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KURUM KiMLIiGININ MARKA MESRUIYETi UZERINDEKi ROLU:
OTOMOTIV SIRKETi ORNEGI

Bu arastirmanin amaci, bir markanin pazara ilk sunulusundan itibaren marka
mesruiyetini saglamak amaciyla kurum tarafindan olusturulan kurum kimligi
calismalarinin istlendigi rolii incelemektir. Calismada, markalarin mesruiyet
stratejilerinin hedef kitlelere ulagtirilmasini saglayan en etkin araclardan birisi olan
kurum ve dolayistyla marka kimligi sdylemlerinin mesruiyetin hangi alt bilesenlerine
vurgu yaptigr analiz edilmistir. Arastirma kapsaminda, Tiirkiye’nin ileri gelen
otomotiv gruplarindan birisi tarafindan temsil edilen yeni bir otomobil markasinin ilk
pazara sunulusundan itibaren, pazardan gekiligine kadar gegen 10 yillik siirecte (2009-
2019) kamuoyu ve kendi hedef kitlesi nezdinde marka bilinirligi ve mesruiyetini
saglamak amaciyla iletisimde kullandigi sOylemler, ilgili marka tarafindan servis
edilmis olan basin biilteni metinlerinin sdylem stratejileri ve mesruiyet kategorileri

tizerinden nitel analize tabi tutulmasi ile incelenmistir.

Analizler sonucunda, “gecerlilik” iizerine olan sdylem stratejilerinin, “uygunluk”
lizerine olanlara gore daha fazla one ¢iktig1, gecerlilik lizerine olan sdylemler
arasindan ise, “dogal bir varlik veya gelismeye ya da otoriteye vurgu yapanlarin” daha
agirlikl kullanildigr gorilmistiir. Uygunluk {izerine olan sdylem stratejilerinde ise
“duygular1 yonlendiren sdylemler” ile “toplum ahlaki tizerine” olan ve “basariyi

vurgulayan” sdylemlerin 6ne ¢iktig1 goriilmuistiir.

Mesruiyet tiplerine goére bir degerlendirme yapildiginda ise, kullanilan
sOylemlerin daha biiyiik bir gogunlugunun pragmatik ve normatif bazli oldugu, bilissel

bazli olanlarin agirliginin ise daha diisiik oldugu sonucu ortaya ¢ikmustir.
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ABSTRACT

THE ROLE OF CORPORATE IDENTITY ON BRAND LEGITIMACY: AN
AUTOMOTIVE COMPANY CASE

The purpose of this research is to examine the role of corporate identity studies
implemented by an institution during the formation of a newly introduced brand’s
legitimacy from its first launch until its withdrawal from the market. This study aims
to find which sub-components of legitimacy are emphasized in the corporate identity
and hence the brand identity discourses of the company, as extremely effective tools
to deliver to the target audience the legitimacy strategy messages of the company.

Within the scope of the research, the discourses used in communication to
ensure the brand awareness and legitimacy of a new automobile brand in the eyes of
the public and the target audience, introduced to the market by one of Turkey's leading
automotive groups, were examined. The press release texts distributed by the relevant
brand in a 10-year period (2009-2019) - from its first launch until its withdrawal from
the market - were subject to qualitative analysis through rhetorical strategies and
legitimacy categories.

As a result of the analysis, it was revealed that rhetorical strategies promoting
“validity” stood out more than those on “propriety” in the sector examined. Among
the rhetorical strategies on validity, it has been observed that those stressing that “a
development or an entity is inevitable and natural” or that “the entity is approved and
supported by regulators or other influential actors” were used more frequently. On the
other hand, among the rhetorical strategies on propriety, discourses addressing
“emotions” and emphasizing “the moral values of the focal entity” or “the success of
a specific entity” were favoured. When evaluated according to legitimacy types, most
of the discourses were pragmatic and normative based. Cognitive legitimacy
discourses were used less frequently.
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KISALTMALAR
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SOZLUK

Autobest: Her y1l, Avrupa’nin 31 iilkesinden 31 otomotiv gazetecisinin verdigi
oylarla en basarili otomobilleri se¢cen bagimsiz bir organizasyondur. Otomobiller,
O0denen paranin karsiliginda sunulan kalite, tasarim, konfor ve teknolojinin yani sira
servis ve yedek pargalarin bulunurlugu gibi 13 farkli kritere gore

degerlendirilmektedir.

Car of The Year: 1964 yilindan gliniimiize, araliksiz olarak 23 Avrupa
iilkesindeki 60 otomobil gazetecisinin oylariyla Avrupa’da Yilin Otomobilini segen
bagimsiz bir organizasyondur. Avrupa’da yilin otomobili segilebilmek i¢in fiyat-kalite
endeksi, tasarim, konfor, giivenlik, teknoloji ve ¢evreci performans konularinda lider

ozellikler gostermek gerekmektedir.

Chief Executive Officer: Icra kurulu baskan1 veya yiiriitme kurulu baskan1 ya
da Ingilizceden cevirisi ile yonetim ofisleri sefi, bir sirket, drgiit ya da acentenin en {ist

dereceli yoneticisidir.

CO2 Emisyonu: Dogada olusan karbonun atmosfere salinmasini ifade
etmektedir. Bilingsiz fosil yakit kullanimi basta olmak {izere, ¢ogunlukla insan
kaynakli faaliyetlerin bir sonucu olan bu zararli salinim, doganin kendine ait karbon
emisyon dengesinin bozulmasina ve diinyanin ortalama sicakliginin artmasina sebep
olmaktadir. Sicakligin artis1, yeryiiziiniin en biiyiik tatli su kaynagi olan buzullarin

erimesi, deniz seviyesinin yiikselmesi gibi olumsuz sonuglara yol agmaktadir.

Concept/Konsept Otomobil: ileride seri iiretime gegmesi muhtemel yeni
modellerde yer alacak yenilik¢i tasarim ve teknolojileri tanitmak amaciyla sadece sergi
amagli tasarlanan otomobilleridir. Konsept otomobiller genellikle miisterilerin yeni ve
radikal tasarimlara olabilecek tepkisini O6l¢gmek i¢in otomobil fuarlarinda

gosterilmektedirler. Konsept otomobillerin birebir aynisi seri olarak iiretilmemektedir.

Bilissel: Idrak ve kavrama ile ilgili anlamma gelmektedir. Bilis sdzciigii
'diisiince, deneyim ve duyular yoluyla bilgi ve anlayis edinmenin zihinsel eylemi veya
siireci olarak tanimlanir. Oziinde, algilama ve tepki verme, isleme ve anlama, bilgiyi
depolama ve geri alma, karar verme ve uygun tepkiler {liretme yetenegi anlamina

gelmektedir.



Continuously Variable Transmission (CVT): Siirekli Degisken Sanziman
olarak dilimize g¢evrilen bu ifade, vites oranlarinin geleneksel sanzimanlardaki gibi
sabit kalmayip siirekli degistigi otomatik sanzimanlar icin kullanilmaktadir.
Geleneksel otomatik sanzimana kiyasla daha verimli olmasi, ayn1 zamanda yakit
tasarrufu saglamasi sebebiyle giliniimiizde Japon otomobil iireticileri tarafindan

kullanilmaktadir.

Coupé: Halk arasinda tek kapili olarak da kullanilan, genellikle 2 kapili ve spor
otomobil tasarimlaridir. Bir coupé otomobilde ya sadece 6nde 2 adet veya hem 6nde
hem de arkada 2’ser adet olmak iizere 4 koltuk bulunabilir. Ancak sadece 6nde sag ve
solda giris kapis1 vardir ve arka koltuklara erigmek i¢in 6n koltuklarin yatirilmast

gerekmektedir.

Direkt Adaptif Direksiyon: Direksiyon miline gerek kalmadan kompakt motora
entegre edilmis bir direksiyon sensorii sayesinde siiriiciiniin hareketlerini aracin
tekerleklerine elektronik olarak ileten ve ayni zamanda yol yiizeylerinden gelen
gereksiz geri bildirimi de azaltarak daha fazla denge saglayan ve aracin yol tusunu

artiran giivenlik artirici bir sistemdir.

Drive-By-Wire:  Elektronik  kontrollii ~ siirtis  fonksiyonu  olarak

tanimlanabilecek olan bu sistem mekanik baglantilar igermeyen bir gaz pedalidir.

EuroNCAP: Tiirkgesi Avrupa Yeni Arag degerlendirme programi olan Europe
New Car Assessment Program, Avrupa pazarindaki otomobillerin otomotiv giivenligi
ve performanslarinin degerlendirildigi, carpisma testlerini de iceren resmi bir

programdir.

Horse Power: Tiirk¢e anlami beygir giicii olan bu tanim, genellikle otomobil
ve elektrik motorlarmin giiglerinin belirlenmesi i¢in kullanilan gii¢ birimidir. Terim,
buhar makinelerinin tretilmeye baslandigi yillarda, bu makinelerin gii¢lerinin olasi
alicilar tarafindan kolayca anlasilabilmesi i¢cin James Watt tarafindan yapilmustir.
Beygirleri ¢ekebilecegi giicten esinlenilerek yaratilan bu ifade glinlimiizde birebir bir

atin ¢ekecegi gii¢ olarak kullanilmamaktadir.

Hybrid: Tiirk¢e kelime anlami1 karma, melez olan bu s6zciik hem igten yanmali
hem de elektrikli motorun bir arada ¢alistig1 motor tipleri i¢in kullanilmaktadir. Bu tip
motorlarda yakit tiikketiminde tasarruf saglamak adina fosil yakitlarin yani sira elektrik

enerjisi de kullanilmaktadir.
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I-Key Ozelligi: Bu 6zelligi sahip bir ara¢ her calistiginda rastgele bir giivenlik
kodu iiretilmektedir, bu kodu ¢dzebilecek tek kaynak araca ait kodlanmis elektronik

anahtardir. Bu sayede ara¢ hirsizligina karsi1 koruma saglanmaktadir.

Intel Atom Islemci: Intel firmasina ait diisiik gii¢ tilketimine yonelik islemci
tipidir. Fazla sistem gereksinimine ihtiyag duymayan kullanicilara yonelik bir

islemcidir.

[zomorfizm: Es-bi¢imlilik veya es-yapililik olarak dilimize ¢evrilen bu sdzciik,
ayni ¢evresel kosullarda yer alan oOrgiitlerin benzer kurumsal uygulamalari

benimseyerek birbirlerine benzemesidir.
Lane Departure Prevention (LDP) Sistemi: Seritten Ayrilmay1 Onleme Sistemi

LED farlar: LED’ler yari-iletken, diyot temelli, 151k yayan bir elektronik devre
elemanlaridir. Bu aydinlatma ve elektronik devre sistemi giiniimiizde evlerimizden is
yerlerine ve otomotiv endiistrisine kadar farkli alanlarda karsimiza ¢ikmaktadir. LED

farlar diisiik elektrik tiikketimleri dolayistyla tercih edilmektedirler.

MAXQDA: Nitel & Karma Yontemler igin Profesyonel Veri Analizi

Yazilimidir

Neo-Liberalizm: 1970'li yillarda, para ve bankacilik krizlerinin bas
gostermesiyle, liberalizmin yeterli olmadig1 diisiiniilerek gelistirilmis, iktisadi alanda
Ozgiirligli savunan siyasal bir ideolojidir. Ayni liberalizm gibi serbest piyasa
ekonomisini savunmasina karsi bu sistemde fiyat denetimini yapan devlet kurumlar
degil 6zel kurumlardir. Bir diger 6zelligi is 6zel sirketlere en fazla serbestlik taniyan

ekonomi modeli olmasidir.

Newtonmetre: Bu terim arag tork degeri tablosunda yer almaktadir. Tork giicii
birimi olarak da ifade edebilecegimiz Nm, dondiirme kuvveti birimidir. Dondiirme
kuvveti anlamina gelen tork giicii, aracin motorunda yer alan krank milinin bir

dakikada kag kez dondiigiinii ifade eden say1 birimidir.

Normatif: Kural ve degistirilemez yasa anlamina gelen Fransizca "norm"
kokiinden tiiretilmis olan bu sozciik, dilimizde diizgiisel, ahlaki olarak kabul edilmis
kurallarla uyumlu anlamina gelmektedir. idealize edilmis ve degistirilmesi s6z konusu

olmayan yaptirimlar da normatif olarak nitelendirilebilmektedir.
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Pragmatik: Sozliik anlami faydaci, yararci anlamina gelmektedir. Pragmatizm

ise, bir seyin degerinin, sagladigi yarara denk oldugunu savunan bir yaklagimdir.
Pferde Stérke: Otomobillerdeki beygir giiciinii ifade eden Almanca bir ifadedir.

Premium: Prim, bir 6diil veya bir kisinin sigorta i¢in 6dedigi para miktar1
anlamina gelen bu sozciik, giiniimiizde daha yiiksek veya daha kaliteli olan iiriinleri

tanimlamak i¢in kullanilmaktadir.

Prototip: Bir {iriiniin seri iiretim oncesinde, satisa sunulacak nihai haline ¢ok

yakin bir 6rnegidir.

Regiilatif: Yasal anlamda diizenleyici anlamina gelmektedir. Regiilatif
diizenlemeler, yani regiilasyonlar, 6zel sektér ve kamu tesebbiislerinin faaliyetlerini
yiirlitlis  tarzlarmi kontrol altinda tutma, amaciyla konulan kurallar diye ifade

edilebilmektedir.

Start-up: Yeni girisim olarak Tiirk¢eye ¢evirebilecegimiz bu terim, yenilik¢i
bir {irlin, siire¢ veya servis sunan, genel olarak yeni kurulmus ve hizli biiyiime gdsteren

bir kurulus anlamina gelmektedir.

Sport Utility Vehicle (SUV): Spor kullanimli ara¢ anlamina gelen bu ifade,
genellikle yerden yiiksekligi nedeniyle bozuk arazi yollarinda kullanilabilen, bir kismi

4 tekerlekten cekis 6zelligine sahip araclar i¢in kullanilmaktadir.

V6 Motor: Tek bir kranki ¢eviren, tigerli iki sira halinde toplam alt1 silindirden
olusan V tipi motordur. Silindirlerin tek bir krank mili {izerinde V seklinde siralandigi
bir yapiya sahiptir. Hafif, sarsintilara karsi dayanikli, verimli ve yiiksek performansh

sekilde galisan V6 motorlar, 6zellikle yaris otomobillerinde siklikla kullanilmaktadir.

VC-Turbo: Sabit bir kompresyon (Sikistirma) oraniyla sinirli kalmak zorunda
olunmayan bu motor teknolojisi sayesinde, kompresyon orani yiiksek performans ve
yiiksek verimlilik saglayacak sekilde ayarlanmaktadir. VC-Turbo teknolojisi, belirgin
sekilde azaltilmis yakit tiiketimi, diisiik emisyonlar, diisiik ses ve titresim seviyeleri
gibi oOzellikleri de igeren bircok fayda ile birlikte, karsilastirilabilir geleneksel
motorlardan daha kompakt ve hafif yapisiyla da dikkat ¢ekmektedir.

Twin-Turbo: Bi-Turbo olarak da kullanlan, dilimize c¢ift-turbo olarak

cevrilebilecek olan bu sistem, otomobillerde iki turbo sarjin giris yakit/hava karisimin
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sikistirdigi bir motoru ifade etmektedir. Hem diisiik hem de yiiksek devirlerde
kesintisiz verimlilik saglayabilen bu sistem, genellikle ara¢ agirligini diigiirmek ve

maksimum verimlilik elde etmek i¢in tercih edilmektedir.



GIRIS
Kimlik kavrami uzun yillardan beri birgok farkli disiplin tarafindan
derinlemesine analiz edilmis olup, sosyoloji, sosyal psikoloji, felsefe, edebiyat, siyasal

bilimler, sosyal antropoloji gibi bir¢ok bilimin giindeminde yer alan temel bir

kavramdir.

Kimlik kavrami, cesitli seviyelerdeki komiinite ve gruplarda kolektif bilincin
ve aidiyetin olusturulmasi amaciyla, aile bireylerini etkilemek ic¢in aile reisleri
tarafindan, toplumlar1 etkilemek igin siyasetgiler ve sosyal oOrgiitler tarafindan,
taraftarlar etkilemek i¢in futbol kuliipleri tarafindan veya hedef kitleleri etkilemek igin
orgiitler tarafindan kullanilmaktadir. Kimlik kavramimin derinlemesine analiz
edilmesi, kullanildigi alanlarda en dogru stratejilerin ortaya ¢ikmasina her zaman
yardime1 olmustur. Gliniimiizde insanlarin, toplumlarin ve kiiltiirlerin oldugu gibi
kurumlarin da kimlikleri mevcuttur. Bu kimlik ise hedef kitlenin o kurumun mesruiyeti

ile ilgili diisiincelerini belirleyen en dnemli unsurlardan birisidir.

Kimlik kavramimi orgiitler diizeyinde incelemenin gerekliligi ise global
anlamda bakildiginda sanayi devrimiyle birlikte ortaya ¢ikmistir. Ulkemizde kavramin
derinlemesine incelenmesi ve kullanimi Ko¢ Holding, Sabanci Holding, OYAK-
Renault gibi yerli kurumsal 6rgiitlerin kurulmasiyla yaygilagmistir. Bugiin ilkemizde
kurulu kurumsallagsmig orgiitlere baktigimizda, her kurumun onu diger kurumlardan
farklilagtiracak, ticari bir Orgiit ise rekabet avantaji elde etmesini saglayacak,
caliganlariin kurum ig¢indeki uyumunu ve kurum ile biitiinlesmesini saglayacak bir

kimlige sahip oldugunu gérmekteyiz.

Bireyler i¢in oldugu gibi orgiitler i¢cin de mesru bir kimlige kavusabilmek ve
toplumda kabul gérmek, ekonomik ve sosyal anlamda kaliteli bir hayatin devami
agisindan kritik bir unsur olmustur. Kimligi dogustan gelen, degistirilemeyen bir unsur
olarak goren disiplinler bulunmasina karsin genel kani kimligin yeniden insa
edilebilecedi ve zaman i¢inde gelistirilebilecegi yoniindedir. Mesruiyet ise dogustan
miras alman Ozelliklerle dogal bir sekilde gelebildigi gibi, farkli stratejilerin
uygulanmasiyla sonradan da olusturulabilmektedir. Mesru kabul edilen bir varligin bir

kriz sonucu mesruiyetini kaybedip tekrar kazanmasi da miimkiindiir.



Esener’e (2006, 41) gore bir kurumun tiiketiciler tarafindan algilanan imajin
kurumlarin  kimlikleri yaratmaktadir. Kurumlarin kimlikleri kurumsal imaj1
etkileyebilmekte ve giiclii bir kurumsal kimligi yaratmay1 bagarmis olan kurumlar,
olumlu imaj olusturma yolunda Onemli bir avantaja sahip hale gelmektedirler.
Kurumlarin kimlik olusturma ¢abalarinin altinda yatan motivasyon basarili bir kurum
imaji olusturma istegiyse, Kurum imaji ve itibart bir kurumun mesruiyet
kazanmasindaki ana unsurlar olarak diislintilebilir. Kurumlarin yasamlarini
stirdiirebilmeleri, basaril1 olabilmeleri, kaynaklara kolaylikla ulasabilmeleri ve istikrar
elde edebilmeleri; olumlu bir orgiitsel itibar saglamak ve toplumsal destegi
siirdlirebilmek i¢in hayati 6neme sahip olan orgiitsel mesruiyetin kazanilmasi ve

stirdiiriilmesi sayesinde gerceklesebilmektedir.

Mesruiyet kavraminin sosyal ve ekonomik hayatin temel dinamiklerinde
onemli bir yer edinmesi, dolayisiyla toplumsal ve orgiitsel yasama sekil vermesi
kavramin farkli kiiltiirel, siyasal, ekonomik baglamlarda arastirilmasini gerekli
kilmaktadir. Bu dogrultuda orgiitsel mesruiyet kavramina iliskin yapilan literatiir
incelemesinde; arastirmacilarin genel egiliminin Orglitsel mesruiyeti tanimlama,
kaynaklarmi ve tiirlerini belirleme, orgiitsel mesruiyet kazanimi ve mesruiyetin
stirdiiriilmesini irdeleme yoniinde oldugu belirlenmis; mesruiyetin elde edilmesinde
“Kurum Kimligi” unsurlarinin katkis1 ise ozellikle yerli yazinda sinirli olarak
incelenmis bir alan olarak kalmistir. Profesyonel sirketlerin mesruiyet arayiglarinin
derin olarak incelenmesi 2000’li yillarda yogunluk kazanmig ve kurumsal kimlik
unsurlarinin 6rgilit mesruiyeti tizerine dogrudan etkileri de bu donemde arastirmalara
konu olmaya baglamstir. Orgiitsel kimlik ve mesruiyet konularm birlikte inceleyen
He ve Baruch (2010), mesruiyet mekanizmalarinin, 6rgiit kimliginin hikaye anlatma
ve yorumlama yoniiyle ilintili oldugu ve mesruiyet iizerindeki dis baskiyi
karsilayabilmek i¢in kurumsal kimlik anlatilarina siirekli olarak devam edilmesi

gerektigi sonucuna varmislardir.

Kurumlarin, toplum tarafindan insa edilmis normlar, degerler, inanglar ve
tanmimlarla uyumlu, talep goren, tutarli ve makul kabul edilmesi algisin1 veya
varsayimini mesruiyet olarak adlandirabiliriz. Gerek sosyal gerekse ticari kurumlar,
faaliyetlerini en verimli sekilde yerine getirebilmek amaciyla, bir unsuru olduklar

sistemin degerleriyle kendi faaliyetleri arasinda bir uyum saglamak isterler.



Sosyoloji, uluslararasi iligkiler, siyaset bilimi gibi farkli disiplinlerin ilgi
alaninda daha eskiye dayanan bir yere sahip olan mesruiyet Kavraminin kurumsal bir
yapt altinda incelenmesi, ticari isletmelerin kurumsal yapilara kavusmasiyla
yayinlagmistir. Ancak yine de Mesruiyet kavramini kurumsal veya sektorel yapida
inceleyen calismalarin sayica ¢ok az oldugu goriilmiistiir. Bir¢cok orgiit kuramcisi,
mesruiyet kavraminin igerdigi anlam itibariyle ampirik olarak c¢alisilmasi zor bir

nitelige sahip oldugunu ifade etmistir (Kalemci ve Tiizlin, 2008).

Bu gerekgelerle mevcut ¢alismanin, s6z konusu bosluklar1 kapatmaya katki
saglayabilecegi ve 6zellikle ulusal literatiire kendi dlgeginde katki saglayici nitelikte
olabilecegi diistiniilmiistiir. Kurumsal kimlik olusturma c¢alismalarinda kullanilan
sOylem stratejilerinin orgiitsel mesruiyet ile olan iliskisinin incelenmesinin, ilkemizde
iletisim alanindaki calismalara yol gosterici olacagi, sik kullanilan strateji ve
soylemlerin 6ne ¢ikartilmasinin ise uygulamacilara aragtirmalarinda kolaylik saglayici

olacag diisiiniilmekte ve bu nedenle ¢aligma 6nemli goriilmektedir.

Arastirmanin amaci, Orgiitlerin marka mesruiyetini saglamak amaciyla
olusturduklart kurum kimligi caligmalarinin marka mesruiyetinin saglanmasinda
iistlendigi rolii incelemektir. Arastirmanin ana sorunsali, “Kurum sdylemleri
mesruiyetin saglanmasinda nasil rol oynar?” sorusu etrafinda sekillenirken, aragtirma
sorular1 “Kurum kimliginin olusturulmasi ¢aligmalarinda hangi sdylem stratejileri 6ne
cikmaktadir?”, “Kurum kimligi marka mesruiyetinin olusturulmasinda rol oynamakta
midir?” ve “Soylem stratejilerinde hangi mesruiyet tiirleri 6ne ¢ikmaktadir” seklinde
ortaya ¢ikmaktadir. Calismada, ilk olarak markalarin mesruiyet stratejilerinin hedef
kitlelere ulastirilmasini saglayan en etkin araglardan birisi olan kurum ve dolayisiyla
marka kimligi soylem stratejileri analiz edilmistir, sonrasinda da bu sdylemlerin

mesruiyetin hangi alt bilesenlerine vurgu yaptigi analiz edilmistir.

Bu arastirmanin bulgulari, bir isletmenin kamuoyu ve kendi hedef kitlesi
nezdinde mesruiyetini saglamak ve korumak amaciyla kullandigr kurumsal iletisim
sOylemlerinde yer alan hikayelerin ve kullanilan dilin mesruiyetin hangi bilesenlerine
daha fazla vurgu yaptigin1 gostermek acisindan Snem tasimaktadir. Arastirma,
sirketlerin kurumsal iletisim sdylemleri igerisinden hangi tarz mesajlar1 daha fazla 6ne

cikartmay1 tercih ettiklerini, i¢inde bulunulan sektér ve pazarlanan {iriin grubu



6zelinde hangi sdylem tiirlerinin daha fazla kullanildigin1 anlamak acisindan da yararl
sonuclar sunmaktadir. Bunlara ek olarak, arastirmanin sonuglari, Tiirk kiiltiirtinde
hangi sOylem tiplerinin daha fazla 6ne ¢ikartildigin1 géstermek agisindan da fayda

saglamaktadir.

Calisma dort bolim iizerine insa edilmistir. Caligmanin birinci boliimiinde;
kurum kimligi agiklanmis, sonrasinda kavramin ziimsenebilmesi amaciyla dayandigi
teorik altyapr incelenmis, kuramsal temel ¢ergevesinde ilgili kuramsal yaklasimlara
yer verilmis ve s6z konusu yaklagimlarda kurum kimligi kavraminin Orgiitler
diizeyindeki boliimlendirmeleri ve bu arastirmada derinlemesine incelenen kurumsal
iletisim alt bileseni ve stratejik séylemlerin 6nemi irdelenmistir. Bu boliimde ayrica,

kurum ve marka imaj1 da incelenmistir.

Ikinci boliimde; marka mesruiyetinin kavramsal gergevesi kapsaminda,
dayandig1 teorik altyapi, kurumsal mesruiyet kavrami ve kapsami, mesruiyetin
orgiitler acisindan 6nemi ve islevleri, altyapist ve son olarak mesruiyet kazanma,
siirdiirme ve koruma stratejileri ele alinmistir. Bu boliimde ayrica, global ve ulusal

akademik yazinda kurum/marka kimligi ve mesruiyet iliskisi incelenmistir.

Dordiincti boliimde; arastirmanin amaci, arastirma sorulari Ve arastirmanin
Onemine, analiz yoOntemine, kapsamina, kullanilan metodolojiye yer verilmis,
calismanin dordiincii ve son boliimiinde ise sonuglara yer verilmistir. Son kisimda
verilerin toplanmasi ve analizi ile elde edilen bulgular irdelenmistir. Calisma, kisitlar,

tartisma ve Oneriler basliklar1 ile sona erdirilmistir.



BiRINCi BOLUM
KURUM KiMLIiGININ KAVRAMSAL CERCEVESIi

Kimlik kavrami birgok disiplinde belki binlerce yildir kullanilmakla beraber,
modernlesmeyle birlikte ticari isletmelere ve markalara atfedilmesiyle anlam ¢ergevesi
biiyiik 6l¢iide genislemistir. Yiizyillar i¢erisinde kimlik kavrami bir olgudan bir algiya
dogru evirilmistir. Gliniimiizde ticari varliklarin kimlikleri dogal olarak var olan bir
olgu olarak degil, hedef kitlenin zihninde olusmasi istenen ve dnceden kurgulanan bir
alg1 olarak kabul edilmektedir. Kiiresellesme, 6nce radyo, TV sonrasinda dijital
mecralarin ortaya ¢ikmasi, 21. ylizyilda iletisim kanallarinin ve mecralarinin sayisinin
¢ok hizli sekilde artmasina yol agmis, hedef kitlelere erisim son derece hizli ve kolay
hale gelmistir. Pazardaki sirket sayisinin da artmasiyla sunulan iiriin ve hizmetlerin
birbirine benzer hale gelmesi gibi nedenlerle ticari sirketlerin rakiplerinden
ayrisabilmek ve hedef kitleleri nezdinde bir farkindalik ve itibarli bir imaj

yaratabilmek icin Kimliklerini ¢cok dogru tanimlamalar1 geregi ortaya ¢ikmustir.

Kurum ve marka kimliginin olusturulmasinda kullanilan sdylemler ilgili
markanin kim oldugunu degil nasil algilanmak istedigini, sahip olmak istedigi imaj1
yansitmaktadir. Markalar sunduklar iirlin ve hizmetleri sunmay1 planladiklar1 hedef
kitleleri ¢ok yakindan analiz edip, onlarin beklentileri ile uyumlu bir kimlik
olusturmay1 amaglamakta, hatta bir adim ileri gidip onlarin algilarim sekillendirip, arz
ettiklerini  talep edilir hale getirmeye kadar gitmektedirler. Dogru iletisim
sOylemleriyle olusturulmus giiclii bir kurum ve marka kimligi, ticari isletmelerin
hayatta kalmalar1 ve ticaretlerini karl sekilde idame ettirmeleri agisindan 6nemini

gittikce karmasiklasan bir sekilde stirdiirmektedir.

Bu boliimde kimlik kavraminin kokeninden ve cesitli disiplinlerdeki
kullanimlarindan yola ¢ikilarak gilinlimiizde kurumsal diinyadaki kullanim alanlarina

ve marka kimligi ve imaj1 6zelinde daraltilmis ¢ergevedeki tanimlarina deginilmistir.

1.1 Kimlik Kavram

13

Kimlik s6zciigliniin Arapgast (hiiviyet), “o” anlamina gelen “huve” kdkiiniin
yapma mastar eki -iyyet ile huviyyet’e doniismesiyle olusmustur. Dilimizde “hiiviyet”

(Altunoglu, 2009, 8) olarak kullanmilmaktadir. Kimlik sozciigiiniin Ingilizcesi



(identity), aynilig1 ve stirekliligi iceren Latince "idem" kokiinden tiiretilmistir.
Tiirkgede ise kimlik, "kim" soru kokiinden tiiretilmis olup ayni sekilde zorunlu bir
mensubiyeti (aidiyet), ayni olmayi, tek olmay1, hangi kisi olmayi ifade eder. Kimlik en
genis anlamiyla, bir bireyin tiim 6zelliklerini kapsar ve hem kisinin kendisini nasil

gordiigii hem de toplum tarafindan nasil gortldigidiir (Aydogdu, 2004, 117).

Psikolojide "kimlik" terimi bireysel kimligi veya bir bireyi benzersiz ve
digerlerinden farkli kilan kendine 06zgii 6zellikleri tanimlamak ig¢in kullanilirken
sosyolojide bu terim genellikle sosyal kimligi veya bireyi tanimlayan ait oldugunu
grup iiyeliklerini anlatmak i¢in kullanilir. Sosyal psikoloji ise biraz daha ileri gider ve
kimlik meselesini hem bireysel bilis hem de kolektif davranis diizeylerinde ele alir; bir
bireyin bir grup i¢indeki eylemlerini zihinsel olaylar ve durumlar agisindan
aciklamaya odaklanir. Bireyler ait olduklar1 kimlik gruplarindan olumlu bir 6zgiiven
duygusu kazanirlar, bu da topluluk olma ve aidiyet duygusunu gii¢lendirir. Kolektif
kimlik kavraminda, insanlar “aidiyet hissettikleri grup igerisinde” yer alan Kkisileri
disaridakilere gore tercih etme egilimindedirler. Ticari olusumlarin marka aidiyeti
yaratmak i¢in komiinite veya grup olusturmak amaciyla bir kolektif kimlik olusturma

yontemini segmeleri tesadiif degildir.

Insamin kiiltiirel ve fiziksel yapisim arastiran, bireyi kiiltiirel, toplumsal ve
biyolojik c¢esitliligi i¢inde anlamaya; insanligin baslangicindan beri topluluklarin
cesitli kosullara nasil uyarlandigini, bu uyarlanma bigimlerinin nasil gelisip
degistigini, ¢esitli kiiresel olaylarin nasil doniistiiglinii inceleyen antropoloji bilimi ise
“benlik” fikrine atifta bulunmak amaciyla “kimlik” kavramini sik¢a kullanmustir.
Irkcilik ve cinsiyet ayrimciligi gibi etnik koken veya biyolojik farkliliklardan
kaynaklanan toplumsal hareketlerin ortaya ¢ikmasiyla birlikte kimlik, antropologlarin
daha da ¢ok ilgisini gekmistir. Ilkelci sosyal antropolojik yaklasim, ortak ata ve ortak
biyolojik 6zellikler gibi nesnel kriterlerle tanimlanan, benlik duygusunu ve bir kolektif
gruba ait olmay1 “degismez ve dogumdan gelen” bir durum olarak ele alirken, Sosyal
Insac1 Teori, kimligin hakim olan siyasi tercihlerle olustugu goriisiinii savunur. Bunu
yaparken, kimligin sabit, sozde nesnel Olciitlerle karakterize edilen dogal olarak

verilmis oldugu fikrine kars1 ¢ikar.



Felsefe disiplindeki kimlik kavrami ise Latincedeki “identitas” (aynilik) anlami1
ile paralel sekilde, psikoloji ve sosyal bilimlerde kullanilan kimlik kavramindan farkli
olarak “her seyin yalnizca kendisiyle olan iligskisi” olarak yorumlanir (Audi, 2015,
415). Mantikta kimlik kavrami, x ve y'nin, ancak ve ancak tek ve ayni seyse veya
0zdeslik ilkesine gore birbirleriyle 6zdes olduklari biliniyorsa (Tarimcioglu, 2019,
252), x (veya y) hakkindaki herhangi bir ifade, y (veya x) hakkindaki ayni ifadeyle
ayni anlama gelmeli ve aymi dogruluk degerine sahip olmasi gerektigi iddiasini
savunan kimlik kurali (Coulmas 2019, 26. APA Dictionary) kapsaminda ve diger
disiplinlerden oldukga farkli bir sekilde kullanilmaktadir.

Elbette disiplinlerin kimlik kavramu ile ilgili farkli yorumlar tescilli degildir
ve her disiplin, farkli bir alandaki tanimi kullanabilir ve kavramlar1 birlestirebilir.
Isletme yonetimi disiplini de kimlik kavramini kendi baglaminda yorumlarken diger

disiplinlerin tanimlarindan faydalanmaistir.

1.2 Kurum ve Marka Kimliginin Dayandig1 Teorik Altyap:

Kurumsal kuramin ortaya ¢ikmasinda katkisi olan ilk ¢aligmalar (Meyer ve
Rowan, 1977; Zucker, 1977; Scott ve Meyer, 1983: DiMaggio ve Powell, 1983; Akt.
Ozen 2007, 2) érgiitlerin yap1 ve siireglerinin faaliyet gosterdikleri kurumsal gevreye
uyumlariyla bigimlendigini savunmaktadir. Orgiitlerin kurumsal cevreleri -6rnegin
faaliyet gosterdikleri sektor-, modernlesme siireciyle birlikte orgiitlerin disinda ve
izerinde olugmus, kaniksanmis yapilari, kurallari, normlari, inanglar1 ve tarihsel dykii
ve mitleri igermektedir. Orgiitlerin hayatta kalabilmeleri igin, iiretimdeki verimligin
yaninda, faaliyet gosterdikleri sektoriin kurumlarina ayak uydurarak kendilerini mesru

kilmalar1 gerekmektedir (Ozen 2007, 2).

Sonugta, ayn1 Orglitsel alan igerisinde faaliyet gosteren Orglitler, kendilerine
0zgii rasyonel zorunluluklardan bagimsiz olarak benzer kurumlara da ayak uydurmak
zorunda olduklarindan, yapisal agidan es bigimli hale gelmektedirler. Bu alandaki
savlar, her orgiitiin faaliyet cevresindeki teknik ve ekonomik (teknoloji, pazar, strateji,
biiyiikliik gibi) baglamsal kosullara rasyonel bir sekilde uyum saglayarak olusturdugu
yapiyla, etkili ve verimli bir sekilde yasamini siirdiirebilecegi tezini savunan baskin

kosul bagimlilik kuramini ciddi anlamda sorgulamaktadir (Ozen 2007, 2).



Yeni kurumsalci akim, kurumsal alan, kurumsal mantik ve izomorfizm
kavramlarin1 giindeme tasimistir. Kurumsal alan, kurumsal hayatin géz oniinde yer
alan bir alaninda yogun ve kagimilmaz bir sekilde birbiriyle etkilesime giren orgiitler
toplulugu (ana tedarikgiler, kaynak ve tirlin tiiketicileri, diizenleyici kurumlar ve
benzer hizmet veya triinleri sunan diger sirketler) olarak tanimlanmaktadir (DiMaggio
ve Powell, 1983, 148). Kurumsal mantik ise; bireyler ve Orgiitlerin giinliik
faaliyetlerine anlam kazandiran, zamani1 ve mekani diizenleyen, yasanmisliklarini ve
tecriibelerini tekrar tekrar kullanmalarini, iiretmeye devam etmelerini saglayan,
varsayimlar, degerler ve inanglar da dahil olmak iizere toplumsal olarak insa edilmis,
kiiltiire] sembollerin ve maddi pratiklerin tarihsel kaliplari olarak acilanabilir

(Thornton, Ocasio ve Lounsbury, 2012, 2).

Izomorfizm kavraminin ana fikri, érgiitlerin bir 6rgiitiin uygun kabul edilmesi
icin hangi bilesenlere sahip olmasi gerektigine dair toplumdaki “rasyonellestirilmis
mitlere” uymasidir (Boxenbaum ve Jonsson, 2008, 80). Bu mitler, yaygin 6rgiitlenme
problemlerine ¢oziim olarak ortaya konmakta ve bu sorunlara uygun ¢oziimler
olduklarina dair inan¢ saglandiginda da rasyonel hale gelmektedirler (Boxenbaum ve
Jonsson, 2008, 80). Ne kadar fazla 6rgiit bu mitlere uyarsa o kadar kurumsallasacaklar,
bu da devaminda kurumsal es bi¢imlilige yol agacaktir (Boxenbaum ve Jonsson, 2008,
80 Akt. Evrim Gokseoglu, 2019)

Kimlik kavrami kurumsal kuram icerisinde merkezi bir role sahiptir (Glynn,
2008). Selznick (1957)’e gore eger bir orgiit kendisine ait, belirgin bir kimlik
kazanmigsa, artik bir kurum haline gelmistir. Kurumsallasma yani kurum igerisine
degerlerin niifuz etmesi, kuruma belirgin bir kimlik kazandirmakta ve bu kimligin
muhafaza edilmesi kurumlarin hayatta kalmalar1 ic¢in biitlinleyici role sahip
olmaktadir. Selznick, Yonetimde Liderlik isimli kitabinda oOrgiit ve kurum
kavramlarini birbirinden ayirmistir. Bu sava gore bir 6rgiit “kurumsallastik¢a” 6zel bir
karakter kazanma ve ayirt edici bir yetkinlige veya belki de egitimle veya
kendiliginden olusan bir eylemsizlik diizeyine ulagsma egilimindedir (Selznick, 1996,
271). Selznick (1996) orgiitlerin teknik bir aragtan toplumsal degerlerle biitiinlesmis,
calisan baghiligina sahip, kendi basmma bir deger kazanmis kurumlara
dontstiiriilmesinde, devlet adamlig1 roliine biirlinecek bir liderin Onemine de

deginmigstir. Selznick, 1940°’li yillarda kurumsallasma siirecinin planlanmamis



dogasin1 vurgulamisken, kariyerinin ileriki yillarinda etkili liderin orgiit iizerindeki
etkilerine yogunlasmis, liderin orgiitiin kurumsal degerlerini tanimladigini, muhafaza
ettigini, Orgltliin mesruiyet kazanmasi i¢in dis giliclerin destegini sagladigini ifade
etmistir. Boylece kurumsallasma bilingli bir tasarim ve miidahale siireci olarak

tanimlanmustir (Scott, 1987, ss. 493-494; Akt. Saylam ve Leblebici, 2017, 97-98).

Orgiitlerin bilissel-normatif durumlarina odaklanan kurumsal yaklasimlar
(DiMaggio ve Powell, 1991; Zucker, 1983) sosyal kimliklerin 6nemini (Scott, 1995,
44) oldugu kadar dayanikliliklarinin énemini de vurgulamislardir. ikisi arasindaki
iliski bilinse de kurumsal kuram ile orgiit kimligi arasinda ilinti kuran ¢aligmalar

nispeten kesfedilmemis bir alan olarak durmaktadir (Glynn, 2008).

Kurum ve marka kimligi olusturma kavramina sosyal kimlik teorisi
cergevesinden baktigimizda, bir grupla kendini 6zdeslestirme bir kisiyle kendini
Ozdeslestirmekle benzerdir (baba, futbolcu gibi). Bir orgiitle kendini 6zdeslestirme
aslinda bir tlir sosyal kimlik edinme yoludur. Bir markanin topluluk yaratmasi ve
tilkketicisinin o toplulugun bir parcasi olmasi, o toplulugun basarisini kendi basarisi gibi
gérmesine, grubun itibarini kisisellestirmesine ve kendine olan giiveninin artmasina
neden olur. Buna ek olarak, toplulugun kendileri ile benzerlikler tasimasinin, ortak
amag¢ ve hedefleri, ortak ge¢misleri olmasinin da bu 6zdeslestirmede etkisi vardir
(Ashforth ve Mael, 1989, 21-22). Grup kimliginin iiyeler tarafindan benimsenmesinde
grubun prestiji de 6nemli bir faktordiir (Chatman, Bell ve Staw, 1986, 203) ve insanlar
kendilerini kazananla 6zdeslestirme egilimindedirler (Mael, 1988). Bu nedenle nihai
amaglart hedef kitleleri etkilemek ve iirlinlerinin tercih edilmesini saglamak olan
markalar, iletisim sOylemlerinde hedef kitlerin kendilerini o markayla
0zdeslestirmesini saglayacak basar1 hikayeleri, benzer tarihsel dykiiler, basarili ve tinlii

sahsiyetler gibi unsurlar kullanirlar.

Elsbach ve Kramer’in (1996) calismasinin orgiitsel kimlik teorisi agisindan
onemli bir ¢ikarimi, bireylerin sosyal kimlikleri ile iiyesi olduklar1 oOrgiitlerin
kimliklerine iliskin algilar1 arasinda Onemli bir psikolojik karsilikli bagimlilik
bulundugudur. Uyeler orgiitlerini diger orgiitlerle karsilastirildiklarinda  bir
uyumsuzluk ve haksizlik fark ettiklerinde, bu haksizlik kendi kisiliklerine yapilmis
gibi biligsel sikint1 hissetmektedirler.



Orgiitsel kimlik ve kurumsal kuramin kesistigi noktada akademik yazin
incelendiginde, literatiirde, siireklilik addeden bir aksin iki ucuna demirlemis iki ana
bakis acis1 oldugu goriilmektedir. Aksin bir ucundaki bakis agisina gore kurumsal
kimlik kavraminin igerigi; kuruluslarin dis cevrelerinde karsilastiklar1 bilissel,
normatif veya diizenleyici baskilar olarak aciklayabilecegimiz (Scott, 2008) ’kurumsal
giiclerin” belirli bir sosyal baglamda uygun olarak kabul edilen degerler, inanglar ve
uygulamalar olarak Gzetleyebilecegimiz igerigi tarafindan biiylik Olgiide
sinirlandirilmigken; aksin diger ucundaki bakis agisina gore, kurumsal kimlik dis
giiclerin etkisiyle degil, bizzat organizasyonun kendi {iyeleri tarafindan
olusturulmaktadir. ilk iki perspektif, ayni aks iizerinde farkli noktalarda yer alirken,
kurumsal kimligi aktorlerin kurumsal giicleri nasil algiladigini, yorumladigini ve
bunlara nasil tepki verdigini sekillendiren bir filtre olarak ele alan bir iicilincii
perspektif de bulunmaktadir. Kurumsal kimligin icerigi kurumsal giiglerin igerigi ile
uyumlu oldugunda, tiyeler bu gii¢lere kars1 daha duyarli olma egilimindedir (Dutton
ve Dukerich, 1991; Elsbach ve Kramer, 1996; Gioia ve Thomas, 1996) ve dolayisiyla
bu giiclerin etkilerini orgiitlerinin kimliklerine dahil etme olasiliklar1 daha ytiksektir.
Bu, kurumsal kimlik ingasinda daha biiyiik kisitlamalar yaratmakta, yeni yorumlar i¢in
firsatlar1 azaltmakta ve organizasyonlar1 aksin kisitlayici ucuna dogru siiriiklemektedir
(Besharov ve Brickson 2015, 3-4, 15). Bu agidan bakildiginda orgiitlerin sektor
normlarinin digina ¢ikmadan hedef kitleleri goziinde rakiplerinden farklilagabilmeleri

i¢in aksin ortasinda bir yerde durmalar1 dogru olacaktir.

1.3 Kurum ve Marka Kimligi

Kimlik kavramini ilk kez orgiitsel bir ortamda tanimlayip, gelistirmeyi
amaglayan; orgiitsel kimlik teriminin net, ayirt edici, dnemli, yararli ve olgiilebilir
oldugunu varsayan Albert ve Whetten (1985), orgiit yoneticilerinin ve iyelerinin
davraniglar1 iizerinde bir¢ok acidan etkili olan kurum kimligini "bir orgiitiin ana

karakteri, ayirt edici argiimanlari ve siireklilik addeden 6zelligi" olarak tanimlamustir.

Kurum kimligi 90’11 yillara kadar, reklam ajanslar1 tarafindan tasarlanan
sekilsel logo veya marka sembolleri olarak goriilmiistir. Ancak Avrupali
teorisyenlerin onciiliigiinde, kimlik kavrami, gorsel sembollerin 6tesinde, markanin

temsil etmek istedigi unsurlara dontismistiir (Kapferer, 2002, 3).
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Bir isletmenin kendisini temsil etme, kendisini tanitma bigimlerinin timiinii
(Esener 2006, 1) kapsayan kurum kimligi konusundaki arastirmalar uzun yillar
oncesine dayanmakta olup, tilkemizde yerli kurumsal sirketlerin kurulmasi ile paralel
olarak yerli yazindaki calismalar da artarak gesitlenmistir. Isletmeler rakiplerinden
farklilasarak rekabet avantaji elde etmek, ¢alisanlarinin kurum i¢indeki uyumunu ve
kurum ile biitiinlesmesini saglamak amaciyla bir kimlige gereksinim duymaktadirlar.
Her tiirlii amblem, logo, kurumun i¢ ve dis dizayni, ambalaji, tiriinii gibi kurumu gorsel
olarak ifade eden unsurlar; kurumdaki iletisim siireci, kurumsal davranis ve kurumun
felsefesi birbirleriyle etkilesim halinde, bir biitlin olarak kurumun kimligini

olusturmaktadir (Esener, 2006, 2-3).

Kurum kimligi, saptanmis bir kurum felsefesi, uzun vadeli kurulus hedefi ve
tanimlanmis bir kurum imaji1 temeline dayanmaktadir. Kurum bu temel {izerine
hedeflerini stratejik olarak planlayarak, islevsel bir bi¢imde uygulamakta ve davranis
araglarii ve tarzlarini ortak bir ¢ergeve igerisinde sekillendirerek hedef grubuna
yonlendirmekte; bu sekilde kendisini ifade eden kurulus, olaylar karsisindaki davranis
tarzini da ortaya koymaktadir (Okay, 1999, 45).

Esener’e (2006, 20) gore, kurumun i¢ ve dis miisteriyle kurdugu iletisim,
kurumun gorsel tasarim unsurlari, kurumun pazara sundugu iiriinler, ¢atisi altinda yer
alan markalar, sundugu hizmetler, elde ettigi basarilar, gergeklestirdigi yenilik¢i ve
yaratict projeler, kurum kiiltiirii, felsefesi, vizyon ve misyonu, gelecek stratejileri o

kurumun kimliginin ifadeleridir.

Kurum kimligi; kurumun ne oldugu, yol haritasi, ge¢misi, faaliyet alanlari,
yonetim sekli, iletisim stratejileri, kullandigi orgiit dili, uzmanliklar1 ve pazardaki
rakiplerine gore tstiinliiklerini gosteren faktorler biitlintidiir (Satir, 2012, 47).

Kurum kimliginin unsurlar1 “kurum felsefesi”, “kurumsal davranis”,
“kurumsal dizayn” ve “kurumsal iletisim”dir. Kurum felsefesi, kurumun deger, tutum
ve normlarindan, amacindan ve geg¢miginden meydana gelmektedir. Kurumsal
davranig, organizasyonun i¢ ve dis miisterilerine kars1 davranis seklidir. Kurumsal
dizayn, kurulusun, gérsel semboller, marka logosu, yazi1 ve tipografi, binalarin mimari
dizayn1 ve bazi 6zel tedbirlerle kendisini gorsel olarak ifade etmesidir. Kurumsal
iletisim ise reklam, basin ve halkla iligkiler, satis gelistirme, pazar ve kamuoyu

arastirmalari, personel iletisimi gibi alanlardan olugsmaktadir (Okay 1999, 60-66).
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Kurumsal iletisimin ana maddesi, yani 6zii olan “hikayeler”, sozli ifade veya
yazi dili ile ifade edilen 5nemli kurumsal sembollerdir. “Kurumsal sembolizm” terimi,
bir organizasyonun iiyelerinin, onun 6ziinde var olan ifade edilmemis duygulari,
sembolleri ve degerleri ortaya ¢ikarmak veya anlasilir hale getirmek igin,
sOylemlerinde vurguladiklar1i yonlerini; organizasyonun altinda yatan karakteri,
ideolojiyi veya deger sistemini ifade eder. Bu 6zel karakter, orgiitiin kasitli olarak
yarattigi, onemli tarihsel oykiiler ve mitler gibi ¢esitli fenomenlerden, orgiitiin
kurulusu sirasinda gergeklesen kilit olaylardan veya karizmatik kisilerin ilging yasam
hikayelerinden esinlenerek ortaya ¢ikabilmektedir (Dandridge vd. 1980, 77-82).

Hikayeler, i¢ ve dis paydaslarin goziinde belirsiz olan bir durumu
anlamlandirma yoludur (Boje, 1991, 106) ¢iinkii baglam dis1 bakis agisiyla belirsiz ve
celiskili olarak algilanabilecek birtakim etkinlikler, bildirimler ve izlenimlerden
olusan karmasik bir eylemin, basitlestirilmis ve nispeten tutarli bir cerceveye
oturtulmasini saglamaktadirlar (Ashforth ve Humphrey, 1997, 53). Bu yoniiyle,
hikayelerin 6nemli bir rolii, belirsizligi azaltma yetenekleridir. Bu yetenek, yeni ortaya
cikan sirketlerin basarisini saglayabilecek kritik bir silahtir (Lounsbury ve Glynn,
2001, 549-550).

Pozitivist yaklagima gore, kurum kimligi, merkeziyetci, ayristirict ve kalici bir
unsur olarak kuruluslarin ne olduklarini ve/veya ne olmadiklarini tanimlamaktadir.
Kurumsal kimlik, 6rgiitiin kendi {iyeleri i¢in de ilham veren ve yon gosterici kurumsal
iddialardir. Post modern paradigma ise kurum kimliginin devamliligini ve istikrarin
sorgulamaktadir (He ve Baruch 2010, 45-46). Giinlimiizde kurum kimligi artik direncli
ve kalic1 olma 6zelligini kaybetmistir, sadece bugiiniin bir yansimasidir (Gioia, Shultz
ve Corley 2000, 72-73). Bu nedenle orgiitlerin kimliklerini diizenli olarak gbzden

gecirmeleri ve zamana ayak uyduracak sekilde yenilemeleri gerekmektedir.

Kurum kimligi ile marka kimligini birbirinden ayr1 tutmak dogru degildir.
Marka, bagl oldugu kurumla yakindan baglantili oldugundan ve kurum, markanin
arkasindaki govde oldugundan, ikisi arasindaki yakin baglantinin varligi kurum ile
kurumsal marka arasinda kimlik aktarimlarina yol acacaktir (Kapferer, 2002, 5).
Kimlik de marka imajin1 dogrudan etkiledigi i¢in, bagli oldugu kurumun imaj1 olumlu

olan markalarin olumlu bir imaj olusturmalar1 daha kolay olacaktir.
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1.4 Kurum ve Marka Imaji

Kurum imayj, iletisim etkilesiminin alic1 tarafiyken, kimlik verici taraftir, yani
imaj, kimlik iletisimin sonucunda ortaya ¢ikar. Kurumsal sirketlerin aslinda fiili olarak
birer “marka” olduklarin1 fark etmeleriyle birlikte marka itibarlarin1 ve kurumsal
markalarin1  yonetme gereklilikleri ortaya c¢ikmustir. Imaj, markalarin gegmiste
yaptiklar1 eylemlerin hedef kitlelerin zihninde olusturdugu yansimadir. Imaj, bu
yansimanin olustugu az-cok giivenilir bir aynadir. Marka yonetimi ise zihinlerde
olusan bu yansimanin ne olacagmin Onceden belirlenmesiyle gerceklestirilir

(Kapferer, 2002, 3).

Kurumsal kimlik yonetiminin nihai amaci, ticari faaliyetlerin devamini
saglamaktir, bunun i¢in de olumlu itibarin ve olumlu kurum imajmin insas1 ve
stirdiiriilmesi temel amagtir (Balmer ve Soenen, 1999, 90). Kurum imaji, kurum
kimligi calismalarindan ayr1 tutulamaz ciinkii kurum kimligi ¢aligmalarini kurumlarin
kim olduklarini, ne is yaptiklarin1 ifade etmek igin kullandiklar1 bir “baslangic
mekanizmas1” olarak ele alirsak, “nihai noktayr” da kurum imaji olarak kabul
edebiliriz (Gioia vd.2000, 72-73). Gioia ve arkadaslari, kurum kimligiyle kurum
imajimin karsilik iligki iginde oldugunu ifade ederken, Birkigt ve arkadaslarina (1993)
gore, kurumsal imaj, bir kurulusun calisanlari, i¢ ve dis miisterileri ve kamuoyu
tizerindeki kurum kimligi etkilerinin sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Kurumlar
kendilerini kimlikleri vasitasiyla tanimlarken, imaj ise onlarin paydaslar tarafindan

nasil algilandiklarin1 gostermektedir (Birkigt vd. 1993; Akt. Okay 1996, 69).

Esener’e (2006, 41) gore bir kurumun tiiketiciler tarafindan algilanan imajim
kurumlarin  kimlikleri yaratmaktadir. Kurumlarin kimlikleri kurumsal imaj1
etkileyebilmektedir ve gii¢lii bir kurumsal kimligi yaratmayi basarmis olan kurumlar,

olumlu imaj olusturma yolunda 6nemli bir avantaja sahiptir (Erkan 2014, 25).

Kurumlarin kimlik olusturma ¢abalarinin altinda yatan motivasyon basarili bir
kurum imaj1 olusturma istegiyken (Vural, 2003, 191), aynm sekilde basarili bir marka
kimligi olusturmanin altinda yatan ana neden ise pozitif bir marka imaj1 olusturmaktir.
Olumlu marka imajina sahip olan iiriinler hedef kitle tarafindan kabul goriir, mesrulasir
ve ticari bagariya da boylece daha kolay ulasilir. Basarili bir marka yonetimi, markanin

biitiinciil ve siirdiiriilebilir sekilde yapilandirilmasi, dolayisiyla uzun dénemli pazar
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basaris1 saglayacak bir stratejik planlama gelistirmesi ve uygulamasiyla

gerceklesmektedir (Uztug, 2002, 54, Akt. Can, Emel, 2007, 229).

Gardner ve Levy (1955) marka imajin1 “tliketicilerin markalar hakkinda sahip
olduklar1 fikir, duygu ve tutumlar, iirlinlerin sosyal ve psikolojik dogasi" olarak,
Herzog (1963) ise “bir tiiketicinin birgok kaynaktan aldig1 izlenimlerin toplami” olarak
tamimlamustir. Markalar da tipki insanlarin "kisilik imaji” gibi birer kisilik imajina
sahiptir (Sirgy, 1985), bu marka imaji, marka kimliginin 6zelliklerini ¢6zme siirecinde

marka hakkinda olusan algidir (Roy ve Banerjee, 2014).

Olumlu marka imaj1 olusturmak markanin kurumsal iletisiminde kullandigi
soylemleriyle yakindan iligkilidir. Marka imaj1 tiiketicinin duygularini ve yargilarini
da igeren sembolik anlama sahip bir olgudur. Marka sembolizminin degerini algilamis
bir marka, belirli bir imaja sahip olmustur (Sommers, 1964). Tiiketici, satin aldig1
tiriine iki farkli deger atfedebilir, bunlarin ilki {iriiniin ona sagladig1 somut faydayken,
ikincisi daha soyut olan sagladigi prestij sembolii, yani imaj degeridir (Pohlman ve
Mudd, 1973). Marka imaji, tiiketici i¢in sosyal uygunlugu ifade eden soyut prestij
degerine ek olarak, iiriin Ozellikleri veya finansal deger gibi teknik konulari da
icermektedir (NoOth, 1988). Marka imaji; marka g¢agrisimlari, marka performanst,
tilkketici yargilar1 ve tiiketici duygulart gibi terimlerle kavramsallastirilabilir (Keller

2001).

Marka imajinin sembolik yonii, vurgulanan mesajlarda ve sdylemlere yiiklenen
anlamlarda gizlidir. Bir iiriinii veya hizmeti rakiplerinden farklilagtirmaya yarayan
anlamlar ve ¢agrisimlar kiimesi olan imaj sdylemleri (Reynolds ve Gutman, 1984),
dogru sembolik anlam arayan tiiketicinin ilgisinin marka ve iirline g¢ekilmesinde

onemli rol oynar (Swartz, 1983).

Marka hikaye anlatimi, bilgi paylasiminin 6tesine gegme ve tiiketicilerle daha
derin bir diizeyde yanki uyandirma konusunda benzersiz bir potansiyele sahiptir
(Barsky ve Nash, 2002; Akt Kyungin Ryu vd. 2019, 349.). Baker ve Boyle’e (2009)
gore hikayeler, duygularimiza ve empati kurma kapasitemize hitap ederek benzersiz
bir ikna etme ve motive etme giiciine sahiptir; iyi bir hikaye, markasini tanimlayarak
ve dogru sekilde konumlayarak bagli oldugu sirketin stratejik konumunu
sekillendirebilir. (Barker ve Boyle 2009, 81; Akt. Kadembo, Ernest, 2010, 2).
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IKiNCi BOLUM
MARKA MESRUIYETININ KAVRAMSAL CERCEVESI

Mesruiyetin kokenlerine indigimizde, bu kavramin yonetici siniflarin, gercek
cikarlarini gizlemek ve kendilerince dogru olan1t mesru gostermek i¢in mit, ideoloji ve
ritliellere gereksinim duymalariyla ortaya ¢iktig1 gdrmekteyiz. Marksist teoriye gore
mesruiyetin islevi siniflar arasit ¢ikar catigmalarini agiga ¢ikartmaktansa {izerini
ortmektir (Zelditch, 2001-b, 42). Yonetici smiflar kurumsal diizenlemeler ve
mesrulastirilmis  ideolojilerle digerleri {izerinde baskinlik kurallar ve toplumu
kurgulanmig bir biling durumuna sokarak kendi c¢ikarlarinin fark edilmemesini
saglarlar (Tyler, 2006, 391-392). Sanayi devrimiyle birlikte ticari orgiitler bu baski
kurma gelenegini kopyalayarak mesruiyet kazanip ticari ¢ikarlarini koruma yoluna
gitmislerdir. Biiytik ticari olusumlar, her niyetlenenin piyasaya girip onlarin ticaretine
ve kazanglarina ortak olmamasi igin birtakim kurallar koymaktadirlar. Bugiin
kapitalist diizen o kadar ileridir ve bu kurgulanmis biling o kadar zihinlerde
kaniksanmistir ki, artik kurallar toplum ve oOrgilitlerin calisanlar1 tarafindan
sorgulanmamaktadir. Nihai amaglart maddi kazang elde etmek olan ticari Orgiitlerin
bu hedeflerine ulasmak ve operasyonlarin1 rahat¢a yerine getirebilmek igin
kullandiklar1 yontemleri rasyonalize etmeleri gerekir ki, bunun i¢in de mesruiyet temel
sarttir. Bu boliimde kurumsal bakis acisiyla mesruiyetin kavramsal ¢ergevesi ve rolii

incelenmektedir.

2.1 Mesruiyet

1942

Arapca kokenli “seri’a” kokiinden gelen bir sozclik olan Mesruiyet sdzciigliniin
anlami TDK’da (Tirk Dil Kurumu Soézliikleri) “gegerli olma durumu” olarak
tanimlansa da daha genis anlamiyla “yasaya ve toreye uygunluk, gegerlilik, yasallik”
olarak kullanilmaktadir (Oxford Languages). Mesruiyet sozciigii Ingilizcede
“legitimation” kelimesiyle ifade edilip, “kurala uyma” anlamina gelen Latince “legis”

kokiinden tiiremistir (Zelditch, 2001-b, 33; Akt Arslan 2018,13).

2.2 Kurum ve Marka Mesruiyetinin Dayandig1 Teorik Altyapi

Bu konuda genis bir literatiir bulunmasina ragmen, mesruiyet kavramini tim

yonleriyle aciklayan bir teori ortaya koymak zordur (Arslan, 201, 19). Orgiit
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kuramlarinin mesruiyete yaklagimi stratejik ve kurumsal akim olarak farklilagmaktadir
(Suchman. 1995, 575). Stratejik yaklasim giiglii aktorlere odaklanirken (Meyer, 2008,
799) kurumsal yaklagim kiiltiirel normlar, semboller, inanglar ve ritiielleri

vurgulayarak (Suchman, 1995, 572) aktorler yerine kurumlari 6ne ¢ikartmaktadir.

Kurumsal teori, “Orgiitler, normatif ve yaygin kabul edilmis Orgiitsel
Ozelliklerini korumak suretiyle nasil mesruiyet insa ederler” sorusuna yanit
aramaktadir (Elsbach, 1994, 59). Kurama gore oOrglitler mesruiyeti kurumsal
cevrelerinden soyutlanarak saglamakta zorlanirlar ¢linkli  Orgiitiin nasil insa

edilecegini, yonetilecegini, anlasilacagini ve degerlendirilecegini kiiltiirel tanimlar
belirlemektedir (Suchman, 1995, 576).

Kurumsal teorisyenler, orgiitlerin kurumsal yapilara veya prosediirlerle olan
baglantilarin1 stratejik ve manipiilatif olarak "kurulusun degerliligini ve kabul
edilebilirligini gostermek" (Oliver, 1991, 158) veya "basarisizliklar meydana
geldikten sonra rasyonel argiimanlar saglamak" i¢in kullanabilmektedirler (Meyer ve
Rowan, 1977, 350).

Stratejik yaklasim mesruiyeti verili olarak kabul ederken, normlar biirokrasi
tarafindan belirlenmistir (Meyer ve Rowan, 1991, 44: Akt Arslan). Mesruiyeti
yonetilebilir ve kontrol edilebilir géren stratejik yaklasim sembol ve ritiieller gibi
sinirsiz esneklige sahip unsurlari dikkate almamakta (Sucmnan, 1995,576) ve rasyonel
kurumsal yapinin mesruiyete etkisini gormezden gelmektedir. (Meyer ve Rowan,
1991, 43). Kurumsal yaklasimi destekleyenlere gore ise biligsel siirecler onemlidir
(Mazza, 1999, 45). Orgiitsel mesruiyetin dayandign teorik altyap: agisindan
bakildiginda, baskin teorinin kurumsal kuram oldugunu sdylemek i¢in yeterli sayida
akademik ¢alisma mevcuttur. Mesruiyete farkli ag¢ilardan bakan ¢aligmalar nedeniyle
bir¢cok farkli orglitsel mesruiyet tanimi ortaya ¢ikmistir. Bir sonraki boliimde bu

tanimlara yer verilmistir.

2.3 Kurum ve Marka Mesruiyeti

Mesruiyetin 6nemini vurgulayan ilk sosyal teorisyen Max Weber olmustur.
Weber, mesru diizenin “belirlenmis {ist siirlar1” oldugunu, bunlarin aktorler icin

zorunlu veya Ornek olusturacak modeller olusturdugunu ifade etmis, bir kurumun

16



uyguladigi otoritenin kabuliiniin, o kurumun kabul edilmis geleneksel, karizmatik veya
rasyonel-yasal normlarla ne kadar uyumlu oldugu ile ilintili oldugunu 6ne stirmiistiir

(Weber 1924/1968, Cilt 1, 31; Akt. Scott, 1995-71).

Erken yazinda, Meyer ve Rowan (1977), organizasyonlarin, ortak inanglar ve
anlayislar sistemini somutlastiran toplum tarafindan kabul gérmiis kiiltiirel modellerle
bliyiik 6l¢iide uyumlu yapilar1 ve prosediirleri bir araya getirerek mesruiyet ve destek
aradiklarina ilk dikkat ¢ekenler arasindadir (Ruef ve Scott 1998, 878). Meyer ve Scott
ise, kurumsal mesruiyeti, “bir organizasyonun sahip oldugu kiiltiirel destek derecesi”
olarak tanimlamistir ve mesruiyete “sorgulanamama” perspektifinden de yaklagmustir.
Ikiliye gére, “tamamen mesru olan bir organizasyonun tiim amaglari, kullandig
yontemler, kontrol sistemleri belirlenmis, tam ve alternatifsiz olmalidir, hi¢bir soruya
ve tereddiide yol agmamalidir” (Meyer ve Scott 1983, 201; Akt. Deephouse, ve
Suchman, 2008, 50-51). Konuya bir farkli bakis agis1 ise Pfeffer ve Salancik (1978,
194) tarafindan getirilmistir. ikili, bir organizasyonda mesruiyetin var oldugu
durumlarin net olarak fark edilmedigini, var olmadiginda ise kolayca fark edildigini
ve mesru olmayan kurumun olumsuz yorum ve saldirilarin hedefi olacagini ifade
etmistir. Orgiitler mesru kabul edildikleri diizeyde sorgulanmaksizin 6zgiirce
faaliyetlerini siirdiirme imkanina sahiptirler (Knocke 1985, 222; Akt. Deephouse, ve
Suchman, 2008, 51).

Boyutlari, dayanaklari, kaynaklari, alt bilesenleri ile olduk¢a karmasik bir
yapiya sahip olan mesruiyet kavrami ile ilgili, akademik yazinda birgok farkl
boliimlendirme Onerisi mevcuttur. Yeni donem arastirmacilar, erken donem
teorisyenleri tarafindan onerilen genis anlamli teorik tanimlamalar1 daha anlasilir ve
profesyonel hayatta kullanilabilecek modellemelere doniistiirmek igin kavramsal ve

deneysel teknikler kullanmiglardir.

Akademik yazinda mesruiyetin birgok farkli ve birbiriyle tam olarak uyumlu
olmayan tanimi mevcuttur. Kurumsal mesruiyet hakkinda bir fikir birligine
varilmamis oldugunu diisiinen Suchman (1995) bu kavramin biitiinsel bir taniminin
yapilmasi, somutlastirilmasi ve alt bilesenlere ayrilmasi anlaminda 6nemli bir role
sahiptir. Alandaki degerlendirmelere bir ¢oziimleme sunan Suchman’a (1995, 574)

gore “mesruiyet; sosyal olarak insa edilmis bir normlar, degerler, inanc¢lar ve tanimlar
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sistemi igerisinde, bir varligin eylemlerinin arzu edilebilir, uygun veya makul kabul

edilebilmesinin genellestirilmis alg1 veya varsayimidir”.

Suchman’a gore, pragmatik (faydaci) mesruiyetin paydaslar tarafindan
kabuliiniin arkasinda yatan nedenler, ilgili kurum ve onun faaliyetleri sayesinde
karsilikli fayda saglama imkani, paydasin yarar saglayabilecegi bir iligki ve itibar ag1
kurabilmesi ve kurumun felsefesiyle kendini 6zdeslestirebilmesidir. Ahlaki (moral)
mesruiyet ise, kurumun, faaliyetleri sayesinde toplumun faydasina yonelik sonuglar
elde edilmesi, kanunlara ve prosediirlere uyan kurumsal bir Orgiit yapisina sahip
olunmasi ve karizmatik liderlikle yonetilmesidir. Kurum Mesruiyetinin ii¢lincii alt
bileseni olan kiiltiirel-biligsel (cognitive) mesruiyet ise, kurumun faaliyetlerinin
ongoriilebilir ve makul olmasi, paydaslar nezdinde kosulsuz kabul ve giivenilirlik
olusturmasidir. Bu alana erken donemde 6nemli katki sunan bir bagka arastirmaci olan
Scott (1995) kurumlari ayakta tutan dayanaklari regiilatif (yasal anlamda diizenleyici),
normatif (diizglisel, ahlaki) ve biligsel olarak {ice ayirmistir. Suchman tarafindan
ortaya konan, mesruiyet kavraminin pragmatik (faydaci), normatif (ahlaki) ve bilissel

olmak iizere ii¢ alt baslikta incelenmesi giiniimiizde hala gecerliligini korumaktadir.

Tablo 1. Kurumlarin U¢ Dayanag:

Regulatif Normatif Kiitiirel-Bilissel
. Sosyal Kaniksanmishk
Uyum Temeli Fayda zorunluluklar Ortak kabullenmisglik
. . |Duzenleyici Baglayici ..
Duzen Temeli . Y 1d
kurallar beklentiler apisat cuzel
Mekanizmalar |Zorlayici Ahlaki Taklitci
Inanglara siki sikiya
Mantik Yararlilik Uygunluk baglilik
Ortak inamislar
) Kurallar Sertifikasyon Paylasilan davranigsal
Gostergeler Kanunlar Akreditasvon mantiklar
Yaptirimlar 4 Esbic¢imlilik
(Izomorfizm)
Etki Korku Sucluluk/ |Utang / Gurur Emin olma / Kafa
Masumiyet Duyma karigiklig1
Kapsayici
Mesruiyet Yasal yaptirimi Ahlaki sekilde Ayirt edici
Temeli olan ybnetilen Kdultarel olarak
desteklenen

Kaynak: Scott, Richard W. (1995). Institutions and Organizations: lIdeas, Interests, and

Identities. Sage Publications, Inc., 59-70, 60.
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Scott (1995, 60), bu ili¢ temel unsurun bir kurumu nasil olusturduguna ve kurum
icinde nasil tezahiir ettigine dair kapsamli bir resim sunmustur. Kurumlar1 meydana
getiren veya destekleyen dayanaklari modelledigi rehber niteligindeki tablosunda
(bkz. Tablo 1), yatay eksen, sosyal teorisyenler tarafindan, her biri, kurumlarin hayati
malzemeleri olarak tanimlanan regiilatif (yasal anlamda diizenleyici), normatif
(diizgiisel, ahlaki) ve bilissel dayanaklar1 ifade ederken, dikey aksta varsayimlarin
degiskenlik gosterdigi boyutlar ve teorisyenlerin bu boyutlarla ilgili argiimanlar1 yer
aliyor. Regiilatif siitununda yer alan tanimlar genellikle kural ve yasal bazli iken,
normatif siitununda yer alanlar ahlaki bazlidir. Kiiltiirel-biligsel dayanak ise toplumun
duygu ve yargilarina uyumu icermektedir. Regiilatif yonii giiclii olan kurumlarda her
bir alt boyutta regiilatif unsurlarin diger unsurlara gore daha baskin oldugu
goriilmektedir. Bu tabloda kurum mesruiyetinin temeli, “yasal yaptirimlari olan”,
“ahlaki sekilde yonetilen” ve “kapsayici, ayirt edici olan ve kiiltiirel olarak
desteklenen” olarak tanimlanmistir. Bu ii¢ dayanagi, birbirlerini biitiinleyen, ti¢li bir
araya geldiginde dengeli bir biitiin olusturan ayaklar olarak gorebiliriz. Regiilatif
dayanak faydaci yapisiyla mantik ve rasyonalite temeline dayanirken, normatif
dayanak bir toplumda var olan kurallara uyum ag¢sindan vazgecilmezdir. Biligsel
dayanak ise insan zihninin sorgulamadan kabullendiklerini yansitmaktadir. Kuralci
dayanak kanun ve yonetmeliklerden olusmusken, ahlaki dayanak sosyal ve
profesyonel standartlardan ve beklentilerden, kiiltirel bilissel dayanak ise
kaniksadigimiz davranis bigimlerinden olusmustur. Birincisine orgiitler kanunsuz bir
davranig sergilememek icin uyum saglarlar, ikincisine sosyal ve profesyonel
beklentileri karsilamak igin, iiglinciisiine ise baska tiirlii davranilmasit kabul
edilemeyecegi icin uyum saglarlar. Bu dayanaklarin ana duygusal motivasyon
kaynaklarina indigimizde ise sirasiyla suglu veya sugsuz olma; onurlu olma ve emin
olma veya kafa karigikligi yasama seklinde yansidiklarini gorebiliriz (Trisha
Greenhalgh, 2017).

Deephouse ve Carter (2005, 329), Scott tarafindan kiiltiirel-bilissel mesruiyetin
gostergelerinden birisi olarak kabul edilen es bigimliligin (izomorfizm) mesruiyete
olumlu katki sagladiini, ancak finansal performansin itibar1 artirmasina karsin
mesruiyeti artirmadigi sonucuna varmislardir. Kurumsal kuram ve mesruiyet

yazininda siklikla kullanilan es bicimlilik (izomorfizm) kavrami1 (Meyer ve Rowan

19



1977, Suchman 1995) ayni ¢evresel faktorlerin etkisindeki organizasyonlarin ayakta
kalabilmek i¢in birbirlerine benzeme ve homojen olma zorunlulugu siirecini
aciklamaktadir (Dimaggio ve Powel 1983, 149). Es bicimli, benzer kurumsal
uygulamalar, sembolik gii¢leri nedeniyle mesruiyet kazanmak i¢in organizasyonlar
tarafindan mecburen uygulanmakta, ancak bu kurallara uyum, firmalarin
hantallagmasina ve etkinliklerinden fedakarlik yapmalarina sebep olmaktadir (Meyer
ve Rowan 1977, 340-341). Dimaggio ve Powel (1983, 150-153), es bigimlilige
erismek icin organizasyonlarin gegcirdikleri degisim siireglerini iice ayirmaktadir:
bunlar, zorlayicit es bigimlilik, taklitgilik siireci ve diizgilisel (normatif, ahlaki)
baskilardir. Zorlayici es bigimlilik politik baski ile belirli yasal zorunluluklara uyumu
gerektirirken; taklitgi silire¢ yaraticilift olmayan, orijinalligi yakalayamayan
organizasyonlarin sectigi bir kisa yol olmustur. Normatif (ahlaki) baskilar ise sirket
yoneticilerinin ve ¢alisanlariin belirli bir egitim ve formasyon sahibi olmalari

yoniindeki baskilardir.

Suchman (1995, 599-600), kurumlarin mesruiyet elde etme stratejilerini de
genel, pragmatik, ahlaki ve bilissel alt bilesenlerine ve firmanin bulundugu
mesrulasma evresine gore boliimlendirerek bir model olusturmustur (bkz. Tablo 2).
Bu modele gore dikey ve yatay akslarin ikisinde de yukaridan asagi ve sagdan sola
dogru gidildikce uyumludan direngliye, pasiften aktife, i¢giidiiselden kontrolciiye,
iktidarsizdan giigliiye, alisilagelmisten firsatgiya dogru bir ilerleme s6z konusudur.
Mesruiyet bir kez kazanildiginda garanti olarak goriilecek ve hi¢ kaybedilmeyecek bir
avantaj degildir. Orgiitlerin mesruiyeti énce kazanmalar1 sonra korumalari, bir kriz
veya toplumsal degerlerdeki de§isim durumunda mesruiyetin zarar gérmesi veya
azalmas1 halinde ise onu geri kazanmak i¢in stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir.
Orgiitsel mesruiyetin devamlihigi 6zellikle orgiitlerin “yasamlarmi  siirdiirmeleri”
noktasindaki 6nemi biiyiiktiir. Siirekli degisim icinde olan toplumsal yasamda, deger,
inanis, ¢ikar ve istekler karsisinda orgiitlerin istikrarli bir sekilde stirekli ayn1 mesruluk
seviyesini korumalari giictlir. Bu strateji Onerisi, mesruiyet kazanmak, onu korumak
veya olumsuz etkiye maruz kalarak azalan mesruiyetini onarmak isteyen kurumlar i¢in

yon gosterici niteliktedir.

Suchman tarafindan Tablo 2’de onerilen stratejide, mesruiyet olusturma

evresinde ¢evreye uyum saglama, hedef kitleyi belirleme ve onlar1 manipiile etmek

20



onemliyken, kazanma evresinde, degisimlerin algilanmasi, basarilanlarin dogru
yonetimi ve akilli iletisimi sayesinde mesruiyet stoklanmasi 6nerilmektedir. Koruma
evresinde ise panik yapmadan normallesme ve yeniden yapilandirma 6nerilmektedir.
Mesruiyet stoklama Onerisinin detayina inildiginde ise, bu 6neri, pragmatik anlamiyla
“gliven saglama”, ahlaki anlamiyla “itibar saglama”, bilissel anlamiyla ise “kurum ile
kurulan iliskilendirmeler”in biriktirilmesi olarak agiklanmistir (Suchman, 1995, 600).
Sirketlerin ve markalarin yeni giris yaptiklar1 bir pazarda mesruiyet kazanmak i¢in ne
tiir aksiyonlar almalar1 gerektigini stratejik olarak agiklayan bu tablo, drgiitlerin strateji
ve pazarlama departmanlari icin rehber niteliginde bir calismadir. Ozellikle drgiitlerin
bir kriz durumunda almalar1 gereken aksiyonlarin detaylandirildigr “onarim” siitunu
bir¢cok yonetici icin oldukca faydali Oneriler icermektedir. Genel anlamda “panik
yapma”, pragmatik anlamda etik olmasa da “inkar et”, ahlaki anlamda bazi kiiltiirlerde
yapilmasi ¢ok zor olsa da “Oziir dile” ve biligsel anlamda “agikla” aksiyon dnerilerinin
profesyonel hayatta yoneticilerin lilkemizde de son yillarda siklikla bagvurduklari

stratejiler oldugunu gormekteyiz.
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Tablo 2. Mesruiyet Stratejileri

Kazanma Elde Tutma Onanm
Genel Cevrene uyum sagla Degisimi algila Normallestir
Cevreni se¢ Basardiklarm koru Yeniden yapilandir
- Operasyonlarm yonet
- Akilh Tletigim sagla
- Mesruiyet stokla
Cevreni maniplle et Panik yapma
Pragmatik Taleplere uyum sagla Tercihleri takip et Inkar et
- Isteklere cevap ver - Fikir 6nderlerine danis
- Yandas topla
- ftibar insaa et
Hedef pazarlarm seg Karsilikl iliskiyi koru Gozlemle - takip et
- Dost Kitleleri tespit et - Gliveni yonet
- Dost yandaslari yanmna al - Diirtistge iletisim kur
- Given stokla
Reklam yap
- Uriin reklamu yap
- Tmaj reklami yap
Ahlaki Ideallere uyum sagla Etik degerleri gozlemle Oziir dile/
- Kabul edilebilir sonugler elde et - Uzmanlara danig Hakliligini savun
- Yerlesmis uygulamalari benimse
- Sembolik gorseluonsurlar olugtur
Alanmni seg Sana ait olanlara sahip ¢k Tliskini kes
- Hedeflerini belirle - Sosyal sorumluluklar1 yonet - Personeli degistir
- Otoriter bir iletisim tarz1 kullan - Uygulamalarmi revize et
Tkna et - Itibar stokla - Yeniden yapilandir
- Bagarm sergile
- Kendi tarafina ¢ek
Bilissel Modellere uyum sagla Geri donisleri gozlemle Acikla
- Standartlari taklit et - Stipheci olanlarm fikirleri al
- Operasyonlar kurumsallagtir
- Operasyonlari profesyonellestir
Marka yarat Varsaymlari koru
- Sertifika elde et - Sadeligi koru
- Gergekgi ve verilere dayalt konus
Kurumsallagtr - Tliskilendirmeleri stokla
- Diregli ve kalic1 ol

- Yeni modellerin popiiler olmasm sagla
- Yeni modelleri standardize et

Kaynak: Suchman, Mark C. (1995). Managing Legitimacy: Strategic and Instittutional Approaches.
The Academy of Management Review, Cilt. 20, No.3, 571-610. Sayfa 600.
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Tablo 3. Literatiirdeki Terim Tanimlari

Terim Tamm

Mesruiyet - Bilissel mesruiyet: "Sosyal kabul edilmislik" (Hannan, Carroll, Aldrich ve Fiol (1994),
- Sosyopolitik mesruiyet:
e 'Daha genis sosyal Pfeffer'de kabul edilebilir davranis normlari, 1975, 122); Ashforth ve
Gibbs (1990) ve Zimmerman ve Zelt (2002) 'de benzer tanimlar
"Normatif degerlere ve inanglara uygunluk" (Rindova, Pollock ve Hayward, 2006, 54)
Bir 6rgiitiin "var olma hakkmm" gerekcesi (Maurer, 1971, 361)
"Varolus i¢in agiklamalar saglayan" yerlesik kiiltiirel hesaplar dizisi 1983, 201)
Bir girisimin kabulii "uygun ve dogru olarak, mevcut normlar ve yasalar goz oniine
alndigmda" (Aldrich ve Fiol, 1994, 648)

e '"Firmanin gegmis eylemlerinden ¢ikarilan ve firmaya atfedilen bir dizi nitelik" (Weigelt ve
itibar Camerer, 1988, 454)

e Gecmis kaliteli performans (Benjamin & Podolny, 1999; Washington ve Zajac, 2005)

o Genellestirilmis itibar, "baska bir firmanm tipik davranismm piyasa bilgisidir" (Uzz, 1996,
680)

e "Aym davraniglarm gegmis gosterimlerine dayanan baz davranis veya davraniglarm
beklentisi” (Podolny, 2005, 13)

e '"Bir orgiitii neyin ayrdigma dair yabancilarm inanglari" (Dutton, Dukerich ve Harquail,
1994, 249)

o "Gecmigte belirli faaliyetleri nasil yerine getirdikleri temelinde firmalara tanman prestij"
(Jensen ve Roy, 2008, 497)

e "Firmanm birden fazla paydasm beklentilerini kargilamadaki gbreceli basarismm" yansimasi
(Fombrun ve Shanley, 1990, 235)

e '"Firmanm hissedarlar i¢cin deger yaratma konusunda algilanan yetenegi" (Rindova vd.,
2006, 54)

e 'Tiketicinin, iireticinin algilanan kalitesine iligkin 6znel degerlendirmesi" (Rhee ve
Haunschild, 2006, 101)

e 'Tek bir paydasm, orgiitsel yanitlarin bircok orgiitsel paydasin talep ve beklentilerini ne
kadar 1yi karsiladigma iliskin algilarmm bir araya getirilmesi" (Wartick, 1992, 34); Argenti
ve Druckenmiller'de (2004) benzer tanim

e '"Bir aktor niifusu i¢inde bir oyuncunun goreceli konumunun 6ne ¢ikmast”" (Wejnert, 2002,

Statti 304)

e "Prestjj ve hiirmet davranisiyla iliskilendirilen insanlar arasinda riitbe swral iliski"
(Huberman, Loch ve Onciiler, 2004, 103)

e "Sosyal bir sistemdeki bireylerin, gruplarm, kuruluslarm veya faaliyetlerin sosyal olarak
yapilandiriimis, 6znel olarak iizerinde mutabik kalinmus ve kabul edilmis diizeni veya
sralamast” (Washington ve Zajac, 2005, 284)

e '"Bir sosyal yapida isgal ettikleri hiyerarsik konumlar nedeniyle firmalara prestij tanmmugtir"
(Jensen ve Roy, 200,: 496)

Kaynak: Bitektine, Alex (2011). Toward A Theory Of Social Judgments Of Organizations: The Case
Of Legitimacy, Reputation, And Status. Academy of Management Review, 36.1, 151-179. Sayfa 161.
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Degerlendiricilerin yargilarin1 sadece mesruiyet boyutuyla sinirlamak yeterli
degildir. Bitektine (2011, 161), degerlendiricinin, 6rgiitii mesruiyet (bilissel ve sosyo-
politik), itibar ve statii olmak tizere 3 farkli kavrama gore yargiladigini ifade etmis ve
bu kavramlarin akademik yazindaki tanimlarmin bir kismini bir araya getirmistir.
(Bkz. Tablo 3). Literatiirdeki terim tanimlar1 incelendiginde mesruiyet tanimlarinda
“kabul edilebilirlik, uygunluk ve var olma” gibi edilgen olgularin 6ne ciktiginm
gdriiyoruz. Itibar ve statii tanimlarinda ise “performans, prestij, basari, yetenek, kalite”
oldukca iddiali ve etken olgular olarak 6ne ¢ikiyor. Mesruiyet mutlaka olmasi
gerekenler olarak kabul edilirse itibar ve statii, bir adim ilerisi yani 6rgiitii 6ne ¢ikartan

unsurlar olarak distniilebilir.

Bu tanimlarin her biri s6z konusu olgulari farkli bakis agilariyla aciklarken, bu
tic olgu arasindaki farkliliklari tartisan ve bu terimleri kavramsal bir modele baglamay1
amaclayan 6nemli bir literatiir bulunmaktadir. Bitektine (2011, 162), organizasyon
teorisi, ekonomi, iletisim ve diger disiplinlerdeki arastirmacilarin mesruiyet ile itibar
ve statii Karsilagtirmalarini bir araya getirmistir (Bkz. Tablo 4). Bu karsilastirmalar
bahsi gecen ii¢ olgu arasindaki iliskiyi agiklamak acisindan 6nemlidir. Ornegin itibarin
kurumsal imaj olusturmada mesruiyeti tamamlayici nitelikte oldugunu ifade eden Rao
(1994), kullanilan sembollerin 6nemine dikkat ¢ekmis, mesruiyet ve itibarin orgiitsel
kimligin halleri oldugunu sdylemistir. Mesruiyetin soyut, itibarin ise somut yoniine
dikkat ¢eken Washington ve Zajac (2005), itibar1 ekonomik bir mantikla
iliskilendirirken, mesruiyetin daha sosyal oldugunu ifade etmistir. Deephouse ve
Suchman’a (2008) gore ise itibar temelde ekonomiktir; mesruiyet ise politiktir.
Mesruiyetin tektiplestirici genellestirilmis uyumlu davraniglara yol actigini (Berger,
vd. 1998, 392), itibarin ise farklilastirici oldugunu savunan fikirler olmasina karsin
(Deephouse ve Suchman, 2008, 62), bu iki terimi birbirinden farklilastirmaya gerek
duymayan ve birbirlerinin yerine kullanilan terimler olarak gdren yaklasimlar da
mevcuttur (Kostova ve Zaheer, 1999, 65; Staw ve Epstein, 2000, 527).

Statii olgusunun mesruiyet ile iligkilendirilmesi ise biraz daha muglak olup,
mesruiyet, faaliyetlerin veya aktorlerin sosyal kabul edilebilirlik diizeyini ifade
ederken; statii, "sosyal bir sistemdeki bireylerin, gruplarin, kuruluslarin veya
faaliyetlerin sosyal olarak yapilandirilmis, lizerinde, bilingli varliklar arasinda mutabik
kalinmis ve kabul edilmis siralamasi” olarak tanimlanmigtir (Washington ve Zajac,
2005, 284).
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Bu tablonun 15181 altinda, mesruiyetin benzerlik ve uygunluk temelli oldugunu,

itibarin ise farklilasma ve deger yaratmayi amagladigini sdyleyebiliriz. Eger bu ii¢

kavram birer birey olsalardi mesruiyet itaatkar ve giivenilir, itibar 6ne ¢ikmak isteyen

yaratici bir kisilik, statii ise elitist ve ayirimci olabilirdi.

Tablo 4. Literatiirdeki Mesruiyet ile Itibar ve Statii Karsilastirmalari

Kavram

Orgiitsel Mesruiyetle Onerilen iliski

itibar

Statii

* [tibar, kurumsal imaj olusturmada mesruiyeti tamamlayic1 niteliktedir:
itibar sinyallere dayanir; mesruiyet sembollerden kaynaklanir (Rao,
1994)

Mesruiyet ve itibar, drgiitsel kimligin halleridir (Rao, 1994)

® Mesruiyet sosyal kabulii vurgular; itibar, kuruluslar arasindaki
kargilagtirmalart vurgular (Deephouse ve Carter, 2005)

Mesruiyet benzerlige odaklanir; itibar farkliliga odaklanir (Fombrun ve
Shanley, 1990; Whetten ve Mackey 2002)

® Mesruiyet, "normatif degerlere ve inanglara uygunluktur"; itibar,
"firmanin deger yaratma konusunda algilanan yetenegidir" (Rindova,
Pollock ve Hayward, 2006, 54)

Itibar, ekonomik bir mantikla iligkilidir; mesruiyet daha sosyaldir
(Washington ve Zajac, 2005)

Itibar temelde ekonomiktir; mesruiyet temelde politiktir (Deephouse
ve Suchman, 2008)

Birbirlerinin yerine kullanilan terimlerdir (Kostova ve Zaheer, 1999;
Staw ve Epstein, 2000)

® Kolektif bir mal olarak mesruiyet, tiim endiistri iiyelerine tahakkuk
eder; itibar, bir firmay: digerinden ayirmaya hizmet eder (Barnett,
2006)

Mesruiyet homojenlestiricidir (tektiplestirici); itibar farklilastiricidir
(Deephouse ve Suchman, 2008, 62)

Durum, genellestirilmis uyumlu davraniglarla mesrulastirilir (Berger,
Ridgeway, Fisek ve Norman, 1998)

® Mesruiyet, normatif degerlerle uyumu ifade eder; statii, aktdrler aginda
kalite i¢in bir vekil olarak goreceli bir konumu ifade eder (Rindova ve
digerleri, 2006)

Mesruiyet, faaliyetlerin veya aktorlerin sosyal kabul edilebilirlik
diizeyini ifade eder; statii, "sosyal bir sistemdeki bireylerin, gruplarin,
kuruluslarin veya faaliyetlerin sosyal olarak yapilandirilmis, iizerinde,
bilingli varliklar arasinda mutabik kalinmis ve kabul edilmis
siralamasidir" (Washington & Zajac, 2005, 284)

® Mesruiyet statii ile iliskilendirilebilir veya iligkilendirilmeyebilir
(Washington ve Zajac, 2005, 284)

® Mesruiyet homojenlestiricidir (tektiplestirici); statli ayrimcidir
(Deephouse ve Suchman, 2008, 62)

Kaynak: Bitektine, Alex (2011). Toward A Theory Of Social Judgments Of Organizations: The Case
Of Legitimacy, Reputation, And Status. Academy of Management Review, 36.1, 151-179. Sayfa 162.
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Yerli yazinda, mesruiyet konusunda doktora seviyesinde sinirlt sayida caligma
mevcuttur. Kurumsal mesruiyet olgusu ampirik olarak ¢alisilmasi pek kolay bir yapiya
sahip degildir (Kalemci ve Tiiziin, 2008 ,411). Kalemci ve Tiziin (2008) mesruiyet
kavramini 6rgiitsel alanda degerlendirmek tizere 6rgiit yazininda bu kavrama yiiklenen
anlamlar ve yaklasimlardaki hakim goriisleri siniflandirarak bu anlamlarin 6rgiitler
icin tasidigi 6nemi, hangi mesruiyet tipinin orgiitler i¢in 6ncelige sahip olabilecegini
tartismistir.  Fidan (2016), “Kamu ve 06zel ortadgretim okullar1 yonetici ve
Ogretmenlerinin Orglitsel mesruiyet algilar1” konusunu incelemis, Aslan (2018)
Orgiitsel mesruiyet ile Orgiitsel dil arasindaki iligkiyi orglitsel kuram agisindan
incelemis, Yilmaz (2018) ise, Orglitsel mesruiyet krizi ve mesruiyetin yeniden
yapilandirilmas1 konusunda ¢oklu vaka incelemesine dayali bir doktora tezi

hazirlamistir.

2.4 Akademik Yazinda Kurum Kimligi ve Mesruiyet Tliskisi

Kurum kimligi ile kurum mesruiyeti alanlarmin iligkilendirilmesi ampirik
diizeyde sinirhidir. Mesruiyet kavrami agirlikli olarak teorik yoniiyle ele alinmus,
deneyselden ziyade teorik anlamda agiklayict ve yon gosterici bir alan olarak

gOriilmiistiir.

Kurumsal kimlikle mesruiyet arasindaki iliskinin, glinlimiizde kurum
kimliginin alt bilesenleri olarak kabul edilen alanlar bazinda incelendigi arastirmalar
mevcuttur. Perrow (1970) orgiitlerin, iletisim kanaliyla bazi semboller, degerler veya
kurumlarla kendilerini 6zdeslestirerek sosyal mesruiyet kazanabileceklerine dikkat
¢ekmistir (Perrow, Charles 1970; Akt. Dowling ve Pfeffer 1975, 127). Kurumsal
kimligin bir alt bileseni olan orgiitsel davranis ile 6rgiit mesruiyeti arasindaki iligkiye
dikkat c¢eken Dowling ve Pfeffer’e (1975, 133) gore, yaptirimlarla baglanmis
organizasyonlar, ekonomik cikarlar1 i¢in paydaslarinin kabuliine giiglii bir sekilde
bagimli olmalari nedeniyle, ¢evreleri ile iligki kurmalarini saglayacak aktivitelere daha
fazla girismektedirler. Baz1 orgiitler paydaslar tarafindan kabul gérmek ve mesruiyet
kazanmak i¢cin var olan normlara uyum saglamayr ve kabul goren degerlerle
0zdeslesmeyi tercih ederken; otomotiv, sigara, havacilik gibi bazi biiyiik sektorler ise,
iletisim kanallarin1 kullanarak toplumsal degerleri kendi cikarlar1 dogrultusunda

yeniden sekillendirmeyi tercih etmislerdir (Dowling ve Pfeffer 1975, Tablo 1, 132).
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Profesyonel sirketlerin mesruiyet arayislarinin derinlemesine incelenmesi
2000’11 yillarda yogunluk kazanmis ve kurumsal kimlik unsurlarinin 6rgiit mesruiyeti
tizerine dogrudan etkileri de bu donemde arastirmalara konu olmaya baslamistir.
(Deephouse ve Suchman 2008, 49-53). He ve Baruch (2010), iki Ingiliz insaat
sirketinin hikayesi {lizerinden major ¢evresel degisimler 1s18inda oOrgiitsel kimlik ve
mesruiyet konularini incelemisler ve mesruiyet mekanizmalarinin, 6rgiit kimliginin
hikdye anlatma ve yorumlama yoniiyle ilintili oldugu sonucuna varmislardir.
Mesruiyet tizerindeki dis baskiy1 karsilayabilmek igin orgiitler tarafindan kurumsal
kimlik anlatilarina stirekli olarak devam edilmesi gerektigi ¢ikarimina varmislardir

(He ve Baruch 2010, 59-60).

Akademik ve popiiler yazinda kurum kimligi ve mesruiyet terimlerinin ve
bunlarmn birbirleriyle iliskilerinin tanimlanmasinda gesitli yorumlar bulunmaktadir.
Zott ve Huy (2007) sektore yeni giris yapan sirketlerin, kurum kimliginin sembolik
yansimalarin1 kullanarak mesruiyet kazanma c¢abalarin1 incelemis ve sembolik
davraniglarin mesruiyet kazanma anlaminda olumlu sonuglar dogurdugu sonucuna
ulagsmistir. Lounsbury ve Glynn, (2001) “hikaye anlatimi” yoluyla kurum kimligi

yaratmanin kamuoyu nezdinde mesruiyet kazanmay1 kolaylastirdigint savunmustur.

Sembolik  iletisimin  biligsel =~ mesruiyeti  (yani  kaniksanmay1)
kolaylastirabilecegini 6ne stiriilmiisken (Aldrich ve Fiol 1994, 652, Akt., Zott ve Huy,
2007), hikayelerin yeni firmalari mesru kilmaya yardimci olan 6nemli Orgiitsel
semboller oldugu da kuramlastirilmistir (Lounsbury ve Glynn, 2001, 549, Akt. Zott ve
Huy, 2007).

Kurumlarin sagladiklar1 soylemlerin g¢esitli mecralar aracilifiyla makro ve
mikro diizeyde yayilmasi ile mesruiyet olusur. Bir kurum hakkinda mikro diizeyde
megruiyet algisinin olusturulmasini saglayan algi girdilerinin bireylere akisi, medya
tarafindan sunulan haberler ve diger degerlendiricilerin yakin sosyal ¢evrelerindeki
eylemleri ve iletisimleriyle saglanmaktadir. Bitektine ve Haack (2015, 15) bu
soylemleri, “Gegerliligi Saglayan” ve “Uygunlugu Tesvik Eden” retorik (sdylem)

stratejileri olarak ayirmaktadir.

Gegerlilik inanglarin1  etkileyen sdylem stratejileri  (bkz. Tablo 5),

degerlendiriciyi, cogunlukla benzer yargilara sahip oldugu konusunda ikna etmek veya
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bu yargiya alternatif olmadigina ve tek dogru karar oldugu konusunda ikna etmek igin
kullanilmaktadir. Bu durum zaten =zihinsel ¢abadan kagma egilimde olan
degerlendiricinin de isini kolaylastiracak, gecerlilik ipuglarina giivenerek zihinsel
cabadan tasarruf etmis olacaktir (Rosch, 1978). Bazi gecerlilik stratejileri de
gecmisteki kabul edilmis yargilardan yararlanir; bunu, gelenekleri vurgulayarak ve
tarihsel ya da mitolojik anlatilar yaratarak gergeklestirir. Soylemler igerisinde sekilsel
ve islevsel benzetmeler kullanilmasi suretiyle de verilen mesajlari degerlendiricinin
zihninde tanidik olgularla iligkilendirilerek, bu mesajlarin kabulii kolaylastiriimaktadir

(Bitektine ve Haack 2015, 31).

Tablo 5. Gegerliligi Tesvik Eden Soylem Stratejileri

Gecerliligi tesvik eden stratejiler Alt turler ve 6rekler

- Bandwagon soylemi (Cogunluktan yana olma egilimi) - yonetim tekniklerinin maddi yayihmm
Onaylamay vurgulayan stratejiler, | desteklemek (Abrahamson ve Fairchild, 1999, Kieser, 1997; Zbaracki, 1998).

yani cogunlugun veya artan sayida
aktoriin, varh@1 onayladigim
vurgulayan stratejiler

- Taahhiit sdylemi - degerlendiricinin kurulusa verdigi glighii destegin vurgulanmasi, 6rnegin
finansal kurumlarda gelecek yonetim uygulamalarmm duyurulmasi (Haack, Schoeneborn ve
Wickert, 2012).

Yetkilendirmeyi, yani kurumun - Bazi aktorlere daha az giice sahip aktorler adma konusma yetkisi vermek (Hardy ve Maguire,
diizenleyiciler veya diger etkili 2010).

aktorler tarafindan onaylandigim (- Yetkilendirme, yasalarm, yonetmeliklerin veya uzmanlk veya otorite sahibi kisilerin yetkileriyle
ve desteklendigini vurgulayan ilintilidir (Vaara ve Monin, 2010; Vaara ve Tienari, 2008; Vaara, Tienari ve Laurila, 2006;
stratejiler Elsbach, 1994).

- Kozmolojik kuramlastrma - degisimi dogal (ve dolayisiyla gegerli) bir gelisme olarak sunmak
(Suddaby ve Greenwood, 2005), bir seyi soylemsel yollarla dogal hale getirmek (Vaara ve
Monin, 2010). Ornegin, kiiresellesmenin kagmimazligmn vargulayan, ileriye doniik bir dngdrii
kagimilmaz ve dogal oldugunu anlatis1 (Vaara ve Tienari, 2011).

vurgulayan stratejiler

Bir gelismenin veya varh@n

- Teleolojik teorilestirme - belirli olaylarm nihai olarak eninde sonunda gergeklesmek zorunda
oldugunu 6nermek (Suddaby ve Greenwood, 2005).

- Ontolojik (varlikbilimsel) kuramlastrma - bir varlign ne olduguna karsi ne olmadigmi ve hangi
varlklarm bir arada var olup olamayacagm vurgulamak (Suddaby ve Greenwood, 2005). Bu
teorilestirme, varliklarm kendilerini uygun kategorilerde konumlandrmalarmi ve kategoriden
bireysel liyeye mesruiyet yayimndan faydalanmalarmt saglar.

Olumlu simflandirmayi
(kategorilere ayirmay1) tesvik
eden stratejiler

- Tarihsel kuramlastrma - bir gecerlilik kaynag olarak tarihe ve gelenege basvurmak (Suddaby
ve Greenwood, 2005).

Hikaye anlatinu ve tarihsel
anlatiya odaklanan stratejiler - Mit Yaratma / Anlatilagtrma - hikaye anlatum, mitler ve tarihler yaratma yoluyla gegerliligin
arttiriimasi (Golant ve Sillince, 2007); Lounsbury ve Glynn, 2001; van Leeuwen ve Wodak,
1999; Suddaby, Foster ve Mills, 2014; Vaara, Tienari ve Laurila, 2006).

- Bilinmeyen varlklari tamdik bir kaynaga dayanan ilgi alanlartyla baglantilandrarak
mesrulagtrma olarak analojik akil yiiriitme (Sillince ve Barker, 2012; Cornelissen ve Clarke,

Mecazlara dayal stratejiler 2010; Etzion & Ferraro, 2010; Lakoff, 2004; Suddaby ve Greenwood, 2005).

gunlukl; tafora dayah
(gogunlukla metafora dayaly - Yeniyi tadik olana uygun sekilde ¢ercevelemek (Aldrich ve Fiol, 1994; Navis ve Glynn,

2010).

Kaynak: Bitektine ve Haack, (2015). The “Macro” and the ‘“Micro” of Legitimacy: Toward a
Multilevel Theory of the Legitimacy Process. Academy of Man. Review, 40.1, 49-75. S. 162.
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Gegerlilik, daha dolayli sekilde, yalnizca ¢cogunlugu ikna ederek degil, ayni
zamanda etkili aktorlerden, 6zellikle medya, diizenleyiciler ve hukuk sistemi ile iligkili
O0zne konumlarinda bulunanlardan onay alarak olusturulabilirken, bireysel
degerlendiricilerin “uygunluk” yargilarin1 dogrudan etkileyen retorik stratejileri (bkz.
Tablo 6'daki 6rnekler), ilgili konunun belirli normlar ¢er¢evesinde degerlendirmesini
tesvik etmek i¢in degerlendiricilerin duygularina, ahlaki inanglarina ve akilc
degerlendirmelerine bagvurmaktadir. Bu tiir stratejiler, sdylemde ileri siiriilen bir
yargly1 benimsemenin degerlendiriciye saglayacagi gerek pragmatik gerekse ahlaki ve
sosyal faydalar1 veya statiikoyu korumakla nelerden mahrum kalinacagmi ve

rakiplerin olumsuz yonlerini vurgulamaktadir (Bitektine ve Haack 2015, 32).

Yerli yazinda kurum kimliginin bir biitiin olarak kurum mesruiyeti ile iligkisini
dogrudan inceleyen yerli bir akademik kaynak bulunamamustir. Orgiitsel dilin érgiitsel
mesruiyet tizerindeki etkisi iizerine ise Salih Arslan (2018)’in doktora tezi
bulunmaktadir. Arslan caligmasinda, Bitektine ve Haack’in Soylem Stratejileri

modellemelerini dilimize ve kiiltiirlimiize uyarlayarak kullanmistir.
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Tablo 6. Uygunlugu Tesvik Eden Soylem Stratejileri

Uygunlugu tesvik eden stratejiler

Alt tirler ve 6mekler

Belirli bir varhgm basansim
vurgulayan stratejiler, or. Bir
uygulamanin toplumsal bir soruna
uygun ve verimli bir ¢6ziim sunmasi
veya boyle bir ¢6ziim sunamamamasi
(teorizasyon)

- Basar1 ve bagarsizlik hikayeleri — 6rnegin, yonetim uygulamalarmm
(Haack ve digerleri, 2012; Zbaracki, 1998) veya birlesme sonrast
entegrasyonun (Vaara, 2002) yaylmasmi anlamak i¢in.

- Problem s6ylemi ve ¢6ziim sdylemi - 6rnegin, Amerika Birlesik
Devletleri'nde kalite cemberlerinin yayilmasmda kullandmistr
(Abrahamson ve Fairchild, 1999).

- Mevcut uygulamalarin etkisizligini ve adaletsizligini sorunsallagtrma
(Maguire ve Hardy, 2009; Hardy ve Maguire, 2010).

- Akla uygun hale getirme - uygunlugu saglamak i¢in faydaya rasyonel

arglimanlar ve referanslar saglamak (Green, 2004; Vaara ve Tienari,
2008; Vaara, Tienari ve Laurila, 2006; Zbaracki, 1998).

Degerlendiricilerin normatif
inanc¢lanyla uyumlu stratejiler

- Cergeveleme analizi - yaygm yerel agiklamalarla uyumlu sorun
yorumlamalar1 yapma siireci (Benford ve Snow, 2000; Creed, Scully ve
Austin, 2002; Gamson, 1992; Meyer ve Hoellerer, 2010). Kolektif
deneyimi akla uygun hale getirmek ve sagduyu kategorilerini veya
senaryolarmi dogru anlamak i¢in (Golant ve Sillince, 2007; Lakoff, 2004;
Scott, 1995) iletisimdeki ¢ercevelerin, diisiincedeki gergevelerle
eslesmesi gerekir (Chong ve Druckman, 2007).

- Daha genis inang sistemlerinden (Suddaby ve Greenwood, 2005)
alnan normlara basvurulara dayanan, kurumsal normlara ve mantiga atifta
bulunan (Elsbach, 1994; Ruefve Scott, 1998), sdylemi deger veya daha
yiikksek derecelere baglayan deger temelli teori -uygun davranig
bicimlerini tanimlayan diizen ilkeleri (Patriotta, Gond ve Schultz, 2011).

Bir varh@mm uygunlugunu saglamak
veya yok etmek icin kimlikler
olusturan stratejiler

- Oyuncular yiicelten ve seytanlastiran (Hardy ve Maguire, 2010;
Lawrence ve Suddaby, 2006).

- Ideal davranislan gerceklestirme kosuluna bagh olarak bir aktdriin
kimliginin ingas1 olarak ideallestirme (Hardy ve Maguire, 2010).

Odak varhigin ahlaki degerini
vurgulayan stratejiler

- Yargilarda adalet ve etigin dnemli roliiniin dikkate almmasmmn 6nemini
vurgulayan Ethos gerekgesi (Green, 2004).

- Ahlaki argiimanlarla uygunlugu saglayan bir strateji olarak ahlakilestirme
(Vaara ve Monin, 2010).

Duygulara hitap eden stratejiler

- Duygu somiriileriyle karakterize edilen Pathos gerekceleri (Green,
2004; Sillince, 1999).

Kaynak: Bitektine ve Haack, (2015). The “Macro” and the “Micro” of Legitimacy: Toward a
Multilevel Theory of the Legitimacy Process. Academy of Man. Review, 40.1, 49-75. S. 161.
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UCUNCU BOLUM
KURUM KiMLiGININ MARKA MESRUIYETIi UZERINDEKi ROLU
UZERINE BIiR ARASTIRMA

3.1 Arastirmanin Amaci

Bu arastirmada, Tiirkiye otomotiv ana sektoriinde faaliyet gdsteren bir
otomotiv markasinin, pazara ilk sunulusundan itibaren marka mesruiyetini saglamak
amaciyla olusturdugu kurum kimligi ¢alismalarinin, kurum ve marka mesruiyetinin
olusumunda istlendigi rol incelenmistir. Calismada, markalarin mesruiyet
stratejilerinin hedef kitlelere ulastirilmasini saglayan en etkin araglardan birisi olan
kurum ve dolayistyla marka kimligi soylemlerinin mesruiyetin hangi alt bilesenlerine

vurgu yaptigi analiz edilmistir.

Bu arastirma, ilgili otomotiv sirketinin mesruiyet saglayip saglamadigin
Olcmeyi degil, markanin, mesruiyetini saglamak amaciyla olusturdugu kurumsal
iletisim sdylemlerinde kullanilan dilin, mesruiyetin hangi bilesenlerine vurgu yaptigini

O0grenmeyi amaclamaktadir.

Arastirmanin ana sorunsali “Kurum sdylemleri mesruiyetin saglanmasinda
nasil rol oynar?” sorusuna yanit bulmakken, arastirma sorular1 “Kurum kimliginin
olusturulmasi calismalarinda hangi sdylem stratejileri 6ne ¢ikmaktadir?”, “Kurum
kimligi marka mesruiyetinin olusturulmasinda rol oynamakta midir?” ve “Soylem
stratejilerinde hangi mesruiyet tiirleri 6ne ¢ikmaktadir” seklindedir. Calismada, 6nce
markalarin mesruiyet stratejilerinin hedef kitlelere ulastirilmasini saglayan en etkin
araglardan birisi olan kurum ve dolayisiyla marka kimligi soylem stratejileri analiz
edilmistir, sonrasinda da bu sdylemlerin mesruiyetin hangi alt bilesenlerine vurgu

yaptig1 analiz edilmistir.

Soylemlerin analizi i¢in, ilgili markanin 2009 ve 2019 yillar1 arasinda basina
servis ettigi basin biiltenleri incelenmistir. Markanin basin biiltenlerinde yer alan
sOylemlerin hangi sdylem stratejisine hizmet ettigi ve inceleme sonrasinda 6ne ¢ikan

soylem kategorilerinin mesruiyetin hangi tipini hedefledigi irdelenmistir.
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3.2 Yontem

Arastirmanin metodoloji kisminda nitel analiz yontemi kullanilmustir. Tlgili
marka tarafindan hazirlanan basin biilteni metinleri, MAXQDA nitel analiz programi

aracilifiyla kodlanarak analize tabi tutulmustur.

Kodlama i¢in, Bitektine ve Haack’in (2015) sOylem stratejilerini dilimize

uyarlayan Salih Arslan’in (2018) doktora tezi referans alinmstir.

Kurumlar tarafindan olusturulan metinlerin igeriklerinin ¢oziimlenmesi ve
icerdikleri climle ve/veya sozciiklerin kategorilere gore kodlanarak analiz edilmesi ile
sonuca ulagsmay1 amaclayan “nitel icerik ¢éziimlemesi” yontemi bir¢ok arastirmact
tarafindan kullanilmistir. Schultz (2002) baslangic asamasindaki sektorlerde pazara
giris ve yogunluk {izerine bilissel ve sosyo-politik mesruiyetin etkisini inceledigi
calismasinda, bazi orgiitlere iliskin basinda ¢ikan haberleri analiz etmistir. Chung
(2010), ilag sektoriindeki bazi firmalarin sosyal sorumluluk projelerini ve firmalarin
basin haberlerini nitel analiz yontemiyle incelemek suretiyle Orglitsel mesruiyet
sorununun yonetim stratejileri ile nasil ¢oziilebilecegini arastirmistir. Bryce (2012)
orgiitsel mesruiyetin korunmasi ve tekrardan kazanilmasini inceledigi arastirmasinda
firmalarin yillik faaliyet raporlart ve performans raporlarini nitel yontemle analiz
etmigken; Mitchell (2010), farkli kiiltir, din ve cografyalara mensup iilkelerdeki
sirketlerin mesruiyetlerinin = olusumunda dini unsurlarin  etkisini inceledigi
arastirmasinin analiz kisminda, yapilan miilakatlar1 “sOylem analizi” yOntemiyle

¢oztimlemistir (Arslan, 2018, 10-11).

Nitel analizde kurumlar tarafindan olusturulan performans ve faaliyet raporlari,
orgiit sozciilerinin beyanlari, siirdiiriilebilirlik raporlari, sosyal sorumluluk proje
raporlari gibi sosyal metinler incelenebilmektedir. Ancak, bunlar ya bir spesifik olaya
iligkin ya da bir degerlendirici grubuna yonelik ifadelerdir. Basin biiltenleri ise
markanin kurumsal kimligini sekil, mesajlar ve anlam itibariyle diger sOylem
materyallerine gore daha fazla yansitmakta ve genel bir hedef kitleye yonelik olduklari
i¢in biitiin mesruiyet bilesenlerini igerisinde barindirabilmektedir (Arslan, 2018, 11).
Bu yoniiyle, ilgili markanin sdylemlerinin daha genel bir perspektiften incelenebilmesi

i¢in, bu arastirmada basin biiltenlerinin kullanilmasi tercih edilmistir.
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Aragtirmanin  analiz kisminda sOylem  stratejilerinin - mesruiyet ile
iligkilendirilmesinde, Suchman’in pragmatik (faydaci), normatif (ahlaki) ve bilissel

mesruiyet ayrimindan yararlanilmistir (Suchman 1995, 571-610).

3.3 Arastirma Sorulari

1. Kurum kimligi olusturma g¢alismalarinda hangi sdylem stratejileri 6ne
cikmaktadir?

2. Kurum kimligi marka mesruiyetinin olusturulmasinda rol oynamakta
midir?

3. Soylem stratejilerinde hangi mesruiyet tiirli 6ne ¢ikmaktadir?

3.4 Analiz

Tiirkiye’de pazara sunulan bir ana otomotiv markasinin kurumsal iletisimini
olusturan “basin biiltenleri’nin sagladigi kurum kimligi ile mesruiyet iliskisi analiz
edilmistir. Firmanin 2009 ile 2019 yillar1 arasinda ¢esitli tarihlerde basina servis ettigi
toplam 93 adet biilten kodlanmistir (bkz. Tablo 7, Yillara Gére Kodlanan Belge ve
Frekans Adetleri). 19 adet biilten ise daha 6nce benzer biiltenin kodlanmis olmasi veya
biiltenin Tiirkiye ile dogrudan ilintili olmamasi gibi ¢esitli nedenlerle kodlama dis1
birakilmigtir. Kodlanan biiltenler arasinda en yiiksek kod adedi markanin ilk pazara
giris yili olan 2010 yilina aittir (2009 yilinda marka iletisimi Ekim ayinda baslamustir).
Duraklama yillar1 olan 2014 ve 2015’te biilten sayilarinda ciddi azalma olmus, tekrar
bir toparlanma donemi yasayan markanin yillik kod sayilar1 yine artis gostererek
400’1l adetlere yaklagmis, son iki yilda ise hem biilten hem de kod adetlerinde ciddi
anlamda azalma yasanmistir. Bu islemin daha sistematik olarak yapilabilmesi i¢in

MAXQDA 2020 nitel veri analizi programi kullanilmistir.
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Tablo 7. Yillara Gore Kodlanan Belge ve Frekans Adetleri

Belgelerin Yillan | Kodlanan Belge Adedi | Frekans %
2009 5 361 10%
2010 9 736 20%
2011 13 518 14%
2012 12 527 14%
2013 13 384 10%
2014 4 89 2%
2015 7 120 3%
2016 12 398 11%
2017 11 389 11%
2018 4 88 2%
2019 3 83 2%

Toplam 93 3693 100%

Bitektine ve Haack’in (2015) Uygunlugu Tesvik Eden ve Gegerliligi Saglayan
Soylem Stratejilerinin yerel uyarlamasi olan Salih Arslan’in (2008) doktora tezindeki
sOylem stratejileri tablosundan yararlanilarak hazirlanan bu arastirmaya ait sdylem
stratejilerinde marka ve sektor 6zelinde uyarlamalar gergeklestirilmistir (Bkz. 8-12
Kod Sistemindeki Yeni Kategoriler 1-5). incelenen marka kokli bir orgiitiin
olgunlagma déneminde oOrgiit biinyesine katilmis olan yeni bir markadir. Markanin
bagli oldugu bir 6rglit yapisi zaten mevcuttur. Arastirmada incelenen, var olan koklii
orgiitiin degil biinyeye yeni katilan markanin mesruiyet arayisidir. Bu anlamda
kurumsal orgiitlerin mesruiyetinin saglanmasi gergcevesinde one ¢ikan bazi sdylemler
spesifik markanin sdylemlerinde kullanilmamistir. Buna karsin, bagli olunan orgiitle
olan iligki gerek gorsel gerekse sdylemsel unsurlarla vurgulanmis oldugu igin, koklii
orgiite atfedilen kurumsal sdylemlerin “var” olarak kabul edilmis oldugunu ve bu
sebeple marka soylemlerinde vurgulanmadigini soyleyebiliriz. Bunlara 6rnek olarak
“yonetim uygulama ve ilkelerinde uygunluk”, “hukuki otoriteye vurgu”, “adalete ve
etik degerlere vurgu” gibi sdylemler gosterilebilir. Bitektine ve Haack’mn (2015)
calismasinda yer alan “karsit varliklar1 degersizlestirme”, “ortak acilar1 vurgulama”,
“diisman gosterme”, “olumsuz duygular vurgulama” gibi olumsuz sdylemler de
markanin s6ylemlerinde yer bulmamuistir. Birgok koklii sektorde oldugu gibi, otomotiv
sektor kiiltiirinde de rakipleri yerme egilimi bulunmamaktadir. Marka iletisiminde

olumlu bir dil kullanmak ise yerlesmis bir tercihtir.
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Markanin basin biiltenlerinin analiz edilmesi sonucunda hem genel olarak
markalarin mesruiyet elde etmek i¢in One ¢ikarttiklari iletisim mesajlari, hem de
otomotiv sektorii 6zelinde one ¢ikan iletisim mesajlar1 ortaya ¢ikmistir. Otomotiv
Ozelinde ise premium otomobil segmentinde yer alan bir markanin sdylemlerindeki
iletisimi farklilastirict unsurlar da analiz sonuglarinda 6ne ¢ikmaktadir. Yine bir bagka
veri ise lilkemiz 6zelinde, kiiltiiriimiizle baglantili olarak diger iilkelere kiyasla daha
fazla one ¢ikan bazi sdylem stratejileri olmustur. Icinde bulundugumuz “4. Nesil
Sanayi Devrimi” donemi baglaminda ise gerek gelecegi sekillendirecek yeni
teknolojileri gerekse “yesil trend” diyebilecegimiz gevreci teknolojileri 6ne ¢ikartan

sOylemler de siklikla vurgulanmaktadir.

3.4.1 Kod Sistemindeki Yeni Kategoriler

Kod sisteminin (bkz. Ek-2 Kod Sistemi) bir ve ikinci seviyesindeki ana
bagliklar alint1 yapilan ¢alismadaki orijinal haliyle oldugu gibi korunurken, tigiincii
seviyeden itibaren sektdr 6zelinde yeni Kategoriler eklenmistir. Gegerlilik Uzerine
Soylem Stratejilerinin birinci maddesi olan Uygunluga Vurgu Yapan soylemlerin alt
kategorileri arasina (bkz. Tablo 8, Kod Sistemi Yeni Kategoriler-1) otomotiv
sektorliinde oldukca yiiksek haber degeri tasiyan ii¢ alan eklenmistir: “Gelecek
Hedeflerini Vurgulama”, “Verilerle Nicel Kanit Gosterme” ve “Miisteri Memnuniyeti
Saglama Amagh Fiziksel Yatirimlar”. Bu tarz somut ve kanitlanabilir yapidaki
sOylemlerin bu kadar yiiksek haber degeri tasimasinin nedeni, tilkemiz ekonomisi i¢in
olduk¢a 6nemli bir sektor olan otomotiv sektoriiniin reklam giicli ve mecralarin
markalarin medya planlarinin igerisinde yer alma arzusudur. Bu reklamlarla
varliklarin1 idame ettiren ¢ok sayida yayin, haber mecrasi, konusunda uzman ¢ok
sayida gazeteci ve fikir dnderinin bulunmasi ve gerek yazili, gorsel ve isitsel gerekse
dijital mecralarda bu kisilerin siklikla otomotiv konusunda haber ve yorumlara yer
vermesi nedeniyle c¢ok ¢esitli tarafsiz ve verilerle desteklenen soyleme ihtiyag
bulunmaktadir. Koklii bir gegmise sahip olan otomotiv gazetecileri 2014 yilinda

Otomotiv Gazetecileri Dernegi (http://www.otomotivgazetecileri.org/) isimli bir

dernek kurarak tek bir ¢ati altinda bir araya gelmislerdir.
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Tablo 8. Kod sistemi Yeni Kategoriler-1

Gecerlilik Uzerine Sdylem Stratejileri
Uygunluga Vurgu Yapan Soylemler
Gelecek Hedeflerini Vurgulama
Rakamlarla ve verilerle nicel kanit gosterme

Miisteri Memnuniyeti Saglama Amagh Fiziksel Yatirimlar
Yonetim Uygulamalarmda Uygunluk
Genel Yonetim Anlayisma Uygunluk
Uluslararasi Standartlara Uygunluk
Teknik Standartlara Uygunluk
Yénetim Ilkelerinde Uygunluk
Uluslararasi Tlkelere Uyguniuk
Etik Tlkelerde Uyguniuk
Is Ilkelerinde Uygunluk
Organizasyon Yapismda Uygunluk
Olusturulan Kurullar
Yapilandirilan Birimler
Not: talik olan kod ve alt kodlar arastirmaci tarafindan isimlendirilip uygun gériilen kategorilere
atanmustir.

Otoriteye Vurgu Yapan soylemlerden Giiglic Aktorlere Vurgu kategorisinin
altina ise (Bkz. Tablo 9, Kod sistemi Yeni Kategoriler-2) “Sirket Ust Diizey
Yoneticilerinin Sozciilig”, “Kokli ve itibarli Bir Orgﬁt/Marka ile Ilintilendirme”,
“Itibarli Marka Is birligi ve Itibarli Organizasyonlara Katihm” ve “itibarli Is
Insanlarma Vurgu” olmak iizere dort yeni alan eklenmistir. “Tescil, Akreditasyon,
Sertifika Kuruluslarma Vurgu” kategorisine ise “Test” ibaresi eklenmistir. Otomotiv
sektorii gerek sponsorluklar gerek fuarlar gerekse gerek Ulusal gerekse Uluslararasi
anlamda gecerli karsilastirmali Giivenlik Testleri (EuroNCAP

https://www.euroncap.com/tr vb.), konusunda son derece iyi organize olmustur.

Sektor igerisindeki yogun rekabette ayrigsmak igin bu tip organizasyonlara katilim,
bilinirlik, olumlu alg, itibar ve mesruiyet kazanmak i¢in markalar tarafindan siklikla

kullanilmaktadir.

Pek c¢ok sektorde, 6zel amagli organizasyonlar, lriinleri veya firmalar
degerlendirmek ve katilimcilart dnceden belirlenmis kriterlerdeki performanslarina
gore siralamak i¢in yarigmalar diizenlenmektedir ve karsilastirma testlerinin
sonucunda kazananlara sembolik 6diiller ve sertifikalar verilmektedir (Rao, H. 1994,
31-31; Akt. Holmstrom ve Tirole, 1989). Ornegin, tiiketici raporlari, ¢ok sayida iiriin
kategorisinde rakip {rlinleri siralar ve misteriler tarafindan kesin kabullerini

etkilemektedir. Yine, J. D. Powers, otomobilleri performanslarina gére Onceden
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belirlenmis kriterlere gore siralamakta ve otomobil ireticilerinin  imajini
sekillendirmektedir. Bu tiir sertifika yarismalari, iriin ve kuruluslarin sosyal testleridir
(Rao, H. 1994, 31-31; Akt. Thompson, 1967); burada performansi degerlendirmek igin
secilen teknik kriterler, kurumsal siireglerin sonuglaridir. Sertifika yarismalarindaki
zaferler mesru kuruluslardir ve kazananlarin kaybedenlerden 'daha iyi' oldugu
varsayimi ve yarigsmalarin rasyonel ve tarafsiz test fikrini somutlastirdigi inanci
nedeniyle kabul edilen itibarlarin1 dogrularlar. Yarismalar, kalabalik ve karisik

pazarlarda aramay1 yapilandirir ve 6l¢iim yetenekleri sorununu ortadan kaldirmaktadir
(Rao, 1994, 30-31).

Tablo 9. Kod sistemi Yeni Kategoriler-2

Gegerlilik Uzerine Séylem Stratejileri

Otoriteye Vurgu Yapan Soylemler

Glcli Aktorlere Vurgu
Sirket Ust Diizey Yoneticilerinin Sozciiliigii
Kdokli ve Itibarh Bir Orgiit/Marka ile Ilintilendirme
Itibarh Marka Isbirligi ve Itibarl Org.'lara katilim
Itibarly Is Insanlarina Vurgu
Politkkac1 ve Unlii Kisilere Vurgu
Ekonomi (Ozellikle Otomotiv) Medyasma Vurgu
Uluslararasi Orgiitlere Vurgu
Sivil Toplum Orgitlerine Vurgu
Test, Tescil, Akreditasyon, Sertifika Kuruluglarma Vurgu
HikUmete Vurgu

Uzmanlk Otoritesine Vurgu
Bilimsel Uzmanhga Vurgu
Bagmsiz Uzmanhga Vurgu
Sektorel Uzmanhiga Vurgu
Mesleki Uzmanliga Vurgu

Mesleki Otoriteye Vurgu
Meslek Odalarma Vurgu
Meslek Standartlarma Vurgu

Hukuki Otoriteye Vurgu
Idari Diizenlemeler ve Diizenleyici Kuruluslar
Yasal Mevzuat Ve Yargi Kararlari

Not: ftalik olan kod ve alt kodlar arastirmaci tarafindan isimlendirilip uygun gériilen kategorilere
atanmustir.

Bu arastirma kapsaminda Dogal bir Varlik ya da Gelismeyi Vurgulayan
sOoylemlere (Bkz. Tablo 10, Kod sistemi Yeni Kategoriler-3) “Sektorel Milliyetgilik”
eklenmistir. Burada kastedilen, otomotiv sektoriinde gii¢lii oyuncularin ilk kez

kesfedip sahiplendikleri teknolojilerin ayn1 zamanda mensup olduklari iilkelere de mal
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edilmesidir (6r. Alman otomobillerinin saglamligi, Japon otomobillerinin iiretim
kalitesi). “Teknolojik Gelismelere Vurgu” (li¢iincii seviye) kategorisinin altina ise
Otomobil  Uretiminde Tercih edilen Teknolojiler boliimii su  sekilde
detaylandirilmistir: “Sessizlik”, “Yiiksek Kalite, Premium Olma”, “Dayaniklilik”,
“Tasarim, Dikkat Cekicilik”, “Giivenlik”, “Konfor”, “Performans ve Verimlilik”. Bu
detaylandirma, otomotiv marka yonetiminde kullanilan béliimlendirmeler baz alinarak
yapilmistir. Yine “Teknolojik Gelismelere Vurgu” kategorisinin altinda yer alan “4.
Nesil Sanayi Devrimi” altina ise son donemde yildiz1 parlayan ii¢ farkli gelisme olan
“Ugan Drone Araglar”, Hibrit ve Elektrikli Motorlu Araglar” ve “Otonom (Siiriiciisiiz)

Araca Dogru Evirilen Onleyici Giivenlik Teknolojileri” alt basliklar1 eklenmistir.
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Tablo 10. Kod sistemi Yeni Kategoriler-3

Gecerlilik Uzerine Sdylem Stratejileri

Dogal Bir Varlkk ya da Gelismeyi Vurgulayan Séylemler
Sektorel Milliyetgilik
Sektorde Oncii Ulkelere Mal Edilmis Uzmanliklar
Kiiltiirel ve Toplumsal Gelismelere Vurgu
Bilgi Toplumu
Tiketim Toplumu
Kisiye Ozgii Uretim
Moda ve Trend
Teknolojik Gelismelere Vurgu
Otomobil Uretiminde Tercih Edilen Teknolojilere Vurgu
Sessizlik
Yiksek Kalite, Premium Olma
Dayanmiklilik
Tasarim, Dikkat Cekici Gorsellik
Guvenlik
Konfor
Performans ve Verimlilik
E-Ticaret
Bilisim ve Yazlim Teknolojileri
Ug Boyutlu Yazcilar
4. Nesil Sanayi Devrimi
Ucan Drone Araglar
Elektrikli ve Hibrit Motorlar
Otonom Siiriise Dogru Evrilen Onleyici Giivenlik Teknolojileri
Dogaya iliskin Gelismelere Vurgu
Canli Cesitliliginin Azalmasma Vurgu
Cevreci Uriinlere Vurgu
Dogada Olusturulan Kirlilige Vurgu
Iklim Degisikligine Vurgu
Siyasal Gelismelere Vurgu
Ekonomik Milliyetgilige Vurgu
Ekonomik Korumaciiga Vurgu
Neo-Liberalizme Vurgu
Modernizme-Modernlesmeye Vurgu
Kiiresellesmeye Vurgu
Favori Kategorileri Oven Soylemler
Diisman Gosterme
Iyi Kategorileri Ovme
Tarihsel Hikaye ya da Anlatilar Uzerine
Gelenekler ve Adetler
Ritteller
Mitler ve Efsaneler
Tarihsel Hikaye ve Anlatilar
Metaforlar Uzerine
Analojiler (Sekilsel Benzetmeler)
Metaforlar (Islevsel Benzetmeler)

Not: ftalik olan kod ve alt kodlar arastirmaci tarafindan isimlendirilip uygun gériilen kategorilere
atanmustir.
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Uygunluk Uzerine Soylem Stratejileri - Basariyr Vurgulayan Soylemler -
Basar1y1 One Cikaran Soylemler altina (Bkz. Tablo 11, Kod sistemi Yeni Kategoriler-
4), kamuoyu nezdinde haber degeri tasiyan unsurlar olan “ilk, Tek, En Biiyiik ve Oncii
Olmay1 Vurgulama” alt baghigi eklenmistir.

Uygunluk Uzerine Soylem Stratejileri - Degerlendiricinin Normatif Inanglarini
Yansitan Soylemler - Ortak degerleri Yansitan Soylemler altina “Cocuk, Kadin,
Esitlik, Temel Evrensel Degerlerin” yanina son yillarda 6ne ¢ikan “Hayvanlar” alt

kategorisi eklenmistir.

Uygunluk Uzerine Soylem Stratejileri - Degerlendiricinin Normatif Inanglarini
Yansitan Soylemler - Ortak Hassasiyetleri Yansitan Soylemler altinda yer alan “Milli
ve Toplumsal, Dini ve Insani Hassasiyetleri Yansitan Sylemlerin” yanima “Sektérel
Hassasiyetleri Yansitan Soylemler” eklenmistir. Bu alt kategori ise “Diisiik Vergi
Diliminde yer alan Motorlar” ve “Diisiik Yakit Tiiketimi” olmak {izere ikiye
ayrilmistir. Bu kategorinin eklenmesi, ililkemize 6zgii bir durum olup, kokeni ise

ekonomik hassasiyetlere dayanmaktadir.

Uygunluk Uzerine Séylem Stratejileri - Degerlendiricinin Normatif Inanclarini
Yansitan Sdylemler - Ortak Hassasiyetleri Yansitan Sdylemler - insani Hassasiyetleri
Yansitan Soylemler ise otomotiv sektoriinii i¢cin hayati onem tasiyan “Trafik

Kazalarinin Azaltilmas1” seklinde detaylandirilmistir.

Uygunluk {izerine sdylem stratejileri - Duygulart Yonlendiren Soylemler -
Olumlu Duygular altinda liikks ara¢ sektoriine 6zgii, “Ayricalikli Olma ve Liikse Sahip
olma duygusu”, “Heyecan, Ozgiirliik ve Merak Duygusu” ve Haz Alma Duygusu” gibi
hedonist degerleri ekleme geregi dogmustur (bkz. Tablo 12, Kod sistemi Yeni
Kategoriler-5).
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Tablo 11. Kod sistemi Yeni Kategoriler-4

Uygunluk Uzerine Soylem Stratejileri

Basarty1 Vurgulayan Soylemler
Basarty1 One Cikaran Soylemler
Ilk, Tek, En Biiyiik ve Oncii Olmay: Vurgulama
Basarmm Onemini Vurgulama
Orgiitin Temel Yeteneklerini Vurgulama
Basarih Sonuglar1 Abartma
Swralama Listelerini Gosterme
Odiilleri Gosterme
Basarisizik Durumunda Séylemler
Degerlendiricinin Normatif Inanclarm Yansitan Soylemler
Ortak Degerleri Yansitan S6ylemler
Hayvanlar
Temel Evrensel Degerler
Cocuk
Kadm
Esitlik
Ortak Hassasiyetleri Yansitan Soylemler
Sektorel Hassasiyetleri yansitan Soylemler
Diisiik Vergi Diliminde Yer Alan Motor Beygir Giigleri
Diisiik Yakut Tiiketimi
Milli ve Toplumsal Hassasiyetleri Yansitan Soylemler
Dini Hassasiyetleri Yansitan Soylemler
Insani Hassasiyetleri Yansitan Séylemler
Trafik kazalarmin azaltilmasi
Kittiir ve Estetik Uzerine Soylemler
Toplumsal K{iltir ve Sanat
Evrensel Kltlir ve Sanat
Ortak Deneyimler Uzerine S6ylemler
Ortak Acilar1 Vurgulayan Séylemler
Ortak Sevingleri Vurgulayan Séylemler
Gorgii ve Nezaket Kurallarm Yansitan Soylemler

Not: Italik olan kod ve alt kodlar arastirmaci tarafindan isimlendirilip uygun goriilen kategorilere
atanmustir.
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Tablo 12. Kod sistemi Yeni Kategoriler-5
Uygunluk Uzerine Séylem Stratejileri

Varhgmn Kimligini Insa Eden Séylemler
Kendi Varhgm Kiymetlendirme
Var Olug Nedenini (Misyon) Aciklama
Yasam Tarzint On Plana Cikarma
Toplumla Varhg Arasmda Bag Kurma
Millilik ve Yerlilik Vurgusu
Ulke Ekonomisindeki Oneminini Belirtme
Karsit Varliklar Kiymetsizlestirme
Karsit Varliklart Degersizlestirme- O lumsuzlagtirma
Karstt Varliklar Elestirme
Varhgm Ahlaki Degerlerine Vurgu Yapan Soylemler
Adalete Vurgu
Gelir Dagilimmda Adalet
Sosyal Adalet
Bolgesel Adalet
Etik Degerlere Vurgu
Isbirligi Etigi
Rekabet Etigi
Tiiketici Etigi
Is Etigi
Erdemlilige Vurgu
Guvenilirlik ve Hakkaniyet
Olciiliilik ve Sagduyu
Algakgoniilliilik ve Hosgorii
Dogruluk ve Tarafsizhk
Duygular1 Yonlendiren Séylemler
Olumlu Duygular
Huzur ve Guven
Umut Verme ve Giliven Duygusu
Takdir Duygusu ve Gurur Duyma
Fedakarlk ve Vefa Duygusu
Tyilik, Yardm, Paylasma Duygusu
Acma ve Uziintii Duygusu
Sevgi ve Mutluluk Duygusu
Ayricalikl Olma ve Liikse Sahip Olma Duygusu
Heyecan, Ozgiirliikk ve Merak Duygusu
Haz Alma Duygusu
Olumsuz Duygular
Korku ve Kaygiyt Harekete Gegirme
Ofkeyi Yonlendirme

Not: italik olan kod ve alt kodlar arastirmaci tarafindan isimlendirilip uygun goriilen kategorilere
atanmustir.

42



3.5 Arastirmanin Bulgular:

Arastirma sorusu 1: Kurum Kimligi olusturma ¢alismalarinda hangi sdylem

stratejileri 6ne ¢ikmaktadir?

Oncelikle genel 6zet tablonun analizi ile baslamak uygun olacaktir. Markanin
iletisim sdylemlerinde %65 orami ile “Gegerlilik” {izerine olan sdylemlerin one
ciktigini goriilmektedir. Uygunluk {izerine sdylem stratejilerinin kullanim orani ise

%35’tir (bkz. Tablo 13, Séylem Stratejileri Analiz — Ozet).

Tablo 13. Séylem Stratejileri Analiz - Ozet

Soylem Stratejileri Frekans 1 Sezi%;: ! Frekans 2 Sez;%;e 2
Gegerlilik Uzerine Soylem Stratejileri 429 65%
Uygunluga Vurgu Yapan Soylemler 101 16%
Otoriteye Vurgu Yapan Soylemler 152 24%
Dogal Bir Varlik ya da Gelismeyi Vurgulayan Soylemler 257 40%
Favori Kategorileri Oven Séylemler 1 0%
Tarihsel Hikaye ya da Anlatilar Uzerine 37 6%
Metaforlar Uzerine 93 15%
Ara Toplam 641 100%
Uygunluk Uzerine Soylem Stratejileri 229 35%
Basartyr Vurgulayan Soylemler 79 28%
Degerlendiricinin Normatif Inanglarm Yansitan Séylemler 81 200
Varlgn Kimligini Insa Eden Soylemler 23 8%
Varhgn Ahlaki Degerlerine Vurgu Yapan Soylemler 3 1%
Duygular1 Yonlendiren Soylemler 93 33%
Ara Toplam 279 100%
Toplam 658 100%

Tablo 14’te ise gecerlilik veya uygunluk ayirimina bakilmaksizin tiim
stratejiler icerisinde hangi ikinci seviye sOylem tipinin daha c¢ok kullanildigina
bakilmistir. En ¢ok kullanilmis olan sdylem tipinin dogal bir varlik ya da gelismeyi
vurgulayan sdylemler oldugu goriilmektedir. Otomotiv sektoriiniin ve markanin yer
aldig1 segmentin dinamiklerine uygun olarak, ilgili marka, gelecek hedeflerini
vurgulayan, teknolojik bir {iriin olan otomobil hakkinda nicel verilerle argiimanlarini
destekleme ve giiven yaratmay1 amaclayan, teknik ve yonetim standartlarina uyumla
sektor icerisindeki kurumsal yonetmeliklerle uyum iginde oldugunu vurgulayan

sOylemleri daha sik kullanmay1 tercih etmistir.
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Tablo 14. Soylem Stratejileri — Soylem Tipine Gore

Soylemin Ana Kategorisi Soylemin Ana Stratejisi Toplam Yiizde (%)
1 Dogal Bir Varlk ya da Gelismeyi Vurgulayan Gegerlilik Uzerine 257 28%
" 2 Otoriteye Vurgu Yapan Gegerlilik Uzerine 152 17%
"3 Uygunluga Vurgu Yapan Gegerlilik Uzerine 101 11%
[ 4 Metaforlar Uzerine Gegerlilik Uzerine 93 10%
" 5 Duygulan Yonlendiren Uygunluk Uzerine 93 10%
" 6  Degerlendiricinin Normatif inanglarm Yansitan Uygunluk Uzerine 81 9%
r7 Basariy1 Vurgulayan Uyguniuk Uzerine 79 9%
;] Tarihsel Hikaye ya da Anlatilar Uzerine Gegerlilik Uzerine 37 4%
9 Varhgn Kimligini Insa Eden Uygunluk Uzerine 23 3%
" 10 Varhgmn Ahlaki Degerlerine Vurgu Yapan Uygunltuk Uzerine 3 0%
" 11  Favori Kategorileri Oven Gegerlilik Uzerine 1 0%
Toplam 920 100%

3.5.1 Gegerlilik Soylemleri

Gegerlilik ile ilgili soylemler icerisinde ise en biiyiik paym %40 ile “Dogal bir
Varlik ya da Gelismeyi Vurgulayan” sdylemlerde oldugunu gérmekteyiz. Incelenen
markanin liikks bir otomobil markasi olmasi ve bu alanda teknolojik gelismelere ayak
uydurmanin en onemli basar1 ve olumlu alg kriterlerinden birisi olmasi nedeniyle
agirlikl olarak teknolojik gelismeleri iceren bu sdylem tipinin 6ne ¢ikmasi dogal
karsilanmalidir. Bu Kategorinin detayina indigimizde (bkz. Ek 2 Kod Sistemi),
Teknolojik Gelismelere Vurgu baslig: altinda, Otomobil Uretiminde Tercih Edilen
Teknolojilere Vurgu yapan soylemler %52 orani ile 6ne ¢ikarken, Sessizlik, Yiiksek
Kalite, Premium Olma, Dayaniklilik, Tasarim, Dikkat Cekici Gorsellik, Giivenlik,
Konfor, Performans ve Verimlilik alt kategorilerinden 6ne ¢ikanlar Performans ve
Verimlilik (%28), Konfor (%22) ve Giivenlik (%17) olmustur.  Teknolojik
Gelismelere Vurgu basligi altinda yer alan diger sdylem basliklari olan 4. Nesil Sanayi
Devrimi %28, Bilisim ve Yazilim Teknolojileri ise %20 oran elde etmistir. Bugiin i¢in
heniiz fiitiiristik konular olan U¢ Boyutlu Yazicilara ve Ucan Drone Araglara ise hig
deginilmemistir, ancak bu konularin 6niimiizdeki yillarda sdylemlerde daha yogun
olarak bahis konusu olacagr ve gelecek arastirmalara konu olabilecegi tahmin

edilmektedir.

Gegerlilik iizerine olan sdylem tiplerinde ikinci olarak %24 ile “Otoriteye

Vurgu Yapan” sdylemler one ¢ikmaktadir. Bu sdylemlerin kullaninminin yogun
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olmasinin nedeni Dogu kiiltiirlerinde dolayistyla Tiirk kiiltiiriinde niifuzlu
pozisyonlarda yer alan kisilerin sdylemlerine giivenin daha fazla olmasi olarak
aciklanabilir. Bu kategori igerisinde uzmanlik otoritesi veya mesleki otoritenin
sOylemlerinden ziyade sirket yoOneticileri gibi giiclii aktorlerin sdylemlerinin 6ne
cikmasi da ozellikle dogu kiiltlirlerinin bir 6zelligi olarak 6ne ¢ikmaktadir. Tiirkiye
otomotiv sektoriinde, teknolojinin yogun olarak kullanildig1 uzmanlik anlaminda 6ne
cikan bir sektor olmasina ragmen, uzmanlardan ziyade sirket iist yoneticilerinin
sOylemleri daha fazla kullanilmaktadir. Kurumsal kuramin onciilerinden Selznick
(1996) orgiitlerin teknik bir aragtan toplumsal degerlerle biitiinlesmis, calisan
bagliligina sahip, kendi basina bir deger kazanmis kurumlara doniistiiriilmesinde,
devlet adamlig1 rolii oynamasi gereken liderligin 6nemine deginmistir. Yonetimde
Liderlik adl kitabinda, kurum haline gelmeyi basarmis bir 6rgiitiin, kendine 6zgii bir
karaktere biiriindiigiinii ve belirli  yetenekler kazandigin1 vurgulamig ve
kurumsallasmanin denetlenmesinde liderin roliiniin Onemine dikkat c¢ekmistir.
(Selznick, 1996, 271). Ulkemiz baglaminda, &rgiitlerin, liderleri, kedilerine atanan
denetleme ve yonetme gorevlerine ek olarak sirketin yiizii olarak disariya karsi bir

giiven unsuru olarak da kullanmakta oldugunu gérmekteyiz.

Gegerlilik sdylemlerinde iigiincii sirada %16 ile “Uygunluga Vurgu Yapan”
sOylemler yer aliyor. Burada, Bitektine ve Haack’in tablosunda yer alamayan
tarafimizca eklenen “Gelecek Hedeflerini Vurgulama” (%46), “Rakamlarla ve
Verilerle Nicel Kanit Gosterme (%27) ve “Miisteri Memnuniyeti Saglama Amaclh
Fiziksel Yatirimlarla” (%S8) ilgili soylemler 6ne ¢ikmaktadir. Daha once de ifade
edildigi gibi, Orgiitiin tamamindan ziyade bilinyeye dahil edilmis olan markanin
mesruiyeti amaglandigr i¢cin bu kategoride “Yonetim Uygulamalarinda Uygunluk”
(%1) ve “Yonetim ilkelerinde Uygunluk” (%0) séylemleri kullanilmazken, markanin
bayilik yapisindaki fiziksel yapilanmasi kapsaminda gergeklestirilen “Organizasyonel

Degisiklikler/Yeniden yapilandirilan Birimler” ise iletisimde vurgulanmistir (%19).

Dogal bir varlik ya da gelismeyi Vurgulayan sdylemlere bu arastirma
kapsaminda eklenen “Sektorel Milliyetcilik” kategorisinde kastedilen, otomotiv
sektoriinde giiclii oyuncularin ilk kez kesfedip sahiplendikleri teknolojilerin ayni
zamanda mensup olduklart iilkelere de mal edilmesi olup, bu alanda incelenen
markanin kendi iilke ve kitas1 diginda yeni bir kitada satis sunulmasindan kaynakli

olarak bu alandaki kodlama adedinin diisiik (%2) oldugu goriilmektedir.
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Gegerlilik  lizerine sdylemlerde tahmin disi  veya ilging olarak
adlandirabilecegimiz kategori ise “Metaforlar’ (%15) olmustur. Iletisim dilinde ¢okca
Sekilsel (Analoji) ve Islevsel (Metafor) Benzetme kullanilmistir, bunun amacinin
biiltenlerin okunmasinin keyifli hale getirilmesinin 6tesinde Premium markaya
yakisacak edebi bir dil kullanma niyeti oldugu diisiiniilmektedir. Islevsel
benzerliklerin (%64) sekilsel benzerliklere gore daha fazla kullanilmis olmasi, yine
edebi bir dil yakalama kaygisini gostermektedir. Yine benzer amagla markanin iletisim
sOylemlerinde “Tarihsel Anlati ve Hikayeler” de kullanilmistir (%6). Bunlarin

icerisinde agik farkla (%60) ile 6ne ¢ikar “Gelenekler ve Adetler” olmustur.

3.5.2 Uygunluk Soylemleri

Ikinci béliimde, kodlanmis olan sdylemlerin %35’ini olusturan “Uygunluk”
lizerine sOylem stratejilerini inceledigimizde ise kategoriler arasinda daha adil bir
dagilim oldugunu gormekteyiz. Agirlikli olarak markanin bagl oldugu kurumsal
orgiite atfedilmekte ve “var” kabul edilen degerler olarak yorumlamis oldugumuz
“Varligin Ahlaki Degerlerine Vurgu Yapan (6r: Adalete, Etik Degerlere Vurgu)” (%1)
ve “Varhigin Kimligini insa Eden (6r: Misyon Agiklamalar1)” (8%) sdylemler
disindaki sOylemlerin oranlarmin birbirine ¢ok benzer oldugunu goérmekteyiz.
“Duygular1 Yénlendiren” (%33), “Degerlendiricinin Normatif (Kuralc1) Inanglarim
Yansitan” (%29), “Basartyr Vurgulayan” (%28) sdylemlerin ise birbirine ¢ok yakin
oranlarda kodlanmis olduklart goriilmektedir. Bu ii¢ sdylem tarzi, hedef kitlenin
duygusal yoniine hitap eden, onlarin hayat goriisiinii, yasam felsefesini, prensiplerini,
kisisel deneyimlerini markaninkiyle eslestirip bir 6zdeslik yaratmayir amaglayan

unsurlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Birkag 6rnek vermek gerekirse, “Bagariyr Vurgulayan” séylemlerden biri olan
“IIk” veya, “Tek” ya da “En Biiyiik” olmak (%49), “Alinan Odiiller” veya “Basarili
Sonuglar” hedef kitlenin “basarili olanit takdir etme” egilimine dokunmay1
hedeflerken, “Degerlendiricinin Normatif (Kuralci) Inanglarini Yansitan” sdylemler
igerisinden “Trafik kazalarini azaltmak” (%21) veya “Yakit Tiiketimini Azaltmak ve
Diisiik Vergi dilimindeki Yer alan Motorlara sahip olmak” (%73) gibi ekonomik
anlamda ortak hassasiyetlere vurgu yapmak, hedef kitle ile empati kurup algilarini
olumlu yonde etkilemeyi hedeflemektedir.
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Siralama Listelerini ve Odiilleri Gosterme ile ilgili sdylemler, otomotiv
sektoriinde uzun yillardir mesruiyet saglamada siklikla kullanilan unsurlardir.

Otomotiv Gazetecileri Dernegi OGD (http://www.otomotivgazetecileri.org/) her yil

sektordeki yeni modeller arasindan Tiirkiye’de Yilin Otomobilini segmektedir. Bu
yarismalarin benzerleri farkli iilkelerde de diizenlenmektedir (Car of the Year

https://www.caroftheyear.org/, Autobest https://autobest.org/ gibi). Bu sonuglar

diizenlenen yarigmalarin sayisinin artmasi ve verilen o&diillerin mesruiyetinin
azalmasiyla etkisini son yillarda biiyiikk olgiide kaybetmistir. Bu konuyla ilgili
soylemler hedef kitle nezdinde eski inandiriciligmma sahip olmamasi nedeniyle

sOylemler igerisindeki yeri de ¢ok yiiksek degildir.

“Degerlendiricinin Normatif Inanclarm1 Yansitan” sdylemler igerisinde 6ne
¢ikan ilging bir sdylem ise “Kiiltiir ve Estetik Uzerine” (%40) sdéylemler olmustur. Bu
sOylemin one ¢ikmasinin nedeninin Premium bir markanin iletisiminin s6z konusu
olmasi nedeniyle hedef kitlenin {ist bir sosyo-ekonomik sinifa ait olmasi olarak

yorumlanabilir.

Varhigin Kimligini insa Eden Séylemler - Kendi Varhigim1 Kiymetlendirme -
“Yasam Tarzim1 On Plana Cikartma Uzerine Séylemler” (%96) , Toplumla Varlig
Arasinda Bag Kurma, Millilik ve Yerlilik Duygusu veya Ulke Ekonomisindeki
Onemini Belirtme gibi sdylemlere gore premium marka iletisimi baglaminda acik ara

farkla 6ne ¢ikiyor.

Duygular1 Yonlendiren Soylemler - Olumlu Duygular igerisinde yer alan
sOylem tiplerinin dagilimina baktigimizda, “Ayricalikli Olma ve Liikse Sahip olma”,
“Heyecan, Ozgiirliik ve Merak” ve Haz Alma” gibi hedonizm iizerine sdylemlerin
(%71) oraniyla 6ne ¢iktigin1 goriiyoruz. Bu sdylemleri %20 ile “Huzur ve Giiven”
duygusu takip ediyor. Liiks marka iletisiminde hedonizm (hazcilik) sdylemlerinin 6ne
cikmasi, yiiksek fiyat Odemeye hazir premium alict kitlesinin satin alma
motivasyonlar1 agisindan mantikli bir sonug olarak kabul edilmelidir. Huzur ve giiven
duygusunun, hazcilik ile yan yana ilerleyebilecek bir duygu olarak ikinci sirada yer
almas1 da sasirtict degildir. Olumsuz Duygulara ait sdylemlerin ise sdylemler
icerisinde hi¢ yer almadigin1 gormekteyiz. Bu da yine marka iletisiminin her zaman

olumlu séylemlere dayanan yapisiyla uyumludur.
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3.5.3 Séylem Stratejileri ve Mesruiyet iliskisi
Bu boliim ikinci ve tigiincii arastirma sorulariin yanitini igermektedir.

Arastirma Sorusu 2: Kurum kimligi marka mesruiyetinin olusturulmasinda

rol oynamakta midir?

Arastirma Sorusu 3: Soylem stratejilerinde hangi mesruiyet tiirli One

cikmaktadir?

Bu iki sorunun yanitini analiz etmeden Once mesruiyet tiplerini net sekilde
tanimlamak amaciyla tanimlar1 hatirlatmak faydali olacaktir (bkz. Tablo 15 Mesruiyet

Tiplerinin Tanimlart).

Tablo 15. Mesruiyet Tiplerinin Tanimlari

Mesruiyet tipleri Mesruiyet Alt Tiirleri Dayanaklan
Pragmatik Mesruiyet Degerlendiricinin Kisisel Cikari
Normatif (Ahlaki) Toplumsal ve Ahlaki Normlara Uygunluk
Megrutiyet Prosediirel mesruiyet  [Prosediirlerin Uygulanmasi

Sonu¢ Odakl Mesruiyet | Verilerle Kanitlanma

Yapisal Mesruiyet Organizasyonel Yapimin Uygunlugu

Karizmatik Liderler ve Uzmanlk, Hukuki,

Kisisel Mesruiyet Mesleki Otoriteleri
Teknik Mesruiyet Teknolojik Gelismeler
Biligsel Mesruiyet Duygular ve Kaniksanmis Yargilar

Kaynak: Aslan, Salih (2018). Orgiitsel Mesruiyet ile Orgiitsel Dil Arasindaki Iligkinin Orgiitsel Kuram
Agisindan Incelenmesi. Doktora Tezi, Sakarya Universitesi, Isletme Enstitiisti, S.51. “Mesruiyet
Tipleri” Tablosundan esinlenilmistir.

Kurum kimliginin olusturulmasinda kullanilan iletisim sdylemleri mesruiyet
tiplerinin tanimlar1 ile ortiismektedir. Incelenen basimn biiltenlerindeki sdylemlerin
biiyiik bir boliimii kodlamaya dahil edilmis ve mesruiyet tipleri ile eslestirilebilmistir.
Soylemlerin igeriginin, mesruiyet alt bilesenleri ve mesruiyet stratejileriyle uyumlu bir
sekilde eslestigi goriilmektedir. Kurum kimligi séylemlerinin marka mesruiyetinin

olusturulmasi siirecinde dnemli bir rol oynadigini séylemek miimkiindiir.
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Tablo 16. Mesruiyet Tiplerine Gore Soylem Stratejilerinin Oram

Mesruiyet Tipleri Pragmatik Normatif Bilissel
Soylemler
Gece r_I.lllk'Uze rine SGylem 507 559 328
Stratejileri
Uygun_l.uk'Uze rine SGylem 188 143 4
Stratejileri

Toplam 695 695 352

Ucgiincii arastirma sorusunun yaniti i¢in detayli bir yorumlama ve analiz
gerceklestirilmistir.  SOylem  stratejileri, mesruiyet alt bilesenleri ile
iliskilendirildiginde, Normatif ve Pragmatik sdylemlerin esit olarak 6ne ¢iktigini
gormekteyiz (Bkz. Tablo 16 Mesruiyet Tiplerine Gore Soylem Stratejilerinin Orani).

Bilissel mesruiyetin ise digerlerinin yaris1 kadar oldugu gérmekteyiz.

Mesruiyet tiplerine atfedilmis sdylemlerin agirliklarina baktigimizda, {ic
mesruiyet tipinde de gegerlilik iizerine olan s0ylemlerin biiyiik oranda 6ne ¢iktigini
gormekteyiz. Bunlarin arasinda ise dogal bir varlik ya da gelismeyi vurgulayan,
otoriteye vurgu yapan, uygunluga vurgu yapan, duygular1 yonlendiren ve metaforlar
lizerine olanlarin 6ne ¢iktigin1 gérmekteyiz (Bkz. Tablo 17 Mesruiyet Tipine Gore
Séylem Stratejilerinin Kendi I¢lerindeki Dagilimu).

Pragmatik mesruiyet 6zeline baktigimizda dogal bir varlik ya da gelismeyi
vurgulayan, otoriteye vurgu yapan séylemlerin birbirine yakin dnemle basta geldigini,
bunlart duygular1 yonlendiren ve uygunluga vurgu yapanlarin izledigini goriiyoruz.
Tarihsel hikaye ya da anlatilar ve metaforlar iizerine olan, degerlendiricinin normatif
inang¢larii yansitan, varligin kimligini inga eden ve varligin ahlaki degerlerine vurgu

yapan sdylemler ise bu mesruiyet tipinde hi¢ yer bulmamaistir.

Normatif mesruiyette ise dogal bir varlik ya da gelismeyi vurgulayan
sOylemlerin 6nemli bir agirlikla digerlerinden fazla kullanildigin1 gérmekteyiz. Bunu
uygunluga vurgu yapan, basariy1 vurgulayan ve degerlendiricinin normatif inan¢larini
yansitan soylemler izlemektedir. Bu mesruiyet tipinde hi¢ yer almayan sdylemler ise,
favori kategorileri 6ven, metaforlar iizerine olan, varligin kimligini insa eden ve

duygulari yonlendirenlerdir.
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Tablo 17. Mesruiyet Tipine Gore Soylem Stratejilerinin Kendi I¢lerindeki

Dagilim
. Normatif -
Mesruiyet Tipleri Pragmatik (Kabul edilmis Biligsel
(Faydaci) (Kamksanan)
kurallarla uyumlu)
Soylemler Adet Adet Adet
1 Gegerlilik Uzerine Soylem Stratejileri 507 552 328
1 Uygunluga Vurgu Yapan Soylemler 95 109 9
2 Otoriteye Vurgu Yapan Soylemler 202 48 182
3 Dogal Bir Var}lk ya da Gelismeyi 209 355 7
Vurgulayan Soylemler
4 Favori Kategorileri Oven Soylemler 1 0 0
5 ”.I.“arlhsel Hikaye ya da Anlatilar 0 40 29
Uzerine
6 Metaforlar Uzerine 0 0 101
2 Uygunluk Uzerine Sylem Stratejileri 188 143 24
1 Basariy1 Vurgulayan Soylemler 76 76 0
2 Degerlendmcmln NOI’I:l"latlf 0 61 0
Inanglarmi Yansitan Séylemler
3 V.r.glrhgm Kimligini insa Eden 0 0 24
Soylemler
Varligin Ahlaki Degerlerine Vurgu
4 ) 0 6 0
Yapan Séylemler
5 Duygular1 Yonlendiren Sylemler 112 0 0

Biligsel mesruiyet tipinde on ¢ok kullanilan sdylem otoriteye vurgu yapanlar
olmustur, onu metaforlar {izerine olanlar izlemistir. Favori kategorileri 6ven, basariy1
vurgulayan, degerlendiricinin normatif inanglarini yansitan varligin ahlaki degerlerine
vurgu yapan ve duygulart yonlendiren sdylemler ise bu mesruiyet tipinde hig

kullanilmamustir.

Markanin sOylem stratejilerinin mesruiyet iizerindeki rolii analiz edilirken
sOylem stratejisi ile mesruiyet tipi eslestirmesi i¢in Arslan’in holdinglerin sdylemleri

ile mesruiyet tiplerinin eslestirilmesi tablosundan (Arslan, 2018, 213) esinlenilmis ve
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igerik anlaminda Suchman’in mesruiyet stratejilerinin, pazara yeni sunulan bir orgiitiin
mesruiyet kazanma sirasinda uygulamasi gereken stratejiler odakta olacak sekilde
(bkz. Tablo 2 Mesruiyet Stratejileri) faydalanilmistir. Sunulan sonuglarin birer 6nerme
oldugunu vurgulamakta fayda olacaktir. Bagka aragtirmacilarin da vurgulamis oldugu
gibi (Kalemci ve Tiiziin, 2008, 411), orgiitsel mesruiyeti Olgebilecek bir dlgek
gelistirildigi takdirde bu arastirmada belirtilen 6nermeler sianabilir ve daha net

sonuglar elde edilebilir.

Arslan’in arastirmasinda incelenen kurumsal yapidaki holding s6ylemlerinden
farkli olarak bu arastirmada miisterilerin markayr mesru bulmalarma ve tercih
etmelerine katki saglayacak faydaci ve duygular direk olarak hedefleyen marka
soylemlerinin daha fazla oldugu godzlemlenmistir. Inceleme sonucunda bazi
soylemlerin ayn1 anda birkag mesruiyet tipine hizmet ettigi de goriilmiistiir. Bazi
sOylemlerin ayn1 anda birkag farkli mesruiyet tipine hizmet etme potansiyeli daha 6nce
baska akademisyenler tarafindan da giindeme getirilmistir (Suchman, 1995, 584). Bu
anlamda iliskiler derinlemesine bir yorum siizgecinden gecirilerek (bkz. Tablo 17
Mesruiyet Tipine Gore Séylem Stratejilerinin Kendi Iglerindeki Dagilimi) son haline
getirilmistir. Bu aragtirmada incelenen sdylemlerin igerigine bakildiginda normatif-
teknik mesruiyet tipiyle ortiisen nicel kanitlar igeren veya teknolojik 6zelliklere vurgu
yapan soylemlerin, teknik anlamda belirli sektorel regiilasyonlara uyumu temsil
etmesinin yaninda misteriyle markanin karsilikli avantajlaria da hizmet ettigi i¢in
ayni zamanda pragmatik mesruiyetle de iliskili oldugu goriilmiistiir. Bu séylemlerin
bir kism1 her iki mesruiyet tipi i¢in de gegerli kabul edilmistir. Ornegin, yeni acilan bir
yetkili saticinin showroom ve servis biiyiikliigii, kentin ana arterlerindeki avantajl
konumu ile ilgili bir sdylemle (bkz. Ek-1, 1.1.2) bir yandan standartlara uygun bir
yetkili satic1 agildigi mesaji verilirken diger yandan da marka miisterilerinin bu tesise
kolay erisecegi ve iyi hizmet alacagi mesaj1 da verilmektedir. Suchman (1995, 578)
“Ruhsal Ozdeslesme” olarak adlandirdig1 mesaj tiplerinin pragmatik mesruiyet tipine
de hizmet ettigini savunmustur. Bu anlamda miisterinin kendi degerleri ile paralel
gordiigii markalart mesru gérmesi agisindan kendisi ile kurulan duygusal baglar da de
bilissel mesruiyete ek olarak pragmatik mesruiyet altinda degerlendirilebilir. Ornegin,
taninmis baska markalar ile yapilan is birliklerinden dogan avantajli iiriin veya
hizmetler ile ilgili sdylemlerde hem biligsel hem de pragmatik mesruiyete hizmet etme
durumu s6z konusudur (bkz. Ek-1, 1.2.2).
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Arastirmanin bu bolimiinde, marka sdylemleri araciligiyla her bir mesruiyet
tipine gore amaclanan strateji yorumlanmistir (bkz. Tablo 18 Marka Soylemleri
Araciligiyla Mesruiyet Tipine Gore Amaglanan Strateji). Sonuglarin yorumlanmasi
sonucunda pazara yeni giris yapan bir liiks otomobil markasinin izledigi stratejiler ile

ilgili de bir degerlendirme yapmak miimkiin olacaktir.

I1gili marka, pragmatik mesruiyet tarafinda, itibar ve giiven insa etmek, marka
imajimi1 ve bilinirligini artirmak amaciyla hedef kitlenin taleplerini ve ihtiyaglarini
anlayip, kazanimlarimi vurgulayarak onlar1 kendi yanina ¢ekmeye odaklanirken,
tirlinlerinin basar1 saglamis 6zelliklerini 6ne ¢ikartarak iiriin ve imaj reklami yaptigi,

gelecek planlarini paylasarak pazarda kalict oldugunu vurguladigr goriilmektedir.

Normatif tarafta marka, dogaya, etik degerlere, toplumsal hassasiyetlere
ge¢mise, adetlere sahip ¢ikip, mesleki uzmanliklara duyarli oldugunu vurgulayarak
itibar ve giiven kazanmayir amaclamistir. Ayrica markanin basarilarini, trtinlerin
sundugu somut faydalari, gerekli organizasyonel yapimin kurularak sektoriin aliskin
oldugu net hedeflerin belirlendigini, dolayisiyla markanin Sektér normlarna

uygunlugunu 6ne ¢ikartarak normatif onay1 saglamay1 hedeflemistir.

Arastirmaya konu olan markanin, normatif mesruiyete hizmet eden sdylem
stratejilerini yogun olarak kullanmasi sasirtici bir sonug degildir. Markanin igerisinde
yer aldig1 sektoriin koklii ve standartlara, normlara, yasalara ve regiilasyonlara siki
stkiya uyan bir sektdr olmasi, iUriiniin ¢ok teknolojik olmasi nedeniyle elde
kanitlanabilir ¢cok sayida veri olmasi gibi nedenlerle, bu sonucun sasirtict olmadigi
yorumu rahatlikla yapilabilir. Bu sonug, daha 6nce bu konuda bir literatiir arastirmasi
gerceklestiren ve Orgiitlerin  stratejik (Pragmatik-Faydaci) anlamda mesruiyeti
kazanmalar1 i¢in Oncelikle kurumsal anlamdaki (Normatif ve Biligsel) mesruiyete
sahip olmalar1 gerektigi 6nermesini yapan Kalemci ve Tiiziin’iin (2008) goriisiiyle de

ortlismektedir.

Biligsel mesruiyet tarafindaki stratejiye baktigimizda ise, toplum tarafindan
kabul gormiis etkili kisi veya markalarin i birligi ve markayr olumlu kabul gérmiis
metaforlarla iliskilendirerek hedef kitle nezdindeki kabulii ile kaniksanmay1
kolaylagtirmanin amaglandigini gormekteyiz. Ayrica, operasyonlari
profesyonellestirerek modellere uyum saglamak, koklii marka olmak ve hedef kitlenin
yasam tarziyla uyumlu olmak gibi konular vurgulanarak kaniksanmanin pekistirilmesi

amaclanmustir.
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Tablo 18. Marka Séylemleri aracihigiyla Mesruiyet Tipine Gore Amaclanan

Strateji

. S . Normatif -
Mesruiyet Tipleri Pragmatik (Faydaci) (Kabul edilmis kurallarla uyumlu) Bilissel (Kaniksanan)
Soylemler Adet Strateji Adet Strateji Adet Strateji
Gegerlilik Uzerine Soylem Stratejileri 507 552 328
Pazarin normlarma uygun
Gelecek planl -
clecek panart sekilde hareket edildigini,
Uygunluga Vurgu Yapan paylasarak pazarda kalr aligilagelmis adetlerle uyumlu Operasyonlari
1 : 95 oldugunu vurgulamak / | 109 . I 9 profesyonellestirerek
Soylemler P . . net hedefler belirlendigini ve -
Itibar ve giiven insaa . . modellere uyum saglamak
etmek gerekli organizasyonel yapmm
kuruldugunu vurgulamak
. Hedef kitlenin o Toplum tarafindan kabul
Otoriteye Vurgu Yapan Etik degerlere ve uzmanliklara gdrmiis etkili kisi veya
2 . 202 |kazanimlarini vurgulayarak| 48 St K 182 Kal isbirligivl
Sdylemler itibar ve giiven toplamak saygl gosterme’ markalarn il u"lyy e
kaniksanmay1 saglamak
Dogal Bir Varlik ya da Itibar ve giiven ingaa Bagsarilari, dogaya saygiy1 ve Sahiplenerek kaniksanmays
3 Geligmeyi Vurgulayan 209 | etmek, marka imajmive | 355 somut faydalar1 6ne 7 slamak
Soylemler bilinirligini artirmak ¢ikartarak ikna etmek saglama
Favori Kategorileri Oven
4 @ g 1 0 0
Soylemler
5 Tarihsel Hikaye ya da Anlatilar 0 20 Gegmise ve adetlere sahip 29 Koklii olmay: vurgulayarak
Uzerine ¢ikarak itibar kazanmak kamksanmay1 saglamak
Bilissel olarak olumlu kabul
gbrmiis metaforlarla
6 Metaforlar Uzerine 0 0 101 iligkilendirmeler yaparak
markanmn kabuliinii
kolaylastirmak
Uygunluk Uzerine Séylem Stratejileri 188 143 24
Hedef kitlenin avantajina Basarilar1 ve kabul edilebilir
olan basari saglamig normlara uygunlugu 6ne
1 Basartyr Vurgulayan Soylemler | 76 | ozellikleri 6ne gikartarak | 76 ¢ikartarak normatif onay1 0
triin ve imaj reklami saglamak, hedef kitleyi kendi
yapmak tarafina gekip ikna etmek
Degerlendiricinin Normatif Toplumun hassam}/etlerlyle
2 . 0 61 uyumlu oldugunu 0
Inanglarin1 Yansitan Soylemler vurgulayarak giiven saglamak
3 Varligin Kimligini Insa Eden o 0 24 Hedef kitlenin yasam tarziyla
Sdylemler uyumlu oldugunu vurgulamak
4 Varligin Ahlaki Degerlerine o 6 Etik degerlere vurgu yaparak 0
Vurgu Yapan Séylemler erdemli oldugunu gostermek
Hedef kitlenin taleplerini
5 Duygular1 Yonlendiren 2 | Ve ihtiyaglarini anlayip 0 0
Sdylemler onlar1 kendi yanma

cekmek
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3.6 Arastirmanin Kisitlar

Bu arastirmanin gerceklestirilmesindeki kisitlarin basinda konuyla ilgili
Tirkge kaynaklarin yetersizligi gelmekteydi. Bu eksikligi giderebilmek i¢in yogun
seklide yabanci kaynaklardan terciime yapilmasi gerekmistir. Yapilan terciimelerin
yeni aragtirmacilara fayda saglayabilecegi diisiiniilerek arastirmanin literatiir
incelemesi boliimiine bu terciime edilmis bolimler eklenmistir. Kurum Kimligi ve
Mesruiyet iliskisi konusundaki akademik yazininin kisithiligi da bu arastirmanin
zorlayici yanlarindan birisi olmustur. Ayrica Mesruiyet konusunun ampirik olarak
incelenmesinin zorlugu, mesruiyeti 6lgen bir dlgegin olmamasi gibi kisitlarla da
karsilasilmistir. Aragtirma kapsaminda kodlanan 93 adet belgenin her birinin detaylica
incelenmesi, secilen 3693 adet sdylemin tek tek yorumlanmasi ve mesruiyet tiplerine
gore atanmasi yogun bir yorumlama gerektirmistir. Yapilan nitel analizden nicel
sonuglar elde edilmis olsa da kodlamalarin aragtirmacinin yorum siizgecinden gecerek
yapilmis olmasi nedeniyle sonuglarin kesin bir olgu olarak degil 6nermeler olarak

sunulmas1 dogru olacaktir.

3.7 Tartisma ve Oneriler

Arastirma kapsaminda ilgili markanin sdylemlerinin yagam dongiisii sirasinda,
pazara girig, tutunma ve onarma evrelerinde gegirdigi doniisiime bakildiginda, soylem
iceriklerinin de degisiklik gosterdigi goriilmektedir. Sdylemlerdeki bu degisim,
“kurum ve marka kimliginin de zaman igerisinde degisken oldugunun bir kaniti
muidir?” sorusunu akla getirmektedir. Bu sorunun ileride farkli bir arastirmanin ana

sorunsali olarak degerlendirilmesi miimkiindiir.

Arastirmanin literatlir incelemesi boliimiinde, 6zellikle mesruiyet alaninda
gerceklestirilmis olan yabanci yazindaki caligmalarin ve tablolarin Tiirkce
terciimelerinin de ileride yeni arastirmacilara caligmalarinda fayda saglayacagi

diistiniilmektedir.

Bu arastirmada markanin basina servis ettigi biiltenlerde kullanilan s6ylemler
analiz edilmistir. Bu sdylemelerin basinda ne kadar siklikta ve hacimde yer buldugu
ise dikkate alinmamistir. Marka biiltenlerinde One ¢ikartilan sdylemlere basin

tarafindan ne 6l¢iide haber degeri atfedildigi ve ne dl¢iide haberlerde yer verildigi ise
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bir baska arastirma konusu olarak degerlendirilebilir. Boyle bir arastirma yapmak
isteyen arastirmacilara, markalarin haber yansimalarma kapsamli ve dogru sekilde
ulasabilmeleri ag¢isindan medya analiz ajanslarinin  haber takip sistemlerini
kullanmalar1 onerilmektedir. Bu sistemler hem haberlerin igeriklerini resim ve metin
olarak vermekte, hem de ka¢c okuyucuya erisim saglandigini da yaklasik olarak
hesaplayabilmektedir. Arzu edildigi takdirde, basinda yansima bulmaya deger
goriilmiis soylemlerin ne kadar kisiye eristigi hakkinda da tahmini bir degerlendirme
yapilmas1 miimkiin olabilir. Bu degerlendirme mecra (yazili basin, TV, radyo, internet

siteleri, sosyal medya, youtube) bazinda da ayr1 ayr1 yapilabilmektedir.

Son yillarda dijital mecralarin sayisinda ve etkisinde yasanan artis
diisiiniildiiglinde, yillara gore sdylemlerin yer aldigi mecralarin degisimi, geleneksel
mecralarin 6nem kaybedip kaybetmedigi, bu siirecte mecralara gore kullanilan
sOylemlerin igerik farkliliklarinin nasil bir degisim gecirdigi de incelenebilecek ayr1

alanlar olarak onerilebilir.

Bu aragtirmanin benzeri farkli markalar ve sektorler acisindan yapilabilir,
sonrasinda markanin sdylemleri birbiriyle kiyaslanabilir. Ayrica, ayni markanin farkl
tilkelerdeki sdylemleri ve bu sOylemlerin mesruiyet iizerindeki rolii incelenerek

kiiltiirler aras1 karsilagtirmali analizlerle daha genis ¢ercevede sonuglar elde edilebilir.

Bu arastirmanin sonuglari, gerek halkla iliskiler veya pazarlama
departmanlarinda c¢alisanlara, gerekse mesruiyet ve hikdye anlatimi konularinda

akademik calisma yapmay1 amaglayanlara 11k tutabilir.

Bu aragtirmanin sonuclarinin 6zellikle otomotiv sektoriinde iletisim veya
pazarlama departmanlarinda calisan yoneticilere ve halkla iligkiler ajanslarinin marka
yoneticilerine sdylem stratejilerini olusturmada fayda saglayacagi diislintilmektedir.
Ozellikle pazara yeri giren bir markanin yoneticilerinin gerek marka ve iiriin gerekse

yonetici soylemlerinin olusturulmasinda yol gdsterici olacagi diistiniilmektedir.
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Bu aragtirmada bir markanin yeni girdigi bir pazarda mesruiyetini saglamak
amaciyla gerceklestirdigi kurum kimligi ¢alismalarimin hangi mesruiyet alt
bilesenlerine vurgu yaptigir analiz edilmistir. Arastirmanin yola ¢ikis amaci olan
sorulara yanit bulunmasinin yani sira bagka farkli bulgular da elde edilmistir. Sonug

bolimiinde sonuglarin bir 6zeti ile birlikte bu farkli bulgulara da yer verilmistir.

Bir otomotiv sirketinin kamuoyu ve kendi hedef kitlesi nezdinde mesruiyetini
saglamak ve korumak amaciyla gergeklestirdigi kurumsal iletisim sdylemlerinde nasil
bir dil kullandigi, bu dilin mesruiyetin hangi bilesenlerine vurgu yaptigi, bu sdylemler
icerisinde hangi tarz mesajlarin daha fazla 6ne ¢iktig1, sektor ve {iriin grubu 6zelinde

hangi sdylem tiirlerinin daha fazla kullanildig1 incelenmistir.

Ilgili marka tarafindan basima servis edilen metinlerde, yalnizca ¢ogunlugu
ikna ederek degil, daha dolayli sekilde, etkili aktorlerden, Ozellikle medya,
diizenleyiciler ve hukuk sistemi ile iliskili 6zne konumlarinda bulunanlardan onay
alarak algi olusturmayi hedefleyen “gegerlilik” sdylemlerinin daha yogun olarak

kullanildig1 goriilmektedir.

Hedef kitlenin “uygunluk” yargilarin1 dogrudan etkileyen ilgili konuyu belirli
normlar ¢ercevesinde degerlendirmelerini tesvik etmek i¢in degerlendiricilerin
duygularina, ahlaki inanglarina ve akilcir degerlendirmelerine hitap eden sdylemlere

daha az yer verildigi goriilmiistiir.

Bu aragtirmanin bulgular “hikaye anlatim1” yoluyla kurum kimligi yaratmanin
kamuoyu nezdinde mesruiyet kazanmay1 kolaylastirdigini savunan akademisyenleri
(Lounsbury ve Glynn, 2001) dogrular niteliktedir. Yine, sektore yeni giris yapan
sirketlerin, kurum kimliginin sembolik yansimalarii kullanarak mesruiyet kazanma
cabalarinin ve hikayelerin yeni firmalar1 mesru kilmaya yardimc1 olan 6nemli rgiitsel
semboller oldugunu sonucuna ulasan ¢aligmalart (Zott ve Huy, 2007) destekleyici

sonuglar elde edilmistir.

Kurum-marka mesruiyetinin paydaslar tarafindan kabuliiniin arkasinda yatan
nedenler, ilgili kurum ve onun faaliyetleri sayesinde karsilikli fayda saglama imkan,
paydasin yarar saglayabilecegi bir iliski ve itibar ag1 kurabilmesi ve kurumun

felsefesiyle kendini 6zdeslestirebilmesini saglayan pragmatik (faydaci) mesruiyete
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hizmet eden sdylemlerle, kurumun faaliyetleri sayesinde toplumun faydasina yonelik
sonuglar elde edilmesi, kanunlara ve prosediirlere uyan kurumsal bir orgiit yapisina
sahip olunmasi ve karizmatik liderlikle yonetilmesi seklinde tezahiir eden normatif
(ahlaki-moral) mesruiyet soylemleri esit seviyede kullanilmistir. Mesruiyetin tiglincii
alt bileseni olan ve kurumun faaliyetlerinin 6ngoriilebilir ve makul olmasi, paydaslar
nezdinde kosulsuz kabul ve giivenilirlik olusturmasina odaklanan kiiltiirel-biligsel
(kaniksanan) mesruiyeti saglamaya yonelik mesajlara ise digerlerinde daha az yer
verilmistir. Ancak bu ili¢ mesruiyet tipinin ¢ok net sinirlarla ayrilmas: miimkiin
olamayacag1 i¢in bazi mesajlarin birden fazla mesruiyet tipine de hizmet ettigi de

gOriilmiistiir.

Markanin iletisim sdylemlerinde, potansiyel miisteri kitlesinin, marka ile
duygusal bag kurmasini ve markayr daha kolay benimsemesini amaglayan mesaj
tipleri siklikla kullanilmistir, bu da Suchman (1995, 578)’in, miisterinin kendi
degerleri ile paralel gordiigii markalart mesru gordiigiinii savunan ‘“Ruhsal

Ozdeslesme” olarak adlandirdigi olguyu destekler niteliktedir.

Ashforth ve Mael’in (1989, 21-22) kurum kimligini sosyal kimlik teorisi
cergevesinde degerlendirerek, bir markanin topluluk yaratmasi ve tiiketicisinin
kendisini o toplulugun bir pargasi hissetmesini, basarisini kendi basaris1 gibi
gormesine, grubun itibarini kisisellestirmesine ve kendine olan giiveninin artmasina
neden olacagmma dair Onermesi de bu arastirmanin sonuglari tarafindan
desteklenmektedir. Arastirma kapsaminda incelenen sdylemlerde ¢okca performans
gostergesi, linlii sahsiyet, itibarl1 organizasyon ve basar1 hikayesi 6gesi kullanilmistir.
Grup kimliginin liyeler tarafindan benimsenmesinde grubun prestijinin de 6nemli bir
faktor oldugunu ifade eden Chatman, Bell ve Staw’un (1986, 203) 6nermesi de
markanin kendisini “Premium” olarak tanimladigi, prestiji vurguladigi ¢ok sayida

sOylemle desteklenmektedir.

Kurumsal kuram ve mesruiyet yazininda siklikla kullanilan, es-bigimliligin
mesruiyete olumlu katki sagladigr onermesi de (Meyer ve Rowan 1977, Suchman
1995) yine arastirmada cikan sonuglarla desteklenmistir. Ilgili markanmn sektor
normlarina uyum igin birgok uygulamayi taklit ettigi goriilmektedir. lgili sektoriin

cat1 derneklerine tiyelik, yetkili satict ve servis agma standartlarini taklit etme, sektor
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kurumlan tarafindan diizenlenen organizasyonlara katilim gibi rakipler tarafindan
yerine getirilen faaliyetlerin taklit edildigi, markanin iletisim sdylemlerinde siklikla

dile getirilmistir.

Soylem tipleri alt bilesenlerine gore degerlendirildiginde ise, otomobil
tiretiminde tercih edilen teknolojiler, bilisim ve yazilim teknolojileri, elektrikli ve
hibrit araglar, otonom siiriise giden yoldaki km taslar1 olan 6nleyici glivenlik unsurlari
sdylemlerde en ¢ok kullanilan konular olmustur. Ikinci sirada otoriteye vurgu yapan,
sitket yoOneticilerinin sozciilikleri, kokli markalarla is birligi ve itibarl
organizasyonlara katilim gibi konulardaki mesajlar gelmektedir. Uciincii sirada ise
markanin gelecek hedeflerini vurguladigi ve gerek teknik gerekse satis ve yatirim

hedefleriyle ilgili nicel kanitlara yer verdigi sdylemler 6ne ¢ikmaktadir.

Gelenekleri vurgulama, tarihsel anlatilar yaratma, sekilsel ve islevsel
benzetmeler kullanma gibi yontemlerle verilen mesajlarin degerlendiricinin zihninde
tanidik olgularla iligkilendirilmesiyle mesajlarin kabuliiniin kolaylastigin1 savunan
Bitektine ve Haack’m (2015, 31) savi da marka soylemleri igerisinde yer alan
metaforlar, analojiler, ilging tarihsel hikayeler ve mitler gibi bircok igerikle

dogrulanmaktadir.

Aragtirmanin hedefledigi sorularin yanitlarinin yaninda ilgi ¢ekici bagka
sonuglara da ulasilmistir. Ortaya ¢ikan en ilging sonuglarda birisi Tiirk kiiltiirtiniin
otoriteye ve statiiye olan hayranligini ve saygisinin bir gostergesi olan yonetici
sOylemlerinin yogunlugudur. S6z konusu yonetici sdylemlerinin igerisinde ise agirlikli
olarak markanin itibar ve gliven kazanmak i¢in vurguladig1 gelecege yonelik satis
rakamlar1 ve yeni yatirnmlar ile ilgili nicel hedefler, normatif onay1 saglamak icin
alian sertifikalar ve yapilan sektor normlarina uygun fiziksel yatirimlarin yer aldigi

goriilmektedir.

Yine itibarli markalarla veya kisilerle olan ig birlikleri ile ilgili sdylemlerin
yogunlugu da Tirk kiiltiirliniin statiiye olan hayranli§i yoniinii gosteren bir baska

bulgu olarak karsimiza ¢ikmuistir.

Bir bagka dikkat ¢ekici ama sasirtici olmayan Sonug ise teknoloji sdylemlerinin
yogunlugudur. Incelenen markanmn liiks bir otomobil markas1 olmasi ve bu alanda

teknolojik gelismelere ayak uydurmanin en 6nemli basar1 ve olumlu algi kriterlerinden
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birisi olmasit nedeniyle bu sdylem tipinin 6ne c¢ikmasit dogal karsilanmalidir.
Teknolojik gelismelerin detayina baktigimizda ise performans ve verimlilik
konusunun konfor ve giivenlik unsurlariin 6niine gectigi gériilmektedir. Burada kasit
cabuk hizlanan yiiksek beygir giiciine ve torkuna sahip performansli motorlardir.
Arastirmaya konu olan iletisim metinlerinin 2009-2019 yillarina ait olmasi nedeniyle
performansla ilgili bir sdylemin imaj ve itibar saglayacagimin éngoriilmesi de sasirtici
degildir. 2020-2021 yillarinda benzer bir firmanin metinlerinde bu kodlama yapilmis
olsaydi, performansin bu kadar 6ne ¢ikmasi miimkiin olmayabilirdi. Giivenlik ve
konforun kaniksanmis unsurlar oldugu ve zaten var olmasi gereken 6zellikler olarak
goriilmesi de bunun nedeni olabilir. Ote yandan, cevreci ve elektrikli ara¢ ve otonom
slirise dogru evirilen dnleyici arag teknolojilerinin erken donemi olmasina karsin, bu
tip sdylemlerin yogun olarak kullanildig1 goriilmektedir. Bu da otomotiv sektoriiniin

teknolojik gelismeler anlaminda 6ncti roliinii goz oniine sermektedir.

Teknoloji bashigi altindaki bir baska sdylem konusu ise dijitallesmeyi
vurgulayan bilisim ve yazilim teknolojileridir. Dijitallesme ile ilgili sdylemlerin
otomotiv sektdriinde bundan 10 yi1l oOnce konusulmaya baslanmis oldugu
goriilmektedir. Markanin sOylemlerine baktigimizda, otomotiv sektoriindeki
gelisimler de bir zaman ¢izelgesine oturtabilmektedir. Dijital gostergeler, navigasyon
sistemleri, siirlicli tanima ve kisisellestirme, dokunmatik ekranlar, arama motorlarina
erisim ile baslayan dijitallesmenin kor nokta miidahale sistemleri, serit ihlal ve
kontrolii, otonom siirii i¢in gereken dijital bir ekosistem yaratilmasina kadar uzanan

bir takvimde hizlica ilerledigi goriilmektedir.

Soylem stratejileri bu arastirma 6zeline adapte edilirken ileri goriislii bir bakis
acisiyla soylemlerin arasina eklenmis olan {i¢ boyutlu yazicilara ve ugan drone araglara
ise deginilmedigi goriilmektedir. Bu konu simdilik fiitiiristik gibi goriinse de yakin bir

gelecekte otomotiv sektdriiniin sdylemlerinin igerisine girecegi diisiiniilmektedir.

Arastirmadan c¢ikarilabilecek bir baska sonu¢ ise metaforlar (islevsel
benzetmeler) ve analojilerin (sekilsel benzetmeler) ¢ok¢a kullanildigina dairdir. Bunun
nedeni, oldukca teknolojik ve bizzat deneyimlenmeden ve dokunmadan anlasilmasi
zor bir iirlin olan otomobildeki gelismelerin, icsellestirilmis olgulara ve ge¢mis
yasanmisliklara hitap eden sdylemler ile verilerek anlasilmayi ve kaniksanmayi

kolaylastirmak olarak yorumlanabilir.
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Liikks iriin iletisimine 06zel bir ilging sonu¢ ise duygulari yonlendiren
sdylemlerin icerisinde gdzlemlenmistir. Iletisim metinlerinde ayricalikli olma,
heyecan duyma, 6zgiirliik, merak ve haz alma gibi hedonistik (hazci) duygularin
vurgulandig1r ¢ok sayida sOylem kullanilmistir. Liiks marka iletisimde bu tarz

sOylemlerin kullanilmas1 da sasirtict bir sonug olmamustir.

Bu arastirmanin sonuglarinin, gerek otomotiv sektdriinde halkla iligkiler veya
pazarlama alaninda g¢alisanlara, gerekse mesruiyet ve hikdye anlatimi konularinda
akademik c¢alisma yapmayir amaclayanlara 151k tutabilece§i ve farkli markalar ve

sektorler agisindan incelenebilecegi diisiinilmektedir.

60



KAYNAKCA

Albert, Stuart ve David A Whetten (1985). Organizational identity. Research in
Organizational Behavior, JAI Press, Greenwich, Cilt 7, 263-295.

Altunoglu, Mustafa (2009). Kimlik’in Modern insa1, Kimlik Politikalar1 ve Tiirkiye’de

Kimlik Tartismalar1, Doktora Tezi, Gazi Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Ashforth, Blake E. ve Ronald H Humphrey (1997). The Ubiquity and potency of

labeling in organizations. Organization Science, 8 (1), 43-58.

Ashforth, Blake ve Fred Mael (1989). Organizational identity and strategy as a context
for the individual. Advances in Strategic Management, 13, 19-64.

Ashforth, Blake ve Fred Mael (1989). Social identity theory and organization. The
Academy of Management Review. 14, 20-39.

Ashforth, Blake E. ve Barrie W. Gibbs. (1990). The double-edge of organizational
legitimation. Organization science, 1(2), 177-194.

Aslan, Salih (2018). Orgiitsel Mesruiyet ile Orgiitsel Dil Arasindaki Iliskinin Orgiitsel
Kuram Acisindan Incelenmesi. Doktora Tezi, Sakarya Universitesi, Isletme

Enstitisi.

Audi, Robert (2015). The Cambridge Dictionary of Philosophy. Cambridge: Cambridge

University Press.

Aydogdu, Hiiseyin (2004), “Modern Kimlikte Oznenin Oliimii”, Kazim Karabekir
Egitim Fakiiltesi Dergisi, 10, 115-147.

Balmer, John M. T. ve. Guillaume B. Soenen (1999). The acid test of corporate identity

management™. Journal of Marketing Management. 15. 69-92.

Berger, Joseph, Cecilia L. Ridgeway, M. Hamit Fisek ve Robert Z Norman (1998). The
Legitimation and Delegitimation of Power and Prestige Orders. American
Sociological Review, 63 (3), 379-405.

Besharov, Marya ve Shelley Brickson (2015). Organizational identity and institutional

forces: Toward an integrative framework.

61



Bitektine, Alex (2011). Toward A Theory Of Social Judgments Of Organizations: The
Case Of Legitimacy, Reputation, And Status. Academy of Management Review,
36.1, 151-179.

Bitektine, Alex ve Patrick Haack (2015). The “Macro” and the “Micro” of Legitimacy:
Toward a Multilevel Theory of the Legitimacy Process. Academy of
Management Review, 40.1, 49-75.

Boje, David (1991), The Storytelling Organization: A Study of Story Performance in an
Office-Supply Firm. Administrative Science Quarterly, Cilt 36, 1, 106-126.

Can, Emel (2007). Marka ve Marka Yapilandirma, Marmara Universitesi 1.I.B.F.
Dergisi, Cilt XXI1, 1, 225-237.

Chatman, Jennifer, Nancy E. Bell ve Barry Staw (1986). The managed thought: The role
of self-justification and impression management in organizational setting. The

Thinking Organization.
Coulmas, Florian (2019). Identity: A Very Short Introduction. Oxford University Press.

Dandridge, T., Mitroff, 1., ve Joyce, W. (1980). Organizational Symbolism: A Topic to
Expand Organizational Analysis. The Academy of Management Review, 5 (1),
77-82. doi:10.2307/257806

David L. Deephouse ve Suzanne M. Carter (2005). An Examination of Differences
Between Organizational Legitimacy and Organizational Reputation. Journal of

Management Studies 42, 2.

Deephouse, David ve Mark Suchman (2008). Legitimacy in Organizational
Institutionalism. The Sage Handbook of Organizational Institutionalism, Cilt:
49,

Dimaggio, Paul J. ve Walter W. Powel (1983). The Iron Cage Revisited: Institutional
Isomorphism and Collective Rationality in Organizational Fields. American
Sociological Review, Cilt. 48, No. 2, 147-160.

Dowling, John ve Jeffrey Pfeffer (1975). Organizational legitimacy: social values and
organizational behavior. The Pacific Sociological Review, Cilt. 18, No. 1, 122-
136.

62



Dutton, Jane E. ve Janet M. Dukerich (1991). Keeping an eye on the mirror: Image and
identity in organizational adaptation. The Academy of Management Journal, 34
(3), 517-554.

Elsbach, Kimberly D. (1994). Managing organizational legitimacy in the California
cattle industry: The construction and effectiveness of verbal accounts.
Administrative Science Quarterly, 39, 57-88.

Elsbach, Kimberly D. ve Mark R. Kramer (1996). Members' responses to organizational
identity threats: encountering and countering the business week rankings.
Administrative Science Quarterly, 41 (3), 442.

Erkan, Melodi (2014). Kurumsal imajin Gii¢lendirilmesinde Kurumsal Kimligin Rolii.

Yiiksek Lisans Tezi, Ege Universitesi, Halkla Iliskiler ve Tanitim Anabilim Dalx.

Esener, Burcu (2006) Kurum Kimligi ve Imajinin Tiiketici Davramglar1 Uzerindeki
Etkisinin Belirlenmesine Yonelik bir Arastirma. Yiiksek Lisans Tezi, Maltepe

Universitesi, Isletme Anabilim Dalx.

Fidan, Tuncer (2016). Kamu ve Ozel Ortadgretim Okullar1 Yonetici ve Ogretmenlerinin
Orgiitsel Mesruiyet Algilari. Doktora Tezi, Ankara Universitesi, Egitim

Bilimleri Enstitiisi.

Gardner, Burleigh B. ve Sidney J. Levy (1955). The product and the brand. Harvard
Business Review, 33 (2), 33-39.

Gioia, Dennis, Majken Schultz ve Kevin Corley (2000). Organizational identity, image,

and adaptive instability. The Academy of Management Review. 25.

Gioia, Dennis A. ve James B. Thomas (1996). Identity, image, and issue interpretation:
Sensemaking during strategic change in academia. Administrative Science
Quarterly, 41 (3), 370.

Glynn, Mary Ann (2008). Beyond constraint: how institutions enable identities.

Hargadon, Andrew. (2003). How breakthroughs happen: The surprising truth about how
companies innovate. Harvard Business Press.

He, Hongwei ve Yehuda Baruch (2010) British organizational identity and legitimacy
under major environmental changes: tales of two UK building. societies Journal
of Management, Cilt 21, 44-62

63



Kalemci, Rabia Arzu ve Ipek Kalemci Tiiziin (2008). Orgiitsel Alanda Mesruiyet
Kavramimin Ag¢ilimi: Kurumsal ve Stratejik Mesruiyet. Siileyman Demirel

Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi C.13, 2. 403-413.

Kadembo, Ernest (2010). The narrative/storytelling approach in brand development for
towns. Academy of Marketing Conference, 6-8 Haziran 2010, Coventry

Universitesi.
Kapferer, Jean-Noél. (2002). Corporate brand and organizational identity.

Keller, Kevin Lane (2001, July/August). Building customer-based brand equity.
Marketing Management, 15-19.

Kelley, Tom (2001). Prototyping is the shorthand of innovation. Design Management
Journal (Eski Sayilar1).

Kostova, Tatiana ve Srilata Zaheer (1999). Organizational legitimacy under conditions
of complexity: The case of the multinational enterprise. The Academy of
Management Review, 24 (1), 64-81. https://doi.org/10.2307/259037

Lounsbury, Michael ve Mary Glynn (2001). Cultural entrepreneurship: stories,
legitimacy and the acquisition of resources. Strategic Management Journal. 22.
545 - 564. 10.1002/sm;.188.

Mazza, Carmelo (1999). Claim, intent, and persuasion: Organizational legitimacy and
the rhetoric of corporate mission statements. Boston: Kluwer Academic

Publishers.

Meyer, John. W. (2008). Reflections on institutional theories of organizations. The Sage
handbook of organizational institutionalism, 790-811.

Meyer, John W. ve Brian Rowan (1977). Institutionalized organizations: formal
structure as myth and ceremony. American Journal of Sociology, Cilt 83, No. 2
(Eyliil 1977), 340-363.

Meyer, John W. ve Brian Rowan. (1991). Institutionalized organizations: formal
structure as myth and ceremony. W. W. Powell ve P. J. DiMaggio (Ed.). The
New Institutionalism In Organizational Analysis i¢inde (s. 41-62). Chicago:
University of Chicago Press.

64



Noth, Winfried (1988). The language of commodities groundwork for a semiotics of
consumer goods. International Journal of Research in Marketing, 4 (3), 173-186.

Okay, Ayla (1999). Kurum Kimligi. MediaCat Yaynlar1, 1’inci Baski,

Oliver, Christine (1991) Strategic Responses to institutional processes. Academy of
Management Review, 16, 145-179.

Ozen, Siikrii (2007). Yeni kurumsal kuram: Orgiitleri ¢dziimlemede yeni ufuklar ve yeni

sorunlar. AS Sargut ve S. Ozen (Der) Orgiit kuramlar1 (237-331). Ankara: Imge.
Ozen, Siikrii (2009). Yénetim Uygulamalarinin Uluslararas1 Transferinde Retorik

Dizilerinin Degigmesi. Bilgi Ekonomisi ve Yo6netimi Dergisi, 4 (2), 65-74.
Pfeffer, Jeffrey ve Gerald R. Salancik (1978). The external control of organizations: a

resource dependence perspective. Harper & Row, New York.

Pohlman, Alan ve Samuel Mudd (1973). Market image as a function of group and
product type: A quantitative approach. Journal of Applied Psychology, 57 (2),
167-71. http://dx.doi.org/10.1037/h0037043.

Rao, Hayagreeva (1994). The Social Construction Of Reputation: Certification
Contests, Legitimation, And The Survival Of Organizations In The American
Automobile Industry: 1895-1912. Strategic Management Journal, Vol. 15, 29-
44,

Reynolds, Thomas J. ve Jonathan Gutman, (1984). Advertising is image management.
Journal of Advertising Research, 24, 27-38.

Rosch, Eleanor (1978). Principles of categorization. UC Berkeley Previously Published
Works, 2013, 27-47.

Roy, Dilip ve Saikat Banerjee (2014). Identification and measurement of brand identity:
A quantitative approach. Journal of Product & Brand Management, 23 (3), 6-36.

Ruef, Martin ve Richard W. Scott (1998). A Multidimensional Model of Organizational
Legitimacy: Hospital Survival in Changing Institutional Environments.
Administrative Science Quarterly, 43, 877.

Ryu, Kyungin, Xinran Y. Lehto, Susan E. Gordon ve Xiaoxiao Fu, (2019). Effect of a
brand story structure on narrative transportation and perceived brand image of
luxury hotels, Tourism Management, Cilt 71, 348-363.

65


http://dx.doi.org/10.1037/h0037043

Satir, Didem Akdag (2012). Kurumsal Kimlik Tasarimi baglaminda Web Tasariminin
Dijitallesme Siirecinde Kimlik Sorunsali ve Siirdiiriilebilirlik. The Turkish

Online Journal of Design Art and Communication, Cilt 2, 2, 47.

Selznick, Philip (1957). Leadership in administration: A sociological interpretation.

Berkeley: University of California Press.

Selznick, Philip (1996). Institutionalism ‘Old’ and ‘New’. Administrative Science
Quarterly, 41, 270-277.

Scott, Richard W. (1995). Institutions and Organizations: Ideas, Interests, and Identities.

Sage Publications, Inc., 59-70.

Scott, W. (2014). W. Richard Scott (1995), Institutions and Organizations. ldeas,
Interests and Identities: Paperback: 360 pages Publisher: Sage (1995) Language:
English ISBN: 978-142242224. M@n@gement, 17, 136-140.

Scott, Richard W. ve John Wilfred Meyer (1983). The organization of societal sectors.
J. W. Meyer ve W. R. Scott (Der.), Organizational environments: Ritual and
rationality: 129-153, Beverly Hill: Sage.

Sirgy, Joseph M. (1985). Using self-congruity and ideal congruity to predict purchase
motivation. Journal of Business Research, 13, 195-206.

Sommers, Mitchell S. (1964). Product symbolism and the perception of social strata. In
Proceedings of the American Marketing Association, 22, 200-216.

Sozen, Edibe (2011). Sosyal Kimlik Kavrami'nin Sosyolojik ve Sosyal Psikolojik Bir

Incelemesi. Istanbul Journal of Sociological Studies, 93-108.

Staw, Barry M. ve Lisa D. Epstein (2000). What Bandwagons Bring: Effects of Popular
Management Techniques on Corporate Performance, Reputation, and CEO Pay.
Administrative ~ Science  Quarterly, 45 (3), Sayfa  523-556.
https://doi.org/10.2307/2667108.

Suchman, Mark C. (1995). Managing Legitimacy: Strategic and Instittutional
Approaches. The Academy of Management Review, Vol.20, No.3, 571-610.

Swartz, Teresa A. (1983). Brand symbols and message differentiation. Journal of
Advertising Research, 23(5), 59-64.

66



Tarimcioglu, Halise (2019). Ozdeslik ilkesi Sorunu ve Yansimali Olmayan Mantiklar.
Istanbul University Press, Felsefe Arkivi, Sayr/ 51.

Thornton, Patricia H., William Ocasio ve Michael Lounsbury. (2012). The institutional
logics perspective: A new approach to culture, structure, and process. Oxford

University Press on Demand.

Uztug, Feruh (2002). Markan Kadar Konus: Marka iletisim Stratejileri, Istanbul.
Mediacat kitaplari.

Vural, Z. Beril Akinci (2003). Kurum Kiiltiirii, Iletisim Yayinlari, istanbul.

Washington, Marvin ve Edward. Zajac (2005). Status Evolution and Competition:
Theory and Evidence. Academy of Management Journal. 48. Sayfa 282-296.
10.5465/AMJ.2005.16928408.

Yilmaz, Abdullah (2018). Orgiitsel Mesruiyet Krizi ve Mesruiyetin Yeniden
Yapilandirilmas: Konusunda Coklu Vaka incelemesine Dayali Bir Arastirma.

Doktora Tezi, Selguk Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Zott, Christoph ve Quy Huy (2007). How Entrepreneurs Use Symbolic Management to
Acquire Resources. Administrative Science Quarterly - ADMIN SCI QUART.
52. 70-105. 10.2189/asqu.52.1.70.

Zucker, Lynne G. (1977). The role of institutionalization in cultural persistance.
American Sociological Review, 42, 726-43.

Internet kaynag:

APA Dictionary (2020). https://dictionary.apa.org/identity-principle. ET: 15.06.2020

Google cevirl araciligrtyla  Oxford ~ Languages saglayicisi (2020).
https://www.google.com/Mesruiyet. ET: 15.06.2020

Greenhalgh, Trisha (2017). Today's task: to tame Richard Scott's neo-institutional

theory for a naive audience. How am I doing?
https://twitter.com/trishgreenhalgh/status/835909069739339780 ET:
01.11.2021

Tiirk Dil Kurumu Sézliikleri (2020). sozluk.gov.tr. ET: 15.06.2020

67


https://dictionary.apa.org/identity-principle
https://www.google.com/search?q=me%C5%9Fruiyet+anlam%C4%B1&rlz=1C1NHXL_enTR845TR845&oq=me%C5%9Fruiyet+anlam%C4%B1&aqs=chrome..69i57j0l7.3581j1j8&sourceid=chrome&ie=UTF-8
https://twitter.com/trishgreenhalgh/status/835909069739339780

EKLER

Ek 1. Kategorileri Yansitan Secili Ornekler

Bu boliimde yer alan segili sdylem Orneklerinde incelenen markanin ismi
yerine MARKA, model isimleri yerine ise MODEL olarak degisiklik yapilmistir. Kisi
ve Ozel tesis isimleri ¢ikartilmistir veya metnin anlam biitiinliigii bozulmayacak

sekilde jenerik ifadelerle degistirilmistir.
1. Gegerlilik Uzerine Soylem Stratejileri
1.1 Uygunluga Vurgu yapan soylemler
1.1.1 Gelecek Hedeflerini Vurgulama

".... her seyin koti gittigi 2009°da atilmis ¢ok cesur bir adim oldu bizim
acimizdan ve bugilin bu yatirimi1 yapmaktan vazge¢medigimiz i¢in ¢ok mutluyuz.
2010’da markanin giicli ve artan bilinirligi ile cok hareketli bir y1l gecirecegiz. 2010
ilk yarisinda diesel versiyonlarimizin satigina bagliyoruz, ayrica lansmanini Cenevre
Motor Show’da yapacagimiz M serisinin de satigina 2010 yili sonunda baglayacagiz.
“Yeni markamiz” i¢in bayilikler vermeden, kendi “merkezlerimizi” agma kararimiz
var. Biiyiik sehirlerden birinde bir ikinci nokta agabiliriz. 2010 satis hedefimiz ise 200
adet.” (2009)

MARKA, 2015 yilinda piyasaya ¢ikartmay1 planladigi yeni hatchback modeli
i¢in Ingiltere’de 250 milyon Ingiliz Sterlini tutarinda yatirrm yapacagim agikladi.
Yilda 60 bin adetlik iiretimin hedeflendigi dev yatirimla birlikte MARKA Avrupali
markalarin hakim oldugu kompakt liikks segmente kuvvetli bir giris yapmis olacak.
Tirkiye’de de satisa sunulacak olan yeni premium kompakt model tiim diinyaya

Ingiltere’den ihrag edilecek. (2012)

MARKA/MODELIN’nimn 2013 yilinin son geyreginde 4 silindirli benzinli ve

dizel motor segenekleri ile Tiirkiye’de satisa ¢ikmasi planlaniyor. (2013)

MARKA’nin Premium sportif sedan modelinin, yeni 2.0 litrelik dort silindirli
turbo benzinli motorlu versiyonu giin yiiziine ¢ikt1. Giiglii, ekonomik ve hafif motoru
ile cazibesini artiran modelin, 2014’lin iiclincli ¢eyreginde Tiirkiye’de bu motor

secenegiyle satisa sunulmasi planlaniyor. (2013)
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MARKA, Oniimiizdeki 5 yil boyunca ara¢ portfoyiinii yiizde 60 oraninda,

aktarma organlarini ise yarisindan fazla bir oranda genisletmeyi planliyor. (2013)

MARKA, yeni modeli igin Ingiltere’deki Fabrikasi’na 250 milyon Ingiliz
Sterlin (yaklasik 725 milyon TL) tutarinda yatirim yapti. Tirkiye’de de satisa
sunulacak olan yeni premium kompakt model tiim diinyaya ingiltere’den ihrag
edilecek.(2013)

Son bes yilda liiks segment satislar1 iki katindan daha fazla artti ve artmaya

devam edecegi ongoriiliiyor. (2013)

MARKA, 5 yil igerisinde model portfolyosunu %60 oraninda, motor ve

sanziman sayisini ise iki kattan daha fazla artirmay1 hedefledigini agikladi. (2014)

2021 yilindan itibaren her yeni MODEL elektrikli motorla pazara sunulacak.
(2018)

1.1.2 Rakamlarla ve Verilerle Nicel Kanit Gosterme

MARKA, yeni modeli i¢in ingiltere’deki Sunderland Fabrikasi’na 250 milyon
Ingiliz Sterlini (yaklagik 725 milyon TL) tutarinda yatirim yapti. Tiirkiye’de de satisa
sunulacak olan yeni premium kompakt model tiim diinyaya ingiltere’den ihrag

edilecek. (2013)

Adana Ceyhan karayolu tizerinde, 3.000 m? kapal1 ve 1.500 m? acik alana sahip
Yetkili Satic1 Tesisinde MARKA nin en ¢ok tercih edilen modelleri satiga sunulacak.
Merkezde hem yeni hem de ikinci el araglarin da sergilenecegi ayr1 bir showroom da

yer aliyor. (2013)

Her otomobil i¢in yaklasik 100 metrekare deri kullanildi. En biiyiigiinden en
incesine 100 farkli deri parcasi elle kesilerek, yaklasik her bir arag i¢in 500 saat is¢ilik
kullanilarak uygulandi. (2014)

MARKA, satig adetlerini 7 katina ¢ikartarak 2015’in “en hizli biliyliyen
otomobil markas1” oldu. (2016)

148 HP gii¢c ve 320 Nm tork degeri sunan MODEL, 170 km/s maksimum hiza
¢ikiyor ve 0-100 km/s hizlanmasini 5.5 saniyede tamamliyor. Tek oranl bir sganzimana
sahip olan arag, yiiksek tempolu pist kosullarinda kullandiginda 20 dakikalik bir
menzil sunuyor. (2017)
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1.2 Otoriteye Vurgu yapan soylemler
1.2.1 Giiclii Aktérlere Vurgu: Sirket Ust Diizey Yoneticilerinin Sézciiliigii

MARKA Genel Miidiirii, ilham veren MARKA’nin, yelken sporlarmin
premium algis1 ve zarafetiyle biiylik bir uyumluluk gosterdigini belirterek,
“MARKA’nin sundugu yiiksek kalite ve performanst denizlerde yakalayan
YELKENLI’lere ilham ve destek vermekten gurur duyuyoruz. 2011 yilinda, yollardan
sonra denizlere de ilham veren performansimizi tastyoruz. YELKENLI ve MARKA
isbirligi denizlerde de farkimizi hissettirecek ” dedi. (2011)

MARKA ' nin Yaratici Ekip Lideri modelle ilgili olarak sunlar1 dile getiriyor:
“Bu otomobil sadece ¢ekici bir tasarima degil ayni zamanda dinamik ve giiclii bir
yaptya sahip. Motoru orta konumda olan araglar genellikle daha kaba bir yapiya
sahipken, bu MODEL’in govdesi, tekerlekler {izerinde siiziilen bir ipek kumasg parcast

kadar zarif”. (2012)

Fuarda ger¢eklesen basin toplantisinda MARKA Baskani ve CEO'su, "Konsept
MODEL ile, daha fazlasimi isteyenler i¢in premium kompakt smifinda ve essiz
modernlikte bir alternatif vitrine ¢ikariyoruz"" dedi. MARKA Tasarim Direktorii ise;
""Tasarim ekibi olarak materyalleri beklenmedik sekilde kullanarak fonksiyonel
ogelere sanatsal bir anlam ekledik. Konsept MODELI bir tasarim lideri haline getiren
en Onemli Ozelligin geleneksel Ogelerin sira dis1 bir sekilde islenmesi oldugunu

diisiiniiyoruz"" dedi. (2015)

"MARKA yeni bir doneme adim atiyor: Lansman toplantisinda bir konugma
yapan MARKA nin Tiirkiye Genel Miidiirii sunlar1 sdyledi: “Grubumuzun premium
otomobil markasinin premium kompakt crossover siifindaki ilk modelinin lansman
toplantisina hos geldiniz. Sizin de bildiginiz tizere MARKA’ ’miz her zaman 6zgiin
cizgisi, benzersiz hikdyesi ve ilham veren performansiyla premium otomobil
diinyasinda liiksiin tanimimi degistiren Oncii bir marka olmustur. Markanin
Tiirkiye’deki oOnciiliik roliini de Grubumuz 2009 yilindan bu yana iistlenmis
bulunuyor. Hizla gelisen kompakt crossover segmentinde MARKA nin ilk kiiresel
girisimi olan bu yeni MODEL’in Tiirkiye pazarina dinamizm katacagina inaniyorum.”

(2016)
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MARKA’nin yeni MODEL lansmaninda yeni modelinin 6zellikleri ve marka
hedefleriyle ilgili bilgiler veren Marka Miidiirii “Premium crossover segmenti son
yillarda diinyanin en hizli biiyiiyen otomobil segmenti oldu. Tiirkiye’de 2015°de satisa
sundugumuz Sport Sedan modeli ile yakaladigimiz ivmeyi diinyanin en hizl biiyliyen
segmentinde yer alan crossover’larin tiim gerekliliklerini karsilayan yeni modelimiz
ile ¢cok daha ileri bir noktaya tagimay1 hedefliyoruz. Premium otomobil tutkunlarinin
beklentilerine gore tasarlanan ve Tiirkiye’de vergi avantaji saglayan motor
secenekleriyle yeni bir segmente dahil oldugumuz yeni modeli 250 Milyon Ingiliz
Sterlini yatirimla Avrupa’da MARKA’nin iretilen ilk modeli oldu. Tiirkiye
pazarindaki etkinligimizi yeni MODEL ile artirarak Premium segmentte ‘Oyuna
Yeniden Giriyoruz’. Avrupalilarin premium otomobil beklentilerini Japonlar’in
titizligi ile birlestiren yeni MODEL’1 139 bin 906 TL’den baslayan rekabetci fiyatlarla
satiga sunuyoruz.” dedi. (2016)

MARKA’nin Tasarim Direktérii, yeni konsept hakkinda; “Yeni PROTOTIP,
yiiksek giiclii tek koltuklu yaris otomobillerinden esinlenerek tasarlandi. Bildiginiz
lizere tiim zamanlarin en yaratict otomobil tasarimlari yaris otomobilleri tizerinden
gelistirildi. Yeni konseptimiz, elektrikli bir gelecegin bize neler sunacagina dair
detaylar1 veriyor. Ge¢misten gelen yiiksek siiriis keyfi ile teknolojinin bir araya

gelmesiyle otomobil benzersiz bir karaktere sahip.” dedi. (2018)

1.2.2 Giiclii Aktérlere Vurgu: itibarh Markalarla Is birligi ve itibarh

Organizasyonlara Katilim

"{lham veren is birligi: MARKA, diinyaca iinlii eglence toplulugu Cirque Du
Soleil’in resmi sponsoru oldu. ilham veren performansi ile diinyanin yakindan takip
ettigt MARKA, Kanada Montréal kdkenli diinyaca {inlii eglence toplulugu Cirque du

Soleil® ile ortaklik anlagsmasi imzalayarak grubun resmi sponsoru oldu" (2010)

Premium performans markasi, katilim gosterdigi bu ilk Frankfurt Otomobil
Fuari’na, tim otomobilleriyle, teknolojisiyle, sunmus oldugu hizmetlerle, Formula 1
partneri ve Global Marka Elg¢isi ile kazanmis oldugu her basarida artan itibari ile

katilmaktan biiyiik bir cosku ve mutluluk duyuyor. (2011)

"Yollara ilham veren MARKA, yelken diinyasinin yildizi TANINMIS

YELKENLI teknesine sponsor oldu. Marka’nin denizle bulusmasi tiim yarislara ilham
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verecek. MARKA’nin ilhami, TANINMIS TEKNE’nin yelkenlerine riizgar
dolduracak™ (2011)

"Formula 1°de Giiglii Ortaklik: MARKA, TANINMIS Racing Takiminin Ana
Sponsoru Oldu™ (2011)

Premium otomobil markasi, Istanbul’'un en giizel “fine dining”
restoranlarindan SUNSET GRILL&BAR ile bir yillik tanitim anlasmasi imzaladi.
SUNSET miisterileri Haziran 2013’e kadar 0zgiin, c¢arpicit tasarimi ve iistiin

performansi ile dikkat ¢eken otomobilleri yakindan tanima firsat1 bulacak. (2012)

"MARKA’nin TANINMIS OTOMOBIL GRUBU ile is birliginden dogan yeni
dort silindirli turbo sarjli motor, bir yandan zorlu Euro 5 emisyon standartlarini
karsilarken, diger yandan 211 Hp motor giicii saglamak icin hassas piezo enjektorlerle

direkt enjeksiyon yontemini kullaniyor." (2013)

MARKA, Paris Otomobil Fuari’'nda 20 yildan uzun siiren gelistirme
caligmalar1 sonucunda ortaya ¢ikardigi, diinyanin ilk degisken sikistirma oranina sahip
ve simdiye kadar yaratilmis en gelismis icten yanmali 4 silindirli turbo beslemeli
motoru VC-Turbo’yu ve cesur tasarimiyla markanin yakin gelecekte seri iiretime

aktaracagi SUV’sinden ipuglar tasiyan yeni konseptini tanitiyor. (2016)

MARKA’nin Finans kurulusu ve TANINMIS BANKA ile isbirligi ile
yilsonuna kadar gegerli olacak 6zel kampanya kapsaminda ise; 80 bin TL i¢in aylik %
0,99’1uk faiz avantaji ve 36 aylik 6deme segenegi sunuluyor. Yine yil sonuna kadar
MARKA’ya sahip olmak isteyenlere Euro/TL'de sabit kur 3,22 olarak belirlendi.
(2016)

Grubun premium otomobil markasi, 2015 yilinda gosterdigi basarili
performansiyla ODD Satis ve Iletisim Odiilleri, 2015 Gladyatérlerinde “En Hizlh
Biiyliyen Otomobil Markas1” ddiiliinii aldi. 2015 yilinda MARKA, 2.0 litrelik sportif

sedan modeli ile satislarini artirdi. (2016)

MARKA, 27-30 Ekim 2016 tarihleri arasinda Port Alagati Marina’da
diizenlenen Alacati Big Fish 2016 turnuvasina benzersiz slirlisiiyle destek veriyor.
“Biiyiikk Baligin Pesinde” slogani ile diizenlenen “Alacatt Big Fish 2016”da
katilimcilar etkinlik alaninda MARKA nin MODELLERI ile deneyim yasama imkani
bulacaklar.” (2016)
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1.3 Dogal Bir Varlik ya da Gelismeyi Vurgulayan Soylemler

Tiim sektorlerde oldugu gibi, otomotiv sektdriiniin kendine 6zgii kategorilere
ayirma, etiketleme veya markalama yontemleri vardir. Ornegin bir otomobil modelini
tanitirken barindirdigi teknolojilerin iletisim sdylemlerinde Sessizlik, Yiiksek kalite,
Dayaniklilik, Tasarim, Giivenlik, Konfor, Performans ve Verimlilik gibi belirli
basliklar altinda incelenmesi ve her bir kategorinin altinda hangi spesifik teknolojilerin
(ABS fren sistemi, Hava yastig1, navigasyon, cruise control gibi) yer aldiginin belirli
“markalagmis” basliklar altinda netlestirilmesi, hedef kitlenin goziinde tiriin ile ilgili
belirsizlikleri ortadan kaldirmakta ve iiriinliniin anlasilmasint ve kabullenilmesini

kolaylastirmaktadir.

Yeni pazara giren bir marka, iletisim sdylemlerinde bu kategorilere ve
etiketlere uygun olarak iletisim yapmaya 6zen gdstermek zorundadir. Etiketler ve
markalama anlamayi, paylasilan algilama ve iletisimi dolayisiyla sosyal kontrolii
kolaylastirir (Ashford ve Humpfrey, 1997). Anlam sosyal olarak insa edildiginden,
sOzli edilen kategorilerin her birine atfedilen etiketlerin hedef kitle tarafindan
benimsenmesi ile nesneler benzersiz varliklar olarak degil, etiketin 6rnekleri olarak

algilanma egilimindedirler.

1.3.1 Teknolojik Gelismelere Vurgu: Otomobil Teknolojisinde Tercih
Edilen Teknolojilere Vurgu \ Konfor

Akillr dort ¢eker sistemiyle benzersiz siiriis konforu sunan MODEL, silindir
hacimli 320 Bg giiciinde V6 motora sahip. Gelistirilmis 7 otomatik vites segenegi olan
modelde ¢evre goriis monitdrii ve akilli hiz sabitleme sistemi de bulunuyor. Tek
hareketle elektrikli katlanip agilabilen arka koltuklar kabin konforu sagliyor. Yiiksek

ses yalitim 6zelligi ile siiriicliye sessiz ve giivenli siiriis konforu sunuluyor. (2009)

MARKA, heyecan verici manevra tepkisi ve iistiin siiriis konforu saglamak i¢in
gelistirdigi yeni opsiyonel “Dinamik Dijital Sispansiyonu” ile dengeyi en list seviyeye
tasiyor. Mevcut ikinci nesil “Dogrudan Uyarlanabilir Doniis Sistemi”, doniis hissi ve
geri bildirim seviyelerini artirtyor. “Siiriis Modu Segici” ise siiriiciiniin tercihlerine

uygun sliriis hassasiyetini belirleme imkan1 taniyor. (2016)

Drive-By-Wire direksiyon sisteminin gelistirilen ikinci nesli sayesinde gok

daha hizli direksiyon tepkisi ve daha az sarsintili siiriis saglaniyor. (2017)
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1.3.2 Teknolojik Gelismelere Vurgu: Otomobil Teknolojisinde Tercih
Edilen Teknolojilere Vurgu \ Giivenlik

Kér Nokta Miidahale Sistemi ve Dinamik Viraj Performansi lyilestirme
Sistemi gibi yeni 6zellikler, Akill1 Sabit Hiz Kontrolii, Serit Degistirme Uyarisi, Serit
Degistirme Engelleme Sistemi, Mesafe Kontrol Destegi, Onden Carpisma Uyarisi ve
On Carpisma Oncesi Emniyet Kemeri 6zelliklerine sahip Akilli Fren Destegi gibi

sistemleri iceren Glivenlik Kalkan1 teknolojisine tam olarak entegre edildi. (2010)

LDP sistemi, aracin etrafinda adeta “Koruma balonu” olusturan Dinamik
Giivenlik Kalkani teknolojisinin bir pargasi olarak tanimlaniyor. Gilivenlik Kalkan
teknolojisini kapsayan diger sistemler arasinda Akilli Hiz Sabitleme Kontrolii (ICC),
Mesafe Kontrol Destegi (DCA), Akilli Fren Destegi (IBA) ve Onden Carpisma Uyarisi
(FCW) gibi sistemler yer aliyor. (2011)

Ikiz gosterge veya akilli telefon tarafindan kontrol edilen yiiksek frekansli sarj
sistemi, cocuklar veya ev hayvanlari i¢in herhangi bir tehlike arz etmeden evin garajina

monte edilebilecek. (2012)

Direksiyona daha az miidahale edilerek yonlendirme imkani saglayan DAS
2.0, strticiiden gelen komutlar1 tekerleklere mekanik bir sistemden daha hizli bir
sekilde, saniyede 1.000’e varan komutta aktariyor. Yeni sistem, yol yiizeyi ve sasi
davranig1 hakkinda siirliciiye hizlica geribildirimde bulunarak kumanda hissini
gelistiriyor. Bu ozellik, siiriicliye tekerleklerde gereksiz direksiyon ters tepkisi ve

titresimlerinin olmadigi giivenli ve emniyetli bir his veriyor. (2017)

1.3.3 Teknolojik Gelismelere Vurgu: Otomobil Teknolojisinde Tercih
Edilen Teknolojilere Vurgu \ Performans ve Verimlilik

Elde edilen sonug, diger modellere kiyasla ¢ok daha basarili ¢linkii s6z konusu
MODEL sadece 162g/km’lik CO2 emisyonuna neden olurken, 100 km’de 7.0 litre
yakaut tiiketimi ile adeta yakit1 kokluyor. (2011)

MARKA nin modellerinde kullanilacak VR30 kodlu yeni V6 motorun liretimi
Japonya’da basladi. 405 PS’lik VR30 motor, MARKA ’nin bugiine kadar sundugu en
giiclii V6 motor unvanini kazandi. (2016)
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Safkan siiriis performansi arayanlar i¢in ise MODEL’in 2.0T versiyonunda yer
alan sirali 4 silindirli turbo beslemeli 2.0 litre benzinli motor, 211 HP gii¢ ve 350 Nm
tork tiretiyor. MODEL’in 2.0T motorlu versiyonunda 7 ileri otomatik sanziman ve

arkadan itis standart olarak sunularak saf siirlis keyfi tutkunlar1 hedefleniyor. (2017)
1.3.4 Teknolojik Gelismelere Vurgu: Bilisim ve Yazilim Teknolojileri

‘Connectiviti’ 6zelligi eski navigasyon sistemine kiyasla ¢ok daha fonksiyonel
ozellikler sunuyor. 3D grafikler ve turist bilgilendirme istemi olan ‘Michelin Green
Guide’ ve restoran rehberi ‘Red Guide'a kolayca erisim imkani saglaniyor. Ayrica bu

yeni sistem sayesinde giizergah dort kat daha hizli hesaplaniyor. (2010)

"Diinyanin ilk ‘Kor Nokta Miidahale Sistemi’ olan otomobili: MODEL’in
diinyada ilk olma niteligi tasiyan 6zellikleri arasinda siiriiciiyii sadece bitisik seritteki
araglar konusunda uyarmakla kalmayan ayni zamanda aracin diger araglarin
bulundugu seritlere gegmesini de etkin sekilde engelleyen Kor Nokta Miidahale
Sistemi bulunuyor. Sistem ilk olarak kor noktalari radar ile kontrol edip siiriiciiniin
goriis agisinin disinda kalan araglar1 saptiyor. Ardindan eger siiriicii serit degistirmeye
calisirsa Once sesli ikaz sistemi devreye giriyor ve tehlike haber ediliyor. Siiriicii buna
ragmen manevra yapmaya devam ederse, bu kez BSI sistemi fren yaparak aracin

tehlikeli boliime gegmesini engelliyor." (2011)

Bu modelde modern dijital gostergelere ve modasi gegmeyen analog
gostergelere bir arada yer verilerek kabinde hem seckin hem de flitiiristtik bir atmosfer
yaratiliyor. Orta gosterge panelinde, Intel Atom™ islemci tarafindan desteklenen
yenilikgi bir sekilde baglanmus bir ikiz gdsterge yer aliyor. Ikiz gdsterge, arag iistii ve
bulut tabanli verileri kullanan dinamik menzil hesaplayicisi gibi elektrikli arag
kullanicilarinin isine yarayacak donanimlart sunarak siiriiciilere siirlis esnasinda
ithtiyac duyacaklari ¢esitli bilgilere erisim imkéni1 sagliyor. Kamusal sarj istasyonu ag1
genisledikge, arag Uistii veri taban1 gilincel kalacaktir. Uygun nitelikteki sarj aglara
gore siiriicli, aracinin sarj durumunu gercek zamanli olarak hesaplama sansina sahip

olacak. (2012)

"Stirticiiyli taniyan i-Key 6zelligi: [-Key 6zelligi her bir siiriiciiyii taniyarak
slirlis pozisyonu, 1sitma ve sogutma, ses, navigasyon ve telematiklerde dnceden

yapilmis ayarlari otomatik olarak harekete gegiriyor. Ornegin, sadece kisisellestirilmis
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modda 96’ya kadar opsiyonel ayar sunuluyor. Yenilik¢i ¢ift dokunmatik ekranlar

tizerinden ayarlarin kolay bir sekilde yapilmasi veya degistirilmesi saglaniyor." (2013)

MODEL, diinyada bir ilk olan, kotii yol kosullarinda direksiyonda meydana
gelen sarsilmayi kaldiran elektronik kontrollii bir sistem olan Direkt Adaptif
Direksiyon (DAS) sistemi teknolojisine sahip olmasiyla adindan sz ettiriyor.
MODEL’de DAS teknolojisinin yani sira; araci seridinde tutmak i¢in “manyetize
eden” Aktif Serit Kontrolii de yer aliyor. Bu 0zel teknoloji siirekli direksiyon
diizeltmesi yapma gereksinimini ortadan kaldiriyor, uzun otoyol yolculuklarinda

yorgunlugu azaltmaya yardime1 oluyor." (2013)

MARKA nin heyecan verici manevra tepkisi ve Ustiin siiriis konforu saglamak
icin gelistirdigi yeni opsiyonel “Dinamik Dijital Siispansiyon Sistemi” dengeyi en iist

seviyeye tasiyor. (2017)

Diinyanin ilk dijital direksiyon sistemi olan, Drive-By-Wire 6zellikli DAS’1n
ikinci nesli, kapsamli aragtirmalar ve 1 milyon km’den fazla testin ardindan gelistirildi.
(2017)

MODEL’in i¢ tasariminin odaginda InSuite ad1 verilen, gelismis teknolojilerin
yonetilebildigi iki farkli dokunmatik ekran bulunuyor. 7 ve 8 ing¢lik bu ekranlar
lizerinden arag ayarlar1 kontrol edilebiliyor. Kokpitin {ist boliimiinde yer alan 8 in¢lik
ekrandan navigasyon bilgileri takip edilebilirken, 7 inglik alt ekrandan klima ayarlari,

multimedya, kisisellestirilmis meniiler veya Google aramalarina ulasmak miimkiin.
(2017)

MARKA, bu yilin iigiincii ¢eyreginde Hong Kong’ta acacagi LAB 4.0’
temasint “premium baglantili mobilite ¢oziimleri” olarak secti. LAB 4.0 startup’larin
(girisim sirketlerinin) dijital bir ekosistem yaratmalarini, bunu satis ve mobilite

¢ozlimlerine doniistiirmelerini saglamay1 amacliyor. (2018)

1.3.5 Teknolojik Gelismelere Vurgu: 4. Nesil Sanayi Devrimi \ Elektrikli

ve Hibrit Motorlar

Hybrid MODEL’le Sinifinda En Diisik CO2 Emisyonu: Cenevre Otomobil
Fuari’nda lansmani1 gergeklestirilen yeni MODEL bir siirpriz yaparak hibrid versiyonu
ile birlikte tanitildi. MARKA ’nin ilk hibrid araci sedan sinifinda diisitk CO2 emisyonu
konusunda ilk siraya yerlesiyor." (2010)
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"Diinyanin en kisa siirede hizlanan hibrid otomobili: “MARKA 'nin ilk hibrid
modeli, Guinness Rekorlar Kitabi’na girdi. (2011)

Sessiz, ¢evre dostu ve sportif: MARKA miihendislerinin CO2 emisyonunu
azaltmaya yonelik ¢alismalar1 sonucunda elektrikli motorun hassasiyeti ve akii dolum
sisteminde de 6nemli degisikler yapildi. Buna gére soguk ¢alistirma esnasinda ¢ok
daha sessiz bir sekilde gii¢ tireten elektrikli bir motor ortaya ¢ikti. CO2 emisyonun
azaltilmast Yeni MODEL’in zaten diisiik olan yakit tiiketiminin daha da diismesini
sagladi. 364 HP benzinli/elektrikli modelin kombine kullaniminda 100 km’deki yakit
tikketimi 7.0’dan 6.9’a; otoban trafigindeki yakat tiiketimi ise 5.7’den 5.6’ya diiserken,
sehir i¢i kullanimda Yeni MODEL, 0.2 oraninda daha ekonomik bir kullanim sunarak
100 km’de 9.0 litre yakat tiiketiyor. Kullanim agisindan da oldukga diisiik maliyetler
sunan model olduk¢a avantajli." (2012)

MARKA’’nin Avrupa’da gelistirilen ilk modeli olma 6zelligini tasiyan Yeni
MODEL, gelecekteki elektrikli stiper spor sinifin nasil olacagina iligkin ipucu veriyor.
Ortaya yerlestirilmis ¢ift elektrik motor (402 hp), otomobilin sadece 4 sn igerisinde
100 km/s’lik bir hiza ulagmasini sagliyor. (2012)

Bugiine kadar {iiretilen hem en i1yi hizlanma performansi hem de en fazla yakit

verimliligi sunan hibrid motorlardan birine sahibiz. (2013)

Automotive News Diinya Kongresi’nde MARKA nin 2021 yilinda yiizde 100
elektrikli motora sahip seri iiretim bir otomobili pazara siirecegi aciklandi. Yine 2021
yilinda MARKA nin modellerinde elektrik destekli seceneklerin yer alacagi belirtildi.
2025 yilinda ise elektrikli ya da elektrik destekli modellerin kiiresel satislarin yarisini

olusturmasi bekleniyor. (2018)

1.3.6 Teknolojik Gelismelere Vurgu: 4. Nesil Sanayi Devrimi \ Otonom

Siiriise Dogru Evirilen Onleyici Giivenlik Teknolojileri

Kor Nokta Miidahale Sistemi ve Dinamik Viraj Performansi Iyilestirme
Sistemi gibi yeni 6zellikler, Akilli Sabit Hiz Kontrolii, Serit Degistirme Uyarisi, Serit
Degistirme Engelleme Sistemi, Mesafe Kontrol Destegi, Onden Carpisma Uyarisi ve
On Carpisma Oncesi Emniyet Kemeri 6zelliklerine sahip Akilli Fren Destegi gibi

sistemleri iceren Giivenlik Kalkani teknolojisine tam olarak entegre edildi. (2010)
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Uydu destekli navigasyon sistemi Connectiviti’nin yani sira premium
modellerde standart olarak bulunan Bose® 11 hoparlorlii ses sistemi, 300 CD
kapasiteli Hard Disk Siiriicli, aracin arkasini goriintiileyen kamera ve MARKA nin

yenilikgi sistemi, Akilli Hiz Sabitleme Kontrolii diger modellerde kullaniyor. (2010)

"Diinyada ilk kez kullanilan yeni bir giivenlik 6zelligi olan Seritten Cikmay1
Engelleme ve Siriici Uyarma Sistemi Yeni MODEL ile Avrupali siiriiciilerin

kullanimina sunuldu." (2010)

"Yeni Concept MODEL’in co-pilotu “Otonom Siiriis Teknolojsi” hazir: Yeni
Concept MODEL, markanin otonom siiriis teknolojisindeki gelisimi de gozler 6niine
seriyor. Takip eden yillarda kendi kendine gidebilen otomobil teknolojilerini
barmdiran modellerinde, her kosulda kontroliin stiriiciide olmasi1 gerektigi diisiincesini
savunan MARKA, giivenlikten 6diin vermeden, siiriis odakli deneyimi kullanicilar ile
bulusturmaya devam ediyor. Bu felsefe kapsaminda MARKA, otonom siiriis
teknolojilerini siiriise destek olan yardimer bir “co-pilot” olarak gelistiriyor. Stiriicii
diledigi zaman bu donanimlar1 devreye alarak dur-kalk trafiginde ilerlemek ya da
otoyollarda serit takibi i¢in destek alacak. 1989 yilindan gilinlimiize otomotiv
sektoriindeki pek cok siirlis destek asistanini ilk olarak sunan marka unvanina sahip
olan MARKA, carpisma 6nleme sistemi, drive-by-wire direksiyon sistemi ve aktif
serit takibi gibi donanimlari miisterilerinin kullanimina sunmustu. Yeni Concept
MODEL’de tanitilan otonom siiriis destek programlart yakin bir gelecekte

MARKA nin tiim modellerinde yer alacak." (2017)
1.3.7 Dogaya Iliskin Gelismelere Vurgu: Cevreci Uriinlere Vurgu

Yeni HYBRID MODEL elektrikli motoru sayesinde 100 km’de sadece 5.7 litre
yakaut tiiketirken ¢evreci 6zelliklerini de gdsteriyor. HYBRID MODEL kendi sinifinda
162 g/km’lik CO2 emisyon degeri ile ilk siraya yerlesiyor. HYBRID MODEL’in
Avrupa satis fiyati ise 56 bin 600 Euro. (2011)

Sifir emisyonla ¢evreci konseptte ilk sirada: Amerika’da ii¢ ay boyunca yogun
sehir ici trafigi, otoyollar ve hatta dag yollar1 da dahil olmak iizere c¢esitli yol
kosullarinda ¢ok sayida zorlu teste alinan HYBRID MODEL’in elektrik performansi
en iist seviyede konumlaniyor. HY BRID MODEL’in kapsamli donaniminin temelinde

iki yeni teknoloji yer aliyor. Bunlardan biri hizl1 dolup bosalabilme 6zelligine sahip ve
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klasik akiilere kiyasla daha kii¢iik oldugu halde iki kat daha fazla gii¢ saglayan lityum
iyon (Li-on) akii. Diger teknoloji ise benzinli veya elektrikli moda uygun olarak
dogrudan arka tekerleklere aktarilan ¢ekis giicii. “Dogrudan” aktarim performansi
sayesinde yeni HYBRID MODEL, bir taraftan olduk¢a verimli ve iist smif bir
performans saglarken diger taraftan stiriis keyfinin tiim kosullarda kesintisiz devam

etmesini sagliyor. (2011)

245 Bg iireten 2.5 litrelik 4 silindirli benzinli siipersarj motor, tim vites
araliklarinda ¢evik ve giiclii bir hizlanma performansi sergiliyor. Bu elektrikli motor,
gerektiginde takviye gii¢ saglamanin yani sira sessiz ve diisiik hizlarda emisyonsuz bir
stiriis sunuyor. Siirekli degisken (CVT) tipteki sanziman ise MARKA nin ilk 6nden

tahrikli sanzimani olma 6zelligi tasiyor. (2011)

MARKA nin yeni MODELI, 2.2 litre direkt enjeksiyonlu dért silindirli turbo
dizel motoru, bir yandan diisiik bir CO2 emisyonu saglarken (115 g/km’nin altinda)
diger bir yandan da yiiksek bir gii¢ ve tork sunuyor; bu 6zelligi, MARKA siiriiciilerinin
bekledigi dinamik siiriisii garanti etmenin yan1 sira, yeni MODELI Avrupa'da premium

sedan pazarinin merkezine yerlestiriyor. (2013)
1.4 Metaforlar Uzerine Soylemler
1.4.1 Analojiler (Sekilsel Benzetmeler)

MARKA, felsefesini olusturulurken ve Triinler tasarlanirken, Japonlarin
zarafet, canlilik, giic ve cekiciligi bir arada ifade ettikleri ve ADEYAKA olarak
nitelendirdikleri estetik anlayisindan faydalanildi. Kullanicisina siiriis keyfi, huzur,
rahatlik ve konfor sunan MARKA 'nin sahip oldugu detaylarin hepsi giiclii bir tasarim
anlayisiin iiriinii. Ornegin; X Modeli’nin koltuklar1 bir geysanin kimonosundan
goriinen sirt dekoltesinden, farlari kar tanelerinden, araglarin benzersiz renk yelpazesi

ise Japonya’da yasanan dort mevsimden esinlenilerek tasarlandi. (2009)

Elde dikilmis deri kaplamali direksiyon simidinden baslayarak orta konsol
boyunca ilerleyen hatlar, geleneksel Japon katana kiliglarinin izlerini tasiyor.
Zatliklarin uyum igerisinde bir araya geldigi kabinde Uzak Dogu felsefelerinin izleri

goriiliiyor. (2009)

79



Dinamik ve zarif bir tasarima sahip tiimiiyle yeni liikks sedan govde; yiiksek
arka platformla tamamlanan egimli yapi; MARKA’nin imzasi niteligindeki g¢ift
kemerli 1zgara ve hilal seklindeki arka siitun; aerodinamik yapidaki 6n ve arka yiizler,
Mavi aydinlatmali ylizge¢ tipi yan riizgarliklar; arka diflizoriin altinda yer alan
kablosuz dolum 6zelligine sahip aydinlatma; tamamen LED farlar ve arka lambalar;

renkli yiizeyli krom kap1 kollar1. (2012)

Sofistike tasariminda panoramik cam tavan, havada asili duran A siitunlar1 ve
yan aynalarin yerine kullanilan kameralar gibi detaylariyla dikkat ¢ceken MODEL,
“yeni ay kesimli” C siitunu, “insan bakigl™ farlar1 ve fonksiyonellik ile giizelligi
birlestiren sayisiz diger pek ¢ok teknik unsur sayesinde benzersiz bir tasarim sunuyor.
(2016)

Insan viicudundan esinlenilerek sekillendirilen Yeni MODEL, MARKA ’nin
premium kalitesi ve malzeme kullanimiyla segmentindeki en iyi donanim
paketlerinden birine sahip olacak. Yeni MODEL, 1679 mm’lik yiiksekligi ve
muhtesem oranlariyla yolda adeta bir heykel gibi duruyor. (2017)

MARKA 'nin karakteristik radyator 1zgarasi, 6n camurluklarindaki kopekbaligi
yiizgecleri, tek pargali 6n kaputu ve arkaya dogru gergin cizgileriyle PROTOTIP
MODEL muhtesem bir tasarima sahip. (2017)

1.4.2 Metaforlar (islevsel Benzetmeler)

G0z alic1 tasarima ve sportif bir aracin karizmasina sahip olan MARKA’nin X

modeli yollarin krali olmaya aday. (2009)

MARKA Merkezi, mimarisi, iceride ¢alan ve 6zel olarak se¢ilmis miizikleri,
huzur veren dekorasyonu ile MARKA tutkunlarinin kendilerini birinci siif bir butik

otelde hissetmelerini sagliyor. (2009)

Alti silindirli 24 supapli 3.7 litrelik V6 benzinli motor MODEL’in atesli kalbini
olusturuyor. (2010)

"Kabin i¢inde orman havasi: MARKA nin en gelismis klima kontrol sistemi
olan ve ilk kez X serisinde kullanima sunulan Orman Havasi1 (Forest Air) ile siiriicii ve
yolcular zinde ve stressiz yolculuk yapiyorlar. Benzersiz klima sistemi ile kabin i¢inde

miikemmel sicaklik, nem ve kirlilik kontrolii saglaniyor. Tokyo Universitesi ile ortak
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calismalar sonucu gelistirilen bu koku sistemi alisilagelen arag¢ kokularindan tamamen
farkli. Siiriici ve yolcularin soluduklari havanm kalitesini ylikseltmek {izere
gelistirilen bu sistem sayesinde, daha sakin, daha zinde bir solunum diizeyi

saglaniyor." (2010)

Elde edilen sonug, diger modellere kiyasla ¢ok daha basarili ¢iinkii sadece
162g/km’lik CO2 emisyonuna neden olurken, 100 km’de 7.0 litre yakat tiiketimi ile
adeta yakit1 kokluyor. (2011)

Sanziman tiinelinin olmamasi ve zeminin diiz olmasi, KONSEPT MODEL’in
konukseverligini daha da iist seviyeye ¢ikariyor. Koltuklarin arasindaki sik ince
konsollar, kol dayamalar1 olarak islev goriirken aym1 zamanda ilave kontrol

diigmelerine de ev sahipligi yapiyor. (2011)

ELEKTRIKLI KONSEPT MODEL tekerlekler iizerinde siiziilen bir ipek
kumas pargasi kadar zarif.” (2012)

Cita’dan ilham alan zarif ve akici tasarim. (2013)

Tasarruflu ama asi. (2016)

MARKA BAS TASARIMCISI: “Premium Sport Coupé MODEL, 25 yil 6nce
gruba katildigim giinden bu yana beni en ¢ok heyecanlandiran projelerden birisi oldu.
Bu modeli, gerek miihendislik gerekse estetik kusursuzluk anlaminda MARKA
teknolojisinin geldigi son nokta olarak tanimlayabilirim. MODEL’in tasarimi adeta bir

heykeltiragin elinden ¢ikmis gibi.” (2017)
2. Uygunluk Uzerine Sylem Stratejileri
2.1 Basariy1 Vurgulayan Séylemler

2.1.1 Basariy1 One Cikaran Soylemler \ ilk, Tek, En Biiyiik ve Oncii

Olmay1 Vurgulama

"Diinyanin ilk Kor Nokta Miidahale Sistemi (BSI): MARKA tarafindan
gelistirilen ve diinyada ilk olma niteligi tasiyan Kor Nokta Miidahale Sistemi (BSI)
gelismis giivenlik teknolojisini son noktaya tasiyor. Kor noktadaki araglar konusunda
stiriicliyli gorsel ve isitsel olarak uyaran BSI sistemi siiriicliniin bu uyarilar1 dikkate

almamasi ve direksiyonu kor noktadaki aracin bulundugu yone ¢evirmesi durumunda
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otomatik olarak devreye giriyor ve aracin kolayca eski konumuna gelmesi igin

direksiyon hareketine miidahale ediyor." (2010)

Istanbul’da bir benzeri daha olmayan tarihi Kasirda gergeklestirilen gecede,

UNLU orkestra miizikleri ile davetlilere unutulmaz anlar yasatt1. (2010)

"Diinyanin En Cabuk Hizlanan Hibrid Otomobili Avrupa’da Satisa Sunuluyor”
(2011)

YENI KONSEPT MODEL’den daha énce premium kompakt sinifta bulunan
hi¢bir otomobilde kullanilmayan bir profil ile gelistirilmis MARKA kimligi 6n plana
cikiyor. (2011)

ELEKTRIKLI KONSEPT MODEL, yiiksek performansli motoru ortaya
yerlestirilmis ilk spor otomobil olmakla birlikte, segmentinde ilk kez uygulanan
tasarim Ogeleriyle de markanin tasarim diline yenilik getiriyor. ELEKTRIKLI
KONSEPT MODEL ayn1 zamanda MARKA’nin Avrupa’da gelistirilen ilk modeli
olma 6zelligini tasiyor. (2012)

"Diinyada bir ilk: Direkt Adaptif Direksiyon Sistemi: Siiriis keyfini artiran
Direkt Adaptif Direksiyon Sistemi (Direct Adaptive Steering) ve Aktif Serit Kontrolii
gibi diinyada ilk olma niteligi tasiyan 6zelliklere sahip yeni modelde, ¢esitli siirticii
ayarlarina ve siirlis Ozelliklerine kolayca erisim imkani saglayan 6zel bir dijital
uygulama olan i-Key o6zelligi ve yeni nesil akilli baglanti sistemi InTouch™ cift

dokunmatik ekran bulunuyor." (2013)

MARKA’nin ikonik tasarim diline sahip yeni modeli, “sehir i¢inde orijinallik
arayan” misteriler i¢in gelistirilmis kategori birincisi bir model olarak lanse ediliyor.

(2015)

Diinyanin degisken oranli sikigtirma oranina sahip ilk motoru VC-Turbo.
(2016)

Yeni MODEL, seri iiretim otomobiller arasinda “Diinyanmn Ilk Degisken
Sikistirma Oranli Motoru”nu sunmasiyla, MARKA nin bugiine kadar ger¢eklestirdigi
pek cok ilke bir yenisini daha ekliyor. (2017)
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2.1.2 Basariy1 One Cikaran Soylemler \ Odiilleri Gosterme

"Diinyanin en kisa silirede hizlanan hibrid otomobili: MARKA ’nin ilk hibrid
modeli, Guinness Rekorlar Kitabi’na girdi" (2011)

"Tiirk otomotiv sektOriiniin tiim 52 markasini ¢atisi altinda bulunduran
Otomotiv Distribiitorleri Dernegi’nin (ODD) basarili sirket, iiriin ve projeleri
odiillendirmek igin ilk kez diizenledigi “ODD Satis ve Iletisim Odiilleri, 2010
Gladyatorleri” gorkemli bir tdrenle sahiplerini buldu. Torende, “Satis” ve “iletisim”
kategorilerinde 19 farkl 6diil verildi. Iletisim Odiilleri kategorisinde MARKA “Y1lin
Dergi Ilan1” ddiile layik goriildii." (2011)

MARKA ’nin Direkt Adaptif Direksiyon Sistemine Japonya’dan Odiil (2014)

"MARKA, Satis Adetlerini 7 Katina Cikartarak 2015’in “En Hizl1 Biiyliyen
Otomobil Markas1” Oldu.

Grubun premium otomobil markasi, 2015 yilinda gosterdigi basarili
performansiyla ODD Satis ve Iletisim Odiilleri, 2015 Gladyatédrlerinde “En Hizli
Biiyliyen Otomobil Markas1” ddiiliinii aldi. 2015 yilinda MARKA, 2.0 litrelik sportif
sedan modeli ile satislarini artirdi.”" (2016)

MARKA 3.0 Twin-Turbo V6, Ust Uste ikinci Kez, Ward’in En Iyi 10 Motor
Odiilii'nii Kazand1. (2017)

"Otomobil tasarimcilarinin bir araya gelmesiyle kurulan ve Detroit Otomobil
Fuarr’ndaki en iyi tasarimlar1 ddiillendiren EyesOnDesign, bu yil “en iyi konsept
otomobil” ve “en iyi i¢ mekan” ddiillerini MARKA’1n YENI KONSEPT MODEL’ine
verdi. Model ayrica “en yenilik¢i renk, grafik ve materyal” kullanimi 6diiliinti de
kazandi. Otomotiv iiretiminde yer alan 30 bas tasarimcinin oylariyla verilen
EyesOnDesign Awards, 7 farkli kategoride veriliyor. Verilen bu 6diil tasarimlarin

endiistri liderleri tarafindan onaylanmasi olarak degerlendiriliyor." (2019)
2.2 Degerlendiricinin Normatif inan¢larim1 Yansitan Séylemler
2.2.1 Ortak Hassasiyetleri Yansitan Soylemler \ Diisiik Yakit Tiiketimi

MODEL; gii¢ ve sessizligi, ideal yakit tiilketimiyle sunan yeni motoruyla ve 7

vitesli otomatik sanzimaniyla SUV simifina yeni bir soluk getirecek. (2010)
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Pek ¢ok rakibine kiyasla fazladan bir vites imkan1 veren yedi vitesli otomatik
sanziman paketi, daha fazla yakit tasarrufu ve otobanda daha sessiz bir siiriis

saglayacak sekilde gelistirildi. (2010)

Sehir i¢i ve sehir disi trafiginde ortalama olarak 100 km’de 9.0 litre yakit
tiiketiyor ve CO2 emisyonu diger MODEL’e kiyasla yilizde 15 daha az. (2010)

Elde edilen sonug, diger modellere kiyasla ¢ok daha basarili ¢linkii MODEL
sadece 162g/km’lik CO2 emisyonuna neden olurken, 100 km’de 7.0 litre yakat
tiikketimi ile adeta yakit1 kokluyor. (2011)

Avrupa pazari i¢in 0zel olarak tasarlanan ve MARKA diinyasinda bir ilk olan
yeni 2.2 litre 4 silindirli turbo dizel motor, yiiksek torkuna karsin diisiik CO2 salinimi
ve yakit tiikketimiyle one ¢ikiyor. (2013)

3.8 1t/100 km’lik diisiik yakit tiiketimi sunan 1.5 dizel motor secenegi. (2016)

Yeni motor ylizde 35’e varan yakit ekonomisi sagliyor. Yerini aldigr modelin
V6 motor segenegine gore yilizde 35’e varan yakit ekonomisi sunan VC-Turbo motor,
ortalama yakit tiikketiminde 8.7 1t/100 km seviyelerine erigiyor. (2017)

MARKA’nin yeni Concept MODEL’inde 272 HP gii¢ ve 390 Nm tork
tiretmesi planlanan VC-Turbo, benzer giicteki 6 silindirli motorlarin performansini

yiizde 27’ye varan yakit tiiketimi avantajiyla birlestiriyor. (2017)

2.2.2 Ortak Hassasiyetleri Yansitan Soylemler \ Trafik Kazalarimn

Azaltilmasi

Akilli Hiz Sabitleme Sistemi sayesinde ondeki aragla takip mesafesini diisiik
hiza inildiginde bile sabit tutarak yogun trafikte kullanim kolaylig1 ve ekstra giivenlik
sagliyor. One ve arkaya takilan park sensorleri sayesinde siiriicii yoldaki engellerden

uzak kalabiliyor ve park manevralarini rahat¢a gerceklestirebiliyor. (2009)

MODEL, oldukga hassas ve duyarli frenleme sistemine sahip. Her bir tekerlege
uygulanan ve fren kuvvetini dlgerek tekerleklerin kilitlenmesini 6nleyen ABS sistemi
ani fren yapilmasi durumunda bile aracin kontrolden ¢ikmasini engelliyor. Elektronik
Fren Kuvveti Dagitimi sistemi aracin yiikiine ve fren anindaki yigilma egilimine bagl
olarak fren kuvvetini 6n ve arka tekerlekler arasinda uygun sekilde dagitilmasini
sagliyor. LED fren lambalar klasik fren lambalarina kiyasla daha hizli yanarak fren

yapildig1 anda arkadaki siiriiciileri belirgin bir hizla uyariyor. (2009)
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LDP sistemi gilivenlik bakimindan nasil bir fayda saglar? Yorgunluk,
dikkatsizlik, rehavet veya uykusuzluk gibi nedenlerden 6tiirii arag siiriiciiniin kontrolii
disinda seritten ¢ikabilir. Nedeni ne olursa olsun, bu durum sonucunda Onden
carpismaya bagl oldukca ciddi kazalar gergeklesebilir. Ciddi yaralanmalarla ve/veya
6limle sonuclanan kazalarin biiyiik bir kismi seritten ¢ikma durumlarina bagl olarak
meydana geliyor. Sonu¢ olarak MARKA’ya gore, LPD sisteminin tiim araclarda
kullanilmas1 durumunda Avrupa'da meydana gelen trafik kazalarinin yilda yaklasik

yiizde 12’si engellenebilir. (2011)
2.3 Duygular1 Yonlendiren Soylemler
2.3.1 Olumlu Duygular \ Huzur ve Giiven

MODEL’in tiim versiyonlari, giines 15181 ile temas ettiginde, kiigiik ¢iziklerin
giderilmesini saglayan “kendi kendini onaran” Scratch Shield Govde Boyasi ile
boyanmis. Bu sayede ara¢ aradan uzun yillar gegse bile ilk giinkii gibi yepyeni
goriliniiyor. (2009)

Kullanicisina siiriis keyfi, huzur, rahatlik ve konfor sunan MARKA 'nin sahip

oldugu detaylarin hepsi giiclii bir tasarim anlayiginin {iriinii. (2009)

MARKA, kullanicisina siiratli ama kontrollii siirlis keyfi, konukseverlik,

giivende ve huzurlu olma hissi veriyor. (2009)

MARKA ’nin Istanbul Merkezi, mimarisi, i¢eride ¢alan ve 6zel olarak secilmis
miizikleri, huzur veren dekorasyonu ile MARKA tutkunlarinin kendilerini birinci sinif

bir butik otelde hissetmelerini sagliyor. (2009)

"Kabin i¢inde orman havasi: MARKA’ nin en gelismis klima kontrol sistemi
olan ve ilk kez X serisinde kullanima sunulan Orman Havasi1 (Forest Air) ile stiriicli ve
yolcular zinde ve stressiz yolculuk yapiyorlar. Benzersiz klima sistemi ile kabin i¢inde
miikemmel sicaklik, nem ve kirlilik kontrolii saglaniyor. Tokyo Universitesi ile ortak
caligmalar sonucu gelistirilen bu koku sistemi alisilagelen ara¢ kokularindan tamamen
farkli. Siriici ve yolcularin soluduklari havanin kalitesini yiikseltmek iizere

gelistirilen bu sistem sayesinde, daha sakin, daha zinde bir solunum diizeyi saglaniyor.
(2010)
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MARKA icin 0Ozel olarak egitilmis teknik uzmanlarin hizmet verecegi
merkezde en son teknolojinin kullanildig1 orijinal ve garantili yedek par¢a hizmeti
saglanmasinin yani sira bilgisayarli sasi diizeltme sistemi, bilgisayarli ariza tespit
sistemi ve su bazli boya sistemi de uygulaniyor. MARKA kullanicilari, Total
Ownership Experience kapsaminda, yolda herhangi bir sorunla karsilastiklarinda, 5
yildizlt otelde konaklama veya Business Class’la yolculuk ederek evlerine donme
imkani, soforlii bir iist sinif ara¢ tahsisi avantajindan standart ve iicretsiz olarak

yararlanabiliyorlar. " (2010)

Diinyanin ilk ‘K6ér Nokta Miidahale Sistemi’ olan otomobili: X Serisinin
diinyada ilk olma niteligi tasiyan 6zellikleri arasinda siiriiciiyii sadece bitisik seritteki
araglar konusunda uyarmakla kalmayan ayni zamanda aracin diger araglarin
bulundugu seritlere ge¢mesini de etkin sekilde engelleyen Kor Nokta Miidahale
Sistemi bulunuyor. Sistem ilk olarak kor noktalar radar ile kontrol edip siiriiciiniin
goriis agisinin disinda kalan araglart saptiyor. Ardindan eger siiriicii serit degistirmeye
calisirsa once sesli ikaz sistemi devreye giriyor ve tehlike haber ediliyor. Stirticii buna
ragmen manevra yapmaya devam ederse, bu kez Koér Nokta Miidahale sistemi fren

yaparak aracin tehlikeli boliime gegmesini engelliyor. (2011)

NASA’dan esinlenilen ve uzun yolculuklarda bile yorgunluk yaratmayan
koltuklar: Japonya’da bulunan Keio Universitesi'ndeki arastirmacilar ile birlikte
calisan MARKA miihendisleri, viicuda en az miktarda yiik uygulamak amaciyla insan
viicudunun yer¢ekimsiz ortamda aldig1 notr durusu gosteren NASA arastirmasindan
esinlenerek tasarladiklar1 koltuklarla konforlu oturma pozisyonunun uzun siire
sirdiiriilmesini saglamay1 basardilar. MODEL’in 6n koltuklari, bu ndtr durusa
miimkiin olabildigince yakin bir durusu olusturacak sekilde tasarlandi. MODEL’in
koltuklari, kalcadan gogse kadar omurga i¢in siirekli destek saglayarak; kas ve omurga
yiiklerini azaltiyor ve kan akisini iyilestiriyor; bu sayede de uzun mesafeli

yolculuklarda yorgunlugu azaltiyor. (2013)

Tiirkiye’de MARKA 'nin satig sonras1 hizmetleri eskiden oldugu gibi markanin

giivencesi altinda devam edecek. (2019)
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2.3.2 Olumlu Duygular \ Ayricalikli Olma ve Liikse Sahip Olma Duygusu

Kullanicisina ayricalikli ve premium hayat tarzi da sunan MARKA’y1 farkli
bir deneyim yasamak isteyen ama ¢ok goz Onilinde olmak istemeyen, asi ruhlu ama
cekingen, performans tutkunu ve detaylarda zarafet arayan kisiler tercih ediyor. Cilinkii
“Sessiz Asiler”, gercek liikksiin kendi ¢izdikleri yolda 6zgiirce hareket edebilmek
oldugunu biliyorlar. MARKA lar1 farklilastiran 6zelliklerin basinda ise; tasarimdaki
zarafet, i¢ mekanda kullanilan gercek deri ve ahsap malzemesinin kalitesi ve sinirlari
zorlayan performansi geliyor. MARKA, kullanicisina siiratli ama kontrolli siiriis

keyfi, konukseverlik, giivende ve huzurlu olma hissi veriyor. (2009)

MARKA’nin Merkezinden igeri girildigi andan baslayarak otomobilin tim
kullanim 6mrii siiresince, MARKA elgileri, kisisellestirilmis bir hizmet anlayisi ile

yaklasiyorlar. (2009)

X ve Y MODELLERINE ait konsol tasarrmindan yola ¢ikarak tasarlanan yeni
kabinler dogal malzemelerin Japon ustaligi ile bulusmasiyla hayat buldu. MARKA nin
Ozglin tasarim karakterinin muhafaza edildigi kabin ayni zamanda ergonomik
olmastyla kullanicisina ve yolcusuna miitkemmel bir konfor sunuyor. Geleneksel Japon
kaligrafi sanatinin izlerini tasiyan desenlerle bezenmis kabin igindeki aliiminyum
parcalar MARKA ruhunu yansitiyor. Ayrica tim modellerde parlak akcaagac
dosemeler, beyaz arka plan aydinlatmali diigme ve gostergeler de opsiyonel olarak

sunuluyor. (2010)

"Heyecan veren tasarimi, gii¢lii performansi ile 20 yildir diinyanin yakindan
tanidig1 premium otomobil markasinin kullanicilarina sundugu benzersiz sahiplik ve
kullanim deneyimi her gecen giin daha da milkemmellesiyor. Markanin seckin hizmet
anlayis1 arag sahipleri kendilerini 6zel ve ayricalikli hissediyor. Bu MARKA’y1 satin
almak, 6zgiin olmak ve bireysel se¢imlerin 6zgiirce ifade edilmesi anlamina geliyor.
Marka, kendisini tercih edenleri bu tercihlerinden otiirii ddiillendirmek iizere Total
Ownership Experience-Bireyselligin Odiilii adim1 verdigi bir deneyimler biitiiniinii
sunuyor. (2010)

MARKA icin 0Ozel olarak egitilmis teknik uzmanlarin hizmet verecegi
merkezde en son teknolojinin kullanildig: orijinal ve garantili yedek par¢a hizmeti

saglanmasinin yani sira bilgisayarli sasi diizeltme sistemi, bilgisayarli ariza tespit
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sistemi ve su bazli boya sistemi de uygulaniyor. MARKA kullanicilari, Total
Ownership Experience kapsaminda, yolda herhangi bir sorunla karsilastiklarinda, 5
yildizl1 otelde konaklama veya Business Class’la yolculuk ederek evlerine donme
imkani, soforlii bir tist sinif arag¢ tahsisi avantajindan standart ve ticretsiz olarak

yararlanabiliyorlar. " (2010)

Premium otomobil markas: istanbul’un en giizel “fine dining” restoranlarindan
SUNSET GRILL&BAR ile bir yillik tanitim anlagmasi imzaladi. SUNSET miisterileri
Haziran 2013’e kadar 6zglin, carpici tasarimi ve iistiin performansi ile dikkat ¢eken

MARKA otomobillerini yakindan tanima firsat1 bulacak. (2012)

Bir yillik tanitim anlagmasi kapsaminda Istanbul’un en seckin mekanlarindan
SUNSET’in DJ performansli 6zel gecelerine katilan miisterilerine MARKA ile 6zel
test sliriisii imkan1 sunulacak. Ayrica arzu eden miisteriler 6zel soforli MARKA

araglarla evlerine birakilabilecek. (2012)

Bu rekabet ortaminda ‘MARKA’ dogrudan bir tek rakibi olmayan sira dist
otomobiller iiretiyor. MARKA var olan hicbir otomobilden esinlenilmeden
tasarlandig1 ve tretildigi icin, farkli ve ilham verici detaylar ile insan ruhuna hitap
ediyor. Bu da markamizin tercih edilmesinde biiyiikk bir avantaj. MARKA
kullanicilarina otomobillerini neden tercih ettiklerini sordugumuzda “hayat tarzima
¢ok uygun bir otomobil oldugu i¢in tercih ettim” yanitin1 aliyoruz. Miisterimize sadece

bir Uirlinii degil ayn1 zamanda bir hayat tarzi da sunuyoruz. (2013)

MARKA, herkesin yapmaya calistig1 ile ilgilenmiyor. Geleneksel-tutucu
liikkstin kavramlarini takip etmiyor. Herkes icin her sey degil, bazi insanlar i¢in her sey

olmak isteyen bir marka. (2017)
2.3.3 Olumlu Duygular \ Heyecan, Ozgiirliik ve Merak Duygusu
Maksimum seviyede adrenalin ve inanilmaz bir performans sunuyor. (2009)

Carpict ¢izgileri, konforlu ve giivenli katlanabilir sert tavan ile dikkatleri
tizerine ¢eken MARKA’nin X Modeli; otomobil kullanirken riizgar: yiiziinde

hissetmek isteyenlere sira dis1 siiriis deneyimi vaat ediyor. (2010)

Mart ayinda Cenevre otomobil fuarinda giin 1518ma ¢ikacak olan kompakt

konseptin ilk resimleri ortaya ¢ikti. (2011)
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2.3.4 Olumlu Duygular \ Haz Alma Duygusu

Japonlar giizel, canli ve zarif bir kadin ya da obje gordiiklerinde ADEYAKA
diyorlar. Kullanicisina siiriis keyfi, huzur, rahatlik ve konfor sunan MARKA 'nin sahip

oldugu detaylarin hepsi gii¢lii bir tasarim anlayiginin iiriinti. (2009)

Carpici cizgileri, konforlu ve giivenli katlanabilir sert tavani ile dikkatleri
iizerine ¢eken MARKA’nin X MODELI; otomobil kullanirken riizgar1 yiiziinde

hissetmek isteyenlere sira dis1 siiriis deneyimi vaat ediyor. (2010)

[lham. Duygu. Tutku. Sonsuzluktan ilham alan performans ile 6zdes iki
benzersiz marka ortak hazlar1 vaat ediyor aslinda. MARKA’nin bir otomobilinin
direksiyonuna gectiginizde yasayacaginiz heyecanin, Cirque du Soleil gosterisini

izlerken ki duygularinizla ayni oldugunun farkina varacaksiniz. (2011)

X MODELINDE, MARKA nm kigkirtic1 ve duyulara hitap eden yorumu 6n
plana ¢ikiyor. (2014)

Safkan siiriis performansi arayanlar i¢in ise X MODEL’inde yer alan sirali 4
silindirli turbo beslemeli 2.0 litre benzinli motor, 211 HP gii¢c ve 350 Nm tork iiretiyor.
Q60 2.0T modelinde 7 ileri otomatik sanziman ve arkadan itis standart olarak

sunularak saf siiriis keyfi tutkunlar1 hedefleniyor. (2017)

89



Ek 2. Kod Sistemi

. . Frekans 1 Frekans 2 Frekans 3 Frekans 4 Frekans 5 Frekans Toplanm
Kod Sistemi

Adet (%) Adet (%) Adet (%) Adet (%) Adet (%) Adet
1 |Gecerlilik Uzerine Soylem Stratejileri 429 65% 429
2 Uygunluga Vurgu Yapan Soylemler 101 16% 101
3 Gelecek Hedeflerini Vurgulama 54 46% 54
3 Rakamlarla ve verilerle nicel kanit gésterme 32 27% 32
3 Miisteri Memnuniyeti Saglama Amagh Fiziksel Yatirimlar 9 8% 9
3 Yonetim Uygulamalarninda Uygunluk 1 1% 1
4 Genel Yonetim Anlayisma Uygunluk 0 0% 0
4 Uluslararasi Standartlara Uygunluk 0 0% 0
4 Teknik Standartlara Uygunluk 1 100% 1
4 Seviye 4 Toplam 1 100%
3 Yonetim flkelerinde Uygunluk 0 0% 0
4 Uluslararasi Ilkelere Uygunluk 0 0
4 Etik Ilkelerde Uygunluk 0 0
4 Is Ilkelerinde Uygunluk 0 0
4 Seviye 4 Toplam 0
3 Organizasyon Yapisinda Uygunluk 22 19% 22
4 Olusturulan Kurullar 0 0% 0
4 Yapilandirilan Birimler 22 100% 22
4 Seviye 4 Toplam 22 100%
3 Seviye 3 toplanm | 118 100%
2 Otoriteye Vurgu Yapan Soylemler 152 24% 0
3 Guclu Aktdrlere Vurgu 152 84% 0
4 Sirket Ust Diizey Yoneticilerinin Sézciiliigii 41 23% 41
4 K6kli ve Itibarli Bir Orgiit/Marka ile Ilintilendirme 29 17% 29
4 Itibarli Marka Isbirligi ve Itibarh Org.'lara katilim 69 39% 69
4 Itibarl Is Insanlarma Vurgu 3 2% 3
4 Politikac1 ve Unlii Kisilere Vurgu 12 7% 12
4 Ekonomi (Ozellikle Otomotiv) Medyasma Vurgu 1 1% 1
4 Uluslararasi Orgiitlere Vurgu 1 1% 1
4 Sivil Toplum Orgiitlerine Vurgu 1 1% 1
4 Test, Tescil, Akreditasyon, Sertifika Kuruluglarma Vurgu 14 8% 14
4 Hikiimete Vurgu 4 2% 4
4 Seviye 4 Toplami 175 100%
3 Uzmanlik Otoritesine Vurgu 20 11% 20
4 Bilimsel Uzmanhga Vurgu 5 11% 5
4 Bagimsiz Uzmanhga Vurgu 3 6% 3
4 Sektorel Uzmanhga Vurgu 15 32% 15
4 Mesleki Uzmanhga Vurgu 24 51% 24
4 Seviye 4 Toplam 47 100%
3 Mesleki Otoriteye Vurgu 7 4% 7
4 Meslek Odalarma Vurgu 0 0
4 Meslek Standartlarma Vurgu 0 0
4 Seviye 4 Toplam 0
3 Hukuki Otoriteye Vurgu 1 1% 1
4 Idari Diizenlemeler ve Diizenleyici Kuruluglar 0 0% 0
4 Yasal Mevzuat Ve Yargi Kararlar 1 100% 1
4 Seviye 4 Toplam 1 100%
8 Seviye 3 toplanm 180 100%
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Frekans 1 Frekans 2 Frekans 3 Frekans 4 Frekans 5 Frekans Toplanu
Kod Sistemi

Adet (%) Adet (%0) Adet (%) Adet (%0) Adet (%) Adet
2 Dogal Bir Varlik ya da Gelismeyi Vurgulayan Séylemler 257 40% 257
3 Sektsrel Milliyetgilik | 7 2% 7
4 Sektorde Oncii Ulkelere Mal Edilmis Uzmanliklar 7 100% 7
4 Seviye 4 Toplanm 7 100%
3 Kiiltiirel ve Toplumsal Gelismelere Vurgu 27 9% 27
4 Bilgi Toplumu] 15 50% 15
4 Tiketim Toplumu 2 7% 2
4 Kisiye Ozgii Uretim 3 10% 3
4 Moda ve Trend 10 33% 10
4 Seviye 4 Toplanm 30 100%
3 Teknolojik Gelismelere Vurgu 230 75% 230
4 Otomobil Uretiminde Tercih Edilen Teknolojilere Vurgu 123 52% 123
5 Sessizlik 4 2% 4
5 Yilksek Kalite, Premium Olma 20 12% 20
5 Dayanikilik 8 5% 8
5 Tasarim, Dikkat Cekici Gorsellik 21 13% 21
5 Givenlik 29 17% 29
5 Konfor 37 22% 37
5 Performans ve Verimlilik 47 28% 47
5 Seviye 5 Toplamm 166 100%
4 E-Ticaret 0 0% 0
4 Bilisim ve Yazilim Teknolojileri 48 20% 48
4 Ug Boyutlu Yazicilar 0 0% 0
4 4. Nesil Sanayi Devrimi 65 28% 65
5 Ucan Drone Araglar 0 0% 0
5 Elektrikli ve Hibrit Motorlar 34 51% 34
5 Otonom Siiriise Dogru Evrilen Onleyici Giivenlik Teknolojileri 33 49% 33
5 Seviye 5 Toplamm 67 100%
4 Seviye 4 Toplanm 236 100%
3 Dogaya lliskin Gelismelere Vurgu 37 12% 37
4 Canl Cesitliliginin Azalmasma Vurgu 1 3% 1
4 Cevreci Uriinlere Vurgu 28 74% 28
4 Dogada Olusturulan Kirlilige Vurgu 9 24% 9
4 iklim Degisikligine Vurgu 0 0% 0
4 Seviye 4 Toplanm 38 100%
3 Siyasal Gelismelere Vurgu 6 2% 6
4 Ekonomik Milliyet¢ilige Vurgu 3 50% 3
4 Ekonomik Korumaciliga Vurgu 0 0% 0
4 Neo-Liberalizme Vurgu 0 0% 0
4 Modernizme-Modernlesmeye Vurgu 1 17% 1
4 Kiiresellesmeye Vurgu 2 33% 2
4 Seviye 4 Toplanm 6 100%
3 Seviye 3 toplam | 307 100%
2 Favori Kategorileri Oven Séylemler 1 0% 1
3 Diisman Gosterme 0 0% 0
3 iyi Kategorileri Ovme 1 100% 1
3 Seviye 3 toplamm | 1 100%
2 Tarihsel Hikaye ya da Anlatilar Uzerine 37 6% 37
3 Gelenekler ve Adetler 24 60% 24
3 Ritiielle] 4 10% 4
3 Mitler ve Efsaneler 5 13% 5
3 Tarihsel Hikaye ve Anlatilar 7 18% 7
3 Seviye 3 toplamm 40 100%
2 Metaforlar Uzerine 93 15% 93
3 Analojiler (Sekilsel Benzetmeler) 37 37% 37
3 Metaforlar (islevsel Benzetmeler) 64 63% 64
3 Seviye 3 toplamm 101 100%
2 Seviye 2 toplam 641 100%
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Frekans 1 Frekans 2 Frekans 3 Frekans 4 Frekans 5 Frekans Toplamm
Kod Sistemi
Adet (%) Adet (%) Adet (%) Adet (%) Adet (%) Adet
1 |Uygunluk Uzerine SGylem Stratejileri 229 35% 229
2 Basary1 Vurgulayan Soylemler 79 28% 79
3 Basanyi One Cikaran Soylemler 79 100% 79
4 [k, Tek, En Biiyiik ve Oncii Olmay: Vurgulama 37 49% 37
4 Basarmin Onemini Vurgulama 6 8% 6
4 Orgiitiin Temel Yeteneklerini Vurgulama 2 3% 2
4 Basarili Sonuglart Abartma 7 9% 7
4 Siralama Listelerini Gosterme 8 11% 8
4 Odiilleri Gosterme 16 21% 16
4 Seviye 4 Toplam 76 100%
3 Basansizhk Durumunda Soylemler 0 0% 0
3 Seviye 3 toplami | 79 100%
2 Degerlendiricinin Normatif inanclarim Yansitan Séylemler 81 29% 81
3 Ortak Degerleri Yansitan Soylemler 6 10% 6
4 Hayvanlar | 1 20% 1
4 Temel Evrensel Degerler 0 0% 0
4 Cocuk 3 60% 3
4 Kadmn 1 20% 1
4 Esitlik 0 0% 0
4 Seviye 4 Toplam 5 100%
3 Ortak Hassasiyetleri Yansitan Soylemler 29 46% 29
4 Sektorel Hassasiyetleri yansitan Soylemler 24 71% 24
5 Diigiik Vergi Diliminde Yer Alan Motor Beygir Gii¢leri 0% 9 31% 9
5 Diigiik Yakut Tiiketimi 0% 20 69% 20
5 Seviye S Toplami 29 100%
4 Milli ve Toplumsal Hassasiyetleri Yansitan Soylemler 2 6% 2
4 Dini Hassasiyetleri Yansitan Soylemler 0 0% 0
4 Insani Hassasiyetleri Yansitan Soylemler 8 24% 8
5 Trafik kazalarimin azaltilmast 8 100% 8
5 Seviye 5 Toplanm 8 100%
4 Seviye 4 Toplamm 34 100%
3 Kiiltiir ve Estetik Uzerine Soylemler 25 40% 25
4 Toplumsal Kiiltiir ve Sanat 11 65% 11
4 Evrensel Kiltir ve Sanat 6 35% 6
4 Seviye 4 Toplam 17 100%
3 Ortak Deneyimler Uzerine Soylemler 2 3% 2
4 Ortak Acilar1 Vurgulayan Séylemler 0 0
4 Ortak Sevincleri Vurgulayan Séylemler 2 2
4 Seviye 4 Toplam 2
3 Gorgii ve Nezaket Kurallarim Yansitan Soylemler 1 2% 1
3 Seviye 3 toplanu | 63 100%
2 Varhgin Kimligini insa Eden Séylemler 23 8% 23
3 Kendi Varhigim Kiymetlendirme 22 96% 22
4 Var Olus Nedenini (Misyon) A¢iklama 1 4% 1
4 Yasam Tarzini On Plana Cikarma 22 96% 22
4 Toplumla Varligi Arasinda Bag Kurma 0 0% 0
4 Millilik ve Yerlilik VVurgusu 0 0% 0
4 Ulke Ekonomisindeki Oneminini Belirtme 0 0% 0
4 Seviye 4 Toplam 23 100%
3 Karsit Varhklan Kiymetsizlestirme 1 4% 1
4 Kargit Varliklar1 Degersizlestirme-Olumsuzlagtirma 1 100% 1
4 Karsit Varliklar1 Elestirme 0 0% 0
4 Seviye 4 Toplam 1 100%
3 Seviye 3 toplanu 23 100%

92




Kod Sistemi

Frekans 1

Frekans 2

Frekans 3

Frekans 4

Frekans 5

Frekans Toplamu

Adet

(%0)

Adet

(%)

Adet

(%)

Adet

(%0)

Adet

(%)

Adet

Varhigin Ahlaki Degerlerine Vurgu Yapan Soylemler

3

1%

3

Adalete Vurgu |

0%

Gelir Dagihminda Adalet

Sosyal AdaIet|

Bolgesel Adalet

o|o|o|o

Seviye 4 Toplamm

o|o|o|o

Etik Degerlere Vurgu

40%

isbirligi Etigi

0%

Rekabet Etigi

0%

Tiiketici Etigi

50%

Is Etigi

50%

=l Ll =2 E=1 Y

Seviye 4 Toplam

NP |R|[O|O

100%

ErdemliliZe Vurgu

60%

Guvenilirlik ve Hakkaniyet

50%

Olgiiliilik ve Sagduyu
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Huzur ve Glven
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0%
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