Cilt: 7 Sayi: 1

Volume: 7 Issue: 1

AKSARAY UNIVERSITESI
ILETISIM FAKULTESI

AKSARAY ILETISIM DERGISI
JOURNAL OF AKSARAY COMMUNICATION

January 2025

e-ISSN 2667-6168



Aksaray Universitesi Iletisim Fakiiltesi
Aksaray fletisim Dergisi
Cilt: 7 Say1 1: Ocak 2025

Yayin Sahibi
Prof. Dr. Nezahat ALTUNTAS DUMAN

Editor
Dog. Dr. Giilsah SARI

Editor Yardimcilar
Ars. Gor. Dr. Liitfi PINAR - Ars. Gor. Dr. Efe Numan CAN
Ars. Gor. Dr. Hasan Hiiseyin KAYIS - Ars. Gor. Dr. Nurcan EDE

Yayin Kurulu
Prof. Dr. Ahmet KALENDER- Prof. Dr. Deniz YENGIN
Prof. Dr. Filiz AYDOGAN BOSCHELE - Prof. Dr. Umit ARKLAN
Prof. Dr. Selahattin CAVUS - Prof. Dr. Veysel CAKMAK

Alan Editorleri
Prof. Dr. Veysel CAKMAK
Dog¢. Dr. Mehmet Safa CAM
Doc. Dr. Fadime SIMSEK ISLIYEN
Dog. Dr. Gékhan GULTEKIN
Doc. Dr. Fatih BARITCI
Dr. Ogr. Uyesi Muhammed Bilgehan AYTAC

Tiirkce Dil Editorii
Dr. Hakan OZDEMIR

ingilizce Dil Editorii
Dr. Turgut Emre AKYAZI

Danisma Kurulu
Prof. Dr. Caner ARABACI, KTO Karatay Universitesi
Prof. Dr. Umit ARKLAN, Siileyman Demirel Universitesi
Prof. Dr. Blinyamin AYHAN, Sel¢uk Universitesi
Prof. Dr. Siikrii BALCI, Selcuk Universitesi
Prof. Dr. Suat GEZGIN, Yeditepe Universitesi
Prof. Dr. Ahmet KALENDER, Sel¢uk Universitesi
Prof. Dr. Hiiseyin KOSE, Atatiirk Universitesi
Prof. Dr. Aydin Ziya OZGUR, Anadolu Universitesi
Prof. Dr. Mustafa OZODASIK, Selcuk Universitesi
Prof. Dr. Gabriela RATULEA, Universitatea Transilvania din Bragov
Prof. Dr. Mustafa SEKER, Akdeniz Universitesi
Prof. Dr. Narin Tiilay SEKER, Akdeniz Universitesi
Prof. Dr. Erdem TASDEMiR, Karadeniz Teknik Universitesi
Prof. Dr. Sevil YILDIZ, Selcuk Universitesi
Prof. Dr. Cem ZEYTINOGLU, East Stroudsburg University
Prof. Dr. Ahmet TARHAN, Sel¢uk Universitesi



Prof. Dr. Brenton FREDERICKS, Central University of Technology
Prof. Dr.. Onur BEKIROGLU, Ondokuz Mayis Universitesi
Prof. Dr. Ali BUYUKARSLAN, Istanbul Medipol Universitesi
Prof. Dr. Fuat USTAKARA, Gaziantep Universitesi
Dog. Dr. Hiiseyin OZARSLAN, Giimiishane Universitesi

Dog. Dr. Salvatore SCIFO, Bournemouth University
Dr. Sofia SOKOLOVA, Alcide De Gasperi University of Euroregional Economy
Dr. Alina PAKLERSKA, Alcide De Gasperi University of Euroregional Economy

Atrimecia HASS, Central University of Technology

Mizanpaj Editorii
Ars. Gor. Ibrahim KAHRAMAN

Yayin Tiirii: Ulusal Siireli
Yayin Tarihi: Ocak 2025
Index: ResearchBib, ASOS Index

Yazisma Adresi
Dog. Dr. Uyesi Giilgsah SARI
Bolu Abant Izzet Baysal Universitesi Iletisim Fakiiltesi Golkdy Yerlegkesi Bolu
e-posta: gulsah.sari@ibu.edu.tr, ilefdergi@aksaray.edu.tr
Dergi adresi:: http://dergipark.gov.tr/aid Tel: 0382 288 2595

Aksaray Tletisim Dergisi Ocak ve Temmuz aylarinda olmak tizere yilda iki defa yayimlanir.
Hakemli bir dergidir. Dergide yayinlanan yazilarin sorumlulugu yazara/yazarlarina aittir.
Kaynak gostermeksizin alint1 yapilamaz.



ICINDEKILER

Arastirma Makaleleri

Ergen-Ebeveyn Uyumunun Kariyer Kaygilarina Etkisi

Dog. Dr. Hatice YALCIN
1 1-17 h.hatice@gmail.com

Hanife EMINOGLU (Yiiksek Lisans Ogrencisi)
eminogluhanife@gmail.com

Marka itibarinin Cagrisimlar: Uzerine Bir Arastirma

2 18-32 .
Ogr. Gor. Dr. Ebru KANGAL ERDEM

eerdem@cumhuriyet.edu.tr

Sosyal Medya Reklamlarinin Gelismeleri Kagirma Korkusu
(FoMO) Baglaminda Degerlendirilmesi

3 3350 Ars. Gor. Arzu GUNGOR
arzugungor96@gmail.com

Dog. Dr. Asuman Banu BARIS
abanubaris@gmail.com

Derleme Makaleleri

Kurumsal Kimlik ve Imaj Yonetiminde Halka iligkilerin Rolii:

Elestirel Bir Degerlendirme
1 51-63

Dr. Figen KAYIS
figen. kara89@gmail.com




AKSARAY ILETISIM DERGISI
JOURNAL OF AKSARAY COMMUNICATION
Cilt 7, Say1 1, Ocak 2025 — Volume 7 Issue 1, January 2025
e-ISSN 2667-6168

http://dergipark.gov.tr/aid Gonderilme Tarihi/ Received: 25.07.2024
Arastirma Makalesi / Research Article Kabul Tarihi/ Accepted: 16.12.2024
DOI: 10.47771/aid.1522303 Yayin Tarihi/Published: 29.01.2025

Kaynak gosterme / To cite this article: Yalgin, H. & Eminoglu, H. (2025). Ergen-Ebeveyn Uyumunun Kariyer
Kaygilarina Etkisi. Aksaray Iletisim Dergisi, 7(1), 1-17. doi:10.47771/a1d.1522303

Ergen-Ebeveyn Uyumunun Kariyer Kaygilarina Etkisi

Hatice. YALSZIN1
Hanife EMINOGLU?

Oz

Kariyer siirecinde ebeveynlerin yonlendirmeleri ve destegi ¢cok 6nemlidir. Bu arastirmada; ergenlerin
ebeveynleriile uyumlarinin kariyer kaygilarina etkisi incelenmistir. Bu ¢calismada, geng bireylerin kariyer
seciminde algiladiklari aile desteginin ve ebeveyn uyumlarinin kariyer kaygilarma etkisi incelenmistir
ve ergenlerin kariyer kaygilarini ailenin ne 6lgiide etkiledigi ortaya konmaya calisilmistir. Aragtirmada
iliskisel tarama modeli uygulanmistir. Calisma grubu, lise 6grencilerden olusan 185 ergendir. Verilerin
elde edilmesinde Demografik Bilgi Formu, Ergen-Ebeveyn Kariyer Uyumu Olgegi ve Kariyer Kaygist
Olgegi kullamilmistir. Elde edilen veriler ikiden fazla bagimsiz grubun kargilagtirlmasinda One-way
ANOVA testi uygulanmistir. Bagimli ve bagimsiz degiskenlerin yordanmasina iliskin degerlendirmede
regresyon analizi ve kariyer kaygisi ile ergen-ebeveyn uyumunun iliskisinin belirlenmesi amaciyla
Pearson korelasyon analizi yapilmistir. Elde edilen sonuglara gore; 14 yasindaki ergen bireylerin
Kariyer Kaygis1 Olgegi aritmetik ortalamalari, 15 yas ve daha biiyiik ergenlerin ortalamalarindan
daha distiktiir. Cinsiyet degiskenine gore ergen-ebeveyn kariyer uyum puan ortalamalar1 anlaml
bir fark gostermezken kiz ergenlerin kariyer kaygisi mesleki tercihe yonelik kaygilar alt boyutu puan
ortalamalari, erkek ergenlerin ortalamalarindan daha yiiksektir. Anne ve babalarin 6grenim diizeyleri;
kariyer kaygisi ile ergen-ebeveyn uyum puanlarini etkilememektedir. Ergenlerin ve ailelerinin meslek
secimlerinde en ¢ok saglik sektoriinii tercih ettikleri belirlenmistir. Saglik sektoriine iliskin meslek tercih
edenlerin kayg: diizeyleri, sanat ile ilgili meslek tercihi yapanlara gore daha diisiiktiir. Sonuglar; ergen-
ebeveyn kariyer uyumunun ergenlerdeki kariyer kaygisii etkiledigini, aile ile ergen bireyin kariyer
hedeflerinin uyumlu olmasi durumunda kariyer kaygisinin azaldigini ortaya koymustur.

Anahtar Kelimeler: Ergenlik, Ebeveyn, Ebeveyn Uyumu, Kariyer, Kariyer Kaygis.

! Dog. Dr. Karatay Universitesi Saglik Bilimleri Fakiiltesi, h.hatice@gmail.com, ORCID: 0000-0003-3557-8649

2 Yiiksek Lisans Ogrencisi, Karatay Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii, eminogluhanife@gmail.com,
ORCID: 0009-0003-9221-2093

* Bu calisma intihal tespit yazilimlariyla taranmais intihal tespit edilmemistir.

** Calisma kapsaminda herhangi bir kurum veya kisi ile gikar ¢atismasi bulunmamaktadar.

*** Bu ¢alismada “Yiiksekogretim Kurumlari Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Yonergesi” kapsaminda uyulmasi
belirtilen kurallara uyulmustur.
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The Effect of Adolescents” Compatibility with Their Parents on Their Career
Anxieties

Abstract

Parents” guidance and support are very important during the career process. In this study; The Parental
guidance and support are very important in the career process. In this study, the effect of adolescents’
harmony with their parents on their career anxiety was examined. In this study, the effects of perceived
family support and parental adjustment on career concerns of young individuals on career choice were
examined and it was tried to reveal to what extent the family influences the career concerns of adolescents.
Relational survey model was applied in the study. The study group was 185 adolescents consisting of
high school students. Demographic Information Form, Adolescent-Parent Career Congruence Scale and
Career Anxiety Scale were used to obtain the data. One-way ANOVA test was applied to compare more
than two independent groups. Regression analysis was used to evaluate the prediction of dependent
and independent variables and Pearson correlation analysis was used to determine the relationship
between career anxiety and adolescent-parent harmony. According to the results obtained; the Career
Anxiety Scale arithmetic averages of 14-year-old adolescents are lower than the averages of 15-year-old
and older adolescents. According to the gender variable, the mean scores of adolescent-parent career
adaptation did not show a significant difference, while the mean scores of female adolescents in the
career anxiety sub-dimension of concerns about vocational choice were higher than the mean scores of
male adolescents. The education levels of the parents do not affect the career anxiety and adolescent-
parent adjustment scores. It was determined that adolescents and their families mostly preferred the
health sector in their career choices. The anxiety levels of those who chose a profession related to the
health sector were lower than those who chose a profession related to the arts. The results revealed
that adolescent-parent career compatibility affects career anxiety in adolescents, and career anxiety
decreases when the career goals of the family and the adolescent are compatible.

Keywords: Adolescence, Parent, Parental Adjustment, Career, Career Anxiety.
Giris

Ergenlik 12-18 yas aras1 donem olarak tanimlanmaktadir (Lerner ve Steinberg, 2013,
s. 26). Baz1 kaynaklarda ise ergenligin 10 yasinda baslayip 20li yaslarin basina kadar
devam ettigi belirtilmektedir (Miller & Rottinghaus, 2014, s. 233; Vignoli vd., 2005,
s. 153). Ergenlik, ergenlerin yetigkinlerin diinyasina katilabilmeleri i¢in ge¢meleri
gereken bir koprii olarak degerlendirilmektedir (Dolgin, 2014, s. 17). Bu donemde
ergenlerde en belirgin psikolojik 0Ozellik kimlik gelistirmeleridir ve ergen bunu
basaramadiginda rol karmasasi ortaya ¢ikar (Erikson, 1963, s. 18). Ergenlik doneminde
kimlik gelisimiyle ilgili meslek segmek yasam hedeflerine ulasmanin bir yoludur ve
meslek se¢mek, ergenlik doneminin en dnemli gelisimsel 6zelliklerinden biri olarak
degerlendirilmektedir (Steinberg, 2007).

Ebeveyn-ergen arasindaki uyum siireci ve catismalari tizerine calismalar giderek
onem kazanmaktadir. Ebeveyn ile ergenin kariyer siirecindeki iletisim bi¢iminin ve
destekleyici tutumun 6nemi pek ¢ok ¢calismada vurgulanmaktadir. Verma ve Saraswathi
(2002) ergen-ebeveyn iliskisinde, bir endiseyi digerine feda etmek yerine hem ergenin
hem de ailenin beklentilerine 6ncelik verme potansiyelinin bulunmasmin 6nemli
oldugunu vurgulamaktadirlar. Harre ve Krahe (1999) ergenlerin ¢atisma ¢oziimlerini
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ogretmenleri, arkadaslar1 ve ebeveynleri ile karsilastirmislardir; bu ¢alisma sonucunda
Alman ergenlerin “catismaci1” tarzlari, Endonezyali ergenlerin ise “itaatkar” tarzlar
tercih ettigi belirlenmistir. Benzer sekilde, ergen-ebeveyn anlasmazhik ¢oztimii tizerine
yapilan bir ¢calismada Smetana (1988), Cinli-Amerikal1 ergenlerin kendi isteklerinden
ziyade ebeveynlerin beklentilerine 6ncelik verdiklerini bildirmigtir.

Ergenlerin gelecek ile iligkili kesif siireci {izerindeki etkisinin en dnemli yonlerinden
biri ebeveynlik tarzidir (Dolgin, 2014). Daniels ve diger arastirmacilar (2011) otoriter
ailelerden gelen ergenlerin bir¢ok alanda en yiiksek uyum puanlarina sahip oldugunu,
ihmalkar ailelerden gelen ergenlerin ise en diisiik uyum puanlarina sahip oldugunu
vurgulamiglardir. Ferry (2006), otoriter tarzin orta ergenlik doneminde kendini
ve cevreyi kesfetmeyle olumlu yonde iligkili oldugunu belirtmistir. Ebeveynler ile
ergenler arasindaki iletisimde, ergenlere karsi sicaklik ve ilgi gdstermenin yami sira
ergenin Ozerkligini gelistirmek i¢in egitimsel ve mesleki bilgi aramaya tegvik etmesinin
onemini vurgulayan pek ¢ok arastirma bulunmaktadir (Akkog, 2009; Babarovic &
Sverko, 2016; Feryy, 2006; Kapikiran & Ozgﬁngér, 2009; Sawitri vd., 2012).

Ebeveynler, ergenlerin kariyer secimine hazirlanmalarina yardimeci olan onemli
ortaklar olarak degerlendirilmektedir. Her ne kadar bir¢ok ¢alisma ebeveyn-ergen
iliskisinin genel yonleri ile ergenlerin kariyer gelisimi arasindaki baglantilar1 incelemis
olsa da, ilgili mekanizmalara ¢ok az arastirma deginilmistir. Ergenlerin ebeveynleri
ile uyumlarinin kariyer kaygilarina etkisinin incelenmesi ve saglikli bir iletisimin
gerceklesmesinde uygun miidahale edilebilmesinin 6nemli oldugu ongoriilmektedir.

1. Kuramsal Cerceve

Kariyer gelisiminin tiim asamalar1 onemli olmasina ragmen, 14-24 yas arasi ergenler
i¢in tipik olan ve okuldan ise gecisle karakterize edilen kariyer arastirmasi en sikintilh
asama olarak kabul edilebilir (Blustein, 2011). Bu asamada ergenler yeteneklerinin ve
ilgi alanlarinin farkina varir, farkli meslekler ve egitim programlar:1 hakkinda bilgi
toplar, mesleki kimliklerini kavramsallastirir ve kendilerini gerceklestirmelerine
yardimci olacak onemli kariyer kararlar: verirler (Arslan ve Yener, 2015, s. 283). Kaygt1
bu donemde kariyer gelistirme faktorlerinden biridir (Nalbantoglu Yilmaz ve Cetin
Giindiiz, 2022, s. 196). Tiirkiye'de ergenler igin lise yillar1 stresli gegmektedir ciinkii
onlardan tiniversiteye giris sinavini gegmeleri ve liseden sonra ¢alismaya baslamalari
beklenmektedir. Benzer prosediirleri farkli tiilkelerde de gormek miimkiindiir.
Ornegin, dgrencilerin ulusal bir diploma alabilmeleri icin bir smavi ge¢meleri ve
ardindan Fransa'da bir {iniversite ve meslek se¢cmeleri gerekmektedir. Bu nedenle
lise yillar1 ergenler i¢in oldukga stresli gecebilmektedir (Vignoli vd., 2005). Kariyer
secimini aile, yakin sosyal ¢evre, ekonomik durum, ebeveynlerin egitim durumu gibi
pek cok demografik degisken etkilemektedir. Kapikiran ve Ozgiingor (2009) ergenlerin
akademik basar1 diizeylerinin ve kariyer se¢imlerinin en iyi yordayicilarindan birinin
algilanan aile destegi oldugunu saptamislardir. Amerikanin bircok eyaletinde lise
bitirme smavlar1 bulunmaktadir. Benzer sekilde lise mezuniyet smavlari, 6zellikle
engelli ergenlerde diploma alamamak, ergenlerde stres ve kaygiya yol agmaktadir.
Lise mezuniyet simavlari ergenler agisindan olumsuz sonuglar olusturmaktadir (Ferry,
2006). Dolayisiyla ergenlerin lise yillarinda kariyer gelistirme kararlariyla ilgili kayg1
yasamalar1 muhtemeldir.
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Ergenlerin kariyer sorunlar1 hakkinda en ¢ok ebeveynleriyle konustuklar: (Otto, 2000),
ebeveynlerin egitim ve kariyer gecisleri sirasinda 6nemli bir etken oldugunu gosteren
arastirmalar bulunmaktadir (Sawitri vd., 2012; Vignoli vd., 2005). Benzer sekilde bazi
arastirmalarda ebeveynlerin meslek se¢ciminde 6neminin altini ¢izilmektedir (Bacanl
vd., 2018; Daniels vd., 2011). Ergenlerin kariyer gelisiminde ebeveyn etkilerini inceleyen
cogucalisma, ebeveynlik tarzi veyabaglanma gibiebeveyn-ergeniliskisinin dl¢timlerine
odaklanmistir. Bu ¢alismalarin ortaya g¢ikardigi genis sonuglardan miidahaleler ve
damigsmanlik agisindan ¢ikarimlar yapmak zor olabilmektedir (Kniveton, 2004). Ayrica
arastirmalarin sonuglarmin ¢ogunlugu kesitsel tasarimlara dayanmaktadir. Her
ne kadar bu tasarimlar ebeveyn etkisi lehine sonuglara izin vermese de ¢ogunlukla
ebeveynlerden ergenlere dogru bir etki oldugu varsayilmistir (Dolgin, 2014; Taber &
Blankemeyer, 2015).

Bu calismada, kariyer kaygisi ile ergen-ebeveyn Kkariyer uyumuarasindaki
iligkileriincelemek amaciylaasagidaki hipotezler gelistirilmistir:

H;: Kariyer kaygis ile ergen-ebeveyn kariyer uyumu arasinda yas degiskenine gore
anlaml farklihik vardir.

H,: Kariyer kaygisi ile ergen-ebeveyn kariyer uyumu arasinda cinsiyet degiskenine
gore anlamli farklilik vardir.

H;: Kariyer kaygisi ile ergen-ebeveyn kariyer uyumu arasinda anne egitim durumu
degiskenine gore anlamli farklilik vardair.

H,: Kariyer kaygisi ile ergen-ebeveyn kariyer uyumu arasinda baba egitim durumu
degiskenine gore anlamli farklilik vardair.

Hs: Kariyer kaygisi ile ergen-ebeveyn kariyer uyumu arasinda ergenin meslek secimi
degiskenine gore anlamli farklilik vardar.

He: Kariyer kaygisi ile ergen-ebeveyn kariyer uyumu arasinda ailenin meslek secimi
degiskenine gore anlamli farklilik vardar.

H7: Ergen-ebeveyn kariyer uyumu, kariyer kaygisini etkiler.
2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Ergenlerde kariyer kaygisinin farkli 6zellikler ile iligkisi incelenmis ancak ebeveyn
uyumu ile kariyer kaygisi arasinda bir etki ya da farklilasmaya iliskin bir arastirma
bulunmadig1 belirlenmistir. Ergenlerin kariyer kaygilarmin temel nedenlerine
odaklanan damismanhik uygulamalarina katkilar getirmesi beklenmektedir. Bu
calismada, geng bireylerin kariyer seciminde algiladiklar aile desteginin ve ebeveyn
uyumlarinin kariyer kaygilarina etkisi incelenmistir ve ergenlerin kariyer kaygilarimi
ailenin ne ol¢tide yordadig1 ortaya konmaya ¢alisilmistir. Bu unsurlarin bir bagimsiz
degiskenden etkilenebilecegi diistiniilerek demografik degiskenlerin de Kkariyer
kaygisini etkileyebilecegi ongoriilmiistiir. Bunun yaninda bagimsiz bir degisken olarak
ele alinan meslek seciminde ebeveyn uyumunun kariyer belirlenmesinde araci etkiye




Aksaray lletisim Dergisi

sahip olacag1 diistintilmiistiir. Tim bu beklentileri test etmek amaciyla bu ¢alisma
yurttilmiistiir.

3. Yontem

Bu arastirmada ergenlerin ebeveynleri ile uyumlarinin kariyer kaygilarina etkisinin
incelenmesi amaciyla iligkisel tarama modeli uygulanmistir. Iki veya daha fazla
degisken arasindaki baglantiy1 arastiran bir ¢alisma iliskisel arastirma olarak kabul
edilmektedir (Ekiz, 2003). Bu tiir arastirmalarda bir konu ya da olaya iliskin katilimci
gortisleri, ilgileri, tutumlar: gibi 6zellikleri belirlenmektedir (Creswell, 2002, s. 146).

3.1. Calisma Grubu

Aragtirma, 2023-2024 egitim 6gretim yili gliz ve bahar doneminde, Bir il merkezine
bagli Merkez ilgelerindeki liselerde 6grenim goren 14-18 yas arasindaki ergen bireyler
ile yiiriitiilmiistiir. Bu arastirma igcin KTO Karatay Universitesi Tibbi Cihaz Digi1 Etik
Kurulundan (26.01.2024-2024/016) etik izin alinmistur.

3.2. Ol¢me Araclar

Verilerin elde edilmesinde aragtirmacilar tarafindan hazirlanan Demografik Bilgi
Formu, Ergen-Ebeveyn Kariyer Uyumu Olcegi ve Kariyer Kaygis1 Olgegi kullanilmistir.

Demografik Bilgi Formu: Bu form ile katilimcilarin yasi, cinsiyeti, ailesinin kendisine
ilgiveyakinlik diizeyininasil algiladigi, hangi meslegi secmekistedigi ve ebeveynlerinin
onun hangi meslegi se¢mesini istedigi ile ilgili veriler elde edilmistir.

Ergen-Ebeveyn Kariyer Uyumu Ol¢egi: Olcegin orjinali Sawitri ve diger aragtirmacilar
(2012) tarafindan geligtirilmig, Tiirk ergenler igin gegerlik ve giivenirligi Bacanli ve
diger arastirmacilar (2018) tarafindan yapilmstir. Olgegm hazirlanmasi stirecinde
494 ergene madde havuzundakl sorular uygulanmlgtlr 11 maddeden olusan Olcekte,

“tamamlayici uyum” ve “benzerlik uyumu” olmak tizere iki alt faktor bulunmaktadir.
Olgek geh@tu‘me asamalarindayapilan Cronbach Alpha katsaylsl de gerlerl ‘tamamlayici
uyum” alt boyutu i¢in .77, “benzerlik uyumu” alt boyutu igin .73, “6lgegin biitiinii”
icin ise .82 olarak bulunmustur.

Kariyer Kaygis1 Olcegi: Olgek Nalbantoglu Yilmaz ve Cetin Gilindiiz (2022)
tarafindan ge11§t1r11m1§t1r Olgekte aile etkisine yonelik karlyer kaygis1 (5 madde) ve
meslek segimine yonelik kariyer kaygisi (9 madde) olmak iizere toplamda 14 madde
bulunmaktadir. Olgekte “Tamamen Katiliyorum (%), ile Hi¢ Katilmiyorum (1)”
arasindaki likert tipi derecelendirme kullanilmistir. Olgekten en az 0 en fazla 70 puan
alinmaktadir. Olgegin aile etkisine ve meslek segimine yoénelik kaygi kisimlarmdan
alman ytiksek puan yagsanan kaygimin yiiksek olduguna igsaret etmektedir.

3.3. Verilerin Toplanmasi
Ergen bireylerin ebeveyn uyumlari ile kariyer kaygisinin degerlendirilmesine yonelik

veri toplama araclari i¢in once Etik Kurul onay1 ve resmi izinler alinmistir. Okullarin
yoneticilerinin belirledigi zaman aralifinda okullara gidilerek aragtirma hakkinda
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detayli bilgi anlatildiktan sonra arastirmaya katilmaya goniillii olanlara veri toplama
formlar1 uygulanmistir. Katilimcilarin belirlenmesi asamasinda ulasim ve kurum
destegi gibi veri toplama stirecini kolaylastiran faktorler goz 6éniinde bulundurularak
uygun Ornekleme teknigi kullanilmistir. Veri toplama araglarinin uygulanmasi her
ergen icin 10-15 dakika stirmiistiir.

3.4. Verilerin Degerlendirilmesi

Elde edilen verilerin analizinde istatistiksel analiz programlarindan SPSS v26.0
kullanilmistir. Demografik veriler tanimlayici istatistik degerleri ile sunulmustur.
Olgeklerin normallik 6zelligi incelenmis ve ikiden fazla bagimsiz grubun
karsilagtirllmasinda One-way ANOVA testi uygulanmistir. Bagimli ve bagimsiz
degiskenlerin yordanmasina iliskin degerlendirmede regresyon analizi yapilmistir.
Kariyer kaygisi ile ergen-ebeveyn uyumunun iligkisinin belirlenmesi amaciyla Pearson
korelasyon analizi yapilmistir.

Bu calismada gegerlik ve giivenirligi etkileyen faktorleri en aza indirmek amaciyla
arastirmacilar tarafindan cesitli 5nlemler alinmustir. Ic gecerligin saglanmasi amaciyla
uzman gortiisli alinmis, katilimcilarin onay alinmis, uzun siireli etkilesim kurulmus ve
dogrudan alint1 yapilmustir. D1s gecerligin saglanmasi amaciyla veri toplama araglari,
veri analiz siireci, ¢alisma grubunun o6zellikleri, ¢alisma grubundakilerin se¢imi,
kullanilan yontem detayli agiklanmistir. Giivenirligin saglanmasi amaciyla 6lgeklerin
glivenilirlik analizi yapilmig; cronbach’s alpha katsayist ile analiz edilmis olup Kariyer
Kaygis1 Olgegi cronbach’s alpha degeri 0.923, Ergen-Ebeveyn Kariyer Uyumu Olgegi
cronbach’s alpha katsay1 degeri 0.903 olarak elde edilmigtir. Verinin normal dagilim
varsaymmini kontrol etmek amaciyla basiklik ve carpiklik degerleri ve histogramlar
gibi gorsel araglar kullanilmistir. Elde edilen sonuglar, veri setinin normal dagilim
ozelliklerini tagidigimi gostermektedir. Tim istatistiksel analiz test sonuclar1 0.05
anlamlilik diizeyinde degerlendirilmistir.

4. Bulgular

Ergenlerinin ebeveynleri ile uyumlarinin kariyer kaygilarina etkisinin incelendigi
¢alismanin bu boliimiinde ¢alisma grubundaki ergenlerin yaslarina, cinsiyete, anne-
baba egitim durumuna, ebeveynleri ile yakinlik durumuna, ergenin hangi meslegi
se¢mek istedigine ve ebeveynlerinin ergenin hangi meslegi se¢mesini isteme durumuna
gore anlaml farklilik gosterip gostermedigine iliskin analizler sunulmustur. Meslek
ve kariyer se¢imi lise diizeyi 0gretim programlarinda ergenler icin daha Oncelikli
oldugundan ©6n ergenlik doneminde olan ergenler yerine 14 yasindan biiyiik
ergenlerden veri toplanmistir. Calisma grubundakilerin demografik degiskenleri
Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1. Calisma Grubundakilerin Demografik Degiskenleri (N=185)

Degiskenler Kategori N Yiizde (%)

Erkek 85 459
Kadin 100 54.1

Cinsiyet
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14 Yas 48 259
Ya 15 Yas 33 17.8
& 16 Yas 52 28.1
17 Yas ve Uzeri 52 28.1
Okuryazar Degil 7 3.8
Ce [Ikégretim Mezunu 103 55.7
Anne Egitim Durumu I:ise Mezunu 50 8.1
Universite Mezunu 23 124
Okuryazar Degil 4 22
e [kdgretim Mezunu 73 39.5
Baba Egitim Durumu Ijise Mezunu 57 308
Universite Mezunu 51 27.6
Cok Koti 1 5
Kot 5 2.7
Yakinlik Qrta 39 21.1
lyi 52 28.1
Cok lyi 88 47.6
Saglik Sektorii 39 211
Miihendislik 37 20
. Egitim 15 8.1
Meslek Sec¢im Sanat 5 07
Spor 11 59
Diger 78 42.2
Saglik Sektorii 66 35.7
Miihendislik 43 23.2
. . Egitim 24 13
Aile Meslek Se¢im Sanat 1 5
Spor 5 2.7
Diger 46 249

Calisma grubundaki ergenlerin %b54,1’i erkektir. Toplamda %56.2’si 16 yas ve
tizerindedir. Katilimcilarin %55.7’sinin annesi ilkogretim mezunu, %39.5'inin ise
babasi ilkogretim mezunudur. Calisma grubundaki ergenlerin %47.6’s1 ebeveynleri
ile yakinlik diizeylerinin iyi oldugunu belirtmislerdir. Meslek se¢imine iligskin olarak
%35.7’si saglik sektorii ile ilgili bir meslegi se¢gmek istediklerini %42.2si ise diger
alanlardan bir meslek se¢mek istediklerini belirtmislerdir. Calisma grubundaki
ergenlerin ailelerinin meslek tercihleri soruldugunda 9%35.7’si, ailesinin saglik
sektoriiyle iligkili bir meslek se¢melerini onayladiklarini belirtmislerdir.

Tablo 2. Kariyer Kaygisi ve Ergen-Ebeveyn Kariyer Uyumu Puanlarinin Yas Degiskenine Gore
Farklilasma Ozellikleri, Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) Sonuglart

Ol¢ek Yas N X Ss sd KO F P
14 yas 48 2.33 .64536 3 3.229
. TR 15 yas 33 2.70 .65069 181 .500

Kariyer Kaygis1 Olgegi 16 yas 52 274 75080 184 6.452 | .001
17 yas 52 2.94 .75033
ldyas | 48 | 3.72 74672 3 796

Ergen-Ebeveyn Kariyer | 15 yas 33 3.56 72637 181 629 1.266 287

Uyumu Olgegi 16 yas 52 3.56 .82922 184 ’ )
17 yas 52 3.41 .83579
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Tablo 2'de belirtildigi gibi Kariyer Kaygis1 Olgegi aritmetik ortalamalar1 ile yas
degiskeni arasinda anlamli farklilik vardir (F=6,452; 001). Kariyer kaygisinin hangi
yaslar arasinda farklilik gosterdigini belirlemek amaciyla LSD testi yapilmis; 14
yasindaki ergen bireylerin kariyer kaygilarmin (X=2,33); 15 yas (X= 2,70), 16 yas (X=
2,74) ve 17 yasindaki (X=2,94) ergenlere gore daha diisiik oldugu belirlenmistir.

Tablo 3. Kariyer Kaygis1 ve Ergen-Ebeveyn Kariyer Uyumu Puanlarinin Cinsiyet Degiskenine Gore
Farklilagsma t Testi Sonucu

Olgek Cinsiyet N X Ss t sd p

. L Kiz 85 2.75 .80 1.124 183 262
Kariyer Kaygis1 Olgegi Erkek 100 263 67

“Aile etkisinden kaynaklanan Kiz 85 2.06 .97 -1.357 | 183 177
kaygilar” alt boyutu Erkek 100 2.25 .89

“Mesleki tercihe yonelik Kiz 85 3.13 .92 2.238 183 .026
kaygilar” alt boyutu Erkek 100 2.84 .85

Ergen-Ebeveyn Kariyer Uyumu Kiz 85 3.58 77 271 183 787
Olcegi Erkek 100 3.55 .81

“Tamamlavict uvum” alt bovutu Kiz 85 3.45 .82 063 183 950
yiauy Y Erkek 100 | 344 | 84

“ . ” Kiz 85 3.80 84 570 183 .569
Benzerlik uyum” alt boyutu Erkek 100 373 90

p<.05

Tablo 3’te goriildiigii gibi kariyer kaygisi ve ergen-ebeveyn kariyer uyumunun cinsiyete
gore anlamli farklillk gosterip gostermedigini belirlemek igin yapilan bagimsiz
orneklemler igin t testi analizi sonucunda, kizlarin meslek tercihine gore kaygilar alt
boyutundaki puanlarinin ytiiksek oldugu belirlenmistir (t=2.238; p<05).

Tablo 4. Kariyer Kaygis1 ve Ergen-Ebeveyn Kariyer Uyumuiiiii Puanlarinin Anne Egitim Durumu
Degiskenine Gore Farklilasma Ozellikleri, Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) Sonuglart

Olcek Anne Egitim N | X ss | sd | KO | F | p
Durumu
Okur yazar degil 7 2.67 .82361 3 466 .852 467
Kariyer Kaygis1 [lkokul mezunu 103 | 2.76 | .69832 181 .546
f)lge{;i Lise mezunu 52 260 | .72918 184
Universite mezunu 23 | 253 | .90322
Ergen-Ebeveyn Qkur yazar degil 7 3.93 .65915 3 .867 1.38 250
Kariyer Uyumu Iu(okul mezunu 103 3.52 .78159 181 .627
C)lgegi Ijls.e me?unu 52 3.49 .82645 184
Universite mezunu 23 3.79 .79263

Tablo 4'de goriildiigii gibi Kariyer Kaygis1 Olgegi (KKO) aritmetik ortalamalarinin
anne egitim durumu degiskenine gore farklilik durumunun degerlendirildigi analizler
sonucunda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadig1 ve anne egitim durumuna
gore kariyer kaygisinin degismedigi belirlenmistir (FKKO=,852; p>,05; FEEKUO=1.381;
p>.05).
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Tablo 5. Kariyer Kaygis1 ve Ergen-Ebeveyn Kariyer Uyumu Puanlarinin Baba Egitim Durumu
Degiskenine Gore Farklilasma Ozellikleri, Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) Sonuglar

Olgek Baba Egitim N X Ss sd KO F P
Durumu
Okur yazar degil 4 2.12 .63185 3 .688 | 1.268 | .266
Kariyer Kaygis1 Tlkokul mezunu 73 2.66 | .69493 181 .543
Olcegi Lise mezunu 57 | 2.79 | .68406 | 184
Universite mezunu 51 2.63 .84894
Ergen-Ebeveyn Okur yazar degil 4 4,38 26112 3 979 | 1.565 | .200
Kariyer Uyumu Ilkokul mezunu 73 3,57 | .80196 181 .626
Olgegi I:1s§: me;unu 57 3,54 .68409 184
Universite mezunu 51 3,50 .9002

p<.05

Tablo 5'de goriildiigii gibi Kariyer kaygisi ile ergen-ebeveyn kariyer uyumu aritmetik
ortalamalarmin baba egitim durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik olmadig1

ve baba egitim durumunun kariyer kaygisi ile ebeveyn-ergen uyumunu etkilemedigi
belirlenmigtir (FKKO=.688; p>.05; FEEKUO=1.565; p>.05).

Tablo 6. Kariyer Kaygisi1 ve Ergen-Ebeveyn Kariyer Uyumu Puanlarinin Meslek Se¢im Degiskenine
Gore Farklilasma Ozellikleri, Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) Sonuglart

Olcek Meslek Sec¢im N X Ss sd KO F P Anlamlilik
Saglik Sektorii 39 | 252 | .75347 5 1.409 | 2.705 | .022 |4-1,2,356
Kariyer Mui.i}}endislik 37 | 275 | 81033 | 179 | .521
Kaygist Egitim 15 | 290 | .68430 | 184
Olcesi Sanat 5 3.65 | .64365
Spor 11 | 251 | .58823
Diger 78 | 2.65 | .68702
Ergen- Saglik Sektorii 39 | 3.96 | .76672 5 1.915 | 3.216 | .008 |1-2,4,6
Ebeveyn Mui-j}‘lendislik 37 | 346 | .85105 | 179
Kariyer Egitim 15 | 3.60 | .68778 | 184
Uyumu Sanat 5 3.00 | .93597
Olcesi Spor 11 | 357 | .72851
Diger 78 | 343 | .74511
p<.05

Tablo 6'da karlyer kaygisi ile ergen-ebeveyn kariyer uyumunun, ergenlerin meslek
se¢imine gore degistigi belirlenmistir (FKKO=2.705; p<001). Kariyer kaygisinin hangi
meslek secim degiskenine gore degistigini belirlemek amaciyla yapilan LSD testi
sonuglarina gore sanat ile ilgili bir meslek se¢imi yapan ergenlerin genel kariyer
kaygisinin (X=3.65); saglik sektorii (X=2.52), mithendislik (X= 2.75), egitim (X= 2.90),
spor (X= 2.51) ve diger (X= 2.65) meslek se¢iminde bulunan ergenlerin kariyer
kaygilarindan daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Ergen-ebeveyn kariyer uyumunun
ergen meslek se¢im degiskenine gore degistigi ve istatistiksel analizlere gore anlaml
sonuglar bulundugu saptanmistir (FEEKUO=3.216; p<001). Ergen-ebeveyn kariyer
uyumunun hangi meslek secimine gore degistigini belirlemek amaciyla yapilan LSD
testi sonuglarina gore meslek olarak saglik sektoriinii segen ergenlerin ebeveynleriyle
kariyer uyumu genel ortalamasi (X=3.96); miithendislik (X= 3.46), sanat (X= 3.00) ve




Hatice YALCIN - Hanife EMINOGLU

diger alanlarda (X= 3.43) meslek secimi yapan ergenlere gore daha yiiksek oldugu
saptanmigtir.

Tablo 7. Kariyer Kaygis1 ve Ergen-Ebeveyn Kariyer Uyumu Puanlarinin Aile Meslek Sec¢im
Degiskenine Gore Farklilasma Ozellikleri, Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) Sonuglar

Ol¢ek Aile Meslek Se¢im N X Ss sd KO F p

Saglik Sektorii 66 2.68 .75830 5 934 | 1.749 | .126
Miihendislik 43 2.78 .73968 179 .534

Kariyer Kaygis1 Egitim 24 2.82 | .78557 184

Olgegi Sanat 1 4.00
Spor 5 217 | .64405
Diger 46 2.55 .65649
Saglik Sektorii 66 3.56 | .86521 5 287 448 .814

Ercen-Ebevevn Miihendislik 43 3.50 | .83110 179

8¢ y Egitim 24 | 349 | 87399 | 184

Kariyer Uyumu | g ot 1 | 400

Olcegi Spor 5 | 400 | 55670
Diger 46 3.59 | .63700

p<.05

Tablo 7'de goriildiigii gibi kariyer kaygisi ile ergen-ebeveyn kariyer uyumunun aile
meslek secimi degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farkhlik olmadig:
belirlenmistir (FKKO=1.749; p>.05; FEEKUO=.448; p>.05).

Tablo 8. Ergen-Ebeveyn Kariyer Uyumunun, Ergen Kariyer Kaygisina Etkisi Regresyon Analizi
Sonuglar

Olgek Bagimli Degisken B I?I:Ctla B t P R R2 F P

Kariyer Ergen-Ebeveyn
K“ayg151 Karixer Uyumu 4863 | .198 | -.449 | 2454 | .001 449 | 202 | 46.187 | <.001
Olgegi Olgegi

p<.05

Tablo 8'de goriildiigii gibi ergen-ebeveyn kariyer uyumunun kariyer kaygisina etkisi
basit dogrusal regresyon analizi ile incelenmistir. Analiz sonucunda olusturulan model
istatistikel olarak anlamlhidir (F=46.187; p<001). Ergenlerin ebeveynleriyle olan kariyer
uyumlar kariyer kaygilarindaki varyansin %20.2’sini agiklamaktadir (R2 =.202).

5. Tartisma, Sonuc ve Oneriler

Ergenlerin ebeveynleri ile uyumlarinin kariyer kaygilarina etkisinin incelendigi bu
calisma; Ergenlerin kariyer ve mesleki kimlige iliskin kaygilarinin, ebeveynlerinin
kaygilarindan etkilendigini ortaya koymustur. Ergenlerin kariyer hedefleriyle ilgili
kaygilarina, ebeveynleri ile uyumlar1 6onemli oranda etkilemektedir. Bu bilgilerin
ergenlerin gelisimiyleilgili yapilan arastirmalara katkida bulunacagi 6n goriilmektedir.

Bu calismada Ergen-Ebeveyn Kariyer Uyumu Olgegi ile Kariyer Kaygisi Olgegi'nin
demografik degiskenlere gore farklilasma diizeyleri incelenmistir. Kariyer kaygisi
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ve ebeveynlerin ergen ile uyumuna iliskin karsilastirma onemlidir ¢linkii ergenlerin
gelecek beklentileri ile ailelerinin destek verme durumunun bilinmesi ergenlerin tiim
gelisim alanlarindaki iyi olus diizeylerini etkileyecegi ongoriilmektedir. Elde edilen
bulgular; ¢alismanin temel amaciyla iliskili olarak arastirmanin alt amaclarina gore
tartisilmistir.

Bu calismada test edilen “Kariyer kaygisi ile ergen-ebeveyn kariyer uyumu arasinda yas
degiskenine gore anlamli farklilik vardir” hipotezi igin yaptigimiz calismada gruplarin
aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Kariyer
Kaygis1 Olgegi aritmetik ortalamalarmin hangi yaglar arasinda farklilik gosterdigi
incelendiginde; 14 yasindaki ergen bireylerin Kariyer Kaygisi Olgegi aritmetik
ortalamalari, 15, 16 ve 17 yasindaki ergen bireylerin ortalamalarndan daha diisiik
oldugu tespit edilmistir. Literatiir incelendiginde benzer konuda yapilan ¢alismalarda
sonuglarin farkli oldugu belirlenmistir. Nalbantoglu Yilmaz ve Cetin Gilindiiz (2022)
tarafindan yapilan bir arastirmada ergenlerin kariyer kaygisi diizeylerinin iiniversite
sinavina hazirlanan ve ergenlik doneminin sonundaki yas gruplarinda daha yiiksek
diizeyde oldugubelirlenmistir. Babarovic ve Sverko (2016) tarafindan yapilan ergenlikte
mesleki gelisimde lise 6grencilerinin kariyer insasi, kariyer karar1 verme zorluklar1 ve
kariyer uyumu konulu arastirmada ergenlerin yasina gore kariyer kaygis1 diizeyinde
bir farklilasma olmadig belirlenmistir. Yilmaz ve Giindiiz (2018) ergenlerde kariyer
kaygilarini farkli degiskenlere gore incelemistir ve bu ¢alismada yas degiskenine gore
kariyer kaygisinin 14 yas ve lizerindeki ergenler lehine anlamli oldugu belirlenmistir.
Yaptigimiz ¢alismada elde edilen sonuglarin diger ¢alismalarla farklilik gostermesinin
sebebi, calisilan Orneklem gruplarinin demografik degiskenlerinin farkliligindan
kaynaklanmasi olabilir. Yaptigimiz calismadaki yas degiskeninin kariyer kaygisina
yonelik goriilen farkliligi, {iniversite egitim basamagma ge¢cme hazirhigindaki
ergenlerde dogal olarak bulanabilen gelecek kaygzsi ile iligkilendirilebilir. Ergenligin
ilk yillarindaki donemlerde hentiz kariyer hedefleri ve meslek se¢imine iliskin net
bir hedef olmayabilir. Ancak liseden mezun olmaya yaklasan ergenlerde kariyer
kaygisinin artmasi beklenen bir sonug olarak degerlendirilebilir.

Bu calismada test edilen “Kariyer kaygisi ile ergen-ebeveyn kariyer uyumu arasinda
cinsiyet degiskenine gore anlaml farklilik vardir” hipotezi kapsaminda; yaptigimiz
calismada Kariyer Kaygist Olgeginin “mesleki tercihe yonelik kaygilar” alt boyutu
puan ortalamalar1 arasinda kiz ergenlerde kariyer kaygisimin daha fazla oldugu
saptanmuistir. Aygiin (2020) tarafindan yapilan ¢alismada erkek katilimcilarin kizlara
gore daha fazla kariyer kaygis1 yasadig1 belirlenmistir. Bu sonug, yaptigimiz aragtirma
sonuglariyla farklilik gostermektedir. Akkog¢ (2009) kizlarin kariyerlerinde karar
verme kaygilarinin erkeklerine gore daha yiiksek oldugunu belirlemistir. Oztemel
(2012) mesleki kararsizliklarin kizlarda yiiksek sonug aldigini belirtmektedir. Daniels
ve diger arastirmacilarin (2011) yaptiklar: kariyer kaygisini ve kararsizligini gidermek,
lisans 6grencilerinin algilanan kontrolii ve fakiilte iliskilerinin rolii konulu ¢alismada
erkeklerin kizlara gore daha az kariyer kaygisi yasadiklari sonucuna ulasilmistir.
Oztemel (2012) kariyer kaygisinda ailenin etkisi ve meslek secimi alt boyutlarinda
anlaml farklilik olmadigin belirlemislerdir. Vignoli ve diger arastirmacilarin (2005)
yaptiklar1 ergenlerde kariyer arastirmasinda kayginin, baglanmanin ve ebeveynlik
tarzinin rolii konulu arastirmada analiz sonuglari, Kariyer Kaygisi Olgegi'nin cinsiyete
gore Olgim degismezligini kanitlamistir. Benzer sekilde kariyer karar1i verme ve
kariyer se¢imi agisindan kritik donemler olan ergenlikte kiz ve erkek ergenler dlcek
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maddelerini esit olarak algilayip yorumlamislardir ve bu, kariyer kaygisina iliskin
gruplar arasi bir kargilastirmanin hem kiz hem de erkek ergenler icin gecerli ve
guvenilir dl¢giimler sagladig1 anlamina gelmektedir.

Bu calismada test edilen “Kariyer kaygisi ile ergen-ebeveyn kariyer uyumu arasinda
anne baba egitim durumu degiskenine gore anlamlh farklilik vardir” hipotezi
kapsaminda, yaptigimiz calismada Kariyer Kaygisi Olgegi ile Ergen-Ebeveyn Kariyer
Uyumu Olgeginin aritmetik ortalamalarinin anne ve baba egitim durumu degiskenine
gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi incelendiginde; gruplarin aritmetik
ortalamalar1 arasindaki farkin istatistiksel olarak anlamli olmadig: belirlenmistir.
Anne ve babanin egitim diizeyine gore kariyer kaygis1 degerlendirildiginde literatiirde
incelenen arastirmalarda farkli sonuglarin bulundugu belirlenmistir. Ergenlerin kariyer
kaygilarinda anne egitim durumunun incelendigi Akkog (2009) tarafindan yapilan
arastirmada anne egitim durumu ilkokul olan ergenlerin, annesi tiniversite mezunu
olan ergenlere gore daha fazla kariyer kaygisi yasadiklari belirlenmistir. Oztemel (2012)
tarafindan yapilan arastirmada anne egitim durumunun ergenlerin meslek se¢imine
yonelik kariyer kaygisinda anlamlh farkhilik gostermedigi saptanmistir. Benzer
sekilde Augustine ve Crosnoe (2010) tarafindan yapilan annelerin depresyonu, egitim
durumu ve ¢ocuklarinin akademik stireci konulu ¢alismada anne egitim durumunun
diisiik diizeyde oldugu ¢ocuklarda aile etkisine yonelik kariyer kaygisinin anne egitim
durumu ytiksek olan ¢ocuklara gore daha yiiksek oldugu belirtilmektedir. Taber ve
Blankemeyer (2015) basarili olma olasilig1 en yiiksek olan ergenlerin egitim durumu
yiiksek olan ailelerde daha fazla oldugunu belirtmislerdir.

Bu calismada test edilen “Kariyer kaygisi ile ergen-ebeveyn kariyer uyumu arasinda
ergenin meslek secimi degiskenine gore anlamli farklilik vardir.” hipotezi kapsaminda
bu ¢aligmada kariyer kaygisi ve ebeveyn uyumu arasinda farklilik oldugu saptanmigtir.
Kariyer Kaygis1 Olgegi aritmetik ortalamalarmin hangi ergen meslek secim degiskeni
arasinda farklilik gosterdigi incelendiginde; sanat se¢ciminde bulunan ergen bireylerin
Kariyer Kaygisi Olgegi aritmetik ortalamalarmn; saglik sektorii, miihendislik,
egitim, spor ve diger meslek se¢ciminde bulunan ergen bireylerin ortalamalarindan
daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Ayrica Ergen-Ebeveyn Kariyer Uyumu Olgegi
aritmetik ortalamalarinin hangi ergen meslek se¢cim degiskeni arasinda farklilik
gosterdigi incelendiginde; saglik sektorii se¢ciminde bulunan ergen bireylerin Ergen-
Ebeveyn Kariyer Uyumu Olgegi aritmetik ortalamalarmin; miihendislik, sanat ve
diger meslek seciminde bulunan ergen bireylerin ortalamalarindan daha yiiksek
oldugu tespit edilmistir. Ergenlik doneminde bireyin hangi meslegi se¢gmek istedigine
yonelik cgesitli calismalar yapilmistir. Nalbantoglu Yilmaz ve Cetin Giindiiz (2018)
ergenlerin ‘se¢mek istedikleri meslege karar veremeyen ergenlerin, segecegi meslege
karar veren ergenlere gore daha kaygili olduklar’” sonucunu vurgulamaktadirlar.
Weinger (1998) diisiik gelirli ailelerden gelen ¢ocuklarin kariyer hedeflerine ulasmada
daha zor zamanlar gegirecegi teorisini yaymlamistir. Dolayisiyla arastirmacilara gore
ergenlerin meslek segimlerini etkileyebilecek bircok engel bulunmaktadir (Babarovic
& Sverko, 2016; Kniveton, 2004; Sawitri vd., 2012). Bu engeller arasinda Vignoli ve diger
arastirmacilar (2005) sosyoekonomik durum, aile tutumu ve zayif okul katihminin
bulundugunu vurgulamaktadirlar ve baz1 bireylerin bu engellerle kisitlanabilecegini,
bazilari ise bunlar1 basar1 i¢in motivasyon olarak kullanabilecegini belirtmektedirler.
Ergen bireylerin ebeveynile uyumlari ve yakin etkilesimleri, ergenlerin problem ¢ozme
becerilerine de olumlu yonde katki saglamaktadir (Daniels vd., 2011, s. 413). Creswell
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(2002) okuldaki akademik basarinin kariyer hedeflerinin belirlenmesinde ve kariyer
kaygisinin yonetilmesinde onemli oranda azaltic1 etkisi bulundugunu belirtmektedir.
Sawitri ve diger arastirmacilar (2012) ailede demokratik tutum bulunmas: durumunda
kariyer kaygisinin ailede ilgisiz tutum bulunan ortamlara gore daha diisiik seviyede
oldugunu belirtmektedir. Ebeveynleri ile yakin etkilesim kuran ve uyumlu bir iletisimi
olan bireylerin daha az kayg1 yasamalar1 kaginilmazdir. Ergenlerin i¢sel atmosferinin
etkilesim sorunlarina neden olan 6nemli bir etken oldugu bulunmustur (Lerner &
Steinberg, 2013, s. 82). Ebeveyn ile ergenin uyumu 6fke, kavga tepkisiyle ya da fiziksel
ve sozlii saldirganlikla sonuglandiginda o6zellikle ergende diismanlik, saldirganlik
ve siddete egilim artmaktadir ve bu durum ebeveyn ile ergenin uyumunu olumsuz
etkilediginden kayg diizeyini de artiracaktir (Harre & Krahe, 1999, s. 681).

Bu calismada test edilen “Ergen-ebeveyn kariyer uyumu, kariyer kaygisim etkiler.”
hipotezi kapsaminda; bu calismada ergenlerin kariyer gelisimi ve kimligini
sekillendirmede ergenlerin ebeveynleri ile uyumuna demografik degiskenlerin
etkisi incelenmistir. Bununla birlikte ebeveynlerin kariyer beklentilerini igeren
yapilandirilmis goriisme teknikleri dahil edilmemistir. Miller ve Rottinghaus (2014)
ebeveyn yeterlik inanglarinin ergenin yeterliligini ve kariyer arayislarmna katilimini
tesvik edebildigini ve ayrica ebeveynlerin kariyerle ilgili 6z yeterlik inanglarinin
ergenlerin kendibasarilarina dayali oldugunu savunmaktadirlar. Ebeveynlerin arzular:
ergenlik donemindeki c¢ocuklariin kariyer se¢ciminde 6nemli bir rol oynayabilir.
Ornegin, akademik 6z-yeterlik algisi daha zayif olan, istekli olmayan ebeveynler,
ergenlerin daha yiiksek vasifl islerdeki kariyer arayislarini caydirabilir ve dolayisiyla
cocuklarmin kariyer se¢imini ve gelisimini etkileyebilir.

Ergenlik doneminde ebeveyn ile uyum siirecinin ve ergenin kariyer kaygilarinin
yonetimi icin ailelerin sevgi sunabilmeleri, kaygi ve duygu yOnetimi i¢in olumlu
modeller olusturabilmeleri, ergen bireyi cesaretlendirebilmeleri ve destekleyebilmeleri
gerekmektedir (Harre & Krahe, 1999, s. 668). Ozellikle aile, ergenlerin gelecekle ilgili
kaygilarini ve beklentilerini dikkate almalidir, ¢linkii yasamin bu asamasinda ergen
ile uyum iginde kariyer hedeflerinin belirlenmesi ergen bireyin sosyal ve duygusal
yonden yasama uyumu igin de 6nemlidir. Ebeveyn destegi, ergenlik doneminde bireyi
cok etkiler ¢iinkii ebeveynin kaygty1 yonetme konusundaki anlayish ve destegi ergenin
depresyon, umutsuzluk, uykusuzluk, istah sorunlar1 ya da sosyal uyumsuzluk gibi
risklere maruz kalmasini onler (Sawitri vd., 2012, s. 217). Ergenlerin gelecekle ilgili
beklentileri ve kariyerleriyle iligkili beklentilerinin ebeveyn tarafindan anlasilmasi
ve desteklenmesi, ayn1 zamanda ergenin akademik alanda basariya ulasmasinda da
olumlu bir etki saglamaktadir (Miller & Rottinghaus, 2014). Ayrica ebeveynler ve
ergen birey arasindaki iletisim kanallarini agik tutmak, aralarinda giivenilir bir iliskiyi
tesvik etmek ergenin kendi ilgi alanlarini ve kariyerinde neler yapabilecegi konusunda
da netlik saglamaktadir (Bacanli vd., 2018).

Ergenin hangi meslegi se¢mek istedigi ve ailesinin secilen meslekle iligkili algilar
catismalara yol acabilir. Ergenlik doneminde aile ¢atismalar1 cogunlukla ebeveynlerin
ergenlerin Ozerklige yonelik yeni ihtiyaglarini anlayamamasindan kaynaklanir.
Ailesinin kariyer tercihlerini onemsememesi ya da onaylamamasi, ergenin akranlariyla
daha fazla zaman gegirmeyi tercih etmesine yol agmaktadir (Harre & Krahe, 1999,
s. 681). Ebeveyn-ergen uyumsuzlugundan kaynaklanan aile ici catigmalari ile iligkili
yapilan arastirmalarin cogunda “(1) digerini anlamaya ¢alisma konusunda yetersizlik,
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(2) digerini hesaba katmadan durusu koruma ve (3) duygular: ifade etmekten
kaginma” olmak tizere problem ¢ozmenin ii¢ tarzina odaklanilmaktadir (Dolgin, 2014,
s. 72; Kniveton, 2004, s. 49). Ebeveyn ile ergenin kariyer belirlemeye yonelik ¢oziimii
uygunsa, ¢atismalar uyum saglayici bir islev tistlenmektedir ¢linkii ebeveynlerin ve
ergenlerin iligkilerini yeniden diizenlemelerine, giiven, iletisim ve hosgoriiye dayal
yeni bir iliski kurmalarina olanak tanir (Sereflioglu, 2018). Olumlu ¢atisma ¢oziimii,
ebeveynlerin ve ergenlerin bakis agilar1 arasindaki farkliligin azalmasina yol agar ve
ayn1 zamanda duygusal diizeyde belli bir mesafeye izin vererek bireysellesme siirecine
ve kimligin olusumuna fayda saglar. Ayni zamanda uygulanacak olumlu ¢atisma
¢0zimii i¢in bir model saglar (Vignoli vd., 2005, s. 157).

Mesleki kimlik, kisinin kariyer ilgileri, hedefleri ve yetenekleriyle iliskilidir (Ferry,
2006, s. 4). Ebeveynlerin meslekler ile ilgili algilar1 ergenin meslek hedeflerine ve
kariyer hedeflerine etki etmektedir (Kniveton, 2004, s. 51). Ebeveynlerin kariyer
konusundaki rehberligi ve rol modeli olmasi, ¢ocukluk doneminden itibaren ergenin
zihninde gelismeye baslar ve ergenin olas1 yasam hedeflerini sekillendirir. Okul yasami
boyunca ozellikle ergenlik doneminde; okulda ileri diizeyde egitim alimip kariyer
se¢cimine hazirlanilmaktadir. Kariyer hedefleri ergenlik doneminde daha istikrarli ve
belirgin hale gelir (Taber & Blankemeyer, 2015, s. 23). Kariyer gelistirme konusunda
plan yapmak ve mesleki kimlik olusturmak, ergenlerin kariyer gelisiminin 6nemli
yonleridir, aynm1 zamanda kimlik gelisimlerinin 6nemli gostergeleridir (Nalbantoglu
Yilmaz ve Cetin Glindiiz, 2022, s. 98). Bu nedenle kariyer hedeflerinin, ergenlerin
mesleki kimligiyle baglantili oldugunu belirlemek ©6nemlidir. Bu bilgiler 1s1§inda
ergenlerin kariyer kaygisina ve ebeveyn uyumuna farkli demografik degiskenlerin
etkisi oldugu ortaya konmustur.

Calisma grubundaki ergenlerin %b54,1'i erkektir. Toplamda %56.2’si 16 yas ve
tizerindedir. Katilimcilarin %55.7’sinin annesi ilkogretim mezunu, %39.5'inin ise
babasi ilkogretim mezunudur. Calisma grubundaki ergenlerin %47.6’s1 ebeveynleri
ile yakinlik diizeylerinin iyi oldugunu belirtmislerdir. Meslek se¢imine iligskin olarak
%35.7’si saglik sektorii ile ilgili bir meslegi se¢gmek istediklerini %42.2si ise diger
alanlardan bir meslek se¢mek istediklerini belirtmislerdir. Calisma grubundaki
ergenlerin ailelerinin meslek tercihleri soruldugunda 9%35.7’si, ailesinin saglik
sektoriiyle iligkili bir meslek se¢melerini onayladiklarini belirtmislerdir.

Kariyer Kaygisi Olgegi aritmetik ortalamalarinin yas degiskenine gore anlaml
bir farklilik gosterip gostermedigi incelenmis ve gruplarin aritmetik ortalamalar:
arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Kariyer Kaygist Olgegi
aritmetik ortalamalarinin hangi yaslar arasinda farklilik gosterdigi incelendiginde;
ergenlerde yas ilerledik¢e meslek se¢imi ve kariyer ile iligkili kayginin arttid1 tespit
edilmistir.

Kariyer Kaygis1 ve Ergen-Ebeveyn Kariyer Uyumu aritmetik ortalamalarinin
cinsiyete gore anlamli farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir. Mesleki tercihe
yonelik kaygilar alt boyutunda kizlarin erkeklere gore daha fazla kaygili olduklar:
belirlenmistir.

Calisma grubundaki ergenlerin ane ve baba egitim durumlarina gore kariyer kaygisi
ile ergen-ebeveyn kariyer uyumunun anlamh bir farklilik gostermedigi saptanmastir.
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Kariyer Kaygisi ortalamalarinin ergen meslek secim degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir. Elde edilen sonuglara gore ergenlerin
meslek segimleri ile kariyer kaygilar1 arasinda farkhilik oldugu belirlenmistir. Hangi
meslek secimine gore farklihik oldugu incelendiginde; sanat ile ilgili bir meslek
secen ergenlerin diger meslek gruplarina gore daha yiiksek kayg1 olusturdugu tespit
edilmistir.

Ergen-Ebeveyn Kariyer Uyumu aritmetik ortalamalarmin ergen meslek secim
degiskenine gore anlamli bir farklihk gosterdigi belirlenmistir. Ergen-ebeveyn
kariyer uyumunun hangi ergen meslek secim degiskeni arasinda farklilik gosterdigi
incelendiginde; saglik sektoriiyle ilgili bir meslek secen ergenlerin diger meslek
gruplarima gore ebeveyn ile uyumlarmin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Kariyer kaygisi ile ergen-ebeveyn kariyer uyumu 6zelliklerinin ailenin meslek se¢imi
tercihleri degiskenine gore anlaml bir farklilik gosterip gostermedigi incelendiginde;
anlaml bir farklilik olmadig1 saptanmustir.

Ergen-ebeveyn kariyer uyumunun kariyer kaygisina etkisi incelendiginde; olusturulan
modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir. Ergenlerin ebeveynleriyle
olan kariyer uyumlar kariyer kaygilarindaki varyansin %20.2’sini aciklamaktadir.

Elde edilen verilerin 1s181inda bazi Oneriler gelistirilmistir: Bu ¢alismada ergenlerin
kariyer kaygilar1 ve ebeveynleri ile iligkili uyumlari konusunda ergen bireylerle
calisilmistir. Yeni yapilacak arastirmalarda hem ebeveynlerden hem de onlarin ergen
¢ocuklarindan es zamanli olarak veri toplayarak sonuglara ulasilmasi yoniinde
aragstirma planlanmasi onerilmektedir. Orneklemimiz sehirde yasayan ve devlet
okullarinda dgrenim goren ergenleri kapsamaktadir. Ozel okulda 6grenim goren
ergenlerin daha yiiksek egitim diizeyine, daha yiiksek kariyer beklentilerine sahip
olmalar1 ve dolayisiyla onlarin kariyer kaygilarinin daha biiytiik bir etkiye sahip olmasi
akla yatkindir.

Kariyer kesfinin roliinii daha fazla incelemek igin bu kariyer gelistirme gorevlerinin
zamansal yoriingelerini ve bunlarin mesleki kimlikle iligkilerinin test edilmesi
gerekmektedir. Gelecekteki caligmalarin, zaman faktoriinii ve mesleki kimlige olan
etkisine odaklanmalar1 yararh olabilir.

Gelecekteki calismalarin diger baglamlardaki (her sosyoekonomik diizeydeki gruplar:
vekentselolmayanortamlardakigruplarikapsayacaksekilde yapilmasiveaynizamanda
ebeveynler ile ergenlerin uyumlariin farkli sosyoekonomik ve kirsal ortamlardaki
durumlari ile uyumu degerlendirmesi onerilmektedir. Ayrica bu calismada ergenlerin
kariyer kaygilar1 ve ebeveyn uyumlar1 kesitsel olarak degerlendirilmistir. Gelecekte
yapilmasi planlanan arastirmalarda degiskenler arasindaki zamansal iligkilerin,
ozellikle de ergenler ile ebeveynlerin kariyer hedeflerinin belirlenmesi boylamsal
tasarimlarin kullanilmas: diistintilebilir. Bu degisken, mesleki kimlik tizerinde daha
dolayl bir etkiye sahip olabilir.

Gelecekteki arastirmalar, ebeveynlerin 0Oz-yeterlik inanglar1 ve beklentilerinin
veya diger aile faktorlerinin (6rnegin, ebeveyn katihmi ve egitimi, aile dinamikleri,
ebeveynlik tarz1 gibi) diizenleyici etkilerini, ergenlerin mesleki kimlik diizeylerini ve
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ebeveynlerin birbirleriyle aralarindaki uyumu etkileyen ticiincii degiskenler olarak
degerlendirilebilir. Bu 6zelliklerin de ele alinmasi ergenlerin kariyer gelisiminde yer
alan iliskisel siireclerin daha iyi anlasilmasina katkida bulunacaktir.
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Marka Itibarinin Cagrisimlar1 Uzerine Bir Arastirma

Ebru KANGAL ERDEM!

Oz

Bu calisma, marka itibar1 kavramini ve tiiketici algilar1 {izerindeki ¢agrisimlarmi incelemeyi
amaclamaktadir. Marka itibari, tiiketici zihninde markanin sundugu kalite, giivenilirlik ve deger
gibi unsurlarin yam sira, duygusal baglar ve toplumsal duyarlilik algilartyla sekillenir. Marka itibar:
cagrisimlary; duygusal baglar, deger, iletisim, performans, toplumsal duyarlilik, vizyon, gii¢ ve
karizma eksenli olarak sekiz temel kategoride ele alinmistir. Bu kategoriler, markanin tiiketici zihninde
hangi yonleriyle 6n plana ¢iktigini anlamak icin daha once literatiirde olmayan sistematik bir gerceve
sunmaktadir. Arastirmada, markanin yalnizca rasyonel unsurlarla degil, ayni1 zamanda duygu, deger
temelli ve etik baglamlarla da giiglii bir konum yaratmasi gerektigi vurgulanmaktadir. Calisma marka,
marka ¢agrimi ve itibar kavramlarinin detayl olarak incelenmesi sonucu mevcut olan bu kavramlarla
da desteklenerek ortaya cikarilan yeni bir kavram olan marka itibar1 ¢agrisimlarinin, tiirlerini,
kategorilerini, nitelie dayali itibar ¢agrisimlarini ve marka itibari ¢agrisim rezonansini icermektedir.
Literatiire bu gercevede gerek teorik gerekse uygulamali ¢alismalar igin farkl bir bakis agisi ile katk:
sunmaktadir. Bu baglamda marka itibar1 ¢agrisimlar: farkli boyutlardan ele alinmistir. Calisma bu
boyutlariyla akademik olarak halkla iligkiler, marka iletisimi, pazarlama ve uygulamali halkla iliskiler
literatiiriine katkida bulunmay1 hedeflemektedir.

Anahtar Kelimeler; Marka Itibari, Marka itibariin Cagisimi, Tiiketici Algisi, Tiiketici Davranislari.

1 Ogr. Gor. Dr., Sivas Cumhuriyet Universitesi Kangal Meslek Yiiksekokulu, eerdem@cumhuriyet.edu.tr, ORCID:
0000-0003-1461-329X

* Bu calisma intihal tespit yazilimlariyla taranmais intihal tespit edilmemistir.

** Calisma kapsaminda herhangi bir kurum veya kisi ile gikar ¢atismasi bulunmamaktadar.

*** Bu ¢alismada “Yiiksekogretim Kurumlari Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Yonergesi” kapsaminda uyulmasi
belirtilen kurallara uyulmustur.
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A Research on the Associations of Brand Reputations

Abstract

This study aims to examine the concept of brand reputation and its connotations on consumer
perceptions. Brand reputation is shaped by elements such as quality, reliability and value offered by
the brand in the minds of consumers, as well as emotional ties and perceptions of social sensitivity.
Brand reputation associations are analysed in eight basic categories based on emotional ties, value,
communication, performance, social sensitivity, vision, power and charisma. These categories provide
a systematic framework to understand which aspects of the brand stand out in the minds of consumers,
which was not previously available in the literature. The study emphasises that a brand should create a
strong position not only through rational elements but also through emotional, value-based and ethical
contexts. The study includes the types, categories, attribute-based reputation associations and brand
reputation association resonance, which is a new concept emerged as a result of a detailed examination
of the concepts of brand, brand association and reputation, supported by these existing concepts. In this
framework, it contributes to the literature with a different perspective for both theoretical and applied
studies. In this context, brand reputation connotations are discussed from different dimensions. With
these dimensions, the study aims to contribute to the academic literature on public relations, brand
communication, marketing and applied public relations.

Keywords: Brand Reputation, Brand Reputation Associations, Consumer Perception, Consumer
Behaviour.

Giris

Marka itibari, sirketlerin pazardaki konumlarinin oOtesinde, tiiketicilerin zihninde
olusan bir alg1 diinyasim ifade eder. Bu algilar, tiiketicilerin marka ile yasadiklar:
deneyimlerden, halklailigkiler, pazarlamastratejilerinden veiletisimuygulamalarindan
etkilenerek sekillenir. Marka itibar1 hem kurumsal hem de bireysel boyutlarda kritik
bir 6neme sahiptir; ¢linkii tiiketici davranislarini yonlendiren temel faktorlerden biri
olarak one ¢ikmaktadir. Keller'in (1993) belirttigi gibi marka ¢agrisimlari, tiiketicinin
hafizasinda marka ile ilgili anlamlar1 barindiran diigtimlerden olusur. Bu anlamlar
marka i¢in derinlemesine bir alg1 diizeyi yaratir ve bu algilarin halkla iliskiler ve
pazarlama ¢alismalar tizerindeki etkisi oldukga ytiksektir.

Pazarlama literatiiriinde marka itibar1 ve ¢agrisimlari, markanin sadakat olusturmasi,
tercih edilme oranini artirmasi ve satis performansina katkida bulunmasi gibi kritik
ciktilariyla 6ne ¢ikmaktadir. Ancak, bu kavramin ozellikle sosyal medya gibi yeni
iletisim kanallarindaki rolti ve tiiketiciler tizerindeki uzun vadeli etkileri heniiz
yeterince kesfedilmis degildir (Aula, 2011; Fombrun, 1996). Bu ¢alisma, 6zellikle marka
itibarinin gagrisimlar ile tiiketici duygulari, davranisi ve marka sadakati arasindaki
baglantilar1 ortaya koyarak literatiire onemli katkilar saglamaktadir. Literatiirde
marka ¢agrisimlar: kavrami yer almaktadir ancak marka itibarmin ¢agrisimi kavram
ve bu kavram odaginda yapilan ¢alismalar heniiz uluslararas: ve ulusal literatiirde
bulunmamaktadir. Bu nedenle ¢alismada ifade edilen “marka itibarinin ¢agrisimi”
olarak literatiire kazandirilmaya calisiimaktadir.
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Bu alandaki onceki arastirmalar c¢agristmlarin marka imajinin olusumundaki
onemini vurgulasa da (Keller, 1998; Akin ve Avcilar, 2007), marka itibarinin 6zellikle
duygusal ¢agrisimlar tizerinden sekillenen yapis: tizerine daha fazla veri toplanmasi
gerekmektedir. Bu calismanin odak noktas1 marka itibarimin ¢agrisimlariin tiiketici
algilar1 ve davranislari tizerindeki etkilerini derinlemesine analiz etmektir. Arastirma
marka itibarmin tiiketici algisindaki dinamiklerini kesfederek pazar stratejileri
icin daha etkili bir temel olusturmay1 amaglamaktadir. Calismanin ortaya koyacag:
perspektif icerisinde hem akademik hem de uygulamali halkla iliskiler, marka
iletisimi ve pazarlama alaninda sirketlerin marka itibarini olusturmada sekiz temel
eksende verilen (marka itibarmin ¢agrisimi rezonansi) ¢agrisimlari daha etkili sekilde
kullanabilmesi ve yonetebilmesi icin yon gostermesi beklenmektedir.

1. Marka Kavrami

Marka kavrami oldukga genistir ve halkla iligkiler, pazarlama literatiiriinde marka
kavramina iliskin pek ¢ok tanim gelistirilmistir. Marka literatiiriiniin temellerini
belirleyen Aaker (1991) markay1 "bir saticinin veya saticilar grubunun kendi {iriin ve
hizmetlerini rakiplerinden ayirmak icin kullandig1 isim, terim, isaret, sembol, tasarim
veya bunlarin birlesimidir" seklinde tanimlamistir. Bu tanim Amerikan Pazarlama
Birligi olan American Marketing Association tarafindan da kullanilmistir (AMA, 2022).

Marka ile uriin farkli kavramlardir. Marka kavramini net bir sekilde anlatabilmek
icin oncelikle {irtin ve marka ayrimimin yapilmas: gerekmektedir. Urliin, pazarlama
karmasinin temel terimlerinden biridir; gesitli kimyasal, teknolojik ve fiziksel unsurlarin
bir araya getirilmesiyle titketime sunulan ve kullanim sonucunda tiiketicinin istek veya
talebini karsilayabilen her seydir. Uriin iglevsel bir fayda saglarken marka, iiriiniin
degerini islevsel amacinin 6tesinde artiran bir isim, sembol, simge veya tasarimdir. Bu
anlamda tirtin ile marka arasinda oldukga dikkat cekici bir fark vardir; tirtin tretilir
ve marka yaratilir. Ayrica tiriin zamanla degisebilmekte, marka ise daha akilda kalict
hale gelmekte ve degismemektedir. Bu perspektiften bakildiginda marka, tirtiniin
satin alinmasi ve kullanilmasi sonrasinda olusan duygularin, degerlerin ifadesidir ve
marka, tirtiniin bir¢ok 6zelligini biinyesinde barindirmaktadr.

2. Itibar Kavrami

Itibar yazinindaki tamima gore itibar, kurumun diger &nde gelen rakipleri ile
kargilastirilldiginda kurumun gec¢mis eylemleri ve gelecek beklentilerinin algisal
temsilidir (Fombrun, 1996: 72). Kurumsal itibar, kurumun pazardaki konumunu
korumas1 ve stirdiirmesi, miisterilerin ve tiim diinyadaki paydaslarin kalbini
etkilemede 6nemli bir rol oynamaktadir (Kitchen ve Schultz, 2001: 438-441).

Literatiirde tiiketicilerin bir markay: degerlendirmesinde itibarin 6nemli bir rol
oynadi81 kabul edilmektedir. Ayn1 zamanda olumlu bir marka imaji da iyi bir itibara
katkida bulunabilir. Sirketler hem tiiketiciler hem de diger sirketler tarafindan
saygin goriilmek istemektedir. Olumlu itibara sahip markalar, ulusal ve uluslararas:
pazarda, tiiketici tercihlerinde ve medyada rakiplerinden daha avantajli bir konumda
olabilirler. Ayni zamanda saygin ve gilivenilir bir itibarin marka degerini artirdig1 ve
sadik miisteriler yarattig1 da soylenebilir.
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Fombrun (2000) tarafindan geligtirilen ve literatiirde bir¢ok aragtirmaci tarafindan
kullanilan “Itibar Katsayis1” (Reputation Quotient) Olgegi olan ve kurumlarin
itibarlarini olustururken dikkate aldiklar1 bilesenler Sekil 1" de gosterilmistir.

Begeni
IC’“YIS)“SE‘I ——» | Dogruluk
azibe Saygnlik
Miisteri Hizmetleri
Ulriinler ve | Yenilik
Hizmetler Yiiksek Kalite
Parammn Kargihifa
. Iyi Vizyon
Vizyon ve e g Tk .
. . T Giighii Liderlik Paydaslar
faenhis Deger Gérmek Yatirimeilar KURUMSAL
] Miigteriler ITIBARIN
Kurumsal Iyi Yonetim _ Calisanlar BILESENLERI
Cevre e Kurumsal Cazibe Halk
Kalifiye Personel
Gegcmis Performans
Finansal En az Risk
Performans I Biiyiime Beklentisi
Uygun Firsatlar
Sosyal Hemgsirelik
- - - -
Sorumluluk T Iyl_ Faalluyetlen Desteklemek
Etik Degerler

Sekil 1. Kurumsal itibar Bilesenleri
Kaynak. Fombrun, 2000.
Bu baglamda kurumsal itibar bilesenleri asagidaki bicimde agiklanmaktadir:

* Duygusal baglhlik: Bir sirketin paydaslar1 tarafindan ne kadar sevildigi, deger
verildigi ve saygi duyuldugu.

e Uriin ve hizmetler: Bir sirketin iiriin ve hizmetlerinin kalite, yenilik, deger ve
guvenilirlik algs.

e Finansal performans: Bir sirketin karliliginin, beklentilerinin ve risklerinin
algilanmasi.

e Vizyon ve liderlik: Bir sirketin vizyonunun diger bir ifadeyle uzak gortislii
olusunun ve giiglii liderliginin ne kadar anlasilir ve net oldugu.

* (Calisma ortamu: Sirketlerin ne kadar iyi yonetildigine, nasil faaliyet gosterdigine
ve calisanlarmin ne kadar iyi olduguna dair algz.

* Sosyal sorumluluk: Sirketlerin topluluklarla, ¢alisanlarla ve gevreyle iliskilerinde
olumlu bir itibara sahip olmasi gerektigini belirtir (Corporate Communication
Centre, 2003).

3. Cagrisim Kavram

Cagrisim, bir kelime veya herhangi bir sey tarafindan ima bir seylerin toplami olarak
tanimlanmaktadir. Tirk Dil Kurumu (2024) tanimina gore ise “bir diisiincenin,
goriintiiniin ya da davranisin bir bagkasin1 animsatmasi” ve “davranislar, diisiinceler
ve kavramlar arasinda yer ve zaman birliginin etkisiyle kurulan baglantilar sonucu,
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biling alanina bunlardan birisi girdiginde 6tekini de bilince ¢ekmesi olays; tedai” olarak
tanimlanmaktadir. Cagrisim, bir sozciigiin veya bir durumun, bellekte canlanan bir
aniya, duyguya veya fikre bagli olarak cagristirdigi anlamina gelmektedir. Bu anlamda,
cagrisim kelimesinin kokii, duygu ve diistinceler arasindaki iliskiye dayanmaktadir.

4. Marka itibarinin Cagrisimi

Marka itibari, tiiketici zihninde olusan ¢agrisimlar araciligiyla anlam kazanir. Keller
(1993) marka ¢agrisimlarini tiiketicilerin hafizasinda yer alan bilgi diigtimleri olarak
tanimlamistir. Bu baglamda ifade edilen bu diigtimler, markanin sundugu duygu,
deger, iletisim, toplumsal cevreye duyarlilik, giig, vizyon, performans, karizma ve
sadakat gibi dzellikleri ifade eder ve her bir diigiim birbiriyle baglantilidir. Ozellikle
olumlu marka ¢agrisimlari, tiiketicilerin hem duygusal hem de rasyonel karar alma
siireclerini oldukga dikkat ¢ekici bigcimde sekillendirir ve etkiler. Literatiirde belirtildigi
gibi (Aula, 2011; Fombrun, 1996) ¢agrisimlar markanin pazar islevselligini artirir ve
uzun vadeli olarak da miisteri baglilig1 ve sadakati olusturur.

4.1. Duygu Cagrisimlar

Duygular, tiiketicilerin markaya karsi tutum gelistirmesinde, algilarinda ve marka
cagrisimlarininolusmasindacokonemlibirroloynar.Frijda(1993), duygularinbireylerin
karar alma stireclerini nasil etkiledigini detaylandirmis ve marka deneyimlerinin
duygusal boyutundan dogan tiiketici davramislarina yansidigini belirtmistir. Bu
nedenle markalar, olumlu duygusal ¢agrisimlar olusturarak, tiiketicilerle daha derin
bir bag kurmak istemektedirler. Sevgi, mutluluk, memnuniyet, giiven, ¢oziim odaklilik
gibi duygular, marka sadakati i¢in temel taslardir (Keller, 1998).

4.2. Vizyon Cagrisimlar

Marka vizyonu, sirketin gelecege yonelik hedeflerini ve stratejilerini yansitarak tiiketici
algisini sekillendirir. Dogan ve Hatipoglu (2009), markanin stratejik planlamasinin
vizyoner bir perspektif gerektirdigini belirtmistir. Bu ¢agrisimlar markanin uzun
vadeli basarisina katkida bulunurken, tiiketicilerin markaya olan giivenini de artirir.
Iyi tasarlanmis bir vizyon, markanin algilanan degerini ve pazar konumunu pekistirir
(Kapferer, 1992).

4.3. Kalite Cagrisimlari

Tiiketiciler, algilanan kalite iizerinden marka itibar1 konusunda fikir sahibi olur.
Kalite olumlu ¢agrisimlar olusturur. Olumlu cagrisimlar ise marka itibarma katma
deger olarak eklemlenir. Franzen (2005), algilanan kalitenin, tiiketicilerin rasyonel
ve duygusal degerlendirmelerini etkiledigini one siirmiistiir. Yiiksek algilanan
kalite tiiketicilerin sadakatini artirirken fiyat esnekligini de azaltir. Markalarin, iiriin
performans: ve sunulan hizmet kalitesi ile ilgili olumlu g¢agrisimlar olusturmasi,
rakiplerinden ayrismasini saglar (Kotler & Armstrong, 2008). Tiiketici belleginde
kalite ¢agrisimlar1 olusturabilen markalarin satin alinmasinda tasidig yiiksek fiyat,
tiiketiciler agisindan ¢ogu zaman onemli degildir. Tiiketici yiiksek fiyati 6demeye
razidir ¢linkii marka kalitelidir ve 6denen fiyatin karsiligini kalite olarak sunmaktadr.
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4.4. Yenilik Cagrim

Yenilik, markanin tiiketiciler nezdindeki farkliligin1 ve rekabet avantajini 6ne ¢ikaran
bir unsurdur. Rubera ve Kirca (2012), algilanan yenilik¢iligin markanin pazar liderligi
algisimi giiclendirdigini vurgulamagtir. Tiiketiciler, yenilik¢i markalarin daha iyi
¢oziimler sunduguna inanarak, bu markalara karsi daha olumlu bir tutum gelistirirler.
Teknolojik yenilikler ve yaraticilik, markalarin uzun vadeli basarisin1 destekleyen kritik
faktorlerdir (Eisingerich & Rubera, 2010). Markalarin Ar-ge (arastirma gelistirme) ve
inovasyon sistemlerinin somut ve etkin ¢alismasi, marka hakkinda yenilik cagrisimlar:
olusturur. Yenilik ¢agrisimlar: ise marka itibarina ytiiksek katki saglar.

4.5. Cekirdek Anlamlar Cagrisimi

Bir markanin ¢ekirdek anlamlar, tiiketicilerle kurdugu duygusal ve rasyonel bagin
temelini olusturur. Vries (1997), cekirdek anlamlarin bir markanin tiiketicinin belleginde
kalic1 bir yer edinmesindeki kritik roliin tizerinde durmustur. Bu anlamlar tiiketicinin
marka ile kendisi arasindaki iligskide benzersiz bir deger olusturur. Marka itibarmi
ve sadakatini artiran bu ¢agrisimlar, markanin diger rakiplerinden farklilasmasina
olanak tanimaktadir.

5. Marka itibar1 Cagrisim Kategorileri

Marka itibari, bir¢cok faktoriin bir araya gelmesiyle olusan kompleks bir yapiya
sahiptir. Franzen (2002), marka ¢agrisimlarini gesitli kategorilere ayirarak, markanin
tiiketiciler tizerindeki etkisinin daha iyi anlasilmasini saglamistir. Marka igin
cagrisimlar, tiiketicilerin algisim1 sekillendirirken, marka degerinin ve itibarinin
insasma ve silirdiiriilmesine yardimeci olur. Bu kategoriler, markanin hem rasyonel
hem de duygusal boyutunu ele alir ve markanin tiiketiciyle kurdugu iliskinin temel
taslarini olusturur. Bunlar igerisinde 6zellikle duygu ¢agrisimlarinin zihinlerde marka
itibarinin olusturulmasinda ytiksek rolii oldugu olduk¢a 6nemlidir.

5.1. Islevsel Cagrisimlar

Islevsel gagrisimlar, markanin tiiketiciye sundugu somut yararlar ve pratik ¢oziimlerle
ilgilidir. Bunun yaninda haza tiiketim ise, tiiketimin duygusal boyutu ile ilgilenen
ve duygusal hazzi tamamlamaya, yasatmaya odaklanan tiiketim bicimidir. Uriin ve
marka Ozelliklerinin faydaci ve hazci boyutu analiz edilerek, islevsel cagrisimlarin
markanin tiiketici goztinde daha degerli hale gelmesini sagladigiifade edilebilmektedir
(Spangenberg vd., 1997: 239). Bu ¢agrisimlar, markanin kalitesine, dayanikliligina ve
sundugu hizmetlerin etkinligine dayanur. Tiiketiciler, islevsel cagrisimlar aracihigiyla
markanin kendilerine sundugu degeri daha net bir sekilde algilar (Kotler & Armstrong,
2008).

5.2. Duruma Bagli Cagrisimlar

Duruma bagh cagrisimlar, markanin belirli bir baglamda veya kullanim senaryosunda
algilanan anlamlariyla ilgilidir. Vries (1997), markalarin toplumsal baglami ve
tiiketicilerin gevresel etkilesimleri ile olan iligkisini incelemistir. Duruma bagh
cagrisimlar, markanin 6zel anlar veya durumlarla bagdasim kurmasini saglayarak,

23



Ebru KANGAL ERDEM

tiiketicilerin zihninde daha ¢ok yer edinmesine, 06zel durumlarla bagdaglik
olusturmasina yardimci olur. Ornegin, belirli bir marka, ev ortami veya bir spor
etkinligi gibi belirgin kullanim alanlari ile iliskili olarak algilanabilir (Franzen, 2002).

5.3. Simgesel Cagrisimlar

Simgesel cagrisimlar, markanin tiiketici algisinda yarattig1 soyut, sembolik ve duygusal
anlamlarla ilgilidir. Aaker (1997), marka kisilik ozelliklerinin, markanin simgesel
cagrisimlar olusturmasinda kritik bir rol oynadigii belirtmistir. Bu c¢agrisimlar,
markanin tiiketici yasam tarzina, degerlerine ve sahsiyetine uygunlugunu ifade
eder. Ornegin, litkse odaklanan bir marka, tiiketici zihninde prestij ve 6zel olma hissi
yaratabilir. Bu simgesel degerler, tiiketicilerin markaya olan baghligmni artirarak, uzun
vadeli marka sadakati destekler (Kapferer, 1992).

6. Marka itibar1 Cagrisim Tiirleri

Marka itibar1 ¢agrisim tiirleri, markanin tiiketici zihninde nasil anlam kazandigim
detaylandirir. Bu tiirler, markanin algi profiline bagh olarak degisiklik gosterir ve
tiiketicilerin markaya iliskin degerlendirmelerinde 6nemli bir rol oynar. Keller (1993),
cagrisim tiirlerinin markanin 6znel algisin sekillendiren bir yapi tas1 oldugunu ifade
eder. Nitelige, tutuma, tinlii ve taninmis kisilere veya faydaya dayali ¢agrisimlar,
markanin farkl algisal boyutlarda nasil bir rol iistlendigini agiklamaya yardimei olur.

6.1. Nitelige Dayal1 Marka itibar1 Cagrigimi

Nitelige dayali cagrisimlar, bir markanin {iriin ve hizmetlerinin objektif kalite
ozelliklerini kapsar. Bu tiir ¢agrisstmlar, markanin performans, giivenilirlik ve
dayarnuklilik gibi unsurlar iizerinden degerlendirilmesine dayamir (Franzen, 2005).
Yiiksek kaliteli tirtinler sunan markalar, tiiketicilerin zihninde olumlu bir itibar
olusturur ve marka sadakati yaratmada avantaj saglar. Ornegin, teknolojik cihazlar
tireten bir marka, inovatif {iriinleri ve saglam yapisiyla nitelige dayali bir alg:
olusturabilir (Kotler & Armstrong, 2008).

6.2. Tutum Temelli Marka itibar1 Cagrisimi

Tutum temelli ¢cagrisimlar, tiiketicilerin markaya iliskin genel tutumlar1 ve duygusal
baglariniigerir. Keller (1998), tutumlarin tiiketici kararlarini etkileyen en giiglii duygusal
taktorlerden biri oldugunu belirtir. Bu tiir ¢cagrisimlar, markanin tiiketicilere sundugu
anlamli deneyimler, duygusal tatmin ve kisisel baglantilarla sekillenir. Ornegin,
toplumsal faydaya, sosyal sorumluluga, duyarliliga yonelik kampanyalar ytiriiten
bir marka tiiketicilerin markaya yonelik olumlu tutum gelistirmelerini saglayabilir.
Olumlu tutum, olumlu itibar ¢agrisimi olusturmaktadir.

6.3. Unlii ve Taninmus Kisi Temelli Marka itibar1 Cagrisim

Unlii ve taninmus kisi temelli cagrisimlar, markanin kamuoyunda taninan ve sevilen
tigtirlerle iliskilendirilmesiyle olusur. McCracken (1989), tinlii kisilerin marka algisin1
gliclendirme ve tiiketicilere giiven saglama konusundaki etkisini vurgulamistir. Bu
tiir cagrisimlar, markanin hedef kitlesi tizerinde daha giiglii bir etki yaratmasini saglar.
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Ornegin, bir spor markasinin iinlii bir atletle is birligi yapmasi, markaya prestij diger
bir ifadeyle sayginlik kazandirabilir.

6.4. Fayda Temelli Marka Itibar1 Cagrisimi

Fayda temelli ¢agrisimlar, markanin tiiketicilere sundugu rasyonel ve duygusal
faydalarla ilgilidir. Aaker (1991), tiiketicilerin bir markadan elde ettikleri faydalarin
markaya olan bagliliklarini artirmada 6nemli bir etken olabilecegini ifade etmistir.
Olugturulan bu tiir ¢agrigimlar markanin iglevselli§i, kullanim kolayhig: ve tiiketici
yasamina kattig1 deger tizerinden degerlendirilir. Ornegin, bir teknoloji markasinin
sundugu zaman tasarrufu saglayan ve pratik ¢oztimler, tiiketiciler tarafindan olumlu
algilanmaktadir. Buradan da marka itibarina katki saglar.

7. Marka itibar1 Cagrisim Rezonansi

Marka itibar1 ¢agrisim rezonansi, bir markanin tiiketici algisindaki frekansini,
olusum sikhigmi, yankisiin yogunlugunu ve derinligini ifade eder. Bu kavram,
markanin sadece tanimirhigini degil, ayn1 zamanda tiiketicilerin duygusal baglarim
ve davranislarimi sekillendirme giictinti de kapsar. Keller'in (1993) calismalarina
dayanarak, marka c¢agrisimlarinin tiiketicilerin hafizasinda olusturdugu anlam
diiglimlerinin, marka algisinin karmasik yapisini nasil degistirebildigi ve etkiledigi
goriilebilmektedir. Ornegin, bir marka sadece kaliteli bir {iriin sundugunda degil, ayni
zamanda duygusal, sosyal ve deger temelli anlamlarla desteklendiginde tiiketicilerle
daha giigli bir bag kurar. Olusan bu rezonans, markanin tiiketici hayatma kattig1
degerle dogru orantilidir ve bilinirligi, bag1 ve sadakati artiric1 etkiler saglar. Marka
iletisimi ve pazarlama stratejileri, marka itibar1 ¢agrisim rezonansimi derinlestirmek
icin bu ¢ok boyutlu yapiy1r dikkate almalidir. Marka itibar1 ¢agrisim rezonansini
daha iyi anlayabilmek ve ¢dzebilmek igin agagidaki sekilde “Marka Itibar1 Cagrisim
Piramidi” olusturulmustur. Sekilde rezonans olusturan itibar ¢agrisimi unsurlari,
tabandan tavana dogru onem sirasina gore sekiz ayri temelde gosterilmektedir. Bu
baglamda Sekil 2."ye bagvurmakta fayda goriilmektedir:

| Karizma Temelli Marka Itibar1 Cagrisimlar:
Y

| Duyarlilik Temelli Marka ftibar1 Cagrigimlart

AN

| Vizyon Temelli Marka Itibar1 Cagrisimlar:
T

| Performans Temelli Marka itibar1 Cagrigimlar

A\

| fletisim Temelli Marka ftibar1 Cagrigimlar:
Y

| Giic Temelli Marka Itibar: Cagrnisimlar

A

| Deger Temelli Marka ftibar1 Cagrigimlar:
T

| Duygu Temelli Marka Itibar1 Cagrisimlar
\

Sekil 2. Marka Itibar1 Cagrisim Rezonansi Piramidi

Kaynak. Kangal Erdem, 2024.
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7.1. Duygu Temelli Marka Itibar1 Cagrisimlart

Duyusal markalandirma, markalarin tiiketici zihninde olumlu duygusal baglantilar
olusturma stratejisidir ve bu baglantilar marka itibar1 ¢agrisimlari ve sadakati igin
temel bir unsur olarak kabul edilmektedir. Markanin tiiketici tizerinde benzersiz bir
etki yaratabilmesi i¢in sadece iiriin ya da hizmet 6zellikleriyle degil, ayn1 zamanda
tiiketicinin duygularina hitap eden bir marka hikayesi sunmasi gerekir. Ornegin, bir
markanin nese, mutluluk, heyecan, memnuniyet, giiven, sorumluluk sahibi, hayaller
gerceklestiren ya da cosku, merak gibi duygular1 tetikleyen deneyimler sunmasi,
tiiketicilerle duygusal bir bag kurmasina olanak saglar. Burada verilen 6rneklerden de
anlagilacag tizere markalar duyulara seslenerek ve mesaj gondererek marka duygular:
olustururlar. Franzen (2002) bu noktada duyusal markalandirmanin tiiketicilerle
baglayici bir angajman yaratmada kritik oldugunu belirtir. Ancak, bu tiir bir bagin
uzun siireli olabilmesi i¢in, markanin benzersiz 6zelliklerini ve rekabetci avantajlarini
koruyarak tiiketicilere tekrar tekrar hitap etmesi gerekmektedir. Bu tiir bir strateji,
rakiplerin taklit edemeyecegi bir farklilik yaratir ve markay1 pazarda kalic1 bir konuma
tasir. Duyusal stratejiler marka duygularinmi olusturmanin ilk ve en 6nemli asamasidir.

7.2. Deger Temelli Marka Itibar1 Cagrisimlart

Markanin tiiketicilerde olusturdugu deger yargilari, markaya yonelik alginin ve
itibarin ana bilesenlerindendir. insan dogasinda yer alan temel degerler, bir markanin
guvenilirlik, stirdiiriilebilirlik ve toplumsal katk: gibi 6zelliklerle iligkilendirilmesini
saglar. Clawson (1994) tarafindan smiflandirilan ug degerler, tiiketicilerin markay
nasil algiladigini ve marka itibarmin ¢agrisimini sekillendirir. Ozgijrliik, baris, esitlik
ve mutluluk, adalet gibi degerler, tiiketiciler icin pozitif ¢cagrisimlar olustururken, bu
degerlerin markanin stratejisine entegre edilmesi markaya kars: olumlu ¢agrisimlar: ve
tiiketici sadakatini artirir. Aragsal degerler arasinda diiriistliik, sorumluluk, duyarlilik
ve cesaret gibi unsurlar bulunur ve bu unsurlar, markanin sadece bir iiriin ya da hizmet
degil, ayn1 zamanda bir yasam bicimi sundugu algisin1 destekler. Bu degerlerin marka
kimligiyle tutarl bir sekilde sunulmasi, markanin itibar1 ve algilanan degeri iizerinde
gliclii bir etki yaratir.

7.3. Gii¢ Temelli Marka itibar1 Cagrisimlari

Marka itibari, giiciin tiiketici zihninde nasil yansitildigiyla dogrudan iligkilidir.
Gii¢ cagrisimlary, markanin belirgin tistiinliiklerini, pazar liderligini ve uzun vadeli
basarisini temsil eder. Ries ve Ries (2005) tarafindan belirtilen gii¢lii markalar insa
etmedeki kurallar, giiclii marka imajin1 ve sonraki asamada ise itibarini sekillendirme
konusunda 6nemli bir rehber sunmaktadir. Ornegin, bir markanin dar bir odak alanina
sahip olmas;, tiiketicilerin o markay1 net bir sekilde tanimlamasini saglar ve bu netlik,
markanin giliclinii artirir. Ayrica, reklam ve tanitim stratejileriyle markanin liderligi
desteklenirken, 6zgiin bir kelime ya da slogan ile tiiketici zihninde benzersiz bir yer
edinilmektedir. Giig temelli itibar1 pekistirmek i¢in markanin kaliteli iirtinler sunmasi,
yenilik¢i olmasi ve pazarin degisen dinamiklerine uyum saglamasi gerekmektedir. Bu
unsurlar bir araya geldiginde, markanin itibari, giicii ve stirdiiriilebilirligi artar.
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7.4. Iletisim Temelli Marka Itibar1 Cagrisimlar

Marka itibari, etkili iletisim stratejileri ile giiglendirilir. Bu stratejiler igerisinde
markalarin uygun iletisim kanallarini kullanarak gonderdikleri yazili, s6zlii, sozsiiz,
gorsel bicimlerde olusturulan igeriklerdeki mesajlarla hedef kitlelerinin zihinlerinde
olumlu ¢agrisimlar olusturmak amaglar: da yer almaktadir. Bu amaglar gercevesinde
markanin toplumsal ve c¢evresel sorumluluklari, deger ve duyarlilik politikalar ile
ilgili mesajlar, tiiketicilerin marka hakkinda olumlu ¢agrisimlar gelistirmesine katki
saglar. Arastirmalar, sosyal medya platformlarinda hikdye anlatimi kullanilarak
markanin kisiligini ve degerlerini insanlastirmanin, kullanici tepkilerini olumlu yonde
etkiledigini gostermektedir (Wen & Song, 2017). Bu strateji, markanin misyonunu hedef
kitleye etkili bir sekilde iletmenin yan sira, tiiketici ile duygusal bir bag kurulmasina
olanak tanir. Markalarin hedef kitleleriyle iletisim ve reklam stratejileri baglaminda
iletisimde dirtstlik, ilgililik ve seffaflik gibi unsurlar, markanin giivenilirligini
artirirken, ozellikle geng tiiketiciler tizerinde yapilan ¢alismalarda, seffaf ve interaktif
iletisim stratejilerinin marka algisini gliclendirdigi belirtilmistir (Lauritsen &
Perks, 2015). Miisteri deneyimine odaklanan kisisellestirilmis igerikler ise tiiketici
memnuniyetini ve sadakatini gliclendirir. Arastirmalar, tiiketici katilimini tegvik
eden kisisellestirilmis CSR (Corporate Social Responsibility) yani kurumsal sosyal
sorumluluk mesajlarinin kullanici etkilesimlerini ve marka sadakatini artirmada etkili
oldugunu vurgulamaktadir (Chae, 2021).

7.5. Performans Temelli Marka Itibar1 Cagrisimlar:

Marka performansi, markanin pazar kosullarina uyum saglama kapasitesi ve
tiiketicilerin beklentilerini karsilayabilme yetenegi olarak tanimlanabilir. Kalite,
yenilik¢ilik ve {istiin performans gibi unsurlar, tiiketicilerin markay1 daha giivenilir
ve degerli algilamasmi saglar. Arastirmalar, marka performansmin tiiketici
memnuniyeti, marka giiveni ve marka sadakati iizerinde dogrudan etkili oldugunu
gostermektedir. Bu etkiler, performansin, 6zellikle marka sadakatini gii¢lendirmedeki
roliinii vurgulamaktadir (Molinillo, Ekinci, & Japutra, 2018). Markanin sundugu
triin veya hizmetlerin tiiketicilerin yasamlarmi kolaylastirmas:t ve belirgin bir
fayda saglamasi, markanin performans temelli cagrisimlarini giiclendirir. Ozellikle
yiiksek kalite ve teknik ozelliklere sahip iiriinlerin, tiiketicilerin marka giiveni ve
memnuniyetini artirarak marka sadakatini pekistirdigi belirtilmistir (Kayakus vd.,
2024). Yenilik¢i ¢oziimler, markanin sektordeki liderlik pozisyonunu pekistirirken,
bu oOzellikler marka degerini artirir. Performans ¢agrisimlari, tiiketicilerin markaya
duydugu baglilig: giiclendiren temel unsurlardan biridir. Performans odakli marka
deneyimlerinin, marka giiveni ve sadakat tizerinde hem dogrudan hem dolayl etkiler
yaratarak tiiketicilerle kalic1 bir bag olusturdugu ifade edilmektedir (Chaudhuri &
Holbrook, 2001). Bu baglamda tiiketici boyutunda gerceklesen 6zdeslesme ve bag
markanin olumlu ¢agrisimlarinin sonraki asamada ise marka itibar1 ¢agrisimlarinin
olugsmasinda ytiksek rol oynar.

7.6. Vizyon Temelli Marka Itibar1 Cagrisimlar
Vizyon temelli cagrisimlar, markanin gelecege yonelik hedeflerini ve stratejik

planlamasini yansitan degerler biitiinti olarak tanimlanir. Tiiketiciler, markalarin
gelecege dair net ve tutkulu bir vizyon sunmasini, markaya duyulan gilivenin
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temeli olarak goriir. Bu baglamda giiven ve giivene dair duygular marka itibari
cagrisimlart noktasinda en 6nemli duygu cagrisimidir. Ornegin, siirdiiriilebilirlik
odakli hedeflerini acikca ifade eden bir enerji sirketi, vizyon temelli bir ¢ekim giicii ve
rezonans yaratabilmektedir. Markanin yenilik¢i ve ileriye doniik yaklasimlari, sadece
mevcut tiiketici kitlesini elde tutmakla kalmaz, ayn1 zamanda yeni kitleler, potansiyel
miisteriler i¢in de bir cazibe unsuru haline gelir. Vizyoner markalar, tiiketicilerin
beklentilerini asarak giiglii bir itibar olusturur. Markalarin faaliyet alanlar1 baglaminda
tiim gevreleri hakkinda uzak goriislii ve onsezili bir yapida ve diisiincede olmalar:
marka itibarinin olusmasinda rol oynayan bir iistiin yetenektir.

7.7. Duyarlilik Temelli Marka Itibar1 Cagrisimlar:

Markanin toplumsal ve ¢evresel duyarliligi, tiiketicilerde olumlu ¢agrisimlar yaratir.
Sosyal sorumluluk projeleri, tiiketicilerin marka ile duygusal bir bag kurmasini saglar.
Tiiketiciler kurumsal sosyal sorumluluk anlayis1 ve davranisi olan markalara sempati
duymaktadirlar. Arastirmalar, kurumsal sosyal sorumluluk (CSR) projelerinin, tiiketici
algis1 ve marka sadakati {izerinde giiglii bir etkisi oldugunu gostermektedir. Ornegin,
cevresel ve toplumsal sorumluluk projelerine yatirim yapan markalar, miisterilerde
gliven ve sadakat olusturmakta basarili olmaktadir (Yuan vd., 2023). Cevre dostu
uygulamalar ve stirdiiriilebilir tiretim siiregleri, markanin tiiketiciler tarafindan daha
bilingli marka ve etik davranan marka, sorumlu ve duyarli marka olarak algilanmasiyla
olumlu bir sekilde sonuglanabilir. CSR girisimlerinin, marka imajin1 giiclendirdigi ve
kurumsal itibar1 artirdig1 kanitlanmistir. Ayrica, bu tiir girisimlerin miisteri baghlig:
tizerinde dogrudan ve dolayh etkileri oldugu belirtilmistir (Lee vd., 2017). Duyarlilik
ve sorumluluk odakli stratejiler, markanin giivenilirligini ve tiiketicilerle kurdugu bag:
gliclendirir. Ayrica, markanin bu duyarliligimi somut projelerle desteklemesi, itibari
artiran Onemli bir unsurdur. Markalarin siirdiiriilebilirlik odakli yaklasimlarinin,
calisanlar diger bir ifadeyle kurum ici hedef kitle ve tiiketiciler {izerinde olumlu algilar
ve cagrisimlar yaratarak marka degerini artirdigi ve giiveni pekistirdigi belirtilmektedir
(Vuong & Bui, 2023).

7.8. Karizma Temelli Marka itibart Cagrisimlar

Karizma temelli ¢agrisimlar, markalarin tiiketici zihninde olusturdugu cekici ve
ilham verici imajla iligkilidir. Bu ¢agrisimlar, markanin benzersiz kimligi, cesur
durusu veya tiiketiciye sundugu duygusal bir vaat ile sekillenir. Ornegin, sira disi
reklam kampanyalariyla dikkat ¢eken bir moda markasi, karizma temelli cagrisimlar:
araciligiyla tiiketicilerin goziinde ikonik bir statiiye ulasabilir. Karizmatik markalar,
tiiketicilerin sadece {iriin veya hizmet degil, ayn1 zamanda bir yasam tarz1 veya kimlik
unsuru satin aldiklar1 algisini giiglendirir. Karizma temelli marka itibar1 cagrisimlar
marka kullanicisinin satin aldig1 marka ile kendi kisiligi arasinda benzerlik ve yakinlik
kurmasini, marka ile 6zdeslesmesini saglamaya katkida bulunur. Bu da markay:
rakiplerinden farklilagtirarak gticlii bir rekabet avantaji saglar. Karizma temelli itibarin
kalic1 olabilmesi, markanin tutarliligi ve 6zgtinliigii ile dogrudan iliskilidir. Markanin
iletisim stratejilerinden iiriin tasarimina kadar her alanda bu karizmatik 6zelliklerin
surdiiriilmesi gerekir. Aksi takdirde, tiiketicilerde olusan bu giiclii alg1 zayiflayabilir ve
markanin gekiciligi azalabilir. Karizma temelli ¢cagrisimlar, markay: sadece tiiketiciler
icin degil, ayn1 zamanda sektordeki diger paydaslar icin de cazip kilarak uzun vadeli
basariyr miimkiin kilarak markanin benzersiz hikayesi, tiiketici ile kurulan etkilesim
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ve sundugu degerler ile karizmatik alginin ve ¢agrisimlarin temel taglarini olusturur
(Kangal Erdem, 2024).

Sonug¢

Marka itibaryi, tiiketici algilarinin sekillendirilmesinde kritik bir rol oynayan ¢ok boyutlu
bir kavramdir. Markaya dair itibar ¢agrisimlari yalnizca markanin sundugu tiriin veya
hizmetlerin kalitesiyle degil, ayn1 zamanda marka ile tiiketici arasindaki duygusal
baglarla da giiglenir. Ancak, marka itibar1 insa etme siireci basit bir strateji olarak
goriilemez; bu siire¢ duygu, deger, iletisim, gii¢, performans, toplumsal duyarlilik,
vizyon, karizma ekseninde birden fazla ve birbirleriyle rezonans olusturan dinamigi
iceren oldukg¢a hassas bir yapidadir. Bu karmasik yap1 marka iletisimi profesyonelleri
tarafindan duyusal markalama strateji ve teknikleriyle olusturulan sembolik, duygu
temelli ve zihinsel bir siireci kapsamaktadir. Markalarin itibar1 artirma cabalar:
yalnizca tiiketicilere hitap etmekle siirli kalmamali, ayni1 zamanda toplumsal ve
cevresel baglamda da giiclii bir temele dayanmalidir. Bu perspektifte olusturulacak
cagrisimlarin, somut olarak da uygulanabilen, rasyonel ve stirdiiriilebilir bir planlama
dahilinde uzun donemli olmasi gerekmektedir.

Duygu temelli ¢agrisimlar, markanin tiiketici zihnindeki yerini olusturmada ve
saglamlastirmada temel bir unsurdur. Markalar, duygulara seslenen veya bir marka
hikayesianlatimisunan tasarimlar yoluyla mutluluk, memnuniyet, giiven ve aidiyet gibi
duygular tetikleyerek tiiketicilerle daha gii¢lii baglar kurabilirler. Unutulmamalidir
ki bu baglarin stirdiiriilebilirligi yalnizca duygu ¢agrisimlari ile degil bunun yaninda
deger, iletisim, giig, performans, vizyon, duyarlilik ve karizma eksenli ¢agrisimlarla
desteklenerek miimkiin olacaktir. Ciinkii tiiketici duygularma hitap eden bir marka,
ayn1 zamanda gelecege dair net bir vizyon diger bir ifadeyle uzak gortisliiliik sunmal
ve tiiketicinin temel degerleriyle uyum iginde olmalidir. Literatiire kazandirilmaya
calisilan bu marka itibar1 ¢agristm unsurlar: ve asamalari, “Marka Itibar Cagrisim
Rezonansi Piramidi” nde gosterildigi gibi asagidan yukariya dogru her bir siirecte
birbirleriyle etkilesim yaratarak rezonans olusturmaktadirlar. Bu perspektifte verilen
her bir marka itibar1 ¢agrissm unsuru, basarili ve giiclii marka itibar1 olusturmak igin
temel dinamiktir.

Performans c¢agrissmlari, markanin kalitesi, yenilik¢iligi ve giivenilirligi etrafinda
sekillenir. Yiiksek kaliteli {irtinler sunan ve siirekli olarak yenilikg¢i ¢oziimler gelistiren
markalar, tiiketiciler tarafindan daha giivenilir ve degerli algilanir. Performans
cagrisimlarinin basarisi, markanin bu Ozelliklerini tiiketiciye agikga iletebilmesine
baghdir. Ayrica performansin, duygusal ve toplumsal duyarlilik ¢agrisimlariyla
dengelenmesi gereklidir. Bu tiirlii kombinasyonlar tiiketicilerin markay1 hem rasyonel
hem de duygusal diizeyde benimsemelerini saglar. Vizyon temelli itibar ¢agrisimlar:
markalarin tiim cevreleri hakkinda gelecege dair uzak gortislii ve Onsezili adimlarla
yatirim yapmasi hakkindadir.

Toplumsal duyarlilik ¢agrisimlari, giintimiiz tiiketici davranislarinda 6nemli bir
etkiye sahiptir. Cevre dostu uygulamalar, toplumsal ihtiyaglar icin duyarli ve
hassas ve goniillii uygulamalar ve marka davranislari, stirdiiriilebilirlik girisimleri
ve sosyal sorumluluk projeleri, markanin etik ve bilingli bir yapiya sahip oldugunu
gostermesine olanak tanir. Ancak, bu tiir stratejiler samimiyetsizlik algis1 yaratma
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riskini de beraberinde getirebilir. Ornegin, yalnizca pazarlama amagcli goriilen sosyal
sorumluluk kampanyalari, tiiketicilerin giivenini sarsabilir ve markanin itibarma zarar
verebilir. Bu nedenle, markalarin toplumsal duyarlilik stratejilerini somut projelerle
desteklemesi ve bu siirecte seffaf bir iletisim kurmasi ve samimi olmasi sarttir.

Glig ve karizma temelli ¢agrisimlar, markanin liderlik kapasitesini ve benzersizligini
vurgulayan unsurlardir. Giiglii bir marka, tiiketici zihninde net bir konumlandirmaya
sahip olmali ve sektdrdeki liderligini 6zgiin bir bigimde sergilemelidir. Ote yandan,
karizma cagrisimlari, markanin tiiketicilere ilham veren, cazip ve ¢ekici bir imaj
yaratmasini saglar. Bu tiir ¢agrisimlar, yalnizca tiriinlerin Ozelliklerinden degil,
markanin hikayesinden, sundugu yasam tarzindan ve felsefesinden beslenir. Markanin
biiytileyici 0zelliklerini temsil etmektedir.

Sonug olarak marka itibarmin sundugu cagrisimlar bir biitiin olarak duygusal baglar,
deger ve iletisim eksenli ¢cagrisimlar, performans, toplumsal duyarlilik, vizyon, gli¢ ve
karizma gibi unsurlarin dengeli bir sekilde bir araya geldigi bir sistemdir. Bu unsurlarin
her biri, markann tiiketiciyle kurdugu iligkinin farkli bir boyutunu temsil etmektedir.
Birlikte ele alindiginda rezonans ve frekans olusturur ve marka itibar1 yonetimini
daha giiglii ve siirdiiriilebilir kilar. Markalar gerek marka boyutunda gerekse tiiketici
boyutunda olusan marka itibar1 ¢agrisimlar: hakkindaki tiim siireci sadece bir strateji
ve teknik olarak degil ayn1 zamanda toplumsal bir deger olarak ele almali ve tiim
temas ve baglanti noktalarinda bu anlayis1 yansitmalidir.
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Sosyal Medya Reklamlarinin Gelismeleri Ka¢girma Korkusu (FoMO) Baglaminda
Degerlendirilmesi!

Arzu GUNGOR?
Asuman Banu BARI$?

Oz

Dijital ortamda sunulan reklamlarin bir tiirii olarak sosyal medya reklamlari, titketim kiiltiirtiniin yeni
bir ortamda varlik gosterdigi etkili bir aracidir. Hedef kitleyi tiiketime tesvik eden ve onlara tiiketim
ideolojisini benimseten reklamlar, sosyal medya aracilifiyla daha hizh ve etkili bir sekilde kullaniciya
ulasmaktadir. Diger yandan yogun sosyal medya kullaniminin ¢ok sayida olumsuz psikolojik etkiye
neden oldugu goriilmektedir. Tiirkce'ye “Gelismeleri Kagirma Korkusu” olarak gevrilen “Fear of
Missing Out” (FoMO), sosyal medya kullaniminin artmasiyla meydana gelen olumsuz etkilerden
biridir. Bu ¢alismanin temel ¢ikis noktasi olarak FOMO, bireylerin baskalarinin deneyimlerini ve sosyal
medyada sunulan mesajlar1 kacirma korkusu yasamalarina karsilik gelmektedir. Bununla iligkili olarak
bu ¢alismanin amac titketim kiiltiirii baglaminda sosyal medya reklamlarina yonelik tutum ve algt
arasindaki iliski ve bu degiskenlerin, FOMO, demografik ozellikler ve sosyal medya kullanimiyla
iligkisinin incelenmesidir. Aragtirma kapsaminda 18 yas {izeri sosyal medya kullanicilarindan olusan
477 kisiye anket uygulanmis ve elde edilen veriler analiz edilmistir. Arastirma bulgulari, sosyal
medya reklamlarina yonelik tutum ve alg1 degiskenlerinin FOMO degiskeni ile iligki i¢inde oldugunu
gostermektedir. Sosyal medya reklamlaria yonelik tutum ve alginin cinsiyet faktoriine bagli olarak
farklilik gosterdigi, ancak FoMO'nun cinsiyete gore degismedigi gozlemlenmistir. Calismadan elde
edilen bir diger sonuca gore, kullanicilarin sosyal medyada gegirilen siire arttikca, sosyal medya
reklamlarma yonelik tutumlarmin ve algilarinin daha olumlu hale geldigi belirlenmistir. Bu ¢alisma,
sosyal medya reklamlar1 ve FoMO arasindaki iligkiyi arastirarak, tiiketim kiiltiirii ve sosyal medya
konusunda perspektif sunmay1 hedeflemektedir.

Anahtar Kelimeler: Gelismeleri Kac¢irma Korkusu, Sosyal Medya Reklamlari, Tutum ve Algi, Tiiketim
Kiltiirii.
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The Evaluation of Social Media Advertisements in The Context of Fear of Missing
Out (FoMO)

Abstract

Social media advertisements, as a type of digitally presented advertisements, are an effective tool that
shows new usage characteristics of consumer culture. Advertisements that encourage the target audience
to consume and instill the ideology of consumption reach users more quickly and effectively through
social media. On the other hand, excessive use of social media has been observed to cause numerous
negative psychological effects. One of the negative effects arising from increased social media usage is the
phenomenon known as "Fear of Missing Out" (FoMO), which corresponds to the fear of missing others'
experiences and the messages presented on social media. As the primary focus of this study, FoMO is
examined in relation to the attitudes and perceptions toward social media advertisements within the
context of consumption culture. Furthermore, this study aims to explore the relationships between these
variables and factors such as demographic characteristics and social media usage. A survey was carried
out among 477 individuals aged 18 and above who actively use social media, and the resulting data set
underwent analysis. The results highlight a connection between attitudes and perceptions regarding
social media advertisements and the FoMO variable. It was observed that attitudes and perceptions
toward social media advertisements differ by gender, whereas FoMO does not vary based on gender.
Another result obtained from the study indicates that as the time users spend on social media increases,
their attitudes and perceptions toward social media advertisements become more positive. This study
aims to provide a perspective on consumption culture and social media by examining the relationship
between social media advertisements and the Fear of Missing Out.

Keywords: Fear of Missing Out (FoMO), Social Media Advertisements, Attitude and Perception,
Consumption Culture.

Giris

Reklamlar bireyin tiriin veya hizmet hakkindaki bilgileri edinebilmesi ve kurum
ile markanin hedef kitleye ulasma c¢abalarin1 kapsayan, koprii gorevi tistlenen
uygulamalardir. Oyle ki reklamlar tiiketimi merkeze alan ve bireyin hayatim
etkilemeye calisan tiiketim kiiltiiriiniin arac1 olarak yer edinmektedir. Sosyal medyada
karsimiza ¢ikan reklamlar ise “sosyal medya reklamlar1” olarak adlandirilmaktadir.
Sosyal medya, reklamlarin hedef kitleye kolayca ulasmasimi saglayarak etkilesim
agisindan onemli avantajlar saglamaktadir. Mikro hedefleme daha basit bir sekilde
yapilabilmekte, 6zelliklere gore hedef kitle gruplandirilabilmekte ve kiiltiirel igerigin
ve mesajlarin daha hedef odakli hazirlanabilmesi ve etkisinin artirilmasi, sosyal
medya sayesinde daha kolay bir sekilde olabilmektedir. Diger taraftan kullanicilardan
edinilen veriler pazarlama agisindan da biiylik 6nem arz etmektedir. Arastirmalar
incelendiginde Tiirkiye’de kullanicilar glinde ortalama 2 saat 44 dakika sosyal medyada
zaman gecirmektedir (We Are Social, 2024). Atar ve Ispir (2019, s. 319) calismalarinda
geleneksel ortamlara nazaran sosyal medyada yer alan reklamlarin daha etkili
oldugu sonucuna ulagmistir. Kullanicilar hedef kitle haline doniiserek sosyal medya
reklamlarindan daha fazla bilgi edinmekte ve eglenmektedir.

Internetin toplumda yer edinmesiyle yeni teknolojiler, kullanan her kisiye sz
sahibi olma, igerik iiretme, etkilesim kurma imkani saglarken diger taraftan,
dezavantajlar1 da biinyesinde tasimaktadir. Bireyler igerik tiretip etkilesim kurarken
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diger kullanicilar1 da takip edebilmekte, onlardan haber alabilmektedir. Oyle ki
birey bilgi edinilemediginde kayg: duyar hale gelmistir. Glintimiizde hi¢ olmadig:
kadar bilgiye maruz kalinmaktadir. Fazlaca alternatif arasinda hepsini takip etmek,
akisimizda gormek ve bildirimleri takip etmek belli duygularin ortaya ¢ikmasina
neden olmaktadir. Sosyal medyanin kullaniminin tetikledigi unsurlardan biri olan
“Fear of Missing Out” (FoMO) psikolojik bir olgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. FoMO
bireyde kendisini ¢okga gosterirken tiiketicilerin diisiince tarzlarini da etkilemektedir.
Birey bu korkuyla artik giinliik yasaminin cogu zamanini ve emegini sosyal medyada
tiikketmektedir. Sosyal medya kullaniminin tiiketici arastirmalarinda ve akademik
arastirmalarda hizla arttig1 gozlemlenmektedir. Bu neticede FOMO ile sosyal medya
reklamlarina yonelik tutum ve alg: arasindaki iligki {izerine yapilan bu arastirmanin
FoMO ve tiiketim arasindaki ¢alismalara katki saglayacag1 diistintilmektedir. Calisma
kapsaminda tiiketim kiiltiirii baglaminda sosyal medya reklamlar1 ve Gelismeleri
Kagirma Korkusu (FoMO) arasindaki iliski incelenmektedir. Diger taraftan yas,
cinsiyet, gelir durumu ve sosyal medya kullanimiyla ilgili veriler de yer almaktadur.

1. Tiiketim Kiiltiirii Baglaminda Reklam ve Sosyal Medya Reklamlar:

Tiiketim toplumunun kiiltiiriinii olusturan tiiketim kiiltiirii, nesnelerin faydalarindan
ziyade gostergelerin 6n plana ¢iktigl, gostergelerin 6zenilen konumda yer aldig bir
kiiltiir olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Bauman, 1999). Alisveris ve tiiketim alanlarinin
gittikce her yerde bulunmas: kapitalizmin tirettigi metalarin sinirlarini biiytitmekte,
bundan otiirti ise birey kendisini 0zgiir bir alanda hissederken aslinda “bastan
cikarilarak” manipiile edilmekte ve bos zamanlarini yine bu sisteme hizmet ederek
gecirmektedir (Featherson, 1996, s. 36). Tiiketim kiiltiirii genis bir ¢cercevede metalara
anlam yiikleyerek, arzunun ortaya cikarilmasimni amaglamaktadir (Yaniklar, 2010,
s. 30). Bu baglamda, simgesel ve hedonist tiiketimi merkeze alan, faydac: tiiketimi
ise geri plana iten bir kiiltiir olugmustur. Bu durum, sekilciligin ve gosterigin onem
kazandig1 bir toplumsal yapimin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir.

Sanayi devrimi ile birlikte toplu {iretim ve toplu tiiketimin niifusla da dogru orantili
sekilde artmasiyla tiretici ve tiiketici arasindaki mesafenin ve iletisimin uzaklastig1
goriilmektedir. Mesafenin azaltilmasi i¢in kurumlar iletisim calismalarina onem
vermekte, tiiketiciye ulasarak onlar: tiiketime tesvik etmeye calismaktadirlar. Bu
iletisim c¢alismalar1 arasinda ise en yogun reklamlar kullanilmaktadir (Topsiimer
& Elden, 2015, s. 22). Iletisim calismalarinda vazgecilmez bir unsur haline gelen
reklamlar, kullanilmadigr durumlarda kurumlar i¢in zarara neden olabilmektedir.
Hedef kitle odakli pazarlama anlayisinda ise bilgi akis1 ve tesvik, biiyiik Olctide
reklamlar araciligiyla gerceklestirilmektedir.

1deolojik cerceveden bakan Williamson (2000, s. 44) reklamlara nesnelerin
anlamlarmin insanlarin anlamlandiracagi konuma yerlestirmesi ve donitistiirmesi
gorevini atfederken, bunun siirekli devam eden bir olgu oldugunu belirtir. Bu acidan
Williamson'un (2000, s. 44) ifade ettigi gibi “seyler” anlamlardir. Reklamlarin yaptig:
sey irrasyonel bir zihinsel sigrayisla anlamu iiriine yiikler. Uriin ve hizmetler reklamlar
araciligiyla sadece fayda Ozelinde degil, duygularla anlam diinyalar1 yaratarak
karsimiza ¢tkmaktadir ve hedef kitleyi o diinyaya tasimaktadar.
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Kapitalizm igerisinde yer edinen tiiketim ideolojisi kitle iletisim araclariyla kendisini
sunar ve kiiltiiriin gekillenmesinde toplumsal bir tol oynar (Uztug, 2003, s. 94-95).
Mesajlarla etrafimizi kusatan ¢alismalar —halkla iligkiler, reklam vb.- amag tiiketiciyi
tatmine ulastirmayi, 6diil mekanizmasiyla tiiketicinin sistem igerisinde kalmasini
ve devamlilif1 saglamay1 amaclamaktadir. Bu vesileyle de tiiketicinin ihtiyaclarina
tistli kapali sekilde seslenilir ve tiiketici bastan ¢ikarilir (Baudrillard, 2018, s. 217).
Dolayisiyla tiiketimin arzular tistiine kendisini var ettigi sdylenebilir.

Internetin gelisimiyle birlikte, sosyal medya kavrami giinliik yasantinin 6nemli bir
unsuru haline gelmistir. Reklamlar, hedef kitleye ulasmak i¢in ise yogun bir sekilde
sosyal medyayikullanmakta vebumecrayauygunstratejiler gelistirmeye calismaktadar.
Geleneksel medya araglarinin geri planda kalmasi ve sosyal medya uygulamalarinin
popiilaritesinin artmasi, reklam yatirrminin da bu yone dogru kaymasin saglamstir.
Bu durumda da her dlgekten isletmenin ve kurumun sosyal medyada varlik gostermesi
gerekmektedir. Bu agidan baktigimizda sosyal medya isletmelerin hedef tiiketicilere
ulasma, ulastiklar tiiketicileri smiflandirma, sunduklar1 mesajlar1 kisisellestirme ve
markayla ilgili olumlu ve olumsuz yorumlara erisebilme gibi olanaklar saglamaktadir
(Yemez, 2016, s. 101).

Ttiiketicinin satin alma davranisi tizerinde, {iriinii satin almadan 6nce sosyal medyada
karsilagtig1 reklamlar pozitif bir etki yaratmaktadir. Uriin ile ilgili bilgi edinmek ve
incelemeyapmakicinsosyalmedyakullanilmakta;sosyalmedyadanfaydalanilmaktadir
(Caglhyan vd., 2016, s. 54). Kitle iletisim araglarinin ve son donemde sosyal medyanin
toplumda sosyal normlari tiretme ve devamliligini saglamada 6nemli bir yeri vardir.
Reklamlar ise kitle iletisim araglar1 ve internet ortamlarinda sikga goriilmekte ve
bunlarin insanlar iizerinde etkisinin oldugu agik¢a bilinmektedir. Ozellikle sahte
ihtiyaglarin yaratilmasi ve kimligi bir nevi satin alarak edinme hayalinin empoze
edilmesi, tiiketim kiiltiirii igerisinde reklamlarin en birinci gorevi haline gelmistir. Bu
baglamda reklamlar, tiiketim aliskanliklarini sekillendirmekte ve toplumsal titketim
normlarini da yeniden iiretmektedir.

2. Sosyal Medyanin Etkilerinden Biri: Gelismeleri Kagirma Korkusu (FoMO)

Sosyal medya, dijital ¢cagin en etkili iletisim araclarindan biri olarak bireylerin giinliik
yasamlarinda biiyiik yer edinmektedir. Farkli uygulama secenekleriyle kullanicilar,
fikirlerini paylasmaktan toplumsal hareketlere katilmaya, bilgiye erismekten igerik
tiretmeye kadar genis bir faaliyet alaninda hareket edebilmektedir. Sosyal medya,
sadece bireyler arasi bir iletisim araci roliiniin yaninda is diinyasi, siyaset, egitim
ve eglence gibi bir¢ok alanda bir doniisimiin onciisii haline gelmistir. Hizli ve
etkilesimli yapisiyla sosyal medya, modern toplumun iletisim dinamiklerini yeniden
diizenlemektedir.

Sosyal medya, onaylanma, giiven duyma ve etki alanim1 genisletmek isteyen
kullanicilara yeni bir alan agar (Dirag, 2019, s. 43). Sosyal medya ortaminda gegirilen
siirenin zaman gectikge artmasi, hayatlarin artik sanal ortam {izerinde yasanmasi,
bireyler tizerinde bir¢ok etkiye neden olurken bu etkiler igerisinde gergeklik algisinin
yitirilmesi, gercek diinyadan kagis i¢in bir alan haline gelmesi, hayatin sorgulanmaya
baslanmasi ve degersizlik hissinin meydana gelmesi gibi unsurlar da yer almaktadir
(Giilcan, 2020, s. 32). Sosyal medya, bireylere giindemi takip etme, paylasim yapma
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ve arkadas cevreleriyle iletisim kurma imkani sunmaktadir. Ancak, siirekli giincel
kalma istegi, icerikleri takip etme zorunlulugu ve bilgi veya deneyimleri kagirma
kaygisi, sosyal medya kullaniminin artmasiyla birlikte ortaya c¢ikan psikolojik bir
duruma yol agmaktadir. Bu durum, literatiirde “Fear of Missing Out (FoMO)” olarak
adlandirilmaktadir. Tiirkge’ye “Gelismeleri Kagirma Korkusu (GKK)” olarak gecen bu
terim sosyal aglarda olup bitenden haberdar olma istegi duyan bireylerin bu kayg:
ve rahatsizlik hissini yasamalarindan dolay1 sosyal aglarda fazla zaman gegirmesiyle
olusan bir kaygi-korku olarak karsimiza g¢ikmaktadir (Gokler vd., 2016, s. 54).
AlanyazindabuolguPrzybylskivearkadaslari (2013) tarafindankavramsallastirilmistir.
FoMO “baskalarinin daha tatmin edici deneyimler yasayabilecegine dair duyulan bir
endise” ve “bagkalariin yaptiklariyla siirekli olarak baglantida kalma istegi/arzusu”
olarak tanimlanmaktadir (Przybylski vd., 2013, s. 1841). Bu korku ve kaygi durumu
bireyi stirekli kullandig1 ekrani yani telefonunu siirekli kontrol etmeye itmektedir
(Hato, 2013). Kayg icerisinde olan bireyler, sosyal medya igerisinde paylagimlarmin
begeni sayilarina dikkat eden, diger kullanicilar inceleyen ve detaylara odaklanan
kisilerdir. Ayni zamanda bu kisiler en ufak bir bilgiyi kagirmak istemeyen, stirekli aga
baglanabilecekleri cihazlar1 yanlarinda tasiyan kisilerdir (Tekayak & Akpmar, 2017,
s. 97). Viicutta bir uzuv haline gelen telefonlar sayesinde bireyler daha fazla sosyal
ortamlarda g¢evrimigi varligimi aktif tutarken, sosyal medya uygulamalarinda olan
biteni kontrol etme istegi duymakta ve sanal ortamda bulunma istegi korkuyu/kaygiy1
beraberinde getirmektedir. Bu korku bireylerde kendisinden bagka kisilerin daha iyi
bir hayat stirdiigii diisiincesini tetiklemekte ve yogunlugunu artirabilmektedir (Aydin,
2018, s. 416; Uyar vd., 2018, s. 3277).

FoMO bireylerin biligsel ve duygusal duygu durumlarin1 olumsuz yonde etki eden
bir unsur olarak dikkat cekmektedir (Mursi vd., 2024). Calismalarda FoMO’nun,
negatif duygular ile problemli akilli telefon kullanimi arasindaki baglantida araci
bir rol oynadig1 saptanmis, dolayisiyla FoMO'nun bu iki degisken arasindaki iligkiyi
gliclendiren veya yonlendiren bir etken oldugu gozlemlenmistir (Elhai vd., 2018).
FoMO'nun siirekli baglantida kalma arzusu ve problemli internet kullanimi gibi
sonuglar dogurmasi, sosyal medya yorgunlugu ve diger psikolojik sorunlara da zemin
hazirlamaktadir (Rautela & Sharma, 2022). Bu kavram sosyal medya kullanimi ve
sosyal medya bagimlilig ile iliskilendirilmis, bu baglamda kapsamli arastirmalara
konu olmustur (Elhai vd., 2016; Varchetta vd., 2020; Hamutoglu vd., 2020). Bireylerde
FoMO hissinin artmasinda sosyal medya kullanimi 6nemli bir etken olarak gortiliirken
(Ezzat vd., 2023; Reisenwitz & Fowler, 2023) nitekim, Instagram'da paylasilan seyahat
gonderilerinin FoMO’ya yol actigr goriilmektedir (Kim & Kim, 2024). Baska bir
acidan FoMO’'nun kiiltiirel bir yapida oldugu, etnik kimlik ve kollektivist degerlerin
FoMO f{izerinde roliiniin oldugu da vurgulanmaktadir (Karimkhan & Chapa, 2021).
Sonug olarak, FoMO, sosyal medya kullanim aligkanliklarinin bireyler iizerindeki
biligsel, duygusal ve kiiltiirel etkilerini anlamak i¢in 6nemli bir kavram olarak
degerlendirilmektedir.

3. Gelismeleri Kacirma Korkusu (FoMO) ve Tiiketim

Sanayi Devrimi'nden sonra hizla gelisen iiretim ve tiiketim kosullariyla beraber
dijitallesme ve teknolojik gelismeler de tiiketime etki etmistir. Bireylerin ihtiya¢ ve
istekleri, tiiketim aligkanliklari, bagkalarmin etkisiyle bigimlenirken, dijitallesme bu
siirece Oonemli bir katki saglamistir. Zaman icerisinde tiiketici manipiile edilmeye
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daha acik hale gelmistir. FOMO, tiiketicinin tiiketimlerini etkileme noktasinda bir
degisken olarak gozlemlenirken, tiiketici bu korkuyla birlikte bagkalar1 hakkinda
bilgi edinmekte, deneyimleri izleyerek ayni deneyimleri yasamak istemekte ve ayni
zamanda dislanma korkusu ile birlikte sosyal medyada daha fazla yer edinmeye
calismaktadir. Digerlerini gozetleyen sosyal medya kullanicisi olan tiiketici 6zenerek
kendi faaliyetlerini sekillendirmektedir (Marie & Grybs, 2013, s. 269). Sosyal medya,
deneyimlerin ve hayatlarin paylasildig: bir ortamken, ayn1 zamanda tiiketimlerin de
sergilendigi bir alandir. Ozellikle tiiketimden elde edilen deneyimlerin paylasilmasi,
farkindaligin olusturulmasi (Argan & Tokay-Argan, 2018, s. 109) ve benligin sunumu
gibi konularda etkindir. FoMO'nun olusumunun baslangicindan itibaren farkl
degiskenlerin, bireyin tepkisi {izerinde etkili oldugu goriilmektedir. Bireyin kisisel
ozellikleri, karar vermeden Once ve sonraki diistinceleri, algilanan risk seviyesi,
biligsel ihtiyaclar1 tiiketim diizeylerini belirlemede etkileyici bir roliiniin oldugu
ileri stirtilmektedir (Hodkinson, 2016, s. 15). FOMO'nun genel olarak sosyal medya
kullanimi, reklamcilik, kitlik hissi, litks tiiketim ve Influencerlar gibi degiskenler
araciligiyla tiiketicilerin karar almasi siireclerinde etkisinin olabilecegi soylenebilir
(Erlinda & Fatmawati, 2024).

Gelismeleri Kagirma Korkusu (FoMO) ile yapilan arastirmalara bakildiginda genel bir
cercevede bireyin sosyal medya kullanimi ve hissettigi duygularile iligkisi incelenmistir
(Elhai vd., 2018; Ezzat vd., 2023; Reisenwitz & Fowler, 2023). Diger taraftan FoMO’nun
tiiketim ile iligkili bir boyutu da bulunmaktadir. FoMO temelli tiiketimi ilk olarak
ele alan Hodkinson (2016), bir model olusturarak aralarindaki iliskinin varligina
deginmistir. Bireylerin sosyal medyadaki bilgileri kacirma korkusu ve akista kalma
istegi pazarlama uygulayicilarinin kullanabilecegi ve yararlanabilecegi bir olgu haline
gelmistir (Hodkinson, 2016, s. 2). Bunun devaminda herhangi bir indirimi kagirmak
istememek, eniyiiiriinleribaskasinin alacagini ve giizel deneyimlerden eksik kalacagini
diisinmek sosyal medya alaninda korkuya sebep olurken (Ozan & Odabasi, 2015, s.
167) bireyleri de satin alma davranisi i¢in motive etmektedir.

Bagka bir agidan indirim haberi alan tiiketici, plansiz satin alma davranis:
gerceklestirmektedir (Badgaiyan & Verma, 2015, s. 148). Giintimiizde markalar
yogunluklu olarak indirim ve promosyon haberlerini, sosyal medyanin hizli paylasima
ve aninda etkilesim kurulmasma olanak tanimas: ile sosyal medya reklamlar
araciligryla tiiketicilere iletmektedir ve boylece tiiketici harekete gecebilmektedir.
FoMO’yu modern kiiltiir ve popiiler kiiltiir icerisinde bir fenomen olarak ele alan
Hodkinson (2016, s. 1), kurumlarin FoMO’yu kullanarak reklam cekiciliklerinden
faydalandigini ve biiytiik satislar elde ettigini ifade etmektedir. Duygular eylemlerin
itici giicii olurken, pazarlama agisindan ise tiiketicinin satin alma davranigin1 yénetmek
icin duygulardan siklikla yararlamilmaktadir (Bagozzi vd., 1999, s. 184). Durumsal
acidan degiskenler incelendiginde ise karar dncesi asamada; toplumsal baski, zamanin
smirli oldugu diislincesi ve segeneklerin ¢ok olmasiyla ilgili karmasiklik tiiketimi
etkileyen unsurlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir (van Paijs, 2021, s. 19). Rifkin ve
arkadaslar1 (2015), tiiketicilerin, hangi zamanda FoMO hissettiklerini incelemisler ve
tiiketicilerin %22’sinin tiiketim Oncesinde, %54’ tintin tiiketim aninda, %30 unun ise
tiikketim sonrasinda bu korkuyu yasadiklar1 sonucuna ulagmiglardir.

Tiiketici merkezli FOMO, tiiketicilerde sosyal onay arayisin1 ve bu dogrultuda iiriin
veya deneyimlere sahip olma istegini tetikleyen 6nemli bir etken olarak goriilmektedir
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(Mursi vd., 2024: 2). Ornegin sosyal medya Influencerlarina maruz kalmanin, sosyal
kargilastirmalar1 ve FOMO'yu tetikledigi dolayisiyla da gosterisci tiiketimi destekledigi
sonucuna ulagilmistir (Dinh & Lee, 2024). FoOMO'nun kompulsif satin alma davranigini
etkiledigi (Hussain vd., 2023; Li vd. 2021) ve anlik satin almaya tesvik ettigi
gozlemlenirken diirtiisel satin alma ile iligkisinin olmadig saptanmugtir (Pusenius,
2023). Ancak basgka calismalarda sosyal medya kullanimi ve reklamlarin tiiketicilerde
glclii bir FoMO etkisi yaratarak satin alma davranislarini yonlendirdiginden
bahsedilmekte devaminda FoMO'nun diirtiisel satin alma davramglarini artirdig: ve
bunun da satin alma sonras1 pismanlik ve iade egilimini giiclendirdigi belirlenmistir
(Sonmezay, 2024). Benzer sekilde Hayran ve arkadaslar1 (2017), FoMo ile satin alinan
tiriinlerin tekrar alinmadigimi ve tiiketicinin 6nerme niyeti gostermedigini ortaya
koymustur. Ote yandan FoMO kullanicilarin e-ticaret platformlarma bagliligim da
artirmaktadir (Li vd., 2021).

Farkli boyutlardan incelendiginde FoMO iceren mesajlarin tiiketici davramslar:
{izerinde giiglii bir etkisi oldugu belirtilmektedir (Good & Hyman, 2020). Ozellikle
reklamlarda kullanilan FOMO odakli mesajlar, gencler arasinda psikolojik baski
hissi yaratabilmektedir (Hutul vd., 2025). Bununla birlikte, ¢evrimigi reklamcilik ve
FoMO arasinda diisiik bir iliski bulunmasina ragmen, reklamlarda kullanilan kithik
ve aciliyet temalarmm FoMO'yu tetikledigi ve tiiketim davranislarimi artirabildigi
gozlemlenmistir (Ezzat vd., 2023). Ancak, FoOMO'nun dijjital reklamlar iizerindeki
etkisinin beklenenden diisiik oldugu ve kullanicilarin reklam ge¢me aliskanliklariyla
dogrudan bir iliskisinin bulunmadig1 da tespit edilmistir (Cam, 2020). Bu durum,
kagirma korkusunun dijital reklam izleme davranisin1 dogrudan etkileyen belirleyici
bir faktor olmadigina isaret etmektedir. Bir diger boyuttan bakildiginda hedeflenen
reklamlara tiklama niyeti ve FOMO arasinda gitiglii bir iliski de bulunmaktadir (De
Battista, 2024). FoMO, modern tiiketim toplumunun dinamiklerini anlamak igin
incelenmesi gereken kritik bir kavramdir. Bu dogrultuda, FoMO'nun tiiketiciler
ve kullanicilar tizerindeki etkileri tizerinde durmak hem tiiketim hem de reklam
stratejilerinin anlamlandirilmasi agisindan biiyiik bir 6nem tasimaktadir.

4. Arastirmanin Metodolojisi
4.1. Arastirmanin Hipotezleri

H": FoMO ile sosyal medya reklamlarina yonelik alg1 arasinda pozitif yonde iliski
vardir.

H? FoMO ile sosyal medya reklamlarina yonelik tutum arasinda pozitif yonde iliski
vardir.

H?: Sosyal medya reklamlarina yonelik tutum ve alg1 arasinda pozitif yonde iliski
vardir.

H*: FoMO ile cinsiyetler arasinda farklilasma bulunmamaktadr.

H>: Sosyal medya reklamlarina yonelik tutum ile cinsiyetler arasinda farklilasma
bulunmaktadir.
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H® Sosyal medya reklamlarina yonelik algi ile cinsiyetler arasinda farklilasma
bulunmaktadir.

H”: FoMO'nun sosyal medyada gegirilen stire ile iligskisi bulunmaktadir.

H? Sosyal medya reklamlarina yonelik tutum ile sosyal medyada gegirilen siire ile
iliskisi bulunmaktadir.

H?: Sosyal medya reklamlarina yonelik algi ile sosyal medyada gegirilen siire ile iliskisi
bulunmaktadir.

4.2. Yontem

Bu aragtirmanin evreni, Tiirkiye’de ikamet eden, 18 yagindan buiytik ve sosyal medya
hesaplarina sahip olup aktif sekilde kullanan bireylerden olusmaktadir. Ornekleme
hata pay1 0.05 esas alinarak 6rneklem minimum 384 olarak belirlenmistir (Yazicioglu
& Erdogan, 2014: 50). Sosyal medya kullanan 6rneklemlere ulasmak amaclandigindan
rastgele ornekleme yontemi kullanilmistir. Bu c¢alismada nicel arastirma yontemi
uygulanmis, anket teknigiyle veriler toplanmistir. Ornekleme ulasmak amaciyla
egitim gruplarinda ve sosyal medya gruplarinda paylagilmistir. Katilimcilarin sorular
diiriist ve tarafsiz bir bigimde yamitladigi, aymi zamanda sorularin katihmcilar
tarafindan dogru algilandig1 ve caligmanin amacina uyacak sekilde cevaplandirildig
varsayllmigtir. Caligma igin Bolu Abant Izzet Baysal Universitesi, Sosyal Bilimlerde
Insan Arastirmalar1 Etik Kurulu Komisyonunun 18/09/2020 tarihli ve Protokol No:
2020/209 sayili Etik Kurulu onay1 alinmustr.

Verileri toplamak i¢in Gokler ve arkadaslarinin (2016) gelistirdigi Cronbach’s Alpha
kat sayis1 .81 olarak bulunan 10 soruluk sosyal ortamlarda Gelismeleri Kagirma
Korkusu (FoMO) 6lgegi kullanilmstir. Olgekten en yliksek puan 50, en diisiik 10 puan
alinmaktadir. Sosyal medya reklamlarina yonelik 15 soruluk alg1 ve 4 soruluk tutumu
ol¢mek amaciyla Kocadmer’in (2019) Tiirkge’ye uyarladigr olgekler kullanilmistir.
Kullanilan tutum o6lgeginin Cronbach’s Alpha katsayisini Kocadmer .92, alg:
Olceginin Cronbach’s Alpha katsayisini ise .92 olarak bulmustur. Kullanilan 6lgekler
derecelendirmeli olan 571i Likert tipli sorulardan olusmaktadar.

Gtlivenilirlik analizi, 6l¢iilmek istenen olgunun farkli zamanlarda ve belirli evrenden
secilen orneklemlere uygulanan 6lgegin yakin sonuglar vermesi olarak agiklanmaktadar.
Yani sonuglar aras1 “tutarlilif1” gostermektedir (Giirbiiz & Sahin, 2018, s. 155). Analizin
yapilmasi i¢in Cronbach’s Alpha (a) Ol¢timii kullanilmistir. Degerler 0 ile 1 arasinda
dagihm gostermektedir. Bu arastirmada kullanilan olgeklerin Cronbach’s Alpha
degerleri asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 1. Ol¢eklerin Giivenilirlik Analizi

Olcekler Cronbach Alpha () Soru Sayis1
Gelismeleri Kacirma Korkusu (FoMO) 73 10
Sos. Medya Reklamlarina Yon. Tutum 90 4
Sos. Medya Reklamlarina Yon. Alg: .88 15
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Tabloda belirtildigi gibi Gelismeleri Kagirma Korkusu (FoMO) 6lgeginin giivenilirligi
73 gkmigtir ve oldukca giivenilirdir. Sosyal medya reklamlarma yonelik tutum
olgeginin gilivenilirlik analizi sonucu .90'dir ve yiiksek derecede giivenilirdir. Ayni
sekilde sosyal medya reklamlarina yonelik alg1 6lgeginin giivenilirlik analizi sonucu
.88'dir ve yiiksek derecede giivenilirdir.

4.3. Verilerin Analizi

Bu arastirma kesitsel bir anket ¢alismasi olarak tasarlanmistir. Arastirmada bulunan
veriler IBM SPSS 20 programiyla analiz edilmistir. Oncelikle ankette 2., 4. ve 5.
boliimde bulunan o6lgeklerin giivenilirlik analizi yapilmistir. Analizlere ge¢meden
once yanlis ve eksik veri girisi incelenmistir. Kay1p verilerin (missing data) ortalamaya
gore atamas1 yapilmis, ug degerlerin (outlier) saptanabilmesi igin z skorlar1 George
ve Mallery’nin (2010) kuramina gore -2 < z < +2 araliginin disinda olan degerler ug
deger olarak belirtilmistir. Bunun sonucunda 59 katilimcmin verdigi yanitlar ug
deger olarak sayildigindan 6rneklem igine dahil edilmemistir. Toplamda 536 kisinin
yanutladig1 cevaplardan 59 veri ¢ikartilarak 477 kisiden elde edilen veriler ile analiz
gerceklestirilmistir. Daha sonra degiskenler arasindaki iliskiye bakmak i¢in Pearson’s
Korelasyon analizi ve T-test analizleri yapilmigtir. Analizlerde anlamlilik 0,05 degeri
olarak belirlenmistir.

5. Bulgular
5.1. Ornekleme iliskin Demografik Veriler

Arastirma kapsaminda ¢oziimlemeye dahil edilen katilimcilarin demografik
ozelliklerine bakildiginda 278i kadin (%58.3), 199'u erkek (%41.7) olmak tizere
toplamda 477 kisi bulunmaktadir. Katihmailarin %41.9'u 23-27 yas araliginda yer
almakta ve %74.8’inin medeni hali bekar iken %25.2’si evil oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin  demografik ozelliklerine iliskin kapsamli ¢oziimleme sonuglar:
asagidaki Tablo 2 icerisinde gosterilmektedir.

Tablo 2. Demografik Verilere iliskin Bulgular

Degiskenler fcerik Frekans Yiizde
Cinsivet Kadin 278 %58.3
ye Erkek 199 %41.7
. Bekar 357 %74.8
Medeni Hal Evli 120 %25.2
18-22 89 %19
23-27 200 %42
28-32 93 %19
Yas 33-37 40 %8
38-42 21 %4
43-57 17 %4
58+ 17 %4
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ilkégretim 0 %0
Lise 62 %13
Egitim On Lisans 33 %6.9
Lisans 274 %57 .4
Yiiksek Lisans 82 %17.2
Doktora 26 %5.5

Yukaridaki tablo detayli incelendiginde 18-22 yas aras1 %19, 23-27 yas aras1 %42, 28-32
yas aras1 %19, 33-37 yas aras1 %8, 38-42 yas aras1 %4, 43-57 yas aras1 %4 ve 58 yas tizeri
kisiler %4 oraninda dagilmaktadir. Egitim durumuna baktigimizda lise mezunlar1 %13,
on lisans %13, lisans %57 .4, yiiksek lisans %17.2 ve doktora mezunlar1 %5.5 oraninda
dagilim gostermektedir.

5.2. Betimsel Degiskenlere iliskin Analiz Sonuglart
Bu boliimde arastirma degiskenlerine iliskin cinsiyetler arasi farklilasma incelenmistir.

Tablo 3. Cinsiyet Farkliliklarina iligkin Bulgular

Kadin Erkek
(n=278) (n=199)
Ort. S.S. Ort. S.S. Min.-Max F Eta?
22.77 5.7 22.92 5.0 11-36 .089 .000
FoMO (GKK) Tutum Alg: 10.00 3.2 8.65 3.4 4-16 21.04 .043*
40.88 8.9 37.08 9.6 19-59 19.73 .040*

Not: *p<.05

Gelismeleri Kag¢irma Korkusuna (FoMO) iliskin puanlarinin (Kadinlar icin Ort.
=22.77, ss=5.7; erkekler icin Ort. =22.92, ss=5.0) gorece yiiksek oldugu, sosyal medya
reklamlarina yonelik tutum puanlari (Kadinlar i¢in Ort. =10.00, ss=3.2; erkekler igin
Ort. =8.64, ss=3.4); sosyal medya reklamlarina yonelik alg1 puanlar1 (Kadinlar igin
Ort. =40.88, ss=8.9; erkekler i¢in Ort. =37.8, ss=9.6) ortalamanin {izerinde oldugu
goriilmiistiir. Degiskenler arasindaki cinsiyet farkliliklarini incelemek {izere yapilan
T-Test analizi sonuglar1 sosyal medya reklamlarina yonelik tutum ve alg1 agisindan
cinsiyetler arasinda istatistiksel olarak anlaml farklilasmalar oldugunu gostermistir.
FoMO ile cinsiyetler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilasma goriilmemistir.

Tablo 4. Cinsiyete Gore En Sik Kullanilan Uygulama

Kadin Erkek
Uygulama - -

Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Instagram 182 %65.4 84 %42.2
Facebook 7 %2.6 7 %3.5
Twitter 29 %10.4 43 %21.7
WhatsApp 32 %11.6 29 %14.5
Tiktok 4 %1.4 4 %2.0
SnapChat 0 %0 0 %0
YouTube 23 %8.3 31 %15.6
Diger 1 %0.3 1 90.5
Toplam 278 %100 199 %100

42



Aksaray lletisim Dergisi

Tablo 4 incelendiginde hem kadin hem de erkek katilimcilar tarafindan en sik kullanilan
uygulamanin Instagram oldugu tespit edilmistir. Kadinlarin kullandig1 uygulamalar
sirastyla Instagram, WhatsApp, Twitter ve YouTube seklinde takip ederken erkeklerin
kullandig1 uygulamalar sirasiyla Instagram, Twitter, YouTube ve WhatsApp oldugu
gorilmiistiir.

5.3. Degiskenler ve Korelasyon Analizi
Bu kisimda degiskenlere ait korelasyon analizi degerleri incelenmektedir.

Tablo 5. Calismanin Temel Degiskenleri Arasindaki iliskiler

Degiskenler 1 2 3 4
FoMO (GKK) - J23% 126% 242%%
Sos. med. rek. yon. tutum - .788** 195%*
Sos. med. rek. yon. alg: - 233
Sosyal medyada gecirilen siire -

Not: *p<.05, *p<.001

Tablo 8 incelendiginde FoMO ile sosyal medya reklamlarina yonelik tutum arasinda
pozitif yonde, anlamli (¢ok diisiik diizeyde), sosyal medya reklamlarina yonelik alg1 ile
arasinda pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli (¢ok diisiik diizeyde) iliski oldugu
saptanmustir. Sosyal medya reklamlarina yonelik tutum ile sosyal medya reklamlarina
yonelik alg1 arasinda ise pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli (orta diizeyde)
iliski oldugu goriilmiistiir. FoMO'nun, sosyal medya reklamlarina yonelik tutum ve
alginin sosyal medyada gegirilen siire ile arasinda pozitif yonde ve istatistiksel olarak
anlaml (¢ok diisiik diizeyde) bir iliski oldugu goriilmektedir.

Sonug¢

Sosyal medyanin toplum yasami ve dolayisiyla birey yasamu tizerinde biiyiik bir
onemi bulunmaktadir. Bu yeni alanin birey ve toplum tizerindeki etkileri ise bir¢ok
arastirmaya konu olmus, farkl disiplinler tarafindan farkl agilardan da incelenmistir.
FoMO duygusu, bireyin sosyal medya uygulamalarindaki gelismeleri, bilgileri ve
digerlerinin deneyimlerini kagirmaktan duyulan kaygi ve korkuyu agiklamaktadir.
Alanyazin incelendiginde FoOMO'nun tiiketim ve satin alma davranis: ile iliskisinin
bulundugu saptanmais, bu iliskiden yola ¢ikilarak ¢calismada, sosyal medyada zaman
geciren bireylerin farkli degiskenler agisindan sosyal medya reklamlarina yonelik
sahip olduklari alg1 ve tutumlarinin Gelismeleri Kagirma Korkusu (FoMO) ile iligkisi
incelenmektedir.

Bu c¢alisma kapsaminda arastirmadaki katilimcilarin demografik o6zellikleri
incelendiginde kadin katihmcilarin, erkek katilimcilardan daha fazla, medeni hallerine
bakildiginda bekar katihmcilarin evli katilimcilardan fazla oldugu goriilmiistiir. Yas
degiskeni incelendiginde en fazla 23-27 yas arasinda kisiler yogunluktadir. Daha
sonra 18-22 ve 28-32 yas arasi bireyler gelmektedir. Sonug olarak yogunluklu olarak
18-32 yas aras1 bireylerin sosyal medya kullandiklar: sonucuna ulagilmistir. 18-32 yas
arasinda olmasinin nedeni ise, bu yas araligindaki bireylerin sosyal medyay1 daha
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aktif ve yogun kullanmas1 olabilir. Egitim durumlar1 ise ¢ogunluklu olarak lisans
mezunlarindan olusmaktadr.

En sik kullanilan uygulamalara bakildiginda kadinlarda sirali olarak Instagram,
WhatsApp, Twitter ve Youtube kullandiklari, erkeklerin ise sirasiyla Instagram,
Twitter, Youtube, WhatsApp oldugu goriilmiistiir. Instagram’in diinya genelinde en
¢ok kullanilan uygulama oldugu arastirmalarda ortaya ¢ikarken bunun sebebi olarak
da igeriginin zengin olmasi, gorselligin 6n plana c¢ikmasi, kullaniminin kolayhig:
seklinde aciklanabilir. Aralarindaki farka bakildiginda ise ikinci siramin degistigi,
haberlesme ve sohbet uygulamasi olan WhatsApp'in kadinlar tarafindan daha fazla
kullanildig1, haber akiginin saglandigi ve bireylerin fikirlerini anonim bir gekilde
herkese ifade edebilecegi ve sunabilecegi bir ortam olan Twitter'in erkekler tarafindan
daha fazla kullanildig1 gozlenmektedir. Akin'in (2017) 6grenciler {izerinde yaptig:
arastirmada en ¢ok kullanilan uygulamalar sirasiyla Facebook, Twitter, Instagram
ve Youtube olarak belirtilirken bu calismada Instagram ilk sirada yer almaktadir.
Zaman igerisinde uygulamalarin kullanim yogunluklar: da degiskenlik gostermistir.
Sosyal medya kullanim siiresinin cinsiyetlere gore dagilimma bakildiginda kadin
katilimcilarin yarisi 1-3 saat arasi, erkek katilimcilarin biiytiik bir cogunlugunun ise 1-3
saat ve 3-5 saat aras1 zaman gecirmektedir. Diger bir deyisle, yogunluklu olarak sosyal
medya kullanimu siiresi 1-5 saat olarak dagilmaktadir. Bu neticede bireyler giintin 1
saatten fazla zamanini sosyal medya kullanimina ayirmaktadar.

Degiskenlere iliskin cinsiyet farkliliklar1 incelendiginde sosyal medya reklamlarina
yonelik tutum ve alg: ile cinsiyetler arasi farklilasma oldugu goriilmiistiir. Kadin
katimailar, sosyal medya reklamlarina daha fazla olumlu tutum ve algiya sahip
olmaktadir. Diger arastirmalarda sosyal medya reklamlar: incelendiginde cinsiyet
ile bir farklilasma gozlemlenmemistir (Cetinoglan, 2017; Canli, 2015). Gilivendir
(2019), ise sosyal medya reklamlarindan etkilenme acisindan cinsiyetler arasinda
farklilasma oldugunu saptamistir. Bu calismada GKK ile cinsiyet arasinda bir
farklilasma bulunmamistir. Alanyazinda FoMO  seviyelerinin cinsiyete gore
degiskenlik gostermedigi calismalar (Przybylski vd., 2013; Uyar vd., 2018; Tomczyk &
Selmanagic-Lizde, 2018; Giirdin, 2019; Rozgonjuk vd., 2021) arastirmanin bulgularini
desteklemektedir. Ancak cinsiyetler arasinda FOMO diizeylerinde farklilasma bulunan
calismalar da mevcuttur (Reisenwitz & Fowler, 2023).

Calismanin temel degiskenleri arasindaki iliskilere bakildiginda Gelismeleri Kagirma
Korkusu (FoMO) ile sosyal medya reklamlarma yonelik tutum ve sosyal medya
reklamlarina yonelik algi ile pozitif anlamli iliski oldugu saptanmuis, dolayisiyla FoMO
arttik¢a sosyal medya reklamlarina yonelik pozitif tutum ve pozitif alg1 diizeylerinin
de arttign sonucuna ulasilmigtir. Bright ve Loganmn (2018) yaptig1 calismada da
FoMO diizeyi arttik¢ca sosyal medya reklamlarina yonelik olumlu tutumun arttig:
bulunmustur. Bui ve arkadaslar1 (2021) olumsuz duygularin sosyal medya katilimini
artirdigini ve bunun FoMO ile iliskisi oldugunu saptarken, sosyal medya reklamlarina
katilim konusunda da roliine vurgu yapmistir. Sosyal medya reklamlarina gosterilen
dikkat ve etkilesimin yine FoMO diizeyleri ile iligkisinin oldugu sonucuna ulagilirken
(Jupowicz-Ginalska, 2019) bunun ¢evrimigi reklamlarla (Ezzat vd., 2023) ve hedeflenen
reklamlarla (De Battista, 2024) da iligkili oldugu da gozlemlenmistir. FOMO mesajlarini
iceren reklamlarin, kullanicilarin ve tiiketicilerin hatirlama ve tanima diizeylerinde
artisa neden oldugunu iddia eden calismalar da bulunmaktadir (Weideinger vd.,
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2021). Sosyal medya reklamlarina yonelik tutum ile sosyal medya reklamlarina
yonelik alg1 arasinda pozitif bir iliski oldugu gozlemlenmistir. Bu dogrultuda sosyal
medya reklamlarma yonelik olumlu tutum artik¢a olumlu alg1 da artmaktadir. Diger
calismalar kapsaminda sosyal medya reklamlarina yonelik alginin, sosyal medya
reklamlarina yonelik tutumu etkiledigi arastirmalar mevcuttur (Kocadomer, 2019;
Talih-Akkaya, 2013; Unal vd., 2011).

Sosyal medyada gegirilen siire degiskeninin temel degiskenlerle iligkisi incelendiginde
sosyal medyada gecirilensiire artikca FOMO, sosyal medya reklamlarina yonelik olumlu
tutum ve alginin artti$1 bulunmustur. Sonug olarak kullanim siiresi artik¢a birey daha
tazla gelismeleri kacirmaktan korkmakta, sosyal medya reklamlarina yonelik olumlu
tutum ve alg1 gelistirme diizeyleri de artmaktadir. Ozellikle geng kullanicilar sosyal
medyay1 kullanmadiklar: zaman eksiklik ve oradakileri kagirtyormus hissi yasarken
(Duran-Okur, 2016), bu korkuyu yasayanlarin daha fazla sosyal medyada aktif
olduklar1 gozlemlenen calismalara rastlanmistir (Przybylski vd., 2013; Barry & Wong,
2020; Alt, 2015; Blackwell vd., 2017; Reer vd., 2019; Dempsey vd., 2019).

Arastirma kapsaminda bireylerin gelistirdikleri tutum ve alginin, FoMO ile iligkisinin
bulundugu saptanirken arastirma sonunda H1, H2, H3, H4, H5, H6, H7, H8 ve H9
hipotezleri kabul edilmistir. Arastirmanin sonucunda gelismeleri kagirma korkusu
hisseden bireylerin tiiketimle iligskisi bulunan sosyal medya reklamlarina yonelik daha
fazla olumlu tutum ve alg: gelistirdikleri ortaya ¢ikmustir.

Alanyazinda konuyla ilgili ¢alismalarin yogun olmamas: sebebiyle bu ¢alismanin
alanyazina katki saglayacag: diisiiniilmektedir. Calisma kapsaminda elde edilen
veriler dikkate alindiginda gelecekte yapilacak olan ¢alismalara FoMO ile tiiketimi
esas alan farkli 6lgekler kullanilarak iligkilerin incelenmesi ve bu konuyla ilgili nicel
arastirmanin yaninda nitel aragtirma yontemleri ile desteklenmis ¢alismalar yapilmasi
Onerilebilir.
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Kurumsal Kimlik ve Imaj Yonetiminde Halkla iliskilerin Rolii: Elestirel Bir
Degerlendirme?

Figen KAYIS?

Oz

Bu c¢alisma, kurumsal kimlik ve imajin tarihsel gelisimini inceleyerek, giintimiizde halkla iligkiler
faaliyetleriyle nasil bir iliski icerisinde oldugunu ele almaktadir. Kurumsal kimlik, bir kurumun,
organizasyonun veya isletmenin davranig, sdylem ve gorsel 6gelerinin birlesimi olarak tanimlanirken,
bu kimligin hedef kitlede olusturdugu algi ise kurumsal imaji meydana getirmektedir. Kurumlarin
hedef kitleleriyle etkili bir iletisim kurabilmesi i¢in dogru bir sekilde kurumsal kimlik ve imaj
yonetimi yapmasi gerekmektedir. Kurum felsefesi, kurumsal tasarim, davramislar ve iletisim bu
baglamda kurumsal kimligin ana unsurlarini olusturmaktadir. Sosyal sorumluluk, kalite, halkla
iliskiler, gorsel kimlik, sponsorluk ve reklam gibi faaliyetlerin dogru sekilde ytiriitiilmesi, kurumsal
imajin olusumunda 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu ¢alisma, kurumsal kimlik ve imaj kavramlari
arasindaki karmasay1 akademik bir agidan netlestirerek, bu kavramlarin dogru anlasilmasini saglamay:
amaclamaktadir. Calismada ayrica, kurumsal kimligin organizasyonel basariya, kurumsal imajin
ise tiiketici davranislarina etkisi, halkla iliskilerin rolii ile detayli bir sekilde incelenmistir. Konunun
elestirel bir perspektifle degerlendirilmesi de olduk¢a 6nemlidir. Bu ¢calismanin amaci, kurumsal kimlik
ve imajin halkla iliskilerle olan baglantisini agiklamaktir. Ayni zamanda kurumlarin siireglerini etkili bir
bi¢cimde yoneterek basariya ulasmalarinin 6nemini vurgulamaktir. Ayrica, halkla iligkiler faaliyetlerinin
kurumsal kimlik ve imaj yonetimindeki rolii, tiiketici perspektifinden tartisiimaktadir. Calismada
literatiir taramasi yapilmis ve kurumsal kimlik ile imaj arasindaki iliski teorik olarak analiz edilmistir.
Calisma, kurumsal kimlik ve imaj yonetiminin zaman iginde 6nemli bir doniisiim gegcirdigini ortaya
koymaktadir. Bu doniisiimde, markalarin sadece iiriin ve hizmet sunmakla kalmayip, tiiketicilerin
psikolojik ve kiiltiirel ihtiyaglarin1 da goz oniinde bulundurarak sembolik degerler sunduklari
belirlenmistir. Kiigiik ve orta 6lgekli isletmelerin de kurumsal kimlik ve imaj yonetimi sayesinde rekabet
avantaji elde ettigi gozlemlenmistir. Sonug olarak, halkla iliskiler faaliyetlerinin kurumsal kimlik ve
imaj yonetiminde belirleyici bir roliiniin oldugu goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Kimlik, Kurumsal imaj, Halkla {ligkiler, Elestirel Bakis.

!Bu ¢alisma 11. Yildiz Uluslararas: Sosyal Bilimler Kongresi'nde sozlii olarak sunulan bildirinin genisletilmis
halidir.

?Dr., figen.kara89@gmail.com, ORCID: 0000-0001-6702-1285

* Bu calisma intihal tespit yazilimlariyla taranmais intihal tespit edilmemistir.

** Calisma kapsaminda herhangi bir kurum veya kisi ile gikar ¢atismasi bulunmamaktadar.

*** Bu ¢alismada “Yiiksekogretim Kurumlar: Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Yonergesi” kapsaminda uyulmasi
belirtilen kurallara uyulmustur.
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Corporate Image and Corporate Identity with a Critical Perspective

Abstract

This study examines the historical development of corporate identity and image, exploring their
relationship with public relations activities in the contemporary context. Corporate identity is defined
as the combination of a company's or organization's behavioral and visual elements, while corporate
image refers to the perception formed in the minds of the target audience based on that identity. For
organizations to establish effective communication with their target audience, it is essential to manage
corporate identity and image properly. In this regard, organizational philosophy, corporate design,
behavior, and communication constitute the fundamental components of corporate identity. The
successful execution of activities such as social responsibility, quality, public relations, visual identity,
sponsorship, and advertising plays a significant role in shaping corporate image. This study aims to
clarify the confusion between the concepts of corporate identity and image from an academic perspective,
ensuring a proper understanding of these terms. Additionally, the study investigates in detail the impact
of corporate identity on organizational success, the effect of corporate image on consumer behavior, and
the role of public relations. A critical evaluation of the subject is also emphasized. The aim of this study
is to explain the connection between corporate identity, image, and public relations, while highlighting
the importance of effectively managing processes for organizations to achieve success. Furthermore, the
role of public relations activities in managing corporate identity and image is discussed from a consumer
perspective. The study includes a literature review and a theoretical analysis of the relationship between
corporate identity and image. It reveals that corporate identity and image management has undergone
significant transformation over time. In this transformation, it has been found that brands no longer
only offer products and services but also provide symbolic values by considering the psychological and
cultural needs of consumers. It has been observed that small and medium-sized enterprises, just like
large corporations, gain competitive advantages through corporate identity and image management. In
conclusion, the study emphasizes the decisive role of public relations activities in managing corporate
identity and image.

Keywords: Corporate Identity, Corporate Image, Public Relations, Critical Perspective.
Giris

Degisen tiiketici talep ve ihtiyaglari, pazar kosullar1 ve rekabet ortamlar1 markalarin
farkli arayislara yonelmesine neden olmustur. Markalar tiiketici ihtiyaclara ve
karsilagtiklar1 sorunlara en dogru sekilde cevap verebilmek adina, giliglii iletisim
stratejilerine gereksinim duymus ve bu ihtiyaglarini son derece énemli olan halkla
iligiler faaliyetleriyle ¢6zmeye odaklanmiglardir. Bu nedenle modern bir yonetim
anlayisin1 benimseyen ve kurumsallasma siirecini tamamlayan isletmelerin kendi
biinyelerinde halkla iliskiler birimleri bulunmaktadir (Saki ve Candz, 2024, s. 58).
Kurumsal kimlik ve imaj, halkla iligkiler disiplininde siklikla ele alman iki 6nemli
kavramdir. Kurumsal kimlik, bir kurulusun temel degerlerini, kiiltiiriinii ve benzersiz
niteliklerini ifade ederken, kurumsal imaj, hedef kitlenin zihninde olusan algiy1
temsil eder (Cornelissen, 2020, s. 63). Bu iki kavramin uyumlu bir sekilde yonetilmesi,
kurumsal itibari gliglendirmek i¢in kritik bir oneme sahiptir. Ancak, bu siirecte elestirel
bir bakis ac¢isinin benimsenmesi, halkla iliskiler uygulamalarinda etik sorumluluklarin
g0z oniinde bulundurulmasini gerektirir. Halkla iliskiler birimlerinin énemli faaliyet
alanlarindan bir tanesi de kurumsal kimlik ve imaj1 dogru bir sekilde yonetebilmektir.

52



Aksaray lletisim Dergisi

Glintimiizderekabetciisortamlarinda, kurumsalkimlik vekurumsalimajkavramlarinin
hedef kitleleriyle gii¢lii baglantilar kurmay1 amaclayan kuruluslar igin oldukca
onemli oldugu goriilmektedir. Kurumsal kimlik, bir kurulusu tanimlayan gorsel ve
davranissal unsurlarin tamamidir. Kurumsal imaj ise hedef kitlenin zihninde olusan
bu unsurlarin algilanma bigimini yansitmaktadir. Tiiketiciler, calisanlar, kamuoyuyla
iletisim kurmak ve olumlu iligkiler gelistirmek adina hem kurumsal kimligin hem de
imajin etkili yonetimi son derece 6nemlidir.

Bu calisma bir derleme niteligi tasimaktadir. Derleme makale, belirli bir konuda daha
once yapilmis arastirmalarin kapsamli bir sekilde incelendigi ve bu arastirmalardan
elde edilen bulgularin sentezlendigi bilimsel bir yazi tiirtidiir. Derleme makaleler,
genellikle birincil kaynaklardan elde edilen verileri analiz etmek yerine, mevcut
literatiiriin degerlendirilmesi ve elestirilmesi yoluylabilimsel bilgiye katkidabulunmay1
amaglar (Creswell, 2014, s. 89-92). Bu tiir makalelerde yazar, belirli bir konunun temel
kavramlarini, teorik gercevesini ve metodolojik yaklasimlarini sistematik bir sekilde
tartisarak konuyla ilgili genel bir bakis agist sunar (Bem, 1995, s. 172-174). Derleme
makaleler, mevcut bilgiyi organize etme, bilgi bosluklarini belirleme ve gelecekteki
arastirmalar igin Onerilerde bulunma agisindan 6nemlidir (Cooper, 1998, s. 15-20).

Bu ¢alisma, kurumsal kimlik ve imaj kavramlarinin tarihsel gelisimi ve siireg igerisinde
gecirdigi dontisiimii inceleyerek halkla iligkiler faaliyetleriyle olan karsilikl iliskilerini
vurgulamaktadir. Calismada, her gecen giin degisen pazar ortaminin kurumsal kimlik
ve imaj yonetiminde var olan dinamik yapiy1 ortaya c¢ikarabilmek adma elestirel bir
bakis agis1 benimsenmistir. Calismada, halkla iliskilerin kurumsal kimlik ve imajt
sekillendirmedeki rolii analiz edilmistir. Calismanin amaci, kuruluslarin uzun vadeli
basari elde edebilmeleriigin kamusal algilarini stratejik olarak nasil yonetebileceklerine
dair daha detayl bir anlayisa ulasabilmelerine katkida bulunmaktir.

1. Kuramsal Kimlik

Kimlik unsurlarinin bazilarina, ge¢miste krallarin, soylularin ve sehirlerin armalarinda,
ayrica ordularin 6zel tiniformalarinda rastlanmasi miimkiindiir. Sanayilesme, pek ¢ok
alanda degisimleri tetiklerken, kurumlar da kimlik olusturma stirecine girmistir. Bu
baglamda, tarihi siire¢iginde 6nemli bir konuma sahip kurumlardan biri AEG'dir. AEG,
1907 yilinda, tasarimci ve mimar Peter Behrens ile bir anlasma yaparak, iirtinlerinde,
reklamlarinda ve binalarinda yansitilacak bir kimlik profili olusturmay1 hedeflemistir.
AEG’nin 0nemi, bir tasarimciya ortak bir tasarim olusturma gorevi veren ilk kurulus
olmasiyla ortaya ¢ikmaktadir (Okay, 2003, s. 17-21). Kurumsal kimlik kavrami, 2.
Diinya Savasinin ardindan 1945 yilinda Walter Margulies tarafindan gelistirilmistir.
Amerika’da kendi danigsmanlik sirketini kuran Margulies, rakiplerin {tirettigi basit
tasarimlarin aksine, énde gelen Amerikan sirketlerine yonelik tasarim caligsmalar1
gelistirerek, bu sirketlere deger katmay1 amaglamistir (Meech, 2002, s. 128).

Kurumsal kimlik, bir kurumun yoneldigi hedefler, varlik durumu, tarihgesi, iletisim
stratejileri, yonetim yapaisy, is alani, yetkinlikleri, pazar ve rekabetgi farkhiliklar: ile
terminolojisini tanimlayan ve yansitan faktorlerin bir biittintidiir (Satir Akdag, 2012,
s. 47). Her bireyin kendine 6zgii bir kimligi oldugu gibi, kurumlar da kimlikleriyle
birbirinden ayrilir. Tiiketiciler, bir {iriin ya da hizmet se¢imi yaparken, genellikle
kurumlarin kimliklerini g6z oniinde bulundururlar. Ciinkii giiniimiiz diinyasinda
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kurumlar, cogunlukla disa yansiyan imajlariyla tanminmaktadir. Kamuoyuyla
dogrudan iletisim kuran araglardan biri, hi¢ stiphesiz kurum kimligidir. Bir sirket,
kimligini her tiirlii materyal tizerinde dogru ve tutarh bir sekilde yansittiginda, her
ortamda hizla taninir ve miisterinin zihninde gii¢lii bir imaj olusturur. Bu nedenle,
kurumlarin istedikleri kimlige ulasabilmeleri i¢in tanitim ve halkla iligkiler stratejileri,
organizasyon yapisi, gorsel tasarim ve mekan diizenlemeleri biiyiik bir 6neme sahiptir.
Bu siirecin basariya ulasabilmesi, ancak sirketlerin etkili ve hizli bir sekilde yontiinti ve
glictinii ileten, akilda kalic1 ve dikkat gekici bir kimlik ve imaj yaratmalari ile miimkiin
olacaktir (Uzunoglu, 2001, s. 337-338). Kurumsal kimlik, gorsel kimligi de kapsayan
genis bir cergeveye sahip olup, c¢alisanlarin tutumlari, yoneticilerin ve kurumun
kalitesi, yonetim bigimi, sunulan hizmet ve tiretimi de igine almaktadir (Bakan, 2005, s.
62). Tipki bireylerin kimlikleri gibi, kurumsal kimlik de bir kurumun ne oldugunu ve
kim oldugunu tanimlayan bir yapidir. Kurum felsefesi, kurumsal davrams, kurumsal
tasarim ve kurumsal iletisim, kurumsal kimligin temel unsurlar1 arasinda yer alir.
Bunlar su sekilde agiklamak miimkiindiir (Okay, 2003, s. 57-192):

e Kurum Felsefesi: Kurum c¢alisanlarinin tiim davraniglarinin  arkasindaki
psikolojik sebepleri kapsar. Kurumun tutumlari, normlari, tarihi ve amaci, bu
felsefeyi sekillendirir.

e Kurumsal Davranis: Kurumlarin, i¢ ve dis hedef kitlelerine yonelik sergiledigi
davranislari ifade eder. Bu hedef kitle hem i¢ ¢calisanlar1 hem de dis paydaslardir.

e Kurumsal Dizayn: Kurumun kendini gorsel olarak ifade etme seklidir. Uriin
tasarimy, iletisim tasarimi ve ¢evre diizenlemesi bu kapsamda yer alir.

e Kurumsal Iletisim: Kurumlarin i¢ ve dis hedef kitleleriyle ytriittiigii iletisim
faaliyetleridir. Halkla iliskiler, reklam, sponsorluk, pazarlama, sergiler ve fuarlar
gibi araclar, kurumsal iletisimin yontemleri arasinda yer alir

Argenti (2013, s. 45), kurumsal kimligin yalmzca gorsel unsurlarla degil, aym
zamanda kurumun davranislariyla da sekillendigini ve bu durumun kurumsal imaj
tizerinde dogrudan etkili oldugunu belirtmektedir. Ancak, elestirel bir bakis agisiyla
degerlendirildiginde, halkla iligkiler stratejilerinin kimi zaman bireylerin ozgiir
iradesini manipiile etme riskini tasidig1 ifade edilmektedir (Van Riel & Fombrun, 2007,
s. 112). Bu baglamda, kurumsal kimlik ve imajin, yalnizca ticari kazang hedefiyle degil,
toplumsal sorumluluk bilinciyle yonetilmesi gerektigi vurgulanmaktadir.

2. Kurumsal Imaj

imaj, nesnelerin, kavramlarinvesembollerinbireylerinzihinlerindesekillendirilmesidir.
Bu nesne, kavram ve semboller, bir kisiyi, durumu veya bir kurumun diisiincelerini
yansitabilir. Imaj, alg1 siireci araciligiyla edinilir ve zihinde depolanan bilgilerin
yeniden canlandirilmasiyla ortaya ¢ikar (Kiigtikkurt, 1988, s. 168). Bir kurulusun imajt
hem i¢ hem de dis paydaslarin, yani ¢alisanlar, yoneticiler, miisteriler, tedarikgiler
ve toplum gibi farkli gruplarin, kurulus hakkinda edindikleri izlenimlerin bir
birlesimidir. Buizlenimler 6ziinde kurum kimliginin veya kurum kimligine ait 6gelerin
yorumlanmasiyla sekillenir. Kurumsal imaj, medya temsilleri, marka kimligi ve halkla
iligkiler gibi kurumsal iletisim stratejileriyle zaman iginde giiclendirilebilir. Kisacasi,
bir kurulusun nasil algilandigy, i¢ ve dis etkilesimlere bagl olarak degisir. Bu algilar,
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kurulusun itibarini ve basarisin1 dogrudan etkiler (Bakan, 2008, s. 300). Kurumsal imaj,
kisiler grubunun ya da bir kurulusun kurumlarlailgili rasyonel ayni1 zamanda duygusal
degerlendirmelerinin tamamidir (Peltekoglu, 2007, s. 584). Kurumsal imaj; kisilerin
bir Orglitle etkilesim siirecinde kisisel, ¢evresel etkenlere baglh olarak edindikleri
verilere ve bilgilere dayali olarak zihinlerinde olusturduklar1 izlenim diistince,
goriiniim, resim olarak tanimlanabilir (Polat, 2009, s. 2). Halkla iligkiler literatiirtinde
imaj kavrami, farkli boyutlariyla ele alinarak cesitli kategorilere ayrilmistir. Bunlar
arasinda kurumsal imaj, {irtin imaji, marka imaji, kisisel imaj, isveren imaji, sosyal imaj
ve ulusal imaj yer almaktadir (Balmer & Greyser, 2006, s. 734; Keller, 2003, s. 597). Bu
cesitler, hedef kitlelerin algisinda olusturulmak istenen mesajin icerigi ve baglamina
gore sekillenmekte ve stratejik iletisim stirecleri kapsaminda yonetilmektedir.

Bir arastirmaya gore, kurumsal imaj1 olusturan baslica alt1 faktor tespit edilmistir. Bu
faktorler, etkilerinin giicline gore kalite, sosyal sorumluluk, halkla iliskiler, reklam,
gorsel kimlik ve sponsorluk olarak siralanmustir. Bu faktOrlerin 6nemi, bireylerin
cinsiyetleri, gelir diizeyleri, meslekleri, alisveris aliskanliklar1 ve kiiltiirel etkinliklere
katilma siklig1 gibi unsurlara gore degisebilmektedir. Diger bir deyisle, kurum
imajinin sekillenmesinde bu faktorlerin etkisi, kisisel ozellikler ve aligkanliklarla
farklilik gosterebilir. Yapilan arastirmanin sonucuna gore olumlu bir kurumsal imaj
olusturmada halkla iliskiler, reklam ve sponsorluk gibi iletisim faktorleri 6nemli
taktorlerdir bu faktorler arasinda halkla iligkilerin diger iki faktore nazaran daha
etkili oldugu belirlenmistir (Bakan, 2005, s. 178). Bir diger ¢alismada kurumlarin
dijital medya tizerinden kurumsal kimliklerini nasil yansittigini ve bu stirecte olusan
imajin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigini incelemistir. Arastirma sonucunda,
secilen kurumlarin hedefledikleri imaj1 tiiketicilere biiyiik Olglide yansitabildikleri,
ancak tiiketicilerin kurum imajin1 algilamalarmin dijital medyaya bagimli olmadig:
tespit edilmistir. Bu bulgu, imaj olusturma ve stirdiirme asamalarinda dijital medya
aktivitelerinden ziyade sponsorluk, halkla iliskiler ve reklam gibi diger faaliyetlerin
daha 6nemli oldugunu gostermektedir (Savas & Karadogan Doruk, 2021).

Kurumsal kimlik, bir organizasyonun veya markanin adinda, logosunda, antetli
kagitlarinda, arag tasarimlarinda, bina dis goriiniisiinde, i¢ mekan diizenlemelerinde,
resepsiyondaki personelin kiyafetinde, satis temsilcilerinin tutumlarinda, yonetim
sekli ve yoneticilerinin kalitesinde, iiretim siirecinde, sunulan hizmet ve servis
anlayisinda ve reklamlarinda kullanilan gorseller, stil ve mesajlarla kendini gosteren
bir biitiintidiir. Bu kimligin zihinlerde olusturdugu olumlu ya da olumsuz izlenimler
ise, isletmenin hedef kitlesi tizerinde olusturdugu kurumsal imaj1 yansitir (Ak, 1998,
s. 17-20). Kurum kimligi, bir kurumun fiziksel olarak nasil tanitildigiyla ilgiliyken,
kurum imaji, kurumun insanlarin zihninde nasil algilandigiyla ilgilidir (Peltekoglu,
2007, s. 295).

3. Elestirel Bakis Acisiyla Degerlendirme

Gilintimiizde halkla iliskiler alaninda elestirel bir bakis agisiyla incelenmesi gereken
en onemli ¢alismalardan biri, Stirling Universitesi Medya Arastirmalar1 Enstitiisii
tarafindan yuritiilmektedir. Bu enstitii, halkla iligkiler ve film-medya alanlarina
odaklanmaktadir. Enstitiideki akademik kadro, elestirel halkla iliskiler perspektifinin
gelisimine 6nemli 6l¢tide katkida bulunmustur. Bu akademisyenler, halkla iliskilerdeki
pozitivist yaklasimlar: kapsamli bir sekilde sorgulamis ve ayni zamanda etik felsefesi,

55



Figen KAYIS

dil felsefesi, sosyoloji gibi alanlarin, egitim, diplomasi, siyaset, kurumsal kimlik, imaj,
kurumsal sorumluluk, etik, retorik ve sistem teorisi gibi konularda yeni bakis acilar
sunabilecegini savunarak onemli tartismalar ytrtitmiislerdir. Ayrica, halkla iligkiler
literatiiriinde yaygin olarak yer alan teorileri elestirel bir sekilde analiz etmislerdir
(Yildirim Becerikli, 2013, s. 209). ingiltere'de kurumsal kimlik calismalari, 1960'larin
ilk yarisinda tasarim danismanlar: tarafindan ele alinmaya baslanmis, ancak Wolff
Olins 1965 yilinda kendi kurdugu sirketiyle bu alanda kurumsal kimlik danismanlig:
hizmeti sunan ilk sirket oldugunu ileri stirmiistiir. Sonraki yillarda kurumsal kimlik,
sirket birlesmeleri, ekonomik dislamalar ve kazanglarin artisiyla sekillenen bir
donemde profesyonel bir uygulama halini almistir. O dénemin ticari atmosferi hem
sirketlerin hizla biiylimesi hem de zayif bireysel sirketlerin, mali topluluklara dahil
olma bilincinin artmasini zorunlu kilmistir. Ayrica, farkh sirketlerin kendi kiiltiirlerini
ve sembollerini koruyarak birlesmeleri, uyum saglama sorunlarini giindeme getirmis
ve birgok sirketin kiiresel 6lgekte bir kimlik olusturma egiliminde olmasi, kurumsal
kimlik programlarinin bu alanda daha fazla odaklanmasina yol agmistir (Meech, 2002,
s.128). Sanayi tiretimi yapan firmalarin kurulus asamalarinda belirli bir hedefe ulasmak
tizere faaliyet gosterdikleri bilinmektedir. Bu hedef, {iretim maliyetlerini diisiirerek
toplumun temel gereksinimlerini karsilamak ve ayni zamanda kar elde ederek
biiytimek seklinde tanimlanabilir. Tiiketiciler i¢in de benzer bir amag s6z konusudur;
burada ana hedef, giinlitk yasami kolaylastiran ihtiyaglarin diisiik maliyetlerle
temin edilmesidir. Bu donemde, seri {iretim yontemlerinin yayginlasmasiyla birlikte
maliyetler onemli Ol¢lide diistiriilmiis ve toplum, ge¢misteki iirtinlere kiyasla ¢ok
daha uygun fiyatlarla sunulan standartlastirilmis {irtinlere biiytik bir ilgi gostermistir.
Uriinler, {iretim siireglerinin tamamlanmasindan &nce bile piyasaya sunulabiliyordu.
Hem {ireticiler hem de tiiketiciler, donemin ekonomik kosullarinin sundugu bu yeni
diizeni olumlu bir sekilde kabul etmislerdir. Ancak bu durum uzun sitirmemistir.
1929 yilinda, arzin talebi asmasi ve stoklarin birikmesiyle baslayan ekonomik kriz,
Amerika'dan baslayarak tiim diinyay1 etkilemistir. Bu kriz, II. Diinya Savasinin
sonuna kadar devam etmis ve {ireticilerin rollerini sorgulamalarmna, stratejilerini
koklii bir sekilde yeniden gozden gecirmelerine yol agmistir. Biiyiik Buhran olarak
adlandirilan bu donemden sonra, ekonomik sistemde ve iiretim anlayisinda onemli
degisiklikler yasanmistir. Adam Smith'in serbest piyasa ekonomisi modeli yerini, John
Maynard Keynes'in miidahaleci devlet modeline birakmistir. Uretim, kalite odakli
bir anlayistan, markalar araciligiyla giivence altina alinan kalite anlayisina evrilmis
ve {rlinler arasindaki rekabetin yerini, yeni ihtiyaglar yaratmaya yonelik markalar
arasi rekabet almistir. Bu baglamda, isletmelerin yeni ihtiyaclar yaratma stratejileri
ya teknoloji ve yenilik yonetimi ya da imaj yonetimi araciligiyla hayata gecirilebilir
olmustur. Ancak, teknoloji ve yenilik yonetimi biiytik 6lgekli firmalarin kapasitesine
hitap eden maliyetler gerektirmektedir. Kiigiik ve orta 6lgekli isletmeler i¢in ise imaj
yonetimi, etkili bir strateji olarak One ¢ikmaktadir. Bu yeni donemde isletmeler,
farkli bir varlik miicadelesi vermeye baslamis ve bu miicadele, imaj yonetimi olarak
tanimlanmistir (Ozdemirci, 2004, s. 61-62). Guniimiizde, bir iirtin ya da hizmetin
satin alinmasinda markanin 6nemi ve o markanin yarattig1 imaj, tiiketici kararlarini
biiyiik olgiide etkilemektedir. Bu baglamda, marka olusturma ve hedef kitleye sunma
siirecinde etkili bir tanitim stratejisi izlemek kritik bir rol oynamaktadir. Kuruluslarin,
tirtin ve markalarinin tercih edilmesini artirabilmesi, yiiriitiilen tanitim faaliyetlerinin
basaris1 ve yaratilan imajin giiciiyle dogrudan iligkilidir. Bu ¢ercevede, imaj, kimlik,
rekabet, prestij, gii¢, farklilik, tercih ve gilivence saglayan bir unsurdur (Ak, 1998, s.
143).
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19. ylizyilin sonlarina dogru gerceklesen sanayi devrimi, toplumsal yapiyr kokli
bir bigcimde degistirmis ve bireylerin kimlik edinme sorunu giindeme gelmistir. Bu
durum, "yabancilasma" olarak adlandirilan, ¢alisanin isin dogasindan yabancilagmasi
ve kendi kimligini yalnizca is disinda hissedebilmesi sorununu yaratmistir. Boyle bir
toplumda bireyler, yaptiklari isler veya katildiklar1 faaliyetler araciligiyla degil, sahip
olduklar1 nesnelerle deger kazanmislardir. Baudrillard, tiiketicilerin giyim, yiyecek,
taki ve mobilya gibi iirtinleri kimliklerini ifade etmek amaciyla aldiklar1 goriisiinii
reddeder. Aksine, insanlar, kimlik duygularini satin aldiklar: {irtinlerle insa ederler.
Bu nedenle, tiiketim yalmizca temel ihtiyaglarin karsilanmasindan daha fazlasina
dontiserek, bireylerin kim olduklarina veya kim olmak istediklerine dair ekonomik,
sosyal, psikolojik ve kiiltiirel bir olgu halini almistir (Gézdasoglu, 2001, s. 25). Imaj
kavrami, tiiketici psikolojisiyle dogrudan iliskilidir. Modern toplumun bireylerinin
sosyal ve psikolojik eksiklikleri, imaj yOneticileri tarafindan dikkatle gozlemlenir ve
bu eksiklikleri gidermeye yonelik stratejilerle tirtinler sunulmaktadir. Sosyologlar,
reklamcilik, imaj yonetimi ve pazarlama alanlarindaki elestirilerinde, isletmelerin
bu sosyal ve psikolojik yoksunluklari kullanarak tiiketicilerden faydalandigini
vurgulamaktadir (Ozdemirci, 2004, s. 42).

Yirtilmis kot pantolon, basit bir diizeyde, bir metanin yalnizca tiiketilmesinin 6tesinde,
kullanicinin bu metay1 isleyerek kiiltiirel bir kaynak olarak yeniden sekillendirmesinin
bir ornegidir. 20. yiizyilin ikinci yarisi, onceki doneme kiyasla, iginde gesitli imajlar
tasiyan tirtinlerle karakterize edilir. Metalar, ekonomik alanda zenginligin tiretimi ve
dolagimini saglamakla kalmayip, temel gereksinim maddelerinden liiks tirtinlere kadar
genis bir yelpazeye yayilmaktadir. Ayrica, TV programlari, bir kadinin goriiniimii veya
bir tinliintin ad1 gibi maddi olmayan unsurlar da bu kapsama dahil edilebilir. Metalar,
hem maddi hem de kiiltiirel islevler tasimaktadir. Kot pantolonlarin maddi islevi,
temel ihtiyaclar1 karsilamak olan sicaklik, uygunluk ve rahathik gibi gereksinimleri
karsilamaktir. Kiiltiirel islevi ise, anlamlarla ve degerlerle iliskilidir. Tim metalar,
tiiketiciler tarafindan benlik, toplumsal kimlik ve toplumsal iliskiler anlamlarin1 inga
etmek amaciyla kullanilabilir. Tiiketiciler, tirtiniin maddi degerinin ¢ok o6tesinde bir
bedel 6deyerek, yalnizca fiziksel olarak degil, ayn1 zamanda imajiyla birlikte iirtinti
satin alirlar. Bu sekilde, iireticiler metalarin tiretimi ve satisiyla kazang saglarken,
kazanglarinin bir kismini, daha fazla kar elde edebilecek yeni imajlar yaratmaya yatirim
yapmaktadirlar (Fiske, 1990, s. 23). Uriinlerin sunulma bicimi, onlara atfedilen 6zel
anlamlarla birlikte, bu tirtinlerin bir gosteren olarak iki katmanli iglev gormesini saglar.
Ornegin, reklamlarla belirli anlamlarla donatilan bir sigara markasi, zamanla sadece
bir tiiketim tirtinti olmaktan ¢ikip, sembolik ve psikolojik bir deger tasiyan bir simgeye
doniisiir. Her zaman iki farkli gosteren ve gosterme stireci bulunur; biri tiriinle, digeri
ise anlami olusturan unsurlarla iligkilidir. Bu iki anlami birlestirmek ve harmanlamalk,
imaj odakli reklamciligin 6zgiin bir yetenegidir. Imaj yonetimi baglaminda, bir iiriin,
yasam tarz ile iligkilendirilerek sunulabilir ve boylece gercek diinyayla dogal bir bag
kurarak, tirtin zamanla kendi anlamini olusturacak gercekligi kazanir. Uriin, gosterge
ile birlesirken, biri digerine baskin ¢ikar ve nihayetinde tiriin, kendi gosterge roliinii
{istlenir. Ornegin, uzun siire boyunca giizellik ve bagari temalarini simgeleyen bir
kadin araciligiyla tanitilan bir {iriin, zamanla bu temalari ¢agristiran bir anlam kazanir
ve bu cagrisim, araciya gerek kalmadan kendiliginden olusur (Ozdemirci, 2004, s. 40).
Endiistriyel toplum, endiistriyel iirtinler aracihigiyla tiiketime dayali bir ekonomik
diizen insa etmeyi amaclamis ve tiiketicilerin bu sistemin disinda hareket etmelerini
engellemeye calismistir. Kiiltiir endiistrisinin temel felsefesi, siirekli olarak tiiketilmeye
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yonelik tiretilen her seyi satmak ve yeniden satilmak {izere iiretmektir. Bugiin ise
sistemin igleyisinde belirleyici olan unsur, tliketiciyi kontrol altinda tutarak, ona
direng gosterme olasiliginin fark ettirilmemesidir. Endiistriyel kiiltiiriin temel ilkesi,
bir yandan tiim tiiketici ihtiyaglarimin kiiltiir end{istrisi tarafindan karsilanabilecegini
gostermek, diger yandan ise bu ihtiyaclari, insanin sadece bir tiiketici olarak yagsamasini
saglayacak bicimde diizenlemektir. Kiiltiir endiistrisi, bu yanilsamayz tiiketiciye tatmin
olarak sunar ve ayn1 zamanda onun zihninde yalnizca kendisine sunulanla yetinmesi
gerektigi izlenimini birakir (Adorno, 2011, s. 75).

Ozetle modern toplumlarda, kurumsal kimlik ve imaj yonetiminin, isletmelerin
varliklarim siirdiirmelerinde ve biiytimelerinde kritik bir rolii bulunmaktadir. Ancak
bu siiregler, elestirel bir bakis acisiyla incelendiginde, bazi sorunlar1 ve geliskileri
ortaya koymaktadir. Oncelikle, modern tiiketici toplumu, bireylerin kimliklerini ve
benliklerini iirtinler aracilifiyla insa etmelerini tesvik etmektedir. Baudrillard'mn
"tiiketim kiiltiirii" yaklasimi, bireylerin kendilerini, sahip olduklari tirtinler ve tiiketimle
tanimladigini belirtir. Bu bakis agisina gore, isletmeler tiiketicilerin psikolojik ve sosyal
bosluklarin1 kullanarak, onlar {irtinleriyle manipiile eder. Bu da tiiketicilerin sahte
ihtiyaglar yaratan ve onlari stirekli titketmeye yonlendiren bir kiiltiiriin pargas: haline
gelmelerine neden olur.

Elestirel cercevede, kurumsal kimlik ve imajin kapitalist sistemin araglar1 olarak
bireyleri ve toplumu nasil sekillendirdigi tartisilmaktadir. Cornelissen (2020, s. 63- 79),
kurumsal imajin, halkla iligkiler uygulamalar1 araciligiyla toplumsal algilar1 kontrol
altina almay1 hedefleyebilecegini ifade eder. Bu durum, bireylerin ve toplumlarin
gercek ihtiyaclarinin goz ardi edilmesine ve yerine yapay ihtiyaglarin ikame edilmesine
yol acabilir.

Marcuse, elestirilerini genellikle gercek ve sahte ihtiyacglar {izerinden gelistirmistir.
Tiiketim, birihtiyacinkarsilanmasinayonelikinsanibir faaliyetolarak kabuledildiginde,
bu faaliyetin gerekcelerinin de rasyonel bir sekilde ortaya konmasi gerektigini
savunur. Bu perspektiften bakildiginda, tiiketim ile ihtiya¢ arasindaki iliskinin goz
ardi edilmemesi gerektigi vurgulanir. Marcuse, ihtiyaglar1 iki ana kategoriye ayirir.
Birincisi, bireyin hayatta kalabilmesi i¢in gerekli olan fizyolojik ihtiyaglar, yani gercek
ihtiyaglardir. Digeri ise kapitalist sistem tarafindan bireylere dayatilan yapay ihtiyaclar,
yani sahte ihtiyaclardir. Marcuse'ye gore, ihtiyacin gercek veya sahte olma durumu,
tiiketicinin saghkli diistinmesini engeller ve buna bagl olarak birey, gercekten neyin
ihtiyag olup olmadigina bakilmaksizin siirekli olarak tiiketici konumunda kalir. Ancak
bilingli bir tiiketici, gercek ve sahte ihtiyaclarini birbirinden ayirabilir. Sahte ihtiyagclar,
sistemin ¢ikarlarii gozeterek bireylere dayatilan ihtiyaglardir. Ornegin, dinlenmek,
eglenmek, reklamlara gore hareket etmek, baskalarinin sevdigi seylere yonelmek veya
onlarin sevmediklerinden kaginmak gibi davraniglar, sahte ihtiyaclar kategorisine
girer. Bu tiir ihtiyaglarin toplumsal islevleri vardir ve bireyin kontrolii disinda harici
glicler tarafindan belirlenir. Bu ihtiyaclarin karsilanmasi ¢ok boyutludur; birey bunlari
ne kadar pahaliya mal olursa olsun, ne kadar 6zdeslestirirse 6zdeslestirsin, tatmin
oldugunu hissetse de bu ihtiyaclar, baglangictan itibaren ne idiyse yine dyle kalirlar.
Cunki bu ihtiyaglar, esas itibariyle, insanlarin baski altinda tutulmasini gerektiren bir
toplumun tirtinleridir (1986, s. 36-42).
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3.1. Halkla iliskiler mi Yoksa Olumlu imaj m1?

imaj, gorsel ve fiziksel unsurlar araciligiyla sozel ifadenin etkisini gii¢lendirerek,
duygular farkli bir yon ve amaca yonlendirmektedir. Bu durumun, gercekte nesnel
bir gerceklik olmadigini bilsek de ¢evremizdeki dayatmalar ve objektif kosullar, bizi
bu stirece dahil etmektedir. Sistem, kendisiyle gelisen, sartlanmis ve yapay bir gercege
inanmis bireyler ve toplumlar iiretmektedir. Knight, sunulan mal, hizmet veya
fikirlerin yalnizca 6zelliklerinden degil, ayni1 zamanda tasidiklari1 sembolik degerlerden
dolay1 alindigini ve kabul edildigini belirtmektedir. Bu nedenle, algilanan degerlerin
sembolik niteligi, sosyal iliskiler tarafindan sekillendirilmektedir. Bu durum, bireysel
davranislarin ve hedeflerin yalnizca sosyal iliskiler iginde anlam buldugunu gosteren
bir varsayimi da ortaya koymaktadir. Her toplumda gosteris ve titketim arzusunun
varlig1 bilinse de bu arzularin tetiklenmesi ve toplumda normal hale gelmesi, halkla
iligkiler araciliiyla tiretilen alternatif algilar ve sembolik degerlerle desteklenmektedir
(ligen, 2008, s. 111). Uriinle iliskilendirilen mesaj, kaynagin hedef kitlede istedigi
davranis degisikligini saglamak amaciyla 6zenle planlanir ve gorsel ile isitsel unsurlar
araciligiyla formiile edilerek, hedef kitle icin "gercek" olan seyin goriiniir, anlamli ve
cazip olmasini saglamak amaciyla sunulur. Bu baglamda, somut bir 6rnek olarak, bir
yemegin basitce sunulmasindan ziyade, gorsel ve lezzet unsurlariyla zenginlestirilmis,
estetik bir masa diizeniyle istah ve kabul duygular1 uyandiracak sekilde servis
edilmesiyle kiyaslanabilir (Can, 2012, s. 82).

Halkla iligkiler, bireylerin algilarmi sekillendirmek ve toplumda belirli davranis
degisiklikleri olusturmak amaciyla tasarlanan stratejik bir iletisim bigimidir. Bu
baglamda, halkla iliskiler yalmizca bilgi aktarmaktan ibaret degildir; ayni1 zamanda
irtin, hizmet veya fikirlerin sembolik degerlerini 6ne ¢ikararak duygusal ve sosyal
baglar kurmayi hedefler. Bu siirecte olusturulan imaj, hedef kitlenin zihin haritalarina
etkili bir sekilde yerlestirilir. Ornegin, litkks bir otomobil markasmn yalnizca
teknik Ozellikleriyle degil, ayn1 zamanda "prestij" ve "sosyal statii" sembolleriyle
iliskilendirilmesi bu stratejiyi yansitir (Kotler ve Keller, 2016, s. 311).

Imajin gorsel ve fiziksel unsurlarla desteklenmesi, hedef kitlenin algisinda "gercek"
olarak kabul edilebilecek bir anlati olusturmay1 amaglar. Ornegin, bir gida iir{iniiniin
pazarlanmasinda yalnizca tat ve kalite vurgusu yeterli degildir. Uriin, estetik bir
ambalaj, gekici bir reklam kampanyasi ve belirli sosyal gruplar1 hedefleyen bir mesajla
sunularak cazip hale getirilir (Belch ve Belch, 2021, s. 134). Bu yaklasim, halkla iliskilerin
yalnizca bilgi iletmek degil, aynm1 zamanda algiy1 yonetmek i¢in tasarlandigini agikca
gostermektedir.

Knight'in belirttigi gibi, bireyler {iriin veya hizmetleri yalnizca somut 6zelliklerinden
degil, ayn1 zamanda tasidiklari sembolik degerlerden dolay1 kabul etmektedir (Knight,
2001, s. 55). Bu durum, toplumun sosyal iliskiler {izerinden sekillenen normlar1 ve
beklentileriyle ilgilidir. Ornegin, cevre dostu olarak etiketlenmis bir {iriin, tiiketicilerin
ekolojik duyarliligini yansitan bir "sembolik deger" tasir ve bu nedenle tercih sebebi
olabilir.

Her toplumda gosteris ve tliketim arzusu farkh diizeylerde bulunmakla birlikte,
bu arzular halkla iliskiler stratejileriyle tetiklenir ve normallestirilir. Ornegin, moda
endiistrisinde "trend" olarak adlandirilan kavramlar, yalnizca giysi degil, ayni
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zamanda bir yasam tarzi ve statii sembolii olarak pazarlanmaktadir (McCracken, 1986,
s. 75). Bu baglamda, halkla iligkiler uzmanlari, {irtin ve mesajlarin bireylerin sosyal
statii ve aidiyet arayislarina hitap edecek sekilde tasarlanmasini saglar.

Halkla iliskiler profesyonelleri, kurumsal kimlik ve imaj stratejilerini olustururken,
elegtirel bir perspektiften hareket ederek etik sorumluluklarini goz Oniinde
bulundurmalidir. Ornegin, bir kurulusun ¢evre dostu oldugunu iddia eden mesajlar
yaymasl, yalnizca gorsel veya metinsel bir anlatiyla degil, ayn1 zamanda somut
cevresel faaliyetlerle desteklenmelidir. Fombrun (1996, s. 201), bu tiir stratejilerin
yalnizca halkla iligkiler basarisini degil, ayni zamanda kurumsal itibar1 da uzun
vadede gii¢lendirdigini vurgulamaktadir.

Sonug¢

Bucalisma, kurumsalkimlik veimajkavramlarininge¢misten giintimiize kadar gegirdigi
gelisimi, farklilasan rekabet ve pazar ortaminda nasil dontistiigiinii inceleyerek, halkla
iligkilerle olan iligkisini ele almistir. Kurumsal kimlik, bir organizasyonun 6ziinii ve
kendini dis diinyaya nasil sundugunu ifade ederken, kurumsal imaj ise hedef kitlenin
bu kimligi nasil algiladigin ortaya koymaktadir. Bu iki kavramin dogru yonetilmesi,
bir organizasyonun uzun vadeli basarisinin garantisidir. Kurumsal kimlik ve imaj
yonetiminde halkla iligkiler faaliyetlerinin kilit bir rol oynadig1 ve bu siireglerin
birbirini besleyerek organizasyonlarin hedef kitleleriyle giiclii baglar kurmasina firsat
sundugu goriilmiistiir. Dogru yonetilen bir kurumsal kimlik i¢ ayn1 zamanda dis hedef
kitlede olumlu bir imaj var ederken, imaj yonetimi, markalarin rekabet ortaminda 6ne
¢itkmasinda ve tercih edilmesinde 6nemli bir role sahiptir.

Kurumsal kimlik ve imaj, giintimiiz organizasyonlari i¢in stratejik araglar olup hem
firsatlar hem de riskler barindirmaktadir. Literatiirde bu iki kavramin genellikle uyum
icinde olmas1 gerektigi savunulurken, pratikte ortaya c¢ikan uyumsuzluklar ciddi
elestirilere neden olmaktadir. Ornegin, Balmer ve Greyser (2006), kurumsal kimlik
ve imaj arasindaki bagin kopmasimmin sirketlerin giivenilirligini zedeleyebilecegini
savunmaktadir. Ayrica, Cornelissen (2020) bu baglamda, kurumsal kimligin ve imajin
sadece bir pazarlama stratejisi degil, ayn1 zamanda etik degerlerle iliskilendirilmesi
gerektigini vurgulamaktadir.

Kurumsal kimlik ve imaj yonetimi, modern isletmelerin basaris: i¢in énemli araglar
olsa da bu aracglarin etik ve toplumsal etkileri gz Oniinde bulundurulmalidir.
Ozellikle imajin, bireylerin kimliklerini sekillendirme {izerindeki etkisi, kapitalizmin
ve kiiltiir endiistrisinin gli¢ dengesine hizmet eder. Bu gercevede, halkla iliskiler ve
imaj yonetimi, sadece bir kurumsal strateji degil, ayni zamanda toplumsal bir fenomen
olarak ele alinmalidir. Ayni zamanda, elestirel bir bakis acisiyla halklailiskilerinmodern
yonleri, sadece geleneksel iletisim stratejileriyle degil, bununla beraber etik, sosyal ve
kiilttirel faktorlerle sekillenmektedir. Bu da kurumlarin yalnizca ticari basariy1 degil,
toplumsal sorumluluklar1 ve etik degerleri de g6z Oniinde bulundurarak stratejik
iletisim yontemleri gelistirmelerini gerektirmektedir.

Kurumsal kimlik ve imajin gercek kurumsal degerlerle ne Olglide oOrtligtiigtine
odaklanilmalidir. Ozellikle kriz durumlarinda, sirketlerin kimlik ve imaj stratejilerinin,
toplumu ve paydaslar1 manipiile etmeye yonelik oldugu elestirisi sik¢a dile
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getirilmektedir. Cevresel sorumluluk projeleri ya da sosyal sorumluluk kampanyalari,
kurumsal itibarin artirilmasinda etkili olmakla birlikte, bu projelerin gercek bir
dontistim saglay1p saglamadigi konusu belirsizdir.

Sonug olarak, kurumsal kimlik ve imaj yonetimi, igsletmelerin sadece digariya verdikleri
mesajlarla degil, bununla birlikte toplumsal duyarliliklar1 ve igsel degerleriyle
de sekillenen bir olgudur. Halkla iliskiler profesyonelleri, bu dinamikleri dogru
bir sekilde analiz ederek, markalarin halkla iliskiler stratejilerini stirekli dinamik
tutmali ve toplumla olan iligkilerini saglam temellere dayandirmalidir. Bu sayede,
organizasyonlarin sadece kendi hedef Kkitleleriyle degil, genis bir kamuoyuyla da
stirdiirtilebilir bir iligki kurabilmeleri miimkiin hale gelecektir.

Bu dogrultuda kurumsal kimlik ve imajin toplumsal etkilerini degerlendiren daha fazla
ampirik arastirmaya ihtiya¢ vardir. Bu arastirmalar, sirketlerin gercek eylemleri ile
algiladiklari imaj arasindaki uyumsuzluklar: daha somut bir sekilde ortaya koyabilir.
Gelecek calismalarda farkli sektorlerdeki kurumlarin kimlik ve imaj stratejilerinin
karsilagtirmali analizine odaklanmas: yararl olacaktir. Bu tiir ¢calismalar, sektorlere
ozgii dinamikleri daha iyi anlamamizi saglayarak, genel gecer teoriler yerine, baglama
0zgii yaklasimlar gelistirilmesine olanak taniyabilir. Ayrica, dijitallesmenin kurumsal
kimlik ve imaj tizerindeki etkilerini incelemek de gliniimiiziin degisen iletisim
ortaminda olduk¢a 6nemli bir arastirma alamidir.
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