021,
s.31.

18 Tibet Tebriz Urmak, “Marka Imajinin Marka Tercihi Uzerindeki Etkisinde Elektronik Agizdan
Agiza Pazarlamanin Aracilik Rolii: Bilisim Sektdriinde Bir Uygulama”, (Yaymlanmamis Doktora
Tezi), Hali¢ Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii, Istanbul, 2021, s.25.

51



tetikleme ve tekrarlatma amaci giitmektedir. Iyi kurgulanan ve ydnetilen

kurumsal imaj marka imajina olumlu etki etmektedir.

8. Marka Ismi

Sirketler mal ya da hizmete dair bir isimlendirme yaptiklarinda marka
imajinin da temelini olugturmus olurlar. Etkili marka isimleri farkindaligi
artirarak iirlin i¢in olumlu bir imaj olustururken, olumsuz marka isimleri tiriiniin
basarisn1  olumsuz ydnde etkileyebilmektedir. iletisim  c¢alismalarinda
kullanilacak ve markanin temelini olusturan marka ismi, Ogrenilmesi ve
hatirlanabilir olmast konular1 dikkate alinarak belirlenmelidir.'*® Marka ismi,
algida secicilik olusturarak tiiketicilerin markay1 digerlerinden ayrigtirmasini

saglayan bir unsurdur.

Marka isminin giliclii bir imaj meydana getirmesi pazardaki rekabet
avantajini artiracaktir. Markayr ve markanin ismini belirten unsurlar, markaya
iligkin fiziki unsurlar1 olarak nitelendirilmekte ve gorsel bir hitapla tiiketicilere

marka farkindalig1 yaratmay1 saglamaktadir.

119 Mehmet Cubukguoglu, age, ss.65-66.
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IV.ILETiSIM VE KURUMSAL iLETISIM

A. Tletisim

1. Tletisim Kavram ve Tanim

fletisim kavrami, kisilerin birbirini anlamas1 icin gerekli olan siiregtir.
Insanlar varliklarini siirdiirebilmek icin iletisim kurmak durumundadirlar. Her
gecen giin dnemi daha da artan iletisim kavrami ile ilgili arastirmacilar tarafindan

bir¢ok tanim yapilmistir.
fletisim ile ilgili yapilan tanimlardan bazilar1 sunlardir:

e {letisim, bilgilerin ve diisiincelerin herkes tarafindan ayn1 sekilde ve ayni
deger oOlciitiinde algilanir duruma getirilmesi, paylasilmas: ve kisiler

arasinda karsilikli olarak etkilesimin saglanmasidir. 120

e lletisim, kisiler arasindaki bilgi, anlays ve veri aktarimidir. 121

e lletisim, duygu, diisiince, bilgi ve fikirleri icinde barindiran anlamlarin,
isaretler yoluyla aktarilmasidir.'?

e Iletisim, iki kisinin birbirinin farkina varmasi ile baslayan ve birbirlerine

ulagma gayreti ile ilerleyen siiregtir.'?

20 jnang Asim Aml, “Isletmelerde iletisim Olgusu ve Iletisim Siirecinde Doniisiim”,

(Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi), Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Sakarya,
2010, s.7.

21 Esma Kirag, “Orgiitsel iletisimin Orgiitsel Baglilik Algilamasi Uzerindeki Etkileri ve Bir
Arastirma”, (Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi), Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Denizli, 2012, s.8.

122 Mehmet Aydugan, “Okullardaki Iletisim Siirecinin Sosyal Ag Kurami Baglaminda
Degerlendirilmesi”, (Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi), Trakya Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiist, Edirne, 2020, s.18.

123 Aleyna Makbule Unal, “Kisileraras: iletisim Siirecinde Samimiyet Olgusu: Cep Telefonu ile
Arama ve Mesajlasma Baglaminda Bir Arastirma”, (Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi),
Giimiishane Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Giimiishane, 2019, s.5.
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Iletisim ile ilgili yapilan tanimlardan yola ¢ikarak iletisimin kisiler arasinda
duygu, bilgi, fikir ve diisiincelerin aktarilmasi sonucunda ortaya ¢ikan etkilesim

siireci oldugunu soyleyebiliriz.

2. Tletisimin Onemi

fletisim, kisiler arasindaki etkilesimi saglayan bir ara¢ oldugu icin toplumu
birbirine baglayan bir agdir. Toplumsal iligski olan her yerde iletisim de etkindir.
Kisiler isteklerini, tutumlarini, ihtiyaglarini, duygu ve diisiincelerini iletisim
sayesinde aciga vurabilmektedir. Davranigsal diislinceler kisilerin eylemleri
yoluyla diger kisilere iletilmektedir. Bir sosyal yapi igerisinde iletisim sistemi
gereklidir. Ciinkii iletisim, bir kisiden bagka bir kisiye bilgilerin aktarilmasidir.

Iletisim olmadan hayatin devam ettirilmesi miimkiin degildir.

Iletisim, orgiit {iyelerinin ve orgiitiin ortak bir amaca ulasmasinda
kolaylastirici bir aragtir. Orgiit iiyeleri iletisim vasitasiyla orgiitiin hedefleri
hakkinda ortak bir gériis birligine varabileceklerdir. iletisim, hem mevcut durum
ile ilgili orgiit iiyelerini bilgilendirirken hem de yapilacak degisiklikler ile ilgili
orgiit iiyelerinin kendilerini yeni duruma uyarlamalarina yardimci olmaktadir.
Orgiit icerisindeki  gelismeler iletisim aracihigi ile ilgili kisilere

aktarilabilmektedir. 1?4

3. iletisimin Amaci

Genel olarak bir degerlendirme yapildiginda, iletisimin esas amaci; kisileri,
cevreleri ile etkilesim i¢inde olmak ile olagan iletisim amaglarini devre dist
birakarak, cok yonlii ve detayli bir sekilde kendilerini tanitarak diger bireyler
tizerinde bir kimlik ve imaj olugmasini saglamaktir. Bu kisisel diizeyde bir kimlik
olusturma siireci olarak adlandirilmaktadir. iletisim siireci, bilgi ve verilerin kars1
tarafa gonderilmesi, gonderilen iletinin alinmasi, karsilikli olarak etkilesime
girme, sosyal birliktelikler kurma ve ihtiyaglarin karsilanmasi gibi amaclari

icermektedir. %

128 Tevfik Yagc1, Mustafa Ugar, “Tletisimde Engeller ve Etkinlik”, Al-Farabi Uluslararasi Sosyal
Bilimler Dergisi, Say1:2/3, 2018, s.143.

125 Didem Ayecil Siirer, “Okul Miidiirlerinin Iletisim Becerilerinin Ogretmenlerin Is Performansina
Etkileri”, (Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul Kiiltiir Universitesi Lisansiistii Egitim
Enstitiisii, Istanbul, 2022, ss.10-11.
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[letisim siireci ile, insanlarin birbirlerine sdzlii veya yazili bir sekilde duygu
ve diislincelerini aktarmasi ve bu durumun karsilikli olarak ger¢eklesmesi
saglanmaktadir. Zaman igerisinde insanlar i¢in bir etki olusturma, ikna etme,
sorunlart ¢dzme, insanlar1 yonlendirme ve insanlar1 belirlenen amagclar
dogrultusunda 6zendirmeyi ifade etmektedir. iletisim toplumsal hayatin varligini

mumkin kilmaktadir.

4. Tletisimin Ozellikleri

Diisiince aligverisi insanlar arasinda olusan iletisimle meydana gelmektedir.
Ana unsur anlatmak olarak ele alinmaktadir. iletisim yoniinden anlatmanin amaci
ise diger kisi ya da kisilerce anlasilmaktir. Kisiler arasinda kurulan bu

iletisimlerde anlamayi saglayacak 6zellikler bulunmaktadir.

Yapilan arastirmalar sonucunda iletisimin 6zelliklerinden bazilar1 asagida

aciklanmistir.'?
e Iletisim insana 6zgiidiir.

Iletisim, insanlar1 birbirine baglayan ve insanlar arasindaki etkilesimin
gerceklesmesine sebebiyet veren insana 6zgii bir aktivitedir. Insanlar, yasamlari
boyunca bulunduklar1 ve belirli roller iistlendikleri toplum i¢inde farkinda olarak

ya da olmayarak daima iletisim igerisindedirler.
e [lletisim iki yonlii bir siirectir.

Iletisimin gerceklesmesi i¢in bir kaynak ve alici ile birlikte ortak bir iletinin
de olmas1 gerekmektedir. Iletisim belirli bir zaman icerisinde siire¢ olarak
gerceklesmektedir. Iletisimin olusmasi i¢in kisiler arasindaki bilgi, fikir, duygu
ve diisiincelerin karsilikl1 olarak aksama olmadan iletilmesi gerekmektedir. ileti,

kaynak tarafindan aliciya ulastirilmalidir.

26 Yilmaz Giirses, “Egitim Orgiitlerinde Yéneticilerin Etkili Iletisim Kurma Becerilerinin
Belirlenmesine Yonelik Bir Arastirma (Kiitahya Merkez Ilge Ornegi)”, (Yaymlanmams Yiiksek
Lisans Tezi), Dumlupmnar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Kiitahya, 2006, $5.29-32; Mehmet
Tekeli, “Kurumsal Iletisim, Kurum Kiiltiiriine Etkisi: Konya Odalar Ornegi”, (Yaymlanmanus
Yiiksek Lisans Tezi), KTO Karatay Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Konya, 2018, ss.7-9.
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e letisim bir etkilesimdir.

Kisiler arasinda meydana gelen iletisimin temel Ozelliklerinden birisi
karsilikl1 olmasidir. iletisim sadece aliciya iletilerin gonderildigi bir siire¢ degil,
alic1 ile birlikte ortaklasa gergeklestirilen bir etkilesimdir. Yani iletigim, karsiliklt
olarak anlagsmayi, beraberligi ve sonucu olumlu ya da olumsuz olsun ortak

paylasimi gerektiren bir siiregtir.
e letisim bir biitiindiir.

fletisimin 6zellikleri ve iletisim siireci birbirinden ayrilmaz pargalardan
olusmaktadir. Bu durum iletisimin anlam kazanmasini saglamaktadir. Sozsiiz
iletisimdeki isaretler ya da sozli iletisimdeki kelimeler ayr1 ayri
degerlendirildiginde ¢cok anlamli olmayabilmektedir. Esas anlamin ortaya ¢ikmasi

i¢in ikisinin bir arada kullanilmasi gerekmektedir.
e Iletisim 6grenilebilirdir.
D1s gevre ile siirekli iletisim kuran ve etkilesim halinde olan kisiler daha
deneyimli ve daha birikimli olabilmektedir. Bu durum o06grenme ile
gerceklesmektedir. Kisiler iletisim siirecinde 6grendikleri ve sahip olduklar

tecriibe ile hayatlarina yon vermektedirler. Ogrenme seviyesi artikga kisisel bilgi

ve deneyimler de artmaktadir.
e (lletisim amachdir.

Her iletisim bir ama¢ dogrultusunda olusmakta ve belirli amaglari
kapsamaktadir. lletisim, karsilikli olarak sadece bilginin aktarilmasi degil,
birbirini etkileme ya da goriis ve diislince ortaklig1 saglamay1 da amaglamaktadir.
Iletisim, farkli yontemlerin kullanilmas: ile kisileri belirlenen amaglar

yonergesinde ortak bir tutuma inandirma veya ikna etme gayretidir.
e [lletisim dinamiktir.

Iletisimde iletinin acik ve anlasilir olmasi, degistirilebilir dzellikte olmasi
ve alici tarafindan yanitlanabilir 6zelli§ine sahip olmasi gerekmektedir. Iletilere
alicinin tepki vermesi ya da baska bir ileti ile karsilik vermesi iletisimin dinamik

olma 6zelliginden kaynaklanmaktadir.
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e lletisim sadece bilgi ahsverisi degildir.

Iletisim sadece bilgi alisverisi degil, duygu ve diisiincelerin bir veri olarak
aktarilmas1 esnasinda olusan eylemler ve bu eylemlerin seklidir. Iletisim
esnasinda soOzciiklerin kelime anlami ya da iletiyi gonderenin cagristirdig
anlamlar karsidaki kisinin eylem sekilleriyle beraber degerlendirildiginde dogru

bir iletisim ortaya ¢ikmaktadir.

5. Tletisimin Fonksiyonlar1

Insan hayatinin temelini olusturan iletisim, sadece bilgi, haber ve ileti
aligverisi olarak degil, her tirli duygu, diisiince, olgu, tecriibe, fikirlerin

paylasildig1 hem kisisel hem de toplumsal yonde yapilan bir eylemler biitiiniidiir.

Yapilan arastirmalar sonucunda iletisimin fonksiyonlarindan bazilari

asagida aciklanmistir.?’
e Iletisim bilgi saglar.

Bilgi saglama fonksiyonu kisiye ileti ile bilgi verme, bilgilendirme seklinde
tanimlanmaktadir. Kisiye ¢evresinde neler olup bittigi ile ilgili bilgi vermeyi

amagclamaktadir.
e lletisim ikna etme ve etkilemeyi saglar.

Kisinin karsisindaki kisilerin tutum ve davraniglarini, disiincelerini
istenilen yonde etkileme siireci, ikna etme olarak degerlendirilmektedir. Etkileme
ise kisilerin tutum, diisiince ve davranislarini onlarin amag¢ ve taleplerine ters
diismeyecek sekilde degistirme olarak ifade edilmektedir. Kisilerin ikna ile

bilingli olarak etkilenmesine ¢aba gdsterilmektedir.
e lletisim toplumsallasma imkéni sunar.

Toplumsallagsma, kisilerin {iyesi olduklar1 toplumun kurallarin1 ve
degerlerini benimsedikleri toplumsal siire¢ ile ilgilidir. Gergeklestirilen iletisim

siirecinin sonunda kisinin dahil oldugu toplum ile uyumlu hale gelmesi,

121 Kazim Kiling, “Isletme Yoneticilerinin Algilar1 Acgisindan Aglzdan Agiza lletisimin Muhasebe
Meslek  Mensuplarinin ~ Misteri  Portfoyline  Etkisinin  Incelenmesi  (Malatya  Ornegi)”,
(Yaymlanmams Doktora Tezi), Inonii Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Malatya, 2014, ss.20-
26.
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biitlinlesmesi, kisinin kendisini toplumun bir pargast olarak gdrmesi

amaclanmaktadir.
e Iletisim ihtiyaclarin karsilanmasini ve paylasim saglar.

[letisim, kisilerin sadece maddi ihtiyaclarinin giderilmesi igin degil, sosyal
ve psikolojik ihtiyaglarinin da giderilmesi kapsaminda bir kullanim alanina
sahiptir. Iletisim aracilign ile kisiler sevgi, nefret, mutluluk, mutsuzluk gibi

duygular ile somut bir¢ok seyi paylasmak istemektedirler.
e Iletisim insanlar arasinda iliski kurmayi saglar.

Kisilerin kiiltiirel ve sosyal bir varlik olarak hayatlarina devam edebilmesi
igin diger kisilerle mutlaka iletisim kurmasi gerekmektedir. Bu sosyal ag
igerisinde hayatin1 devam ettirebilmenin, diger kisilerle iliski kurabilmenin ve bu

iligkiler sayesinde kiiltiir olusturabilmenin ana araci iletigimdir.

6. iletisim Becerileri

Iletisim becerileri, iletisimde kisilerin birbirini anlama, duygu ve
diisiincelerinin farkina varma hassashifini iyilestirmektedir. Iletisim siirecini
sekteye ugratacak konularin tespit edilmesi ve bunlarin giderilerek iletisimin
dogru bir hale getirilmeye c¢alisilmasit kisilerin iletisim  yeteneklerini
gelistirmektedir. Kisilerin iletisim becerilerine sahip olmasi ¢evreleriyle
kuracaklari iletisimin daha saglikli olmasin1 saglayacaktir.

Iletisim becerileri zihinsel, duygusal ve davranigsal olmak iizere ii¢ alt

boyutta incelenmektedir. Bu becerilere asagida yer verilmistir.*?

e Zihinsel iletisim Becerileri

e Etkin dinlemenin saglanmasi.

e Empati kurma.

e Karar alma diizenegi gelistirme.
e TIhtimallerin farkinda olma.

128 Arzu Kara, “Evli Kadinlarin lletisim Becerileri ile Evlilik Uyumu Iliskisinin Incelenmesi”,
(Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Istanbul, 2021, s.11.
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e Duyma ve dinlemeyi karsilagtirarak gerceklestirme.

e Sorunun ¢dziimii ile ilgili agiklama yapma.

e Duygusal fletisim Becerileri

e Beden dili iletisimini kullanma.

e Dilin 6nemini anlama.

e Kendini tanima siirecini destekleme.

e Davranissal Iletisim Becerileri

e Destekleyici iletisim becerilerini hayatina uyarlama.

¢ Kisinin kendisini ifade edebilme yetenegine sahip olma.

e Sorunlarin ¢6ziimi konusunda farkli yaklasimlar sergileme.

e Ihtiyaclar: beden dilini etkin kullanarak belirtme.

7. Tletisim Tiirleri
a. Genel Hatlaryla iletisim

Genel hatlariyla iletisimi bireysel ve toplumsal olmak {izere ikiye ayirmak

miimkiindiir. Bunlar asagida aciklanmistir.'?
i. Bireysel Tletisim

Bireysel iletisim, insanlarin i¢ diinyalar1 ile iligkili bir iletisim seklidir.
Bireysel iletisim insanin kendini anlamasi ve duyu organlari arasinda iligki
kurmasiyla iligkilidir. Insani psikolojik olarak rahatlatan ve belli bir doyum
noktasina ulastiran iletisim, insanin oldugu ortamlarda kesin olarak kisisel

haberlesme siirecinde yer almaktadir.
ii. Toplumsal iletisim

Toplumsal iletisim, kisi ve g¢esitli toplumsal birimler arasindaki bilgi
aligverisidir. Kisiler arasi iletisim, kisi ve grup arasindaki iletisim, kisi ve orgiit
arasindaki iletisim, gruplar arasindaki iletisim, grup ve orgiit arasindaki iletisim

ve oOrgiitler arasindaki iletisim toplumsal iletisimin kapsamina giren iletigim

129 qalih Giiney, Orgiitsel Davrams, Nobel Yayinevi, Ankara, 2011, s5.207-208.
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sekilleridir. Bir sonraki iletisim onceki iletisimi de kapsamaktadir. Toplumsal
iletisim kisiler arasinda baslamakta kapsami genisleyerek genis birimlere
yayilmaktadir. iletisim ile kisiler arasinda fikir, tavir, davranis ve gercekler

bakimindan ortak bir idrak olusturulmus olacaktir.

Toplumsal iletisim gerceklesebilmesi i¢in dncelikle kisiler arasinda iletisim
kurma istegi olmalidir. Bir amaca yonelik kurulan bu iletisimin belirlenen bazi
kurallar1 olmali, rol iliskilerinin varligt ve ortak bir dilin kullanilmasi

gerekmektedir.
b. Thayer’in Amaclara Géore iletisim Simiflamasi

Yapilan arastirmalar iletisimin birden fazla amact oldugunu gostermektedir.
Thayer iletisimin amaclarin1 baz alarak bir iletisim siniflamas1 yapmistir. Thayer
bu siniflandirmada dort cesit iletisimden bahsetmektedir. Bunlar asagida

aglklanmlstlr.lso
i. Bilgi Saglayici fletisim

Bilgi saglayici iletisim, organizasyon hayatinin siirekliligi i¢in bilgi
aligverisini  gergeklestirmektedir.  Organizasyonlar  dahilinde yetki ve
sorumluluklarin dagitimi, gorevler arasindaki diizenin saglanmasi, planlama,
karar verme ve denetim gibi yonetim faaliyetlerinin gergeklestirilmesi devamli bir
bilgi akis1 gerektirmektedir. Organizasyonun basarisini alt kademeden gelen

bilgilerin degerlendirilmesi olusturmaktadir.

Bilgi saglayici iletisimi diger iletisim bigimlerinden bilginin yeni olmasi,
ihtiyag, tutum, diisiince ve davranis acisindan yonlendirici olmasi, agik ve

anlasilir olmasi, bir anlam ifade ediyor olmasi gibi 6zellikleri ayirmaktadir.

Yonetimin gorevlerini saglikli bir sekilde uygulamasi ve kurumun
devamliligini siirdiirmesine yardimci olan bilgi saglayict iletisim, raporlar, bilgi
formlari, mektuplar, el kitaplari, konferanslar gibi temel araglar

barindirmaktadir.

130 Qalih Giiney, Liderlik, Nobel Yayinevi, Ankara, 2012, ss.211-214.
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ii. Degerlendirici Iletisim
Degerlendirme iletisimi, bir sorunla ilgili degerlendirici bir diisiince elde

etmek ve bir sonuca varilmasini saglamaktir. Degerlendirici iletisim bigiminde

dikkat edilmesi geren ii¢ temel husus asagida agiklanmistir.
(a) Girdi Olarak Kabul Edilen Bilgilerin Degerlendirilmesi

Kisilerin kendilerine iletilen mesajlar1 degerlendirebilmesi i¢in baz1 temel
bilgilerin kendilerine iletilmesi gerekmektedir. Kiiltiirel yapilardaki farkliliklar

ayn1 bilginin farkli sekilde yorumlanmasina neden olabilmektedir.
(b) Degerlendirme Sonuclari

Kisiler bilgileri degerlendirme sekillerine gore tutum ve davranig
sergilemektedir. Organizasyon igerisinde astlar yoneticilerine olumlu sonuglar
olusturacak bilgiler aktarmay1 planlamaktadir. Yoneticiler bu bilgi dogrultusunda
degerlendirme yapmalidir. Yoneticiler kendilerine aktarilan bilgileri deger
yargilart, aliskanliklar ve  bireysel  duygulardan  bagimsiz  olarak
degerlendirmelidir. Oldukg¢a gilic olan bu durum karsisinda yoneticiler psiko-

sosyal a¢idan kendilerini gelistirmelidir.
(c) Ciktilarin Degerlendirilmesi

Ciktilarin ~ degerlendirilmesi ~ organizasyonun  bagsart  durumunun
degerlendirilmesi demektir. Yeni iiretimi gergeklestirilen mal ve hizmetlerin
nitelik ve niceliklerinin, organizasyonun amaglarina ulasma durumunun ve
organizasyon igerisindeki her birimin basariya olan katkilarinin degerlendirilmesi

konularin1 igermektedir.
iii. Egitici ve Ogretici Iletisim

Egitici ve Ogretici iletisim, organizasyonlarda yoneticilerin astlarini ne
yapip ne yapmamalart konusunda egitmelerini igermektedir. Tek yonlidiir ve

yukaridan asagiya dogru olan iletisimdir. Organizasyon iceresinde yoOneticilere

bazi yetkinliklerin verilmesi ve diger liyelerin bunu benimsemesi gerekmektedir.

Organizasyondaki iiyelerin bu iletisim seklini benimsemesi i¢in alicinin
mesajin konusunu anlamasina, yoneticinin ilettigi bilgilerin organizasyonun

amaci ile astlarin ¢ikarlarina uygun olmasina ve astlarin giiciinii agmamasina
dikkat edilmelidir.
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Emirler, yonergeler ve verilen egitimler egitici ve dgretici iletisimin en

onemli araglaridir.
iv. Inandiricl ve Etkileyici fletisim

Iletisimin biiyiikk bir kismin1 baskalarin1 inandirmak ve etkilemek
olusturmaktadir. Iki yonliidiir. ilki; yoneticiler organizasyonlarin amaglarini
gerceklestirmek ve gorevlerini daha verimli bir sekilde yapmak icin iiyeleri
inandirmaya  calismaktadirlar.  ikincisi; yoneticiler, bireysel amaclarini

gerceklestirmek isteyen iiyelerin etkileme cabalarina hedef teskil etmektedir.

Inandiric1 ve etkileyici iletisimde basariya ulasmak igin, alicilarin mesajin
konusuyla ilgilenmeleri ve mesajin icerigini tam anlamiyla anlayabilmeleri
gerekmektedir. Mesaj alicilarin deger yargilarina zit olmamalidir. Mesajin
alicilarin kigisel ihtiyaglarina yanit verecek diizeyde ve giiven verici nitelikte

olmasi1 gerekmektedir.
c. Sozlii, Sézsiiz ve Yazih iletisim

Kisiler duygu, diisiince, istek, goriis ve deneyimlerini iletisim kanallar
vasitasi ile genis kitlelere aktarabilmektedir. Insanlar arasindaki iletisim farkli

sekillerde saglanabilmektedir.
i. Sozlii Tletisim

Sozlii iletisim, konusma dili olarak da adlandirilmaktadir. Ozellikle
kisilerarasi iletisimde 6nemli bir yeri vardir ve iletisimin gerceklesmesi i¢in en
etkili aragtir. **' Konusarak karsilikli bilgi, duygu ve disiince aligverisinin
yapilmasi sozlii iletisimin gergeklesmesidir. Sozli iletisim ile kisiler sesleri,
kelimeleri ve ciimleleri kullanarak kendilerini anlatmakta ve ¢evrelerini

anlamlandirmaktadir.'®

Sozli  iletisim, jest ve mimiklerin etkisiyle daha giicli hale
getirilebilmektedir. Ayrica konusma esnasinda ses tonunun ayarlanmasi,

kelimelerin anlasilir seg¢ilmesi, vurgu ve tonlamalarin dogru yapilmasi ve

131 {rfan Caglar, Sabiha Kilig, Genel iletisim, Nobel Yayin Dagitim, Ankara, 2010, s.19.

132 flknur Sekman, “Smif Ogretmenlerinin iletisim Becerileri ve Ogretmenlik Meslegine iliskin
Tutumlarmin Incelenmesi”, (Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi), Inonii Universitesi Egitim
Bilimleri Enstitiisii, Malatya, 2021, s.11.
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tekrarlardan kac¢inilmasi gibi konulara dikkat edilmesi gerekmektedir. Etkili bir
sOzIi iletisim i¢in ses tonu konusmaya uygun ayarlanmali, diizglin bir diksiyon
kullanilmali, konusma anlasilir, samimi ve icten olmalidir.*®® Sézlii iletisim,
iletisim esnasinda anlasilmayan ya da yanlis anlagilan mesajlarin anlik
diizeltilmesini mimkiin kilmaktadir. So6zli iletisim yetene8i iyi olan kisiler
cevreleriyle daha kolay iletisim kurmaktadir. Bu da sosyal hayatlarini olumlu bir
sekilde etkilemektedir.
ii. Sozsiiz letisim

Sozsiiz iletisim, mesajlarin viicut dili, jest, mimik, oturus, durus ve bunun
gibi davraniglarla diger kisilere aktarilmasidir. Her zaman gegerli olmasa da
bazen viicut dili ile iletilen mesajlar, sozlii veya yazili mesajlardan daha etkili
olabilmektedir. So6zlii mesajlar so6zlii iletisimler ile daha anlasilir hale

getirilebilmektedir.'**

El hareketleri, duruslar, yiiz ifadeleri, géz temaslari,
kiyafetler tercihleri ile sozsiiz iletisim gergeklestirilebilmektedir. Sozsiiz iletisim,
beden hareketleri, secilen aksesuarlarin rengi, modeli, yer kullanim1 ve
kisilerarasindaki mesafeyle ilgili tiim uygulamalar haricinde duygu ve diisiinceleri

de ifade etmektedir. 1*

Yiiz ifadeleri, el ve viicut hareketleri, goz ve bedensel temas, bakislar,
mesafe ve mekan sozsiiz iletisim dgeleridir. Bu dgeler iletisimin ger¢eklesmemesi
durumunu ortadan kaldirmakta, duygular1 etkin bir sekilde aktarmakta, kisilerin
iligkilerini anlamlandirmakta, sozli iletisimi desteklemekte, mesajlarin giivenilir

olmasini ve kiiltiire gore sekillenmesini saglamaktadir.*®

3 Fazli Kama, “Simf Ogretmenlerinin Simif Ici Etkili iletisim Becerileri: Bir Karma Y&ntem
Calismas1”, (Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi), Sivas Cumhuriyet Universitesi Egitim Bilimleri
Enstitlisii, Sivas, 2022, s.9.

3% Hakan Algan, “Ogretmenlerin iletisim Becerileri ile is Motivasyonlar1 Arasindaki iligkinin
Incelenmesi: Eyiip Sultan Ilgesi Ornegi”, (Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi), istanbul Sabahattin
Zaim Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii, Istanbul, 2021, s.13.

135 Kevser Celik, “Algilanan Is Stresinin Iletisim Becerilerine Etkisinde Duygusal Zekanmin Rolii:
Erzurum Arastirma ve Egitim Hastanesinde Calisan Saglik Personeline Yonelik Bir Uygulama”,
(Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi), Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Erzurum,
2021, ss.17-18.

1% jlknur Sekman, age, s.12.
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iii. Yazih Tletisim

Yazinin icadi kisileraras: iletisime yeni bir boyut kazandirmistir. Yazi,
szl iletisimin kayit altina alinan kismi olarak kabul edilmektedir. S6ziin kalict
hale getirilmesi yazi ile miimkiindiir. Yazili iletisim, so6zli iletisimin
kuvvetlenmesini saglayarak siireklilik kazanmistir.”’ Yazil iletisim, aliciya
iletilmek istenen mesajin igerigini degistirmeden asil hali ile ulastirilabildigi i¢in

kullanilmaktadir.

Mesajin kalic1 olmasi, daha sonra mesaja erisimin kolay olmas1 ve bilginin
igerigini teyit edebilir olmasindan dolayr yazili iletisim araglar1 tercih
edilmektedir. Kurumsal ve resmi islerde uzun siire saklanabilmesi acisindan yazili
iletisim kurulmasi olduk¢a Onemlidir. Yazili iletisimin icerikte dogru, kisa,
anlasilir, planlanmis, net ve tutarli olmasi yanlis anlasilmalara neden olmamakla

birlikte kisilerarasindaki dagitimini da olumlu etkilemektedir.

8. Tletisimin Temel Ogeleri

[letisim siirecinin temel ogeleri kaynak, kodlama, mesaj, kanal, giiriilti,
alici, kod agma ve geri beslemeden olusmaktadir. Iletisim siirecinde yer alan

temel dgeler sekil 2°de gosterilmistir.*®

T— MESAI \l}

KOD COZUMU

KODLAMA
KAMAL

GONDERICI ALICI

J'T-;i GERI BILDIRIM Q

Sekil 2. lletisim siirecinde yer alan temel dgeler.

Iletisimin temel dgeleri asagida aciklanmustir.

187 Nazife Giingor, Iletisim: Kuramlar ve Yaklasimlar, Siyasal Kitabevi, Ankara, 2011, s.42.
138 {lknur Sekman, age, s.7.
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a. Kaynak, Kaynag Etkileyen Faktorler ve Kaynagin Tasimasi Gereken
Ozellikler

i. Kaynak Ogesi ve Tanim

Kaynak, iletisime yO6n veren ve baglatilacak olan iletisimin kalitesini
belirleyen en onemli iletisim ogesidir. iletisimi kaynak baslatma ve kaynak
olmadan bir iletisimin kurulmasi miimkiin olmamaktadir. Iletisim siirecinde
biliylik bir sorumlulugu istlenen kaynak, gesitli semboller kullanarak bilgi ve

diistinceleri ifade etmekte ve bunu kanal vasitasi ile alictya gondermektedir. 139
ii. Kayna@ Etkileyen Faktorler

Kaynak, zihnindeki bilgi, diisiince, fikir ve izlenimleri mesaj i¢in
kodlamaktadir. Bu aktarim esnasinda kaynagi bircok faktor etkilemektedir.

Kaynagi etkileyen faktorlerden bazilar1 asagida aciklanmistir. 140
e Kaynagn iletisim Becerisi

Kaynak mesaji hedeflenen kisilere sozle ya da bir ara¢ vasitasiyla

gonderebilmektedir.

Kaynak mesaj1 sozle iletiyorsa, kaynagin iyi soyleyis, kelime kullanimi
genisligi, 1yi climle kurma, s6z dizilimindeki uyumu saglama, gerekli ve uygun

kelimeleri segme gibi becerileri olmalidir.

Kaynak mesaj1 bir arag vasitasiyla gonderiyorsa kaynagin mesajin
gonderilmesi i¢in uygun araci se¢me, secilen araca uygun mesaji kodlama ve

mesajin yapisina dikkat etme gibi becerileri olmalidir.

Kaynagin mesaj1 hedeflenen kisilere gondermesi ve hedeflenen kisiler ile

1yi bir iletisim kurmasinda bu beceriler etkili olmaktadir.
[letisim siirecinde yer alan sozel iletisim becerileri sunlardir:
- Kodlama becerileri: Konusma ve yazma.

- Kod a¢ma becerileri: Okuma ve dinleme.

1% Hasan Tutar, Mustafa Kemal Yilmaz, fletisim: Genel ve (")rgl'itsel Boyutuyla, Seckin Yayincilik,
Ankara, 2013, s.51.

0 fIhan Erdogan, isletmelerde Davrams, istanbul Universitesi isletme Fakiiltesi Yayinlari, Istanbul,
1991, s5.282-283.
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-  Hem kodlama hem de kod acma becerileri: Diisiinme ve nesnellik.

e Kaynagin Tutumlan

Iletisimin gergeklesmesinde kayna@m kisilik yapist 6nemli bir 6gedir.
Kaynak kendine 6zgii diisiinceler ile iletisimin seklini belirlemektedir. Kaynagin

kisiligi, kendisi ve gevresiyle kuracagi iletisim seklini etkilemektedir.
e Kaynagin Deneyim ve Bilgisi

Kaynagin iletisim siirecinde etkili ve giivenilir olmasi, kaynagin deneyimli
ve bilgili olmasi ile iligkilidir. Kisilerin tecriibe etmedigi, yasamadigi ve yeteri
kadar bilgiye sahip olmadigi durumlarda saglikli bir iletisim kurmalar1 da olasi
degildir. Kisiler hakim olduklar1 ve tecriibe ettikleri konular1 bagkalarina aktarma

konusunda daha basarili1 olmaktadir.

e Kaynak Uzerinde Etkili Olan Cevresel, Toplumsal ve Kiiltiirel Ogeler

Kaynagin iletisim kurma seklini ¢evresel, toplumsal ve kiiltiirel etkenlerden
ayr1 tutarak bir degerlendirme yapmak dogru olmayacaktir. Kisiler iletisim
bi¢imleriyle i¢inde bulunduklar1 toplumun kiiltiirel yapisin1 da gostermektedir.
Kisilerin bagli olduklar1 toplumda rolleri, sayginliklari, konumlar1 ve
fonksiyonlar1 bulunmaktadir. Bunlar kisilerin iletisimlerine yansimakta ve

iletisim bi¢imini belirlemede etkili olmaktadir.
iii. Kaynagin Tasimasi Gereken Ozellikler

Iletisimin saglikli bir sekilde gerceklesebilmesi i¢in kaynagin tasimasi

gereken bazi 6zellikler vardir. Bu 6zellikler asagida agiklanmistir. 141
e Kaynak bilgili olmahdir.

Kaynak gonderecegi mesajin igerigi, mesajin meydana getirecegi davranis,
mesajin sebebi, mesajin kodlarina iliskin etkileri hakkinda bilgi sahibi olmalidir.
Kaynagin bilgisi ¢er¢evesinde mesaj kodlama ve gonderme giicii bulunmaktadir.
Kaynak, iletisim siirecinde aliciya bilgi aktarimi yapmak durumundadir, aksi

durumda bir aktarici olmaktan 6teye gecemeyecektir.

?41 Sevda Yesil, “Algilanan Yénetici fletisim Becerileri ile Yoneticiye Duyulan Giiven Arasindaki
liski”, (Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Istanbul, 2022, s.9.
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e Kaynak kodlama 6zelligine sahip olmahdir.

Hatal1 ya da eksik kodlanan bir mesaj amaca ulagsmayacagr gibi
beklenmeyen sonuglar1 da ortaya g¢ikarabilmektedir. Mesajin kodlanmas1 biiyiik
Olctide kiiltlir etkisine baglidir. Kaynak ve alicinin ortak bir kiiltiirde olmalari
mesajin  kodlanmasi konusunda hem kolaylik saglayacak hem de basarili
olacaktir. Dolayisiyla kaynak, aliciya gonderecegi mesajin nasil kodlanacagini,

kullandig1 sozciiklerin ve sembollerin ne ifade ettigini bilmelidir.
e Kaynak diizlem ve roliine uygun davranmahdir.

Kaynak gonderecegi mesaj ile statii ve gerceklestirecegi rol davranisi
arasindaki etkilesime dikkat etmelidir. Aksi durumda gonderilen mesaj etkisini

kaybedebilmekte veya olumsuz bir etkilesime sebebiyet verebilmektedir.

e Kaynak taminmahdir.

Etkin bir iletisimin saglanabilmesi i¢in alicinin kaynagi tanimasi, kaynak ile
ilgili bilgi sahibi olmasi gerekmektedir. Alicinin kaynagi tanima seviyesi
kaynagin gonderdigi mesajin alici lizerinde daha olumlu etki birakmasia ve

saglikli bir iletisimin gerceklesmesini saglayacaktir.
b. Kodlama Ogesi ve Tanimi

Kodlama, kaynagin iletmek istedigi mesajin duygu, diisiince ve bilgi gibi
unsurlarla istenilen formata getirilmesidir. Kaynak ile alicinin fikir birligine
vardigl isaret ve sembolleri kapsamaktadir. Dil, kullanilan en yaygin kodlama
sistemidir. Bununla birlikte beden dili, mimikler, iletisimde kullanilan semboller
ve isaretler gibi anlam ifade eden tiim wunsurlar kodlama olarak

degerlendirilmektedir.'*

Mesaj kod haline getirildiginde kisa, net, dikkat
uyandirici, ilgi ¢ekici ve hafizada kalici olmalidir. Ayrica mesajin kod haline
getirilmesinde alicinin 6zellikleri de dikkate alinmalidir. Kodlamada kaynagin

iletmek istedigini alicinin anlayabilecegi sekilde ifade etmelidir.

142 Fevzi Kemal Cilingir, “Iletisim Becerilefinin Takim Calismasina Yatkinlik Uzerindeki Etkisi: Sivil
Havacilik Alaminda Egitim Alan Bireyler Uzerine Bir Uygulama”, (Yaymlanmams Yiiksek Lisans
Tezi), Kirklareli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Kirklareli, 2022, s.9.
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. Mesajlar ve Tasimas1 Gereken Ozellikler
i. Mesaj Ogesi ve Tanim

Mesaj, kaynagin aliciya iletmek istedigi duygu, diisiince ve fikirlerin
sembollere ¢evrilmesidir. Semboller tek baglarina bir anlam ifade etmedigi i¢in
kaynagin ilettigi ve alicinin aldig1 anlamlarin birbiriyle uyusmas: gerekmektedir.
Aksi taktirde iletisim tam olarak ger¢eklesmeyecektir. % Gonderilen mesajin alici
icin Onemli olmasi ve alicinin mesaji almasiyla birlikte geri bildirimde
bulunabilmesi i¢in hem kaynak hem de alicinin anlayabilecegi ortak bir mesaj dili

kullanilmalidir.
ii. Bir Mesajin Tasimas1 Gereken Genel Ozellikler

Iletisimin tiiriinii belirlemede etkili olan mesajlar sézel ve sdzel olmayan
mesajlar olarak ikiye ayrilmaktadir. Mesajlarin tagimasi gereken o6zelliklerden

bazilar1 asagida aciklanmistir.'*

e Mesaj anlasilir olmahdir.

Anlagilirlik, alic1 ile kaynagin bilgisine, becerisine ve kiiltlirel 6zelliklerine
baglidir ve anlasilmayan mesajlarin ¢oziilmesi gibi durum s6z konusu degildir.

Mesajin anlagilmamasi iletisimin gergeklesmedigi anlamina gelmektedir.
e Mesaj acik olmalhdir.

Mesaj acik olmali ve kaynagin gonderdigi mesaj ile alicidan ne istedigi agik
bir sekilde belirtilmelidir. Mesajin agik olmasi alicinin kim olacagi, hangi alicinin

ne yapacagi gibi ifadeler mesajin i¢inde yer almalidir.
e Mesaj dogru zamanda iletilmelidir.

Mesajin gonderilecegi zamanin 1yi belirlenmesi iletisimin etkin hale
gelmesini  saglamaktadir. Etkili bir iletisim i¢in mesajin ne zaman

gonderileceginin tespiti iyi yapilmalidir.

% Goknur Aybas, “Saghk Sektoriinde iletisim. Hastalarn Saghik Kurumu Tercihini Etkileyen
Faktorler. Tekirdag Siileymanpasa Ornegi”, (Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Tekirdag Namik
Kemal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Tekirdag, 2021, s.8.

14 1 eyla Murat, “Yaratict Drama ile Verilen iletisim Becerileri Egitiminin Universite Ogrencilerinin
Affetme ve Kisileraras: fliskileri Uzerine Etkisi”, (Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi), Ondokuz
Mayis Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii, Samsun, 2021, ss.12-13.
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e Mesaj uygun kanal izlemelidir.

Iletisimin gergeklestigi yerde bir iletisim ag1 vardir ve mesaj uygun olan
yolu izleyerek aliciya ulagsmalidir. Mesajin bu yolu izlemeden aliciya ulagsmasi
etkinligini kaybetmesi ve alici ile kaynak arasindaki iliskinin yetersiz oldugunu

gostermektedir.
e Mesaj kaynak ve alic1 arasinda kalmahdir.

Mesaj, kaynaktan aliciya gelene dek degisikliklere ugrayabilmektedir.
Mesajin bu degisikliklerden etkilenmesi ve mesaja eklemelerin olmasi mesajin

farkli anlamlar kazanmasina neden olabilmektedir.
iii. Mesaj Cesitleri ve Tasimas1 Gereken Ozellikler

Mesajlar sozel ve sozel olmayan mesajlar olarak ikiye ayrilmaktadir. Mesaj

cesitlerinin tasimasi gereken 6zelliklerden bazilar1 asagida agiklanmistir. 145
e Sozel Mesajlar ve Tasimasi Gereken Ozellikler

En belirgin sekilde gergeklesen iletisim bi¢imleri konusma ve yazmadir.
Bunlar sozel iletisim olarak nitelendirilmektedir. So6zel iletisimin en c¢ok
kullanilan sekli olan kelimelere dayali olan konusmadir. Bilgi, duygu ve
diistinceler sozciikler araciligi ile bagkalarina aktarilmaktadir. Kelimelerle iletisim
hem konusma hem de yazili sekilde yapilabilmektedir. Yazili direktifler, is
mektuplari, organizasyon el kitaplari, konusma seklindeki goriismeler, grup

tartismalar1 egitim ¢alismalari ve toplantilar s6zel iletisimin 6rneklerindendir.

Konusma ve yazma seklinde kurulan iletisimin etkinligini artirmak igin
uygun soOzciikler ve deyimler se¢ilmeli ve bunlar toplumsal ydnden gegerli

kurallar dahilinde bir araya getirilmelidir.

Organizasyon i¢indeki iletisim genellikle yazili olarak yapilmaktadir. Bu,

aktarilmak istenen mesajlarin biitiin ¢calisanlarin anlayacag sekilde yapilmalidir.

Sozel iletisim resim ve rakamlar dogrultusunda da

gergeklestirilebilmektedir. Mesaj, rakam ya da resim — desen olarak

145 Salih Giiney, Liderlik, age, s5.227-228.

69



hazirlanmakta ve iletilmektedir. Hazirlanan mesaj alicinin algilayabilecegi

sekilde olmalidir.
e Sozel Olmayan Mesajlar ve Tasimasi Gereken Ozellikler

So6zel olmayan mesajlar genellikle yiiz yiize iletisimde kullanilmakta, kisiler
jest ve mimiklere dayali mesaj gondermektedir. Toplumun kiiltiirel yapisina gore
anlamlandirilan jest ve mimikler bir¢ok sozciik ile ifade edilmesi zor olan duygu

ve diistincelerin aktarilmasini miimkiin kilmaktadir.

S6zel olmayan bir mesaj iletisim ortaminda anlasilir olmali ve etkin bir
iletisimin gerceklesebilmesi i¢in iletisimde kiiltiirel yapi ile tezat sézel olmayan

mesajlar kullanilmamalidir.

S6zel olmayan mesajlar kaynak ve alici arasindaki iligskinin sekline gore
belirlenmektedir. S6zel olmayan mesajlar her iletisim seklinde ve ortaminda

gonderilmemelidir.

Sozel olmayan mesajlar tam olarak tanimlanmalidir. Bunun yapilmamasi

iletisimde gerceklesmesi istenmeyen bazi davranislara neden olabilmektedir.
d. Kanal Ogesi ve Tanim

Iletisim siirecinin gerceklesebilmesi icin kaynak tarafindan cesitli kodlarla
meydana getirilen mesajlarin aliciya ulastirilmasi gerekmektedir. Bu mesajlari
hedefe ulastiracak bir kanala gereksinim duyulmaktadir. Kanal, iletilmek istenilen
mesajin kaynaktan aliciya dogru aktigi yoldur. Bazen bir 151k veya bir hava
dalgas1 bazen de kitle iletisim araglar iletisimde kanal gorevi {istlenmektedir.*®
Mesajlar uygun bir kanal araciligr ile bir ya da birden fazla duyu organina

iletilmektedir.

Kaynak ile alict arasinda sembollerle kodlanmis mesajin hedefe
ulastirilmasinin  gerekli olmasi kanalin iletisim bakimindan Onemli bir rol

oynamasina sebebiyet vermektedir.**’

146 fsmail Kaya “Calisanlarin  Etkili Iletisim Becerilerinin Kisiler Arasi Problem Co6zme
Davramslarina Etkisi”, (Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul Kiiltir Universitesi
Lisansiistii Egitim Enstitiisii, Istanbul, 2022, s.10.

147 Dilaver Tengilimoglu, Yiiksel Oztiirk, Isletmelerde Halkla iliskiler, Seckin Yayincilik, Ankara,
2011, s.66.
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e. Alic1 ve Ahcinin Tasimasi Gereken Ozellikler
i. Ahcr Ogesi ve Tanimu

Alic1, gonderici tarafindan gonderilen mesajlar1 alan, yorumlayan ve bu
mesajlara geri bildirimde bulunan kisi ya da kisilerdir. Iletisim siireci mesajin
aliciya ulasmasiyla tamamlanmaktadir. Iletisimin tam anlamiyla gerceklesmesi
alicinin mesaji almasi olarak nitelendirilirken; etkili bir iletisimin saglanmasi,
aliconin - hem mesaji  almast hem de gondericinin istedigi  sekilde
anlamlandirmasina baglldlr.l48 Alicinin mesaj1 yorumlamasi iletisim yetenegine
ve bilgisine bagli olarak degiskenlik gosterebilmektedir. Alicinin yorumladig:
mesaja geri bildirimde bulunmasi iletisim silirecinin devam ettirmektedir. Bu

durum alicinin génderici konumuna ge¢mesidir.
ii. Ahcinin Tasimas1 Gereken Ozellikler

fletisimin saglikli bir sekilde gerceklesebilmesi igin alicinin tasimasi

gereken bazi 6zellikler vardir. Bu 6zellikler asagida agiklanmistir. 149
e Alict mesaji almali ve almaya istekli olmahdir.

Iletisim siirecinde alic1, kaynak tarafindan gonderilen mesaji oldugu gibi ve
gdnderilme amacina uygun bir sekilde alarak degerlendirmelidir. Alicinin mesaji

algilayabilecek giicte olmas1 ve algilama engelinin olmamas1 gerekmektedir.

Alicinin iletisim kurmaya istekli olmasi iletisim siirecinin baslamasini
saglamaktadir. iletisimin etkinligi ve siirekliligi i¢in alicinin mesaj1 almaya istekli

olmas1 gerekmektedir.
e Al bilgili ve geri besleme sistemine sahip olmahdir.

Iletisim siirecinde alicinin mesaj dogrultusunda davranis sergilemesi igin
hem statiisiinden dolayr bilmesi geren konularla ilgili hem de sergileyecegi
davraniglar ile ilgili yeterli bilgiye sahip olmasi gerekmektedir. Bilgi birikimine

gore alicilara gonderilecek mesajlar kisa ya da uzun olmaktadir.

18 1 eyla Sarman, “Is Yasaminda Zaman Yonetimi ve Kronemik (Zamansal Iletisim): Beyaz Yaka
Calisanlar Uzerinde Bir Arastirma”, (Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi), Sivas Cumhuriyet
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Sivas, 2021, ss.74-75.

19 {lhan Erdogan, age, ss.283-286.
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Mesajin gereklerinin daha kisa siirede yapilmasi i¢in alicinin mesajla ilgili
geri besleme sistemine sahip olmasi gerekmektedir. Bodylece alici mesaji
aldiginda geri besleme sistemi ile mesaji tamamlayarak istenen davranisi

zamaninda sergileyebilmektedir.

e Alict mesaji alma konusunda secici olmamahdir.

Insanlar kendi ihtiyaglari, tutumlari, aliskanliklari ve sahip olduklar
kiiltiirel degerlere gore mesajlar1 almakta ve degerlendirmektedir. Insanlar kisisel
ve toplumsal 6zellikleri sebebiyle mesajlart alma konusunda objektif olmaktan
uzaklasabilmektedir. Mesajlarin istenen etkiyi olusturabilmesi i¢in alici mesaji

alma konusunda sec¢ici olmaktan kaginmalidir.

e Iletisim siirecinde alict bulundugu diizlemi ayirabilmelidir.

Alicilar, mesajlar1 degerlendirirken bulundugu diizlemi baz almakta ve
diizlemin sinirlar1 igerisinde davranislar gostermektedir. Iletisim siirecinde
kaynak ve alicinin ayni davranig diizlemi igerisinde yer almalari iletisimin etkili

bir sekilde gergeklesmesini saglamaktadir.
e Alicr ayn1 zamanda kaynak olma ozelligine de sahip olmahdir.

Stirekli bir iliskiler sistemi olan iletisim, genellikle karsilikli iligkiler
seklinde gerceklesmekte ve dinamik bir 6zellik tasimaktadir. Iletisim siirecinde
kaynak alici, alict da kaynak durumuna gelebilmektedir. Bu da iletisimin saglikli
ilerlemesi i¢in alicinin ayn1 zamanda iyi bir kaynak da olma 6zelligine sahip

olmasini gerektirmektedir.
f. Kod A¢ma Ogesi ve Tanim

Kod agma, kaynaktan gelen mesajin alici tarafindan anlamlandirilmasidir.
Kaynagin ilettigi mesajin kodunu hatali agmasi durumunda mesajin yanlis
anlasilmas1 ger¢eklesmektedir. Dogru kodlama, kaynagin génderdigi mesajlarin
anlasilmaz gdriinen sembollerden anlasilir bir yapiya doniistiiriilmesidir. %0 Kod
agma isleminin dogru yapilabilmesi, iletisimin siirekli ve etkili olabilmesi i¢in

kaynak ve alicinin ortak bilgi birikimine sahip olmalar1 oldukc¢a 6nemlidir. Ortak

1_?0 Mesut Giil, “COVID-19 Pandemisi Déneminde {letisim ve Kiiltiir Hayat}nda Yasanan Doniisiimler
Uzerine: Nitel Bir Arastirma”, (Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi), Inonii Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Malatya, 2022, ss.6-7.
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yasant1 ve tecriibelerin gdstergesi olarak iletisimde ortak bir dil kullanilmas1 kod
acmanin etkinligini arttirmaktadir. Alici ve kaynak simgelere ayni anlamlari

yiiklemelidir. Aksi durumda yanlis anlam meydana gelecektir.
g. Geri Besleme Ogesi ve Tanimi

Geri besleme, alicinin kaynagin gonderdigi mesaja yanit vermesidir ve
iletisimi daha iyi bir duruma getirmek i¢in kullanilmaktadir. Geri beslemenin
kisileraras1 iletisimde karsilikli gonderilen mesajlarin algilanma durumlarini test

etmek gibi bir goérevi vardir. 151

Mesaj alic1 tarafindan yorumlandiktan sonra
kaynaga olumlu ve olumsuz bildirimde bulunmasi olarak degerlendirilen geri

besleme, ¢ift yonlii iletisimin ger¢eklesmesini saglamaktadir.

Kaynak gonderdigi mesajin aliciya ulasma durumunu ve alici tarafindan
nasil algilandigini takip etmelidir. Kaynagin dogru bir sekilde olusturdugu ve
sagliklt bir sekilde ilerletilen iletisime alicinin da uygun geri besleme vermesi

iletisim siirecinin basaril1 bir sekilde gerceklestigini ifade etmektedir.

9. iletisimde Kisileraras1 Mesafe

Mesafe, kisilerin yakinlik seviyelerine gore aralarina koyduklart mesafenin
azalmasi ya da artmasi durumudur. Giinliik hayat i¢inde kisiler farkli samimiyette
birgok insan ile bir araya gelmektedir. Ikili iletisimlerdeki mesafe, samimiyete
bagli olarak degismektedir. Yapilan aragtirmalar sonucunda kisilerarasi iletisimde
dort tiir mesafe saptanmistir. Bunlar asagida aciklanmis, sekil 3’te

gosterilmistir.*>

Mahrem Mesafe | Kisisel Mesafe | Sosval Mesafe Genel Mesafe

0-25em 25 « 1M ¢ 100 = 250 ¢m :i“ I Ve
Llzen

Sekil 3. Iletisimde kisilerarasi mesafe semast.

131 Tufan Caybas, “Okul Yoneticilerinin iletisim Becerilerine Iliskin Ogretmen Gériisleri: Bir Karma
Yéntem Arastirmast ”, (Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi), Pamukkale Universitesi Egitim
Bilimleri Enstitiisti, Denizli, 2021, s.14.

152 galih Giiney, Yonetim ve Organizasyon El Kitabi, Nobel Yaymevi, Ankara, 2000, ss.141-143;
Mesut Giil, age, ss.14-15.
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a. Mahrem (Ozel) Mesafe

Mahrem mesafe, kisilerin psikolojik ve fiziki olarak korumak istedigi
mesafedir. Kisiler kendilerine karsi duygusal yakinligr olan ve 6zel oldugunu
diistindiikleri kisilerin bu mesafe icinde olmasina miisaade etmektedir. En fazla
25 cm’ye kadar olan bu alan, genellikle aile, akraba ve arkadaslarla kurulan

iletisimi kapsamaktadir.

Ozel mesafenin ihlal edilmesi kisilerde tedirginlik olusturmakla birlikte

saldirganlik durumunu da tetikleyebilmektedir.
b. Kisisel Mesafe

Kisisel mesafe, samimi ve resmi iligkiler arasindaki mesafedir. Burada
mesafe ne ¢ok uzak ne de ¢cok yakindir. Kisiler ¢cok yakin hissetmedikleri kisiler
ile bu mesafede iletisim kurabilmektedir. 25 c¢cm ile 1 m arasinda olan bu alan,

tanidiklar ile kurulan giindelik iletisimi kapsamaktadir.

Kisisel mesafenin ihlal edilmesi kisilerde rahatsizlik olusturdugu icin geri

cekilme ve uygun bir sekilde uyararak mesafenin devamlilig1 saglanabilmektedir.
c. Sosyal Mesafe

Sosyal mesafe, ailesel ve kisisel olmayan giinliik iliskilerin gerceklestigi
mesafedir. Hal ve hareketler olduk¢a 6nemlidir. 1m ile 2,5 m arasinda olan bu
alan, toplantilarda, davetlerde ve seminerlerde yeni tanisilan kisilerle yani ¢ok
tanimadigimiz insanlarla iletisimi sinirli tutmak istenildiginde kurulan iletigimi

kapsamaktadir.

Sosyal mesafenin kullanim amaglarindan biri de kisilerin bulunduklar
pozisyonlarla ilgilidir. Ozellikle kamu is hayatinda sosyal mesafenin
korunmasinda ofis araclarinin (masa, koltuk, biblo) kullanilmasi tercih

edilmektedir.

Covid-19 pandemisi ile birlikte sosyal mesafenin onemi vurgulanmis ve

kisilerin mesafe kurallarina uymasi i¢in yaptirimlar uygulanmistir.
d. Genel Mesafe

Genel mesafe, birbirlerini tanimayan ya da birbirlerine karsi bir ilgisi

olmayan kisilerin 6zellikle umumi alanlarda aralarinda olusan mesafedir. Halka
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hitap eden kisilerin korumaya calistig1 mesafe olarak degerlendirilmektedir. En az

2,5 m’ye kadar olan bu alan, kisilerarasindaki en genis mesafedir.

Covid-19 pandemi doneminde kisilerin mekanlar disinda kendilerini

glivende hissettikleri en genis alandir.

10.  Tletisim Modelleri

fletisim farkli acilardan incelenmis ve giiniimiize kadar farkli modeller
gelistirilerek devam etmistir. Baz1 modeller birbirleriyle celisseler de birbirlerini
tamamlayici niteliktedirler. iletisim modelleri iletisimin unsurlar1 arasindaki iligki

ve etkilesimi anlaml1 hale getirmektedir.
a. Aristo Modeli

Aristo modelinde konusmay1 yapan kisi, duygu ve diislincesini dinleyicinin
anlayabilecegi bir bi¢imde kodlayarak hedefe yé')neltmektedir.153 Aristo,
“Rhetorik (Retorik)” isimli ¢aligmasinda konusmaci, konusma ve dinleyici olarak
tic iletisim Ogesi oldugundan bahsetmektedir. En eski iletisim modeli olarak
bilinen bu model, basit ve dogrusal bir yapiyr icermektedir. Kendi doneminde
onemli bir yere sahip olan model, giinlimiizde iletisim siirecini agiklamada

yetersiz kalmaktadir. Aristo’nun iletisim modeli sekil 4’te gosterilmistir. 14

Konusmaci(kaynak) —— konusma(mesa)) == dinleyici(alic1)

Sekil 4. Aristo’nun iletisim modeli.
b. Lasswell Modeli

Lasswell modeli, iletisimin unsurlarini soru kaliplar1 ile adlandirmaktadir.
Kaynak yerine kim, alict yerine kime, mesaj yerine neyi, kanal yerine hangi
kanali ve etki yerine hangi etkiyle olarak adlandirilmigtir. Model formiile
edilecek olursa; kim, hangi kanalla, kime, nasil bir etkiyle, ne sdyler seklinde

belirtilebilir. Lasswell siyaset kokenlidir ve kitleler tizerinde etkili olabilmek icin

153 Soner Coplii, “Giivenlik Giiglerinin iletisim Becerilerinin incelenmesi (Gaziantep ili Ornegi)”,
(Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi), Gaziantep Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Gaziantep,
2021, s.31.

54 |_eyla Sarman, age, s5.76-77.
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bu modeli olusturmustur. Hedefi etkileyebilmek icin yapilan bir etkinlik ve tek

yonlii bir iletisim modeli olmas1 elestirilmesine neden olmustur. 155

¢. Shanon ve Weaver Modeli

Shannon ve Weaver modeli, iletisimi mesaj aktarim siireci olarak
tanimlamaktadir. Bu modelde kaynak, iletiyi tercih edilen iletisim kanali ile
aliciya ulastirmaktadir. Alict da iletileri yapilandirarak hedefe gondermektedir.
Mesaj, kodlama islemi ile iletiye doniistiiriilmekte, kod agma islemi ile de hedef
mesaji anlamlandirmaktadir. Giiriilti etkeni, kaynagin gonderdigi iletiye
planlanmamis bir sekilde dahil olan unsurlari belirtmektedir ve engelleyici
kaynak olarak degerlendirilmektedir. Shannon ve Weaver, iletisim silirecinde
bulunan {i¢ ana sorudan bahsetmektedir. Bunlar iletisimin simgeleriyle ilgili olan
ana sorunlar, simgelerin yiiklendikleri anlama iliskin sorular ve iletilen
anlamlarin davranislar1 hangi dlgiide etkiledigine yonelik sorunlardir. letisimin
dogru ve etkin olmasinin iyilestirilmesi ve gelistirilmesi bu sorunlarin
giderilmesine baghdir. Shannon ve Weaver iletisim modeli sekil 5’te

gosterilmistir. 156

Enformatik Samryal st )
Kavnak Akrarma Al Hedef'Alc
(Source) | | (Transmille) p| et | o (Receiver) »| (Destination)

Bilgi

Engellevici Kavnak veva
Gl Kaynagi
(MNoise Source)

Sekil 5. Shannon ve Weaver iletisim modeli.

d. Wendell Johnson Modeli

Wendell Johnson modeli, iletisimin bir baglam dahilinde meydana geldigini
belirten kapsamli bir iletisim modelidir. iletisimin gerceklestigi baglam, alic1 ve
kaynagin disinda yer almaktadir. Kavisli bir dongii modeli olan Wendell Johnson

modeli, iletisimin farkli kademelerinin birbirleriyle iligkili ve birbirine bagh

% Handan Giiler Iplikei, “Iletisimde Temel Modeller ve Kitle Tletisim Modelleri”, Sosyal ve Beseri
Bilimler Dergisi, Cilt:7, Say1:2, 2015, s.19.

1% yasemin Unsal, “Ogretmenlerin Kisilik Ozellikleri ile Etkili iletisim Becerileri Arasmdaki
Iliskinin Incelenmesi”, (Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi), Kirikkale Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisti, Kirikkale, 2021, s.52.
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oldugunu ifade etmektedir. Wendell Johnson modeli 5 asamadan olugmaktadir.
Bunlar asagida aciklanmis, sekil 6’da Wendell Johnson iletisim modeli

gdsterilmistir.™’

e Birinci asama, iletisim siirecinin basladigi noktadir ve iletisim icin dis
uyaric1 niteligindedir. Iletisim siirecinin biitiiniinde dis uyariciya atifta
bulunulmasi mecburi olmasa da iletisim siireci ne kadar dis uyarici
kapsaminda olursa o seviyede anlamli olmaktadir. Bu asama sozli ya da
yazili kelimelerin Otesinde kaynak ya da alicinin dis uyarici ile

tetiklenmesini icermektedir.

e ikinci asama, kaynak ya da alic1 bir veya birden fazla duyusal kanal
vasitasi ile uyarilmaktadir. Bu asamadaki agiklik fazla sayida duyusal
uyarimdan sadece kii¢iik bir bolimiiniin kaynak ya da alicty1 uyardigini

belirtmek i¢in kiigiik gosterilmektedir.

e Ugiincii asama, organik degerlendirmelerin yapildigi kisimdir. Kas

gerginlikleri gibi bazi fiziksel degisiklikler etkilenmektedir.

e Dordiincli asama, harekete gecirilen duygular, bireyin kendine 6zgii dil

aliskanliklarina gore sozciiklere doniistiiriilmektedir.

e Besinci asama, secilen dilbilimsel semboller bir kalip seklinde
diizenlenmektedir. Se¢ilen dil bigimini gdésteren bu asamada semboller bir
diger alict icin uyaric1 gorevi ustlenmektedir. Bu durum bir dongii

meydana getirmektedir.

157 Bahar Su Gemici, “Okul Oncesi Ogretmen Adaylarmm Oz Yeterlik Inanglari ile Problem Cozme
ve lletisim Becerilerinin Yapisal Esitlik Modeli ile Incelenmesi”, (Yaymlanmams Yiiksek Lisans
Tezi), Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii, Burdur, 2022, ss.47-48.
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Sekil 6. Wendell Johnson iletisim modeli.
e. Berlo Modeli

Berlo modeli, tek yonlii ve ¢izgisel bir modeldir. Gonderen, mesaj, kanal ve
alici olmak lizere dort ana 6geden olusmaktadir. Her 6ge de kendi iginde bes

faktorden etkilenmektedir. Bunlara asagida yer verilmistir. **®

- Gonderen dgesi; iletisim yetenekleri, tutum, bilgi, sosyal sistem ve kiiltiir.
- Mesaj 6gesi; igerik, 0ge, davranis, yap1 ve kodlar.
- Kanal 6gesi; duyma, gérme, dokunma, koklama ve tatma.
- Alict 6gesi; iletisim becerileri, tutum, bilgi, sosyal sistem ve kiiltiir.
f. Wilbur Schramm Modeli

Wilbur Schramm modeli, kaynak, mesaj ve hedefin bir araya gelmesiyle
olusan bir iletisim modeli gelistirmistir. Kaynak bir mesaj1 kodlamakta, mesajin
alindig1 ve kodun ¢o6ziildiigii bir kanal aracilig ile de hedefe gonderilmektedir.
Daha sonra iletisimin sosyolojik yoniinii de belirleyici bir unsur olarak goz
oniinde bulundurarak mesajin anlagilabilir olmasi1 i¢in kaynak ve hedefin ortak
noktalarinin bulunmasi gerektigini savunmustur. Kaynak ve hedefin alanlarinda
kesisme olmasiyla birlikte iletisimin gergeklesebilecegini vurgulamistir. Kesisme
alanlarinin olmamasi ya da dar olmasi iletisimin ger¢eklesmesini olumsuz

etkileyecektir. Wilbur Schramm iletisim modeli sekil 7’de gdsterilmistir. 159

138 yusuf Batar, “iletisim Modelleri Isiginda Dini Tletisimin Dogas1”, Mesned Ilahiyat Arastirmalari
Dergisi, Cilt:11, Say1:2, 2020, s.426.
159 Bahar Su Gemici, age, ss.44-45.
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Deneyim Alani

Deneyim Alam

Kodlayan

Sekil 7. Wilbur Schramm iletisim modeli.

g. Defleur Modeli

Defleur modeli, Shannon ve Weaver’in iletisim modelini tamamlayici
niteliktedir. Shannon ve Weaver modelinde eksik olan geri besleme Defleur
modelinde iletisim siirecine dahil edilmistir. Defleur modeli génderici ve alicinin
mesajin icerdigi anlamda anlagsma saglayarak iletisim silirecinde yasanan

aksakliklarin oniine ge¢mistir. Defleur iletisim modeli sekil 8’de gosterilmistir. 160
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Sekil 8. Defleur iletisim modeli.

190 Bahar Haznedar, “iki Asamal Akis Kurami Baglaminda Sosyal Medya Etkileyicilerinin Etkisi:
Instagram’daki Gurme Hesaplar1 Uzerine Bir Inceleme”, (Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi),
Beykent Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 2019, ss.7-8.

79



h. Cilenti Modeli

Cilenti modeli, iletisimi O0grenme ortami1 konusunda ele aldigi igin
onemlidir. Ogrenme ortaminda kaynak, dgretmeni ifade etmektedir. Kaynagin
egitim programindaki biligsel, duyussal ve psikomotor hedeflere benzer olarak
aliciya iletmek istedigi diisiince, bilgi, duygu ve tutamlar bulunmaktadir. Bu
nedenle mesajda baz1 sembollere yer verilerek alicinin duyu organlarindan en az
birine iletilmektedir. Mesajin iletilecegi kanalda, egitim esnasinda kullanilabilir
olan s6zIli ya da sozlii olamayan iletisim teknikleri, resim ve ses iletimi saglayan
araglar, metotlar, basili ve yazili olan araglardan meydana gelmektedir. Son
asamada alic1 Ogrenci olarak varsayildiginda, 6grencide bilissel, duyussal ve

psikomotor davranig farkliliklar1 olugsmasi (Sngériilmektedir.161

11.  lletisimde Engeller

Iletisimde gonderici ile alicinin algiladiklar1 her zaman ayn1 olmayabilir. Bu
durum gonderici ya da alic1 kaynakli olabilecegi gibi ¢evreden ve mesaj1 aktaran

kanallardan da kaynaklanabilmektedir.
Iletisimdeki engeller asagida ag:lklanmlstlr.162
a. Mesaj1 Siizgecleme

Kaynak tarafindan aliciya gonderilecek bilginin alicinin hosuna gidecek
sekilde diizenlenmesidir. Alicinin memnuniyetinin saglanmasi i¢in yapilan bilgi
aktarimindaki iletisimde gercek bilgi aktarimi ger¢eklesmemektedir. Is hayatinda
birbirine bagl calisan sayisinin artmasina paralel olarak mesajin siizge¢lenmesi

de artmaktadir.
b. Secici Algilama

Iletisim siirecindeki alicinin kaynak tarafindan gonderilen mesaji kendi
duygu, diisiince, talep ve kisilik Ozellikleri dogrultusunda algilamaya
meyletmesidir. Alici, kendisine iletilen mesaj1 algilamaya calisirken kendi

hissiyatin1 da mesajla birlestirmektedir.

161 Bahar Su Gemici, age, $s.49-50.
162 Salih Giiney, Orgiitsel Davranis, age, ss.231-232.
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C. Duygularin Etkisinde Kalma

Kaynagin aliciya gonderdigi mesaji alict kendi ruhsal durumuna gore
degerlendirebilmektedir. Mesaj alicinin ruhsal durumunun ¢ok iyi ya da ¢ok kotii

olmasina gore farkli algilanabilmektedir.
d. Mesaj Kodlamasinda ve Coziimiinde Kullamlan Dil

fletisimde kisilerin kullandiklar1 dil oldukc¢a énemlidir. Dildeki sdzciiklere
farkli anlamlar yiiklenmesi iletisi engelleyici bir unsur olabilmektedir. Kaynagin
gonderdigi mesaji kodlamada kullandigi dil, alicinin aldigi mesaji ¢ozmede
kullandig: dil ile ayn1 olmadiginda iletisim siireci giiglesebilmektedir. Kisilerle
samimiyet durumu baz alinarak iletisimin kurulmasi bu zorluklarin ortaya

ctkmasini saglayacaktir.
e. lletisimde Engelleyici Olarak Giiriiltii Kavrami ve Cesitleri

Giirtlti, iletisim silirecini sekteye ugratacak faktorleri kapsamaktadir.
Giriiltii, iletisim siirecinin  her asamasinda olusabilecegi gibi iletisimin
dogrulugunu ve giivenilirligini de olumsuz etkileyecektir. Genel olarak mesajin
kaynak ve alic1 tarafinda farkliliga neden olan unsurlar1 icermektedir. Mesajin
yeteri kadar sembollerle desteklenmemesi, gereksiz tekrarlar barindirmasi, imla
ve baska hatalar icermesi anlam bozukluguna ve degisikligine sebebiyet
vermektedir. Tim bunlar etkili bir iletisimin saglanmasini negatif yonde

etkilemektedir.

Girilti, iletisim siirecinin  her asamasindan kaynaklanabilmektedir.

Iletisimdeki giiriiltii cesitleri asagida aciklanmistir. %3
e Fiziksel Giiriiltii

Fiziksel giiriiltii kanalda gerceklesmektedir. Fiziksel giiriiltiiye iletisim

stirecindeki yiiksek ses ve parazitler neden olmaktadir.
e Norofizyolojik Giiriiltii

Norofizyolojik giiriiltii alicida gergeklesmektedir. Norofizyolojik giiriiltiiye

hedef birimdeki isitme organi bozukluklar1 neden olmaktadir.

183 Dogan Ciiceloglu, Yeniden insan insana, Remzi Kitabevi, Istanbul, 1993, ss.74-76.
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e Psikolojik Giiriiltii

Psikolojik giiriiltii hedef birimin merkezinde gerceklesmektedir. Psikolojik
giiriiltiiye algilama hatalari, inanglar, tutumlar ve tavirlar neden olmaktadir.
Kisiler inancglar1 ya da i¢inde bulunduklar1 ruhsal duruma gore sdylenenleri farkli
sekillerde yorumlayabilmekte ya da farkli sekilde anlamlandirabilmektedir.
Kisilerarasi iletisimdeki kesintilerin temelinde genellikle psikolojik giiriltii yer

almaktadir.

B. Kurumsal fletisim

1. Kurumsal Iletisim Kavrami ve Tanim

Kurumsal iletisim, kurumlarin varliklarini siirdiirebilmeleri i¢in gereksinim
duyduklar1 bir kavramdir. Kurumlar, iletisim ile birbirleriyle ve kurum i¢indeki
bilgi akisin1  saglamakta, kurumsal iliskilerin bir diizen ¢ergevesinde
gerceklestirilmesini saglatrnaktadlr.164 Toplumlarin kendilerine 6zgii nitelik ve
kurallar1 vardir. Kurumlarin bunlar1 dikkate almalar1 varliklarini stirdiirebilmeleri

icin gereklidir.
Stratejik bir yOnetim siireci olan kurumsal iletisim, hizmet sundugu
markanin hedef kitlesine kanallar vasitas: ile mesajlarin1 aktarabilmektedir. 165

Kurumsal iletisim ile ilgili yapilan tanimlardan bazilar1 sunlardir:

e Kurumsal iletisim, kurumun hem i¢ hem de dis hissedarlar1 iizerinde
prestij olusturmak ve bu prestiji slrdiirmek icin tiim unsurlarin

koordinasyonunu kapsayan bir yénetim fonksiyonudur.'®®

e Kurumsal iletisim, kurumun tiim iletilerini paydaslarina aktarmakta

kullandig bir siirectir.'®’

184 Demet Giiriiz, Aysen Temel Eginli, iletisim Becerileri: Anlamak-Anlatmak-Anlasmak, Nobel
Yaym Dagitim, Ankara, 2008, s.177.

1657 Beril Akinci Vural, Mikail Bat, Teoriden Pratige Kurumsal iletisim, iletigim Yayinlari,
Istanbul, 2013, s.25.

%6 Eda Yazbasi, “Tiirkiye’de Ozel Okullarin Pandemi Déneminde Gergeklestirdikleri Kurumsal
Iletisim Calismalarinda Sosyal Medyanin Kullanimi: Americanlife Dil Okullar1”, (Yaymlanmams
Yiiksek Lisans Tezi), Kastamonu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Kastamonu, 2022, s.6.

87 Murat Giimiis, Burcu Oksiiz, “Itibarin Temel Tasi Olarak Kurumsal iletisim: Kurumsal Itibar
Siirecinde Iletisimin Rolii ve Onemi”, Marmara iletisim Dergisi, Say1:16, 2010, s.115.
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e Kurumsal iletisim, isletmelerin hedeflerine ulasabilmek i¢in tasarladiklari

haberlesme yapilarinin tamamidir. 168

e Kurumsal iletisim, ortak bir hedef dogrultusunda bir araya gelen kisilerin,
basarili bir ¢alisma meydana getirmek icin is ve gii¢ birligi yaparak hem
bicimsel hem de bi¢imsel olmayan yapilarda anlamli tim etkinliklerin

paylasllmamdlr.169

e Kurumsal iletisim, kuruma, kurulusa, organizasyona karsi kamuoyu ve
isletmeyi etkileme amacli, tiim iletisim 6nlemlerinin sistemsel bir bigimde

topluca uygulanmas1d1r.170

Kurumsal iletisim ile ilgili yapilan tanimlardan yola ¢ikarak kurumsal
iletisimin bir kurum ya da bir kurulusta ayni1 hedefe ulagsmak igin bir araya gelen
kisilerin haberlesme unsurunu 6n planda tutarak koordinasyonu saglayan ve

yoneten bir siire¢ oldugunu sdyleyebiliriz.

2. Kurumsal iletisimin Onemi

Iletisimin  kurumlar i¢in ©6nemli bir yonetsel fonksiyon oldugu
diisiiniilmektedir. Onceden belirlenmis, planlanmigs ve stratejik amaglar
gerceklestirmeye hazir bir yonetsel fonksiyon olan kurumsal iletisim, halkla
iliskiler uygulamalarindan biridir. Kurumsal iletisim, kararlar ve is yoOnetimi
siireclerinde aktif olan etkilesim ile birlikte bilgi ve dokiimanlarin aktarilmasinda

da onemlidir.'"

Teknolojinin her gegen giin ilerlemesi beraberinde iletisim
siireclerinin daha acik ve kurumlarin faaliyet alanlar1 kapsamindaki yerlerden
kendilerini soyutlamamalar1 gerektigini giindeme getirmistir. Kurumlar,
calisanlarini, paydaslarini, hedef kitlelerini bilgilendirme ve ydnlendirme i¢in

kurumsal iletisimi daha iyi anlamak ve yonetmek durumundadirlar.

168 Ozan Kirmizitas, “Kurumsal itibar Algis1 ve Kurumsal fletisim Etkililik liskisi: Selcuk
Universitesi Ornegi”, (Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi), Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisti, Konya, 2022, 5.32.

%9 Emine Ayan Giirsoy, “Kurumsal iletisimde Yeni Bir Platform Olarak Sosyal Medya Kullanimu:
IBB Ornegi”, (Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi), Marmara Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisti, Istanbul, 2019, s.5.

170 Sezgin Savas, “Biitiinlesik Kurumsal Iletisimin Bir Unsuru Olarak Cerceveleme”, Akdeniz
fletisim Dergisi, Say1:24, 2015, s.151.

171 Zekiye Tamer Gencer, Kurumsal iletisimin E1 Kitabi, Egitim Yayinevi, Konya, 2020, s.350.
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Kurumun paydaslar1 ve hedef kitlelerinin kurum ile ilgili diisiincelerini
gelistirmesi yoniinden 6nemli bir etki olusturan kurumsal iletisim, devamlilik
saglamak isteyen kurumlarin basarili bir sekilde yonetmeleri gereken bir siirectir.
Cevresel faktorlerin degismesinden olumsuz etkilenmek istemeyen kurumlar i¢in
basari i¢ ve dis ¢evre ile kurulan iletisimin verimli, giivenli, gercek ve devamli bir

2 Bir diizen icerisinde devam ettirilmesi gereken

sekilde siirdiiriilmesidir.
kurumsal iletisim siiregleri stratejik olarak disipline edilmelidir. Insanlarin
zihinlerindeki algiy1 etkileyen kurumsal iletisim, calisanlar, paydaslar ve hedef

kitleler tizerinde dogrudan bir etki meydana getirmektedir.

Kurumsal iletisim, ¢alisanlarin tizerinde bir baski kurulmamasi, kurumda is
birliginin saglanmasi, ¢alisanlarin motivasyonlarinin artirilmast ve kurum
faaliyetlerinin daha istikrarl yiiriitiilmesi i¢in gereklidir.

3. Kurumsal iletisimin Amaci

Kurumsal iletisim, hedef kitle ile kurumun paydaslar1 arasinda iliski kurmak
ve bu iliskiyi en giiclii sekilde devam ettirmeye olanak sunmaktadir. Isletmelerin
organizasyonel yapilarinda olacak degisme ya da gelismelerde kurumsal iletisime
dikkat edilmesi gerekmektedir. Isletmelerin kurumsal iletisimini 1iyi
yapilandirmas1 ve yonetmesi amaclarina ulagmalar1 noktasinda etkili olmaktadir.

Kurumsal iletisimin amaclar1 asagida s1ralanm1§tur.173
o Belirlenen hedef kitle ve kamuoyunu etkilemek.

e Belirlenen hedef kitlenin davranislarinda farklilik olusturmak.

e Mevcut kurumsal imajin gelistirilmesinde rol oynamak.

e Medyada kurumun daha fazla goriintirliigiinii saglamak.

e Kurumla ilgili konularda kanun yapici ve diizen saglayicilar etkilemek.

e Paydaslarin kurumsal sorunlari anlamasina imkéan sunmak.

e Kurumda olan kisilerin ilgili kurumda olmasinin gururunu hissettirmek.

112172 7 Beril Akinct Vural, Mikail Bat, age, s.41.
1% Ozan Kirmizitas, age, s.33.
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4. Kurumsal Iletisimin Gelisim Siireci

Kurumsal iletisim, kurumlarin iletisim odakli bir yonetim yapisini
benimsemesiyle kurum etkinliklerini uygulamaktan 6te g¢alisanlarin degerini, is
birligini artiran sonug¢ olarak da miisteri memnuniyetini artirmay1 hedefleyen bir
olusumun saglanmasina zemin olusturmaktadir. Aktif kurumsal iletigim siirecinin
gelismesi iletisimde basari, performans gelistirme, is tatminine katki saglama,
kurumun etkin ve verimli bir sekilde yonetilmesi, dogru zaman, anlatim ve

iletisim araciyla bilginin aktarilmasina imkan saglamatkt'cldlr.174

Geleneksel anlayista iiriin, hizmet ve kurum degerleri dikkate alinirken yeni
kurumsal iletisim anlayisinda miisterilerin kuruma iliskin algilar1 ve tutumlar1 da
dikkate alinmaktadir. 21. yy.’da miisteri degeri kavraminin daha 6n planda
tutulmasiyla paydas, ortaklik, is birligi gibi kavramlar 6n plana c¢ikmistir.

Kurumsal iletisimin gelisim siirecindeki degisimine asagida yer verilmistir. 17

Geleneksel Kurumsal iletisim

e {letisimin temeli ve yonii kurumun ihtiyaglarini iletmektedir.

Iletisim kanallarinda uzman kisiler ve bdoliimler planlama,

gelistirme ve uygulama modelini kullanmaktadir.
e lletisimin odag1 ulusal pazarlara hitap etmeyi gerektirmektedir.

e lletisimin iceriginde kurumun finans gibi somut varliklarini nasil

kullandi1g1 dikkate alinmaktadir.

e Farklilasmanin temeli olarak iiriin ve hizmetlerdeki kendine 6zgii

satis yonlendirmeleri yer almaktadir.

e Yapisal faktor olarak iletisim, kurumun bir biitiin olarak

yansitilmasini amaglamaktadir.

e Kurumsal iletisim calismalari istege baglh olarak

gerceklestirilmektedir.

% Filiz Giiller Caglar, “Kurumsal Iletisim Agisindan Sirketlerin Siirdiiriilebilir Basaris1 ve Itibar
[liskisi: Argelik Ornegi”, (Yaymlanmams Doktora Tezi), Maltepe Universitesi Lisansiistii Egitim
Merkezi, Istanbul, 2022, ss.17-18.

' Ibid, s.19.
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Kurumsal mesajlarda istege bagli olarak kurumsal marka

onemsenmektedir.

21. Yiizyill Kurumsal Iletisim

Iletisimin temeli ve yonii paydaslar arasindaki diyalog ve

etkilesime dayali iletisime odaklanmaktadir.

fletisim kanallarinda miisteri ihtiyaclarina ve islevlerin bir biitiin

olarak yiiriitiilmesine odaklanmaktadir.
fletisimin odag1 kiiresel pazarlara hitap etmeyi gerektirmektedir.

Iletisimin igeriginde ve farklilasmanin temelinde miisteri degeri

dikkate alinmaktadir.

Yapisal faktor olarak iletisim, is birliklerini, ortakliklarini ve

iceriklerini yansitmay1 amag¢lamaktadir.

Kurumsal iletisim c¢aligmalar1 temel stratejik bir faktor olarak

gerceklestirilmektedir.

Kurumsal mesajlarda kilit bir stratejik amag¢ olarak kurumsal marka

onemsenmektedir.

5. Kurumsal letisimin Fonksiyonlari

Kurumlar, devamli olarak diger kisiler ve kurumlarla etkilesim iginde

olmaktadir. Kurumlar saglikli bir iletisim kurmak ve bunu siirekli hale getirmek

yoniinde calismalar yapmaktadir. Iletisim ¢alismalarinin kurum iceresinde aktif

bir sekilde devam ettirilmesi kuruma birgok avantaj saglamaktadir.

Kurumsal iletisimin bir¢ok fonksiyonu bulunmaktadir. Kurumsal iletisimin

fonksiyonlarindan bazilar1 asagida agiklanmistir. 176

Kurumsal Itibar1 Yonetmek: Kurumsal itibar, kurumun paydaslar1 ve

hedef kitlesinin kurum ile ilgili tiim algilamalarinin kisa bir goriintiisiidiir.

Bu nedenle kurumsal iletisimin en 6nemli fonksiyonu kurumsal itibarin

yonetilmesidir.

178 Yildiz Aydin, “"'O'zel Okullarda Kurumsal fletisim ve Tanitim”, (Yaymlanmams Yiiksek Lisans
Tezi), Bahgesehir Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii, Istanbul, 2022, ss.15-17.
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e Kurumsal imaji Yonetmek: Kurumsal imaj yonetimi, kurumun hem ig
hem de dis hedef kitlelerinin tespit ettigi amaglarla biitiinlesik alg1
saglanmasi i¢in kurumun giiclii taraflarint ve kurumsal kimligini

vurgulayarak gii¢lendirdigi devamli diisiince ve degerlendirme siirecidir.

e Kurum Politikalarinin Desteklenmesi: Kamuoyu olusturmak ile

kurumsal bir marka degeri ve algis1 olusturmay1 kapsamaktadir.

e Paydaslara Bilgi Saglanmasi: Kurumlar etkinliklerinin devamlilig1 ve
algilanmalarinin =~ olumlu  ydnde  artabilmesi icin  paydaslarini
bilgilendirmelidir. Kurumun yapmay1 planladigi ¢aligmalar dogrultusunda

paydaslarint 6nceden bilgilendirmesi genel kabul gérmesine baghdir.

e Kurumun Tamitma Calismalari: Kurumsal markanin 6ne c¢ikarilmasi
icin dis iletisim tanitim ile saglanmaktadir. Celiskileri ortadan kaldiracak

sekilde planlanmalidir.

e Miisteri Olmayan Paydaslarla iliskiler Gelistirmek: Kurumlar sadece
miisterileri ile degil miisteri olma potansiyeli olan kisi veya kuruluslarla
da iletisim halinde olabilmektedir. Bu hem yeni miisteri elde etmelerini

hem de daha genis alanlarda yer alabilmelerini saglamaktadir.

e Tiim Paydaslarla iliskileri Yonetmek: Kurumlar  hedefleri
dogrultusunda faaliyet gosterirken tiim paydaslariyla 1yi iliskiler
kurabilmelidir. Boylece daha fazla kisi veya kurumla etkili bir iletisim

halinde olmak miumkiindiir.

e Pazarlamayr ve Satislar1 Desteklemek: Profesyonel iletisimi, risk
analizlerini ve pazarlama bilesenlerinin zaman ve yer kavramlar1 dikkate

alinarak dogru kullanilmas1 ile yonetilmesini saglamaktadir.

6. Kurumsal iletisimin Ilgili Oldugu Temel Kavramlar

Rekabetin artmasiyla birlikte kurumlarda iletisim ¢alismalar1 6nemli hale
gelmistir. Iletisim, kurumlarin hedeflerine ulasmasinda ve paydaslar ile olan
iliskilerinde biiyiik bir yere sahiptir. Kurumsal iletisimin ilgili oldugu

kavramlardan bazilar1 asagida agiklanmistir.

87



a. Kurum Kiiltiirii

Kiiltiir, bir toplumda yer alan insanlarin 6grendigi bilgi, gelenek, gérenek

7

gibi aligkanliklar1 kapsayan bir biitiindiir."”"  Kiiltiir, yer aldigi toplumu

etkileyebildigi gibi ondan etkilenme 6zelligine de sahiptir.

Kurum kiltiirti, kurum c¢alisanlarinin kurum ile bag kurmalarini ve
biitiinlesmelerini  saglamaktadir. Kurum c¢alisanlarinin bir diizen igerisinde
caligmalarin1 devam ettirmeleri i¢in belirlenen davranis yonergeleri olusturarak
bu davranislar1 yonlendirici etki saglamaktadir. Calisanlarin motive edilerek
kurum ile ilgili anlayislarina olumlu katk: saglamaktadir.”® Genel olarak kurum
igindeki tutum, inan¢ ve degerleri kapsayan kurum kiiltlirii, calisanlar arasinda
uyumu saglayarak belirlenen hedeflere daha kisa zamanda ve daha az is giicliyle
erisilmesini mimkiin kilmaktadir. Calisanlarin  kurum icindeki yerlerini
belirlemeye olanak saglayan bu durum iletisimin de gii¢lii etkisiyle is sonuglarina
olumlu etki etmektedir. Kuruma biitiinlik kazandirmada olduk¢a Onemli bir

etkendir.
b. Kurumsal Kimlik

Kimlik, yalniz insanlara ait bir kavram olarak bilinse de toplumsal etkenler
igerisinde farkli roller iistlenen Orgiit, kurum, kurulus gibi yapilanmalarin da
kendilerine 6zel birer kimligi bulunmaktadir. Kimlik, bir kurumun sdyledikleri ve
uygulamaya koyduklar1 vasitasiyla kendisini tanitmasidir. Kurumsal kimlik,
kurumun kisiligini igeren c¢agrisimlarin tamamini kapsamaktadir. Kurumun
logosu, rengi, logosunun yazi karakteri, davraniglari, kiiltlirti, degerleri, iletisim

sekli, diger kisi ya da kurumlarla olan iligkileri gibi unsurlar1 igermektedir. s

Kurumsal kimlik, kurumun ifade etmek istedigi imaj icerisinde stratejik
olarak meydana getirilmis ve uygulanmis tanitma seklidir. Bir kurumun diisiince

yapisini, kiiltiiriinii ve normlarint agiklayarak diger kurumlardan ayrigmasini

7 Orhan Erdem, Metin Dikici, “Liderlik ve Kurum Kiiltiirii Etkilesimi”, Elektronik Sosyal Bilimler
Derqgisi, Cilt:8, Say1:29, 2009, 5.204.

178 Nazli Kocaginar, “Kurumsal Iletisim Baglaminda Saglik Yonetiminde Sosyal Medya Kullanimi:
Tekirdag Ornegi”, (Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi), Tekirdag Namik Kemal Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Tekirdag, 2021, s.16.

9 ¥1ldiz Aydim, age, ss.11-12.
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saglamaktadir.’® Bir kurumun digerlerinden ayristirilmasi i¢in kurumlar kendileri
igin bir kimlik belirlemektedir. Olusturulan bu kimlik kurumlarin kendilerini
ifade etmelerinde belirleyici olmaktadir. Iletisim calismalarinda kurumun
kimligine kurgu yapilmasi kurumlarin farkli olduklarinin da vurgulanmasi
anlamina gelmektedir. Kurumsal kimligini dogru bir sekilde olusturan kurumlar

rekabette avantajli duruma gelebilmektedir.
¢. Kurumsal imaj

Kurumsal imaj, kurumun etkinliklerini nasil yaptigi ve yoOnettiginin,
cevresiyle nasil iletisim kurdugunun ve c¢alisanlarin tutumlarinin toplami
neticesinde olusan algilamadir. Miisteri memnuniyetini ve buna bagli olarak
miisteri sadakatini etkileyen kurumsal imaj, kurumun iriin, hizmet, tasarim,
miisteri iletigimi, kurumun ¢alisanlarinin tutumu gibi birgok unsurdan etkilenen

tiiketici algilamalarinin tamamidir.*®

Kurumsal imajin olusturulmasi ve imaj yonetiminin dogru yapilmasi
kurumun hedef kitle {izerinde birakacagi etkiyi direkt etkilemektedir. Giigli,
giivenilir ve tiiketicilerin lehine olusturulacak bir alg: tiiketicilerin tercihlerinde

belirleyici unsur olmaktadir.
d. Kurumsal itibar

Kurumsal itibar, kurumun rakipleri karsisinda elini giiglendiren ve kurumun
digerlerinden farklilagmasini saglayan bir faktordiir. Bir kuruma iliskin
algilamalarin  tamamin1  olusturmaktadir. Paydaslar kurumu oOzellik ve
davraniglarina gore algilayarak degerlendirmektedir. Bu degerlendirmenin

sonucunda kurumsal itibar meydana gelmektedir.*®2

Kurumsal itibarin kazanilmasi uzun bir siireci kapsamaktadir. Kurum ile

hedef kitle arasinda iyi iliskiler kurulmasi ve bu iligkilerin dogru bir sekilde

180 jbrahim Hakk: Seydiogullari, “Kamusal Hizmetlerin Etkinligini Artirmada Kurumsal Iletigimin

Stratejik Onemi: Emniyet Genel Miidiirliigii Narkotik Suglarla Miicadele Birimleri”,
(Yaymlanmams Doktora Tezi), Ankara Hact Bayram Veli Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii,
Ankara, 2022, s5.62-63.

181 Emrullah Kaya, “Kurumsal letisim Siirecinde Miisteri Sikayet Yonetiminin Marka imajina Etkisi:
2020 Yilinda Tiirkiye’nin En Sevilen Online Algveris Markast Uzerine Bir Arastirma”,
(Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi), Kastamonu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Kastamonu, 2022, s.39.

182 Murat Giimiis, Burcu Oksiiz, age, ss.112-114.
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siirdiiriilmesi kuruma deger ve itibar saglayacaktir. Elde edilen itibar hem kurum
icinde hem de kurum disinda siirdiiriilebilir olmali ve elde edilen sayginlik

korunmalidir.

7. Kurumsal iletisim Bicimleri

Kurumsal iletisim, c¢alisanlar arasindaki iletisimin durumuna gore
belirlenmektedir. Kurumdaki iletisim bi¢cimsel ve bi¢cimsel olmayan iletisim

olarak ikiye ayrilmaktadir.
a. Bicimsel (Formel) Iletisim

Bigimsel iletisim, kurum yapisinin 6nceden belirlendigi kurallar ve iliskiler
cercevesinde kurumda calisanlarin gorevlerinin resmi rollerini uygulamalarini
gerektiren bir iletisim bi¢imidir. Her calisanin kisilik 6zellikleri devre disi
birakilarak farkli bigimsel rolii ve konumu vardir. Bicimsel iletisimde bilgi
aktarimina izin verecek sekilde bilgilerin anlasilir olmasi gerekmektedir.183
Bigimsel iletisimde astlar ve lstler arasinda bilgi transferi bir diizen gergevesinde
gerceklestirilmektedir. Hiyerarsik yapi igerisinde gerceklestirilen bu iletisim
biciminde bilginin acik ve anlagilabilir diizeyde diger kisilere aktarilmasi

beklenmektedir. Bilgilerin kurum igerisinde serbestce dolasmasina izin

verilmektedir.

Kurumlarda bi¢imsel iletisim yatay, dikey ve ¢apraz olmak iizere ii¢ sekilde

gerceklesmektedir. Bunlar sekil 9°da gésterilmistir.184
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Sekil 9. Bicimsel iletisim semasi.

18 Nazli Kocaginar, age, §.10. ]
184 Zeyyat Sabuncuoglu, isletmelerde Halkla iliskiler, Rota Ofset, Bursa, 1992, 5.43.
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i. Dikey Iletisim

Dikey iletisim, farkli pozisyondaki c¢alisanlarin birbirleriyle kurdugu
iletisimdir. Calisanlar ile yoneticilerin iletisime gegme bi¢cimi olan dikey iletisim,
taraflarin iletisim kanallarin1 koordineli olarak dogru bir sekilde kullanabilmesini

gerektirmektedir.

Dikey iletisim, yukaridan asagiya dogru ve asagidan yukariya dogru olmak
tizere iki sekilde ele alinmaktadir. Yukaridan asagiya dogru iletisim, iist
kademede gorev alan calisanlarin alt kademede calisanlara bilgi akis1 saglamasi
iken asagidan yukariya dogru iletisim ise alt kademede gorev alan calisanlarin iist

kademedeki calisanlara mesaj géndermesidir.'*®
ii. Yatay Iletisim

Yatay iletisim, bir kurumda ayni ve yakin pozisyonda c¢alisanlarin
birbirleriyle kurdugu iletisimdir. Kurum i¢in gerekli olan esgiidiimiin saglanmasi
icin ayn1 pozisyondaki kisiler bir araya gelmektedir. Kurumdaki farkli departman
yoneticilerinin ve c¢alisanlarin  kurdugu iletisim yatay iletisim olarak
nitelendirilmektedir. Aymi statlideki kisilerin kurduklar1 iletisim ekipler
arasindaki iletisimi giig:lendirmektedir.186 Yatay iletisim, is siire¢lerinde zamanin
iyt kullanilmas1 ve birimler arasindaki baglantinin saglanmasinda avantaj
saglamaktadir. Ayn1 diizeydeki kisilerin iletisimde olmasi bilgi edinme, 6grenme

ve sorun ¢ozme gibi noktalarda dnemli olmaktadir.
iii. Capraz fletisim

Capraz iletisim, bir kurumda calisanlarin ast ya da {istleriyle veya baska
birimde c¢aligsanlarla direkt iletisime ge¢cmesidir. Capraz iletisimde kisiler

hiyerarsik diizenin disina glkmaktadlr.187 Normal durumlarda yetki sorunlarinin

ortaya ¢ikmasina neden olabilecek bu iletisim bigiminin kullanilmasi kurumlarda

185 Ejder Ormanci, “Kurumsal iletisim Uygulamalarinin Miisteri Memnuniyetine Etkisinde Kurumsal
Itibarin Araci Rolii: Toplu Tasima Sirketleri Ornegi”, (Yaymlanmams Doktora Tezi), Yildiz Teknik
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 2021, s.21.

1% Ozan Kirmizitas, age, s.37.

87 Sena Ozhan Giigliiogullari, “Covid-19 Pandemisi Siirecinde Kurum I¢i iletisim Calismalarinin
Kurumsal Bagliliga FEtkisi: Ege Bolgesi’'nde Bir Enerji Sirketine Yonelik Arastirma”,
(Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi), Yasar Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii, {zmir, 2022,
s.25.
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¢ok tercih edilmemektedir. Olaganiistii durumlarda bagvurulmakta ve iletilmek

istenen mesajin kisilere daha hizli aktarilmasini saglamaktadir.
b. Bicimsel Olmayan (informel) iletisim

Bigimsel olmayan iletisim, kural ve prosediirlerden bagimsiz anlik ve
gelisigiizel gerceklesen iletisim bigimidir. Iletisimde aktif kisilerin &nceden
belirlenmemesi ve serbest rollere sahip olmalar1 iletisimin Ssonucunda
belirsizliklere sebebiyet verebilmekte ve sinirlandirma gibi bir durum
olusmamaktadir. Bicimsel iletisim ile kiyaslandiginda daha plansiz ve ¢ok yonlii
bir yapiya sahiptir.'®® Resmi yapinin insa ettigi iletisimin kurum iginde bazi
gereksinimleri karsilamamasi ¢alisanlar arasinda gayri resmi iletisim bigiminin
yayginlagsmasina sebep olmaktadir. Hiyerarsinin devre dist kaldigi bu iletisim
bigiminde c¢alisanlar arasindaki iletisim kuvvetlenecegi gibi dedikodu ve

sOylentilerin de yayilmasi kaginilmazdir.

8. Kurumsal iletisimde Kullanilan iletisim Araclar

Kurum ig¢indeki iletisimin saglanabilmesi icin iletisim araglarinin
kullanilmas1 gerekmektedir. Kurumlar kullanacaklari iletisim araclarini segerken
bazi hususlara dikkat etmelidir. iletisim siirecinde kaynaktan almnan mesajin hizh
ve anlasilir bir sekilde aliciya ulastirilmasi 6nem teskil etmektedir. Kurumsal

iletisimde kullanilan iletisim araglar1 asagida aciklanmistir.
a. Yazih iletisim Araclar

Yonetsel faaliyetlerin biiyiik bir kismini olusturan yazili iletisim araglari,
hukuksal tarafta belge olarak nitelendirildigi i¢in oldukca onemlidir. Genellikle
resmi iliskilerde tercih edilen yazili iletisim araglari, kurumlarda o6zellikle

yukaridan agagiya dogru olan iletisimde kullanilmaktadir.

Kurumlarin kurallar1 ve prosediirleri yazili olarak ¢aligsanlara iletmesi
giivenilirlik vurgusunu ©n plana c¢ikarmasini saglamaktadir. Kurum iginde
genelge, duyuru, emir gibi belgeler olabildigi gibi gazete, dergi, biilten, afis,

brosiir, el kitap¢igi, duyuru panosu, sikayet kutusu gibi yazili iletisim aracglarini

188 Ejder Ormanct, age, s.23.
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189 letilmek istenen mesajin alicilara net ve anlasilir bir sekilde

da kapsamaktadir.
aktarilmasi gerekmektedir. Bu durum olusabilecek yanlis anlagilmalar1 ortadan
kaldirmaktadir. Yazili iletisim resmiyete dayali oldugu i¢in degistirilmesi s6zli

iletisime gore daha zordur.
b. Sozlii Tletisim Araglar

Kurumlar tarafindan oldukg¢a sik tercih edilen so6zlii iletisimde mesajlar
alicilara konusarak aktarilmaktadir. Yiiz yiize ya da kitle iletisim araglar ile
gerceklestirilen sozlii iletisim, iletisimin hizli ve etkili ger¢eklesmesini

saglamaktadir.

Konusma olarak adlandirilan sozlii iletisim yiiz ylize goriisme, toplanti,
halka hitap, sunum, goériisme, kurs, oryantasyon programi, seminer konferans gibi
farkli bi¢imlerde gergeklestirilmektedir.190 Gondericinin duygu ve diislincelerini
harf ve sozciik gibi dil sembolleri ile alici ya da alicilara gondermesi ve geri

bildirim almasi silirecini kapsamaktadir.

Mesajin iletilme sekli mesajin igerigi kadar dnemlidir. Yiiz ifadeleri, mimik
ve el hareketlerinin iletisime dahil edilmesi sozlii iletisimin daha etkili bir hale

gelmesini saglamaktadir.
c. Gorsel ve Isitsel Iletisim Araclar

Gorsel ve isitsel iletisim araglari, diger iletisim aracglari ile kurulan iletisimi
destekleyici ve gii¢lendirici nitelikte olup iletisimin daha etkili ve anlagilir
olmasini saglamaktadir. Resim ve sesin kullanilmasiyla kurulan iletisim
hedeflenen kitlenin dikkatini ¢ekmekte, iletisimi kolaylastirmakta ve zaman
kaybinin 6niine ge¢gmektedir. Kurumlarda daha ¢ok kurumsal iletisim ve egitim
konularinda tercih edilen bu iletisim tiirii bilgilerin kisa siirede anlagilir bir

sekilde daha genis kitlelere aktarilmasina olanak vermektedir. '

Tek yonli
iletisimi saglayan bu iletisim televizyon, radyo, video, fotograf, model, grafik,

sema, maket gibi cesitli bicimlerde gerceklestirilmektedir.

189 Nazli I(ocaqmar, age, s.13.
190 gena Ozhan Giigliiogullari, age, s.21.
191 Nazli Kocaginar, age, s.14.
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Kurum igerisinde gorsel iletisimde afis ve pano, isitsel iletisimde radyo hem
gorsel hem de isitsel iletisimde ise video biiltenleri kullanilmaktadir. Yazili ya da
sozIl yapilan iletisimin gorsel ve ses ile pekistirilmesi verilmek istenen mesajin

daha net anlagilmasini saglayacak ve olas1 anlasilmazliklar1 ortadan kaldiracaktir.
d. Elektronik Iletisim Araclar

Teknolojinin hizla gelismesi ile bilgi akisinin saglanmasinda bilgisayar
tabanli sistemlerin aktif olarak kullanilmas1 kurumsal iletigim siirecinde her gegen
glin 6nemini artirmaktadir. Bilgisayar ve internet alanlarinda yapilan yenilikler
zamansal ve mekansal kavramlar1 ortadan kaldirarak yakin, uzak ayrimi
yapilmaksizin kisilerin  birbirleriyle iletisim kurmalarmi saglamaktadir.®?
Kullanilan iletisim araglar1 teknolojideki gelismelere gore hizli bir sekilde

degisiklik gostermektedir.

Hayatin vazgecilmez bir parcasi olan internet sayesinde bilgiler daha ¢ok
insana, daha az maliyetle, daha hizli bir sekilde ulagmaktadir. Kurumsal web
sitesi, elektronik posta, sosyal medya mecralari, intranet, forum ve bloglar gibi

cesitli sekillerde gergeklestirilmektedir.

9. Kurumsal iletisim Uygulamalari

Tek ve ¢ift yonlii yapilan iletisim, kurumlarin belirledigi ara¢ ve ortamlari
kullanmasiyla ger¢eklesen bilgi aligverisidir. Kurumsal iletisim ile sirketler etkili
ve daha karli iletisim kurmay1 hedeflemektedir. Kurum i¢ine ve disina yonelik

iletisim uygulamalar1 asagida aciklanmistir.
a. Kurum Icine Yonelik Uygulamalar

Kurum i¢ine yonelik uygulamalar kurumun ¢alisanlari ile olan faaliyetlerini
ele almaktadir. Bunlar insan kaynaklari, kurumsal kimlik ve kurumsal kiiltiir

olmak tiizere ii¢ baslik altinda asagida agtlklanmlstlr.l93
i. Insan Kaynaklar

Insan kaynaklari, kurumsal organizasyonlarda ydneticiler ile calisanlar

arasinda kurum ig¢i bir koprii gérevi gormektedir. Kurum ¢alisanlarinin kurumdan

192 1bid.
198 yildiz Aydm, age, ss.34-37.
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memnun olma ve kuruma bagliliklarinin artmasi yoniinde ¢calismalar yapmaktadir.
Insan kaynaklar1 hem sirket ¢alisanlarina hem de ¢alisma potansiyeli olan kisilere

ilgi ¢ekici ve istikrarli bir yaklasimla kurumlarini sunmay1 hedeflemektedir.
ii. Kurumsal Kimlik

Kurumsal kimlik, kurum ile c¢alisanlar arasindaki iletisimi etkileyerek
sirketin goriinen yapisini olusturmaktadir. Kurumun kimligini logo, renk, karakter
ve kurumun belirledigi bir¢ok faktoér olusturmaktadir. Kurum kimliginin kisiler
ve diger kurumlarca dogru anlasilmasi ve giiven duygusunun saglanmasi
kurumun devamlilig1 agisindan 6nem arz etmektedir. Kurumun pazarda yer
edinebilmesi ve rekabette avantajli duruma gelebilmesi i¢in kurumsal kimligi ile

1yi bir izlenim olusturmas1 gerekmektedir.
iii. Kurumsal Kiiltiir

Kurumsal kiiltiir, kurum iginde calisanlarin bakis agilarini, davraniglarini,
giyim tarzlarini, konusmalarini, davranislarini gibi unsurlar1 kapsayan bir kiiltiir
bi¢imidir. Calisanlarin kuruma olan aidiyet duygusunu gelistirmek kurum
kiiltiiriiniin giicliyle dogrudan iliskilidir. Kurum kiiltiiriinii sahiplenen ¢alisanlar
bilgi aligverisini saglamada, fikir birligi yonetiminde ve sorunlarin ¢ozimi

noktasinda tamamlayici bir deger tagimaktadir.
b. Kurum Disina Yénelik Uygulamalar

Kurum disina yoénelik uygulamalar kurumun paydaslar1 ile olan
faaliyetlerini ele almaktadir. Bunlar halkla iliskiler, sosyal sorumluluk ve
sponsorluk, miisteri iligkileri, itibar yonetimi, marka yonetimi ve kriz yonetimi

olmak tiizere alt1 baglik altinda asagida aglklanmlstlr.194
i. Halkla liskiler

Halkla iliskiler, trendleri analiz eden ve analiz sonuglarin1 6nceden tahmin
eden liderlere tavsiyelerde bulunan, planli hareket programlarini uygulamaya
geciren sosyal bir bilim ve sanattir. Kurumu tanitma amaci ile kurumun iletisim

sorumlulugunun iistlenildigi ¢alismalar1 kapsamaktadir.

1% Sena Ozhan Gigliiogullari, age, ss.14-17.
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Ii. Sosyal Sorumluluk ve Sponsorluk

Sosyal sorumluluk, kurumlarin katkilar1 ile toplum yararina yapilan ve
tyiligin hedeflendigi eylemlerdir. Kurumsal hayirseverlik ve goniilliiliigli esas

alarak karsiliksiz yapilan etkinlikleri kapsamaktadir.

Sponsorluk, kurumlarin kendi amaglar1 i¢in destekledikleri sanat, kiiltiir,
spor ve sosyal etkinliklerin desteklenmesidir. Toplumun sorunlarina duyarlilik ve

sorunun ¢oziimiine destek olma konular1 kapsamaktadir.

Sirketler tanmitimlarin1 yapmak ve marka imajlarint giiclendirmek gibi
amaclar dogrultusunda sosyal sorumluluk ve sponsorluk faaliyetlerini

kullanmaktadir.
iii. Miisteri Iliskileri

Miisteri iliskileri, kurumun c¢alisanlar1 arasindaki iletisimi ve kurumun
miisteriyle olan iletisimini kapsamaktadir. Miisteri taleplerinin dikkate alinmasi
ve onlara yonelik iletisimin dogru bir sekilde saglanmasi1 gerekmektedir. Miisteri

iligkileri yonetiminin basarili bir silire¢ olarak yiiriitiillebilmesi i¢in calisanlarin

kurumlariyla ilgili giincel tiim bilgilere hakim olmas1 beklenmektedir.
iv. itibar Yonetimi

Itibar yOnetimi, kurumun tiim degerlerini meydana getiren ve bu
degerlerden destek alan kurumun giivenilirligi, yetkinligi ve is yapabilme
yetenegi hakkinda olusmus yargilar toplamidir. Kurumlar itibarlarini

giliclendirmek ve bunu korumak i¢in yogun ¢aba sarf etmektedir.
V. Marka Yonetimi

Marka, sirketlerin mal ya da hizmetlerini tanmitmak, rakiplerinden ayirt
edilmek ve pazarlamak i¢in olusturduklar1 bir kavramdir. Marka bilinirligi, imaj1
ve degeri yiiksek olan markalar miisteri tercihlerini dogrudan etkilemektedir.
Markanin, amacina uygun bir sekilde marka yonetimini yapmasi pazardaki payini

artiracak, daha genis kitlelere erisim imkani sunacaktir.
vi. Kriz Yonetimi

Kriz yonetimi, krizi heniiz ger¢eklesmeden ya da krizi basinda tespit ederek

engelleme ya da daha genis etkilerine karst durdurmak anlamina gelmektedir.
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Kriz yonetimi kurumlarin meydana gelebilecek olumsuzluklar karsisinda

hazirlikli olmasina ve krizi olumlu duruma ¢evirmesine imkan saglayacaktir.
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V.ARASTIRMANIN YONTEMI VE BULGULAR

A. Arastirmanin Yontemi

Bu boliimde arastirmanin amaci, 6nemi, veri toplama araglari, 6lgekleri,

evreni, Orneklemi, modeli ve hipotezleri hakkinda bilgi verilmistir.

1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Glniimiizde hizli hazir yemek sektoriinde ¢ok sayida isletmenin olmasi,
isletmelerin tiiketicilerin kendilerini tercih etmeleri i¢in bliyiik bir yaris i¢inde
olmalarim1 gerektirmistir. Tiiketici gereksinimlerini en iyi ve daimi bir sekilde
saglamada bagarili olan isletmeler devamliliklarini saglayabilmekte ve oOncii
firmalar arasinda yer edinebilmektedir.'*® Bu yarista isletmelerin rakiplerinden
ayrismast ve rekabet {stiinliigli elde edebilmesi ig¢in tiiketicilere yonelik
caligmalarin1 basarili bir sekilde yiiriitmesi gerekmektedir. Bu calismanin amaci,
tilketiciler ile isletmeler arasindaki bagin kurulmasi ve devam ettirilmesi
noktasinda miisteri iliskileri yOnteminin marka imajina etkisinde kurumsal

iletisimin araci roliinii tespit etmektir.

Kiiresellesme ile her gegcen gilin biraz daha zorlasan rekabet kosullari,
isletmelerin pazardaki rekabet iistiinliiklerini korumalarini ve konumlarin1 bir
seviyede tutmalarini gii¢lestirmektedir. Bu durumu g6z Oniinde bulunduran
isletmeler, miisterilere yoOnelik stratejiler belirleyerek rekabet avantajlarini
artirma yoniinde ilerlemektedir.’® Isletmeler, tiiketiciler ile bir bag kurmay1 ve bu
bagi devamli hale getirmeyi hedeflemektedir. Tekrar tercih edilme durumlarini
artirmak isteyen isletmeler sunduklari mal veya hizmet ile tiiketiciler tarafindan

degerlendirilmektedir. Direkt isletmelerin tiiketici nezdinde sahip oldugu

1% Mustafa Bayhan, Mustafa Soba, Tamer Bildik, “Hizli Hazir Yemek (Fast-Food) Sektdriinde
Hizmet Veren Isletmelerin Analitik Hiyerarsi Prosesi ile Degerlendirilmesi: Pamukkale Universitesi
Ornegi”, Yonetim ve Ekonomi Arastirmalar: Dergisi, Cilt:13, Sayi:1, 2015, 5.37.

1% Ali Eleren, Cetin Bektas, A. Sahin Gormiis, “Hizmet Sektoriinde Hizmet Kalitesinin SERVQUAL
Yénetimi ile Olgiilmesi ve Hazir Yemek Isletmesinde Bir Uygulama”, Finans Politik & Ekonomik
Yorumlar, Cilt:44, Say1:514, 2007, s.76.
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izlenimlerle ilgili olan bu durum, isletmelerin pazarda konumlanma sekillerini 6n
plana ¢ikarmaktadir. Bu g¢alismada miisteri iliskileri yonetimi, marka imaj1 ve
kurumsal iletisim gibi isletmelere deger katan kavramlarin 6nemi isletmelerin

devamlilik ve rekabet avantaj1 saglamas1 yoniinden ele alinmistir.

2. Arastirmanin Veri Toplama Araclar

Tez calismasi dort boliimden olusmaktadir. Birinci, ikinei ve iigiincli
boliimlerinde miisteri iliskileri yonetimi, marka imaji ve kurumsal iletisim
konularina iligskin literatlir taramasi yapilmistir. Literatiir taramasi yapilirken
kitap, dergi, yliksek lisans ve doktora tezlerinden yararlanilmistir. Dordiincii
boliimde veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmistir. Anket, Istanbul
ilinde, 1 Nisan 2023 — 16 Mayis 2023 tarihleri arasinda yapilmistir. Ofis
ortaminda ¢alisanlarla yiiz yiize, ofis disinda ¢alisanlarla e-posta yolu ile
yapilmistir. Anketin ilk boliimii olan demografik veriler kismi (kisilerin yasi,
cinsiyeti, medeni durumu, egitim durumu, kurumda c¢aligma siiresi ve toplam
calisma siiresi) ¢coktan se¢meli sorulardan hazirlanmistir. Anketin diger boliimleri

miisteri iligkileri yonetimi, marka imaj1 ve kurumsal iletisim sorularina yoneliktir.

3. Arastirmanin Olcekleri

Anketin 1lk boliimii olan demografik veriler kismi (kisilerin yasi, cinsiyeti,
medeni durumu, egitim durumu, kurumda calisma siliresi ve toplam c¢alisma
siiresi) coktan se¢meli sorulardan hazirlanmistir. Anketin diger boliimleri miisteri
iligkileri yonetimi, marka imaj1 ve kurumsal iletisim sorularina yoneliktir.

Miisteri Iliskileri Yonetimi Olcegi: Miisteri iliskileri yonetimi dl¢egine ait
sorular igin Yunus Emre Giirsoy’un “Sosyal Medya Alaninda Miisteri Iliskileri
Yonetiminin Pazarlama Performansina Etkileri ve Bir Arastirma” isimli doktora

tezinden yararlamlmlstlr.lg7

Miisteri iligkileri yOnetimi, miisteri odagi,
organizasyon, bilgi yonetimi ve teknoloji odaklilik olmak iizere dort boyuttan

olusmaktadir. Katilimeilara toplam 22 soru yoneltilmistir.

Marka Imaji Olgegi: Marka imaji blgegine ait sorular igin Hamit

Koptekin’in “Marka Imajinin Tiiketicinin Satin Alma Davraniglarma Etkisi

Y97 Yunus Emre Giirsoy, age, ss.172-173.
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Sampuan Tiiketimi Uzerine Bir Uygulama” isimli yiiksek lisans tezinden
yararlanilmistir.**® Marka imaj1, satin alma karari, marka tercihi ve diger (marka
imaj1 ile ilgili genel sorularin yer aldigi) olmak tlizere ii¢ boyuttan olusmaktadir.
Boyutlandirma uzman gorisleri ile yapilmis, katilimcilara toplam 29 soru

yoneltilmigtir.

Kurumsal Iletisim Olgegi: Kurumsal iletisim 6lgegine ait sorular igin Pinar
Diinya’nin “Kalite Y&netim Sistemlerinde Kurumsal iletisim: Uygulamali Bir
Ornek” isimli doktora tezinden yararlanilmistir. 199 Kurumsal iletisim, iletisim ve
kurumsal iletisim olmak lizere iki boyuttan olusmaktadir. Boyutlandirma uzman

goriisleri ile yapilmis, katilimcilara toplam 23 soru yoneltilmistir.

Arastirmada tiim Olceklerde 5:Kesinlikle Katiliyorum, 4:Katiliyorum,
3:Kararsizim, 2:Katilmiyorum, 1:Kesinlikle Katilmiyorum seklinde hazirlanan

5°1i Likert 6lgegi kullaniimistir.

4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Calismada ana kiitle i¢inden segilen 6rnek kismin arastirmaci tarafindan
belirlendigi tesadiifi olmayan bir 6rnekleme ydntemi olan kolayda ornekleme
yontemi kullanilmistir. Kolayda ornekleme ile ana kiitleden kolay, hizli ve

ekonomik bir sekilde veriler toplanmaktadlr.zoo

Calismanin evrenini Istanbul-Giinesli bélgesinde 6zel bir hizli hazir yemek
isletmesinde calisan 311 kisi olusturmaktadir. Calisma evreni iginde 17 kisinin
verileri u¢ deger oldugu i¢in ¢ikarilmistir. Arastirmanin 6rneklemi arastirma
evreni i¢inde yer alan ve kolayda 6rnekleme yontemi ile ulasilan 253 katilimcidan

olusmaktadir.
Calismanin evreni (N): 311 kisi

Olayin gerceklesme olasiligi (p): 0,5

% Hamit Koptekin, “Marka imajinmn Tiketicinin Satn Alma Davramslarina Etkisi: Sampuan
Tiiketimi Uzerine Bir Uygulama”, (Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi), Bahgesehir Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 2019, s.68.

® Pmar Diinya, “Kalite Y6netim Sistemlerinde Kurumsal iletisim: Uygulamali Bir Ornek”,
(Yaymlanmams Doktora Tezi), Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Konya, 2019, 5.184.
20 Seleuk Burak Hasiloglu, Tamer Baran, Oguzdan Aydin, “Pazarlama Arastirmalarindaki Potansiyel
Problemlere Yénelik Bir Arastirma: Kolayda Ornekleme ve Siklik ifadeli Olgek Maddeleri”,
Pamukkale isletme ve Bilisim Yénetimi Dergisi, Cilt: 2, Sayi:1, 2015, s.20.
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Olayin gerceklesmeme olasiligi (q): 0,5
t test seviyesi (t): 1,96
Hata pay1 (d): %5
Orneklemin bityiikliigii (n): 173 kisi
N*tZ*p*q
n= —mm—
d*(N-1)+t>p*q
Calismada yapilan hesaplamalar sonucunda Orneklem biiyiikliigiiniin 173
kisi olmas1 gerektigi tespit edilmistir. Calismada 253 kisi ile istatistiksel olarak

gecerli saytya ulagilmistir.

5. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirma katilimcilarin  misteri iliskileri yOnetimi, marka imaj1 ve
kurumsal iletisim kavramlar1 arasindaki iliskiyi ortaya koymak {izere iliskisel

modele gore tasarlanmistir.

Araci Degisken:
Kurumsal Iletisim

AN

H2 \ H3

H4
Bagimsiz Degisken: Bagimh Degisken:
Miisteri Iliskileri Y&onetimi ’ Marka imaji
H1

Sekil 10. Arastirmanin modeli.

Hi: Miisteri iliskileri yonetimi marka imajin1 pozitif ve anlamli olarak

etkiler.

H,: Miisteri iliskileri yonetimi kurumsal iletisimi pozitif ve anlamli olarak

etkiler.
Hj: Kurumsal iletisim marka imajin1 pozitif ve anlamli olarak etkiler.

H,: Miisteri iliskileri yonetiminin marka imajina etkisinde kurumsal

iletisimin araci rolii vardir.
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B. Bulgular

Bu boéliimde arastirmada incelenen degiskenlerle ilgili olarak olgeklerin

uygulanmasi ile elde edilen verilerin analizinde olusan bulgular incelenmistir.

1. Istatistiksel Analiz Bilgileri

Calismada, verilerin analizi SPSS 22.0 programinda yapilmistir. Siirekli
verilerin gosterimi ortalama, standart sapma ile verilmistir. Carpiklik basiklik
katsayis1 ile verilerin normal dagilima uyumu sinanmistir. Degiskenlerin puan
ortalamalarinda iki kategori arasindaki karsilastirma t testi, ikiden fazla kategori
arasindaki karsilastirma tek yonli ANOVA ile yapilmistir. Pearson Korelasyon
testi ile degisenler arasindaki iliski incelenmistir. Ug asamal1 regresyon analizi ile

aracilik etkisi 6l¢lilmiistiir.

2. Giivenirlik Analizleri

Anketin giivenilirlik sinamast i¢in, Cronbach’s Alpha testi kullanilmistir.
Veri toplama aracinda bulunan 6lgeklere ait Cronbach’s Alpha (o) giivenilirlik

analizi sonuglar1 0,70’in iizerinde hesaplandiginda igsel tutarliligin saglandig:

kabul edilmektedir.?**

Cizelge 1,2 ve 3’te tiim Olgeklerin ve alt boyutlarinin Cronbach’s Alpha
katsayis1 0,70 degerinden yiiksek bulunarak giivenilirlik degerinin saglandigi
goriinmektedir. Bu durumda anketin giivenilirlik agisindan analiz kabul edilebilir

oldugu ve analiz ¢iktilarinin giivenilir oldugu sonucuna varilmaistir.
a. Miisteri Iliskileri Yonetimi Olcegine iliskin Giivenirlik Analizi Sonuclar

Miisteri iligkileri ydnetimi 0Olgegi: 0,964>0,70. Giivenirlik degeri

saglanmigtir.

201 Kadir Yildirim, “Koruyucu Saglik Bakim Davramslarinin Belirleyicileri Uzerine Bir Arastirma”,
Sakarya Universitesi Isletme Enstitiisii Dergisi, Cilt:5, Say1:1, 2023, s.3.
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Cizelge 1. Misteri iliskileri yonetimi 6lgegine iliskin glivenirlik analizi.

Miisteri iliskileri Yonetimi Olcegi Cronbach's Alpha Soru Sayisi
Miisteri Odag1 0,930 5
Organizasyon 0,959 6

Bilgi Yonetimi 0,945 5
Teknoloji Odaklilik 0,954 6

Toplam 0,964 22

b. Marka Imaji Olgegine iliskin Giivenirlik Analizi Sonuclar

Marka Imaj1 Olgegi: 0,966>0,70. Giivenirlik degeri saglanmistir.

Cizelge 2. Marka imaj1 6l¢egine iliskin giivenirlik analizi.

Marka Imaj1 Olgegi Cronbach's Alpha Soru Sayisi
Satin Alma Karari 0,963 17

Marka Tercihi 0,927 8

Diger 0,772 4

Toplam 0,966 29

¢. Kurumsal iletisim Olgegine iliskin Giivenirlik Analizi Sonuclar

Kurumsal Iletisim Olgegi: 0,970>0,70. Giivenirlik degeri saglanmustir.

Cizelge 3. Kurumsal iletisim 6l¢egine iliskin glivenirlik analizi.

Kurumsal Iletisim Olgegi Cronbach's Alpha Soru Sayisi
Tletisim 0,953 10
Kurumsal Iletisim 0,963 13
Toplam 0,970 23

3. Demografik Bilgilere iliskin Analizler

Cizelge 4’te goriliigii lizere katilimcilarin ¢ogunlugunu (%38,3) 26-35 yas
araligindaki kisiler olusturmaktadir. Katilimcilarin yaridan fazlasi (%52,6) erkek
ve yine yaridan fazlast (%53,8) bekardir. Egitim durumuna bakildiginda lisans
mezunlarinin yiiksek bir oranla (%40,3) ilk sirada yer aldigi goriilmektedir.
Kurumda calisma siiresinde 1-5 yil arasi ¢alisanlarin en yiiksek orana (%34,8),
toplam caligma siiresi degerlendirildiginde ise 16 yil ve lizerindeki ¢alisanlarin en

yiiksek orana (%28,5) sahip oldugu goriilmiistiir.
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Cizelge 4. Demografik bilgilere iliskin analizler.

Yas Kisi %
18-25 yas 42 16,6
26-35 yas 97 38,3
36-45 yas 72 28,5
46 yas ve lzeri 42 16,6
Toplam 253 100
Cinsiyet Kisi %
Kadin 120 474
Erkek 133 52,6
Toplam 253 100
Medeni Durum Kisi %
Evli 117 46,2
Bekar 136 53,8
Toplam 253 100
Egitim Durumu Kisi %
Ortaokul ve Lise 65 25,7
On Lisans 53 21,0
Lisans 102 40,3
Yiiksek Lisans 33 13,0
Toplam 253 100
Kurumda Calisma Stiresi Kisi %

1 Yildan az 42 16,6
1-5y1l 88 34,8
6-10 y1l 73 28,9
11-15 y1l 33 13,0
16 yil ve tizeri 17 6,7
Toplam 253 100
Toplam Calisma Stiresi Kisi %

1 Yildan az 16 6,3
1-5yil 44 17,4
6-10 y1l 67 26,5
11-15 y1l 54 21,3
16 yil ve iizeri 12 285
Toplam 253 100

4. Betimsel Degerler

Carpiklik basiklik katsayist ile verilerin normal

dagilima uyumu

stnanmistir. £2 aralifinda yer alan carpiklik ve basiklik katsayilar1 Olgme
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araglarindan ulasilan puan ortalamalarinin normal dagilimda oldugunu

202

gostermektedir.”” Bu bilgi dogrultusunda, 6lgme araglarindan ulasilan puan

ortalamalarina iliskin ¢arpiklik ve basiklik katsayilar1 hesaplanmistir.

Cizelge 5’te miisteri iliskileri yonetimi, marka imaji1 ve kurumsal iletisim
Olceklerinden elde edilen puanlarin dagilimi incelenmis, tim oOlgekler ve
Olgeklerin alt boyutlar1 i¢in ulasilan sonuglar verilerin normal dagilima sahip
oldugunu géstermistir. Olcekler arasi degerlendirmede miisteri iliskileri yonetimi
Olgeginde en yiiksek puan ortalamasi 3,63 ile bilgi yonetimi boyutuna, marka
imaj1 6lceginde 3,96 ile satin alma karari boyutuna ait iken, kurumsal iletisim
Olgeginde ise 3,79 ile tiim alt boyutlarin ayni puan ortalamasina sahip oldugu

tespit edilmistir.

Cizelge 5. Olgme araclarindan elde edilen puanlar igin hesaplanan tanimlayici
istatistikler

Degiskenler Kisi Min Max Ort. Std. Carpiklik Std. Basiklik Std.
Sapma Carpiklik Basiklik
Hatasi Hatast

Miisteri Odagi 253 1 5 3,51 1,07 -0,68 0,15 -0,33 0,31
Organizasyon 253 1 5 3,57 1,12 -0,90 0,15 -0,11 0,31
Bilgi yonetimi 253 1 5 3,63 1,09 -0,93 0,15 0,01 0,31
Teknoloji Odaklilik 253 1 5 3,62 1,11 -0,92 0,15 0,00 0,31
Miisteri Iliskileri 253 1 5 3,58 1,05 -0,94 0,15 0,10 0,31
Yénetimi Olgegi

Satin Alma Karart 253 1 5 3,96 0,85 -1,06 0,15 0,77 0,31
Marka Tercihi 253 1 5 3,63 0,98 -0,88 0,15 0,15 0,31
Diger 253 1 5 3,52 0,90 -0,48 0,15 -0,01 0,31
Marka imaj1 Olgegi 253 1 5 3,81 0,80 -1,03 0,15 0,87 0,31
Iletisim 253 1 5 3,79 0,91 -1,01 0,15 0,90 0,31
Kurumsal iletisim 253 1 5 3,79 0,91 -1,01 0,15 0,86 0,31
Kurumsal fletisim 253 1 5 3,79 0,88 -1,05 0,15 1,12 0,31
Olgegi

5. Demografik Ozelliklere Gore Puan Ortalamalarimin Karsilastirilmasina

Mliskin Analizler

Anket verilerinde Regresyon analizi ile bagimli ve bagimsiz degiskenlerin

arasindaki etki incelenmistir. Anlamlilik diizeyi istatistiksel olarak 0,05

22 Derren George, Paul Mallery, SPSS for Windows Step By Step: A Simple Guide And
Reference, GEN, Boston, Pearson Education, Inc, 2010.
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belirlenmistir. Miisteri iliskileri yOnetimi, marka imaji ve kurumsal iletisim

Olceklerinin puan ortalamalari, standart sapmalari, ANOVA ve t Testi analizlerine

asagida yer verilmistir.

a. Cinsiyete Gore Miisteri Iliskileri Yonetimi, Marka imaji ve Kurumsal

fletisim Puan Ortalamalari, Standart Sapmalari ve t Testi Sonuclar

Cizelge 6’da miisteri iligkileri yonetimi, marka imaj1 ve kurumsal iletigim

puan ortalamalarinin cinsiyete gore herhangi

goriilmiistiir (p>0,05). Cizelge 6’daki verilere gore;

bir sekilde farklilasmadigi

- Miisteri iligkileri yonetimi Olgegi puan ortalamasi kadinlarda 3,59,

erkeklerde 3,58 dir.

- Marka imaj1 6l¢egi puan ortalamasi kadinlarda 3,76, erkeklerde 3,85tir.

- Kurumsal iletisim 0Ol¢egi puan ortalamasi kadinlarda 3,79, erkeklerde

3,80°dir.

Cizelge 6. Cinsiyete gore Ol¢eklerin puan ortalamalari, standart sapmalar: ve t

testi sonuglari.

Degiskenler Cinsiyet Kisi  Ort. Std. t Fark
Sapma

Miisteri Odagi Kadin 120 3,50 1,12 -0,13 0,9
Erkek 133 3,52 1,03

Organizasyon Kadin 120 3,59 1,14 0,352 0,73
Erkek 133 3,54 1,10

Bilgi Yonetimi Kadin 120 3,63 1,13 -0,11 0,91
Erkek 133 3,64 1,07

Teknoloji Odaklilik Kadin 120 3,62 1,16 0,019 0,99
Erkek 133 3,61 1,06

Miisteri Higkileri Y Onetimi Olgegi Kadin 120 3,59 1,11 0,05 0,96
Erkek 133 3,58 1,01

Satin Alma Karari Kadin 120 3,88 1,02 -1,37 0,18
Erkek 133 4,03 0,66

Marka Tercihi Kadin 120 3,63 1,02 -0,03 0,98
Erkek 133 3,63 0,94

Diger Kadin 120 3,54 0,99 0,334 0,74
Erkek 133 3,51 0,80

Marka Imaj1 Olgegi Kadm 120 3,76 0,93 -0,79 0,43
Erkek 133 3,85 0,67

Tletisim Kadm 120 3,82 1,00 0,413 0,68
Erkek 133 3,77 0,82

Kurumsal Tletisim Kadm 120 3,77 1,02 -0,4 0,69
Erkek 133 3,81 0,8

Kurumsal Hetisim Olqegi Kadin 120 3,79 0,99 -0,06 0,95
Erkek 133 3,80 0,78
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b. Yasa Gore Miisteri liskileri Yonetimi, Marka imajl ve Kurumsal fletisim

Puan Ortalamalari, Standart Sapmalar:1 ve ANOVA Sonuclar:

Cizelge 7°de yas gruplarina gore miisteri iliskileri yonetimi 6l¢eginde
organizasyon, bilgi yonetimi ve teknoloji odaklilik alt boyutlarinin; marka imaji
Olceginde ise diger alt boyutunun puan ortalamalarinin farklilastigi goriilmiistiir
(p<0,05). Kurumsal iletisim 6l¢eginde ve alt boyutlarinda puan ortalamalarinin

yasa gore herhangi bir sekilde farklilasmadig1 goriilmiistiir (p>0,05).

Miisteri iliskileri yonetimi Gl¢eginde 46 yas ve lizeri katilimcilarin puan
ortalamalar1 (3,89) 26-35 yas araligindaki katilimcilarin puan ortalamasindan

(3,35) istatistiksel olarak anlaml1 diizeyde yiiksek bulunmustur (0,016<0,05).
Miisteri iliskileri yonetimi 6lgeginde;
- Organizasyon alt boyutunda 46 yas ve iizeri katilimcilarin puan

ortalamalar1 (3,92) 26-35 yas araligindaki katilimcilarin puan ortalamasindan

(3,32) istatistiksel olarak anlaml1 diizeyde yiiksek bulunmustur (0,015<0,05).

- Bilgi yOnetimi alt boyutunda 46 yas ve iizeri katilimcilarin puan
ortalamalar1 (3,91) 26-35 yas araligindaki katilimcilarin puan ortalamasindan

(3,39) istatistiksel olarak anlaml1 diizeyde yiiksek bulunmustur (0,024<0,05).

- Teknoloji odaklilik alt boyutunda 46 yas ve iizeri katilimcilarin puan
ortalamalar1 (3,96) 26-35 yas araligindaki katilimcilarin puan ortalamasindan

(3,38) istatistiksel olarak anlamli diizeyde yiiksek bulunmustur (0,018<0,05).

Calisanlarin yaslar ile birlikte i1 ve miisteri iligkileri yonetimi konusundaki
tecriibeleri de artmaktadir. Buna bagli olarak miisteri iliskileri yonetimini daha

bilingli ve profesyonel bir sekilde gerceklestirmektedirler.
Marka imaj1 6l¢eginde;

- Diger alt boyutunda 46 yas ve iizeri katilimcilarin puan ortalamalari (3,93)
26-35 ve 36-45 yas araligindaki katilimcilarin puan ortalamasindan (3,35 ve 3,53)
istatistiksel olarak anlamli diizeyde yiiksek bulunmustur (0,005<0,05).

46 yas ve lizeri katilimcilar daha ¢ok marka deneyimine sahiptir. Marka
deneyimi fazla olan kisiler markalar arasinda bir kiyaslama yapabilmekte ve
deneyimleri  sonucunda  kazandiklar1  bilgiler = dogrultusunda  segici

olabilmektedirler.
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Cizelge 7. Yasa gore dlceklerin puan ortalamalari, standart sapmalar1 ve

ANOVA sonuglari.

Degiskenler Yas Kisi  Ort. Std. F Fark Fark
Sapma Durum
Miisteri Odagi 18-25 yas 42 3,47 1,08 2,652 0,051
26-35 yas 97 3,29 1,20
36-45 yas 72 3,67 0,97
46 yas ve 42 3,76 0,82
lizeri
Organizasyon 18-25 yas 42 3,51 1,19 3,572 0,015 4>2
26-35 yas 97 3,32 1,30
36-45 yas 72 3,72 0,91
46 yas ve 42 3,92 0,75
iizeri
Bilgi Yo6netimi 18-25 yas 42 3,61 1,14 3,403 0,024 4>2
26-35 yas 97 3,39 1,27
36-45 yas 72 3,81 0,87
46 yas ve 42 3,91 0,84
lizeri
Teknoloji Odaklilik 18-25 yas 42 3,54 1,15 3,496 0,018 4>2
26-35 yas 97 3,38 1,26
36-45 yas 72 3,77 0,90
46 yas ve 42 3,96 0,90
lizeri
Miisteri Iliskileri Yonetimi Olcegi ~ 18-25 yas 42 3,53 1,09 1,451 0,016  4>2
26-35 yas 97 3,35 1,21
36-45 yas 72 3,74 0,87
46 yas ve 42 3,89 0,77
tizeri
Satin Alma Karari 18-25 yas 42 3,88 0,91 1,16 0,229
26-35 yas 97 3,86 1,02
36-45 yas 72 4,01 0,71
46 yas ve 42 4,17 0,48
lizeri
Marka Tercihi 18-25 yas 42 3,62 0,92 4,407 0,326
26-35 yas 97 3,51 1,09
36-45 yas 72 3,66 0,93
46 yas ve 42 3,84 0,82
lizeri
Diger 18-25 yas 42 3,51 1,00 1,991 0,005 4>23
26-35 yas 97 3,35 0,95
36-45 yas 72 3,53 0,76
46 yas ve 42 3,93 0,75
tizeri
Marka imajl Olqegi 18-25 yas 42 3,76 0,87 0,754 0,116
26-35 yas 97 3,69 0,92
36-45 yas 72 3,85 0,69
46 yas ve 42 4,05 0,53
lzeri
Iletisim 18-25 yas 42 3,69 1,05 1,775 0,521
26-35 yas 97 3,75 1,02
36-45 yas 72 3,82 0,76
46 yas ve 42 3,96 0,70
lzeri
Kurumsal Tletisim 18-25 yas 42 3,71 0,94 1,315 0,152
26-35 yas 97 3,68 1,03
36-45 yas 72 3,85 0,79
46 yas ve 42 4,04 0,74
lizeri
Kurumsal fletisim Olgegi 18-25 yas 42 3,7 0,95 1,109 0,270
26-35 yas 97 3,71 1,01
36-45 yas 72 3,83 0,74
46 yas ve 42 4,01 0,71

uzeri
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. Medeni Duruma Gére Miisteri Iliskileri Yonetimi, Marka Imaji ve Kurumsal
fletisim Puan Ortalamalari, Standart Sapmalari ve t Testi Sonuclari

Cizelge 8’de miisteri iliskileri yonetimi, marka imaj1 ve kurumsal iletisim
puan ortalamalarinin medeni duruma gore herhangi bir sekilde farklilasmadigi
goriilmiistiir (p>0,05). Cizelge 8’deki verilere gore;

- Miisteri iligkileri yoOnetimi Olgegi puan ortalamasi evlilerde 3,66,
bekarlarda 3,51 dir.

- Marka imaj1 6l¢gegi puan ortalamasi evlilerde 3,80, bekarlarda 3,81 dir.

- Kurumsal iletisim oOl¢egi puan ortalamasi evlilerde 3,88, bekarlarda

3,72’dir.

Cizelge 8. Medeni duruma gore dlgeklerin puan ortalamalari, standart
sapmalar1 ve t testi sonuglari.

Degiskenler Medeni  Kisi Ort. Std. t Fark
Durum Sapma

Miisteri Odagi Evli 117 3,59 1,04 1,181 0,239
Bekar 136 3,43 1,09

Organizasyon Evli 117 3,61 1,07 0,505 0,614
Bekar 136 3,53 1,16

Bilgi yonetimi Evli 117 372 1 1,181 0,239
Bekar 136 3,56 1,16

Teknoloji Odaklilik Evli 117 3,72 1,08 1,408 0,16
Bekar 136 3,562 1,13

Miisteri Iliskileri Yonetimi Olgegi ~ Evli 117 3,66 1,00 1,099 0,273
Bekar 136 3,51 1,10

Satin Alma Karari Evli 117 3,98 0,74 0,335 0,738
Bekar 136 3,94 0,94

Marka Tercihi Evli 117 3,56 0,94 -1,008 0,315
Bekar 136 3,69 1,01

Diger Evli 117 3,56 0,8 0,524 0,601
Bekar 136 3,50 0,97

Marka Imaj1 Olgegi Evli 117 3,80 0,69 -0,045 0,964
Bekar 136 3,81 0,89

[letisim Evli 117 3,86 0,79 1,173 0,242
Bekar 136 3,73 1

Kurumsal Tletisim Evli 117 3,89 0,83 1,662 0,098
Bekar 136 3,70 0,97

Kurumsal fletisim Olgegi Evli 117 3,88 0,79 1,502 0,134

Bekar 136 3,72 0,96
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d. Egitim Durumuna Gére Miisteri Iliskileri Yonetimi, Marka imaji ve

Kurumsal fletisim Puan Ortalamalari, Standart Sapmalari ve ANOVA

Sonuclari

Cizelge 9’da miisteri iliskileri yonetimi, marka imaj1 ve kurumsal iletisim

puan ortalamalarinin egitim durumuna gore herhangi bir sekilde farklilagmadig:

goriilmiistiir (p>0,05). Cizelge 9’daki verilere gore;

- Miisteri iliskileri yonetimi 6l¢egi puan ortalamasi ortaokul ve lisede 3,51,

on lisansta 3,43, lisansta 3,71, yiiksek lisansta 3,60’tir.

- Marka imaj1 6l¢e§i puan ortalamasi ortaokul ve lisede 3,63, 6n lisansta

3,81, lisansta 3,94, yiiksek lisansta 3,75’tir.

- Marka imaj1 6lceg8i puan ortalamasi ortaokul ve lisede 3,65, 6n lisans ve

lisansta 3,84, yiiksek lisansta 3,88’dir.

Cizelge 9. Egitim durumuna gore 6l¢eklerin puan ortalamalari, standart
sapmalari ve ANOVA sonuglari.

Degiskenler Egitim Kisi Ort. Std. F Fark
Sapma
Miisteri Odagi Ortaokul ve Lise 65 3,44 1,19 1,7 0,168
On lisans 53 3,27 1,00
Lisans 102 3,66 1,04
Yiksek Lisans 33 3,55 1,01
Organizasyon Ortaokul ve Lise 65 3,50 1,23 1,206 0,308
On lisans 53 3,36 1,15
Lisans 102 3,70 1,06
Yiiksek Lisans 33 3,64 0,99
Bilgi Yonetimi Ortaokul ve Lise 65 3,5 1,21 0,847 0,469
On lisans 53 3,57 1,01
Lisans 102 3,76 1,09
Yiiksek Lisans 33 3,61 1,01
Teknoloji Odaklilik Ortaokul ve Lise 65 3,57 1,21 0,4 0,753
On lisans 53 3,52 1,10
Lisans 102 3,70 1,06
Yiksek Lisans 33 3,58 1,08
Miisteri Iliskileri Yonetimi Ortaokul ve Lise 65 3,51 1,17 0,956 0,414
Olgegi On lisans 53 3,43 1,01
Lisans 102 3,71 1,01
Yiksek Lisans 33 3,60 0,99
Satin Alma Karari Ortaokul ve Lise 65 3,76 1,09 2,633 0,054
On lisans 53 4,02 0,68
Lisans 102 4,10 0,67
Yiiksek Lisans 33 3,80 1,02
Marka Tercihi Ortaokul ve Lise 65 3,48 1,17 1,576 0,196
On lisans 53 3,50 0,9
Lisans 102 3,77 0,86
Yiksek Lisans 33 3,70 1,00
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Cizelge 9. (devami) Egitim durumuna gore Olgeklerin puan ortalamalari, standart
sapmalar1 ve ANOVA sonuglari.

Degiskenler Egitim Kisi Ort. Std. F Fark
Sapma

Diger Ortaokul ve Lise 65 3,43 1,13 0,383 0,766
On lisans 53 3,51 0,78
Lisans 102 3,57 0,81
Yiiksek Lisans 33 3,59 0,83

Marka imaj1 Olgegi Ortaokul ve Lise 65 3,63 1,01 1,975 0,118
On lisans 53 3,81 0,66
Lisans 102 3,94 0,66
Yiksek Lisans 33 3,75 0,92

Tletisim Ortaokul ve Lise 65 3,68 1,07 0,636 0,592
On lisans 53 3,77 0,83
Lisans 102 3,85 0,86
Yiksek Lisans 33 3,90 0,82

Kurumsal letisim Ortaokul ve Lise 65 3,62 1,09 1,047 0,372
On lisans 53 3,88 0,70
Lisans 102 3,83 0,90
Yiiksek Lisans 33 3,86 0,87

Kurumsal Iletisim Olcegi Ortaokul ve Lise 65 3,65 1,06 0,816 0,486
On lisans 53 3,84 0,73
Lisans 102 3,84 0,86
Yiksek Lisans 33 3,88 0,82

e. Kurumda Cahsilan Siireye Gore Miisteri Iliskileri Yonetimi, Marka Imaji ve

Kurumsal fletisim Puan Ortalamalari, Standart Sapmalari ve ANOVA

Sonuglar

Cizelge 10°da miisteri iliskileri yonetimi, marka imaji1 ve kurumsal iletisim

puan ortalamalarinin kurumda calisma siiresine gore herhangi bir sekilde

farklilasmadig1 goriilmistiir (p>0,05). Cizelge 10°daki verilere gore;

- Misteri iligkileri yonetimi 6l¢egi puan ortalamasit 1 yildan az 3,53, 1-5 yil

3,51, 6-10 y1l 3,72, 11-15 y1l 3,48, 16 yi1l ve {izeri 3,68 dir.

- Marka imaj1 6l¢egi puan ortalamasi 1 yildan az 3,63, 1-5 yil 3,78, 6-10 yil

3,98, 11-15 y1l 3,68, 16 y1l ve tizeri 3,90°dir.

- Kurumsal iletisim 6l¢egi puan ortalamasi 1 yildan az 3,56, 1-5 yil 3,73, 6-

10 y1l 3,93, 11-15 y1l 3,88, 16 yil ve iizeri 3,91 dir.
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Cizelge 10. Kurumda ¢alisilan siireye gore ol¢eklerin puan ortalamalari,
standart sapmalart ve ANOVA sonuglari.

Degiskenler Kurumda Calisilan ~ Kisi  Ort. Std. F Fark
Siire Sapma
Miisteri Odagi 1 yildan az 42 3,36 0,86 1,028 0,393
1-5 yil 88 3,46 1,16
6-10 y1l 73 3,72 1,01
11-15y1l 33 3,40 1,15
16 yil ve tizeri 17 3,44 1,13
Organizasyon 1 yildan az 42 3,54 0,98 0,342 0,849
1-5 yil 88 3,51 1,20
6-10 y1l 73 3,66 1,00
11-15y1l 33 3,46 1,31
16 y1l ve tizeri 17 3,73 1,12
Bilgi yonetimi 1 yildan az 42 3,69 0,88 0,496 0,739
1-5 yil 88 3,53 1,19
6-10 y1l 73 3,74 1,02
11-15y1l 33 3,55 1,22
16 yil ve tizeri 17 3,75 1,19
Teknoloji Odaklilik 1 yildan az 42 3,54 0,87 0,68 0,606
1-5 yil 88 3,54 1,23
6-10 y1l 73 3,77 0,98
11-15y1l 33 3,49 1,26
16 yil ve tizeri 17 3,78 1,18
Miisteri Iliskileri Yonetimi Olcegi 1 yildan az 42 353 0,83 0,55 0,696
1-5 yil 88 3,51 1,16
6-10 y1l 73 3,72 0,94
11-15y1l 33 3,48 1,21
16 y1l ve tizeri 17 3,68 1,11
Satin Alma Karari 1 yildan az 42 3,80 0,94 1,299 0,271
1-5 yil 88 3,92 0,98
6-10 y1l 73 4,11 0,64
11-15y1l 33 3,84 0,82
16 y1l ve tizeri 17 4,13 0,74
Marka Tercihi 1 yildan az 42 3,41 1,02 2,056 0,087
1-5 yil 88 3,65 1,02
6-10 y1l 73 3,85 0,80
11-15y1l 33 3,37 1,15
16 y1l ve tizeri 17 3,59 0,87
Diger 1 yildan az 42 3,36 0,95 1,148 0,335
1-5 yil 88 3,44 1,01
6-10 y1l 73 3,66 0,74
11-15y1l 33 3,63 0,83
16 y1l ve tizeri 17 3,57 0,86
Marka imajl Olqegi 1 yildan az 42 3,63 0,90 1,6 0,175
1-5 yil 88 3,78 0,90
6-10 y1l 73 3,98 0,61
11-15y1l 33 3,68 0,82
16 y1l ve tizeri 17 3,90 0,67
iletisim 1 yildan az 42 3,52 1,03 1,563 0,185
1-5 yil 88 3,77 1,00
6-10 yil 73 3,94 0,76
11-15 y1l 33 3,87 0,83
16 y1l ve tizeri 17 3,83 0,73
Kurumsal Tletisim 1 yildan az 42 3,59 0,93 1,346 0,253
1-5 yil 88 3,71 1,03
6-10 y1l 73 3,92 0,80
11-15y1l 33 3,90 0,80
16 y1l ve lizeri 17 3,97 0,79
Kurumsal fletisim Olgegi 1 yildan az 42 3,56 0,94 1,445 0,22
1-5 yil 88 3,73 0,99
6-10 y1l 73 3,93 0,77
11-15y1l 33 3,88 0,78
16 y1l ve iizeri 17 3,91 0,73
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f. Toplam Calisilan Siireye Gore Miisteri iliskileri Yonetimi, Marka Imaji ve

Kurumsal fletisim Puan Ortalamalari, Standart Sapmalari ve ANOVA

Sonuclari

Cizelge 11°de miisteri iliskileri yonetimi, marka imaji1 ve kurumsal iletisim

puan ortalamalarinin kurumda calisma siiresine gore herhangi bir sekilde

farklilagsmadig1 goriilmiistiir (p>0,05). Cizelge 11°deki verilere gore;

- Miisteri iligkileri yonetimi 0l¢egi puan ortalamasi 1 yildan az 3,55, 1-5 yil

3,42, 6-10 y1l 3,58, 11-15 y1l 3,70, 16 yil ve iizeri 3,59 dur.

- Marka imaj1 6lgegi puan ortalamasi 1 yildan az 3,42, 1-5 yil 3,73, 6-10 y1l

3,90, 11-15 y1l 3,82, 16 y1l ve tizeri 3,84 tiir.

- Kurumsal iletisim 6l¢egi puan ortalamasi 1 yildan az 3,64, 1-5 yil 3,59, 6-
10 y1l 3,83, 11-15 y1l 3,89, 16 yil ve lizeri 3,85’tir.

Cizelge 11. Toplam ¢alisilan siireye gore dl¢eklerin puan ortalamalari, standart
sapmalart ve ANOVA sonuglari.

Degiskenler Toplam Caligilan Stire  Kisi  Ort. Std. F Fark
Sapma
Miisteri Odag1 1 yildan az 16 3,38 0,97 0,456 0,768
1-5 yil 44 3,38 1,04
6-10 y1l 67 3,50 1,11
11-15y1l 54 3,65 1,10
16 yil ve tizeri 72 3,52 1,07
Organizasyon 1 yildan az 16 3,51 1,19 0,388 0,817
1-5 yil 44 3,43 1,16
6-10 y1l 67 3,54 1,13
11-15y1l 54 3,70 1,08
16 y1l ve lizeri 72 3,59 1,11
Bilgi yonetimi 1 yildan az 16 3,73 1,16 0,515 0,725
1-5 yil 44 3,44 1,11
6-10 y1l 67 3,65 1,08
11-15y1l 54 3,74 1,11
16 y1l ve iizeri 72 3,64 1,09
Teknoloji Odaklilik 1 yildan az 16 3,61 1,03 0,346 0,847
1-5 yil 44 3,45 1,11
6-10 y1l 67 3,65 1,11
11-15 yil 54 3,71 1,08
16 yil ve tizeri 72 3,62 1,16
Miisteri Tliskileri Yonetimi (")l(;egi 1 yildan az 16 3,55 1,04 0,417 0,797
1-5 yil 44 3,42 1,05
6-10 y1l 67 3,58 1,06
11-15y1l 54 3,70 1,05
16 yil ve tizeri 72 3,59 1,07
Satin Alma Karari 1 yildan az 16 3,52 1,29 1,521 0,197
1-5 yil 44 3,87 0,82
6-10 y1l 67 4,07 0,77
11-15y1l 54 3,96 0,89
16 y1l ve iizeri 72 4,00 0,78
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Cizelge 11. (devami) Toplam calisilan siireye gore Olgeklerin puan ortalamalari,
standart sapmalar1 ve ANOVA sonuglari.

Degiskenler Toplam Caligilan Siire  Kigi  Ort. Std. F Fark
Sapma
Marka Tercihi 1 yildan az 16 3,29 1,16 0,789 0,533
1-5 yil 44 3,55 1,01
6-10 y1l 67 3,73 0,92
11-15 y1l 54 3,69 1,02
16 yil ve tizeri 72 3,61 0,94
Diger 1 yildan az 16 3,25 1,14 0,734 0,57
1-5 yil 44 3,47 0,82
6-10 y1l 67 3,53 0,97
11-15y1l 54 3,49 0,90
16 y1l ve tizeri 72 3,64 0,80
Marka Imajl Olgegi 1 yildan az 16 3,42 1,21 1,315 0,265
1-5 yil 44 3,73 0,73
6-10 yil 67 3,90 0,76
11-15y1l 54 3,82 0,85
16 yil ve tizeri 72 3,84 0,73
Tletisim 1 yildan az 16 3,70 1,33 0,811 0,519
1-5 yil 44 3,59 0,87
6-10 y1l 67 3,84 0,89
11-15y1l 54 3,89 0,98
16 yil ve tizeri 72 3,83 0,78
Kurumsal {letigim 1 yildan az 16 3,60 1,22 1,04 0,387
1-5 yil 44 3,59 0,79
6-10 y1l 67 3,82 0,95
11-15y1l 54 3,89 0,94
16 y1l ve tizeri 72 3,86 0,84
Kurumsal Iletigim C")lg:egi 1 yildan az 16 3,64 1,24 0,969 0,425
1-5 yil 44 3,59 0,79
6-10 yil 67 3,83 0,89
11-15 yil 54 3,89 0,95
16 y1l ve iizeri 72 3,85 0,79

6. Korelasyon Analizi Sonug¢lari

Olgekler arasindaki iliskinin incelenmesinde Pearson Korelasyon testi

kullanilmastir.

Cizelge 12°de istatistiksel agidan anlamli bulunan iligkilerin incelenmesi

sonucunda;

- Miisteri iliskileri yonetimi puanlari ile marka imaj1 ve alt boyutlar arasinda
pozitif yonlii orta diizeyde iliski oldugu goriilmiistiir (r=0,566; p<0,01). Miisteri
iligkileri yonetimi arttikca, marka imaji ve alt boyut puanlarinin da arttig
gbzlenmistir.

- Miisteri iliskileri yonetimi puanlar ile kurumsal iletisim ve alt boyutlar
arasinda pozitif yonlii orta diizeyde iliski oldugu goriilmiistiir (r=0,604; p<0,01).
Miisteri iliskileri yonetimi arttik¢a, kurumsal iletisim ve alt boyut puanlarinin da

arttig1 gozlenmistir.
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- Kurumsal iletisim puanlar1 ile marka imaj1 ve alt boyutlar arasinda pozitif
yonlii orta diizeyde iliski oldugu gorilmistir (r=0,682; p<0,01). Kurumsal

iletisim arttik¢a, marka imaj1 ve alt boyut puanlarinin da arttig1 gézlenmistir.

Cizelge 12. Olgeklerden elde edilen puanlara ait Pearson korelasyon katsayilari.

Degisken 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Miisteri e

Odag: -

Organizasyo ~ ,906" ——

n —_

Bilgi 890™ 896" ——

yonetimi -

Teknoloji 870™ 892" 906" ——

Odaklilik -

Miisteri 952 965" 960" 9597 ——

Tiskileri -

Y 6netimi

Olgegi

Satin Alma 5217 521" 522"  516™ 5427 ——

Karari -

Marka ATT™ 4677 4647 4497 4837 6927 ——

Tercihi

Diger 4427 4507 4007 393" 439 5957 722" @ —

Marka imaji 552 ,550™ 542" 5327 566" 945" 877" (< —

Olgegi -

fletisim 578" 598" 582" 569 606~ 599 585" 6177 6637 ——
Kurumsal 5377 5647 5527 5517 5757 6177 566" 593" 6647 8947 ——
Tletisim -
Kurumsal 569 594™ 580" 5747  604™ 625" 589" 6197 682" 9657 980"
fletisim -
Olgegi

7. Regresyon Analizi Sonuclar:

Degiskenler arast dogrudan iliskileri, farkli bir ifadeyle bagimsiz
degiskenlerin bagimli degiskenler iizerindeki agiklama giiclerini ortaya koymak
amaciyla regresyon analizleri yapilmistir. Regresyon analizlerinde g¢alisanlarin
marka imaj1 bagimh degisken olarak ele alinmis, miisteri iliskileri yonetimi ile
arac1 degisken olarak belirlenen kurumsal iletisim, bagimsiz degisken olarak ele

alinarak, bagimli degisken lizerindeki etkileri incelenmistir.

Miisteri iliskileri yonetiminin marka imaj1 iizerinde etkisini ve bu etkide
kurumsal iletisimin aracilik roliinii agiklamak amaciyla, Baron ve Kenny
tarafindan Onerilen li¢c asamali regresyon analizi yapilmaistir. 203 By yonteme gore,

bagimsiz degiskenin bagimli degisken ve aract degisken iizerinde bir etkisi

203 Reuben M. Baron, David A. Kenny, “The moderator—mediator variable distinction in social
psychological research: Conceptual, strategic, and statistical considerations”, Journal of personality
and social psychology, 1986, 51.6, 5.1179.
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olmasi1 gerekmektedir. Araci degisken bagimsiz degiskenle birlikte regresyon
analizine dahil edildiginde, bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki
regresyon katsayisi diiserken, araci degiskenin de bagimli degisken (marka imaj1)
tizerinde anlamli etkisi stirmesi gerekmektedir. Bu kapsamda, kurumsal iletisim
diizeyinin aracilik roliinii belirlemek amaciyla, miisteri iligkileri yoOnetimi,
kurumsal iletisim, marka imaj1 arasindaki iliskiler hiyerarsik regresyon analizleri
araciligr ile incelenmis ve Sobel testleri yapilmistir. Aracilik testine iliskin

bulgulara ¢izelge 13’te yer verilmistir.

Aracilik testi kapsaminda ilk asamada bagimsiz degisken miisteri iliskileri
yonetimi ile bagimli degisken marka imaj1 arasindaki iligkilere bakilmistir. Bu
asamanin ilk adiminda miisteri iliskileri yonetiminin marka imajim1 (B= 0,43,

p<0,01) anlamli olarak etkiledigi goriilmiistiir.

Ikinci adimda miisteri iliskileri yonetiminin araciligi arastirilan kurumsal
iletisime olan etkisi incelenmistir. Analiz sonucunda, miisteri iliskileri
yonetiminin kurumsal iletisimi anlamli olarak etkiledigi (B= 0,51, p<0,01) tespit
edilmistir. Bu adimda aracilig1 arastirilan kurumsal iletisimin marka imajina olan
etkilerine de bakilarak rapor edilmistir. Kurumsal iletisimin marka imajim (B=

0,62, p<0,01) anlaml olarak etkiledigi bulgulanmistir.

Bu asamanin son adiminda ise miisteri iligkileri yonetimi ve araciligi
arastirtlan kurumsal iletisim birlikte analiz edilmis ve marka imaj1 lizerindeki
etkilerine bakilmistir. Bu analiz sonucunda, miisteri iliskileri yOnetiminin
kurumsal iletisim ile birlikte analiz edilmesiyle marka imaj1 iizerindeki etkisi
devam etmis ve azalmis (B= 0,19, p<0,01), kurumsal iletisimin de marka imaj1

tizerindeki etkisi devam etmistir (B= 0,49, p<0,01).

Bu sartlarin saglanmasinin ardindan aracilik etkisini teyit etmek amaciyla
Sobel testi yapilmis ve Sobel(z) anlamli bulunmustur (z=3,9, p<0,01). Bu bulgu
miisteri iligkileri yonetiminin marka imajina etkisinde kurumsal iletisimin kismi
aracilik rolii iistlendigini gostermektedir. Bu bdliim analizleri sonucunda H1, H2,

H3 ve aracilik hipotezi olan H4’lin desteklendigi goriilmektedir.
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Cizelge 13. Regresyon analizi sonuglari.

B
Kurumsal letisim Marka imaji
Miisteri Testl (H1)
gfl':;'tf;:l Miisteri iliskileri Yonetimi 0,43%%%
R? 0,32
F 118,73***
Test2 (H2) Kurumsal letisim Marka imaji (H3)
Miisteri iliskileri Yonetimi 0,51%** 0,62***
R? 0,37 0,46
F 144,6*** 218,2***
Test3 (H4)
Miisteri iliskileri Yonetimi 0,19***
Kurumsal fletisim 0,49%**
R? 0,5
F 126,3***
Sobel Test (z) 3,9%**

(*p< 0.05 ** p< 0.01 *** p< 0.001)
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VI.SONUC VE ONERILER

Hizli hazir yemek sektoriinde ¢alisan 253 kisinin katilimiyla gergeklesen bu
calismada miisteri iliskileri yonteminin marka imajina etkisinde kurumsal

iletisimin araci rolii olup olmadiginin tespit edilmesi amaglanmistir.

Isletmeler miisteri iliskileri yonetimi ile miisterilerini tanir, yasam tarzlarini,
aliskanliklarini, tercihlerini ve beklentilerini 6grenirler. Bu 6grenimleri
sonucunda da miisteriye karsi nasil bir yaklasim sergileyeceklerini belirlerler.
Isletmelerin miisteri odakli, organizasyonel olarak hazir olmalar1 ve
uygulamalarini bilgi yonetimini kullanarak teknoloji odakli siirdiirmeleri miisteri
iligkileri yontemini dogru bir sekilde konumlandirdigin1 gosterir. Calismada,
tiiketicilerin satin alma karar1 vermesi, markay1 tercih etmesi ve genel olarak
isletmeden tiiketim yapip yapmayacagi konular1 misteri iliskileri yonetimi ile
dogru orantili ilerlemistir. Bu, misteri iliskileri yonetiminin marka imajini

olusturmada etkili ve dnemli bir unsur oldugunu gostermektedir.

Saking, yapti§1 arastirmada isletmelerin imajinin olumlu olmasinin
isletmelerin miisteri iliskileri yonetimi basarisi ile iliskili oldugunu tespit etmistir.
Bu, isletmelerin miisteri iligkileri yonetimi basarisi arttik¢a isletme imajinin da

olumlu sekilde degistigini g(istermektedir.204

fletisim ve kurumsal iletisim ile isletmeler ve miisteriler arasinda etkilesim
olusur. Isletmelerde miisteri odakli yonetim ve etkili bir iletisim tarzinin
kullanilmasi, amaglar dogrultusunda etkilesim yontemlerinin belirlenmesi ve
devamliligi, giiclii miisteri iliskilerinin olusturulmasina katki saglar. Bu, miisteri

iligkileri yonetiminin kurumsal iletigimi etkileyerek artirdigini gostermektedir.

I¢ ve dis iliskilerin olusturulmasi ve devamlili§1 konusunda belirleyici bir

unsur olan kurumsal iletisim kurumlarin stratejileri dogrultusunda belirlenmeli ve

204 Ozgiir Saking, “Miisteri Iliskileri Yonetimi ve Satis Giicii Niteliklerinin Firma Marka Imajina
Etkisi — Ankara Ilinde Ilag Sektériinde Bir Uygulama”, (Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi),
Atihim Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara, 2014, 5.87.
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yonetilmelidir. Bu dogrultuda yapilan calismalar markanin tiiketici nezdinde
konumlandirilmasini ve aklinda yer edinmesi saglar. Tiketicilerin zihinlerinde
markaya bir yer vermeleri ve ihtiyaglar1 dogrultusunda markay1 tercih etmeye
meyletmeleri kurumsal iletisimin nasil kurulduguyla ilgilidir. Bu, kurumsal

iletisimin marka imajini etkileyerek artirdigini gostermektedir.

Bastak (2010: 90), yaptig1 arastirmada kurumsal iletisimin, isletmelerdeki
yonetim siirecinin onemli islevlerinden biri oldugunu belirtmistir. Imaj
yonetiminde de belirleyici unsuru olan kurumsal iletisimin iyi sekillendirilmesi
ve yonetilmesinde isletmelerin basarisinda ve dogru algilanmasinda 6nemli

oldugunu tespit etmistir.?®

Miisteri iliskileri yonetimi, uygun ¢alisan secimi, kisiler arasi iletisimin
kuvvetli olmasi, kurumsal iletisim yapisinin olusturulmasi, sirket degerlerinin
calisanlara anlasilir olarak aktarilmasi, kigiler arasindaki organizasyonun ve
iletisimin dogru bir sekilde saglanmasiyla marka imaji olarak sonuglanir. Bu,
misteri iliskileri yonteminin marka imajina etkisinde kurumsal iletisimin

etkiledigini gostermektedir.

Isletmeler tiiketicileri anlama ve isteklerine cevap verme konusunda aktif
olmalidir. Isletmelerin tiiketicileri dinleme, taleplerini dogru analiz etme hem
satis Ooncesi hem de satis sonrasi siireclerde etkin bir rol listlenmesi Onerilebilir.
Tiiketici isletmeyi daha oOnce tercih etmigse Onceki tiikketim aliskanliklarina
bakilarak sunumlarda bulunulmasi onerilebilir. Giiniimiizde rekabetin ve muadil
trlinlerin  siirekli artmasiyla isletmelerin farklilasmaya ve rakiplerinden
ayristirmaya yonelik c¢alismalar yapmaya yonelmesi gerekmektedir. Burada
tiikketiciler ile birebir iletisim kuran calisanlarina yatinm yapmaya Oncelik
vermesi Onerilebilir. Olumlu ya da olumsuz bir miisteri iliskileri deneyimi
yasayan tiiketicilerin akillarinda markaya ait bir izlenim olusur. Isletmelerin bu
izlenimin olumlu ve siirekli olmasi i¢in tiiketicilerine yonelik ¢alismalar yapmasi
onerilebilir. Tiketiciler ile kurumsal diizeyde bir iletisim kurulmasi onlarin

kendilerini 6zel hissetmelerini sagladigi gibi o isletmeyi tekrar tercih etme

?05 Melih Bahattin Bastak, “Emniyet Teskilati'nin Kurumsal Hetisimipin Kurumsal Imaja Etkisi:
Istanbul Polis Ornegi”, (Yaymlanmamis Doktora Tezi), Marmara Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Istanbul, 2010, 5.90.
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olasiliklarin1 da artirir. Misteri iligkileri yOnetiminde ¢ergevesi Onceden
belirlenmis kurumsal bir yapi ile ilerlenmesi 6nerilebilir. Tiiketicilerde olumlu bir
marka imaj1 olugmasi igin satin alma siirecinin bagindan sonuna kadar sistematik
bir sekilde kurgulanmasi ve gerceklestirilmesi oOnerilebilir. Unutulmamali ki
pazarda bir¢cok benzer iiriiniin olmasi olumsuz bir deneyim yasayan tiiketicilerin

tercihlerini degistirmesini etkilemektedir.
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Ek1: Anket Formu

Degerli Katilimci,

Bu anket ¢alismasi, Istanbul Aydin Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii
Iktisadi ve Idari Bilimler Ana Bilim Dali, Isletme Yonetimi Yiiksek Lisans
Program1 kapsaminda yiiriitiilen bir yiiksek lisans tez calismasinda kullanilmak

lizere hazirlanmistir.

Anket dort boliimden olugmaktadir. Vereceginiz cevaplar sadece akademik

amacl kullanilacak ve gizli tutulacaktir.

Calismaya sagladiginiz degerli katkilarimiz ve ayirdiginiz zaman igin

simdiden tesekkiir ederiz.
Béliim 1- KiSISEL BILGILER

Kurumda ¢alisma

Yasiniz. .
siireniz.
18-25 1 y1ldan az
26-35 1-5yil
36-45 6-10 y1l
46 yas ve lzeri 11-15y1l

Cinsiyetiniz. Toplam ¢alisma siireniz.
Kadin 1 yildan az
Erkek 1-5 y1l
6-10 y1l
Medeni durumunuz. 11-15 yul
Evli 15 y1l ve tizeri
Bekar

Egitim durumunuz.
Ortaokul ve Lise
On Lisans

Lisans

Yiiksek Lisans
Doktora

15 y1l ve lizeri
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Miisteri Odag

Sundugumuz iiriin ve hizmetleri
misterilerimize 6zel hale getirmek iizere

. onemli miisterilerimizle bireysel olarak
stirekli diyalog halinde calisiriz.
Firmam 6nemli miisterilerine kendilerine 6zel

2 . e
hizmet ve tirtinler sunmaktadir.

3 Firmam 6nemli miisterilerinin ihtiyaglarini
Ogrenmek icin ¢aba sarf eder.
Firmamin miisterileri bir {iriin / hizmet

4 tizerinde degisiklik istediklerinde, ilgili
departmanlar bu istegi gergeklestirmek tizere
koordine olmaya caba gdsterir.

5 Firmamin 6nemli miisteriler i¢in tanimlanmig

net amag ve stratejileri mevcuttur.

Organizasyon

Firmam miisteri iliskileri yonetiminde basarilt
6  olabilmek i¢in gerekli olan satis, pazarlama
uzmanli81 ve ilgili kaynaklara sahiptir.
Calisanlarimizin egitim programlari
misterilerle yeni iligkiler kurmak ve onlarla
var olan iligkileri kuvvetlendirecek
yetenekleri gelistirmek {izere tasarlanmistir.
Firmam miisteri kazanma, gelistirme,
miisteriyi elde tutma ve yeniden aktif iligkiler
gelistirme tlizerine net is hedefleri
olusturmustur.
Calisan performansi miisteri ihtiyaglarinin
karsilanmasi ve miisteriye basarili bir sekilde
hizmet verilmesi baz alinarak olgiiliir ve
odiillendirilir.
Organizasyon yapimiz miisteriyi merkez
alacak sekilde titizlikle tasarlanmistir.
Firmam miisteri iliskileri yonetiminde basarili
11 olabilmek i¢in gerekli olan teknik uzmanlik

ve ilgili kaynaklara sahiptir.

10

Bilgi Yonetimi

Firmamin ¢alisanlar1 miisterilere her sekilde
12 yardimci olabilmek tizere duyarlilik
gostermektedir.
Firmam 6nemli miisterilerimizin ihtiyag¢larini
bilgi edinme/6grenme yolu ile tiimiiyle anlar.
Firmam 6nemli miisterilerimizle aramizda
stiregelen karsilikli iletisimi etkinlestirmek

13

14
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icin iletisim kanallar1 yaratir.

Miisteriler firmamin ¢alisanlarindan hizli ve

15 etkin bir hizmet bekleyebilir.
16 Firmam sahip oldugu miisteri bilgilerini
diizenli olarak izler ve korur.
Firmam bilgisayar teknolojisi kullanarak
17 misteri iliskileri gelistirme konusunda
miisterilerine teknik destek saglayacak uygun
teknik personele sahiptir.
é 18 Firmam miisterilerine hizmet vermek tlizere
% uygun yazilima sahiptir.
8 19 Firmam miisterilerine hizmet vermek tlizere
= uygun donanima sahiptir.
% 20 Bireysel miisteri bilgileri miisteri ile kontaga
£ ilebilecek her temas noktasinda mevcuttur.
8 gecile
= 21 Firmam misterilerimizin bilgilerini iceren

kapsamli bir veri tabanina sahiptir.
Kullandigimiz bilgisayar altyapisi

22 miisterilerimize 6zel teklifler olusturmamiza
olanak saglar.
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Asagida belirtilen konular satin alma
kararimi etkiler.

Satin Alma Karan

Fiyat

Uriin kalitesi

Uygun 6deme kosullar

Uriiniin markasinin yerli veya yabanci olmasi
Reklamlar

Marka bilinirligi

Uriiniin sertifikasi/onay belgesi (giivenilirligi)
Satis sonras1 hizmetler

Markanin bulunurlugu

Uriiniin kimyasal 6zellikleri

Satis danigmanlari

Uriin hakkindaki yorumlar

Uriin ile ilgili deneyimler

Ambealaj, dis goriiniis
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15  Uriin gesitliligi
16  Kampanyalar
17 Uriiniin kullanic1 sayis1

Asagida belirtilen konular marka tercihimi
etkiler.

Marka Tercihi

18  Markanin ismi

19  Markanin yas1

20  Markanin karakteri

21  Markanm kiiltiirti

22 Ailem

23  Popiiler kisiler

24 Icinde bulundugum sosyal siif
25  Marka imaj1

Diger

26  Satin aldigim {riin mutlaka marka olmalidir.
Siirekli aldigim bir markayla ilgili bir sorun

Tletisim

= 27 olursa hemen yeni bir marka tercih ederim.
220 8 Kullandigim markanin imajiyla kisisel bir bag
a kurdugumu diisiiniiyorum.
29 Marka imajinin yliksek olmasi markay1 tavsiye
etmemi saglar.
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1 Yoneticilerim ve ¢alisanlar arasinda diizenli,
kesintisiz ve agik bir iletisim vardir.
2 Calisma arkadaslarim arasinda deneyim ve
fikirler paylasilir.
3 Calisanlarin kendilerini ilgilendiren konularda

fikirleri alinir.

Calisanlar ilgilendiren yasalarda, tiiziiklerde,
4 sozlesmelerde ya da yonetmeliklerde bir
degisiklik oldugu zaman kendilerine bildirilir.
Yapilmasi gereken isler kisilere yazili olarak

> verilir.

6 Is ile ilgili konu ya da sorun en yetkili kisiye
kolaylikla iletilebilir.

7 Calisanlarin iletisim becerilerinin yeterli olup

olmadig: takip edilir.
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Calisanlar isletmenin degerleri, amaglari,

8  inanglar ve faaliyetleri konusunda
bilgilendirilir.

Tiim ¢aligsanlar kurum ile ilgili gelismelerden

9 -
hemen haberdar edilir.

10 Iletisimin iyilesmesi personelin verimli
caligmasini olumlu yonde etkilemektedir.
Kurumsal iletisimde ¢alisanlarin kisilik

11  ozellikleri (yas, kidem, statii, cinsiyet vb.)
dikkate alinir.

12 Calisanlarin kurumun stratejik plan ve
hedeflerinden haberi vardir.

13 Kurumumuzun kendisine 6zel bir koordinasyon
modeli vardir.

14 Kurumsal iletisim faaliyetlerini destekleyen
etkili bir iletisim politikas1 mevcuttur.

15 Kurumsal iletisim diizeyi yeterli islemektedir.

£ 16 Kurumsal iletisim konularinda konu ile ilgili
£ uzman kisiler ¢aligmaktadir.
= 17 Kurumsal iletisimin amaglarina yonelik bir biitge
S ayrilmaktadir.
5 18 Calisanlarina kurumsal iletisim faaliyetlerine
= yonelik hizmet i¢i egitim faaliyetleri sunulur.
g~ 19 Sosyal sorumluluk anlayis1 geregi hedef kitleye
yonelik faaliyetler gerceklestirilir.
Kurumumuzla ilgili faaliyet ve etkinliklere

20 yonelik haberler medyaya iletilerek hedef kitle
ve kamuoyu ile paylasilir.

21 Kurumumuzun etkinligi i¢in kamuoyuna yonelik
tanitim faaliyetleri yapilir.

Kurumumuz kurumsal kimlik (logo, amblem,

22 renk vb.) bilesenlerinin korunmasina 6zen
gosterir.

23 Kurumsal iletisim diizeyi sorunsuz islemektedir.
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