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Literatiirde sirketlerin kurumsal imajlarim1 ve etkileyen faktorleri inceleyen bircok ¢aligma
bulunmaktadir. Bununla beraber gayrimenkul sektdriinde kurumsal imaj algisini inceleyen caligma
say1st oldukga sinirlidir. Tiirkiye ekonomisinde gayrimenkul sektorii lokomotif gorevi gérmekle beraber
gayrimenkul sektoriine yatirim yapacak yatirimcilarin yatirim tercihlerinde firmalarin imaj algilart
onemli olmaktadir. Bu arastirmada Tiirkiye’nin dnemli sektorlerinden biri olan gayrimenkul sektoriinde
yatirimcilarin kurumsal imaj algilarinin incelenmesi agisindan 6nemlidir. Marka itibari ile ilgili olarak
toplum, tamamen kar odakli girketlerden sosyal sorumluluk duygusu tiireyen sirketlerin prestij sahibi
oldugunu kabul eder. Bu baglamda tiiketiciler, satin aldiklar1 markanin gevreye ve topluma karsi sorumlu
faaliyetlerine de deger vermektedir. Calisana, topluma ve ¢evreye duyarli ¢calismalar toplum tarafindan
deger gormekte, sirkete ve projeye giiven vermektedir. Sirketin sosyal degerini, iletisim ve tanitim
caligmalarina canlilik katar, medya iliskilerini gii¢lendirir. Bu nedenle, proje diizeyinde marka degeri
yaratmanin somut olmayan bilesenlerine 6rnek olarak ¢evre bilinci, is sagligi, giivenligi, tedarik zinciri,
¢aligma tarzlari/kosullari ve ¢alisanlara ve toplumun diger kesimlerine yonelik sosyal sorumluluk odakl
calismalar verilebilir. Arastirmanin amaci gayrimenkul sektoriinde kurumsal imaj algisinin
belirlenmesidir. Arastirmada nitel veri analizi yontemi kullanilmistir. Yar1 yapilandirilmig goriisme
formu kapsaminda veriler toplanmis ve analiz edilmistir. Arastirmaya 20 kigi katilim gostermistir.
Aragtirmada verilerin toplanmasinda goriisme formu kullanilmigtir. Gériisme formu yar1 yapilandirilmis
sekilde arastirmaci tarafindan hazirlanmistir.

Anahtar Kelimeler: imaj, Kurum imaji, Gayrimenkul Sektorii
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There are many studies in the literature examining the corporate image of companies and the factors
affecting them. However, the number of studies examining the perception of corporate image in the real
estate sector is quite limited. Although the real estate sector serves as a locomotive in the Turkish
economy, the image perceptions of the companies are important in the investment preferences of
investors who will invest in the real estate sector. This research is important in terms of examining the
corporate image perceptions of investors in the real estate sector, which is one of the important sectors
in Turkey. Regarding brand reputation, society recognizes that companies that derive a sense of social
responsibility from purely profit-oriented companies have prestige. In this context, consumers also value
the environmentally and socially responsible activities of the brand they buy. Works that are sensitive to
employees, society and the environment are valued by the society and give confidence to the company
and the project. It adds vitality to the company's social value, communication and promotion efforts, and
strengthens media relations. For this reason, environmental awareness, occupational health, safety,
supply chain, working styles/conditions and social responsibility-oriented studies for employees and
other segments of the society can be given as examples of the intangible components of creating brand
value at the project level. The aim of the research is to determine the perception of corporate image in
the real estate sector. Qualitative data analysis method was used in the research. Data were collected and
analyzed within the scope of semi-structured interview form. 20 people participated in the research. An
interview form was used to collect data in the study. The interview form was prepared by the researcher
in a semi-structured way.

Keywords: Image, Institutional Image, Real Estate Sector
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GIRIS
Calismanin Konusu

Isletmeler belirli amaglar igin kurulur ve bu amaclar dogrultusunda faaliyetlerini
siirdiiriirler. Isletmelerin en temel ve dnemli organizasyonel amaci, kar elde etmek ve
stirdiiriilebilir uzun omiirliliige ulasmaktir. Bu temel hedefler ¢ercevesinde sirketler,
pazarlama, insan kaynaklari ve finansal yonetim gibi kurumsal imajla ilgili bazi unsurlari
on plana ¢ikararak karlarmi artirmaya ve bir isletme olarak varliklarini miimkiin
oldugunca uzun siire siirdiirmeye calisirlar. Bunun saglanmasinda ise kurumsal imajin

sirketin hedeflerine ulagmasinda en biiyiik rolii oynadigi sdylenebilir.

Kurum imaj1 tlim sektorlerde oldugu iizer gayrimenkul sektoriinde de 6dnemli bir yere
sahiptir. 2000'li yillarda Tiirkiye ekonomisinin hizli biiylime rakamlarina ingaat ve
gayrimenkul sektorlerinin dnemli katkilari olmustur. Dogrudan yabanci yatirimlarin hizla
arttig1 bu donemde yabancilarin Tiirk gayrimenkul sektoriine ilgisi her gecen giin artiyor.
Bununla beraber gayrimenkul sektoriinde faaliyet gosteren bircok sirket iginde
yatirimcilarin tercihleri iizerinde etkili olabilecek bir¢ok faktor bulunmaktadir. Bu
faktorlerden en onemlilerinden biri ise kurumsal imaj algisidir. Bu durum gayrimenkul

sektoriinde kurum imajinin arastirilmasi konusunu 6n plana ¢ikarmaktadir.
Calismanin Onemi

Literatlirde sirketlerin kurumsal imajlarim1 ve etkileyen faktorleri inceleyen birgok
caligma bulunmaktadir. Bununla beraber gayrimenkul sektoriinde kurumsal imaj algisini
inceleyen calisma sayist oldukca sinirlidir. Tiirkiye ekonomisinde gayrimenkul sektorii
lokomotif gorevi gérmekle beraber gayrimenkul sektoriine yatirim yapacak yatirimcilarin
yatirim tercihlerinde firmalarin imaj algilari 6nemli olmaktadir. Bu arastirmada
Tiirkiye’nin 6nemli sektorlerinden biri olan gayrimenkul sektoriinde yatirimeilarin

kurumsal imaj algilarinin incelenmesi agisindan dnemlidir.
Calismanin Amaci

Arastirmanin amaci1 gayrimenkul sektoriinde kurumsal imaj algisinin belirlenmesidir.

e Literatiirde sirketlerin kurumsal imajlarin1 ve etkileyen faktorleri inceleyen birgok

calisma bulunmaktadir. Bununla beraber gayrimenkul sektoriinde kurumsal imaj



algisin1 inceleyen c¢alisma sayist olduk¢a smirhdir. Tiirkiye ekonomisinde
gayrimenkul sektorii lokomotif gorevi gérmekle beraber gayrimenkul sektoriine
yatirim yapacak yatirimeilarin yatirim tercihlerinde firmalarin imaj algilar1 6nemli
olmaktadir. Bu arastirmada Tiirkiye nin 6nemli sektdrlerinden biri olan gayrimenkul

sektoriinde yatirimeilarin kurumsal imaj algilarinin incelenmesi agisindan dnemlidir.
Calismanin Yontemi

Arastirmada gilincel gayrimenkul sektoriinde yapilan ge¢mis arastirmalardan yola
c¢ikilarak gozlemlenen kurumsal imaj ve sektor imajina yonelik davranis ve bakis acisi
olarak gozlenmek istenmistir. Oncelikle kavramsal agiklamalar iizerinde durulup
ardindan ikinci asama olarak derinlemesine goriisme teknigi ile birebir goriisme,
kurumsal ve bireysel goriismeler saglanmistir. Cikan sonuglari igerik analizi yapilarak ele
alip giiclii ve zayif yonleri ele alinmistir. Sonug ve Oneri ile ¢alismamizin konuya detay

getirmesi hedeflenmistir.
Simirhhiklar

Aragtirma Sakarya Ol¢eginde kurum personeli ve yonetici ile gayrimenkul sektorii ile
herhangi bir ticaret ve damisma durumunda iletisimde bulunan bireyler tarafindan
gerceklestirilmistir. Aragtirmada 10 farki kurum personeli ve yonetici olup 10 farklh
gayrimenkul sektori ile iletisimi olan bireye yoneltilmistir. Yapilan goriisme teknigi ile

veri analizi, tez yazim siireci ve bitis siiresi ile sinirlandirilmigtir.



BOLUM 1: KURUM iMAJI KAVRAMI

1.1. Imaj Kavramimin Tanim

Imaj kavrami temelde soyuttur. Bu nedenle birgok arastirmaci bunu farkli agilardan ve
perspektiflerden agiklamistir. Bu baglamda kavrama olumlu anlam veren aragtirmacilar
oldugu gibi olumsuz bir bakis agisiyla agiklayan arastirmacilar da bulunmaktadir. Genel
olarak bu kavrami benimseyenler imaj kavramini bir nesnenin, kiginin veya kurumun
imaj1 veya yansimasit olarak olumlu gormektedirler. Negatif arastirmacilar ise imaji,
cevrelerindekilerin daha iyi anlamalar1 icin kotii 6zelliklerini gizleyen veya zayif iyi
ozelliklerini gereginden fazla vurgulayan kisi veya kurumlar olarak kavramsallastirirlar

(Kanoglu, 2016: 6).

Imaj, insanlarin bir nesne hakkindaki inanglari, diisiinceleri, duygular1 ve izlenimleri
arasindaki etkilesimin sonucudur. Insanlari belirli tutum ve davramslara ydnlendiren
goriigler, cesitli kiiltiirel faaliyetler, reklam ve tamitim faaliyetleri, kitle iletisim
araglarindan alinan bilgi ve veriler ile bu bilgilerin degerlendirilmesi ve yorumlanmasi
sonucunda olugmakta ve algiya donlismektedir. Bu nedenle imaj, bireylerin bir kurum
icin aldiklart izlenimlerin (algilarin) toplami olarak da ifade edilmektedir (Rigel, 1993:
97).

Imaj baska bir agidan; bir nesnenin, kisinin veya kurumun c¢evresinin genel fikridir. Bazen
bu fikirler gerceklerle uyusmaz. Bu baglamda her nesne, kisi ya da kurumun bir imaj1
vardir. Buna ragmen; Bu imajin olumlu olabilmesi i¢in belirli faaliyetler ve adimlarla

yonetilmesi gerekir (Okay, 2013: 219; Kiraslan, 2018: 21).

Bir organizasyonun donanimi, tutumu ve iletisim tarzi firma imajimi etkilerken, dis
goriiniis, beden dili, davranig tarzi, fiziksel ¢evre bireyin imajin1 tamamlayan unsurlardir.
Bir iirlinlin imajin1 olusturan unsurlar onun ambalaji, satig faaliyetleri ve reklamidir.
Kuruluslar genellikle olumlu bir benlik imaj1 ile karnstirilir. Ancak, mevcut veya
olusturulmus bir goriintiiniin etkinligini 6l¢mek i¢in herhangi bir 6l¢iim yoktur. Bagka bir
deyisle, arastirma yontemleri kullanilir. Imaj olusturmanin en énemli amaglarindan biri
konu hakkinda bilgi sahibi kisilerin sayisim1 artirmak ve olumlu bilgileri yayan
yoneticilerin goriislerini almaktir. Kisilerin konuyla ilgili bilgi ve deneyimlerine bagh

olan imaj; lyi, kotii, normal ama iyi bir imajin isareti kazanilmis olmasidir. Ciinkii



kamuoyuna orgiitle ilgili herhangi bir bilgi, goniillii veya goniilsiiz olarak, imaj1 etkiler

(Peltekoglu, 2004: 358).

Imaj kavramna tarihten giiniimiize yogun ilginin temel nedeni, insanlarin kendilerine
veya bir kuruma iligkin inanglarini belirleme ve kontrol etme istegidir. Bu baglamda ilk
imaj yonetimi uygulamalar1 devletlerin kendileri tarafindan olusturulmustur. Durum;
Bunlar belirli toren ve ritiieller gelistirmek, biiyiik krallik binalar1 veya saraylar insa
etmek, diger kralliklara giiciinii ve etkinligini géstermek ve olumlu bir imaj olusturmak

icin uyguladiklar1 uygulamalardir (Arslan, 2016: 6).
1.2. imaj Kavraminin Fonksiyonlar

Imaj kavramu kisinin zihninde iiriin veya kurum ile ilgili olusan Audi seklinde ifade
edilebilmektedir. Kurumsal imaj algis1 kisilerin {irlin veya hizmete yonelik olarak
algilarin1 belirlenmesinde 6nemli bir unsur olarak goriilmektedir. Bununla beraber
kisilerin zihnindeki kurumsal imaj1 etkileyen 6nemli ve ¢esitli faktorler s6z konusu
olabilmektedir (Oziipek, 2013: 103). Imaji kavramsallastirma gérevi bes ana baslik
altinda incelenebilir: karar fonksiyonlari, uygunluk fonksiyonlari, komut fonksiyonlari,

armoni fonksiyonlar1 ve genelleme fonksiyonlar1 (Okay, 2013:220).

Bireyler i¢in goriintiiler, izerinde bazi bilgilerin islenebilecegi bir sema/sablon olusturur.
Metafizik 6n programlama baglaminda, imajlar, bir organizasyonun imaji olusturan
faktorler araciligiyla iletmeye calistigi cesitli bilgi ve uyaranlarin alinmasina ve
islenmesine yardimci olur. Bu psikolojik siirecin dogasi literatiirde ¢esitli arastirmalarla

aciklanmistir. Bu nitelikleri su sekilde siralamak miimkiindiir (Okay, 2013: 220):

e Karar Fonksiyonu: Kisiler konuyla ilgili kararlarin1 etkilerler. Herhangi bir konuda
karar verirken ge¢mis deneyimlerini dikkate alan insanlarla ilgilidir. Bu baglamda
kisilerin bir nesne, kisi ya da kurum hakkinda ge¢misteki diisiince ve izlenimleri,
gelecekte o nesne, kisi ya da kurum hakkinda alacaklar1 kararlan etkiler (Gegikli,
2012: 28; Kanoglu, 2018: 8). Ornegin, bir miisteri ilk kez kullandig1 sampuan
markasindan memnunsa, bir sonraki aligverisinde o marka sampuani segmesi beklenir.
Bir sampuan markasinin iyi bir imaj1, miisterilerin gdziinde se¢imi artirir. Ornegin, X
magazasi hakkinda olumlu bir imaja sahip bir kisi, 0 magazadan aligveris yapmay1

tercih eder.



e Basitlestirme Fonksiyonu: Insanlara bilgi sunarken gereksiz bilgileri yok sayar ve
bilgiyi kendi imajina ve ilgi alanlarina gore basitlestirir. Goriintii kelime sadelestirme
islevi; Insanlarmn bir nesne, kisi ya da varlik hakkinda yalnzca belirli verileri gz
ontinde bulundurarak, zihnindeki goriintii sayesinde bilgiyi secici ve basitlestirmesine
olanak tanir (Akay, 2005: 7; Kanoglu, 2018: 8). Bir nesne, kisi veya kurulus
kamuoyunda iyi bir imaja sahip oldugunda, tiim 6zellikleri veya nitelikleri degil,
yalnmzca baz1 6zellikleri dikkate alinir. Ornegin bir miisteri deterjan markali bir iiriin
kullantyorsa ve temizliginden memnunsa ancak kokusundan hoslanmiyorsa
miisterinin Deterjan markasi sorgulanmak yerine hemen farkli kokusu olan bir {iriinii

satin almasi beklenir.

e Diizen Fonksiyonu: Sadelestirme yoluyla elde edilen bilgiyi o kisinin fiziksel
anlamlarindan birine entegre eder. Diizenleme islevinde gerekli olan 6znel diistinceler
genellikle insanlar genellestirdiginde ve diger konulara iliskin bilgilerini bilinmeyen

konulara aktardiginda ortaya ¢ikar.

e Oryantasyon Fonksiyonu: Tabloyu tasiyan kisi/kurulus bilgilerinin eksik veya maddi
agidan yetersiz oldugu durumlarda degerlendirme yapilarak oryantasyon bulunabilir.
Nesnel bir gerceklik olmadiginda veya yalnizca kismen gozlemlendiginde, goriintiiniin
zihinsel bir 6zne tarafindan degistirilmesine dayanir. Nesne, kisi veya kurum i¢in
istenilen imajin gelistirilmesi i¢in yapilmasi gereken faaliyetlerin degerlendirilmesini
kolaylagtirir. Bu kapsamda goriintii fonksiyonlarmi hedefe yonelik bir sekilde
gelistirmek miimkiin oldugundan; Nesneler, kisiler ve kurumlar baglaminda

gelistirildigi ve yayildigi sdylenebilir (Tortop ve Ozer, 2013: 265; Aydin, 2016: 42).

¢ Genellestirme Fonksiyonu: Rehberlik gorevine yansiyan bir durum ortaya ¢iktiginda,
bireyler genellikle bildiklerini bilmediklerine kaydirarak bir genelleme yaparlar.
Insanlarin internet, sosyal medya, reklam, yazili ve gdrsel medya gibi ¢evrelerinden
aldiklar1 yeni bilgileri daha once bilmedikleri konulara uygulayarak genelleme

yapmalari ile ilgilidir. Normallestirme islevi genellikle yonlendirme igleviyle ilgilidir
1.3. imaj Kavraminin Tiirleri

Imaj, ilk zamanlarda sadece bir pazarlama terimi olarak goriilse de giiniimiizde birgok

alanda benzer bir nitelige ulagsmistir (Polat ve Arslan, 2015: 11; Aydin, 2016: 42). Bu



baglamda ¢esitli disiplinlerin bilimsel c¢aligmalar1 ile imaj kavramiin tiirleri ele
alinmakta ve Ozellikleri gosterilmektedir. Giiniimiizde literatiirde birgok resimsel

kavramin 6nerildigi goriilmektedir.

Kurumsal imaj, bir sirketin insanlarin zihninde biraktig1 genel izlenim olarak agiklanabilir
(Oziipek, 2013: 104; Aydm, 2016: 43). kurumsal imaj kavrami; Isletmenin insanlarin
zihnindeki fiziksel imaj1, insanlarla olan iletisimi ve insanlarla olan etkilesimleri veya
bunlarin bir kombinasyonu olarak da goriilebilir. Baska bir deyisle, ¢alisanlarin bakis
acisindan, insanlara, sirketin genel islev ve faaliyetlerine kadar kurumsal imaj; Bir
sirketin is kararlarindan sirketin istihdam politikalarina kadar bir dizi faktor tarafindan

yonlendirilir (Polat ve Arslan, 2015: 22; Aydin, 2016: 43).

En yaygin imaj tiirlerinden biri olan marka imaj1, bir {iriin veya hizmetten kaynaklanan
genel duygu ve diisiincelerdir. Bunlar genellikle giinliik ihtiyaclar1 karsilayan iirlin ve
markalardir. Ancak liikks mallarin, otomobil markalarinin, sermaye mallarinin birer imaj
oldugu inkar edilemez. Marka imaji, doymus bir pazarda {iriin veya hizmetleri
digerlerinden ayirt etmek igin ¢ok Onemlidir (Uzoglu, 2005: 32-33). Bu tiir bir
uygulamaya O6rnek olarak; Rolex saatlerinden veya Mercedes arabalarindan 6rnekler

verebilebilir.

Uriin imaj1, bir iiriiniin resmidir. Bu {iriiniin imaji, onu yapan kurumdan daha genel
olabilir ve bazi durumlarda kurum hig tanimlanamayabilir. Uriin imaji1, 6zellikle pazara
giren yeni {rilinlerin tamtiminda etkilidir. Kamuoyu tarafindan az bilinen bir kurulus,
iirettii yeni uriinle faaliyet alaninda ¢ok iyi bir imaj kazanmasina katki saglamaktadir.
Hizmet alicilar, hizmetlerin bir pargasi olarak sunulan maddi ve manevi {iirtinleri birlikte
degerlendirir. Bu iirlin tiirlerinden herhangi birinin olmamasi, genel {iriin imajinin
olumsuz degerlendirilmesine neden olur. Ornegin firmalarda sunulan hizmetlerin kalitesi
firmalarda sunulan iriinlerin algilanmasinda Onemli bir faktordiir. Sunulan bazi
iirlinlerden memnun olan bir miisteri hizmet kalitesinden memnun degilse, tiim sirketin

imaj algisi olumsuz etkilenecektir (Uzoglu, 2005: 32-33).

Mevcut imaj; Hedef miisteri, bir sirketin, organizasyonun veya markanin toplumun
zihnindeki mevcut durumunu yansitir (Kiraslan, 2018: 23). Mevcut imaj kavrami, bir
nesnenin, kisinin veya sirketin imajindaki degisiklikleri 6l¢gmek igin &nemlidir. Imaj

kavrami sabit degildir, degiskendir. Zamanla olumlu veya olumsuz degisebilir. Bu



degisikligi gorebilmek i¢in mevcut goriintiiniin tespit edilmesi gerekir (Akytiirek, 2005:
33; Kanoglu, 2016: 12).

Istenen imaj, bir sirketin, organizasyonun veya markanin hedef miisteri toplulugunun
zihninde ulagmak istedigi yeri ifade eder (Polat ve Arslan, 2015: 14). Firma, kurulus veya
marka Oncelikle istenilen imaj noktasini belirler. Ardindan mevcut goriintii konumunu
tanir. Taniim ve reklam gibi faaliyetlerle hedef kitlenin zihninde mevcut imajdan

istenilen imaja gecis i¢in ¢aba gosterilir.

Yabanci imaj, bir sirket, kurulus veya markanin iiriin veya hizmetleriyle dogrudan ilgisi
olmayan kisilerin zihnindeki yeridir. Biiyiik, giiclii ve kurumsal sirketlerin yabanci
imajlart ¢ogu zaman kendi imajlariyla Ortiisiirken; Diger insanlarin sirketi kiigiik, zayif
ve degersiz olarak algilamasi, kendilerininkiyle uyusmuyor. Bir bagkasinin imaji ile kendi
imaj1 arasindaki uyumsuzluk, bir sirketin, organizasyonun veya markanin gelecekte

basarili olacaginin 6nemli bir gostergesidir (Bakan, 2005: 17; Arslan, 2016: 14- 15).

Kisisel imaj ise kisilere yonelik olarak etrafindaki kisilerin benim demis oldugu duygu ve
diistinceleri kapsamaktadir. Kisilerin giyimleri ruh halleri veya kullandiklar1 aksesuarlara
kadar cesitli faktorler kisisel imajlari tizerinde etkili olmaktadir. Kisilerin iletisim sekilleri
veya beden dilleri yine kisisel imajlarda olusturmada onemli faktorler arasinda yer
almaktadir. Her bireyi sahip oldugu imaj farklilik gostermekte ve bu durum cevredeki

kisiler tarafindan algilanmaktadir (Bakan, 2005: 28-29; Tastekin, 2015: 12).
1.4. Kurum imaji Tanim

Kurumsal imaj, kamuoyunun kurumla ilgili tim duygusal ve rasyonel diisiince ve
algilarindan olusur. Kurumsal imaj, orgiitiin disaridan nasil algilandigidir ve en basit
tanimuiyla Grgiitiin insanlarin zihnindeki imajidir. Bireye gore imajin iyi ya da kotii olmasi

o varligin imajimnin olumluluk derecesini yansitir (Sentiirk, 2007:23).

kurumsal imaj kavrami; Bir sirket, kurum veya kurulusun kurumsal kimlige dayali olarak
pazardaki ve toplumdaki rakipleri, ¢caliganlari, miisterileri ve rakiplerinin zihnindeki genel
fikir ve imaj1 olarak agiklanabilir (Okay, 2013: 66; Basbug, 2018: 42). Bu sirket, kurum
veya kuruluglar kurumsal imaja 6nem verir ve olumlu bir kurumsal imaj yaratmaya
calisirlar. Kurumsal imaj ve kurumsal imaj terimleri de kurumsal imaj kavramim

tanimlamak i¢in zaman zaman kullanilan terminolojidir.



Kurumsal imaj, kisilerin kurumlarla dogrudan ve dolayli deneyimleri araciligiyla olusur.
Sirket, kurum ve kuruluslar, kurumsal imajlarini giiglendirmek ve akilda kalict olmak i¢in
amblem, logo veya sembol gibi gorsel unsurlari kullanabilirler. Ancak bu gorsel
faaliyetler tek basima kurumsal bir imaj olusturmak i¢in yeterli degildir. Giiniimiizde
kurumsal imaj kavrami, cesitli faaliyetlerle siirekli ve dinamik olarak yonetilen bir
kavramdir. Ayrica kurumsal imaj kavrami sadece Ozel sektdr firmalart i¢in Onemli
degildir. S6z konusu tiizel kisi 6zel bir sirket olabilecegi gibi resmi bir devlet kurulusu da

olabilir (Kanoglu, 2016: 14).

Kurumsal imaj, kurulus tarafindan taninan bir birey veya grubun degerleri, inanclar1 ve
fikirleri ile bu kurulusa yonelik tutum ve izlenimlerinin toplami olarak tanimlanir. Diger
bir tanima gore ise kurum imaji1 kavrami, bir sirket, kurum veya kurulus hakkinda tiim
hedef gruplarin (kamu, tiiketici, miisteri, rakip, istirak, kitle iletisim araglar1 vb.)

yansitmaya calisir (Glilsoy, 1999: 116).

Gilintimiizde kurumlarin hedef kitlesi ile pazarlama ve iletisimde kurumsal imajin énemi
kabul edilmektedir. Bu baglamda kurumlar, miisteri odakli pazarlama faaliyetlerinde
kurumun basarisin1 dogrudan etkileyen kurum imajini dikkate almaktadir. Bu nedenle
kurumlar bir biitlin olarak kurumsal imajlarini iyilestirmeye c¢alismakta, stratejiler
gelistirmekte ve hatta biiyiik ekonomik kaynaklar ayirarak faaliyetler yiiriitmektedir. lyi
bir kurum imaji, kurum etkilesim i¢inde oldugu toplum tarafindan taninirsa ve taninirhik
olumluysa elde edilebilir. Bu kosullarin saglanabilmesi i¢in kurumun uzun vadeli, planlt

ve nitelikli bir strateji sunmas1 gerekmektedir (Tastekin, 2015: 26).
1.5. Kurum Imajinin Onemi

Kurumsal imaj acisindan iyi konumlanmis kuruluslar, kamuoyunda saygi goren,
giivenilir, isbirlik¢i, gelecek vaat eden hisse senetlerinde istikrarli vb. bilinen fikirleriyle
kendilerinden bahsederler. Sosyal kriz veya ekonomik kriz zamanlarinda, kurumsal imaj1
zamanla kamuoyu destegi kazanan kuruluslar, gecis donemini en az hasarla atlatmiglardir.
Iyi bir imaj, kurumlar1 birbirinden ayirma yetenegine sahiptir. Iyi tanimlanmis bir
kurumsal imajin taklit edilmesi kolay degildir. Kurum iginde ve diginda benzersiz ve

¢ekici bir imaj yaratmak i¢in gergekg¢i olmalidir (Peltekoglu, 2004: 359-360).



Serbest Piyasa ekonomisi ve kiiresellesme ile birlikte ekonomik sinirlar ortadan kalkmis
ve sirketler tarafindan sinirsiz bir sekilde pazarlama stratejileri belirlenmeye calisilmistir.
Ayrica Bilisim teknolojilerindeki gelismeler ile birlikte isletmeler tarafindan internet
tizerinden rahatlikla ticari faaliyetler yapilmaktadir. Bu durum birgok isletme i¢in pazara
kolay bir sekilde uyum saglayabilmek adina 6nemli bir unsur olarak goriilmektedir.
Ancak kii¢iik ve orta biiyiikliikteki isletmelerin pazar payinin artmasi ve pazar da kolay
bir sekilde hareket etmeleri rekabet ortamina 6nemli diizeyde yiikseltmistir. Uluslararasi
diizeyde bir¢ok isletmenin piyasada varligini devam ettirebilmesinin s6z konusu olmasi
ve internet iizerinden kolay bir sekilde ticari faaliyetlerini yiiriitebilmesi rekabet ortami1
tizerinde yogun bir etki yaratmistir. Bu da firmalarin irettikleri iiriin ve hizmetlerin
etkilesime girmesine ve birbirine benzemesine neden olmaktadir (Yilmaz Yildiz, 2016:
6).

Kurumsal imajin en 6nemli avantaji, kurumun insanlarin zihninde algilanmasi yani
imajidir. Kurumsal imaj, insanlar arasinda kurumun farkindaligini arttirir. Bu, sirketi
rakiplerinden daha karli hale getirir. Orgiitiin bilincini 6rgiitiin ¢ikarlarina doniistiiriir. Bu,
herhangi bir zamanda kurulus hakkindaki yanlis anlamalarin dogrudan etkisini en aza
indirir. Ayrica, anlasmazlik durumunda kurulus hakkinda bir fikir birligi olusturmaya
yardimci olur. Kurulus i¢in olumlu siirecleri kolaylastirir, 6rnegin yeni {irtin ve fikirler
gelistirmek veya mevcut trlinlerin 6zelliklerini iyilestirmek ve kurumlara kimlik
kazandirmak, yani enstitii i¢in yeni teknolojilerin ve yeteneklerin ortaya ¢ikmasini

kolaylastirir (Yilmaz Yildiz, 2016: 6).

Bir firmanin satis noktasindaki imajimin en énemli avantaji firma triinlerinin saticilara
satisin1 kolaylagtirmasidir. Bu imkanin saglanmasinda en 6nemli etken miisterinin zaten
kuruma gilivenmesidir. Ayrica, kurulus tarafindan sunulan dogrudan ve satig sonrasi
hizmetlere giivenin. Ayrica bu gliven miisterilerin siparis verme siireclerinin kisalmasinda

da kendini gostermektedir (Koksoy Giirel, 2010: 13-14).
1.6. Kurum imaji Olusturma Siireci

Kurum imajinin olusturulmasinda isletmeler tarafindan ¢esitli faktorler dikkate
aliabilmektedir. Kurum imajinin olusturulmasinda o6zellikle sirketin taninmasi ve
miisteriler tarafindan olumlu bir algmmin olugmasi en Onemli unsurlar arasinda yer

almaktadir. Kurumun tanitilmasi ve miisteriler tarafindan taninmasi amaciyla kurumun



sahip oldugu cesitli 6zellikler 6n planda tutularak imaj ¢alismasi yapilmaktadir (Taslak
ve Akin, 2005: 269). Kurumlar tarafindan kurumsal imajin yaratilan bilmesin de bir¢cok
faktor dikkate alinmaktadir. Kurumsal imajin yaratilmasinda beklenen etkilerin evde

edilebilmesi i¢in uzun soluklu ¢alismalar gerekmektedir (Kanoglu, 2016: 16).

Kurum imajmnin olusturulmasinda ve basarili bir sekilde uzun vadeli olarak
yiriitiilebilmesinde isletmeler tarafindan temel stratejik ¢ercevenin belirlenmesi
gerekmektedir. Bu nedenle temel olarak isletmelerin cesitli kurumsal Imaj stratejileri de
dogru bir sekilde uygulamasi beklenmektedir. Genel olarak kurumsal Imaj ¢alismalarinin
olusturulmasinda dort temel unsur séz konusudur. Bu unsurlar; alt yap1 olusturma, dis
imaj olusturma, i¢ imaj olusturma, soyut imaj olusturma seklindedir (Giizelcik, 1999:

173).
1.6.1. Alt Yap1 Olusturmak

Kurumsal bir imaj olusturmak i¢in dncelikle bu imaj1 tasiyan kurum iginde saglam bir
temelin olusturulmas1 gerekmektedir. Bu genellikle organizasyon i¢inde bazi biiyiik
yapisal degisiklikler gerektirir. Bu kapsamda en {ist yonetim kademesinden en alt
kademedeki ¢alisanlara kadar organizasyonun tiim is giicii tarafindan benimsenebilecek
bir kurumsal vizyon ve kimlik olusturulur. Bu vizyon ve kimligin pekistirilmesi ve
kurumun tiim ¢alisanlar tarafindan kabul gérmesi i¢in kurum iginde giiglii bir yatay ve
dikey iletisim mekanizmasi olusturulmalidir. Bu sayede sirketin tiim ¢alisanlar1 kurumun
vizyonunu yani gelecekte olmasi gereken yeri igsellestirir ve onun icin ¢alisir
(Tengilimoglu ve Oztiirk, 2011: 234). Ayrica bu yaklasimi benimsemek, ¢alisanlarin
kurumla daha duygusal bir bag kurmasina yardimci olur ve onlar1 gelecekleri i¢in motive
eder. Bu baglamda kurumun sundugu yaklasimin kurumun ilkelerini, misyonunu,

felsefesini, amaglarini ve standartlarini igermesi beklenir (Kanoglu, 2016: 16).
1.6.2. Dis imaj Olusturmak

Kurum i¢in 1iyi bir dig imaj olusturmak i¢in kurum i¢inde saglam bir altyap1 olusturma
siirecinin basarili bir sekilde uygulanmasindan sonra yapilmasi gerekenler dnemlidir.
Kurulusun dis imaj1, hedef miisterilerin veya insan toplulugunun zihninde kurulusla ilgili
diistince ve algilardir. Spontane dis sunum genellikle uzun zaman aldigindan, bu

baglamda sosyal projelerin tanitimi ve desteklenmesi gibi bir takim faaliyetlerle
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hizlandirilmalidir. Kurulus tarafindan {iretilen {iriinlerin veya verilen hizmetlerin kalitesi
de disarida dogal bir imaj olusturma etkisine sahiptir. Bu baglamda, diger yan faaliyetler
iyi olmasina ragmen, kurulusun sundugu iiriin ve hizmetlerin kalitesinde bir sorun varsa,

basarili bir dis imaj olusturmak zor olacaktir (Gtizelcik, 1999: 182).
1.6.3. i¢ Imaj Olusturmak

Kurumsal bir imaj olusturmanin iigiincii adimu, iyi bir dahili imaj olusturmaktir. i¢ imaj,
orgiit ¢alisanlarinin zihinlerinde orgiitle ilgili diisiince ve algilardir (Aydin, 2016: 51).
Fikir olusumu, kurulusun hedef miisterileri veya insan toplulugundaki dogal unsurlarin
ve ikincil faaliyetlerin (dis imaj) etkisi ile ger¢eklesir. Ancak bu yaklasim kurum i¢in iyi
sonuglar elde etmek icin yeterli degildir (Oziipek, 2013: 161). Ciinkii hedef miisteriler
veya kurulus adina bu kisilerle dogrudan temas ve iletisim halinde olan kisilerden 6nce
kurulus calisanlar1 hakkinda iyi bir fikir olugturulmasi gerekmektedir. Bunun igin orgiit
calisanlarinin  hazir, mutlu ve memnun olmalar1 gerekmektedir. Bu baglamda,
organizasyonun isgiicliniin yani ¢alisanlarinin ihtiyag ve isteklerine cevap verebilmek ¢ok
Oonemlidir. Mutsuz ve tatminsiz bir is gilicii, bir sirketin miisteri kaybetmesine ve
karlihiginin azalmasina neden olur (Oziipek, 2013: 161). Bu, organizasyon iginde bir dizi

dahili pazarlama faaliyeti gerektirir.
1.6.4. Soyut Imaj Olusturmak

Soyut imajin olusturulmasinda 6zellikle miisterilerin isletme veya iiriine yonelik olarak
duygusal bir bag olusturulabilmesi agisindan calismalar yapilmaktadir. Miisterilerin
zihninde soyut bir anlam olusturabilmek ve bu soyut anlamm olumlu olarak
algilanabilmesi ni saglamak temel imaj ¢aligmalar1 arasinda yer almaktadir. Tiiketicilerin
olumlu sekilde soyut imaj algilamalarina yonelik olarak 6zellikle sosyal sorumluluk
projeleri en Onemli unsurlar arasinda yer almaktadir. Sosyal sorumluluk projeleri
kapsaminda isletmelerin sagladiklari toplumsal fayda miisteriler tarafindan olumlu yonde
algilanmakta ve isletmeye yonelik olumlu bir tutum sergilenmektedir (Kanoglu, 2016:
16).

Gilinlimiiz piyasa kosullarinda kurumlarin iirettikleri ve sunduklar1 hizmetlerin kalite ve
fiyatlarinin birbirine ¢ok yakin oldugu goz Oniine alindiginda, karar verme siirecinde

duygusal faktorlerin daha da 6nemli oldugu sdylenebilir (Aydin, 2016: 52). Diger ii¢
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faktor basaril bir sekilde uygulansa bile, soyut bir imaj yaratma siirecindeki basarisizlik,

kurumsal imajin beklenen etkisinin sinirlt oldugu anlamina gelir.
1.7. Kurum imaj ve iliskili Oldugu Ogeler

Iyi bir kurumsal imaj olusturmak igin bu kavramin kurumlarla ilgili diger bazi
kavramlarla iligkisini ve etkilesimini incelemek gerekir. kurumsal imajin etkilesime

girdigi unsurlar; Kurum kiltiirti, kurum kimligi ve kurum felsefesi olarak incelenebilir.
1.7.1. Kurum Kiiltiiri

Kelime Fransizca'da “cultura” kelimesinden gelmistir. Toplumun bir pargasi olan
Orgiitiin gecmis deneyimleri, gelenekleri ve davranis kurallarini blinyesinde barindiran
bir kiiltiire sahip oldugu ve bu kiiltiiriin iiyelerinin paylastig1 ortak davranis kaliplarini, is

felsefelerini ve tutumlari ifade ettigi agiktir (Erol, 2006: 119).

Orgiit kiiltiirii, ¢alisanlarin kendi aralarinda ve orgiitle daha rahat ve etkili iletisim
kurmalarini, paylasilan deger ve davranislar1 paylagsmalarini saglar. Orgiit igindeki kisiler
arasinda dogal bir bag olusturur ve biitiinlesmeyi saglar. Calisanlar, organizasyonun kars1
karsiya oldugu olaylar hakkinda genel farkindalik gosterirler. Ornegin, yerlesik bir kurum
kiltiiriine sahip sirketler, bu entegrasyon nedeniyle kriz zamanlarinda daha 1yi

performans gosterme egilimindedir.

Her bireyin ve toplumun farkl kiiltlirlere sahip oldugu, mesleklerinde farkli ve farkli
kiiltiirler gelistirdikleri, ilgili toplumda yasayip kendi kiiltiirlerine bagli olduklar
sOylenebilir. Kisaca kurum icinde paylasilan ortak degerler, kurum tarafindan
benimsenen temel degerler, kurumun ¢alisanlarina ve miisterilerine yonelik politikalarina
yon veren felsefe ve paylasilan temel inanglar olarak tanimlanabilecek kurum kiiltiirii ve
inanclar. Orgiit iiyeleri tarafindan paylasilanlar, isin nasil organize edildigi, otoritenin
nasil kullanildigi, insanlarin onu nasil ddiillendirdigi ve kontrol ettigi ile ilgili bir dizi

giiclii inang olarak kavramsallastirilabilir (Dinger ve Bitirim, 2007: 62-63).

Calisanlar arasindaki iletisim, kurum kiiltiirii ile yakindan baglantilidir. Her kurumun
kendine has bir kiiltiirii oldugu i¢in kurum i¢inde ¢esitli farkliliklar vardir. Kurumlarin
degisen diinya kosullar1 ve zorlu piyasa kosullar1 karsisinda kendilerini yenilemeleri

gerekmektedir. Kiiresel ¢agin postmodern orgiitsel yapilari, kiiltiir kavramiyla daha
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yakindan baglantilidir. Her kurulus, bir kiiltiir i¢in anlam1 olan bir kiiltiirii yaratmali, daha
da gelistirmeli ve gerekirse degistirmelidir. Kiiltiirii degistirmek olduke¢a zor ve riskli bir
stirectir ancak kurumun amagclarini destekleyen bir kiiltiiriin olusturulmasi gerekmektedir

(Vural ve Giirsan, 2009: 95).

Sirketlerdeki uygulama ve prosediirleri standartlagtiran veya rasyonalize eden orgiit
kiiltiirii, bu 6zelligi ile calisanlarm psikolojisini ve moralini olumlu yonde etkiler. Orgiit
kultirii, sirketlerde O©nemli bir sorun olan yoneticilerin yetistirilmesini de
kolaylastirmaktadir. Orgiit kiiltiirii de 6rgiitler arasi iletisimi saglayarak bireyler arasinda
saglikli iliskiler kurulmasinda onemli bir faktordiir. Calisanlarin birbirlerine ve ait
olduklar1 orgiite baglliklari, moral ve verimlilik iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir

(Unutkan, 1995: 70).
1.7.2. Kurum Kimligi

Gecmisten gilinlimiize insanlar ve toplumlar, kendilerini diger insan ve toplumlardan
belirli 6zelliklerle farklilastirmaya calismaktadirlar. Topluluklar ve devletler tarafindan
benzersiz bayraklarin, renklerin veya sembollerin benimsenmesi bile bu kesfin bir
sonucudur. Sirketler tarafindan kiiresel piyasada rekabet edebilmek i¢in {irlin veya
hizmetlerini farklilastirmalar1 gerekmektedir. Bunun saglanabilmesi de ise kurumsal imaj
caligmalar1 kapsaminda yapilan ¢aligmalar en 6nemli unsurlar olarak goriilmektedir. Her
Isletmeleri kurumsal imaj kapsaminda yapmis oldugu calismalar farklilik gdstermekle
birlikte Ozellikle hedef kitleye yonelik calismalarin aktif bir sekilde yiirtitiilmesi
beklenmektedir. Bu kapsamda kurumsal kimlik; Marka adi, logosu, her tiirlii ekipman ve
ekipman tasarimi, i¢ tasarim, personel giyimi, personel davranisi, tanitim faaliyetleri gibi
bir¢ok unsurla rakiplerinden farklilasmay1 hedeflemektedir (Tastekin, 2015: 32). Kisaca
kurumsal kimlik, kurumun 6zelliklerinin maddi ve gorsel olarak agiklanmasidir (Giirdal,

1997: 151).

Kurumsal kimlik; kurumun iiriin, hizmet veya marka adinin, logosunun, antetli kagidinin,
donanimimin tasarimindan kurum binasimin genel goriiniimiine ve i¢ tasarimina,
resepsiyon gorevlisinin kiyafetinden goérevlinin davranisina, hizmet kalitesinden
yoneticilerin anlayisini kullanir. Ne kullanirlarsa kullansinlar, reklamcilik ve halkla
iliskiler rollerinde iiretim, hizmet ve hizmet. Her tiirlii goriintii, stil ve mesajin i¢cinden

gecen bir spektrumdur (Tuna ve Tuna, 2007: 6).
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Kurumsal kimlik denilince kurumun logosu, renkleri, amblemleri gibi gorsel unsurlar ilk
akla gelen unsurlardir. Ancak terim sadece bu unsurlarla sinirlandirilacak kadar dar
degildir. Cilinkii kurumsal kimlik, kurumsal tasarim, kurumsal iletisim, kurumsal davranig

ve kurumsal felsefeden gorsel unsurlar1 igermektedir (Okay, 2013: 26).

Kurumsal kimlik, gerek kuruluslarin gerekse markalarinin tanitim faaliyetlerinde son
derece dnemli bir yer tutmaktadir. Ciinkii kurumlar ve markalari, kurumsal kimliklerinin
etkisiyle daha tanmir hale gelir ve insanlarin hafizalarinda yer edinebilir. Diger bir
deyisle, tim bunlar kurumsal kimlige entegre edilirse firma daha iyi bir imaja sahip

olabilir (Goksel ve Yurdakul, 2002: 207).
1.7.3. Kurum Felsefesi

Kurumsal felsefe, kurumun degerlerini, vizyonunu ve normlarini, amacini ve tarihini
kapsar. Bir kurulusta calisan kisilerin tim i¢ ve dis davranmiglarini ve kurulusunun
toplumsal nedenlerini igerir. Kurumsal felsefe, bir kurulusun faaliyetlerine rehberlik
etmek icin kullandig1 temel ilkelerin, diisiince kaliplarinin, degerlerin ve etik kurallarin
toplamidir. Kurum felsefesi; orgiitsel liderligin aradig1 ve biiylimek ve orgiitten ¢ikmak
istedigi vizyon ve is ilkelerini icerir. Orgiit i¢indeki mevcut ideolojileri ifade eder. Bu
ideolojiler, organizasyonun tiim ¢alisanlarinin davranislarina yansir ve nihayetinde
kurumsal imaj1 etkiler. Kurumsal felsefe ayni zamanda bir organizasyonun misyon,

vizyon ve politikasinin da temelini olusturur (Derin ve Demirel, 2010: 158-159).

Kurumsal felsefenin dort temel islevi vardir: yonlendirme, motivasyon, egitim ve se¢im.
Kurumsal felsefe , kurum ¢alisanlarinin karsilagtiklar1 sorunlar ve olaylarla ilgilenirken
kurum felsefesinin sozlii ve yazili kurallar1 dahilinde hareket etmelerini saglar. Bagka bir
deyisle, kurum i¢in bir rehber gorevi goriir. Kurumsal felsefenin ifade ettigi etik degerler,
organizasyon yonetiminin uyanikligini etkiler. Bu pozisyon, calisanlarin orgiitiin bu etik
degerlere gore yiiriitildiigiline, orgiit tarafindan bagli ve motive olduklarina inanmalarini
saglar. Kurumsal felsefe, kurumun kendisini anlatarak hedef kitleyi sorgulama ve
elestiriden korur. Ayrica, kurumsal felsefe, kurulusun hedef kitlesinin se¢imi i¢in belirli
kriterler belirler. Bu baglamda kurumsal felsefenin kurumun hedef kitlesi i¢in bir segme

islevi sagladig1 sOylenebilir (Budak ve Budak, 2014: 164).
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1.8. Kurum imajim Etkileyen Faktérler

Sirketler isteseler de istemeseler de kurumsal bir imaja sahiptir. Kuruluslar hakkinda
olumlu bir imaj yaratmak, sistematik ve uzun vadeli bir yaklasim ve strateji gerektirir.
Kurumlarda kurumsal Imaj algisim etkileyen cesitli faktdrler olmakla birlikte isletmeler
tarafindan ¢esitli bakis agilarinin gelistirilmesi ve bu yonde stratejilerin degerlendirilmesi
gerekmektedir. Stratejilerin dogru bir sekilde yiiriitiilebilmesi i¢in isletmeler tarafindan
kurumsal Imaj faktorlerinin - belirlenmesi ve smiflandirilmas1  gerekmektedir.
Siiflandirma ve gerekli kurumsal imaj ¢alismalarinin yiiriitilmesinde hedef kitlenin
beklentilerini karsilanmasina yonelik olarak yapilacak ¢alismalara dnem kazanir. Ornegin
Peltekoglu (2009: 366) bu faktorler; kurulusun sundugu satis sonrasi hizmetler, reklam
ve tanitim, is iliskisi, iiriin ambalaj1 gibi gorseller, pazar pay1, kurulusun fiziksel imaji,
kurulusun sorunlarina karsi tutum. Goksel ve Yurdakul (2002:108); orgiit i¢indeki
calisanlarin tutum ve memnuniyet diizeyi, orgiit yonetiminin yonetsel tutumu, orgiitiin
miisterilerine kars1 tutum ve tutumu, orgiitiin sosyal konulara karsi tutumu ve sosyal

sorumluluk gibi tiim unsurlar.
1.8.1. Fiziki ve Gorsel Faktorler

Goriintirliiglin daha 6nemli oldugu giinlimiizde, kurum isimlerinden amblem ve logolara,
kagit tasarimlarindan, kurumsal bina tabelalarina kadar bir¢ok gdrsel unsur kurum imajini
dogrudan etkilemektedir. Kurumlar imaj1 arttirmak adina kurumlar tarafindan fiziki imaj
kullanim1 6nemlidir. Fiziki imaj, miisteriler tarafindan ilk algilanan imaj olmaktadir. Bu
baglamda kurumsal imaj1 etkileyen bu faktorler fiziksel ve gorsel faktorler baslig altinda

incelenebilir.

Kuruluslarin fiziksel 6zellikleri, bir imaj yaratmada ve slirdiirmede anahtardir. Bu durum,
rtinlerin dis tasarimi, i¢ tasarimi ve malzeme kompozisyonunun belirli bir yonetim
anlayisi icinde planlanmasi ihtiyacini beraberinde getirdi. Okay’a goére bir imaj yaratma
cabasi tek bagina goriilmemelidir. Basarili bir kurumsal imaj ancak etkili kurumsal kimlik
calismalar ile olusturulabilir. Tiim kurumsal kimlik olusturma g¢abalarinin nihai hedefi
bir imaj olusturmaktir. Kurumsal kimlik, kurumsal imaj1 karakterize eder. Herhangi bir
basar1 imaj1 bu tiir ¢cabalara dayanmalidir. Kurumsal kimlik ¢abalari olmadan elde edilen

goriintiiler kalic1 olmayabilir (Bakan, 2005: 86-87).
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Fiziki ozellikler sirketin konumu, genel ¢ekiciligi ve tasarimi, binanin giris ve sekreterlik
hizmetleri, ¢evre diizenlemesinden i¢ dekorasyonuna kadar kurumun goériinen tiim
unsurlari, yoneticilerin genel giyim ve sikligi, kurum yonetici ve ¢alisanlariin tutumu,
ofis yapist ve dekorasyonu kapsamaktadir. Ofis mobilyalarinin kalitesi ve kalitesi, ilgili
kisilerin zihninde genellikle bir kurum izlenimi birakir. Bu faktorler, 6zellikle insanlarin
kurulus hakkindaki ilk izlenimleri baglaminda onemlidir. Bir kurulusun iiriin ve
hizmetlerinin kalitesi, hizmet yaklagimi, gilivenilirligi, biitiinliigii ve ¢abuklugu gibi

birgok fiziksel ve gorsel faktor, kurumsal imaji dogrudan etkiler (Bakan, 2005: 40).
1.8.2. Sosyal Sorumluluk Faktorii

Sosyal bir varlik olarak, sirketlerin genis kapsamli etkileri oldugu i¢in ekonomik
sorumluluklariin yan sira bir sosyal sorumluluk duygusuna sahip olmalar1 zorunludur.
Dinamik olarak yapilandirilmis sosyal sorumlulugun toplumun degisen deger ve

fikirleriyle birlikte degistigi ve mesleklerin sosyallesmesine bagli olarak kapsaminin

genisledigi gézlemlenmistir (Oziipek, 2005: 102-103).

Kurumlarin ekonomik islev ve sorumluluklarinin yani sira sosyal islev ve
sorumluluklarini da yerine getirmeleri beklenir. Kurumlardan beklenen sosyal gorevler
degiskendir. Bu toplumsal konularin, kurumun iliskide oldugu kisilerin deger ve

inanglarina paralel olarak gelismesi beklenir (Tastekin, 2015: 44).

Sosyal sorumluluk bilincine sahip bir organizasyona sahip olmak gerekir. Sosyal
sorumluluk sahibi kurumlar hem c¢alisanlar1 hem de miisterileri tarafindan glivenilir ve

saygin kurumlar olarak algilanmakta ve bu algi onlara gii¢lii bir imaj kazandirmaktadir

(Uyar, 2003: 31).

Sosyal sorumluluk kuruluslarinin bir diger onemli avantaji da medya kuruluslarinda
kurumlarini tanitma olanagina sahip olmalaridir. Sosyal gorevler ¢ergevesinde yiiriitiilen
kiiltiir ve sanat faaliyetleri, bu faaliyetleri dogrudan takip edenler ve medya araciligiyla
bilgilendirilenler arasinda kurum i¢in olumlu bir etki yaratmaktadir. Ekoloji, ¢cevre, saglik
ve egitim gibi sosyal acidan hassas konularin yan1 sira kiiltiirel ve sanatsal faaliyetlere
yonelik sorumluluk da kurumsal imajin gili¢lendirilmesi agisindan onemlidir (Bakan,
2005: 96-98).
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1.8.3. Tletisim Faktorii

Olumlu bir kurumsal imaj elde etmek ve siirdiirmek; ge¢miste ve giiniimiizde sirkete
fayda saglamis olan medya, calisanlar, endiistri ortami ve diger izleyicilerle iletisim
halinde olmak onemlidir. Bu iliski, amag¢ ve hedefler dogrultusunda saglikli iletisim
kurularak saglanabilir. Sirket imaj1, kurumsal iletisim sonucunda olusur (Bakan, 2005:

101).

Reklam, kurumlarin tirettigi iiriin veya hizmetlerin finansal bedelleri karsiliginda reklam
verenlerine ¢esitli medya ve basin kuruluslarinda duyurulmasidir. Organizasyonun ¢ok
sayida kisiye ulasmasi icin tanitim faaliyetleri biiylik 6nem tagimaktadir. Promosyon
faaliyetleri baglangigta sadece {iriin ve hizmetlerin tanitimi i¢in kullanilirken, giiniimiizde
pazar ve misteri profillerindeki degisimlere bagli olarak olumlu bir kurumsal imaj

yaratmak i¢in de kullanilmaktadir (Kanoglu, 2016: 23).
1.8.4. Kalite Faktorii

Kurumsal imajin aktif bir sekilde bir siirdiiriilebilmesi i¢in kalite en dnemli unsurlardan
biri olarak goriilmektedir. Tiiketiciler tarafindan kalite algis1 yiliksek olmasi {iriin veya
hizmete yonelik olumlu bir imaj olusturulabilmesi agisindan en 6nemli unsur olarak ifade
edilebilir. Hedef kitlenin beklemis oldugu iiriin veya hizmet kalitesinin yiiksek olmasi ve
beklentilerinin karsilanmasi kuruma yonelik imaj algilarinin olumlu yonde desteklenmesi
acisindan O6nem kazanmaktadir. Yiksek kalite miisteriler tarafindan Olumlu olarak
algilanmakta ve tekrar satin almanin yetenegi etkilemektedir. Bu nedenle isletmeler
tarafindan kalite ve fiyat dengesinin dogru bir sekilde kurulmasi ve bu yonde gerekli

kurumsal imaj ¢alismalarinin yiiriitiilmesi beklenmektedir (Okay, 2013: 183-184).
1.8.5. Halkla Iliskiler

Kurumlar tarafindan halkla iliskiler faaliyetlerinin dogru bir sekilde yiiriitiilmesi
kurumsal imaj calismalarinin 6nemli bir adimi olarak goriilmektedir. Bu nedenle halkla
iligkiler faaliyetleri kapsaminda kurumsal imaj algisinin planli ve organize bir sekilde

yiiriitiilmesi beklenmektedir (Oziipek, 2005: 149).

Kisacasi, giiniimiizde halkla iligkiler, imaj paketleme ve yayma yoluyla kamu davranisim

etkilemeye yonelik organize ¢abayi tanimlamaktadir. Halkla iligkiler, zihinsel yapilarin
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yaratilmasi yoluyla bir organizasyonun i¢indeki ve disindaki insanlarin goriiniislerini ve
davraniglarini kontrol etmeye ¢alisan bir toplu manipiilasyon bi¢imidir. Bu nedenle halkla

iliskiler, halki etkileme ve yonlendirmenin bir araci, yontemi ve yontemidir (Erdogan,
2006: 36).
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BOLUM 2: GAYRIMENKUL SEKTORU GENEL GORUNUMU

2.1. Gayrimenkul Sektoriine Genel Bakis

Diinyanin en hizli biiyiiyen sektorlerinden biri olan gayrimenkul sektorii, krizlerden ve
finansal sorunlardan dogrudan etkilenmesi nedeniyle kirilgan bir yapidir. Finansal
istikrarin saglandig1 ekonomilerde gayrimenkul sektorii hareketli donemler gecirmekte
ancak bunun yerini kriz donemleri sonrasinda 6nemli fiyat diisiisleri alabilmektedir. Bu
baglamda gayrimenkul sektorii, kiiresel olarak finansal degisimlerin etkilerini yasayan
sektor oldugu i¢in piyasa, zaman i¢inde temel 6zelliklerini belirlemede rol oynamaktadir

(Glimriik¢iioglu, 2018:28).
2.1.1 Gayrimenkul Piyasasi

Gayrimenkuliin tanimi “taginmaz iktisadi unsur” olarak belirlenmistir. Bulundugu yerden
baska bir yere devredilemeyecek bir arazi lizerine insa edilen bu tiir mallara taginmaz mal
denir. Yatirim amagli edinilen arazileri gelismis ve gelismemis araziler olarak ikiye
ayirmak miimkiindiir. Gelistirilen varliklar1 insaati tamamlanmis binalar olarak ifade
etmek miimkiin oldugundan; bos tasinmaz mal, arazi veya arazi olarak tanimlanmaktadir

(Y1lmaz, 2018:40).

Arazi kithig1 nedeniyle "konut, ticari ve dogal arsa" gibi bir degere sahip gayrimenkul
olarak anilan gayrimenkul, tasarruf sahipleri, 6zel kisiler ve konut ihtiyacini kargilamak
isteyen bireyler i¢in bir yatirim araci olarak hizmet vermektedir. Bu nedenle sabit
kiymetler cinsinden ifade edilen gayrimenkul, milletler agisindan zenginligin bir

gostergesi olarak kabul edilmektedir (Oz, 2018:2).

Gayrimenkul, ekonomik olarak "dayanikli mal" olarak ifade edilmekte ve yasal sermaye
sektorii icinde yer almaktadir (Dogrul, 2011:14). Tiirkiye ekonomisi i¢in dnemli olan
gayrimenkul sektorii, insaat sektorii ile dogrudan iligkilidir. Bu baglamda, konut kredileri
ve GYO'lar ana temalarimi incelemeden Once gayrimenkul sektoriinliin temel
kavramlarinin ele alinmast ve gayrimenkul sektoriiniin arz talep dengesinin

incelenmesine ihtiya¢ oldugu kabul edilmektedir.
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2.1.1.1. Konut Sektorii

Konut, gelecek i¢in bir yatirim araci ve birey i¢in bir siginak olarak goriilmektedir. Konut,
toplumun gelismiglik diizeyini belirledigi i¢in kiiltiirel, ekonomik ve sosyal agidan da
onemlidir. Bu o0zelligi ile ev, hem bireylerin birlikte vakit gegirebilecekleri bir
sosyallesme ortam1 hem de sosyal etkilesim i¢in uygun bir yer olarak goriilmektedir. Bir
evi en etkin sekilde kullanmak isteyen kisilerin, evinin bulundugu ortamin kalitesiyle

ilgili taleplerinin olmasi o evin ekonomik degerini etkiler (Hayrullahoglu, 2019:16).

Insaat sektdrii baglaminda, yurt i¢i yatirrmin dinamikleri, konut sektdriine yapilan
yatirimlar1 igermektedir. 1980 oncesi donemde Tiirkiye'de plansiz kentlesme 6nemli
sorunlara yol a¢tig1 icin bu sorunlara yonelik calismalar baglatilmis ve ¢éziim aranmustir.
Bu amagla 1984 yilinda Toplu Konut ve Kamu Ortaklig1 Idaresi kurulmustur. Artan
niifusa karsilik, konut ihtiyacinin planlanmasini ilerletmeyi, konut {iretimi ve istihdami

saglamay1 amaglamigtir (Albayrak Cémert, 2019:27).
2.1.1.2. Konut Arz1

Sabit kiymet c¢iktisin1 belirleyen baslica unsurlar; sehirdeki bos alanlar, satig
gecikmelerini, enflasyon oranlarini, bélgedeki mevcut stoklari, tarim arazisi fiyatlarini,
yasal ve planlama diizenlemelerini siralamak miimkiindiir. Ayrica finansman ve ingaat

maliyetleri de sektorii dogrudan etkilemektedir (Yavuz ve Sertyesilisik, 2019:549).
Gerekli kriterler asagidaki gibidir; (Yildirim, 2013:14-15).

e QGerekli arazi kosullarinin yerine getirilmesi,

e Ingaat maliyetinde artisa neden olan vergiler, harglar,

e Konut finansman sistemine aracilik eden ve uzun vadeli kaynak yaratan bir ¢erceve

olusturmak,

e Konut iiretiminin diizenli olarak devam ettirilebilmesi i¢in yapt ve yap1 kullanma

izinlerinin kontroliiniin iyilestirilmesi,

e Zorunlu standartlarin (enerji verimliligi gibi) uygulanabilmesi igin tesviklerin

belirlenmesi ve bazi maliyetlerin kamu tarafindan karsilanmasi gerekmektedir
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Tiirkiye icin konut arz1, Yap: Ruhsat1 ve Yap1 Kullanma izin Belgesi degerlendirilerek
belirlenebilir. Degerlendirmeye ge¢cmeden Once bu iki kavramin birbirinden ayirt
edilmesi gerekmektedir. Yap1 ruhsati, ilgili belediyeler tarafindan miilk tipi alanlar i¢in
insaat projelerinin bir pargasi olarak verilen yapi ruhsatidir. Yap1 kullanma izni, proje

tamamlandiktan sonra projeye gore verilen onaydir (Erdogan, 2018:8).
2.1.1.3. Konut Talebi

Bireyin en temel ihtiyaclarindan biri olan barinma ihtiyaci, konut talebi acisindan
ekonomik olarak hakli bir durumdur. Artan niifusla birlikte yasanan hareketlilik devam
ederken, konut ihtiyaci da bitmeyen bir sektor olarak kendini gostermektedir. Bir
hanehalkinin GSYIH oranindaki ve satin alma giiciindeki artis, istikrarli ekonomik
kosullar nedeniyle konut talebini ve 6zel kisilerin satin alma giiciinii artirmaktadir. Tim
bu durumlarin disinda konutun en giivenilir yatirnm aract olarak goriilmesi konut
talebindeki artisin temel nedeni olarak ornek verilebilir. Tiirkiye'de aile yapisina
baktigimizda yas ilerledikge aile yapisinin degistigi goriilmektedir. Ulkeye bagl olarak,
hanehalki {iyelerinin sayis1 azaldi ve cekirdek aile sayisi artti. Genglerin ailelerinden
kopmalar1 ve artan egitim seviyeleri konut talebinde ciddi bir artisa yol agmaktadir

(Y1ldirim, 2013:14-15).

Ekonominin biiyiik bir boliimiinii olusturan emlak piyasasi, tiiketici harcamalariin yonii
ve toplumsal refahin gelismesi agisindan olduk¢a 6nemlidir. Tiirkiye 6rnek alindiginda
enflasyonist bir ortamda tiiketiciler sermayesinin gercek degerini belirsizliklerden

korumak i¢in gayrimenkul piyasasina yonelmektedir (Tunali ve Karadag, 2018:12).

Degisen ekonomik gelisme ile birlikte ¢evresel faktorler bireylerin c¢ikarlarin
etkilemektedir. Degisen ¢ikarlara ek olarak, dogal kaynaklara erisimin bireysel ihtiyaglar
ve ev degeri tizerinde dogrudan etkisi vardir. Okyanus manzarali bir ev i¢in fazladan
0deme yapmanin nedeni manzaraya sahip olmaktir. Bu baglamda senaryo bireysel haklar
acisindan konut alim satimini etkiler. Bu duruma ek olarak, diisiik ¢cevre kalitesi konut
fiyatlarinin  diismesine neden olmaktadir. Zararli atiklar iceren olumsuz c¢evre

kosullarindaki evler bireyler tarafindan tercih edilmemekte ve evler bozulmaktadir
(Hurma vd., 2012:5).
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Tiirkiye'deki yap1 ruhsati istatistikleri, ilk konutlarin ek arzinin da arttifin1 gosteriyor.
Birinci elden satislar ile yap1 ruhsatlar1 arasindaki fark bir buguk yilda zirveye ulasti. Bu
arz fazlasi sektorde toparlanma egilimini yansitirken, gecti§imiz dénemde yasanan
finansal istikrarsizlik ve kredi faiz oranlar1 nedeniyle diisen talep nedeniyle maliyet

birikimi temel risk unsuru olmaya devam etmektedir.
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Sekil 1: Yapi Ruhsati Verilen Daire Sayilari

Kaynak: KPMG, 2021, Gayrimenkul Sektér Raporu.

Haziran 2021 itibariyle, genel ekonomik endeks %62 biiylirken, insaat oran1 %29 olarak
gerceklesti. 2020'deki satis goriiniimii 2021 yilinda gerceklesmemistir. Diislik kredi faiz

oranlarinin destekledigi bir ortamda satiglar tarihi zirvelerden hizla dondiigii ifade
edilebilir.
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Sekil 2: Aylik Konut Satiglar
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Kaynak: KPMG, 2021, Gayrimenkul Sekt6ér Raporu.
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2.1.2. Ticari Gayrimenkul Sektorii

Ticari gayrimenkul sektorii bagligr altinda Aligveris Merkezleri, Otel ve Ofis Pazar1 gibi

ana basliklar incelenmektedir.
2.1.2.1. Ahsveris Merkezleri

Hizla artan niifus, artan kentlesme oranmi ve artan harcama egilimleri perakende
sektorlinlin hizli bitylimesini saglamistir. Bu kapsamda aligveris merkezlerinin gelismesi
perakende sektoriiniin gelismesine katki saglamistir. Ancak doviz kurundaki
dalgalanmalar nedeniyle, Cumhurbaskanligi'min "Tiirk parasmnin degerini koruma"
kararina istinaden, kira sdzlesmesi TL olarak imzalandiktan sonra AVM yatirimcilarinin
giderleri gelirlerini asti. Bu, TUFE/enflasyon bazli kiralar ve genel giderler arttigindan,
ancak tatmin edici bir is diizeyine ulasilamadig1 i¢in perakendeciler i¢in biiyiik bir zorluk
teskil etti. Bu, perakendeciler tarafindan belirlenen satis hedeflerini karsilayamayan

verimsiz magazalarin kapanmasina neden oldu.

2021 yilmin ilk ceyregi itibariyla iilkemizde 13.6 milyon metrekare alana sahip 447
aligveris merkezi bulunuyor. 2007-2017 déneminde AVM sayis1 ve arz metrekaresi
olarak ii¢ katina ¢ikan pazar arzi, hem pazar doygunlugu hem de diger ilgili sonuclarla
yatay seyrini siirdiiriiyor. Alisveris merkezi, Istanbul'daki pazarin merkezi olmaya devam

ediyor ve toplam hacmin tigte birinden fazlasina ev sahipligi yapmaktadir.
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Sekil 3: AVM Sayisi ve Kiralanabilir Alan (Bin m2)

Kaynak: KPMG, 2021, Gayrimenkul Sekt6r Raporu.
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2.1.2.2. Otel

Tiirkiye'deki ekonomik inis ¢ikiglar hem aktif piyasalart hem de turizm sektoriini
etkiliyor. TL'nin doviz kurlart karsisinda hizla erimesi sonucunda Tiirkiye turistler i¢in

cazip hale gelmistir (Albayrak Cémert, 2019:36).
2.1.2.3. Ofis Pazan

Tiirkiye'de kaliteli ofis stogunun olmamasi nedeniyle ofis projeleri genellikle gelismis
sehirlerde yapilmaktadir. Kullanicilarina genis secenek sunan ofisler biiyiik sehir ve
merkezlerde ragbet goriiyor. Ofis alani, piyasalardaki arz-talep dengesine gore belirlenen
Kira geliri ve ciro dalgalanmalarina tabidir. Bu dalgalanmalar ayn1 zamanda ofis sayisinda

da artisa neden olmaktadir (Erdogan, 2018:17).

Gayrimenkul sektoriinlin diger 6nemli unsurlarindan biri de ¢ok giiclii bir sekilde
hissedildi. Ofis piyasasindaki en 6nemli etken sirketlerin ¢alisma modellerini degistirmesi
ve bazi durumlarda kalic1 hale gelmesidir. Ofis pazarinin merkezi olan Istanbul'da ofis

stoku 2011-2020 doneminde ikiye katlanarak 2020'deki %2'lik artisin ana nedenidir.
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Sekil 4: Ofis Stoku ve Bosluk Oranlari

Kaynak: KPMG, 2021, Gayrimenkul Sektor Raporu.
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2.1.3 Altyap1 Hizmetleri

Arazi yonetimi terimleri terminolojisinde arazi, "miilkiyet ve kullanim hakkina tabi tiim
yapilarin inga edildigi veya insa edildigi bir arazi parcasi veya genis bir kirsal alan",
sehirlerde ise " kent ve kasabalarda yap1 yapmaya ayrilmis ve yerel yonetimin sundugu

n

kolaylik ve donanimlardan yararlanilabilecek arazi " olarak tanimlanmaktadir. Insaat
amacli olup, sehirlerin ve yerel yonetimlerin sagladig: tesis ve ekipmanlardan biridir.
Arazi parsellere ayrildigindan, bu alanlarda su, elektrik hatlar1 bulunmakta ve
kanalizasyon ve dogalgaz gibi temel kolayliklar saglanmaktadir. Yani iilkeden iilkeye
farki, gerekli altyapiya sahip olmasi, yol yapmasi ve imar ile birlikte sehir standartlarina

sahip olmasidir (Saglam, 2015:6).
2.1.4 Yurt Dis1 Miiteahhitlik Faaliyetleri

Gayrimenkul sektorii sadece i¢ piyasa ile sinirli kalmayip, yurt dist faaliyetlerinden de
basar1 elde etmektedir. Bdylece bu bolgeden iilkemize doviz akisi saglayarak iilkemizin

prestij degerine dnemli katkilar saglamaktadir (Erdogan, 2018:18)
2.2. Tiirkiye Gayrimenkul Sektoriiniin Mevcut Durumu

Amerika Birlesik Devletleri'ndeki kiiresel krizden once, Fed, 2001 yilindaki durgunlugun
etkilerini gevsek bir para politikasi ile yumusatmaya ¢alismis, bir politika bigimi olarak
faiz oranlarmi diisiirmeye calismistir. Faiz oranlar1 diistiikce, bor¢glanma maliyeti de
diistii. Bu nedenle finans kuruluslar1 , bor¢glanma maliyetinin diismesi sonucu ellerinde
kalan fazla likiditeyi absorbe etmek i¢in konut kredisine (ipotek kredisi) yonelmektedir.
Ancak, tiim risklere ragmen, kar oranlarin1 daha da artirmak isteyen ABD bankalari,
yiiksek faizli ipotekleri esit olmayan bir oranda artirarak konut talebinde olaganiistii bir
artisa, gayrimenkul balonlarina ve konut fiyatlarinin hizla yiikselmesine neden oldu

(Erarslan ve Bayraktar, 2012:41).

Insaat sektdriinde beklet-sat kredileri sonucu ortaya ¢ikan nedenden dolayi, krizin dibine
inecek olursak, kredilendirme siirecinin kredi kuruluslari tarafindan dikkatli yapilmamasi
ve finansal bilgi eksikligi bu durumu desteklemektedir. Geligmekte olan bir iilke olan
Tiirkiye bu krizden etkilenmis ancak krizin etkilerini diger gelismekte olan iilkelere gore

daha kisa siirede ortadan kaldirmistir (Giimriik¢tioglu, 2018:78).
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Konut sektoriindeki degisimler reel ekonominin gelisimi i¢in olduk¢a dnemlidir. Konut
fiyatlarindaki degisiklikler GSYIH biiyiimesini etkiler ve yeni konutlarin yaratilmas ile
servet arasinda dogrudan bir baglant1 olusturur, yani dolayl1 olarak tasarruf sahiplerinin

tiiketici harcamalar1 olarak goriilmektedir (Barari vd., 2014:2).

Tiirk insaat sektorii, GSYIH pay1 agisindan 6nde gelen sektorlerden biridir. Zaman zaman
%¢8'in lizerinde bir payla “biliylime motoru” haline gelen bu alanda uzun yillardir yaganan
kirilganlik, bu paym azalmasia neden oluyor. Son 10 yilda GSYIH'in ortalama yiizde
7'sine ulasan sektor, 2020'yi yiizde 5 payla kapatti. 2021 yilinin ilk ¢eyregi ile pandemi

doneminde daralmay1 toparlayan sektoriin pay1 yiizde 5,8'e ulasti.
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Sekil 5: Insaat Sektériiniin GSYH Igindeki Pay1
Kaynak: KPMG, 2021, Gayrimenkul Sektér Raporu.

Saha dinamiklerindeki zayifliklar nedeniyle saha gelistirme performansi dalgalandi.
Sektoriin finansal piyasanin beklentilerine uygun bir seyir izlemesiyle birlikte kriz

donemlerinde iiretim, istthdam ve satislarda 6nemli azalmalar yaganmaktadir.
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Sekil 6: Tiirkiye GSYH ve Insaat Sektorii Biiyiime Oranlar
Kaynak: KPMG, 2021, Gayrimenkul Sektér Raporu.

Tiirkiye ekonomisinde gayrimenkul, 6zellikle son yillarda hiikiimet politikalarinin bir
parcas1 olarak uygulanan kentsel dontisiim projelerinde pazarin 6énemli bir parcasidir.
Gayrimenkul piyasalari, yatinmcilar tarafindan yatinm yapilabilecek, rekabet
edilebilecek ve teklif edilebilecek bir yatirim tiirii oldugu i¢in popiilerligini korumaktadir
(Kose, 2018:43)

Emlak piyasasindaki fiyat degisimleri lilke ekonomisindeki enflasyon orani ile paralellik
gostermektedir. Bu kapsamda enflasyon; projenin ingaat asamasinda kullanilan
malzemelerin maliyeti, artan is¢ilik maliyetleri, vergi oranlar1 ve proje i¢in malzeme
maliyeti gibi kalemlere paralel etkisi nedeniyle emlak piyasasi fiyatlarin1 dogrudan
etkilemektedir. Enflasyon nedeniyle artan insaat malzemeleri fiyatlari, konut fiyatlarin
da arttirmaktadir (Albulak, 2016:55-56).

2.3. Covid-19’un Sektore Etkileri ve Diinya Gayrimenkul Sektoriinde Trendler

COVID-19 salgini1 diinya ¢apinda bir¢ok can ald1, sosyal hayati durma noktasina getirdi

ve insanlarin hayatini ciddi sekilde kisitladi. Yukarida da bahsettigimiz gibi pandemi,
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saglik ve sosyal hayatin yani1 sira ekonomi ve gayrimenkul sektorii de dahil olmak iizere
diinya genelinde birgok sektorii ciddi anlamda etkiliyor. COVID-19 pandemisinin
ardindan gayrimenkul sektorii bir¢ok yonden biiyiik bir doniisiim gegirdi ve bu degisimin

daha da hizlanmasi bekleniyor.

PwC ve ULI tarafindan hazirlanan Avrupa Gayrimenkul Trendleri Raporu'na gore;
Endiistri, evden ¢aligmanin ve e-ticaretin yaygin oldugu ve uluslararasi seyahatin diisiiste
oldugu bir diinya fikrine alismaya basliyor ve bu degisiklik, bu hizmetlerin ¢alisma ve
calisma seklini temelden etkiliyor. Caligma alani. Rapora gore gayrimenkul gelistiricileri,
kullanicilarin  saghigr ve giivenligi (PwC) icin teknolojiden maksimum diizeyde

faydalanacaktir (PwC and the Urban Land Institute, 2021, s: 8- 11).

COVID-19, ozellikle ulasim kisitlamalar1 nedeniyle uluslararast mal ve hizmetlerin
hareketini de etkiledi. Ekonominin gelecegine dair endiseler ve ulagim kisitlamalari,
gayrimenkul sektoriinde uluslararasi yatirnmin ticarilesmesinin oniinde ciddi engeller
olusturuyor ancak pandemi siirecinde ortaya ¢ikan zorluklar, markalarin dijitallesmesini
hizlandiran sirketler icin bazi avantajlari da ortaya ¢ikardi. Bircok sirketin video
konferans yoluyla (GIGDER, 2020, s: 14) dijital satis ofisleri kurarak diinyanin dort bir
yanindaki miisterilere ulagsmasini sagladi. Uzaktan erisimli gayrimenkul projelerini

ozellikle uluslararasi yatirimcilara pazarlamay1 amaglar.

Pandemi siireciyle miicadelede goriilen degisimin bir diger etkisi de perakende
sektorlinde dijitallesmenin hizlanmasidir. Pandemi nedeniyle aligveris merkezlerinin
kapanmasi, miisterileri online satis kanallarina hizli bir sekilde bagsvurmaya zorladi. Bu,
perakende doniisiimiinii hizlandiracak ve alisveris merkezlerine olan ilgiyi azaltacak;

Ikmal merkezlerine ve depolara olan talep, gevrimici satislardaki artistan etkilenecektir .

Uzaktan calisma, pandemiyi kontrol altina almak i¢in en 6nemli dnlemlerden biri ve
yayginlagsmas1 bekleniyor. Sosyal mesafenin norm haline gelecegi, havalandirmasi
yetersiz ofislerin deger kaybedecegi ve sehir merkezi ( PWC) disindaki ofis alanlarinin

tercih edilecegi ongoriiliiyor (PwC and the Urban Land Institute, 2021).
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BOLUM 3: GAYRIMENKUL SEKTORUNDE KURUMSAL iMAJ

3.1. Gayrimenkul Sektoriinde Imaj

Gayrimenkul sektoriinde "imaj" yaklasimi, "konum ve sehir markalasmasi" kavramlari
tizerinde rekabet giiciine ve rekabet avantajlarina dayali genel bir stratejik pazarlamadir.
Ingaat projeleri, kimlik olusturan unsurlar kullanilarak pazarlanmaktadir. Bu kapsamda
uluslararasi gayrimenkul fuarlarinda kentsel kimlik unsurlar1 6n plana ¢ikarilarak yabanci
yatirimcilara satis yapilmasma ydnelik tanitim faaliyetleri yiiriitiilmektedir (ince ve
Dinger, 2017). Insaat sirketleri kurumsal markalasmay1 tercih ediyor ¢iinkii sirketler
yurtdisinda projeler yapiyor, orta 6l¢ekli sirketler yurtdisina agiliyor, yabanci yatirimcilar

iilkemizde projeleri tercih ediyor ve tiiketici satin alma kararlarini etkiliyor.

Gayrimenkul sektoriiniin - gelisimi, genel ekonomik gelismeden etkilenmektedir.
Makroekonomik gelisme gayrimenkul sektoriinii ve oOzellikle konut sektoriini de
etkilemektedir. Bu noktada gayrimenkul yatirimlari, kombinasyonu ne olursa olsun, diger
yatirimlara gore daha gilivenilir olmalar1 ve daha yiiksek katma deger sunmalar1 nedeniyle
yatirim degerlemesinde ilk sirada gelmektedir (Ozkurt, 2007). Bu kapsamda ingaat
sektorii, makro ve mikro ekonomik kosullardan etkilenen is sektorlerinden biri olup,
bilesenleri ve degisimleri en fazla hissedilmektedir. Sektor, makro etkilesimlerin yani sira
yasanan problemler kadar risklerin de yogun oldugu degisken bir ¢alisma ortamina
sahiptir. Bu nedenle bu alanda caliganlar olup bitenleri siirekli takip etmeli ve gerekli

onlemleri zamaninda almalidir (Alten, vd. 2020).

Tirkiye'de ingaat sektorii hizli bir sekilde gelismekte ve talep siirekli olarak artmaktadir.
Bununla beraber yatirimcilarin dogru kararlar verebilmeleri de buna ydnelik olarak
gerekli analizleri dogru bir sekilde yapmalar1 beklenmektedir. Sistematik bir sekilde
insaat sektoriine yonelik gerekli calismalarin yapilmasi ve fizibilite calismalarinin
yiiriitiilerek yatirim kararlarinin verilmesi 6nem arz etmektedir. Bu nedenle ekonomik
caligmalarda pazar arastirmasi, {irlin pazarlanabilirligi ve talep tahmini Onem
kazanmaktadir. Ozellikle 2000'li yillardan sonra Tiirkiye'de kaynak israfinin giderek
yayginlastigi gdzlemlenmistir. Parasal kaynaklar yerine kaynak israfi; Bu, zaman, insan
giicli, malzeme ve techizatin yani sira dogal, tarihi ve kiiltiirel ¢evrenin uygunsuz ve

verimsiz kullaniminda kendini gostermektedir (Sancar, vd, 2020).
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Kiiresel rekabet ortaminda zorlu sinavlardan gegen sirketler; tehdit ve firsatlara aninda
yanit vererek; pazar verilerini, beklentileri ve dinamikleri dogru analiz ederek ve
markalarin1 buna gore sekillendirerek marka denkliklerini arttirirlar. Artan rekabet ve
"markalasma", pazarlama yoOnetimi, tliketici memnuniyeti, kullanic1 odakli tasarim,
marka kalitesi, satig sonrast hizmet, marka imaji, sponsorluk islevi vb. alanlarin hizla
gelismesiyle birlikte. Bu kavramlarla 6l¢iilebilen “tiiketici odakli marka degeri”’nin 6nemi
bu bagliklar altinda toplanmustir. Giiclii bir marka oldugu i¢in; Bu, daha yiiksek pazar
payl, satis ve kar anlamina gelir. Bu noktada pazarlamacilar, iiriinler/hizmetler arasinda
algilanan fark: saglayarak ve markalagma yoluyla miisteri sadakati/baglilig1 yaratarak

isletme i¢in finansal faydaya cevrilebilecek deger yaratirlar (Keller, 2019).

Marka stratejilerinin isleyisi biiyiik énem kazanmustir. Uretim gibi markalasma ve marka
yonetiminin uzmanlik gerektirdigi ve yogun rekabetin yasandigi alanlarda pazar ve piyasa
kosullarini iyi analiz ederek tiiketici ihtiyag/ihtiyaglarini tespit edin. Bunun i¢in bir marka
olusturmak gerekiyor. Sosyal sorumluluk projelerinin dogru gelistirilmesi vb. etkili bir

strateji olarak kabul edilmektedir.
3.2. Gayrimenkul Sektoriinde Kurumsal (Makro) Diizeyde imaj

Marka degerinin yiiksek olmasi isletmelere yiiksek pazar payi ile birlikte yiiksek satis ve
kar oranlarmi getirmektedir (Keller, 2019). Marka ¢alismalar1 igletmeleri satig fiyatini
belirleyebilmelerinde 6nemli bir unsur olarak goriilmektedir. Markalasma caligsmalari
kapsaminda isletmeler tarafindan kurumsal ve stratejik sekilde ilerlemesi gerekmektedir.
Miisterilerin markaya yonelik olumlu bir tutum sergileyen bilmelerini saglamak amaciyla
siirdiiriilebilir marka imaj1 ¢aligmalar1 6nem kazanir. Her isletmenin farkli hedef ve
stratejileri olmak ve birlikte bu hedef ve stratejileri ulasmak i¢in dogru marka

caligmalarini yliriitmeleri beklenmektedir.

Ancak gayrimenkul yatirim alani arsa, bahge, diikkan vb. bilesenleri olmasina ragmen,
cogunlukla "konut alani" ile tanimlanir. Kiiresellesmenin etkisiyle Tirkiye bir
gayrimenkul yatirnrm noktast haline gelmistir. Yerli ve yabanci yatirimcilardan
gayrimenkule yonelik yogun talep, bircok yeni sirketin sektore girmesine neden oldu ve
rekabet giderek kizismistir. Bu noktada firmalar yapilarii ve ihtiyaglarini gbzden

gecirerek kurumsal markalagsmanin 6nemini artirmislardir (Cako ve Cinar, 2012).

30



Tiiketici satin alma kararlarini etkilemek; tiretici camiasinin tiiketici iizerinde yarattig1
kurumsal marka degerinin yaninda cevre, kiiltiir, sosyal sinif; kisilik, motivasyon, algi ve
tutum gibi faktorler de olduk¢a Onemlidir. Kurumsal bir markada, {iriin/hizmetin
Ozelliklerinden ziyade marka olarak organizasyonun o6zellikleri 6n plana ¢ikmaktadir
(Akgin, 2008). Gayrimenkul sektoriinde isletmeler tarafindan stratejik hedeflere
ulagabilmek icin dogru pazarlama stratejilerinin kullanilmas1 ve marka degerini
siirdiiriilebilir olmas1 gerekmektedir. Kurumlar tarafindan Siirdiiriilebilir bir marka
degerinin yaratilmasi agisindan iletisim ve fiyatlandirma gibi ¢esitli pazarlama stratejileri
en 6nemli unsurlar olarak goriilmektedir. Marka degerinin yaratilmasi ve siirdiirtilebilir
marka degerinin olusturulmas1 agisindan cesitli faaliyetler yiiriitiilmektedir. Ozellikle
rekabet ortaminin yogun oldugu gayrimenkul sektoriinde marka degeri de iliskin

calismalarin pazarlama faaliyetleri ¢ercevesinde aktif olarak yiiriitiilmesi beklenmektedir

(Kotler , vd. 2020).

Kurumsal kimlik ve tiiketici/kullanici ile iliski; ¢evre bilinci, sponsorluk, sosyal sorunlara
kars1 insan tutumu, gelisime aciklik, tiiketici ilgisi vb. kavramlar, sirketin kurumsal
imajin olusturur. Kurumsal tutum, markalagmanin en 6nemli bilesenidir (Ak¢in, 2008).
Bu noktada firmanin irettigi projeler firmanin baglamin1 olusturmaktadir. Basarili
projeler ve miisteri memnuniyeti ve referanslar1 piyasada olumlu bir izlenim yaratmakta,
kurumsal markanin glivenilirligini gostermekte ve marka degerini artirmaktadir. Bu

nedenle kurumsal marka yonetimi projelerden bagimsiz gerceklesmez.

Ayrica imalat firmalarinin profesyonel bir pazarlama ve marka yonetimi ekibine sahip
olmasi1 ve yatirrm degerleme agamasindan itibaren proje yonetim siireclerine katilmasi
gerekmektedir. Pazarlama yoOnetiminin markanin kurumsal yapisinin disinda kendi
matematigi ve hayati vardir. Bir markayr ve pazardaki konumunu analiz etmek
miimkiindiir ancak her seyi kontrol etmek miimkiin degildir. Bu nedenle proje yonetimi
ve pazarlama yOnetimi, pazar analizi, anketler ve tiiketici arastirmalar1 farkli gruplar

tarafindan sohbet edilerek yiiriitiilmektedir.
3.3. Gayrimenkul Sektoriinde Proje (Micro) Diizeyinde Imaj

Proje diizeyinde markalasma projesi, kurumsal marka yapisi ve marka degeri

cercevesinde belirlenen ilkeler dogrultusunda belirlenen marka kapsamina ve hedef
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kitleye 6zel olarak markanin yapilandirilmasi ve proje iireticileri i¢cin marka degerinin

olusturulmasi gorevidir.

Proje diizeyinde markalasma, kurumsal kimlik altinda kendisi ve bir grup alt marka
arasinda marka denkligi olusturmaya yardimci olur. Boylece basarili bir kurumsal
semsiye altindaki markalar, kurumsal marka giivencesi yoluyla onemli karlar elde

edebilir ve pazar payi elde edebilir (Aydin, 2017).

Proje tiirleri iireten firmalarin, pazarlama stratejilerini erken asamadan iiretim sonrasi
asamaya kadar biitiinsel bir yaklagimla ytiriiterek ve projelerden elde edilen verileri geri
bildirim i¢in kullanarak projelerini basarili bir sekilde pazarlamalari miimkiindiir. Ticari
olarak temin edilebilen CRM (miisteri iliskileri yontemi) i¢in bilimsel ¢aligmalar ve
gelecekteki projeler icin bu amagla proje ile ilgili verilerin c¢esitli analizlerinin
olusturulmasini ve iligkisel bir veritabaninda saklanmasini saglayan entegre bilgi sistemi

iligki yazilimi1 mevcuttur (Kanoglu ve Yazicioglu, 2018).

Kurumsal markalarda onemli bir kavram (ve calisma modeli) haline gelen ve
gayrimenkul sektoriinde iiretilen konut projelerinde yer alan firmalarin iiretim siireci,
pazarlama ve marka yOneticileri tarafindan yonetilmesi, planlanmasi ve istihdam edilmesi
beklenen temelli yonetim ve pazardaki gii¢lii varliklarint saglamak i¢in tirtinler/hizmetler
gelistirmektir. Proje bazli markalasma yeni bir ¢ag1 baslatmis ve pazarlama ile marka

yOnetimini birlestirme ihtiyact dogmustur.

Projenin her asamasinda miisteri istek, ihtiya¢ ve goriislerini karsilamak icin istatistiksel
calismalar ve anketler yaparak miisteri ihtiyaglarimi karsilamak igin esnek {iriin ve
s0zlesme uzatmasi sunmak onemli hale gelmistir. Markayi olusturan agik ve belirgin bir
'marka' olusturmak i¢in tliketicinin zihninde 6zetlenen algilanan degerlerin ifadesidir

(Akgin, 2008).
3.3.1. Konut Projelerinde imaj

Kiiresellesme ile birlikte insaat sektoriinde is cesitliligi ve miktarinda artis olmus, bu
gelisme rekabeti ve kaliteyi beraberinde getirmistir. Liderlik etme, rekabeti yenme ve
calisanlar ve miisteriler i¢in en iyiyi ortaya ¢ikarma istegi, sirketlerin markalasmadan
faydalanmasinin en 6nemli nedenleridir (Wheer, 2013). Bu dogrultuda modern pazarlama

stratejileri ile risk ve firsatlar barindiran insaat sektorii i¢in; Ne istedigini, neye ihtiyaci
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oldugunu, sosyal tutumunu, psikolojik profilini ve davranisini anlamasi gerekli hale

gelmistir.

Insaat sektoriinde proje tipi iiretim yapan firmalarda uzun siiredir firma diizeyinde
markalasma c¢alismalar1 yapilsa da son yillarda proje diizeyinde markalasma ¢aligsmalar1
ortaya ¢ikmustir. Imalat sanayi {iriin ve {iriinlerinin agiklama siireci ve sekli diger
sektorlerden farklidir. Yapinin insasiin yarattigi ¢oziilme 6zgiin ve agik bir mekanda
gerceklesirken, farkli uzmanlik alanlarina sahip birden fazla aktoriin isin i¢inde olmasi ve
bu aktdrlerin farkli zamanlarda Come oynamasi nedeniyle iiretim siireci farkli 6zelliklere
sahip asamalar1 icermektedir. Uriin farkliliklarindan bazilari, iiretim siirecini ayirmasi,
tiretilen {irliniin bir yatirim araci olmasi, bir yatirirm dongiisii olmasi ve temel kullanici

ihtiyag¢ ve beklentilerinden olusan performans kriterlerini karsilamasi gerektigidir.

Rekabetin yogun oldugu giinlimiiz diinyasinda markalar pazarlamada degerli varliklar
haline gelmis ve bu noktada tiiketicilerin ve kullanicilarin istek ve ihtiyaglarini aragtirmak
ve bunlara cevap vermek sirketlerin temel politikasi haline gelmistir. Bu konum, sirketleri
biligsel ve duygusal 6nemden ziyade deger yaratan rekabet avantajlar1 ve maddi olmayan

avantajlar saglamada somut avantajlar aramaya yoneltmistir (Toksar1 ve Inal, 2012).

Tiiketicilerin ekolojik ve kentsel kimlik baglaminda stirekli degisen ihtiyag ve
beklentilerine dayali olarak, sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve teknolojik degisimlerle
yakindan iligkili olarak, {iriin 6zellikleri ve pazarlama stratejileri tek bagina rekabet
avantaji elde etmek igin yeterli olmamaktadir. Insaat sahasi. Akilc1 pazarlama stratejileri
ve marka degerleri 6n plana ¢ikiyor. Nihayetinde marka, bir iiriin kategorisindeki

markalar arasindaki farkliliklarin tiiketicilerin zihninde algilanmasidir (Keller, 2019).

Rekabet, belirsizlikler, ongoriilemeyen durumlar ve kaos ortaminda markalagsmak ve
marka degeri olusturmak da vizyon ve cesaret gerektirir. Bu degiskenlerden marka
farkindalig1 gelistirme ve degisime acgik olma yetenegi, markalarin sirket i¢in firsatlar
genisletmesine ve yakalamasina olanak tanir (Bruce ve Harvey, 2010). Bolgedeki
tilketiciler, sosyal kurumlar, prestij, statii vb. maddi olmayan degerlere yonelmeleri,
sirketlerin ¢esitli unsurlar gelistirmesini ve uygulamasini saglamistir. Bu noktada tiiketici
profilinin "markali gayrimenkul"ii tercih etmesi dikkate alindiginda insaat sektorii cok

emek ve yatirim gerektiren bir zincirleme iliski icerisine girmistir.
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3.3.2. Markalh Konut Projeleri

Ingaat sektdriinde pazar analizi alaninda firma ve proje bazli markalasma calismalar
firmalarin yaptig1 stratejik yatirimlardan biri haline gelmistir. Markay1 igeren marka
degeri, firmaya sayilabilir ve karsilastirilabilir bir deger katar ve tiiketiciler nezdinde

markaya yiiklenebilir bir anlam ve marka itibar1 kazandirir (Erdil ve Uzun, 2010).

Konut projeleri kapsaminda isletmeler tarafindan proje basarist ve miisteri memnuniyeti
Oonemli bir unsur olarak goriilmektedir. Projenin basarili olabilmesi igin isletmeler
tarafindan dogru pazarlama ve satig stratejilerinin uygulanmasi beklenmektedir. Bu
kapsamda 6zellikle marka degerinin yaratilmasi ve konut projeleri ¢cer¢evesinde kurumsal
imajin dogru bir sekilde yansitilmasi beklenmektedir. Kurumsal imaja bagli olarak
misterilerin memnuniyeti duygular1 ve satin alma niyetleri olumlu yonde etkilenecektir.
Bu nedenle marka kapsaminda konut projelerinin yiiriitiilmesi satis sonrasi hizmetler ve

proje yonetimi asamalar1 kapsaminda da 6nemli bir unsur olarak goriilmektedir (Erdogan,

2010).

Tiiketicinin saglik ve giivenlik ihtiyaglarim1 karsilayan fiziksel, sosyo-kiiltiirel ve
psikolojik ihtiyaglarini 6n planda tutmak. Proje kapsaminin ve gorevlerinin hedef tiiketici
grubunun beklentilerine uygun olarak belirlenmesi ve uygulanmasi bu noktada proje ile
tiiketicinin dogru karsilagsmasini saglayarak miisteri memnuniyetini ve proje basarisini
saglar. Bu faktorler pazarlama ve satis stratejilerinin basarisin1 dogrudan etkiler. Basarili
projelerin tiretim, teslim ve kullanim siire¢leri boyunca teknik destegin siirekliligi proje
memnuniyetini ve firma gilivenini saglar. Benzer basarilari farkli projelerde tekrarlayarak
giiven daha kalic1 olur. Sirketin markas1 ve bu cat1 altindaki projeler, glivenin ve yerlesik
degerlerin simgesidir. Firmalar, pazarlama ve satis stratejilerini planlarken bu unsurlarin
markalagsmaya katkisin1 dikkate alan marka degeri ve sektor acisindan markasiz konut

(geleneksel pazarlama) yaklasimlarindan farklilik gostermektedir.
3.3.3. Konut Projelerinin Tiiketiciler Acisindan imaji

Pazarlama, tiiketici i¢in deger yaratmakla ilgilidir. Bu nedenle, pazarlama siirecindeki ilk
adim, bir sirketin tiiketici ihtiyaglarin1 ve pazar1 anlamasiyla baglar (Kotler, Armstrong,
vd. 2020). Sonug olarak, tiim markalasma calismalar1 once hedeflenir, ardindan

onceliklendirilir. Tiiketici tarafindan tercih edilen marka, {iriin/hizmetin performansina

34



ve tiiketici i¢in memnuniyet diizeyine baghdir (Bati, 2018). Pazarlama, tanimi geregi,
bireysel ve toplumsal ihtiyaglar1 belirlemek ve tatmin etmek i¢in satisa ayrilmig yonetim
alamidir. Bu amaca ulagmak i¢in, tiiketici davranist1 ve yasam tarzinin yakindan

incelenmesi yoluyla pazar1 anlamak 6nemli hale gelmistir. (Marcouse, vd., 2016).

Marka denkligi modelinde, miisteri sadakati olusturmak, markalagma i¢inde yerlesik olan
iirtiniin satigina degil, miisteri memnuniyetinin 6n planda tutuldugu uzun vadeli bir giiven
iliskisine dayanmaktadir. Marka, yarattig1 glivenle deger yaratir, yeni yatirimlar igin
altyap1 olusturur ve sirket i¢in ayirt edici bir unsur olusturur. Son zamanlarda kaliteli,
estetik degerler tasiyan ve tiiketici farkindaligim arttiran giivenilir firmalar (Ornek, 2016)
ve yasam kalitesinin arttirdig1 projelerin olusturdugu rekabet ortaminda markalar, marka

degeri ve itibar 6nem kazanmistir.
3.3.4. Konut Projelerinin Firmalar Ac¢isindan imaji

Marka ve marka denkligine 6nem verilmesinin temel nedeni, tiiketicilerin/kullanicilarin
markali iirlinlere diger iiriinlere gére daha fazla para 6demeye istekli olmalaridir. Bu
dogrultuda firmalar uygun model ve marka kararlar1 vermektedir. Alaninda gii¢lii marka;
bir yatirim araci olarak goriilen konut icin aninda taninma, pazarda bilinen bir konum,
tutarli, iy1 tanimlanmis ¢izgiler, tiiketici/kullanict marka degerlerine yakinlik ve sadakat

duygusu da 6nemlidir. (Aktepe ve Sahbaz, 2010).

Bu baglamda firmalarin iiretim siireglerine ek olarak yaptiklar1 yatirimlara daha fazla
Onem vermesi, bu pazardaki faaliyetlerini bir {ist seviyeye tagimasi ve ek koruma degeri
saglamasi markalagsma, marka siirekliligi ve marka degeri firmalar i¢in daha 6nemli hale

gelmistir (Toksar1 ve Inal, 2012).

Yatirimcilar ve tiiketiciler/kullanicilar, gilivenilir ve taninmis bir markadan kolayca ev
satin almak isterler. Sirketler tarafindan saglanan marka giivencesinin amaci,
yatirimci/tiiketici ile uzun vadeli giiven iliskisi kurmaktir. Bu da sirketin hayata gec¢irdigi

yeni projelerin daha hizli satisin1 saglayarak markanin siirdiiriilebilirligine katki sagliyor.
3.3.5. Tiiketici Farkindahg@ ve Davramislar1 Acisindan imaj

Tiiketicinin ev satin alma karar1, marka degeri tasiyan projeleri degerlendirme davranisin

yansitmaktadir (Erdogan, 2010). Rekabet ortaminda isletmeler tarafindan yatirimcinin
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satin alma niyetin etkilemeye yonelik olarak miisteri beklentilerinin kargilanmasi
gerekmektedir. Bu nedenle kurumsal imaj ¢alismalar1 kapsaminda tiiketicinin farkindalik
algisinin yiikseltilmesi ve davraniglarinin yonlendirilmesine yonelik olarak ¢aligsmalara
onem kazanmaktadir. Bu baglamda kurumsal marka altinda olusturulan markalagma
projelerinin basarist i¢in projenin lokasyonuna goére hedef kitlenin belirlenmesi ve

projelerin tiiketici beklentilerine gore gelistirilip liretilmesi olduk¢a 6nemlidir.

Gilinlimiiz diinyasinda ve ekonomisinde markalar, sirketlerin 6nemli bir maddi olmayan
duran varhigidir. Insaat sektérii de yurt ici ve yurt dis1 projeleri ile diinyada énemli bir
marka haline gelmistir (Emlak Konut, 2018). Marka projeleri yabanci yatirimcilardan
biiyiik ilgi goriiyor. Yabancilara satislar bir onceki doneme gore artarken, 2020 yil
dordiincii ceyreginde yabancilara 14.647 adet daire satis1 gerceklesti. Pay olarak ifade
edildiginde, Istanbul %49,2 pay ile birinci, Antalya ise %17,8 pay ile ikinci sirada yer
almaktadir (GYODER, 2020).

Daha fazla proje gerceklestirilmeden gayrimenkul projelerinin satisa sunulmasi,
tilkketiciye sirketin projeyi zamaninda tamamlayabilecegine dair giliven vermektedir.
Gayrimenkul projeleri genellikle uzun vadeli kredilerle satilir. Insaat sektdriiniin getiri
oraninin yiiksek olmasi, farkli sektorlerde c¢alisan ve ingaat tecriibesi olmayan

miiteahhitlerin yiikselmesine neden olmustur.

Satin alma/kiralama ihtiyag ve beklentilerinize uygun bir sembol/goriintii ve itibar olarak,
zamaninda teslim edilir ve gelecekteki satis sonrasi sorunlari ¢ozer. Irtibat kurulabilir,
depreme dayanikli, satilabilir veya kiralanabilir. Uzun vadede degeri olan ve zamanla
degeri olacak markalar tercih ederler. Bu gereksinimler dahilinde tiiketiciler/kullanicilar,
icinde yagamasi rahat olan, is ve eglence faaliyetlerine uygun bir ortam, kolay erisim,
kontrol edilebilir, rahat ve giivenli etkilesimler ve bilylimeyi tesvik eden kriterlere gore

secimlerini yapmaktadir. Yasam kalitesinin yani1 sira ekonomik ve sosyal faydalar saglar.

Uretici firmalarda markalasma yoluyla marka giiciiniin gosterilmesi ile marka liderligi ve
marka degeri dnem kazanmistir. Degerlendirmeler, tliketicinin markasinin hanehalki
tercihlerini ortaya koymaktadir. Markalagmanin firmaya sagladig: rekabet avantaji, fiyat
avantaji, rakiplerden farklilik vb. Bilesenleri ile birlikte markanin stratejik olarak
planlandig1, yonetildigi, izlendigi, dlgiildiigii ve marka degeri hesaplarina yansitildigi

gorilmektedir.
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3.4. Gayrimenkul Sektoriinde Imaj Yapilandirma

Belirli kriterlere ve yontemlere dayali olarak sirket ve proje diizeyinde ele alinmasi
gereken Onemli gorevler vardir. Piyasa kosullarmin degerlendirilmesi, risk analizi,
finansal getirilerin belirlenmesi, deger yonetimi, giiclii ve zayif yonlerin anlasilmasi.
Rekabet ortami1 ve yasal ylikiimliiliiklerin korunmasi. Ayrica markalarin, hedef kitleye
ulagilabilecegi uygun bir medya ortaminda reklam ve tanitim yaparak kamuoyunda

olumlu marka duyarlilig1 gosteren ¢ekici imajlar olusturmasi beklenmektedir.

Gayrimenkul sektoriinde isletmeler tarafindan farkli stratejiler uygulanmakla birlikte
isletmelerin basariya ulasmasina yonelik olarak imaj yapilandirma ¢alismalart 6nemli
olmaktadir. Gayrimenkul sektoriinde isletmenin siirdiiriilebilir kurumsal imaja sahip
olabilmesi ve farkindaligin yaratilabilmesi agisindan farkli stratejiler uygulanmaktadir
(Celiktel, 2008). Bu stratejilerden en 6nemlisi, sadece ticari ¢gikarlari olan sirketlerin halk
tarafindan kabul gérmemesidir. Tiiketici grubunun sosyo-ekonomik 6zelliklerini dikkate
alan {iriiniin makul bir fiyata sunulmasi ¢ok onemlidir (Donmez, 2008). Ote yandan
tiriin/hizmet se¢imine gore; fiyat, performans veya 6zelliklerden ayirt etmek zor olabilir.
Bu noktada tiiketicinin/kullanicinin tercihlerine 6zel benzersiz bir maddi olmayan duran
varlik bulmak miimkiindiir. Bu degerlerin yaratilmasi bir 'marka deneyimine' ve yenilik¢i

bir yaklagima baglidir (Bruce ve Harvey, 2010).

Marka itibar ile ilgili olarak toplum, tamamen kér odakli sirketlerden sosyal sorumluluk
duygusu tiireyen sirketlerin prestij sahibi oldugunu kabul eder. Bu baglamda tiiketiciler,
satin aldiklar1 markanin ¢evreye ve topluma karsi sorumlu faaliyetlerine de deger
vermektedir. Calisana, topluma ve c¢evreye duyarli ¢aligmalar toplum tarafindan deger
gormekte, sirkete ve projeye giiven vermektedir. Sirketin sosyal degerini, iletisim ve
tanitim ¢aligsmalarina canlilik katar, medya iliskilerini gii¢lendirir. Bu nedenle, proje
diizeyinde marka degeri yaratmanin somut olmayan bilesenlerine 6rnek olarak ¢evre
bilinci, is saghigl, giivenligi, tedarik zinciri, ¢aligma tarzlari/kosullart ve calisanlara ve

toplumun diger kesimlerine yonelik sosyal sorumluluk odakli ¢caligsmalar verilebilir.

Dogru pazarlama stratejileri gelistirmeden, tiiketicilerin taleplerini ve pazardaki
rakiplerin stratejilerini aktif olarak takip etmeden bu alana katilmak zordur. Etkisiz ve
stirekli degisen pazarlama stratejilerinden marka kimligi ve imajinin zedelenmesi, sirkete

ve markaya olan giivenin kaybolmasina neden olabilir.
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Marka imajina yonelik olarak c¢alismalar 6zellikle ingaat sektoriinde marka algisini
etkilemektedir. Marka imaju, tiiketicilerin/kullanicilarin {irtinle ilgili psikolojik ve sosyal
ihtiyaclarina karsilik gelen algilar1 ve soyut 6zelliklerden olugsmaktadir. "Marka kisiligi"
kendinizi rakiplerinizden farkli kilacak énemli bir kavramdir. Marka kisiliginin kurum

kiiltiiriyle eslesmesi ¢ok 6nemlidir.
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BOLUM 4: GAYRIMENKUL SEKTORUNDE KURUMSAL iMAJIN
INCELENMESINE YONELIK ARASTIRMA

4.1. Yontem

e (Caligmada oOncelik olarak literatiir taramas1 yapilmis olup ilgili makale, dergi, vb.
yayinlar incelenmistir. Kavramsal ¢alisma tamamlanip ardindan saha ¢alismasi ve
veri toplama i¢in derinlemesine goériisme teknigi ile birebir goériisme saglanip
kurumsal firma temsilcileri ve bireysel goriismeler saglanmistir. Goriismeler

kapsaminda elde edilen veriler igerik analizi kapsaminda analiz edilmistir.
4.1.1. Arastirmanin Modeli

Iki asamali yiiriitiilen arastirmada ilk basamakta miisterilerin algilarini belirlemek igin
giivenilirlik, kullaniglilik, istek ve diisiinceler kanitlar1 elde edilmek {izere bir 6l¢gme araci
gelistirilmesi hedeflenmistir. Arastirmanin ilk asamasinda kavramsal bir arastirma
yonteminde calistlmustir. Ikinci asamada ise yari yapilandirilmis goriisme formu

kapsaminda veriler toplanmis ve analiz edilmistir.
4.1.2. Calisma Grubu

Aragtirmada 10 miisteri ve 10 gayrimenkul danigmani ile goriisme yapilmistir.

Gortismeler yiiz yiize yapilmistir.
4.1.3. Veri Toplama Araci

Aragtirmada verilerin toplanmasinda goriisme formu kullanilmistir. Gortisme formu yari
yapilandirilmis sekilde arastirmaci tarafindan hazirlanmistir. Miisterilere ve gayrimenkul

danismanlarina sorulan sorular farkli olarak olusturulmustur.
Miisterilere sorulan sorular su sekildedir:

e Sakarya’da gayrimenkuliinliz var m1?

e Gayrimenkul sektoriine en son hangi islem i¢in bagvurdunuz?

e Gayrimenkul danigsmani (emlak¢1) kelimesini duyunca ilk akliniza gelen diisiince

nedir?
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Gayrimenkuliinlizii  satmak/almak istediginizde 1ilk olarak hangi kanallar

kullanirsiniz? Neden?
Gayrimenkul alim satiminda emlakg¢i/firmada dikkate aldiginiz 6zellikler nelerdir?

Gayrimenkul danigsmaninda bulunmasi gereken ozellikler nelerdir? Gayrimenkul

danismaninda bulunmasi gereken 6zelliklerden hangileri sizi daha ¢ok etkiler?

Gayrimenkul ofisinin hangi 6zellikleri sizin i¢in dnemlidir? Neden?

Gayrimenkul danigmanlarina sorulan sorular su sekildedir:

Gayrimenkul piyasasinin gelecegi hakkinda 6ngoriiniiz nedir?
Gayrimenkul kurulusunuz i¢in gelistirme ¢alismalariniz nelerdir?
Kurum i¢i 6ncelikli ¢aligma prensibiniz nedir?

Kurum imajmiz i¢in 6ncelikleriniz nelerdir?

Kurumunuz igin yaptiginiz reklam ¢alismalar1 nelerdir?

Kurum imajmizi etkileyen faktorler nelerdir?

Kurum kimliginizi nasil tanimlarsiniz?

4.1.4. Veri Analizi

Arastirmanin veri analizinde icerik analizi yontemi kullanilmistir. Katilimeilarin

verdikleri cevaplar dogrultusunda ana tema ve kodlar olusturulmustur. Ana tema ve

kodlar kapsaminda bulgular degerlendirilmistir.

4.2. Bulgular

Arastirmanin bu béliimiinde miisteriler ve gayrimenkul danigsmanlari ile yapilan goriisme

sonucunda elde edilen veriler analiz edilerek, bulgular degerlendirilmistir.

4.2.1. Miisterilerin Goriisme Bulgular

Arastirmada miisteriler ile yapilan goriismeler kapsaminda elde edilen bulgular

degerlendirilmistir.
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Tablo 1: Gayrimenkul Islemlerine Yonelik Bulgular

Ana Tema Kodlar
Ev kiralama (M1, M2, M8)
Ofis kiralama (M3)
Satilik ev (M4, M9)
Satilik arsa (M5, M10)
TOKI (M6)
Fiyat1 uygun gayrimenkul (M7)
Gayrimenkul sitelerine bakma (M1, M4, M5, M6, M7,
Gayrimenkuliiniin islemleri M8, M9)
icin Bagvurulan Kanal Emlak¢1 (M2, M3, M7, M§, M9, M10)
Sosyal ¢evresine bagvurma (M10)
Internetin hizli ve kolay olmasi (M1)
Gayrimenkul sitelerinin igerik agisindan zengin olmasi
(M4, M5, M9)
Internet izerinden alic1 ile direkt iletisim kurma (M6)
Emlakgi ile daha fazla kitleye ulagsma (M2)
Emlak¢inin daha giivenilir olmas1 (M3, M7, M8)
e Sosyal cevrenin ¢abuk doniis saglamas1 (M10)
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Basvurulan Islem

Kanal Tercih Nedenleri

Gayrimenkul islemlerine yonelik olarak miisterilerin yapmis olduklart islemler ve
gayrimenkul iglemleri i¢in bagvurduklari kanallar ile bu kanallara basvuru nedenleri
degerlendirilmistir. Miisteriler tarafindan gayrimenkul sitelerine bakma, emlak¢iya
basvurma veya sosyal cevresine basvurma gibi cesitli yontemler kullanilmaktadir.
Bununla beraber miisterilerin farkli kanallara basvurma nedenleri farklilik
gosterebilmektedir. Bazi miisteriler tarafindan gayrimenkul siteleri ve internet iizerinden
gayrimenkul islemlerinin takip edilmesinin hizli kolay ve giivenilir oldugu ifade
edilmistir. Bununla beraber bazi miisteriler tarafindan emlakg¢r ile daha fazla kitleye
ulasma ve emlak¢ilarin gilivenilir olmasi nedeniyle daha fazla tercih edildikleri
belirtilmistir. Bu cergevede miisterilerin vermis olduklar1 cesitli cevaplar asagida yer

almaktadir:

e “Ilk olarak gayrimenkul web sitelerine bakarim. Internet bana kullanilmasi hizli ve

kolay ortam sagliyor” (M1)

e “Gayrimenkul web sitelerinde kullanirim. Alici ile birebir iletisim kurabilmek i¢in”

(Mé6)

e “Ilk olarak internete basvururum. Daha sonra ¢evremdeki giivenirligi yiiksek emlak

firmasina bagvururum” (MS)
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e “llk olarak sosyal g¢evreme haber veririm. Cevremden sonu¢ alamadigimda

gayrimenkul danismanina bagvururum. Kiiclik bir sehirde oldugumuzdan sosyal

cevrem bu konuda ¢abuk doniigler saglar.” (M10)

Tablo 2: Gayrimenkul Sektorii ve Danismanina

Yonelik Kurumsal Imaj Algisina Yénelik Bulgular

Ana Tema Kodlar
e Enflasyon (M1)
Gayrimenkul Danigmani (Emlakg1) *  Komisyon (M2, M6, M7)
Kelimesini Duyunca ilk Akla Gelen | ° Alﬂls—satls yapan (M3, M4, M5)
e Giiven (M7)
e Araci (M8, M9)
e Alim satim isleri (M1)
e Ofisleri (M1)
Emlake¢i/Firmada Dikkate Alinan e Giivenilir olmasi1 (M2, M3, M4, M6, M7, M8, M9)
Ozellikler e Saygili olmasi (M2)
e Vizyonunun olmasi (M4)
e PortfOyiiniin genis olmasi (M10)
e Konuya hakim olmas1 (M1, M2, M3, M4)
e Diiriist olmas1 (M2, M4, M6, M7)
Gayrimenkul danismaninda * IS e_mﬁmln }cl)hlrllas1 (M4i\/[1\;[6’ M9)
bulunmasi gereken 6zellikler ° sthziha etm§51 (M3)
e lkna kabiliyetinin olmas1 (M8, M9)
e Etkili iletisim (M10)
e (Coziim odakli (M10)
e Yetkin kisilerin olmas1 (M1)
e Ferah temiz olmas1 (M2)
Gayrimenkul ofisinde bulunmasi e Giivenilir olmas1 (M2, M5, M8, M9)
gereken ozellikler e Kolay ulagilabilir olmasi (M3, M5, M7)
e Kurumsal olmasi (M5)
e PortfOyiiniin fazla olmas1 (M6, M8, M9)

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Miisteriler tarafindan gayrimenkul danigmani veya emlak¢1 kelimesi duyulunca ilk akla

gelenler arasinda oOzellikle komisyon ve alis-satis yapan kisi kelimeleri 6n plana

cikmaktadir. Bununla beraber giliven, araci veya enflasyon kelimeleri de kullanilmistir.

Bu ¢ercevede katilimcilarin vermis olduklari cevaplar asagida yer almaktadir:

e “Gayrimenkul piyasasinin siirekli ve hizli bir sekilde artmasindan dolayr emlake1

kelimesi bana enflasyonu diisiindiirtmektedir.” (M1)

e “Gayrimenkul danismani, alici ile satic1 arasindaki baglantiyr kurarak kendi payini

aliyor bu nedenle komisyon kelimesi aklima geliyor.” (M2)
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e “Satilik ya da kiralik ev bulabilecegim araci kisi.” (M8)

Miisteriler tarafindan emlak¢1 firmada dikkate alinan g¢esitli 6zellikler degerlendirilmistir.
Miisteriler oncelikli olarak emlakgilarin giivenilir olmasini beklemektedir. Bununla
beraber ofislerinin olmasi, saygili olunmasi, vizyonunun olunmasi ve genis portfoye sahip
olunmasi gibi 6zelliklerde 6n plana ¢ikmaktadir. Bu c¢ergevede katilimcilarin vermis

olduklar1 cevaplar asagida yer almaktadir:
e “Is yerinin vizyonu ve giivenirligi dikkate aldigim 6zelliktir.” (M4)
e “PortfOyiiniin genis olmas1” (M10)

Miisteriler tarafindan gayrimenkul danismaninda bulunmasi1 gereken &zellikler
incelenmistir. Bu kapsamda 6zellikle gayrimenkul danigsmaninin konuya hakim olmasi,
diiriist ve samimi olmasi en 6nemli 6zellikler arasinda goriilmektedir. Ayrica isi hizli bir
sekilde halletmesi, ikna kabiliyetinin olmasi, etkili iletisim kurmasi ve ¢6ziim odakl bir
yaklagim sunmas1 yine miisterilerin dikkat ettikleri 6zellikler arasinda yer almaktadir. Bu

cercevede katilimcilarin vermis olduklari cevaplar asagida yer almaktadir:

e “Gayrimenkul damigsmaninin 6zelligi konuya hakim olmasidir benim isteklerim
dogrultusunda konuya dogrudan bilgisi ile bir ¢6ziim olusturabilmesi beni daha ¢ok

etkiler.” (M1)

e “Sicakkanli samimi olmas1 ve yalan sdylememesidir en ¢ok dogruyu bildirmesini ve

hizli olmasin1 6nemserim.” (M4)

e “Isi hakkinda gerekli prosediirleri hakim olmas1 beni etkiler. Operasyonel anlamda

isleri hizl1 bir sekilde halletmesi de beni etkileyen 6zelliklerden biridir.” (M5)

e “Coziim odakli olmasi, Iletisiminin kuvvetli olmasi ve benim isime hemen ¢dziim

bulabilmesi. Etkili iletisim ve pozitif olmasi en ¢ok etkiler.” (M10)

Gayrimenkul ofisinde  bulunmasi  gereken oOzellikler —misteriler tarafindan
degerlendirilmistir. Miisteriler tarafindan 6zellikle giivenilir olmasi, gayrimenkul ofisine
kolay bir sekilde ulasilabilir olmas1 ve portfoyliniin fazla olmasi temel aranan 6zellikler
arasinda yer almaktadir. Bununla beraber gayrimenkul ofisinin ferah ve temiz olmasi,

yetkin kisiler tarafindan hizmet verilmesi kurumsal olmasi gibi 6zelliklerde dikkat
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cekmektedir. Bu kapsamda bazi katilimcilarin vermis olduklar1 cevaplar asagida yer

almaktadir:

e “Ferah temiz ve giiven verici olmalidir. Giiven vermeyen ve temiz olmayan yer beni

etkilemez” (M2)

o “Kurumsal olmasi giivenilirlik agisindan 6nemlidir. Merkezi bir konumda olmasi

fazla kisi ulasmay1 sagladigindan 6nemlidir.” (M5)

e “Firmanin portfOyiiniin fazla olmasi lokasyonun kolay olmasi dnemlidir. Portfoyii
fazla ise calisgkan ve giivenilir oldugunu gosterir. Lokasyonun kolay olmasi ise

miisteriye ulasimi 6nemsedigini gosterir. (M6)
4.2.2. Gayrimenkul Danismanlarinin Goriisme Bulgular

Gayrimenkul sektoriinde kurumsal imaja yonelik olarak gayrimenkul danismanlari ile

yapilan goriismeler degerlendirilmis ve elde edilen bulgular yorumlanmastir.

Tablo 3: Gayrimenkul Piyasasinin Gelecegi ve

Gelistirilmesine Yénelik Calismalara iliskin Bulgular

Ana Tema Kodlar

Insaat sektoriiyle desteklenmesi (D1, D9)
Artan niifus (D1, D7)

Sanayi gogii (D2, D7)

Ihtiyacin bitmemesi (D3, D4)

Ulkenin iginde bulundugu cesitli durumlar
(D5, D8, D9, D10)

Kentsel doniisiim (D6)

Reklam galismalari(D1, D2, D7)
Danigman egitimi (D1, D2, D7, D8)
Portfoy aragtirmalar (D1, D3, D4)

Isten anlayan kisilerin calistirilmasi (D6)
Siyasi ve politik iligkileri saglamak (D9)

Gayrimenkul Piyasasinin Gelecegi

Gayrimenkul Piyasasinin Gelistirme
Caligmalar1

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Gayrimenkul danismanlar1 tarafindan gayrimenkul piyasasinin gelecegine iliskin
degerlendirme yapilmistir. Bu kapsamda 6zellikle Tiirkiye'nin i¢inde bulundugu cesitli
giincel durum ve olaylarin gayrimenkul sektorii iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu
ifade edilmistir. Tiirkiye'nin son yillarda yogun bir sekilde gé¢ almas1 ve ¢esitli Makro
ekonomik gostergeler kapsaminda gayrimenkul piyasasmin Ilerleyen donemlerde olumlu

veya olumsuz sekilde etkilenebilecegi ifade edilmistir. Bununla beraber Tiirkiye'de insaat
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sektoriiniin desteklenmesinin Gayrimenkul sektoriine olumlu bir sekilde yansiyacagi

belirtilmistir. Konu ile ilgili olarak katilimcilarin vermis olduklar1 cevaplar asagida yer

almaktadir:

“Gayrimenkul sektorii Tiirkiye’nin en biiylik Pazar payma sahiptir giivenlik ve
barinma ihtiyaci devam ettikge ingaat sektorii ile paralel biiylimeye devam edecektir
Tiirkiye’nin gelismekte olan niifus politikas1 ile birlikte uzun yillar yiikseliste

olacaktir.” (D1)

“Kentsel doniisiim artikga insanlarin yatirim yollarindan birisi de gayrimenkul
olmaya basladi son birkag¢ senede iyice artis oldu bdyle giderse yiikselen bir grafik
isleyecek gibi diisiiniiyorum.” (D6)

“Sanayi artmas1 buna bagli gé¢ alinmasi ve artan niifus sayisindan dolay1 gayrimenkul

sektorii gelecegi uzun bir siire daha ylikseliste olacagini diisiiniiyorum” (D7)

“Ulkemizin iginde bulundugu miilteci sorunu, Rusya-Ukrayna savasi gibi
etkenlerinden kaynaklanan go¢ dalgasiyla gayrimenkule olan ihtiya¢ git gide
artmaktadir. Buna, iilkemizin hali hazirda gen¢ niifusun ihtiyaci olan
gayrimenkullerde eklendiginde oniimiizdeki seneler boyunca gayrimenkullere olan

ithtiyac artarak siirecektir.” (D8)

“Gayrimenkul sektorii gelecek 10 sene icerisinde hizla ilerlemeye devam edecektir.
GoOc almaya ve gelisen sanayi sektoriiyle birlikte insaat ve gayrimenkul sektori

gelecegin ve gecmisin en 6nemli sektorlerinden biridir.” (D9)

“Insaat maliyetlerinin artmasiyla birlikte gayrimenkul fiyatlarmin yiikselisi biraz
tedirginlik yaratmis olsa da, bekleyen talebi suan ki pozisyonda arz yetmiyor.
Gayrimenkul sektoriinde hizli bir artis gozlenirken bu talebin giderek artacagini
diisiiniiyorum. Oniimiizdeki 10 sene bu artisin hiz kesmeden devam edecegi

diistincesindeyim.” (D10)

Gayrimenkul piyasasini gelistirme ¢alismalariin degerlendirilmesi kapsaminda elde

edilen bulgular incelenmistir. Gayrimenkul danismanlari tarafindan o6zellikle reklam

calismalarinin yapildigi, danigman egitimlerinin diizenlendigi ve portfoy arastirmalarinin

yapildigi ifade edilmistir. Konu ile ilgili olarak katilimcilarin vermis olduklar1 cevaplar

asagida yer almaktadir:
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“Reklam caligmalari, kisisel egitimlerimiz, saha personelinin ¢alismasi, yabanci dil

egitimlerimiz oncelikli kurum gelistirme ¢alismalarimizdir.” (D2)

“Kurumumuzun gelistirme calismalarimiz 6ncelikle reklam calismalarina 6nem
veriyoruz, kisisel gelisimimiz igin yabanci dil, davranig bilimi, pazarlama egitimlerine

yoneliyoruz.” (D7)

“Oncelikli galismamiz, sosyal sorumluluk projelerinde yer almak, sosyal cevre
olusturmak, siyasi ve politik iliskiler saglamak kurumuzun Oncelikli

caligmalarimizdir.” (D9)

Tablo 4: Kurumsal Imaj Calismalarina Y6nelik Bulgular

Ana Tema Kodlar
e  Serbest caligma (D1)
e  Giivenilir olma (D1, D2, D3, D5, D6, D7, D9)
Cahsma Prensibi (] Diiriistliik (D2, D4, D8, D9)
e  Siirdiirtilebilirlik (D2, D3, D5, D8)

Seffaflik (D3, DS)

e Ofis dekorasyon-tanmitim (D1, D2, D3, D4, D5,
D8)

e  Konum ulasilabilirligi (D1, DS8)
Imaj igin Oncelikler e Logo tasarimu (D1, D2, D3, D9)
e  Personel imaj1 (D3, D6)
e Gorsel ilkeler (D7)
e Halkla iliskiler (D10)
e  Gayrimenkul siteleri (D1, D2, D3, D4, D7, D9,
D10)
e Sosyal medya (D2, D3, D4, D5, D6, D7, D8, D9,
D10)
Reklam Calismalari e Dis reklamlar (Afis, Bilboard vb) (D1, D2, D4,
D10)

e Radyo reklamlar1 (D7)
e Yerel kanallar (D8)

e (Cozliim odakli hizmet (D1, D4, D10)
o Kaliteli hizmet (D1)
. . . e  Giivenilir olma (D2, D3, D9, D10)
Imaj1 Etkileyen Faktorler e Satig sonrasi hizmet (D2, D8)
e  Miisteri memnuniyeti (D2, D3, D5, D6, D7, DS,
D9, D10)
e  Kurumsal goriiniim (D1, D2, D3, D4, D5, D7, DS,
D9, D10)
e  Sonug odaklilik (D1)
Kurum Kimligini Tanimlama e  Giivenilirlik (D2, D3, D4, D6, D7, D9)
e Egitimli personel (D1)
o Diiriistliik (D4)
e  Personelin goriiniimii (D5, D8, D10)

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Gayrimenkul danismanlart ile yapilan goriigmeler kapsaminda calisma prensipleri
incelenmistir. Gayrimenkul danismanlar1 6zellikle gilivenilir olma, diirlist olma ve
stirdiiriilebilir bir yapmin kurulmasina iliskin temel c¢alisma prensiplerinin 6nemli
oldugunu ifade etmislerdir. Konu ile ilgili olarak bazi katilimcilarin vermis olduklari

cevaplar agagida yer almaktadir:

e “Kurum i¢i yapilan siirdiirtilebilir miisteri portfoyii saglamak, diiriistliik ve seffaflik,

giivenilirlik baslica prensibimizdir” (D3)

e “En Onemlisi giiven veren, miisteri ile onun anladigi dilden konusmak, memnun

etmek” (D6)

Kurumsal imaji saglamak adina temel Oncelikler incelenmistir. Gayrimenkul
danigmanlar1 tarafindan ozellikle ofiste dekorasyonu ve ofisin tanitimina iliskin
calismalar1 6nem verildigi ifade edilmistir. Bununla beraber logo tasarimi personel imaji
ofis konumunun ulagilabilir olmasi gibi unsurlar da imaj agisindan onemli olarak
bulunmustur. Calisma kapsaminda bazi katilimeilarin vermis olduklari cevaplar agsagida

yer almaktadir:

e “Kurum imaj1 i¢in logo tasarim ve rengi, personel imaji, ofis gorselleri, sunum
caligmalarimiz, bizi biz yapan reklam tasarimlarimiz kurum i¢i imajimizin 6ncelikli

gostergeleridir” (D3)

e “Sosyal davraniglarimiz ve gorsel ilkelerimiz kurum imajimiza ¢ok katki sagladigini

diistintiyoruz” (D7)

e “Kurum imajim i¢in Oncelikli dogru reklamlar ile dogru kisilere ulasmak. Bununla
birlikte ofisin dizayn1 ve bulundugu konum itibariyle rahat ulasilabilir ve tabela

degerinin oldugu bir yerde isletmemizi siirdiirmek” (DS)

Gayrimenkul danigmanlarinin kurumsal imaja yonelik reklam calismalarina iliskin
vermis olduklar1 cevaplar incelenmistir. Reklam ¢alismalar1 kapsaminda ozellikle
gayrimenkul sitelerinin ve sosyal medya araglarinin siklikla kullanildig: ifade edilmistir.
Bununla beraber dis mekan reklamlar1 kapsaminda afisler, bilboardlar gibi alanlarda
siklikla kullanilmaktadir. Ayrica bazi gayrimenkul danigmanlari tarafindan radyo
reklamlar1 ve yerel kanal reklamlar1 da kullanilmaktadir. Konu ile ilgili olarak bazi

katilimcilarin vermis olduklari cevaplar asagida yer almaktadir:

47



e “Son 5 senedir Ozellikle en Onemli calismalarimizi dijital medya {izerinden
gergeklestiriyoruz, dijital medya sponsorlu reklamlar, tasarim paylasimlar, 6zel ¢ekim

video tanitimlar kullantyoruz.” (D3)

e “Kurumumuz i¢in yaptigimiz reklam ¢alismalar1 sosyal medya, yerel kanallar ve en

onemlisi igimizi en iyi sekilde yapip tavsiye edilir halde ismimizi duyurmak” (DS)

Gayrimenkul danigmanlar1 tarafindan kurumsal imaji etkileyen faktorler hakkinda
degerlendirme yapilmistir. Bu kapsamda ¢6ziim odakli bir hizmet sunabilmek, giivenilir
olmak ve miisteri memnuniyetini yiikseltmeye yonelik hizmetler 6n plana ¢ikmaktadir.
Bu Ayrica satis sonrasi hizmetler vermek ve kaliteli hizmet sunmak gibi unsurlarin
kurumsal Imaj agisindan 6nemli oldugu ifade edilmistir. Calisma kapsaminda bazi

katilimcilarin vermis olduklar1 cevaplar asagida yer almaktadir:

e “Kurum imajimiz1 etkileyen faktorleri dncelikle miisterilerimizle olan iletisimimiz
stirdiiriilebilirligimiz olarak baslica sdyleyebilirim. Bizim digartya verecegimiz en
giizel izlenimimizi ve geri doniisiimiizii miisterilerden aldigimiz i¢in kendimizi
bunlara gore sekillendirip kurum imajimizi olusturuyoruz. Aslinda baslicasi

miisterilerin talebi iizerine bir imaj sergiliyoruz” (DS5)

e “Memnuniyetsiz ev sahibi memnuniyetsiz kirac1 gayrimenkul satilmaya ya da kiraya
verilmeye elverisli olmadigi halde gelen miisteriye zorla satilmasi ya da kiraya
verilmesi biiyiik bir imaj kaybi sonrasinda olusan nedenlerden dolay1 genelde

gayrimenkul ofisleri suclu tutuluyor” (D6)

Gayrimenkul danigmanlari tarafindan kurum kimligini tanimlamaya yonelik olarak temel
faktorler degerlendirilmistir. Bu kapsamda 0Ozellikle kurumsal goriiniimiin ve
giivenilirligin en 6nemli unsurlar1 oldugu tespit edilmistir. Kurumun genel olarak
goriiniimiiniin yani1 sira personelin egitimli olmasi, sonu¢ odakli bir yaklasimim
benimsenmesi, diiriist bir ¢aligma ortaminin yaratilmasit ve personelin goriiniimiiniin
onemli olduguna dikkat cekilmistir. Konu ile ilgili olarak bazi katilimcilarin vermis

olduklar1 cevaplar asagida yer almaktadir:

“Kurumsal kimligimizi, kirmiz1 ve mavi logo ile birlestirmis dig goriiniise 6nem
veren merkezi lokasyona sahip basarili sonu¢ odakli egitimli ve kazandiran

stratejilerle miisterilerinin ilgisini ¢eken bir kurum olarak tanimlayabilirim” (D1)
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“Kurumumuz kimligini; sehrin merkezi lokasyonunda, goze hitap eden biiyiik
tabelamiz, siyah iizerine gold sar1 yazi rengi, keskin hatlara sahip logomuzla 6n
plandayiz. Ofis i¢i tasarimlarimiz mimar tarafinda miisteri, pazarlama odakl giizel
renk kombinasyonuna sahiptir. Ofis i¢i danisman arkadaglarimizla 6zellikle takim
elbise giyilmesi konusunda hassas davranirken bu tarz gorsel algilarin kimligimize

olumlu yonde yansidigim diigiiniiyoruz ve kimligimizi bu yénde anlatabilirim” (D5)

“Kurum kimligimizi personel davranig, hitabet, misafiperverligimiz olarak
yorumlayabilirim. Bizim kimligimizi olusturan en 6nemlisi miisteri memnuniyeti
ilkesini 6nemsedigimiz icin personel davranisina 6nem veririz. Bunun sonrasinda
kurum fiziksel Ozellikleri ekipmanlari, logo, tasarim ve renkler olarak

tanimlayabilirim.” (D8)

“Kurumsal kimligimizi tasarimlarimizi rakiplerimizden farkli yaparak yenilikg¢i bir
tutum sergilemek, markamizi pazarda ayricalikli konumda degerlendirmesi icin
yaptigimiz 6zel c¢alismalar bulunmaktadir. Bunlardan bazilari; Logodan ofis
dizaynina, ¢aligma ekibinin kilik kiyafetinden, ara¢ reklamlarina, kagit, dosya,
kapak, baski kalemler, cakmaklar gibi ambalaj calismalari, web sitesi ve dijital
medya, gorsel reklamlar bize 6zel tasarim ve renklerle kurumsal kimligimizi ortaya

koyuyoruz” (D10)
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SONUC

Bireyin en temel ihtiyaclarindan biri olan barinma ihtiyaci, konut talebi agisindan
ekonomik olarak hakli bir durumdur. Artan niifusla birlikte yasanan hareketlilik devam
ederken, konut ihtiyact da bitmeyen bir sektér olarak kendini goOstermektedir.
Ekonominin biiyiik bir boliimiinii olusturan emlak piyasasi, tiikketici harcamalariin yonii
ve toplumsal refahin gelismesi agisindan oldukc¢a 6nemlidir. Tiirkiye 6rnek alindiginda
enflasyonist bir ortamda tiiketiciler sermayesinin gercek degerini belirsizliklerden
korumak ic¢in gayrimenkul piyasasina yonelmektedir. Degisen ekonomik gelisme ile
birlikte cevresel faktorler bireylerin c¢ikarlarini etkilemektedir. Degisen c¢ikarlara ek
olarak, dogal kaynaklara erisimin bireysel ihtiyaglar ve ev degeri lizerinde dogrudan etkisi
vardir. Gayrimenkul sektoriinde isletmeler tarafindan stratejik hedeflere ulagabilmek i¢in
dogru pazarlama stratejilerinin kullanilmas1 ve marka degerini siirdiiriilebilir olmasi
gerekmektedir. Kurumlar tarafindan siirdiiriilebilir bir marka degerinin yaratilmasi
acisindan iletisim ve fiyatlandirma gibi c¢esitli pazarlama stratejileri en 6nemli unsurlar
olarak goriilmektedir. Marka degerinin yaratilmasi ve siirdiiriilebilir marka degerinin
olusturulmas: agisindan ¢esitli faaliyetler yiiriitiilmektedir. Ozellikle rekabet ortaminin
yogun oldugu gayrimenkul sektoriinde marka degeri de iliskin ¢alismalarin pazarlama

faaliyetleri cergevesinde aktif olarak yiirtitiilmesi beklenmektedir.

Gayrimenkul sektoriine yonelik olarak Tiirkiye'de yiiksek arz ve talebin s6z konusu
olmasi bu sektore iligkin paydaslarin konumuna 6nemli hale getirmektedir. Gayrimenkul
sektoriinde faaliyet gdstermekte olan sirketlere yonelik olarak kurumsal imaj, sirketlere
olan giiven agisindan 6nemli unsurlardan biridir. Bu aragtirmada gayrimenkul sektoriine
yonelik olarak miisterilerin kurumsal Imaj algilar1 degerlendirilmistir. Arastirma
kapsaminda miisteriler tarafindan ozellikle giivenilirlik en O6nemli unsurlar olarak
goriilmektedir. Gayrimenkul sektdriinde faaliyet gosteren sirketlerin giivenilir olmasi ve
hizl1 bir sekilde islemleri gerceklestirmeleri miisteri beklentileri arasinda yer almaktadir.
Bu sonuglar ¢ercevesinde arastirmadan elde edilmis bulgular dikkate alindiginda bazi

Oneriler getirilmesi diistiniilmektedir.

Gayrimenkul sektoriinde tilkemizde genel anlamda ortalama davranis bigimleri karsimiza

alindiginda gayrimenkul danigman, yonetici ve kurumda, imaji kavraminin dnemini
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cokca farkedebiliyoruz. Bunun karsiliginda yapilan bulgulardan yola ¢ikilarak oncelikli

olarak imaj kavraminin her faktoriiyle misteri kitlesine etkisini dogrudan goriilebiliriz.

Ik olarak miisteri tarafindan bakildiginda gormek istedigi profil karst kurumun veya
danismanin referans giivenilir olmasidir. Sonraki asamalarda fiziksel imajin 6nemini
vurgulayabiliriz. Bunlar; kisisel ozellikleriniz, ¢alisma prensibiniz, ofis ve isyeri gibi
caligma alanmin gorsel 6zellikleri miisteriyi dogrudan etkiledigini gorebiliriz. Bunlar
lizerinden calisma ve egitimlere onem verip daha kaliteli bir kurum imaji sunmak

mumkuindiir.

Gayrimenkul danigsmani veya kurumu tarafindan bakildiginda; sektoriin uzun siire
gelismekte olacagi ve piyasada daha kazangli, prestijli yer alabilmek i¢in baslica egitimli
ve fiziksel faktore 6nem verilmesi gerektigini gorebiliriz. Verecegi hizmet dogrultusunda
kurum imajin1 dogrudan etkileyecegi faktdrlere 6nem vermeli ve miisteri memnuniyetini
baz almalidir. Hedef kitleye kendimizi siirekli hale getirebilecegimiz bir kurum
konumuna getirmek i¢in kurumsal kimlik, ¢alisma prensibi ve reklam ¢alismalarina 6nem
vermesi gerektigini gorebiliriz. Reklam ¢alismalarinin profesyonel hizmetle misteriye
daha 1iyi gegecegini, Oncelikli olarak yapilacak islemlerden, alinan dijital medya

destegiyle bunun kurumsal imaja en fazla fayday1 verecegini gorebiliriz.
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EK

Ek 1: Goriisme Formu

1. Sakarya’da gayrimenkulunuz varmi?
2. Gayrimenkul sektdriine en son hangi islem i¢in bagvurdunuz?

3. Gayrimenkulunuzu satmak/almak istediginizde ilk olarak hangi kanallari

kullanirsiniz? Neden?
4. Gayrimenkul alim satiminda emlakg¢i/firmada en dikkate aldiginiz 6zellikler nelerdir?

5. Gayrimenkul danigsmaninda bulunmasi gereken Ozellikler nelerdir? Gayrimenkul

danigsmaninda bulunmasi gereken 6zelliklerden hangileri sizi daha ¢ok etkiler?
6. Gayrimenkul ofisinin hangi 6zellikleri sizin i¢in 6nemlidir? Neden?
Yasiniz:
Cinsiyetiniz:
Egitim Durumunuz:

Gelir Durumunuz:
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Ek 2: Goriisme Formu

1. Gayrimenkul piyasasinin gelecegi hakkinda 6ngoriiniiz nedir?

2. Gayrimenkul kurulusunuz i¢in gelistirme ¢alismalariniz nelerdir?
3. Kurum ig¢i 6ncelikli ¢alisma prensibiniz nedir?

4. Kurum imajiniz i¢in dncelikleriniz nelerdir?

5. Kurumunuz i¢in yaptiginiz reklam ¢aligsmalart nelerdir?

6. Kurum imajiniz1 etkileyen faktorler nelerdir?

7. Kurum kimliginizi nasil tanimlarsiniz?
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