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OZET

Bu caligmanin amaci orgiitsel kimligin marka baglilig1 lizerindeki etkisini
aragtirmaktir. Arastirmanin evrenini bir kargo firmasi araciligiyla kargo gonderen
miisteriler olusturmaktadir. Ancak bu c¢alisma Kocaeli ili Gebze ilgesindeki
miisterileri ile siirlandirilmistir. Orneklem olarak toplam 200 kisi belirlenmistir.
Belirlenen katilimcilar Gebze ilgesi sinirlart igerisindeki kargo firmasindan ¢ikan
miisteriler arasindan rastgele secilmislerdir. Katilimci sayis1 200 olmasina ragmen,
30 anket eksik doldurulmus olmalarindan dolay1 analize dahil edilmemislerdir, sonug
olarak 170 anket iizerinden analiz yapilmistir. Calismanin analiz bdliimiinde ilk
olarak ankette yer alan demografik sorularin ve Olgeklerin betimsel analizleri
yapilarak, ¢alismaya katilanlarin demografik karakteristikleri ve hem marka baglilig1
6l¢egine, hem de orgiitsel kimlik 6lgegine verdikleri cevaplar betimlenmistir. Bunu
takiben oOrgiitsel kimlik boyutlar1 ile marka baglilig1 arasindaki iliski, ortalamalari
hesaplanarak Once korelasyon analizi ile belirlenmis sonrasinda da g¢aligsmanin
hipotezleri regresyon analizi yardimiyla test edilmislerdir.

Cikan sonuglara gore, orgiitsel kimligin kargo firmasi kapsaminda olusan
marka bagliligi iizerinde cok Onemli bir etkisinin oldugu ve bu anlamda diger
firmalar i¢in oOrgiitsel kimligin olusturulup siirekli olarak gelistirilmesi gerektigi
sOylenebilir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Baglilig1, Orgiit Kimligi
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SUMMARY

The purpose of this study was to investigate the effect of the organizational
identity on brand loyalty. The population of the research covered all of the post
office customers. But, for this research, the population was limited to the post office
customers in Gebze district of Kocaeli province. 200 people were selected for the
sample. The participants were selected randomly among the customers who went out
from the post offices’ buildings in Gebze. Although the number of participants was
200, only 170 questionnaires could be analyzed due to the absent data in the
remaining 30 questionnaires. In the analysis phase of the study, descriptive analysis
of the demographic questions and scales were performed initially in order to describe
the demographic characteristics of the participants, together with their answers to
both the brand loyalty scale and the organizational identity scale. Following the first
step, the relation between organizational identity dimension and brand loyalty was
identified by calculating the means. Finally, the hypotheses of the study were tested
by regression analysis.

According to the results, it can be stated that organizational identity has a very
important effect on the brand loyalty to post offices. Therefore, it was suggested that
other firms should create their own organizational identities and develop it
continuously to achieve brand loyalty among their customers.

Key Words: Brand, Brand Loyalty, Organizational Identity,
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GIRIS

Tiketicilerin istek ve gereksinimleri, de§isimin degismeyen tek sey oldugu
cagimizda siirekli degisim gostermektedir. Isletmelerin varliklarmi devam
ettirebilmeleri i¢in bu degisime cevap verebilmeleri ¢ok biiyiikk 6nem tasimaktadir.
Bu degisime cevap verebilmek amaciyla isletmeler tiiketicilerin, zevk ve
aligkanliklarini, isteklerini bilerek iirlinlerine bu dogrultuda yeni 6zellikler

kazandirmalidirlar.

Degisim kavrami, rekabetin giderek arttigi ¢agimizda hiz ve kapsam
bakimindan en st seviyelere ulasmistir. Bu gibi bir ortamda varligini siirdiiren
firmalarin amaci, basarili bir sekilde faaliyetlerini siirdiirebilmektir. Bu amagla
tilkketicilerin mevcut istek ve gereksinimlerini karsilayabilecek iirlin ve hizmetler

sunmaktadirlar.

Pazarda yer edinip varhigini siirdiirebilen markalar, tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclarin1 en iyi sekilde analiz ederek, onlarin goziinde kiymetli hale gelebilen
markalardir. Bununla birlikte marka kavrami, tiiketicilerin satin alma davranislarini
kimi zaman olumlu, kimi zaman ise olumsuz yonde etkileyen faktorlerden biridir.
Tiiketicinin markaya duydugu giivenin ve bagliligin arttirilmasi yolu ile olumsuz
faktorler ortadan kaldirilabilir. Isletmeler icin bir anahtar islevi tasiyan marka
kavrami, tiiketicideki kararsizligi azaltarak satin almaya tesvik edici rol

oynamaktadir.

Tiketicilerin gereksinimleri ve istekleri dogrultusunda f{iriinler piyasaya
sunularak, yeni miisteriler elde etmenin yani sira mevcut miisterinin de elde
tutularak, marka sadakatinin ve bagliliginin devami saglanabilmektedir. Tiiketicilerin

giivendikleri markalara olan giivenleri, istekleri karsilandik¢a artis gdsterecektir.

Ayrica tiiketiciler farklr iirlinleri satin alarak riske atilmak yerine, giivendikleri
ve bildikleri markalara yonelerek her defasinda onlar1 satin alacaklarindan zamanla

markal tirtine kars1 baglilik ve sadakat olusacaktir.



Marka baglilig1 veya bir baska deyisle marka sadakati olugturmak giiniimiizde
¢cok Onemli bir olgu haline gelmistir. Ciinkii marka baghlig1 saglayan firmalar
karliliklarii koruduklar1 gibi ayni zamanda bu da kari artirabilecektir. Marka
bagliligi olusturmakta birgok etken bulunmaktadir. Bunlardan birinin de orgiitsel

kimlik oldugu 6ne stiriilmiistiir.

Orgiitsel kimlik, bir orgiitiin calisanlarinin davranislari, orgiitsel iletisim
bicimleri ile felsefesini i¢eren bir kavram olarak karsimiza ¢ikarken, oOrgiitlerinin

hayatlarini devam ettirebilmelri agisindan ¢ok biiylik 6neme sahiptir.

Bir marka bir firmanin {iriinlerini rakiplerinin sundugu {irlinlerden
farklilastirmanin 6nemli bir yolu oldugu icin, deger elde edebilmek i¢in bir markanin
tutarlilik sahibi olmasi, tiiketiciler tarafindan algilanan risk oranini diisiirmesi ve
misteri acisindan deger olusturan bir takim fonksiyonel ve duygusal ozellikler
sunmas1 gerekmektedir. Bu anlamda orgiitsel kimligin 6nemi vurgulanmakta olup,
literatiirde konu ile ilgili cok az sayida ¢alisma bulunmaktadir. Bu nedenle secilen

konu tizerinde arastirma yapilmasi ¢ok onemlidir.

Bu anlamda bu calismanin temel amaci orglitsel kimligin marka baglilig1
tizerindeki etkisini arastirmaktir. Arastirma PTT miisterileri arasinda yapilmis olup

PTT nin orgiitsel kimliginin marka baghilig1 yaratmadaki etkisi aragtirilmistir.

Calismanin birinci bolimiinde marka ve marka baghligi kavramlar ile
markanin iliski i¢inde oldugu diger kavramlar ele alinmistir. Calismanin ikinci
bolimiinde kurumsal kimlik ile orgiitsel kimlik kavramlari agiklanarak, marka ve
kurumsal kimlik iligkisi incelenmistir. Caligmanin son bdliimiinde ise, Orgiitsel
kimligin marka baglilig1 tizerindeki etkisini aragtirmaya yonelik bir uygulama ile

calisma sonlandirilmistir.



BIiRINCi BOLUM

MARKA VE MARKA BAGLILIGI

“Marka kavraminin giderek 6nem kazanmasi, onunla iliskili bir¢ok kavramin
da incelenmesine ve dnemsenmesine neden olmustur” (Eren ve Erge, 2012: 4457).
Calismanin bu boliimiinde marka kavrami ve tanimi, marka 6zellikleri, markanin
faydalari, marka bilinci, marka degeri, marka kimligi, markalagma kavrami, marka
imaj1, marka baglilig1 ve marka bagliligini etkileyen faktorler ile marka bagliliginin

davranigsal boyutlari ele alinmistir.

1.1. Marka Kavrami ve Tanimi

“Pazarlama alaninda tiiketiciler, benliklerini yansitan ve pekistiren markalarla
kendilerini ~ tamimlamakta, @ bu  markalarla  kendilerini = Ozdeslestirmekte  ve
iligkilendirmektedirler” (Ventura, 2012: 202). Tiketicilerin arzu ve gereksinimlerini
gerceklestirmek amaci giiden pazarlamaci bunu gergeklestirebilmek i¢in ilk olarak
tiikketicinin davramslarini inceler (Unal vd., 2008: 212). Yani iiriin ve hizmetlerin ne
sekilde ve nereden satin alindigi, ne amagla alindig1 ve nasil kullanildig1 ve nasil
elden ¢ikanldigr arastirilir (Eris ve Kutlu, 2007: 2). Istek ve gereksinimlerin
belirlenebilmesi i¢in tiiketici davraniglarinin anlasilmasi ve tiiketicilerin yakindan
taninmasi sarttir. Onlar1 satin almaya iten degiskenler mutlaka tespit edilmelidir
(Giirbliz ve Dogan, 2013: 240). Bu nedenle pazarlamacilar hedef kitlelerinin
arzularmni, tercihlerini, satin alma ve alisveris davranislarin1 analiz etmeli ve bu
dogrultuda stratejik kararlarmi olusturmalidirlar (Eris ve Kutlu, 2007: 2). “Bir
pazarlama arac1 olarak marka, sadece iireticiyi belirtmek i¢in iirlinlere sembol ya da
isim vermek degil, anlami1 ve imaji1 olan ve bir kisi o iirlniin markasin
diisiindiigiinde triinle ilgili ¢agrisimlar yaptirabilen nitelikler dizisidir” (Giilliili vd.,

2013: 287).



Bireylerin mal ve hizmetleri segme, satin alma, kullanma ve elden ¢ikarma
faaliyetleri ve kararlar1 tiiketici davranigi olarak tanimlanir. Tiiketici davranislari
satin alma Oncesi, satin alma ani1 ve satin alma sonrasi olmak iizere ii¢ asamaya
ayrilir (Giirbliz ve Dogan, 2013: 240-241). Bu esas alinarak uygun pazarlama
karmasimin gelistirilmesi, konumlandirma pazar boliimleme, hedef pazar segimiyle
ilgili stratejik kararlara varilmaktadir (Eris ve Kutlu, 2007: 2-3). Pazarlamacilar
tilketicileri irlinleri satin almaya yoOnlendirecek kararlar alir ve tiiketiciler de
pazarlamacilarin sunduklar1 secenekler arasindan kendilerine en uygun olani
bulmaya ve satin almaya calisirlar (Giirbiiz ve Dogan, 2013: 241). Bu dongii bir
Omiir sirmekte ve gilinliik yasamin bir parcasin1 olusturmaktadir. Boylelikle

tilketiciler de {iriin ve hizmet se¢ciminde kendi aligveris stillerini olusturmus olurlar.

“Zaman igerisinde genellikle rekabetten kaynaklanan pazar ortamindaki
degisikliklere bagli olarak pazarlama da degismekte ve yeniliklere ayak
uydurmaktadir” (Barutcu ve Tomas, 2013: 6). Bu dongii igerisinde, gelisen
teknolojik ve ekonomik kosullarin sonucunda miisteriler markalarin rakiplerine
oranla sundugu artilar1 aramakta ve tiiketiciyi devamli ayni liriine para vermek yerine

marka tercihi yapmaya zorlamaktadir.

Bu anlamda, bir isletme tarafindan {iretilip, bir ya da birden ¢ok aracit kurum
tarafindan piyasaya arz edilen, lriinleri rakiplerinden farklilagtiran ve hizmetlere
kimlik kazandiran bir terim, sembol, isim ya da biitiinline marka denir. Markanin

tilketiciye sagladig1 yararlar asagidaki gibidir (Eris ve Kutlu, 2007: 3);

e Kalite agisindan bilgi ve giiven verme,

e Rekabet araciligiyla treticiler ve aracilar listiinde baski yaratarak {iretilen,
mallarin kalitelerini artirma ve tekrar satin alabilmelerini saglama,

e Uriin iadesi, tamiri, yedek parca gereksinimi oldugu durumlarda tiiketicinin
yetkililere ulasmasini saglama ve dolayisiyla tiiketiciyi koruma,

e Secim kolaylig1 saglama.



Ayni malin pazarda farkli markalar altinda yer almasi tiiketicinin aklini
kanistirmakta ve akilct bir se¢im yapmasini engellemektedir. Bu noktada tercih
etmede marka olgusu etkili olmakta ve tiiketici ile liriin arasinda kiiltiirel ve duygusal

bir bag olusturmakta ve boylelikle kimlik olusturmaktadir (Eris ve Kutlu, 2007: 3).

Tiketicilerin markanin varligin1 bilip ondan haberdar olmasi marka
farkindalig1 anlamina gelmektedir (Aaker, 1996: 114). Bir {irliniin satin alinabilmesi
i¢in, tiiketicinin onun varligini bilmesi gerekir. Bir markanin piyasadaki varligindan
habersiz olan tiiketiciler; isletmenin en kisa zamanda, kesinlikle ulagsmasi gereken
tilkketici grubunu olusturmaktadir. Kitle iletisim araglar1 dogru ve verimli bir sekilde

kullanilarak tiiketicilerde marka farkindalig1 yaratilabilir (Baldauf vd., 2003: 223).

Kuvvetli duyarlilik kosullart altinda olusan, tekrar eden satin alma davranisi
marka baglilig1 olarak degerlendirilebilmektedir (Kim vd., 2003: 345). Markaya
baglilik duyan tiiketiciler markayr devamli alacak olan, ona sadik ve rakip {iriin veya
hizmetlerin markanmn verdigi tatmini veremedigini diisiinen tiiketici gruplarindan

olusmaktadir.

Bu grup isletmeler tarafindan kesinlikle korunmali ve hatta biiyiitiilmeye
calisiimalidir. Bu grup isletmeye en ¢ok gelir getiren kesimden olusmaktadir.
Markay1 gelistirirken tiiketici memnuniyeti kavramini asla unutmamak gerekir.
Markadan memnun kalmayan bir tiiketici ona karsi baghlik kazanamaz ve baska

markalar arayisina girebilir (Aaker, 1991: 17-20).

Marka imaji, tliketicideki marka cagrisimlarindan olusan marka algilamalar
olarak tamimlanmaktadir (Keller, 1993: 3). Isletmeler tarafindan yapilan tiim iiriin
veya hizmetle ilgili ¢alismalar ¢ok dnemlidir. Reklamlardan, haberlere ve hatta {iriin
veya hizmeti yaratanlarin tutum ve davraniglarina kadar iiriin veya hizmeti tanitmada

etkili olan her adim dikkatle atilmalidir.

Marka denkligini olusturan bir baska faktor ise algilanan marka kalitesidir ve

benzerlerine kiyasla bir {rlinlin Ustiinliiglinii anlatan tliketici algis1 olarak



tamimlanmaktadir (Aaker, 1991: 17-20; Zeithaml, 1988: 2-4). Tiiketiciler triinii
denedikten sonra, iiriinden bekledikleri fayda ile iiriinden elde ettikleri fayday:
karsilastirarak iirlinii degerlendirirler. Tiiketiciler beklentilerini karsilayan ya da

beklentilerinin iistiine ¢ikan iiriinleri kaliteli {iriinler olarak gormektedirler (Karacan,

2006: 3).
1.2. Bir Markanin Ozellikleri

Palmer’a (2000:3) gore, marka bir firmanin {riinlerini rakiplerinin
sunduklarindan farklilastirmanin 6nemli bir yoludur. Deger elde edebilmek icin “bir
markanin tutarlilik sahibi olmasi, tiiketiciler tarafindan algilanan risk oranim
diisiirmesi ve miisteri agisindan deger olusturan bir takim fonksiyonel ve duygusal
ozellikler sunmas1” gerekmektedir. Su unutulmamalidir ki “insanlar bir iirlinii satin
aldiklarinda, aslinda ihtiyaglarim1 karsilayacaklarina inandiklar1 6zel bir faydalar

biitiinii satin almaktadirlar” (De Chernatony ve McDonald, 2001: 9).

Palmer (2000: 7-15) ile ayni1 dogrultuda, De Chernatony ve McDonald
(2001:9) ve Feldwick (1996: 85-87) da “bir markanin sadece onu olusturan
pargalarinmn bir biitiinii olmadigini, ayn1 zamanda Olgiilemeyen fakat son derece
gercek olan art1 dzellikleri de igerdigini” belirtmektedir. Bu durumda, markalarin
sadece fonksiyonel ihtiyaclar1 degil ayn1 zamanda 6l¢iilemeyenleri de karsilamak i¢in
satin alindig1 diisiiniiliirse, kendini ifade etme ihtiyaclarini karsilamasi gerektigi
sOylenebilir. Buna ek olarak, Clarke (2000: 331-333) markalarin ayn1 zamanda
“duygusal faydalar” sagladigini ifade etmektedir.

1.2.1. Tutarhhik

Palmer (2000: 7-15), “tutarliligin markalagma stratejisinin merkezinde yer
aldigin1”  belirtir. Bu ifadesi ile ayn1 dogrultuda, satin alma faaliyetini
basitlestirmenin deger yaratabilmesi i¢in; tiiketicilerin, bir markadan satin aldiklar
her bir iriiniin Oncekiler ve sonrakiler ile aymi Ozelliklere sahip oldugunu

O0grenmeleri gerektigini belirtir.



1.2.2. Riski Azaltmasi

Palmer (2000: 15-20), markanin tiiketicilerin mal ya da hizmet satin alirken
tireticileri ayirt etmeye yaradigini ve bu ayirt etme sonucunda satin alma sonucunda
olusabilecek risklerini azalttiklarini belirtmistir. Bu iliskinin olmadigi durumlarda ise
bir marka, alicinin riske ne denli acik oldugunu belirleyen ikame bir kavram olarak
ortaya cikar (Palmer, 2000: 15-20). Bir marka, satin almaya iliskin bir takim
boyutlar1 ele alir. Bunlar fiziksel, psikolojik, performansa iliskin ve finansal

boyutlardir.
1.2.3. islevsel ve Duygusal Ozelikler

Bir markanin islevsel ve duygusal 6zellikleri genellikle tat, sekil, dayaniklilik
gibi objektif olarak Olgiilebilen boyutlar ile markanin ancak tiiketici tarafindan
algilandig1 sekli ile tanimlanabilen siibjektif degerleri birbirinden ayirir (Palmer,

2000 25).

Laurent ve Kapferer’e (1985: 41-53) gore, yiiksek oranda siibjektif duygusal
cazibesi bulunan triinler, sadece objektif faydalar sunan iirlinlere gore daha yiiksek

oranda miisteri katilim1 saglar (Palmer, 2000: 25).
1.3. Markalarin Faydalan

Saticilar ve alicilar icin farkli fonksiyonlar, markalar tarafindan yerine
getirilmektedir. Bu davranislar1 sakinma ya da yaklagsma davraniglar1 olarak kisaca
anlatabiliriz (Capon vd., 2001: 217). Markalarin saticilar i¢in yarattig1 fonksiyonlar
genellikle planli sonuglardir ve miisterileri yaklagsma davranislarina iterler. Satin alim
yapan tliketicilerin gergeklestirdikleri fonksiyonlar yaklagsma davranisi icermesine
ragmen, markalar ayn1 zamanda sakinma davraniglarini yani satici davranislarinin
beklenmeyen sonuglarini da kapsamaktadir. Marka faydasiin olusturulmasi igin
biiyiikk bir zaman, sermaye ve ¢aba gereklidir (Karacan, 2006: 17-18). Bu faydalar

tiikketiciler, isletmeler ve toplum olmak {izere ii¢ grupta incelenmektedir.



1.3.1. Tiiketiciler A¢isindan Markanin Faydalari

Ureticiler, degisen tiiketici dzellikleri ve yogun rekabet kosullariyla birlikte
gii¢clii bir marka yaratmaya ve sahip olmaya itilmektedirler. Isletmelerin dolayisiyla
da pazarlama iletisiminin temel sorunu miisterileri korumak ve giiclii bir marka
baghlig1 yaratmaktir (Uztug, 2003: 20). Markal1 iirtinlere giiven duyarak yaptiklari
aligverislerde tanidik bir iirlinii tercih eden tiiketiciler boylelikle alisverise daha az
zaman harcamaktadirlar. “Markali triinler hakkinda fikir sahibi olan tiiketiciler,
markali olarak sunulan iiriinlere yoneldiklerinde yeniden degerlendirme islemi

yapmak zorunda kalmazlar” (Cabuk ve Yagci, 2003: 132).

Tiiketicilerin markali bir iirline yoOnelmelerinin diger nedenleri arasinda;
toplumda kabullenilmek, mevcut Kisilik 6zelliklerini pekistirmek ya da kendilerinde
olmayan bir ozelligi elde etmek ve arzu ettikleri kimlige sahip olmak yer alir

(Karacan, 2006: 18).

Prestij ve statii gibi toplumsal degeri yliksek kavramlar bagarili bir markanin
blinyesinde bulunmaktadir. Tiketiciler markayr satin alma kararlarint bu gibi
degerlere ulagabilmek icin vermektedirler. Yani marka tiiketicilere saygin bir kimlik

sahibi olma olanag1 vermektedir (Karacan, 2006: 18).

Uriiniin gorsel kimligi ya da adi iirinii tanimlamaktan da 6teye gecerek,
tiiketicilerin gerek bilgi isleme siirecinde, gerekse iiriine duyduklar giiven agisindan

yonlendirici bir nitelige sahiptir (Uztug, 2003: 20).
1.3.2. Isletmeler A¢isindan Markanin Faydalar

Isletmenin tiiketicinin zihninde yerini saglamlastirmasi ve zihninde yer etmesi
tirtiniin piyasadaki varligini ne kadar siirdiirdiigii ile baglantilidir. Bagarili bir marka
rakiplerden gelen saldirilara karsi isletmeyi dayanikli kildigr gibi sirketin yeni
tirtinleri i¢in bir platform da saglamaktadir (Farquhar, 1989: 24-33).



Marka olusturmanin yararlar1 isletmeler agisindan sOyle siralanmaktadir

(Cabuk ve Yagci, 2003: 134-135; Kim ve Kim, 2005: 549-560):

e Daha yiiksek kar orani,

e Marka imajinin isletmenin diger tirlinlerine yansimasi,

e Tiiketicileri rakip markalardan uzak tutmak,

e  Uriin veya hizmetini diger markalarinkinden farklilastirarak tiiketiciye
sunmak,

e Fiyat artislar1 yaparken markanin giiciinden yararlanmak,

¢ Firmanin maddi konumunu saygin ve taninan bir markaya sahip olarak giiglii
kilmak,

e Kopya ve taklit gibi haksiz rekabete karsi korunmak ve yeni rakiplerin
piyasaya girmesine karst koruma saglamak,

e Tiketicinin bagliligini arttirmak,

e Sipariglerin islenmesi ve takip edilmesinin kolayligi,

e Kriz aninda ¢6zlimiin bulunmasini kolaylagtirmak.

Markalar iriin  veya hizmetlerini farklilagtirarak tliketicilere siklikla
karsilastiklar: iiriin ve hizmetlerden farkli bir sey sunarlar ve boylelikle biiylik fayda

saglarlar.

Isletmeler rakiplerinden farkli stratejilere yonelerek miisteri merkezli bir
pazarlama ve iiretim kiiltliriine sahip olmalidir. Ayrica oncelikli hedefleri gii¢lii bir
marka baglilig1 yaratarak yeni miisteriler kazanmak ve varolam1 da korumaktir
(Uniisan vd., 2004: 46). Temel amag, tiiketicilerde marka bilinci yaratmak ve iiriiniin

degil markanin tercih nedeni olmasin1 saglamaktir.

Kisacas1 basarili bir marka yaratma, iirlinlerin yeniden satin alinmasina ve
benzer markali iirlinlerin satisina yardimci olur. Markanin yaklagsma davranigini
gerceklestirmesi, ayni zamanda ayn1 veya farkli iiriin kategorilerindeki yeni iiriinlerin

tanitilmasinda da kolaylik saglamaktadir (Capon vd., 2001: 218).
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1.3.3. Toplum Ag¢isindan Markanin Faydalar

Tiketicinin ihtiyaglarinin karsilanarak, basarili bir marka yaratmanin miimkiin
oldugunu bilen isletmeler giin gectikge pazarlama stratejilerini arttirmaktadirlar. Her
giin gelisen ve biiyiiyen rekabet ortaminda, rakiplerinden geri kalmamak amaciyla

isletmeler, pazardaki faaliyetlerini siirekli yenilemektedir (Karacan, 2006: 20).

Pazarlama faaliyetlerinde go6zlemlenen bu olumlu gelismeler, toplumsal
kalkinmaya ve uluslararasi pazarlardaki rekabette kuvvetlenilmesine olanak
saglamaktadir. Giicli markalar yaratabilmek, uluslararasi pazarlarda {ilkenin
bilinirliginin artmasi ve dolayisiyla toplumun gelismesi ve kalkinmasi agisindan son
derece Onemli bir faktordiir. Tiketiciler asamasinda baslayan kalkinmanin son

halkasi ise toplumun kalkinmasindan olusmaktadir (Karacan, 2006: 20).

Isletmelerin giiclii markalar olusturmalari, sadece isletmelerin kendileri igin

degil, tiiketiciler ve i¢inde yer aldig1 toplum agisindan da yarar ifade etmektedir.
1.4. Marka Bilinci

Marka bilinci, miisterilerin bir sirketin {liriin ve hizmetlerinin erisilebilirligi ve
hazirda olmas1 durumuna asina olmalar1 ihtimalidir. Eger bir firma basarili bir marka
bilincine sahipse, bunun anlami o firmanin iirlin ve hizmetlerinin pazarda iyi bir {ine
sahip olmasi ve net bir sekilde kabul edilir olmasidir (Gustafson ve Chabot, 2007:
105). Marka bilinci, bir iirlin veya hizmeti satin alirken belirgin bir rol oynar, ayrica
misterilerin risk degerlendirme algilarina ve satin almaya karar verirken emin olma
derecelerine de etki eder. Bunlar markanin sahip oldugu bilince ve essiz olma
durumuna baglidir. Bir iirlin ya da hizmeti satin alirken, markayla ilgili bir fikir
olmalidir, eger yoksa muhtemelen yapilacak bir se¢cim de yoktur (Baker vd., 1986:
637-642).

Marka bilinci, zihinde belirli bir markayla ilgili biiyiik bir 6zdeslestirme yaratir
(Stokes, 1985: 209-232). Tiiketicinin zihninde gii¢lii bir marka imaji yaratmak;
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tyimser bir marka degerlendirmesi, ulasilabilir bir marka yaklasimi ve giivenilir bir
marka sunumu olusturmaya dayalidir (Farquhar, 1989: 24-33). Tiiketicilerin zihninde
marka bilinci olmasiin 6nemi, farkli asamalarda degerlendirilebilir; 6rnegin farkina
varma, hatirlama, zihnin en st kismi, markanin baskin olmasi (sadece o belirli
markayi ifade ederler), marka bilgisi (marka size ne ifade ediyor vb.) (Aaker, 1996:
2-3). Marka bilinci ¢ok 6nemlidir, ¢ilinkii marka bilinci yoksa iletisim ve hareket de
olmayacaktir (Rossiter ve Percy, 1987: 52). Baz1 miisteriler sadece pazarda bilinir

olan markalar satin almaya egilimlidirler (Keller, 1993: 1-22).

Miisteriler bir markaya essiz ve tek olmasi, tad1 ve kullanirken rahat olduklarini
hissetmeleri nedeniyle asina olurlar, ayrica bu marka hakkinda bilgi sahibi olurlar ve
fiyat gibi pek ¢ok faktor nedeniyle bu markayr satin alirken kendilerini giivende
hissederler. Marka bilinci, bir firmanin hedeflerini gerceklestirebilmesi i¢in ¢ok
onemlidir, bu nedenle miisterilerini mutlu etmeye ve eger belirli bir markayla bagl

hissediyorlarsa da sorunlarini ¢6zmeye ¢alisirlar (Gustafson ve Chabot, 2007: 105).

Bazen miisteriler magazada onlara ¢ekici gelen {iriinii satin alirlar ve gordiikleri
anda karar verirler. Misterinin satin alma davranmisi aniden gelisebilir, kismen
onceden planlanmis olabilir veya tamamen Onceden planlanmis olabilir. Aniden
gelisen satin almada, miisteriler birden karar verebilirler ve onlara cekici gelen iiriinii
almaya karar verebilirler; kismen planli olan tavirda, miisteriler iirlin ¢esidini ve
yapisini planlarlar ancak markaya magazada karar verirler; tamamen planli olan
davranista ise, miisteri satin alacagi iirlinii ve markay1 zaten se¢cmistir (Engel vd.,
1995: 26). Miisterinin hisleri ve aniden gelisen olaylar satin alma niyetlerini
etkileyebilir. Miisterinin duygular kisisel begeniyle ilgilidir, ani gelisen durumlar ise
Miisterinin satin alma niyetinin duruma gore degistigini gosterir; drnegin fiyatlar,
miisterinin beklediginden daha yiiksek olabilir (Kotler, 2003: 36). Marka bilinci
marka sadakatini, miisterinin giivenini ve satin alma niyetini arttirir (Aaker, 1990:

47-56).
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Bu anlamda marka bilincini degerlendirmek ve bu bilincin gelisimini
saglayacak uygun stratejiler tiretmek c¢ok Onemlidir. Bu noktadan hareketle bir

sonraki boliimde marka bilinci degerlendirme sistemi kapsamlica agiklanmustir.
1.4.1. Marka Bilinci ve Degerlendirme Sistemi

Marka bilinci, degerlendirme (veya diislince) sistemi icerisinde onemli bir rol
oynamak iizere tasarlanmigtir. Bunun anlami miisterilerin iiriinii satin alirken
tizerinde diigtindiikleri markalar grubudur (Howard ve Sheth, 1969: 232; Narayana ve
Markin, 1975: 1-6). Karar verme siirecinde lizerinde diisliniilen bu markalar grubu
oldukc¢a 6nemlidir. Uzerinde diisiiniilmeyen bir marka secilemez (Baker vd., 1986:
637-642), ve diislince sistemi igerisindeki diger markalarin sayisi1 da, secilebilecek
markalar arasinda bir fonksiyon olarak yer alir. Bir markanin 1, 2, 3, veya 4 marka
arasindan segilebilme ihtimali hizli bir sekilde 0.5’ten 0.33’¢ ve 0.25’e¢ diiser.
Miisterilerin, ka¢ tane markanin ilgili kriterlere uygun oldugu konusunda bilgi sahibi
olmas1 durumunda, bilmedigi markalar hakkinda bilgi edinmek i¢in daha az ¢aba sarf
edecektir. Belirli bir diizeyde marka bilincine sahip olan bir marka,
degerlendirilmeye miisterilerin farkinda olmadig1 markalardan ¢ok daha yakindir ve

bu nedenle de segilir (Nedungadi, 1990: 263-276).

Ayrica markalarin degerlendirme sistemi igerisindeki fark edilme giicii de
oldukgca belirleyicidir. Wilson (1981, akt. Woodside ve Wilson, 1985: 41-48) yaptig1
bir ¢alismada, zihnin en {ist kisminda yer alan farkindaligi dogrulamistir; buna gore
yardim olmadan hatirlama konusunda marka miisterinin zihninde ne kadar yukarida
yer alirsa, satin alma niyeti o kadar yliksek olur ve markanin satin alinmas: da buna
gore artar. Baska bir calismada ise, marka bilincindeki artislar, se¢ilme ihtimalini
artiran bir 6ge olarak gdsterilmistir, tavir veya algida bununla es deger bir degisiklik

olmasa da durum boéyledir (Nedungadi, 1990: 263-276).
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1.4.2. Deneme Yamlma Yoluyla Marka Bilinci

Marka bilinci ayn1 zamanda degerlendirme sistemi igerisinde de tercihleri
etkileyebilir (Hoyer ve Brown, 1990: 141-148; Keller, 1993: 1-22). Tiiketiciler bir
deneme yanilma tavrini (karar diizeni) yalnizca aliskin olduklari oturmus markalari
secerken de kullanabilirler (Jacoby vd., 1977, akt. Keller, 1993:1-22). Miisteriler
karar vermek i¢in her zaman ¢ok vakit harcamazlar. Bir temizlik tozunun 6n alim
siireci i¢in yapilan bir arastirmada Hoyer (1984: 822-829), karar vermeden Once
magazada incelenen paketlerin sayisinin 1.2 oldugunu saptamistir. Dickson ve
Sawyer’a (1986: 86-102) gore ise, kahve, dis macunu ve margarin gibi malzemelerin
satin alinmasinda, miisterilerin rafa ilk bakiglar1 ve driinii aligveris sepetine
koymalar1 arasinda gecen zaman 12 saniyedir. Pek ¢ok durumda ise miisteriler, karar
alma siirecinde vakit harcama, algilama gibi maliyetleri azaltmak i¢in, parmaklar
yoluyla gelistirdikleri bazi yontemleri kullanmakta, 6rnegin daha Once ismini
duyduklart iirlinleri satin almaktadirlar. Bu durumlar genellikle, marka bilincinin
diisiik oldugu ve karar almak i¢in yeterli olmadigi durumlarda goériilmektedir (Hoyer
ve Brown, 1990: 141-148). Ayrica bu gibi durumlarda tiiketici, markalar arasinda
se¢im yapma motivasyonundan ya da becerisinden yoksun olabilir (Petty ve
Cacioppo, 1986: 123).

1.4.3. Marka Bilinci ve Alg1 Kalitesi

Marka bilincinin degerlendirme sistemi igerisindeki segimleri etkilemesinin bir
yolu da algi kalitesini arttirmaktir. Hoyer ve Brown’in (1990: 141-148) yaptig1 bir
tikketici se¢imi arastirmasinda, tiiketicilerin %70’inden fazlasi ii¢ se¢enek arasindan
en bilinen markaya sahip fistik ezmesini segmislerdir. Markalardan bir digeri daha
1yi bir kaliteye sahip olmasina ragmen (goz kapali yapilan testlerin sonucuna gore)
ve miisterilerin bu markay1 daha 6nce almamis veya kullanmamis olmalarina ragmen
sonu¢ bu olmustur. Ayrica, miisterilere iirlinleri tatma sansi verildigi zaman sonug
daha da sasirtict hale gelmistir. Sadece taninir olmasi, bir iirlinlin degerlendirilmesini

bliyiik oranda etkilemistir. Aslinda bunun anlasilir bir yan1 da vardir; miisteriler bir
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marka taninmissa, reklama da 6nemli bir biitge ayiriyordur diye diisiinmektedirler.
Reklama para harcayabilen bir sirket de muhakkak kar ediyor olmalidir, bu da diger
miisterilerin o {riinii satin aldiklar1 ve {riinden memnun olduklar1t anlamina
gelmektedir, dolayisiyla iirlin iyi bir kaliteye sahip olmalidir (Nedungadi, 1990: 263-
276).

Stokes’a (1985: 209-232) gore, az islenmis iriinler i¢in (piring), agina olmak,
markanin kalite algisi {izerinde fiyat ve paketlemeden daha fazla etkiye sahiptir.
Dolayisiyla da asinalik ve tanisiklik, satin alma egilimi iizerinde belirgin bir etkiye

sahiptir, oysa fiyat ve paketleme tasariminin bdyle bir etkisi yoktur.
1.5. Marka Degeri

Gilintimiizde, firmalar ¢ok ciddi piyasa baskist hissetmektedirler. Bu baglamda,
s0z konusu baski sik sik fiyat savaglarina ve dnemli pazarlama aktivitelerinin ortaya
cikmasina sebep olmakta ve yeni {riinlerin piyasaya sunulmasi sonucunu
dogurmaktadir. Bu ortamda, marka, tiiketicilere bilgi algis1 sunmak konusunda etkili
bir aractir. S6z konusu bu algilar ise deger olarak algilanmaktadir. Bu baglamda,
marka degeri, markanin tiiketicilerin zihninde olusan degerli bir niteligini ifade
etmektedir (Fisher-Buttinger ve Vallaster, 2008: 144). “Marka degeri; bir markanin
sahip oldugu bitiin varliklarin toplamimi ifade etmekle birlikte marka degeri
bilesenleri; marka farkindaligi, markadan etkilenme, markaya giliven, markaya iliskin
cagrisimlar, marka imaj1 ve marka baglilig1 olgularim1 kapsamaktadir” (Torlak vd.,
2014: 148). “Marka degeri; miisteriyi cezbetme ve elde tutmada stratejik bir arag
olmasimin yaninda, hem iiretim hem de hizmet isletmelerinin basarisinda en 6nemli

faktorlerden biri haline gelmistir” (Onaran vd., 2013: 38).

Morrison ve Easturn (2006: 62-78) tarafindan yapilan agiklamaya gore, marka
degeri, tiiketicilerin algilamas1 acisindan bakildiginda, marka zekésindan farkli bir
kavramdir. Buna ilaveten, Kapareliotis ve Panopoulos (2010: 225-233) da

tiikketicilerin marka degerini giiclii ve kendine has bir ¢agrisim olarak algiladiklarini
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ifade etmektedirler. Ayrica, marka degeri ile alakali olarak Aaker (2002: 10) bu
kavramin sadece marka ile baglantili aktifler ve pasifler ile ilgili degil, ayn1 zamanda
simgeler ve isimler ile de ilgili oldugunu belirtmektedir. Ayrica Aaker (2002: 10)
markanin, tiiketici tarafindan firmanin iiriin ya da hizmetlerine eklenen ya da
bunlardan ¢ikarilan degerleri temsil ettigini ileri siirmektedir. Bagka bir ifade ile,
markanin yiiksek pozitif degere sahip olmasi durumunda miisteri markaya giiven
duyar (Wilmshurst ve Macay, 2002: 29). Bununla beraber, marka giivenilir

olmadiginda, tiiketicilerin zihninde olumsuz marka degeri olusur.

Burada ifade edilmek istenen; lriinler, servisler, zeka, diislince ve tiiketici
acisindan marka niteligi gibi unsurlar icerdiginde marka degeri bir art1 deger ifade
eder (Abratt ve Bick, 2003: 21-39). Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman (2005:
187-196), marka degerinin tanimini, markanin alicilarindan kaynaklanan bir grup
tavir ve ¢agrisimlar olarak yapmaktadirlar. Bu baglamda, markaya iligkin ¢agrisim ve
algilar, marka olmadig1 takdirde olusamayacak seviyede yliksek satis ve kar marj
oranlar1 olusmasina neden olur. Bu ¢agrisimlar rakipler iizerinde siirdiiriilebilir, giiclii
avantajlar yaratir (Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2005: 187-196). Bu
baglamda, Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman’in (2005: 187-196) bu taniminda

ti¢c miinferit 6zellik bulunmaktadir. Bunlar;

e Marka degeri bir varlik olarak kabul edilmektedir, ¢ilinkii firma bilangcosuna
kaydedilebilir ve satilabilir.

e Miisterinin markaya kars1 bagliliginin giiclinii temsil etmektedir.

e Marka degeri, tiikketicinin marka ve markayla olan iligkisi ile ilgili fikirlerini

temsil etmektedir.

Pek c¢ok akademisyen marka degeri tartismalarna katilmaktadir. Ornegin,
Heding vd. (2009: 3), marka degerinin marka segimine sebep oldugunu ve ayrica
markanin kaliciligina katkida bulundugunu ve rekabetgi tehditlerden korumaya
yardimci oldugunu belirtmektedirler. Buna ek olarak, Hollis (2010), giiclii

markalarin artan kar marjlar1 ve dagitim kanallarina daha uygun ulagim olanaklarina
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sahip olduklarimi iddia etmektedir. Kapareliotis ve Panopoulos (2010: 225-233),
markanin olumlu degere sahip olmasi halinde tiiketicilerin gelecekteki ilgilerinin
etkilenecegini sdylemektedir. Ayrica, akademisyenler bunun uzun vadede artan nakit
akisina ve miisterilerin yliksek fiyatlari 6deme konusunda istekli olmasina sebep
oldugunu belirtmektedir. Buna ilaveten, Keller vd. (2008: 33-35) marka degerinin
gliclii ve uzun siireli bir varlig temsil ettigini; Kuhn vd. (2008: 40-58) ise firmanin
uzun vadedeki degeri ile baglantili olmasindan dolay1 bir firma i¢in en Snemli

kaynaklardan biri oldugunu ileri siirmektedirler.
1.5.1. Marka Isimlerinin Degerini Belirlemek

Marka degeri bir organizasyon i¢in en temel zorunluluk oldugundan, markanin
degerini O6lgmek oOnemlidir. Tipik bir sekilde, rekabet acgisindan bakildiginda
tilketiciler popiiler markalara daha c¢ok gilivenirler. Bu da yiiksek bir marka degerini
beraberinde getirir (Landa, 2006: 2). Marka degeri yiiksek olan kuruluslar pazar
icerisinde rakiplerine gore daha yiiksekte yer alirlar. Lindstrom’un (2005: 77)
ifadesine gore, marka degeri, pazar stratejisi yaratmak agisindan 6nemli bir metot
olarak yer alir. Bunun nedeni, tiiketicilerin bir iirin satin alirken marka degerini
diisiinerek karar vermeleri ve rakiplerini degil, tutarli bir sekilde ayn1 markayi tercih
etmeleridir (Swait vd., 1993: 23-45). Bir markanin degerini belirlemek i¢in, yaygin
olarak bilinen iki metot vardir. Bunlardan birincisi, Simon ve Sullivan (1993: 28-52)
tarafindan ortaya konmustur ve finans igerikli bir metottur. Simon ve Sullivan (1993:
28-52), marka adi olan iirlinlerin gelecekteki iskontolu nakit girisleri ve marka adi
olmamig iriinler arasindaki farkin, markanin altta yatan degeri oldugunu ileri
stirmektedirler. Bu metotta, finansal model marka degerini belirlemek i¢in pazar

degeri tizerine kuruludur. Belirleme ise hem mikro hem de makro diizeyde yapilir.

Daha basit bir anlamda bu model, marka degerini kurumun diger degerlerinden
farkli bir yere koyan bir yaklasim sergilemektedir (Morrison ve Easturn, 2006: 62-
78). Simon ve Sullivan (1993: 28-52) marka degerinin Ol¢iilmesi i¢in hisse senedi

fiyatlarinin kullanilmasini Onerirler. Bu kapsamda sermaye piyasasinin, marka
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degerini etkileyen tiim pazar faktorlerini icerisine aldigini gostermis olurlar. Boylece
bir hisse senedi fiyati, sermaye piyasasi i¢indeki tiim faktorlerin degerlendirmesini
ortaya koymak icin en etkili yontem olarak ortaya ¢ikar (Morrison ve Easturn, 2006:
62-78). Morrison ve Easturn’un (2006: 62-78) ifadesine gore, mikro seviye agisindan
bu yontem belirli bir markanin degeri i¢in degisiklik gosterebilmekte ve dis etkileri
icermemektedir. Ancak makro seviyede bu metot, marka adinin gercek degerini ve

degeri belirleyen o6zellikleri 6lgmektedir.

McEwen’e (2005: 15) gore, marka adinin degeri aslinda pazarlama konseptinin
degerini ortaya ¢ikartmaktadir. Cilinkii marka sadakati, kurumun maddi olmayan
degerleri ve sirketin olusturulan imaj1, kurumun pazarlama ¢abalarinin bir sonucudur
(Morrison ve Easturn, 2006: 62-78). Bu nedenle tiim bunlar, marka adinin degerini
analiz etmek i¢in kullanilabilir. Marka adinin tiiketici davranisina etkisi Ol¢iilerek,
markanin degeri belirlenebilir. Eger tiiketicinin davranigi olumlu ise, bu durum
markanin degerini ispat etmis sayilmaktadir. Bu nedenle bu metot, kurumun
pazarlama stratejilerinin etkinligini ve markanin gelecekteki imajinin iyilestirilmesini
anlamak icin etkili bir yontem olarak goriilmektedir (Morrison ve Easturn, 2006: 62-

78).

Ailawadi vd. (2003: 1-17) tarafindan bagka bir metot daha ortaya konmaktadir.
Bu kapsamda, {riiniin pazardaki ger¢ek performansi, tiiketicinin sirketin
performansina olan algis1 ve markanin sermaye piyasasi igerisindeki yeri, marka
adinin degerini ortaya koyar. Bu metot, bir sirketin marka degerini analiz etmek i¢in
en basit ve en etkili yontem olarak yer alir. Bununla birlikte, bu metodun en biiyiik
dezavantajlari, marka degerinin etmenlerini ve bunlarin markanin adini olugturmaya

olan katkilarini dikkate almamasidir.
1.5.2. Marka Degerini Ol¢me Metotlar

“Yazinda marka degerini 6lgme ile ilgili farkli yaklasimlar benimsenmistir”

(Papatya vd., 2013: 272). 1991 yilinda Aaker tarafindan marka adi degerini tiiketici
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bakis acisindan belirlemeyi amacglayan bir marka degeri modeli gelistirilmistir. Bu
mantia gore Aaker marka degerini analiz yapmak i¢in bes bakis agisindan bahseder;
“marka cagrisimi, marka farkindaligi, marka sadakati, algilanan kalite ve markanin
diger degerleri” ve bunlara ek olarak “marka Ustiinliigii”. Asagidaki sekil, Aaker’in

gelistirdigi modeli gostermektedir.

Sekil 1: Aaker’in (1991) Marka Degeri Modeli

Marka
Marka Sadakati Farkindaligi Algilanan Kalite
Marka
Degeri
Diger Uygun
Marka Cagrisimi Marka Degerleri

Kaynak: Aaker, 1991:21

Bu liste marka farkindaligini icinde barindirmaktadir. Marka farkindaligs,
potansiyel bir tiikketicinin belirli bir markay1 tanimasi ve bu markay belirli bir grup
iriinle iligkilendirmesidir. Bu da, belirli markalarin marka farkindalig1 olarak
bilinmektedir (Aaker, 2002: 10-12). Buna ek olarak Aaker’in belirttigine gore, marka
degeri kazanabilmek i¢in Oncelikle bir marka farkindalig1 yerlestirilmelidir. Bunun
yolu dort adet faaliyetten gegmektedir; birincisi potansiyel bir miisterinin dikkatini
cekmek, ikincisi ise bir asinalik olusturmaya c¢alisirken verilen isareti

giiclendirmektir (McEwen, 2005: 51). Uciincii adim, markay1 pozitif bir bilgiyle
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bagdastirma cabasidir. Son olarak, yeterince olumlu bir bilgi saglanmalidir ve bunun
icinde, glivenilirlik, kalite vb. unsurlar vardir. Burada amag, miisterilerden talep
gelmesini saglamaktir (Kuhn vd., 2008: 40-58). Keller ve Sood (2003: 12-15) gore
tiiketicinin karar verme siirecinde marka farkindaligi temel faktorlerden biridir,
clinkli icerisinde {i¢ avantaj bulunmaktadir. Bu avantajlar; 68renme avantaji,
degerlendirme avantaji ve se¢im avantaji olarak adlandirilmstir. Kuhn vd.’ne (2008:
40-58) gore, zenginlestirilmis ve gelistirilmis marka imajlari, zenginlestirilmis ve
gelistirilmis marka farkindaligiyla iliskilidir. Aaker (2002: 10-17) bunun, insanlarin
kendilerine tamidik gelen esyalar, yerler ve insanlarla rahat etmelerinden
kaynaklandigindan bahsetmistir. Bu nedenle miisteri, kendisine tanidik gelmeyen bir
markaya kiyasla, tanidik gelen bir markaya daha fazla giiven duyacaktir (Kuhn vd.,
2008: 40-58).

Aaker (1991: 21) tarafindan gelistirilen marka degeri modelinin baska bir
faktorii de marka cagristmidir. Bu kapsamda marka ¢agrisimi, markalagma bilgisini

ele alma ve yorumlama siirecinde yer alir.

Bunun yaninda, satin alma ve geri satin alma i¢in bir neden yaratir, markay1
rakip markalardan ayirir, kullanim memnuniyetini destekler ve markanin biiylimesi
icin firsat yaratir (Hollis, 2010: 23). Marka c¢agrisimi tiiketicinin algisin1 belirli
markalara yonlendirdigi igin (Heding vd., 2009: 3-5), marka degerini yaratmak i¢in
de ¢ok gereklidir (Fisher-Buttinger ve Vallaster, 2008: 151). Abratt ve Bick’in (2003:
21-39) yaptig1 bir ¢alismaya gore, marka cagrisimi, tiikketicinin satin alma karari
vermeden Once daha fazla ya da ek bilgi edinmeyi diisiinmesini engeller. Marka
degerini arttirmak i¢in, pazarlama cabalar1 farklilik yaratmak ve marka ¢agrisimin

giiclendirip vurgulamaya yoneliktir (Kuhn vd., 2008: 40-58).

Ayrica, kalite algilamasina da 6nem verilmistir. Aaker (1991: 86) kalite algisini
yiikseltmek icin, firmalarin sunduklari hizmet ve iriinlerin kalitesini gelistirme
amaciyla stirekli olarak ¢aba gostermesi gerektiginden bahseder. Lindstrom (2005:

161) kalite algilamasinin, tiiketicilerin bir hizmete ya da {iriine olan algilari anlamina
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geldigini ifade eder. Aaker (2002: 17-21) ise kalite algilamasinin; giiven, tercih,
gurur ve tavsiye ile ilgili oldugunu one siirer. Tiiketiciler bir marka hakkindaki
goriislerine, hizmet ya da {iriinii deneyerek ya da disaridan ikinci el bilgilerle dolayli

yoldan varirlar.

Buna ek olarak, markalarin reklam kampanyalarini markanin kalitesine daha
¢ok odaklanabilmek igin kullanmasi gerektiginden bahsedilir. Uriiniin kalitesini
belirleyen faktorler arasinda; goriiniim, performans, dayaniklilik, giivenilirlik ve
kullanighlik yer almaktadir (Kuhn vd., 2008: 40-58). Tiiketici belirli bir markaya
sadik olmast durumunda, her zaman o markanin sundugu hizmet ya da {iriinleri satin
alacaktir. Bunun yaninda, tiiketiciler dis piyasa fiyatlarina kars1 daha az esnektirler
(Kapareliotis ve Panopoulos, 2010: 225-233). Bu durumda Aaker’in ifadesine gore
marka sadakati, marka degeri agisindan en temel ve 6nemli faktordiir. Ayrica sadik
tilketiciler, rakip markadan ya da isminden ve pazarlama cabalarindan daha az
etkilenme egilimindedirler. Bu nedenle sadik bir tiiketicinin davranig degistirmesi

oldukga ihtimal disidir (Kapareliotis ve Panopoulos, 2010: 225-233).

Miisterilerin gosterdigi sadakat ve tercih ettikleri markalarin fiyatindaki artisa
esneklik gostermemeleri nedeniyle Aaker (2002: 7-10), dis piyasa fiyatinin marka
degerini 6lgmekte dogrudan bir metot oldugu sonucuna varmistir. Buna gore tiiketici
sadakatinin parasal bakimdan 6l¢iisii, bir tiikketicinin tercih ettigi marka i¢in 6demeye
hazir oldugu fiyatin, tercih etmedigi marka i¢cin 6demeye hazir oldugu fiyattan ne

kadar fazla oldugudur (Kapareliotis ve Panopoulos, 2010: 225-233).

Son olarak Aaker’in marka degeri modelinde gosterilen son faktdr, markanin
ek degerleridir. Bu kapsamda; dagitim kanali, marka isimleri, ticari marka ve Kkilit
tilketici grubu dilimi, diizenlemeler ve kanunlar tarafindan korunmalidir
(Kapareliotis ve Panopoulos, 2010: 225-233). Tiim bu degerler igerisinden, markanin
degeri yasal ve sirkete ait perspektifler tarafindan yiirtitiilir ve bu yiizden de ihmal
edilmemelidir (Aaker, 1991: 96).
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Aaker’in gelistirdigi marka degeri modelinin ardindan, tiiketici bakis agisindan
markanin degerinin gelisimi iizerine farkli modeller gelistirilmistir. ilk model, Total
Research tarafindan gelistirilen Equi — Trend modelidir. Bu model tiiketicinin tatmin,

kalite ve asinalik algilari iizerine kurulmustur (Hollis, 2010: 2).

Bu ozellikler 6l¢iildiigii zaman, asinalik seviyesi, belirli bir marka hakkinda
olumlu ya da olumsuz fikir belirten tiiketicilerin orani ile ortaya ¢ikarilmistir. Kalite
algisinin 6l¢limii, buna yanit veren tiiketiciler tarafindan iiriiniin ortalama olarak nasil

derecelendirildigini ortaya ¢ikarir (Hollis, 2010: 18).

Kalite algisina ek olarak, miisteri memnuniyeti, Uriinii sik sik kullanan
tilkketicinin Uriiniin kalitesini nasil derecelendirdigini de ac¢ik bir sekilde gosterir.
Ayrica Aaker bu modelin, marka degerini bes boyutlu model iizerinden analiz etme
seklindeki standart yontemin Gtesine gectigini ifade etmistir. Bunun nedeni, modelin
katilan tiiketicilerin fikirlerini sayiya dokmesidir. Ancak bunlarin yaninda, bu
modelin biiyiilk bir dezavantaji da vardir; {ilke c¢apindaki kullanicilarin
memnuniyetini belirlemek, markanin belli bir bolgede kapsam disi olmasindan

dolay1 miimkiin degildir (Aaker, 2002: 18).

Kiiresel reklam ajanst Young & Rubicam tarafindan gelistirilen bagka bir
model ise, “Brand Asset Valuator” (Marka Degeri Olgeri) olarak bilinmektedir. Bu
modelde marka degeri, dort 6ge kullanilarak belirlenmektedir. Bunlar; ilinti,
farklilasma, bilgi ve itibardir. Bu baglamda; ilinti, markanin adin1 belirli gruplar
igerisinde gorerek algilamanin Onemini gostermektedir. Buna ek olarak ilinti,
markanin pazar payi ile de ilgilidir. Farklilasma, markanin tek ve essiz olma
durumudur (Yoo ve Donthu, 2001: 1-14). Bilgi, tiiketicinin marka farkindaligini
Olcerken ayni zamanda tiiketicinin inandig1 seyler belirli bir marka ile de ilgilidir.
Son olarak itibar, kalite algisin1 ve bunun yaninda tiiketicinin markanin kalitesiyle

ilgili fikirlerini de ifade eder (Aaker, 2002: 10-17).
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Bilgi, marka olusturma calismalarindan ve reklam kampanyalarindan etkilense
de, bilhassa sirket tarafindan tiiketiciye verilen malumati igermesi gerekmez fakat
tilketicinin markanin kimligiyle ilgili nasil bir algiya vardigini gosterir (Rios ve
Riquelme, 2010: 214-240). Interbrand olarak bilinen bir kurulus, marka degerinin
gliciinii analiz edebilmek i¢in bir marka degeri modeli olusturmustur. Bu modelde
yedi 6ge Olclilmektedir; istikrar, piyasa, kar trendi, cografi kapsam, koruma, destek

ve liderlik (Aaker, 2002: 313-314).

Ek olarak bu model markanin giiciinii; tiiketicinin bakis agisindan, sirketin
icerisinden ve rekabetin gergeklestigi pazardan olmak iizere {i¢ boyutlu olarak
degerlendirmektedir. Bu kapsamda bu 6gelerden birincisi, ki bu pazardir, bir
markanin biiyiime potansiyelini pazarin hasilati agisindan analiz eder. Istikrarli ve
biiyiiyen pazarlarda, marka degeri ve kar artis gosterir. Ikinci 6ge olan istikrar,
markanin pazar igerisindeki dayanikliligini yansitir. Bugiiniin ortaminda yerlesmis ve
kokli markalar, yeni olusan markalara gore daha degerlidir. Bunun nedeni ise sadik
miisterilerin sayisidir. Ugiincii 6ge olan liderlik, iiriin olarak pazar lideri olmanin
Oonemini yansitmaktadir. Tipik olarak, liderler pazarda daha fazla yer kaplarlar ve
daha 1y1 bir iletisimleri vardir. Ayrica marka farkindalig1 da pazar icerisinde giiclii bir

durustan etkilenir (Hollis, 2010: 2).

Dordiincii 6ge, kar trendi, uzun vadede kar edebilme trendini analiz eder. Bu
baglamda, uzun vadede kar edebilme ihtimali, markanin pazar icerisindeki yerini
koruyabilme ve tercihen degistirebilme yetenegini yansitir. Besinci 6ge olan destek,
sirketin belirli bir markaya olan yatirirmini ifade etmektedir. Daha fazla yatirim alan
markalar, tipik olarak almayan markalara kiyasla daha 1iyi performans

gostermektedir. Ayrica yatirimin devamliligi da 6nemlidir (Hollis, 2010: 2-4).

Altinct 68e olan cografi kapsam, markanin giiciinii ve degerini ifade
etmektedir. Bunun nedeni, uluslararasi olarak taninan markalarin yerel markalarla
olan keskin rekabetidir. Son olarak yedinci 6ge olan koruma, markanin uluslararasi

ve lilke i¢i pazarda yasal olarak korunmasimi ifade etmektedir. Bu kapsamda,
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uluslararasi ticari marka kanunu ve telif hakki kanunu ¢er¢evesinde korunmakta olan

markalar daha degerlidir (Aaker, 2002: 325).

Bu model kullanigh olsa da, 6znel degerlendirme siireci ve tarihi bilgilerin
kullanilmast gibi baz1 siirlandirmalar icermektedir. Buna goére modelde belirlenen
yedi Oge, insanlarin 6znel yargilari lizerine kurulmustur ve bu yilizden farkh
markalar1 bu kapsamda degerlendirmek zordur. Ayrica, markanin gelecekteki
degerini ve tahminlerini yalnizca tarihi bilgilere bakarak Ongdérmek de ilgingtir
(Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2005: 187-196). Arastirmacilar bu modelle
ilgili baz1 sorunlar1 ortaya koymuslarsa da model, marka degeri arastirmalarina katki
saglar cilinkii belirtilen 6geleri, finansal degerlendirmeler yaratmak amaciyla
tilketicileri ve pazarlart vurgulayarak kullanir. Bu model yoluyla sirketler marka
degerini markanin pazardaki gercek performansiyla iliskilendirebilirler. Interbrand
modelinin avantaj ve dezavantajlart Aaker (2002: 313-316) tarafindan analiz
edilmistir ve “Marka Degeri 10” (Brand Equity Ten) adiyla yeni bir metodoloji
olusturulmustur. isminde de ifade edildigi gibi, modelde marka degerini belirlemek
icin on 6ge kullanilmistir. Ayrica Aaker (1991) tarafindan yerlestirilen daha onceki

marka degeri modeli, bu modelin temelini olugturmustur.

Aaker (2002: 316-319) bu yeni modeli olusturabilmek icin bes elementten,
marka c¢agrisimlarindan, marka farkindaligindan, marka sadakatinden, Kkalite
algilamasindan ve diger marka degerlerinden; bunlarin yani sira Interbrand, Total
Research ve Y&R modelinden faydalanmistir. Bu kapsamda, bu modelin on 6gesi,

asagida gosterildigi gibi bes alanda gruplandirilmistir (Aaker, 2002: 318):

e Baghlik 6l¢iileri

1- Das piyasa fiyati

2- Tiiketici sadakati ya da memnuniyeti
e Liderlik olgiileri ya da kalite algis1

3- Kalite algis1

4- Popiilerlik ya da liderlik
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e Farklilasma Olgtileri tiiketici — odaklr iliskiler
5- Kalite algis1
6- Markanin kisiligi
7- Sirket baglar1
e Biling olgiileri
8- Marka farkindaligi
e Pazar tutumu olgiileri
9- Pazar pay1

10- Pazar fiyat1 ve dagitim kapsami

Bu model hem uygulayicilar hem de arastirmacilar tarafindan kullanilmaktadir.
Ciinkii diger modellerin iistesinden gelemedigi zorluklari alt etmeyi basarmustir.
Ayrica marka degeri bakimindan tiiketicinin bakis agisin1 tam olarak yansitmaktadir

(Hollis, 2010).

Kategorilerden dordii, Aaker’in eski modelindeki ana faktorleri temel alirken;
diger bir kategori ise markanin, kilit tiiketici grubundaki performans gostergelerini
Olcer. Bu kategorilerden birincisi marka sadakatini dlgmektedir. Ayrica daha 6nce
tanimlandig1 gibi Aaker marka sadakatinin, tiiketicinin tercih ettigi markaya
O0demeye hazir oldugu fiyatin, tercih etmedigi markaya ddeyecegi fiyattan fazlasi
olan dis piyasa fiyat1 oldugunu ifade eder. Buna gore dis piyasa fiyatlandirmasi hem
olumlu hem de olumsuz yanlara sahip olabilir ve markadan markaya da degisebilir
(Wobben, 2007: 17-18). Fiyat aralig1 ise tiiketicinin, rakip markalarin deger ve
kalitesine olan algisina gore az ya da ¢ok olabilir. Tiiketicilerin markalara olan bakis1
ve algis1 farkli oldugu icin Aaker (2002) analiz yaparken bir marka yerine bir¢ok

rakip markay1 kullanmay1 tavsiye etmektedir.

Ayrica her bir markanin adi net bir sekilde ifade edilmeli ve 6l¢limiin amaci
biitiinliyle anlasilmalidir. Tiketicinin belirli bir marka i¢in 6demeye hazir oldugu
fiyatin arastirilarak dis piyasa fiyatinin anlagilabilecegine ve bdylece markaya

baghliginin dlgiilebilecegine inanmaktadir. Bunun yani sira yazar, dis piyasa
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fiyatinin, marka degerini belirlemek ag¢isindan temel bir 6ge olduguna inanmaktadir.
Bu anlamda, dis piyasa fiyati hem markaya bagliligt hem de baghligin parasal
Ol¢iistinti ifade etmektedir. Baglilig1 dlgmek i¢in kullanilan bagka bir gosterge ise
miisteri memnuniyetidir. Bunun i¢in, markanin hali hazirdaki miisterileriyle veya
yakin bir zamanda o iiriinii ya da hizmeti kullanmis olan kisilerle roportaj yapilarak
memnuniyet degerlendirilir. Bu yontemin bir kusuru bulunmaktadir; eger miisteri
iriin ya da hizmeti kullanmadiysa, memnuniyet seviyesi Ol¢lilemez (Vitberg, 2010:
42). Ayrica Aaker (2002: 62), var olan miisteriler kullanilmadan miisteri
memnuniyetini dlgebilecek gergek bir metodolojinin bulunmadigina inanmaktadir.
Ikinci 6l¢iim popiilerlik / liderlik ve kalite algisin1 icerir. Bu kapsamda kalite algis1,

miisterinin o iirlin ya da hizmet ile ilgili algisin1 ifade eder (Heding vd., 2009: 8-12).

Miisteriler bu bakis agisint hem deneyim yoluyla hem de baska kisilerden
aldiklart ikinci el bilgiler yoluyla edinirler (Fisher-Buttinger ve Vallaster, 2008: 205).
Dis piyasa fiyat1 da kalite algisindan direkt olarak etkilenir (Rios ve Riquelme, 2010:
214-240). Ayrica kalite algisi, marka degerinin diger Ozellikleri ig¢in de bir
dayanaktir.

Aaker (2002), popiilerlik ve liderligi analiz ederken {i¢ 6geyi dikkate almak
gerektigini ifade eder; liderligi siirdiirmek, pazarda miisteri tarafindan en kabul
edilen marka olarak yer almak, yenilik ve devamli gelismede lider olarak yer almak.
Markalarin popiilerligiyle ilgili arastirma ve calismalar, liderligin performansla
yakindan ilgili oldugunu isaret eder. Ayrica Aaker’in yeni marka degeri modeli,
farklilasma ve marka ¢agrisimi faktorlerini de 6lgmektedir. Bunun igerisinde kisilik
ve deger vardir ki bunlar markayla sirketsel iliskiler arasindadir. Marka degeri;
markanin, misteri i¢in kullanim ve fonksiyon kolayliklar1 yaratmanin karsisinda,
miisteri i¢in deger yaratma yetenegi olarak tanmimlanmaktadir. Bu da marka
degerinin, dis piyasa fiyati i¢in temel bir gereklilik oldugu anlamina gelir. Bunun
yaninda marka degeri Myers (2001: 87-102) tarafindan markanin promosyon ya da

fiyatla ilgili olmayan degeri olarak tanimlanir.
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Marka kisiligi, markanin kendine 6zgii niteliklerini yansitir. Bu anlamda marka
kisiligi, marka ve miisteri arasinda duygusal bir bag yaratir. Bu da marka igin bir
farklilik yaratir (Aaker, 2002: 68). Analiz edilen son faktdr organizasyonel
iliskilerdir; bu da markanin orgiitii yansittigini isaret eder. Dayanikli {irlinler ya da
hizmet sektoriinde, marka isimleri, markanin degeri iizerinde etkiye sahiptir.
Dordiincii  konu  farkindaligimin  6l¢lilmesidir. Bu kapsamda Aaker marka
farkindaliginin, miisterilerin markayr kolayca ayirt edebilme yeteneklerini
yansittigini ve miisterinin zihninde uygun {iriin kategorileriyle ilgili ¢agrigimlari
belirledigini iddia eder. Bu konu ayni zamanda miisterinin markay1 hangi noktaya
kadar taniyabilecegini de gosterir. Bu anlamda daha fazla bilince sahip olan
markalar, miisteriler tarafindan daha fazla satin alinma egilimindedir. Aaker’in
“Marka Degeri 10” modelinin son 0gesi, markanin pazar performansinin iki

gostergesidir. Bunlar; pazar payi, fiyat ve dagitim olarak gosterilmistir.

Pazar payi, markanin tiim kullanicilarinin, {iriin kategorisinin pazardaki tiim
kullanicilart igerisindeki ylizdesidir. Bu da, pazarin ya da pazarin belirli bir diliminin

igerisine sizma yetenegini lgmek icin dogru bir yontemdir.
1.6. Marka Kimligi

Marka kimligi bir sirketin olusturmaya ya da siirdiirmeye c¢alistig1 cagrisimlar
kiimesidir. Bu ¢agrisimlar sirketin degerlerini ve stratejisini yansitmalidir. Marka

kimligi sirketi rakiplerinden ayirt etmelidir (Hubanic ve Hubanic, 2009: 23-25).

Marka kimligi marka i¢in yon, amag¢ ve anlam saglamaktadir. Tipki marka
imaj1 gibi bir cagrnisimlar kiimesidir (Aaker, 1996: 68). Marka imajinin
miisterilerin/tiikketicilerin zihinlerinde olugmasi, marka kimliginin ise marka sahibi

tarafindan olusturulmasi marka imaj1 ile marka kimligi arasindaki farktir.

Aaker (1996: 78), marka kimliginin yeterli derinlie ve pargaya sahip

olabilmesi i¢in, bir firmanin markasini bir {iriin, organizasyon, kisi ve sembol olarak
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degerlendirmesi gerektigini aciklamaktadir. Bu bakis agilarinin amaci bir kimligi

aciklamak, zenginlestirmek ve farklilastirmaktir.
1.6.1. Uriin Olarak Marka

Uriin olarak marka, bir iiriin ya da hizmet ile ilgili markanin ¢agrisimlari ile
ilgilenir. Marka se¢im kararlar1 ve tiiketicilerin bu markayr kullanmalarindan
kaynakli tecriibeleri ile yakindan baglantilidir. Ana unsur markanin ait oldugu iiriin
kategorisinin bilinmesidir. Anahtar fikir ise markay1 belirli bir {irlin grubuyla
bagdastirip tiiketicilerin bu irlin grubunu diislindiiklerinde ilk hatirladiklart marka
olmaktir. Uriin olarak marka konusunda ilgili &zellikler kalite, kullanim amaci,

kullanici tiirleri ve {irlin ya da hizmetin kokenidir (Aaker, 1996: 78-82).
1.6.2. Organizasyon Olarak Marka

Organizasyon olarak marka, {irlin ya da hizmetin kendisi ile daha az
ilgilenirken, esas olarak organizasyonun ozelliklerine egilir. Bu 6zellikler (6rnegin
yenilik ve kalite) sirketin insanlari, kiiltiiri, degerleri ve programlar1 tarafindan
olusturulur ve rekabetci iddialara daha dayaniklidir. Bunun nedeni bir iiriinii ya da
uriin ozelliklerini kopyalamanin kolay olmasi1 ancak farkli kisilere, degerlere ve
programlara sahip bir organizasyonu kopyalamanin neredeyse imkansiz olmasidir

(Aaker, 1996: 82-83).
1.6.3. Kisi Olarak Marka

Kisi olarak marka, markanin neseli, aktif, resmi ya da geng¢ gibi insan
ozelliklerine sahip oldugunu degerlendirir. Bir marka kisiligi, markay1 gelistirebilir
clinkii tiiketici kendisini onunla iligkilendirebilir ve kendi kisiligini ifade edebilir.
Kisiliklerin insan iliskilerini etkilemesi gibi, marka kisilikleri de miisteri ile marka
arasindaki iligki icin bir temel olabilir. Marka kisiligi bir iirlin ya da hizmetin belirli
imajlarmi, islevlerini ve faydalarini tiiketiciye iletmek i¢in aracilik edebilir (Aaker,

1996: 83-84).
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1.6.4. Sembol Olarak Marka

Giiclii bir sembol tiiketicilerin bir markayr tanimalarin1 ve hatirlamalarini
kolaylastirmaktadir. Bir semboliin olmamasi marka i¢in gercek bir dezavantaj
olabilmektedir. Sembol marka ile ilgili gorsel bir imaj, metafor ve/veya marka mirasi
olabilir. Marka satin alindig1 takdirde eger baz1 ek degerler sagliyorsa, sembol giiclii

hale gelmektedir (Aaker, 1996: 84-85).

1.7. Markalasma

Markalagsmanin ¢iftlik sahiplerinin ve sigir yetistiren kimselerin birbirlerine
cok net bir mesaj vermek istemeleri ile basladig1 belirtirler: “Elini siirme, bu benim!”
Ancak akademisyenler, markalasmanin giiniimiizde ilk amacinin tam tersi bir amaca
hizmet ettigini ve “Elleyebilirsiniz, bu sizin i¢in!” mesajin1 vermeye c¢alistigini

belirtmektedir (Papasolomou ve Vrontis, 2006: 37).

Gectigimiz yillarda, markalagma, diinya ilizerindeki miisteriler icin rekabet
etmenin ¢cok dnemli bir araci haline donlismiistiir. Bunun sebebi, marka bilinirliginin
uzun yillar sliren rekabet¢i bir avantaj yarattiginin kabul edilmis olmasidir.
Miisteriler lizerindeki etkilerinden dolayr markalasma, deger yaratmak ig¢in iirlin
markalagsmaktan kurumsal markalagsmaya kadar uzanmstir. Uriinler her gecen giin
gerek fiyat gerekse 6zellikler bakimindan birbirleri ile ayni olmaya yoneldikleri i¢in,
miisterilerin karar verme siirecinde marka sonucu belirleyici bir 6zellik

kazanmaktadir (Endzina ve Luneva, 2004: 94-105).

Markalagma, boyle 6nemli bir araca doniistiigiinden dolayi, terim ile ilgili pek
cok tamim yapilmustir. Ornegin, O’Malley (1991: 107-108) markanin, belirli bir
firmanin riinliniin dikkate deger ve digerlerinden farkli bir avantaj sundugunu
gosteren bir isim, sembol, tasarim ya da bunlarin bir kombinasyonu oldugunu

sOylemektedir.
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Bununla birlikte, Jobber (2001: 259) markalasmanin tarifini firmalarin
sunduklar1 triinleri rakip firmalardan ayirt ettigi bir siire¢ olarak yapmaktadir.
Yazara gore, bir marka kendine has bir isim, ambalaj ve tasarim gelistirilerek
yaratilir. Her ne kadar bu tanimlar marka ve markalagma tanimlarinin neler igerdigi
ile ilgili bir fikir verse de, kapsam agisindan yetersiz kalmaktadir ¢iinkii marka ve

markalasmaya iligskin 6zellikler yakin zamanlarda genisletilmistir.

Adcock vd. (2001: 8), daha genis bir a¢idan bakarak markanin felsefi tanimini
da eklemek yoluyla literatiire katkida bulunmustur. Yazarlara gore, marka, her ne
kadar ytiksek bilinirlige sahip bir iirlin ya da taniabilir bir isim veya logo icerse de
bunlardan ibaret degildir. Bundan ¢ok daha fazlasi mevcuttur. Marka, kendisi ve bir
misteri icin sunabilecekleri ile ilgili karmasik bir izlenim ya da belirli bir beklenti

olusturan kuvvetli bir uyaricidir.

Bu tanim ile ayn1 dogrultuda, De Chernatony ve McDonald (2001: 10-15) da
markanin tanimin1 genisletmistir. Yazarlara gore, marka; teshis edilebilen bir iiriin,
hizmet, kisi ya da yerin kullanict ya da miisteri tarafindan kendi ihtiyaglarina en
uygun sekilde cevap verebilecek ve kendine has 6zelliklere sahip olarak algilanacak
sekilde c¢ogaltilmasidir. Bu tanmimlar, markanin miisteri a¢isindan ne sekilde

algilandiginin altin1 ¢izmesi agisindan 6nemlidir.

Her ne kadar markalagma literatiiriinde cesitli tanimlamalar ortaya ¢ikmakta ise
de, bir marka basitce “teshis edilebilen bir {irlin, hizmet, kisi ya da yerin kullanic1 ya
da miisteri tarafindan kendi ihtiyaglarina en uygun sekilde cevap verebilecek ve
kendine has, giivenilir, siirdiiriilebilen 6zelliklere sahip olarak algilanacak sekilde
cogaltilmasidir” (De Chernatony, 2001: 13). Mowle ve Merrilees’e (2005: 220-227)
gore, “Bir markanin bu sekilde yapilan tanimi, miisterinin bir markada var olduguna
inandig1 art1 degerlerin altini1 ¢izer”. Literatiirde bulunan pek ¢ok tartisma algilanan
bu art1 degerleri iki ana kategori altinda toplar. Bunlar fonksiyonel degerler ve

sembolik degerlerdir (De Chernatony vd., 2000: 39-56).
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Fonksiyonel degerler ele alindiginda, De Chernatony vd. (2000: 39-56), bir
marka ile iligkilendirilen s6z konusu degerlerin “tiiketicilerin pratik ihtiyaclarin
karsilayan oOlgiilebilir, mantiksal olarak degerlendirilmis {irlin performans faydalar1”
ile baglantili oldugunu ileri siirerler. Sembolik degerler ise “tiiketicilerin kendilerini
ifade etme ihtiyaglarini karsilayan ve ayni zamanda duygusal degerler olarak da
adlandirilan, marka ile baglantili 6l¢iilemeyen duygular ve simgesel faydalar” olarak

tanimlanmaktadir (Mowle ve Merrilees, 2005: 220-227).

Ginden’e (1993: 59-62) gore, isletmelerin markalar yaratmasinin amaci; bir
deger, izlenim, itibar ya da yasam tarzini1 6ne ¢ikararak yeni miisterileri cezbetmek
ve elindekileri korumaktir. Bununla birlikte, yazara gore, “markalar bir paradokstur;
fiziksel bir varliklar1 ya da herhangi bir objektif mevcudiyetleri yoktur ancak tiiketici
kararlarini satin alma yoniinde tesvik edecek kadar kuvvetli uyaricilar ile toplu deger
ve taahhiitler yaratirlar” (Adcock vd., 2001: 10). Bu nedenle markalagsmanin asil

amaci, bir iirlin imaj1 yaratmaktir.

Palmer’a (2000) gore, bir iriiniin tiiketici zihninde yarattigi izlenim, onun
gercek ozelliklerinden ziyade nihai basarisina katkida bulunur. “Uriin imaji, {iriiniin
algilanan degerini etkileyecek ve markanin degerini miisteri nezdinde artiracak ve bu
sekilde de markaya baglilig1 saglayacaktir” (The Economist, 1988: 95-100). Buna
ilaveten, markalar ayirt edici 6zellikleri sayesinde insanlarin sadece gézlemlemedigi
degil ayni zamanda rakip firmalar arasindaki farkliliklar1 stratejik olarak da

anladiklar1 bir farkindalik yaratir.

Fojt (2005: 27-29), markalasma stratejilerin biiyiik ¢ogunlugunun sadece nihai
tilkketici goz onilinde bulundurularak olusturuldugunu belirtir. Bu asamada, “Ortak
varsayim sudur: Kamuoyunca iyi bilinen bir marka, rakiplerinden daha fazla sayida
miisteri cezbedecektir. Bu miisteriler benzer markasiz bir iirlin yerine bu markadan
aligveris yapmaya ne kadar istekli olursa markanin o kadar gii¢lii oldugu diisiiniiliir.

Ancak, markalasmaya bu dar kapsamli agidan bakmak hem sunabilecegi farkli
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avantajlarim1 hem de ortaya cikabilecek dezavantajlarin1 goz ardi etmeye sebep

olabilmektedir” (Fojt, 2005; 27-29).

“Eger bir firmanin iyi niyet ve giiglii performans ile bagdastirilan kuvvetli bir
kurumsal markasi var ise bunu fark eden sadece miisteriler olmaz. Bunun yaninda,
markalasmanin ¢alisanlar, tedarikciler, is ortaklari, ticari kurallar1 belirleyen
makamlar ve sermaye saglayicilar gibi her biri finansal sonuglar yaratan paydaslar
tizerinde de etkisi olur”. “Piyasada dogru konumlandirilmis bir marka, kaliteli
calisanlar1 cezbeder ve elinde tutar. Bu ise genellikle daha olumlu is sartlarina,
ticarette daha az iskonto oranlar1 uygulamalarina, hisse senedi ve bor¢lanma
maliyetlerinde diismeye neden olur” (Fojt, 2005: 27-29). Bu nedenle, markalagmanin
avantajlari iki kategoriye ayrilabilir: Markalasmanin tiiketici a¢isindan avantajlari ve

markalagmanin firma ag¢isindan avantajlart.

Bu goriisleri destekler sekilde Zimmermann vd. (2001: 74), tiiketicinin bakis
acisindan markalagmanin sundugu ¢esitli avantajlar oldugunu ileri siirerler. Yazarlara
gore, “tiiketiciler goz onilinde bulunduruldugunda, bir marka 6nemli iletisimsel ve
bilgilendirici roller {istlenir” ve bu sebeple, “tipik olarak bilgi tufanina tutulmus bir
satin alma ortaminda, tiiketicilere yol gosterecek bir pusula gorevini goriir”. Buna ek
olarak, “gelismis sanayi {ilkelerinde ve yeni sanayilesen {ilkelerde markalar
insanlarin  kimliklerini nasil olusturduklarinin  ve 06zel hayatlarinda basari
kazanmalarinin bir pargasi haline gelmistir (Zimmermann vd., 2001: 74). Aslinda,
Vrontis’e (2005: 76-84) gore, “markalagsma 6zel bir 6neme sahiptir ¢linkii insanlar

markalar1 secerken arkadaslarini segtikleri gibi davranirlar”.

Ote yandan, Dolak (2004: 3-4) isletmeler acgisindan bakildiginda
markalasmanin  avantajlarim1  ve isletme iizerindeki etkilerini su sekilde

Ozetlemektedir:

e Markalagsmanin algilarin sekillenmesinde ve satin alma karar1 iizerinde ¢ok

onemli etkileri vardir,
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e Markalagma prim fiyati yaratilmasina imkéan saglar,
e Markalagsma miisteri sadakati yaratir,
e Markalagma satin alma kararini kolaylastirir,

e Markalasma kar oranlarin1 maksimize eder.

Bahsi gecen avantajlar gostermektedir ki giinlimiiziin rekabetci piyasa
kosullarinda markalasma, isletmeler i¢in Onemli bir konudur. Bunun sebebi;
markalagma sadece bir {iriin ya da hizmet ile ilgili bilinirlik yaratmakla kalmamasi,
ayni1 zamanda firmanin kendisinin de taninmasini saglar ki bu da o firmanin sundugu
tiim iirlin ve hizmetlerin tiiketilmesine yonelik istegi arttirmasidir. Farkl bir ifadeyle,
markalagma sadece ilgili tlirline bilinirlik kazandirmaz. Ayn1 zamanda, firma ile ilgili
farkindalik olusmasina sebep olur ve bu giiniimiiz rekabet¢i piyasa kosullarinda

firmalarin ayakta kalabilmesi i¢in hayati 6nem tasimaktadir.
1.8. Kurumsal Markalasma

Kurumsal markalagsma, iiriin markalamanin geleneklerinden faydalanir ve
onunla ayn1 hedefe hizmet eder: farklilagma ve tercih yaratma. Bununla beraber, bu
faaliyet bireysel iiriinler ve hizmetler ile ¢ok sayidaki paydaslar arasindaki iligkileri
yonetmek yerine Orgiitsel diizeyde uygulama yapan marka miidiirleri tarafindan

karmasik bir hale getirilirler (Knox ve Bickerton, 2003: 999-1000).

Xie ve Boggs’a (2006: 349) gore, kurumsal markalagsma, ortak ve genel bir
marka kimligine sahip farkli {iirlinler tarafindan paylagilan ve marka yaratma
siirecinde esgiidiim saglayan temel degerler ile tanimlanabilir. Yani, Urde’nin (2003,
akt. Xie ve Boggs, 2006: 349) ifade ettigi gibi, kurumsal markanin rolii, hiikiimet,
finansal sektor, isgiicii pazari ve genel toplum ile iletisim gibi durumlarda

giivenilirlik saglamaktir.

Xie ve Boggs (2006: 349) ayrica kurumsal bir markanin temelinde orgiitsel
degerler, temel degerler, katma degerler ve bunlar arasinda marka olusturmanin

deger yaratan siirecini sekillendiren iligkiler oldugunu belirtmektedirler. Firmalar,
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kaynaklarini ve igsel stireglerini, kurumsal markanin temsil ettigi degerlerin
miisterilere katma deger olarak ifade edilmesi, farklilastirilmasi ve giiclendirilmesi
icin organize edilmesi meselesi ile kars1 karsiya kalirlar. Temel degerler ile kurumsal
marka arasindaki baglanti, firmanin marka degeri ve rekabet¢i durumu ile ilgili
belirleyici 6zellige sahiptir. Bu nedenle, bu siirecte yoneticilerin ve kurumun

tamaminin destegi son derece 6nemlidir (Urde, 2003, akt. Xie ve Boggs, 2006: 349).
1.9. Markanin Biiyiimesi

Aaker ve Keller’a (1990) gore, Springen ve Miller’in (1990: 42-43) marka
bliylime stratejileri, biiyiimeye katki saglayan diirlinleri iyilestirme siirecinde bir
firmay1 yonetmek icin gelistirilmis olan eski sirket stratejileridir. Var olan bir marka
altinda yeni bir {iriiniin piyasaya sunulmasi ise, marka biiylimesinden daha farklidir
clinkii girket oOzelliklerinden ¢ok {irlinlin  ozelliklerini iyilestirmeye Onem

verilmektedir.

Bu nedenle marka biiylime stratejileri, Calvin Klein gibi moda g¢evrelerinde iyi
bilinen; ya da Starbucks gibi kahveleriyle, dondurma ve miizik sektorlerindeki
kesifleriyle bilinen {inlii sirketler tarafindan uygulanmaktaydi. Webster (2000: 17-24)
ve Reast’e (2005: 4-13) gore bu stratejiler, arttk modanin yani sira gozliikler ve
evlerin dis cephe renkleri gibi alanlarla da ilgilenen Ralph Lauren icin de
uygulanmistt. DeGraba ve Sullivan (1995: 229-248) ve Pitta ve Katsanis (1995: 51-
64) pazara girmenin pek ¢ok yolu olsa da, marka biiylime stratejisinin en ¢ok
Onerilen yol oldugunu ifade etmektedirler. Sonug¢ olarak yeni bir {irliniin, sirketin
kurulus ve yapisinin test edilmesi olarak veya bir alt boliim olarak uygulanmasi da
miimkiindiir. Bu yontemi uygulayan pek ¢ok firma arasinda San — Miguel ve Coca
Cola gosterilebilir. Ancak, Dawar ve Anderson (1994: 119-129) ve Milewicz ve
Herbig’a (1994: 29-47) gore 6nceden var olan bilincin, yenilikler i¢in tiim sinirlari
genislettigini ima etmekte; 0rnegin istikrarindan emin olunmasi i¢in gereken siireyi
hizlandirabilmektedir. Chen ve Liu (2004: 25-36) gore ise, markanin o anda halkin

gbziinde yiiksek bir imaja sahip olmasi, marka biiyiime stratejisini desteklemektedir.
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Bu da markanin pazara girmek icin ihtiyaci olan parayi, reklam ve pazar
arastirmalarina harcamamasi anlamina gelmektedir. Chen ve Liu (2004: 25-36) bir
iriinli pazara marka biiyiime stratejisini kullanarak tanitmanin biiylik bir kar
potansiyeli tasidigini isaret eder; bu da ana ortaklik olan Swaminathan vd. nin (2001:
1-15) stratejinin diger bir avantajinin, yeni sunulan bir {iriinden pay almak oldugunu

ima etmesiyle ilgilidir.
1.9.1. Yaygin Marka Biiyiime Yaklasimlari

Sheinin ve Schmitt (1994: 1-10), marka biiylimesinin ilk tiiriiniin, yatay marka
biliylimesi / genislemesi oldugunu ifade etmektedir. Bu da sirketin genislemesinin,
gelecekte yeniliklerin Kkullanilabilmesi igin zincir olusturma ile basarilacagini

gostermektedir.

Bu tiir bir marka biiyiimesi, sansin1 ilgili oldugu bir pazarda siirdiirebilmesi ya
da bilinmedik alanlarda risk alabilmesini olanakli kilmaktadir. Bu durum fiyat
farkliligia gitme agisindan bir yeniligi ya da su an sahip olunan haklar bakimindan,

daha yukarida veya belki de asagida olma anlamina gelmektedir.

[lk metot, firmanin kalitesini diisiirmesi ve asagiya cekilmesini
gerektirmektedir ¢ilinkii bir onceki yontemde, fiyat ve kalite alanlarinda iiste dogru
bir iyilesme gerceklesmektedir. Chen ve Liu (2004: 25-36) dikey tipteki bir marka
biiylimesinin; ‘orijinal baslama noktasi’ ve ‘yenilenme atilimi’ arasindaki farklilasma
i¢in, bir kardes marka gerekliligi yarattigin1 ifade eder. Aaker (1990) ise ¢ok iyi ve
basit gibi goriinen beklentilerin, daha once gelecek vaat ediyor gibi goriinen sirket
yapilarinin, basarisiz bir marka biiylimesi ¢abasina doniisebilecegini ima etmistir —
ornegin Coveland. Britanya’da insanlarin yiiksek smif bir restoran zinciri gibi
gordiigii firma, turistler i¢in ara¢ kiralama sektdriinde atilim yapmaya karar vermis
ancak cabalar basarisiz olmus iistelik 1yi giden ve karli bir yemek isinin de

¢okmesine neden olmustu (Chen ve Liu, 2004: 25-36).
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Lane ve Jacobson (1995: 63-77) ve Al Ries ve Trout’a (1994: 22) gére
durumunu iyilestirmekte zorlanan bir sirket icin isler bir daha asla ayni sekilde
olmayacaktir. Bu vakadan 6grenilmesi gereken sey, bir sirketin farkli markalarinin
birlesmesinin 6zii ‘tekerlekli sandalye’ degil ‘baston’ gorevi gormelidir. Bundan da
ote Chen ve Liu’ya (2004: 25-36) gore ana ortak firmalar da bu sartlara sahiptir,
¢linkii tipki insanlarin hayatinda oldugu gibi sirketlerde siirekli ‘anne’lerine sirtlarin
dayayamazlar. Bunun yerine kendi ayaklari {izerinde durmalar1 ve marka
bagliliklarin iyilestirmek igin caba gostermeleri gerekir. Dikkate alinmasi gereken
baska bir ac1 ise, miisterilerin karar verme siirecleridir. Bu siire¢, miisterilerin yenilik
yapmaya olan yatkinliklarinin, tercih yaparken bir sorun olusturabilecek 6zelliklerle

ayni niteliktedir (Wilmshurst ve Macay, 2002: 35).

Lattin (1987: 48-65) ve Bucklin ve Lattin (1991: 24-39), bir markanin
sadakatinin, sohretinin ne kadar derine gittigine bagli oldugunu ifade eder. Daha
onceden bilinirlige sahip olmak, yeniliklerin ilk kez sunulmasinda bir minnettarlik
gorevi goriir. Bu teori, etkilerin hiyerarsisine dayanmaktadir ve bir markanin
bilincini ve geleneklerini ayni anda destekler. Bu da insanlarin farkli 6zellikleri bile
olsa {irliniin iyi olacagini diisiinmesini saglar. Aaker vd. (1992), Aaker ve Day
(1974), Lavidge ve Steiner (1961: 59-62) ve Chen ve Liu’ya (2004: 25-36) gore, is
tanitim1 denilen kavram budur. Chen ve Liu’ya (2004: 25-36) gore, eger tanitim
miisterilerin dikkatini ¢ekmekte basarili olduysa, bu durum marka biiyiimesini
baglatabilir. Ancak bu durum daha O6nce satin alnan iiriiniin tamamen birakilmasi

anlamina gelmez.
1.9.2. Marka Biiyiimesinin Avantaj ve Dezavantajlari

Tauber (1981: 36-40) ve Aaker ve Keller’in (1990) ifade ettigi gibi iletisim
fiyatlarindaki diisiis, marka biiylimesini saglamanin en biiylik avantajlarindan bir
tanesidir. Erdem ve Sun’a (2002: 408-420) gore bunun nedeni sirketin mallari
arasindaki iletisim ve deneyim arasinda bir ortaklik bulunmasidir. Tauber (1981: 36-

40) ve Aaker ve Keller’in (1990) ifadesine gore marka promosyonu sayesinde, marka
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promosyonlarinin masraflarini diistirmek ayni zamanda da biiylime sayesinde goriis
ve tavir aktarimi yapilabilecegi i¢in etkin olmak miimkiindiir. Buna ek olarak, marka
biiyiimesi orijinal markay1 da olumlu sekilde etkiler. Keller ve Sood’un (2003: 13)
bahsettigi gibi marka biiylimesi, markanin énemini arttirir ve sermayenin gelisimini
destekler, 6rnegin; asil markanin yeni tasarimlariyla, sirketin 6zellikle ek mallarinin
tedarik edilmesi gibi. Iyi bilinen markalar1 kullanmanim faydalar1 olsa da, yeni bir
trlinii tanitmak ¢ok riskli olabilir (Buil vd., 2009: 1301). Loken ve Roedder-John
(1993: 71-84) ve Roedder-John vd.’ne (1998: 19-32) gore, bir markanin diisiince
tarzinin orijinal halini manipiile etmek, aym1 markanin tanitilan iriinlerinin
satiglarinin diismesine neden olabilir. Dahasi basarili olmayan biiylime girisimleri,
asil markanin biiylik oranda sermaye kaybetmesine yol agabilecegi i¢in zararli bile
olabilir (Aaker, 1990; Giirhan-Canli ve Maheswaran, 1998: 464-474; Keller ve Sood,
2003: 12-15; Buil vd., 2009: 1301). Sonug olarak, marka biiylimesi se¢imi ve
markanin Ozellikleri sirasiyla taktiksel ve stratejik olarak organize edilmeli ve
basarili olma ihtimali yiiksek iiriinler secilmelidir (Mitchell ve Edelman, 2003, akt.
Buil vd., 2009: 1301).

1.10. Marka Imajx

Marka imaj1 tiiketicilerin markay: algilama seklidir (Aaker, 1996: 69). Aaker
(1991: 109-110) marka imajin1 objektif gercegi yansitmama olasiligi da olan
cagrisimlar kiimesi olarak aciklamaktadir. Arnold (1998: 94) ise marka imajimnin bir
iirtin ya da hizmetten yayilan tiim sinyallerin belirli gruplar tarafindan ¢oziilme sekli

oldugunu belirtmektedir.

Marka imaj1 paketleme, reklamcilik, promosyon, miisteri hizmetleri, agizdan
agza yayllma ve marka tecriibesi ile ilgili diger yollar gibi marka iletisimi yontemleri

ile desteklenebilir (Hollis, 2010: 28).

Marka imajlar1 genellikle miisterilere belirli bir markadan bahsedildiginde

akillara gelen ilk kelimelerin/resimlerin ne oldugu sorularak 6grenilir. Cevaplar
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cok degiskense, ortaya belirli bir sonu¢ ¢ikarmiyorsa ya da imajla ilgili olmayan

maliyet gibi hususlar akla geliyorsa, bu zayif marka imajinin bir gostergesidir.

Hsieh vd.’ne (2004: 252) gore, “basarili bir marka imaj1, miisterilerin markanin
tatmin ettigi ihtiyaclarmi tanimlamalarini ve markayr rakiplerinden farkli olarak
algilamalarin1 saglar ve sonug¢ olarak tiiketicilerin markay1 yeniden satin alma
thtimalini artirir”. Kamu tarafindan siirekli begenilen bir sirket ya da ona ait olan
tiriinler/hizmetler kesinlikle piyasada daha iyi bir konum, siirdiiriilebilir rekabet
avantaji ve pazar payinda/performansta artis kazanacaktir (Park vd., 1986: 135-145).
Ek olarak, bazi deneysel bulgular, begenilen bir imajin (6r. marka,
diikkan/perakende) sadakate (Koo, 2003: 42-71; Kandampully ve Suhartanto, 2000:
346-351; Nguyen ve LeBlanc, 1998: 52-58), marka degerine (Faircloth vd., 2001:
61-74; Aaker, 1991; Keller, 1993), satin alma davranigina (Hsieh vd., 2004: 252) ve
marka performansina (Roth, 1995: 55-72) sebep oldugunu dogrulamistir.

Reynolds (1965: 69) “imajin biiyiik bir izlenimler seli iginden tiiketici
tarafindan secilen bir kag¢ izlenim tizerinde gelistirilen zihinsel bir yap1 oldugunu; bu
yapinin anilan se¢ilmis izlenimlerin detaylandirildigi, renklendirildigi ve siralandigi
yaratici bir siire¢ sonucunda ortaya ¢iktigin1” belirtmistir. Kotler (2001: 273) imaj1
“bir nesne hakkinda bir kisinin sahip oldugu inanglar, fikirler ve izlenimler” olarak
tanimlamustir. Diger taraftan Keller (1993: 3) marka imajin1 “markanin tiiketicinin
zihninde bir marka ¢agrisimlar1 seklinde yansitilan marka hakkindaki algilar” olarak
degerlendirmistir. Keller’in tanimina benzer bir tanim da marka imajmi “genellikle
anlaml bir sekilde organize edilmis olan bir grup ¢agrisim” olarak yapan Aaker
(1991: 109) tarafindan teklif edilmistir. Biel (1992: 8) marka imajin1 “tiiketicilerin

marka adi ile bagdastirdiklar1 6zellikler ve cagrisimlar kiimesi” olarak tanimlamistir.

Marka imaj1 farkli sekillerde kavram haline getirilmistir ve islevsellestirilmistir
(Reynolds ve Gutman, 1984: 27-37; Faircloth vd., 2001: 61-74). Marka imaji
ozelliklere (Koo, 2003: 42-71; Kandampully ve Suhartanto, 2000: 346-351); marka
degerlerine (Hsieh vd., 2004; Roth, 1995: 55-72); ya da Malhotra’nin (1981: 456-
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464) marka imaj1 6l¢egine (Faircloth vd., 2001: 61-74) bagl olarak Ol¢lilmiistiir.
Imaj1 yukaridaki tanima bagl olarak 6l¢gmek ydneticilere hem markalarinin giiclii ve
zayif yonlerini tanimlamada hem de tiiketicilerin kendi iiriin ya da hizmetleri

hakkindaki algilarini 6grenmede yardimer olur.

Keller’in (1993) marka imaj1 kavramina biraz daha yakindan bakilirsa, marka
imajinin, tiikketicinin zihninde tutulan marka ¢agrisimlar tarafindan yansitilan marka
hakkindaki algi olarak degerlendirildigi  gortliir. Calisgmasinda “marka
cagrisimlarinin” marka ozellikleri, marka faydalar1 ve tiim marka tutumlarinin bir
birlesimi oldugunu belirtmistir. Keller’e (1993) gore, ozellikler “bir iirlin ya da
hizmeti karakterize eden, yani iiriin ya da hizmetin ne oldugu, neye sahip oldugu ve
satin almmasi ya da tiiketilmesinin ne igerdigi konularinda tiiketicinin ne
diisiindiigiinii gosteren, tamimlayict hususlardir”. Ozellikler, iiriinle ilgili 6zellikler ve
triinle ilgili olmayan ozellikler (6r. fiyat, paket ya da iriin goriiniimii bilgisi,
kullanict ve kullanici resimleri) olarak smiflandirilabilir. Uriinle ilgili &zellikler
tiikketiciler tarafindan aranan, iiriin ya da hizmetin islev gormesi i¢in gerekli olan
bilesenlere karsilik gelir. Uriinle ilgili olmayan &zellikler ise iiriin ya da hizmetin
satin alinmasi ya da tiiketilmesi ile ilgili olan harici boyutlar1 ifade eder. Faydalar
“tliketicilerin bir iiriin ya da hizmet ile iliskilendirdigi kisisel deger, yani tiiketicilerin
bu {irin ya da hizmet alindig1 takdirde kendileri i¢in yapabilecegini
degerlendirdikleri seyler” olarak tanimlanir (Keller, 1993: 4). Keller (1993) imaj
faydalarinin islevsel, deneysel ve sembolik faydalar olarak siniflandirilabilecegini
belirtmistir. Bu simiflandirma ilk olarak Park vd. (1986: 135-145) tarafindan
tiretilmistir. Burada, islevsel faydalar iiriin ya da hizmetlerin tiiketiminden
kaynaklanan asil avantajlardir ve genellikle iriinle ilgili 6zelliklere karsilik gelir.
Ornegin, deneysel faydalar “{iriin ya da hizmetleri kullanmanm nasil bir his
oldugudur” ve genellikle tiriinle ilgili 6zelliklere karsilik gelir. Sembolik faydalar ise
sosyal onaylanma, kisisel ifade ve distan yonlendirilen 6z saygi ihtiyaclar ile

eslestirilir ve temel olarak tirtinle ilgili olmayan 6zelliklere karsilik gelir.
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Marka tutumu i¢in Keller (1993), Wilkie’nin (1986: 4) tanimina atifta
bulunmaktadir. Bu tanima gore marka tutumu tiiketicilerin bir marka hakkindaki
genel degerlendirmeleridir. Genel olarak imaj, miisterilerin bilgileri islemesine,
markay1 ayirt etmesine, satin almak i¢in nedenler iiretmesine, olumlu duygular
olusturmasina ve bunlar1 artirmasina yardimci olarak deger iiretebilir. Markanin
imajin1 olusturmak ve siirdiirmek bir firmanin pazarlama programinin (Roth, 1995:
55-72) ve markalasma stratejisinin (Keller, 1993; Aaker, 1991) 6nemli bir parcasidir.
Bu nedenle, bir marka olusumunun gelisimini ve bunun memnuniyet ve sadakat gibi

sonuclarini anlamak ¢ok onemlidir.
1.11. Marka Baghhg

“Marka baglilig1 kavrami, pazarlama akademisyenleri ve yoneticileri tarafindan
oldukea ilgi ¢ceken bir konudur” (Demir, 2012: 103). “Pazarlama literatiiriinde; tercih,
baglanma, elde tutma ve sadakat gibi ifadelerle degistirilebilir bir bigimde tercih
edilen baglilik terimi sadece markaya yonelik olarak degil ayn1 zamanda hizmetlerde,
magazalarda, {riin simiflarinda ve ¢esitli aktivitelerde de kullanilmaktadir”
(Yarangiimelioglu ve Isler, 2014: 92). “Marka sadakati en genel tanimlamayla
tiiketicinin belirli bir markaya olan bagliligidir ve davranigsal boyutuyla tiiketicilerin
belirli markalara yonelik tekrar eden satin alma davranisimi temsil etmektedir”
(Ozdemir ve Kogak, 2012: 129). Bir baska goriise gore “bir markanin siirekli olarak
tercih edilip, satin alinmasi ise marka baglilig1 kavramini olusturmaktadir’(Giirbiiz
ve Dogan, 2013: 242). Belirli bir markaya sadik olan miisterilerin sadece satis
devamlilig1 degil daha karl satiglar yapmayi sagladigi seklindeki uzun siiredir devam
eden goriis, sirketleri, markalarin gelisimine ciddi kaynaklar ayirmaya yoneltmistir.
Satin almadaki baghlik ile biiylik pazar pay1 arasindaki iliski belgeye dokiilmiistiir
(Fader ve Schmittlein, 1993: 478-493), sadik miisterilerin fiyat konusunda daha az
hassas olduguna, marka hakkinda olumlu tavsiyeler yaydiklarina ve sirket i¢in daha

fazla para harcadiklarina inanilmaktadir (Dowling ve Uncles, 1997: 71-82).
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Marka bagliligi hakkindaki eski arastirmalar, triin/hizmet memnuniyeti ve
memnuniyetsizligi literatiirinden dogmustur. Ancak sadece memnun miisterilere
sahip olmak, markaya sadik miisterilere sahip olmak anlamima gelmeyebilir.
Omegin, memnun oldugunu iddia eden miisterilerin %65 ve %85 arasindaki bir
kismu taraf degistirecektir. Bazi endiistrilerde 6rnegin otomotiv sanayisinde, %85 ve
%95 arasinda bir oranda miisteri memnun oldugunu ifade ederken bunlarin %60 veya

%701 farkl1 bir markaya gecmektedir (Dowling ve Uncles, 1997: 71-82).

Aaker (1991) marka sadakatini, marka degeri ve se¢ciminin anahtar bir 6gesi
olarak gormektedir. “Marka tarafindan tanitilan belli yasam tarzina baglilik yoluyla
bireye anlam kazanma ve benlik duygusu firsatin1 sunmaktadir” (Ozgen ve Doymus,
2013: 94). Misteri tabaninin markaya bagliliginin genellikle marka degerinin 6zii
oldugunu soyler. Eger miisteriler markaya kars1 kayitsizsa ve iirlinlin 6zellikleri,
fiyat1 gibi nedenlerle satin aliyorsa muhtemelen marka degeri diisiiktiir. Baldinger’e
(1996: 22-34) gore pazarda etkin ve baskin olabilmek igin, sirketin sadece {iriin
hacmine ihtiyact vardir. Kar eden bir pazar lideri olmak i¢in markanin bagliliga
ithtiyact vardir. Daha birkag yil once bile sirketler insanlarin yalnizca ambalajl
mallara kars1 marka bagliligi duyduguna inaniyorlardi. Bugiin ise elektronik, oteller,
havayolu tagimaciligi, finans ve anabilgisayar gibi pazarlama dis1 alanlarda bile,

sirketler marka baglilig1 yonetimi prensiplerini uygulamaktadir.

Jacoby ve Chestnut’a (1978: 5) gore, bu konuyla ilgili yiizlerce ¢alismada
marka bagliliginin 50’den fazla tanimi yapilmistir. Konseptin igsel tavir ve davranis
ozellikleri nedeniyle, muhakkak bazi kafa karisikliklar1 dogmaktadir. Pek ¢ok tanim
davranig Ozelliklerine odaklanir gibi goriinse de, (6rnegin; bir miisteri A markasini
dort lizerinden ti¢ kez satin alirsa markaya bagli sayilir), bu tip bagdastirmalar, marka
bagliligin1 yakin ancak yine de farkli olan bir yapiyla karistirma egilimindedir —
tekrarlanan satin alma davranisi. Ancak tekrar satin alma, markaya baglilik igin
yeterli bir kanit degildir. Markaya baglilik ayn1 zamanda tavirsal bir nitelige de
sahiptir. Jacoby ve Kyner (1973: 1-9), ilk kez markaya baglilik igin gerekli olan alti

kosulu tanimlamistir. Buna gére markaya sadakat;
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e Rastgele olmayan,

e Davranigsal bir karsilig1 olan (satin alma),

e Zaman igerisinde ifade edilen,

e Herhangi bir karar alma birimi tarafindan gosterilen,

e Bir marka grubu i¢erisinden bir ya da daha fazla markaya hitap eden,

e Ve psikolojik bir siirecin fonksiyonu olan bir kavramdir.

Tekrar satin alma davranisi ve marka bagliligi arasindaki temel fark altinci
maddedir — psikolojik siire¢. Light (1997: 36-43), tekrarlanan davranisi baglilikla
karigtirmamak i¢in onceki uyarisini yinelemektedir. Tekrarlanan davraniglarin, fiyat
indirimleri ve kuponlar gibi riisvetlerden kaynaklanabilecegine dikkat ¢cekmektedir.
Bloemer ve Kasper (1994: 311-329) de benzer sekilde ger¢ek ve sahte marka
baghlig1 arasinda fark oldugunu belirtir. Iki yapinin davramgsal 6zellikleri ayn1 olsa
da, gercek marka baglilig1 psikolojik bir karar ve baghliktir; oysa sahte baglilik bir

tembellik fonksiyonudur.

Isletmeler varliklarini siirdiirebilmek ve pazardaki paylarmi arttirabilmek
amaciyla miisteri baglilig1 yaratmayr lizumlu bir strateji olarak goérmektedirler
(Sonmez, 2010: 67-73). Mevcut miisterinin kagirilmamasi ig¢in marka sadakati
kavrami anahtardir. Boylelikle firmalar rakiplerine karsi gii¢lerini yitirmemis olur
(Turhan, 2009: 168-197). Buna ilaveten marka bagliligi firmalarin yeni miisteriler
kazanmasina olanak saglar ve aracilar karsisindan pazarlik giicii kazandirir (Wood,

2004: 9-24).

Yazinda herkes tarafindan kabul edilmis ortak bir baglilik tanimi mevcut
degildir. Bir¢ok calismada, tiiketicinin rakip pazarlama cabalarindan etkilenmeyip
ayni markayr satin almayi silirdiirmesine baglilik denilmektedir (Chaudhuri ve
Halbrook, 2001: 82). Bu tanimda marka baglilig1 tekrarlanan satin alimlardan ibare
oldugu i¢in eksik bulunmaktadir (Oliver, 1999: 43). Tekrar eden satin alma

davraniglarinda tiiketicilerin kuponlar, indirimler, promosyonel etkinlikler ve dagitim
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kanallarinin  yapisinin  degistirilmesi gibi durumlarda tiiketicilerin markalarini
kolaylikla degistirebildikleri bilinmektedir (Bandyopadhyay vd., 2005: 414). Baska
bir tanimlama ise, marka baglilig1 icin tiiketicinin devam eden satin alma
davraniglarin1 destekleyen, markaya yonelik kuvvetli inang ve tutumlar bitiinii
denilmektedir (Solomon, 2006: 329). Tiim bu ozellikler dikkate alindiginda marka

bagliliginin genis tanimlamasi su sekildedir:

“Tiiketicinin bagli oldugu markay1 diger markalardan daha sik satin almasi,
ona yonelik pozitif hisler duymasi, satin almaya devam etmesi ve markay1 daha uzun

zaman kullanarak tercih etmesidir” (Odabasi ve Baris, 2002: 100).

Bu tanimlamalara bakildiginda, iki farkli marka bagliligir goériilmektedir. Biri
sahte yani tekrarlanan satin alimlardan olusan marka bagliligi (Rowley, 2005: 574).
Digeri ise gercek marka bagliligidir. Ger¢ek marka bagliligr olan kisiler agisindan
markanin kendileri i¢in ne anlama geldigi ¢ok Onemlidir. Bu yiizden de marka
secimlerinde degisiklik yapmak onlar i¢in ¢ok giigtiir (Ballester ve Aleman, 2005:
189).

Marka baghligin1 olcerken gercek ve sahte marka kavramlari 6nemli rol
oynamaktadir. Bu ayrim diisiinlilerek marka sadakati davranigsal ve tutumsal olmak
tizere iki ayr1 boyutta incelenebilir (Back, 2001: 31). Davranigsal marka bagliligs,
tiketicinin ayni markayr alma yiizdesi, siklifi ve alma miktar1 gercegine

dayanmaktadir (Dekimpe vd., 1997: 405-420).

Tutumsal marka baghlig1 ise marka farkindaligi, marka kabulii, tiiketicinin
ilgisi ve markaya verdigi onem, sevgi, siireklilik ve gliven duygusu gibi unsurlar ile

ol¢iimlenmekte ve agiklanabilmektedir (Hsu, 2000: 18).

Hem davranigsal hem de tutumsal marka bagliliginda olusan baska bir
degerlendirme daha vardir. Burada hem bir marka i¢in olusturulan biligsel tutumlar
arastirilmakta hem de tekrarlanan satin alimlar incelenmektedir (Fournier, 1998: 343-

373).
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Marka baglihig1 iizerine sayisiz arastirmalar yapilmis ve gergeklestirilen bu
arastirmalarda giyim, gida, finansal hizmetler ve iletisim hizmetleri gibi birgok {iriin
grubu incelenmistir (Chaudhuri ve Holbrook 2001: 81-93). Marka baghlig: ile
tilketicilerin satin alma davranislari, demografik 06zellikleri ve tirlin gruplar
arasindaki iliskiler incelenmistir. Tiiketicinin marka sadakatinin {iriinlerin gruplarina
gore degiskenlik gosterdigi, bagliligin zamanla azalabildigi ve farkli nedenlerden
olustugu, genglere gore yaglilarin markalara olan bagliliginin daha kuvvetli oldugu
belirlenmistir (Wood, 2004: 9-24). Bir sonraki boliimde bu faktorler derinlemesine

incelenmistir.
1.12. Marka Baghhgim Etkileyen Faktorler

Marka baglilig1 kavramindan 6nce atlanmamasi gereken birka¢ basamak daha
mevcuttur. Marka baghlik piramidinin en alt basamagina baktigimiz zaman sz
konusu olan tiiketici profili markaya kars1 duyarsiz ve fiyata karsi asir1 duyarlidir
(Sonmez, 2010: 69-89). Bu tiiketicilere gore marka adi satin alma kararlarinda etkisiz
denilebilecek kadar az bir 6neme sahiptir ve tiim markalar birbirine asir1 benzerlik
gostermektedirler. Bu kisilerde marka sadakati kavrami mevcut degildir. Piramidin
ikinci sirasinda ise iiriin konusunda tatmin olmus ve 6zelliklerinden memnun alicilar
vardir. Uriinden yasadig1 tatminden dolayr markay: satin almay: siirdiiren bu grup
tilketiciler marka tercihlerinde degisiklik yapmay1 gereksiz gérmektedirler (Eris ve

Kutlu, 2007: 5-6).

Marka tatmini tam ve buna ilaveten parasal maliyetler, zaman maliyeti ve
performans riski gibi markay: degistirmenin maliyeti olan alict profili ise sadakat
piramidinin iiglincii basamaginda bulunmaktadir. Markaya kars1 sadik ve onu bir
arkadag gibi gorilip, baglilikla seven bir tiiketici grubu da piramidin dordiincii
basamaginda yer almaktadir (S6nmez, 2010: 67-91). Piramidin besinci ve en {ist
basamagina baktigimizda ise markay1 duygusal anlamda kendilerini ifade etmekte bir
arac olarak goren ve mevcut markay1 kullanmakta, gurur duyan bir tiiketici grubu

vardir (Turhan, 2009: 168-197).
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Tiiketicilerin bildikleri ya da onerilen mal ve hizmetleri gelecekte de satin alma
egilimi gostermeleri baglilik olarak tanimlanmaktadir (Unal vd., 2008: 215).Bir
baska deyisle marka baglilig1 (Turhan, 2009: 168-197);

e Belirli bir markanin bir takim tiiketiciler tarafindan siirekli ve tutarli olarak
satin alinmasidir. Tiiketicilerin, satin alma davraniglarini sergilerken daha
onceden satin aldiklar1 ve deneyim sahibi olduklari markalar1 almay1

surdirmeleridir.

e Tiiketicilerin spesifik bir zaman dilimi igerisinde, bir iiriin kategorisi
kapsamindaki bir ya da birden fazla markaya kars1 gelistirdikleri pozitif

tutum yani tercih ve davranis tepkileridir.

Bu anlamda marka bagliliginda, tiiketiciler tarafindan 6nceki donemlerde satin
alinip, denenmis olan bir markanin yeniden satin alinmaya devam edildigini
gormekteyiz. Isletmeler agisindan, tiiketicinin marka baglihiginin sahte mi yoksa
gercek mi oldugunu bilmek biiyiik 6nem arz etmektedir. Gergek anlamda markaya
baglilig1 olan tiiketicinin markanin 6zelliklerine 6nem verdigi goriilmektedir (Eris ve
Kutlu, 2007: 6). Bununla birlikte markaya baglilig1 sahte olan tiiketiciler raf diizeni,
indirim kuponu, gibi faktorlerin etkisinde kalmakta ve kolaylikla marka tercihlerinde
degisiklik yapabilmektedirler (Sonmez, 2010: 67-78).

Tiiketicinin belirli bir siire zarfinda spesifik bir {iriin kategorisi i¢cinde yer alan
bir ya da daha fazla marka karsisinda olusturdugu olumlu tutum ve davranis
hareketleri marka bagliligi olarak tanimlanmaktadir. Tanimda da goriildiigl tizere

marka bagliligi iki ayri agidan incelenebilmektedir (Turhan, 2009: 168-197):

e Davranigsal Marka Bagliligi (Behavioral Brand Loyalty): Tiiketicilerin
stirekli olarak ayn1 markayr satin alma davranigi gostermesidir. Tekrarlanan
alimlar, bir markanin digerleri ile toplam alim sayisina ya da miktarina gore

kiyaslandiginda ortaya ¢ikan alim sikligini anlatmaktadir.
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e Tutumsal Marka Bagliligi (Attitudinal Brand Loyalty): Bir bireyin, bir
hizmete ya da iirline baglanmasinda duygular biiyilik rol oynamaktadir. Ayni
zamanda kisinin  baglihlk  diizeyi mevcut duygulart sayesinde
belirlenmektedir. Tutuma bagli marka sadakatinin olusturulmasi, firmanin
stirekli tiiketicileri i¢in programlar olusturmak ve bu kapsamda sadik
miisterilere hediyeler vermek gibi stratejilere dayanmamakta, giiven ve

sadakat gibi unsurlar da énemli hale gelmektedir (Unal vd., 2008: 216-217).

Yapilan arastirmalara bakildiginda marka bagliligi kavramiin sadece satin
alma davraniginin tekrarlanmasindan ibaret olmadigi ayn1 zamanda da markaya kars1
¢ok yonlii bir tutumun da bir sonucu oldugu gozlemlenmektedir (Unal vd., 2008:
216). Bentler ve Speckart (1981: 226-238) yaptiklart g¢aligmalarda tutumlarin
davraniglara kiyasla oncelikli oldugunu saptamiglardir. Peter ve Olson (1989) da
tutumlarda meydana gelen olumsuz degisimlerin, tiiketiciyi baska markalara
yonlendirdigini gozlemleyerek, tutum degistirmenin marka bagliligt ve marka
degistirme kavramlari acisindan iyi bir gosterge teskil ettigini belirtmislerdir.
Miisterilerin bazi1 markalar i¢in 6zel satin alma davranislarinda bulunmalar1, marka
baglilig1 kavraminin ne kadar etkili oldugunun bir kanmitidir. Tiiketicinin ekonomik,
psiko-grafik ve demografik 6zellikleri ve iriine ait 6zelliklerle ¢evresel faktorler
tiiketicilerin belirli markalar hakkindaki pozitif tutumlarinin nedenleri arasinda yer

almaktadir (S6nmez, 2010: 67-91).
1.13. Marka Baghhgi ve Davramssal Boyutu

Onceden bilinen veya 6nerilen mal ve hizmeti yeniden satin alma egilimine
gelecekte de yonelinmesine ve katilinmasina baglilik denir. Bu nedenle pazarlama
faaliyetleri ve cevresel faktorler yonelme davranisini potansiyel anlamda etkiliyor
olsa da markaya ve farkli sebeplere bagli olmak satin almaya neden olacaktir. Marka

baglilig1 (Prince, 1982: 47);
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e Belirli bir markayr tutarli ve diizenli olarak bazi tiiketicilerin satin alma
egilimi gostermesidir.

e Daha onceden satin alinan ve denenmis olan bir malin tiiketici tarafindan
yeniden satin alinma egilimidir.

o Tiiketici tarafindan belirli bir siirede, bir iiriin kategorisi i¢in, bir veya daha

cok markaya kars1 gosterdigi pozitif tutum ve davranislarinin sonucudur.

Tiiketicilerin birbirinden farkli markalar1 satin almalar1 marka baglilig

kavraminin 6nemini kanitlamaktadir.

Tiiketicinin ekonomik, psikografik ve demografik ozellikleri, iiriiniin sahip
oldugu ozellikler ve ¢evresel faktorler tiiketicinin bazi1 markalara takindig1 olumlu ve
olumsuz tutumlarin sebeplerini olusturmaktadir. Asagidaki kosullar marka

bagliliginin olmazsa olmazlari arasindadir (Jacoby ve Kyner, 1973: 2):

e Marka baglilig1 en az bir sebebe dayanir ve davranigsal bir tepkidir.
e Marka baglilig1 belli bir ugrasinin sonudur, tesadiif degildir.

e Marka baglilig1 alternatif markalarin varliginda gecerlidir.

e Marka baglilig: belirli bir zaman zarfinda ortaya cikar.

e Marka baglilig1 karar verme siirecinin bir pargasi olarak yer alir.

Tiketici eger bir markayr satin alip, onu deneyip, deneyimi esnasinda
performansindan memnun kalip tekrar ayni markayr satin alma davranisinda
bulunuyor ise o markanin bagimlisi oldugu anlamina gelmektedir (Kapfeerer, 1992:

454-455),

Satin alma davranisin1 tekrarlatmak ve markayr arayarak satin alacak
tiiketiciler grubu yaratmak bircok pazarlama faaliyetinin temel amacidir. Ogrenme
kurami ve miisterinin her satin alma eyleminde tercih ettigi markayr satin alma
egilimi ve davranigi olarak tanimlanan marka bagliligi arasinda 6nemli bir bag
bulunmaktadir. Klasik ve edimsel kosullama kavramlar1 baglaminda marka bagliligi

strastyla; iirliiniin denenmesi, tatminin saglanmasi, tekrarlanan satin alma davranisi
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asamalarindan olusmaktadir. Birka¢ farkli asamadan gegilerek marka baglilig:

kavramina ulasilmaktadir (Ak, 2009: 70).

[lk asamada; {iriin mevcut tiiketiciler tarafindan taninmamakta ve
benzerlerinden farklilik gostermemektedir. Bu asamada tutundurma ve {iriin

zay1flig1 vardir.

Ikinci asamada, artik iiriin tiiketiciler tarafindan taninir ve tercih edilir hale

gelmis olmalidir.

Uglincli asamada ise tiiketici markada israrcidir ve satin alma davranisi

gosterir.

Marka bagliliginin sonucunda 3 6nemli unsur s6z konusudur (Odabast ve

Baris, 2002: 46);

Aranmayan Giidillenme: Genellikle tiiketicilerin tekrar arz eden satin alma

davraniglarinda yeni bilgiler edinme olasiliklart diistiktiir.

Rakiplerin fknalarina Karst Koyma: Markaya karst olan baglilik oran1 yiiksek
ise rakipler tarafindan gerceklestirilen ikna faaliyetlerime karsi koyma egilimi

de ytiksek olmaktadir.

Kulaktan Kulaga Iletisim: Tatmin olup olmama durumuna gore tiiketim
asamas1 sonrasinda giiclii bir iletisim olusturulmaktadir. Tatmin sonrasinda
olumlu iletisim gergeklesmektedir. Tiiketicinin marka sadakati nadir olarak

goriilmektedir.

Marka bagimlilarinda {iriiniin kalitesi ve 6zelliklerini birinci planda tutarlar ve

fiyat faktoriinii ikinci plana alirlar. Sistemi asanlarda ise marka bagimliliklar ve

tercihleri olmakla birlikte marka se¢imi ve satin alma kararlar1 marka bagimlilart

kadar kesin olamamaktadir (Meer, 1995: 4).
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Marka bagliliginin marka tercihine ve iiriiniin fiyatina bagh olarak belirlenmesi
icin Amerika Birlesik Devletleri’nde 1993 ve 1994 yillarinda yapilan iki ayr tiiketici
panelinde sik satin alinan iiriinler kategorisi marka degeri derecelemesinde yer alan

secenekler agagidaki gibidir:
e Satin aldigim markalar her zaman satista olan markalardir.
e Reklamlardan 6nemli bilgiler edinirim.
e Yeni bir {irlin tercihinde bildigim markalara yonelirim.
e Magaza markalarinin bendeki degeri ¢ok biiytiiktiir.
e Kuponu olan markalar tercihimdir.
e Daima tercih ettigim favori bir markam vardir.
e Bazi markalar rakiplerinden daha iistiindiir.
e Fiyati diisiik olan markalar da yiiksek olanlar kadar iyidir.
e Satin alacagim markalar1 aligveris 6ncesinde bilirim.
e Belirli bir markada yerine isteklerime cevap veren {irlinii segerim.

Yukarida da goriildiigii lizere bazilar1 fiyat duyarlilig1 gosterirken bazilari ise

dogrudan marka tercihi yapmaktadirlar (Meer, 1995: 2-3).



IKINCI BOLUM
KURUMSAL KIiMLIK VE ORGUT KIMLIiGi

Orgiitsel kimligi tanimlayabilmek icin ©Oncelikle kurumsal kimligin ne
oldugunu anlayabilmek gerekmektedir. Bu anlamda bu boéliimde 6ncelikle kurum
kimligi kavrami derinlemesine incelenmistr. Daha sonrasinda ise kurum kimliginin
Oonemi, tarihi, gelisimi, hedefleri, O6geleri islenerek oOrgiitsel kimlik kavrami ele

alinmistir.
2.1. Kurum Kimligi

Tim kisilerin kendini tanidig1 ve disartya kendisini tanittigi bir kimligi,
sahsiyeti vardir. “Bireyler kendi kimlikleri ile hareket ederler ve diger bireylerden bu
ozellikleri ile farklilik gosterirler. Bireyler birbirlerini kimlikleri ile degerlendirirler.
Bireylerin kisiligi, onlarin davranislariyla algilandig1 gibi, ayn1 sekilde tiiketiciler de
bir markanin algilanan iletisimine ve “davraniglarina” goére ona bir kisilik
atfedebilirler” (Kurtoglu vd., 2013: 259). Yani, tipki bireyler gibi orgiitler de kendi
kimliklerine sahiptirler (Sampson, 1995: 26). Gercekten de “orgiitler yasayan birer
organizma olarak kabul edilirse, her bir 6rgiitiin kendine has bir takim karakteristik
ozellikleri oldugu ve bu Ozeliklerin onu diger Orgiitlerden ayirdigr diistiniilebilir

(Cetin ve Dos, 2014: 560).

Bu anlamda kurum kimligi, bir organizasyonun, bir igletmenin kimligi
anlamma gelmektedir. Kurulusun iletisim bigimleri, kurum ¢alisanlarinin
davraniglari, kurum felsefesi ve gorsel unsurlardan olusmaktadir (Gtilsiinler, 2007:
282). Bir isletme kurum kimligi olusturmak yoluyla, diger isletmeler arasinda fark
edilebilir konuma gecebilir (Okay, 2000: 39). Kurum kimligi, basarili bir politika
siirdlirmek isteyen ve hem kurum i¢inde hem de kurum disindaki 6nemini artirmak

isteyen bir kurum i¢in mutlaka unutulmamasi gereken bir konudur.
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Kurum kavrami topluluk ve ayn1 zamanda birlik olma anlamlarini1 tasimaktadir.
Kimlik kavrami ise biz sorusunu yanitlamaktadir. Isletmenin kimliginin genisligi
calisanlarin ne kadar birlik icerisinde olduguyla ayni1 dogrultudadir. Birbiri ile gelisen
diistincelerin var olmasi kesin bir kimligin var olmadiginin gostergesidir (Giilsiinler,
2007: 282-283). Bu nedenle cagimizdaki kurumlar; kurumsal iletisim tasarimi
kapsaminda kendi logolarini, renklerini olusturmakta, davranis bigimi ve iletisim
modellerini izlemektedir. Bu metotla hem kendi i¢lerinde birlik olabilmekte hem de
kendilerini rakiplerinden farklilagtiran 6zellikler yaratarak hedef kitle {izerinde bir
imaj olusturmaktadirlar. Ayrintili bir sekilde anlatilacak olursa bir isletmenin

kurumsal kimligi ii¢ ana kimlikten olugsmaktadir (Ak, 1998: 17):

o lsletme kimligi (Yonetim/ Isletme / Hizmet Pazarlama / Satis/ Servis /
Uretim): Isletme kimligi yonetimsel isler yapilirken uygulanan standartlar ve

sistemler ve isletme ¢alisanlarinin bu sistemler i¢indeki davranislaridir.

e Tamtim kimligi (Reklam- Halkla Iliskiler - Gorsel kimlik): Mevcut iiriiniin

rakiplerinden ayrilarak tiiketici tarafindan satin alinmasini saglamaktadir.

e Davranis Kimligi: Firmanin kurum i¢i calisanla ve miisterileri ile iletisim

kurma bi¢imini belirlemektedir.

Kurumsal kimlik kavrami orgiitlere bir¢ok avantaj saglamaktadir. Bunlar

(Otubanjo, 2011: 263-279):

e Orgiit ici ¢alisanlar i¢inde bulunduklar érgiitiin 6zelliklerini, amacini ve
yoneligini net bir i¢imde goriir ve bilirlerse, mevcut orgiite olan baglhiliklar
artacak ve destek gostereceklerdir. Kurumsal kimlik, orgiit i¢i ¢alisanlari

motive eden bir gii¢ olarak varlik gostermektedir.

e Kurumsal kimlik, birlesme ya da satin alma durumlarinda yeni kiiltiiriin

biitlinlesmesi asamasinda kolaylik saglar ve calisanlarin mevcut kiiltiire
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uyumlagma siirecinde daha biiyilk duyarlilik gostermelerine yardimci

olmaktadir.

e Kurumsal kimlik, sirketin yetenekli yoneticilerce tercih unsuru olmasina

yardimc1 olmaktadir.

o Sirketin kurumsal hissedarlari, kurumsal kimlik aracilifi ile Orgiitiin is
hacminin, yonetim kapasitesinin, rakiplerin ve {riin hizmet cesitliliginin

farkina varabilirler.

e Kurumsal kimlik, tiiketicilerin {riin kalitesi ile ilgili bilgi diizeyini ve
farkindaligini arttirir ve boylelikle sirketin {irtinlerine ve markalarina fayda

saglanmis olur.

e Kurumsal kimlik, giiclii bir kurumsal markanin olusmasini saglayarak

kurumsal hissedarlarin sadakatini saglar.

o Sirketin sermaye piyasalarina erisim sansini, finansal ¢gevrenin mevcut sirketi
daha iyi anlamasmi ve bunun yatirimcilarin dikkatini ¢ekerek sirketin

varliklariin daha dogru bir sekilde degerlenmesini saglayarak arttirir.

Kurumsal kimlik programlar1 sirketleri pozitif ve hatirlanir bir yolla
rakiplerinden farklilastirir. Bu baglamda kurumsal kimlik firmanin kisiligini tasarlar
ve onun pazardaki yerini belirler. Tiim bu asamalarda ayni1 zamanda kurumun reel
diinyadaki durumunu da yansitir. Kurumsal kimlik; kurumun amaglarmin, kurumu
olusturan unsurlarin, kurumun yoniiniin ve Ozelliklerinin, kurumsal degerlerin ve

kurum kiiltiiriiniin biitiiniidiir (Balmer, 2009: 544-572).

Kurumsal kimlik kurumun tanimlanmasinda temel olusturur. Firmanin gorsel
ve sOzli tanitimi, kurumsal, ticari birim ve iiriin anlaminda rakiplerden farklilik
gostermeyi ve pazar konumlandirmasini kapsamaktadir Bu nedenle kurumsal kimlik
kavrami Orgiitlin stratejik yaklasimlar ve faaliyet sekilleriyle dogrudan baglantilidir

(Balmer, 2009: 544-572).
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Kurumsal kimlik kavramina olan ilgi 1950’lerde baglamistir ancak 1970’ler ve
1980’lere kadar sirket seviyesinde 6onemli olan bir yap1 olarak ortaya ¢ikmamistir.
1960’larin ilk yillarindan baslayan donemden sonra kurumsal kimlik kavramini
dogrudan ifade eden bir¢cok akademik makale yayimlanmistir (Otubanjo, 2011: 263-
279). 1970’ler ve 1980’ler boyunca, kurumsal kimlik anahtar bir organizasyonel
mesele ve sirket seviyesinde kritik bir yap1 haline gelmistir (Balmer, 2009: 544-572).
Kurumsal kimlik bir firmay1 rakiplerinden ayirt etmek igin yararli bir yol olarak
goriilmiistiir (Otubanjo, 2011:263-279). 1990’larin ilk yillarindan itibaren, pazarlama
ve iletisim arastirmacilari kurumsal kimlik kavrami hakkinda daha derin arastirmalar
yapmiglardir (Balmer, 2009: 544-572). Kurumsal kimlik, kurumsal kimligin
degismesi ve kurumsal kimlik karistmi kavramlarinin faydalart caligilmustir.
Giliniimiizde, sirket ve organizasyonel pazarlama konularinda yapilan calismalar
kurumsal kimlik ve sirket markalagmasinin Gtesine ge¢mistir (Otubanjo, 2011: 263-
279).

Kurumsal kimlik tizerine yapilan akademik arastirmalar farkli kimlik
kavramlar1 konusunda ¢ok sayida farkli bakis acisimi ortaya c¢ikarmis ve ayni
zamanda kimlik konusunda yapilan ¢alismalarin dogalar1 ve rolleri arasindaki biiyiik
farkliliklar1 belirgin hale getirmistir. Bunun nedeni biiyiik 6l¢iide kurumsal kimligin
cok boyutlu bir kavram olmas1 ve bir sirketin is stratejisi, felsefesi ve kiiltiirli gibi
farkli yonlerini irdelemesidir (Melewar, 2003: 194-220). Terminolojinin
kullanimindaki kargasa kurumsal kimlik alanin1 ¢evreleyen sis katmanina diger tiim
etkenlerden daha fazla katkida bulunmustur. Kurumsal kimlik kavram ile siklikla
karistirilan kavramlar sirket imaji, sirket profili, sirket kiiltiirii, sirket itibar1 ve sirket

degerleridir (Balmer, 2001: 248-252).

Kurumsal kimligin temeli sirket markasinda yatmaktadir. Sirketin sattigi bir
iriin ya da hizmet ile dogrudan iligkisi olmayan sosyal sorumluluk, ¢alisan iliskileri
ve sirket giiveni gibi unsurlar1 igermektedir. Sirket markalar1 bir sirketin ortak {iriin
Ozelliklerini ve faydalarini, insanlarla olan iliskilerini, sosyal degerlerini ve

programlarini ve sirket itibarin1 bir araya getirmektedir (Keller, 2003). Bu nedenle,
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sirket markas1 bir organizasyonun tiim kurumsal kimlik tarafindan yansitilan genel
algilanmasiin ifadesidir (Balmer, 2001: 248-252). Farkli kurumsal kimlik kavrami
tanimlar1 gozden gecirildiginde iki ana grup ortaya cikar: i¢e bakan perspektif ve disa
bakan perspektif. Ige bakan perspektife gore, kurumsal kimlik sirketin dahili kisiligi
olarak tanimlanabilir. Sirketin kesin olarak ne oldugu, ne i¢in var oldugu, ne yaptigi,
nasil yaptig1 ve nereye gittigi sorularma cevap verir (Kortetjarvi-Nurmi vd., 2008:
10; Otubanjo ve Melewar, 2007: 414-432; Balmer ve Greyser, 2006: 730-741,;
Melewar, 2003: 195-220). Kavram organizasyonlarin kisilik, karakter, bireysellik,
farklilik, anlam, 6z ve davramig gibi kendilerine has 0Ozellikleri ile iliskilidir
(Melewar, 2008: 9). Buna zit olarak, disa bakan perspektife gore, kurumsal kimlik
“bir sirketin kendisini tanitmak icin faydalandigi ve insanlarin kendisini tarif
ederken, hatirlarken ve kendisi ile iliskilendirirken kullandig1 anlamlar kiimesidir”
(Cornelissen ve Harris, 2001: 49-71). Bir firmanin kisiliginin farkli kanallar tizerinde

yapilan planlanmis sunumudur (Otubanjo ve Amujo, 2012: 403-417).

Bu iki bakis agisinin arasindaki fark nedensel bir model {izerinde
karsilastinlldiginda agik hale gelmektedir. Kortetjarvi-Nurmi vd. (2008: 10) gore,
kurumsal kimlik, sirket profili ve sirket imaj1 kavramlari birbirleri ile baglantilidir ve
nedensel bir iligkiyi takip ederler. Kortetjarvi-Nurmi vd. (2008) i¢e bakan perspektifi
savundugundan, kurumsal kimlik bir firmanin esas ger¢ek kimligidir. Bu kimlik,
firmanin paydaslarina gostermek istedigi “resim” olan sirket profili tarafindan takip
edilir. Sirket profili de paydaslarin akillarindaki sirketin goriintiisii olan sirket imaj1
tarafindan takip edilir. Yukarida Kortetjdrvi-Nurmi vd. (2008: 10) tarafindan ifade
edilen tanim 15181nda, disa bakan perspektifteki kurumsal kimlik tanimi, i¢ce bakan

tanimda sirket profili olarak ifade edilen kavrama - yani sirketin paydaslarina

gostermek istedigi “resme” - karsilik gelir.
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2.2. Giiclii Kurumsal Kimligin Onemi

Gigli bir kurumsal kimlik farkli hedef kitleleri ilgilendiren ¢esitli maddi ve
manevi faydalar saglar. Hedef kitlelerin yatirim, kariyer kararlarin1 almalarinda ve
iriin se¢imleri yapmalarinda firmalarin kimliklerini g6z oniinde bulundurduklari
genis Olciide bilinmektedir (Melewar, 2003: 195-220). Ornegin, gii¢lii kurumsal
kimliginden dolay1 ekonomik toplum, bir firmay1 daha iyi anlayabilir ve bu anlayis

yatirimcilart ¢eker (Sternberg, 1991: 55-56).

Kurumsal kimlik ayn1 zamanda sirketin ¢alisanlar1 i¢in de bir giideleyicidir ve
onlarin mevcut kiiltiire daha hassas bir sekilde uyum saglamalarina ve yeni kiiltiirleri
daha az bozulma ile uygulamalarina yardimci olur. Ayni zamanda, firmanin mevcut
personeli organizasyonun amacini ve yonelimini anlar ve onunla daha fazla gurur

duyup destekler (Downey, 1987: 7-12; Sternberg, 1991: 55-56).

Giiglii bir kurumsal kimlik tiiketiciler igin de faydalar saglar. Insanlarin bir
sirket ile kendilerini tanimlamalarinin derecesi organizasyonun kimliginin cekiciligi
ile 1ilgilidir. Kimlik kendini tanimlama ihtiyaglarinin karsilanmasinda bireylere
yardimci olur (Longinos ve Salvador, 2007: 245-260). Elbette bu sirketin kendisi i¢in
de faydalidir. Ornegin, kurumsal kimlik hakkindaki tiiketici algisi, tiiketiciyi sirkete
yaklastiran ve baglayan bir durum yaratabilir. Boylece tiiketicinin {irlinleri satin
almasi1 bir tiir kendini ifade etme haline gelir ve kisinin kendini tanimlamasi igin

gereklidir (Pérez, 2009: 177-191).

Pazarlama alan1 genellikle kurumsal kimligin firma yonetimi bakis acis1 ile
degerlendirir. Kimlik paydaslar arasinda itibar ve destek elde etmek ve is ortaminda
rekabetci avantaj kazanmak i¢in stratejik bir kaynak olarak goriiliir (Melewar, 2003:
195-220). Giicli bir kurumsal kimlik, paydaslarin sadakatini yaratan giiclii bir sirket
markasinin olugmasii saglar. Kimligin yansitilmas: ile organizasyonun cekirdek
yetenekleri, giicleri, ayirt edici rekabet¢i 6zellikleri ve farklilik arz eden 6zellikleri

paydaglar tarafindan anlagilir. Kurumsal kimligin etkin ifadesi firmanin piyasadaki
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firsatlar1 daha iyi degerlendirmesini saglar (Smith, 1990: 32-33). Ek olarak
Sternberg’e (1991: 55-56) gore kurumsal kimlik uzun donem hedeflerinin yeniden
tanimlanmasina, pazardaki konumun iyilesmesine, yeni {iriin alanlarinda faaliyet
gosterilmesine, trlinlerin farklilastirilmasina ve sirket imajinin giiglendirilmesine

yardimc1 olmaktadir.
2.3. Kurum Kimliginin Tarihi

Sosyal yasam igerisinde birlikte yasayan bireyler kendilerini bir biitiin olarak
ve bir kimlik ile anlatma gereksinimi duymuslardir. Bu sebeple kurum kimliginin
baz1 ornekleri ilk olarak krallarin, soylularin ve sehirlerin arma ve iiniformalarda

goriilmektedir (Okay, 2000: 17).

1850’lerde Ingiliz Demir Yollari’nda ilk anlamda bilingli olarak uygulanan bir
kurum kimligi calismasinin yapildigi goriilmektedir (Okay, 2000: 27). Diinyadaki
teknolojik gelismelerle kurum kimligi kavrami paralel gelisme gdstermistir. Kurum
kimliginin ¢agimiza kadar gecirdigi farkli donemleri dort ayr1 asamada incelemek

miimkiindiir. Bunlar (Okay, 2000: 27):
e Geleneksel Donem,
e Marka Teknigi Donemi,
e Ikinci Diinya Savas1 Sonras1 Dénem,
e Strateji Donemidir.

Geleneksel Donem: Bu donem Birinci Diinya Savasi’nin bitisiyle son bulur.
Isletme sahibi ya da kuran kisi kimligi belirleyen kisidir. O donemdeki oncii

isletmeler Siemens, Ford ve Bosch’dur.

Marka Teknigi Donemi: Birinci Diinya Savasi ve Ikinci Diinya Savasi

arasindaki donemdir. Bu donemde marka kimligi kavrami onem kazanmistir ve
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kurum kimligi {irin veya markayla anlatilarak sembollerle desteklenmektedir. Opel,

BMW ve Knorr bu doneme 6rnek gosterilebilecek kuruluslardandir.

ikinci Diinya Savasi Sonras1 Dénem: Bu dénemde tasarim ve pazarlama
kavramlar1 6n plana ¢ikmaktadir. Global pazarlarin gelisimiyle Ingiltere ve Amerika
Birlesik Devletlerinde kurum kimligi de gelismeye baslamistir. Bu donemde iiriin

tasarimi dnemli hale gelmistir. Donemin 6zellikleri IBM ve Braun’da goriilmektedir.

Stratejik Donem: 1970’lerde kurum kimligi ajans sayisinin artmasiyla reklam
ajanslarina yeni is alanlar1 olusmustur. Bu donemde ajanslar yeni fikirler liretmeye
calisarak eski ve giivenirligini kaybetmis kampanyalardan uzaklasmaya
baslamislardir. Kurum imaji ve kurum kimliginin iligkisinin 6neminin ne kadar

biiyiik oldugu anlasilmaya baslanmistir.
2.4. Kurum Kimliginin Gelisimi

Isletme, pazar ve toplumdaki degisimler baslica olmak {izere son dénemde
isletmeler acisindan biiylik degisimler yasanmistir. Yasanan bu degisiklikler kisaca

su sekilde ifade edilebilir (Gtilstinler, 2007: 284-285);
2.4.1. Pazarlarin Degisimi

Bu donemde, pazarlar doyuma ulasmustir. Ornegin, her evde bir miizik seti
vardir ve televizyon sadece eskisi degistigi zaman satin alinmaktadir. Diinyadaki
globallesme ve uluslararas1 ticaretin gelismesiyle tiiketiciye daha fazla firma
ulagmaya baslamistir (Giilsiinler, 2007: 284). Birbirinden farkli sayisiz {iriin piyasaya
stiriilmekte ve tiriin hakkindaki gliven ve kalite algis1 degismektedir. Mal ¢esitliligi
arasinda raflarda yer alabilmek i¢in rekabet arttikca pazarlamanin da giicii

artmaktadir. Tiiketici daha elestirel ve segici hale gelmistir.
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2.4.2. isletmelerin Degisimi

Artik pazarlarin yami sira isletmeler de degisiklik gostermektedirler. Ornegin,
riskleri yonlendirmek ve basar1 oranini arttirabilmek icin kiigiik bakkal diikkanlarinin
yerini biiyiik slipermarketler almaktadir. Genisleyen alanlarda ortak bir nokta bulmak
gliclesmekte ve boylelikle bireysel yasam on plana ¢ikmaktadir (Giilstinler, 2007:
284).

2.4.3. Toplum Degisimi

Ticari aligverisler, saglik ve c¢evresel faktorler toplumun degisimini
etkilemektedir. Bununla birlikte materyaller de 6nemli hale gelmektedir. Sirket
calisanlar1 acgisindan bakildiginda bu calismalarinin nedenini anlamak, isletmenin
hedeflerini ve dnemini tanimlamak anlamina gelmektedir. Kimlik kavrami igletme ve
isletmenin iirlinlerinin taninmasini, algilanmasimi ve akilda kalmasini saglamaya

yaramaktadir (Giilsiinler, 2007: 284-285).
2.5. Kurum Kimliginin Hedefleri

Isletme hedeflerinin belirlenmesi ancak genis kapsamli yiiriitiilen diizenli bir
aragtirma yapilarak ve g¢evrenin detayli bir analizi ¢ikartilarak miimkiin olabilir.
Kurum kimligi kendi i¢cinde ve disinda da hedeflere sahip olabilir (Giilsiinler, 2007:
286-287).

2.5.1. ice Doniik Hedefler

Kurum kimligi tiretim ve basartyr arttirmak amaciyla varligimi siirdiirmektedir
(Kiessling ve Spanagli, 1996: 123). Ortak alinan kararlar ile siirecler ve yap1 daha
seffaf ve belirgin olur. Bdylelikle c¢alisanlar kendilerinden beklentileri farkina
varabilir ve bunlara yonetimin arzular1 dogrultusunda cevap verebilirler. Tim
calisanlarin ¢abaladiklari ortak bir hedef vardir ve bu isletmenin faaliyetlerini pozitif
yonde etkilemektedir. Dogru iletisimle dnceden giiven ve kabul edilirlik saglanmigsa

reklam giivenilir olarak algilanir ve buna bagli olarak gelisim ve tiretim giderlerinde
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de diisiis yasanir. Kurum kimligi sirket ici calisanlarin talep ve beklentilerinin fark
edilmesine ve ortak degerler paydasinda bulusarak faaliyetlerini siirdiirmelerine

yardimci olur (Giilstinler, 2007: 286-287).

Calisanlarin ~ beklentilerini  ve isteklerini  Onemsemek giderek Onem
kazanmaktadir. Bunun baslica nedeni calisanlarin is hayatlarindaki yerlerinin daha
onemli olmasini istemeleridir. Islerinden memnuniyetsizlik duyan ve eglenemeyen
calisanlar kendi alanlarina cekilebilmektedirler. Firma ici calisanlarin yogun bir
sekilde ise dahil edilmeleri yliksek motivasyon, yiiksek memnuniyet ve {iiretim

basarisinda artig sonuglarini dogurmaktadir (Giilstinler, 2007: 287).
2.5.2. Disa Doniik Hedefler

Kurum kimliginde disa yonelik hedefler sayesinde Orgiitiin ¢evresine ve pazara
uyumu saglanmaktadir. Kurum kimligi kendisine hedef olarak tiiketicinin géziinde
tanimlanmis bir hedef olusturmalidir. Isletme ve iiriin bilinmezlik bilgi akisindan
ancak sabit karakteristik imaj aracilifiyla ¢ikabilir. Sempati, gliven ve taniirhik
kurumun davranislarini giiclendirerek hedef  kitlenin davraniglarini
etkileyebilmektedir. Kurum kimligi asagidaki unsurlarin olusmasini saglamaktadir

(Giilsiinler, 2007: 287);
e Az {cretli kazang saglar,
e Kurumun rakiplerine karsi kendini korumasini saglar,
e Yatirimcilar tesvik eder,
¢ Kendini pazarda kabullendirir,

e Miisterilerin markaya ve lirline elestirel bakmalarini saglar.



59

2.6. Kurumsal Kimligin Ogeleri

Kurumsal kimlik konseptini anlamak i¢in, bu kimligi inga eden farkli unsurlari
ve bunlarin paydaslara hangi yollarla sunuldugunu anlamak gereklidir. Bu kimligin
cok boyutlu dogasi ve gecirdigi degisimin sonucu olarak, bu terim pek c¢ok farkl
fonksiyonla biitiinlesmistir; bunlarin i¢inde is stratejisi, felsefe, kurum kiiltiiri,
davranig ve sirket tasarimi da bulunmaktadir. Bunlarin tiimi birbirlerine baghdir ve
her sirket i¢in kendine 6zgidir (Van Riel, 1997: 340-355). Kurumsal kimlik bir
sirketin fiziksel, operasyonel ve insani nitelikleri lizerine kurulmustur ve bunlarin
hepsi birbirleriyle yakindan baglantilidir (Melewar, 2003: 195-220). Bu fikirler daha
once de bahsedilen genel bakis1 destekler, yani kurumsal kimligin dogas1 hem ¢ok

boyutludur, hem de sirketin farkli boyutlarina hitap eder.

Melewar (2003), kurumsal kimligin yapisal 6gelerini de igerisinde bulunduran
biitlinsel bir siniflandirma gelistirmistir. Bu smniflandirma, kurumsal kimligin
yapistyla ilgili literatiire ve onun unsurlarina dayanmaktadir ki pek ¢ok bilim adami
da bunu 6ne siirmiistiir. Dolayisiyla bu ¢ergeve, konsepti yapisal par¢alarina ayirarak,
farkli bakis agilarini ve tanimlamalari 6zetler. Bu siiflandirmanin ilk 6zelligi sudur
ki; kurumsal iletisim, sirketlerin paydaslariyla iletisim yollarini icermektedir. Hem
kontrol edilebilen hem de edilemeyen bir dogasi vardir. Kontrol edilen kurumsal
iletisim, paydaslarla olan iligkileri gelistirmek i¢in, yoOnetim tarafindan kasten

kiskirtilan iletisim baglarini ifade etmektedir.

Kurumsal kimligin {i¢ temel c¢esidi vardir; yonetim iletisimi, pazarlama
iletisimi ve kurumsal iletisim. Pazarlama iletisimi, sirketin iirlin ve hizmetlerinin
satisim desteklemektir; reklam ve PR (Halkla iliskiler) buna &rnektir. Kurumsal
iletisim, sirketle biitiinsel bir bagi olan ve paydaslarla kurulan iletisimi ifade
etmektedir; bunlarin arasinda yatinmcilar ve is¢i sendikalart bulunmaktadir.
Pazarlama iletisimi, sirketin vizyonu ve misyonuyla ilgili olan iletisimi ifade
etmektedir; bunun amaci paydaslarin goéziinde uygun bir {in ve imaj yaratmaktir.

Buna 6rnek olarak, harici (ve dahili) izleyenlere sunulan yillik ve gevresel raporlar
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verilebilir. Diger taraftan, kontrol edilemeyen iletisim, sirket paydaslarin algilarini
istemeden etkilediginde meydana gelir. Son olarak dolayh iletisim, sirket hakkinda
dis Ogeler tarafindan baslatilan iletisimi ifade eder. Bunlar 6rnek olarak medyada
cikan makaleler, sirket hakkindaki haberler veya rakiplerin yaptiklart yorumlar

olabilir (Melewar, 2003: 195-220; Melewar ve Karaosmanoglu, 2006: 846-869).

Kurumsal tasarim ya da gorsel kimlik, bir sirketle 6zdeslesen ¢ok sayida gorsel
isareti ifade eder. Bunun temel olarak iki amaci vardir; sirketin degerlerini ve
felsefesini yansitmak ve kurumsal iletisimi desteklemek. Gorsel sirket kimligi
sistemi bes 6geden olusmaktadir; sirketin ismi, slogani, logosu veya sembolii, rengi
ve tipografisi (Melewar ve Saunders, 1999: 583-598). Gorsel kimlik bagka sekillerde
de yiiriitiilebilir; 6rnegin sirketin {irlinleri ve binalarinin mimarisi. Buna ek olarak
gorsel sirket kimligi sisteminin uygulayicilari arasinda; reklam, giyim, ambalaj ve
promosyon, ve hediyeler de yer alir (Melewar, 2003: 195-220; Melewar ve
Karaosmanoglu, 2006: 846-869).

Kurumsal kimlik yapisinin temel pargalarindan biri olarak en yaygin sekilde
kabul edilen unsur ise, sirketin 6z niteligindeki degeridir; kurum kiiltiirii (Bernstein,
1984: 57). Aslinda Melewar (2003), bir firmanin kimliginin, onun sirket kiiltiirt,
degerleri ve prensiplerinden geldigi sonucuna varmustir. Kiltlir bir sirketin,
faaliyetlerin nasil yerine getirilmesi konusundaki fikir birligini 6zetler. Bu bir grubun
paylastiklari tecriibeler, harici uygulamalarda adaptasyon dahililerde ise entegrasyon
siireclerine uygun sekilde 6grenme gerceklestirmelerinin sonucudur. Tavir (veya
davranig) ise kurumsal kimligin daha manevi bir 6zelligidir, ¢iinkii sirketin biitiinsel
olarak planlanan veya ani olarak ortaya g¢ikan faaliyetlerinin bir biitiiniinii ifade
etmektedir. Ayrica tavir 0gesi, kendisini olusturan pargalara ayrilabilir, bunlar
kurum, ¢alisan ve yonetim davranislaridir (Melewar, 2003: 195-220; Melewar ve
Karaosmanoglu, 2006: 846-869).

Kurumsal yapi, sirket yapisi ve marka yapisindan olusur. Marka yapisinin

anlami, sirketlerin kendilerini rakiplerinden farklilagtirmak i¢in marka stratejileri
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igerisine girmeleridir. Marka yapisi, Pazar igerisinde bir kimlik olusturmak igin,
miisteri sadakatini giiclendirmek i¢in ve bayilerin artan giiclerine karsilik verebilmek
icin temel bir O6neme sahiptir. Ornegin sirketler devamli bir ismi ve stili
kullanabilirler, dolayisiyla kurumsal kimlik miisteri i¢in ayni zamanda bir marka
olmus olur. Diger bir segenek ise, ana firmanin sahip oldugu kurumsal kimligi
degisik  isimlerle farklilastirilmis olan {irlinlere sahip yan firmalarla
0zdeslestirmektir; Unilever ve Procter & Gamble buna 6rnek olarak verilebilir. Sirket
yapist; sirket igerisindeki hiyerarsi, iletisim hatlar1 ve raporlama konusundaki
sorumlulukla 1ilgilidir. Diger taraftan endiistriyel kimlik, sirketin karakteristik
ozelliklerine ait bir olgudur; Ornegin rekabet etme becerisi, sektoriin diger
oyunculariyla kiyaslandiginda degisimin ol¢iisti ve oran1 (Melewar, 2003: 195-220;
Melewar ve Karaosmanoglu, 2006: 846-869). Bir sektorde gii¢lii bir kimlikle faaliyet
gosteren firmalar, kurumsal kimlik yonetiminde benzer stratejiler uygulamaya
meyillidirler, bu da benzer kimliklerin ortaya ¢ikmasiyla sonuglanir (Balmer, 1995:

24-46),

Son olarak, kurumsal strateji bir sirketin hedefleri ve rekabet i¢in yaptigi
stratejilerin bir planidir. Bu plan sirketin tiretimini, karlilik seviyesini ve paydaslarin
sirket hakkindaki algilarini belirler. Daha 6nce de belirtildigi gibi, yazarlar kurumsal
kimlik ve kurumsal strateji arasinda giiclii bir baglanti oldugunu sdéylemektedirler
(Balmer, 1995: 24-46; Melewar, 2003: 195-220). Farklilasma stratejileri bir sirketin
0zel kuvvetlerine ve bu kuvvetlerle nasil rekabet etmeyi tercih ettigine baglidir.
Diger taraftan, stratejiyi yerlestirmek sirketin sahip olmaya ¢alistig1 kimlikle ilgilidir.
Sirketlerin kendilerine belirli bir konum belirlemelerinin nedeni, gii¢ ve
zayifliklarina bagli olarak kendilerini rakiplerinden ayirt etmektir (Melewar ve

Karaosmanoglu, 2006: 846-869).

Kurumsal kimligi sunmak i¢in farkli yazarlar farkli stratejiler sunmuslardir;
buna ise ¢ogunlukla ‘kurumsal kimlik karisim1’ ad1 verilmektedir. Bu, pek ¢ok farkli
yaklasimin bir araya geldigi bir kurumsal pazarlama olayidir, kurumsal kimlik

paydaslara sembolizm, davranis ve kurumsal iletisim yollariyla sunulur (Van Riel ve
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Balmer, 1997: 288-309). Sembolizm, kurumsal kimligin gorsel yollarla paydaslara
iletilmesidir, 6rnegin sirket logosu, renkler ve liniforma. Sirket gorselleri, kendi
kurumsal misyonu ve vizyonuyla ilgili mesajlar1 paydaslarina iletmek i¢in arag
olarak kullanir. Bu tavrin boyutu, ortak kurumsal kimlik, sirket faaliyetlerini,
aktiviteleri, edinilen tavirlari, ve sirketin dahili {iyeleri arasindaki kiltiirti
yansitmaktadir (Van Riel ve Balmer, 1997: 288-309; Otubanjo ve Melewar, 2007:
414-432). Bunlar, sirketin karakterini belirleyen 6z niteliklerle ilgilidir ve tiyelerin
nasil davranacaklari ve kendilerini nasil idare edebilecekleriyle baglantilidir (Balmer,
1995: 24-46). Son olarak, kurumsal iletisim unsuru; sirketin misyonu, vizyonu,
felsefesi ve temelinin, kontrol edilen ve edilemeyen kurumsal iletisim yollariyla ifade
edilmesidir. Tiim bunlar sirketin soyledikleriyle ilgilidir ki bunlar metin ve konugsma
yoluyla soylenebilir (Van Riel ve Balmer, 1997: 288-309; Otubanjo ve Melewar,
2007: 414-432).

Pek cok yazar bunlara ek olarak farkli yollarda kurumsal kimlige katkida
bulunmuslardir; kurumlar bu yollarla kendilerini ifade edebilirler, ancak genel olarak
lizerinde uzlasilan konu, en azindan semboliz, tavir ve iletisim Ogelerinin, bu
siniflandirmanin tamamlayic1 parcalari oldugudur. Ornegin bazi arastirmalar da,
kurumsal kimlik karisimina stratejinin de ilave edilmesi gerektigidir; bu, kurumsal
kimligi sunmanin ve ifade etmenin bir yoludur (Balmer, 2002: 248-291). Yazarlar
ayrica, kurumsal kimlik ve yapimin icerdiklerini, kurumsal kimlik karigiminin ayri
parcalar1 olarak kabul edip, gelen tepkileri de karistirarak birlestirmislerdir

(Melewar, 2008: 10-11).

Cornelissen ve Elving (2003: 114-120), yukarida tartisilan tiim boyutlari
dikkate alarak bir cerceve olusturmuslardir; ancak strateji, yapr ve kiiltiiriin,
kurumsal kimligin yapisal 6geleri olarak goriilebilecegini sdylemektedirler, oysa
sembolizm, tavir ve iletisim, tim bunlarin sunulma yollaridir. Cornellisen ve
Elving’in (2003) bakis a¢isina gore, Melewar (2003) tarafindan yapilan kurumsal
kimlik siiflandirmasi iki kategoriye ayrilmalidir: 1) Kurumsal kimligi insa eden

boyutlar (kiiltiir ve yap1) ve 2) Kurumsal kimligin sunulmasi i¢in gerekli olan
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boyutlar (sembolizm—tasarim, tavir ve iletisim). Melewar’in (2003) bu ikisi arasinda
bir ayrim yapmamasmin nedeni, kurumsal kimlige bakista distan bakan bir
perspektifi benimsemis olmasidir. Daha 6nce de tartisildigi gibi, bu bakis agisinin
kurumsal kimlik ve profil arasindaki farki net bir sekilde belirlemez, oysa igten bir
bakis agisini tercih edenler bu ayrimi yaparlar. Corneliessen ve Elving (2003: 114-
120), bu iki kategori arasinda bir ayrim yapmislardir. Melewar’in (2003) yaptigi
kurumsal kimlik siniflandirmasinin limitleri olmasina ragmen, konseptle ilgili farkli

boyutlarin ve alt boyutlarin belirlenebilmesi i¢in oldukga faydali ve kullaniglidir.
2.6.1. Kiiltiir ve Yapi

Orgiitler de bireyler gibi kisiliklere sahiptirler ve onlar da uzak ve destekleyici,
esnek veya kati, yenilik¢i ya da tutucu olabilmektedirler. Kurum kiiltiirii, kurumun
saglikli bir sekilde islemesine yardimci ve fiyeler tarafindan paylasilan ig
degisiklikler sunmaktadir ve onlara farkli bir kimlik vermektedir. Bununla birlikte
calisanlarin inang, tutum, beklenti ve varsayimlar ile kisilerin davranislarini ve
birbirleriyle olan iligkilerimi belirleyen faaliyetlerin bi¢imini gosteren normlar

denetimidir (Erengiil, 1997: 25).

Yiiksek performans sergilemek isteyen lider ve yoneticiler kendi kurum
kiiltiirlerini anlayarak kontrol etmelidirler ¢linkii kurum kiiltiirli uygun iliski ve
davraniglar1 tanimlamakta, kisileri olumlu yonde etkilemekte ve belirsizligi

kaldirarak ¢oziimler sunmaktadir (Akinci, 1998: 34).

Kurum kiltirii  ait oldugu kurumun c¢alisanlariin  davraniglarini  tiim
boyutlariyla etkilemektedir. Etki alan1 karmasik ve genis olan kurum kiiltiirii
kavrami, kurumun kaynaklarini nasil ayirdigini, neyi ne sekilde temsil ettigini,
kullandig1 sistemleri, kurumsal yapiyr nasil olusturdugunu, calistirdigi insanlari,
calisanlar ve is arasindaki uyumu, ortaya c¢ikan sonuglar1 ve odiilleri sorunlar ve
firsatlar olarak tanimladiklarini ve onlar ele alis bi¢imini ifade etmektedir (Okay,

2000: 249). Kurum kiiltiiriine bakildiginda ise, nispeten daha kiiciik gruplarda deger
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olusturarak bunu kuruma aktarmak s6z konusu olmaktadir. Kurum kimligi kurum
kiltlirii gibi reel bir olgu olmamakla birlikte diistinsel oldugu sdylenebilir. Etkin ve
olusturulmas1 miimkiin bir kurum kiiltirtine ait diislinceler, kurum kimligi
kavraminda yansimasini bulmaktadir. Kurum kiiltiirii, kurumun kurulmasiyla birlikte
olusmaya baglar ve kurum kimligi tedbirleri tarafindan hedeflenmis bir bigcimde
gergeklestirilecek olan is politikas1 kapsaminda dahil edilmistir (Giilstinler, 2007:
288).

Kurum kimliginin temel amaci; rekabette kurumsal stratejilerin, fikirlerin ve
Onlemlerin itici giliciinii kuvvetlendiren bir kurum kiiltlirii yaratmak ve bunu
desteklemekten ibarettir. Boylelikle olusturulmus bir kurum kiiltiirii kurumu pozitif
yonde etkileyen degerlerinden ayrilma avantajlart ve iyilestirilmis rekabet ortami

yaratacaktir (Okay, 2000: 253).
2.6.2. Sembolizm—-Tasarim, Tavir ve Iletisim

Belirli kisiler grubunun ya da bir kurulusun bir isletmeye gosterdigi rasyonel
ve duygusal bagdastirmalarin biitiinline kurum imaj1 denilir. Kurum kimligi
etkilerinin hedef gruplar, ¢alisanlar ve kamuoyu iizerindeki neticesi kurumsal imajt

olusturur (Okay, 2000: 253).

Kurumun sosyal sorumluluktaki durusu ve kamuoyuna kars1 olan duyarlilig
gibi kurum imajinda etkili olan bazi 6zellikler siireklilik tasidigi takdirde kurum
imaj1 akilda kalabilmektedir. Zihinsel olan kurum imaj1 ait oldugu kurulusu akla
getirir. Fiziksel olan kurumsal kimlik ise ait oldugu kurulusu tanimlamaktadir (Ak,
1998: 171). Dinamik, gelisen, karmasik ve ¢ok boyutlu bir sistem olan imaj bir
gercektir. Gergekleri tiim ¢iplakligiyla yansitan imaj davraniglarin bir sonucu olarak

ortaya ¢cikmaktadir.

Buna karsin kurum kimligine bakildigi zaman daha ¢ok teorik bir yapiya
rastlanmaktadir. Kurum kimligi ¢abalar1 reel ve somut hareketlerdir; imaj ise hedef

kitlenin kurum {izerine olan somut diislinceleridir. Kurum kimligi olusturulurken
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yapilanlarin son adimini imaj olusturmaktir. Kurumsal imaji kurum kimligi
sekillendirir (Okay, 2000: 28). Kimlik gercekte var olan iken; imaj olmasi arzu
edilendir. Sembolizm—tasarim, tavir ve iletisim kurumun imajinin olusmasinda en

etkin rolii oynarlar ve kurum imajmin bilesenleridir denilebilir (Okay, 2000: 28).
2.7. Orgiit Kimligi

Orgiitsel ve kurumsal kimlik kavramlar1 birbirinden farkli ancak ayni: zamanda
da birbiriyle iliski icerisinde olan iki kavramdir (Tiiziin ve Ozdogan, 2006). Orgiitsel
davranis kuramcilari, orgiitsel kimlik kavramini incelerlerken, pazarlama kuramcilar
da kurumsal kimlik kavramina odaklanmaktadirlar (Balmer ve Willson, 1998: 12-
31). Bir¢ok yazar kurumsal kimlik kavramini, Orgiitii diger benzer orgiitlerden
ayirma faktorii ve Orgiitlin ¢esitli paydaslara tanitimi veya gosterimi olarak

tanimlamaktadir (Markwick ve Fill, 1997: 396-409).

Tiim bu nedenlerden dolayr kurumsal kimlik kavrami, tek disiplinli bir yapiya
oturtulamaz; kavramin multidisipliner bir yapiya oturtulmas1 gerekmektedir. Halkla
iliskiler, pazarlama ve kurumsal iletisim arastirmacilari, kurumsal kimlik kavraminin
ve kurumsal kimlik yonetiminin amacinin ne oldugu sorularina yanit aramaktadirlar.
Kavramin orgiitiin farkli 6zellikleri ve orgiitiin ne oldugu sorusuna yanit teskil ettigi

ortak bir fikirdir (Balmer, 1995: 24-46).

Literatiirde, kurumsal kimlik ve Orgiitsel kimlik karmasasi yasanmaktadir.
Kurumsal kimlik (corparate identity) kavrami, oOrgiitsel kimlik kavramimi da
kapsayan biitiinsel bir kavramdir. Orgiitiin disaridan nasil goriindiigii, orgiit ici
calisanlarin orgiitii algilayis big¢imleri ile yakindan ilgili oldugu ic¢in kurumsal
kimligin olusumunda orgiitsel kimlik kavrami (organizational identity) biiyiik 6nem
tasir (Giindogan, 2009: 7). Van Riel ve Balmer 1997 yilinda kurumsal kimlik
kavraminin altinda; 6rgiit liyelerinin davranislari, kurumsal iletisim ve sembolizm
olmak tizere ii¢ ana unsur oldugunu soylemislerdir. Van Riel ve Balmer (1997: 288-

309) sembolizmi tanimlarken, kurumsal kimlik kavraminin temelini olusturan bir
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faktor oldugunu ve igerisinde oOrgiitiin logosu, grafik tasarim ve gorsel 6zdesim
kurma kavramlarmin oldugunu belirtmistir. Orgiit markasini, stratejisini ve dis
iletisim politikalarini yansitmak ve orgiitiin iletisim faaliyetlerinde kullandig1 gorsel
yoniinii ifade etmek sembolizmin kurumsal strateji i¢indeki roliinii olusturmaktadir

(Giindogan, 2009: 7).

Orgiitiin paydaslariyla olan iliskisini yansitan bir diger faktor ise kurumsal
kimlik karmasinin ikinci unsuru olan kurumsal iletisimdir. Orgiit iiyelerin
davraniglart unsuru da kurumsal kimlik karmasinin {i¢lincii boyutunu olusturmaktadir
ve Orgiitiin i¢ini yani kurumsal kimligin i¢ini ifade etmektedir (Giindogan, 2009: 48).
Orgiitsel kimlik olarak adlandirilan bu boyut érgiit mensuplarinin davraniglar1 gibi
orgiitiin benzersiz 6zelliklerini anlatmaktadir. “Orgiit olarak biz kimiz?” sorusunun
yaniti ancak orgiitsel kimlik ile agiklanabilir. Orgiitlerin dis cevre tarafindan
algilanan imajlarinin  olusturulmasinda, oOrgilit kimligi, Orgiit i¢i ¢alisanlarin
bulunduklar1 orgiitiin diger orgiitlerden farkli olan 6zellikleri hakkindaki inang ve

algilamalar1 temel rol oynamaktadir (Corley, 2004: 1145-1148).

Orgiit kimligi kavrami, orgiit i¢i calisanlarin orgiitsel iletisim felsefesini ve
bicimlerini, orgiit i¢i ¢alisanlarin davraniglarini icermektedir. Kimlik kavrami kim
oldugumuz sorusunu yanitlarken, orgiit kavrami birlik ve topluluk olma anlamina
gelmektedir (Tiiziin ve Ozdogan, 2006). Orgiit i¢i calisanlar orgiitle biitiinlesme
ithtiyact duymaktadirlar ve diger oOrgiitlerden farklilasarak kendilerinin ayirt edici
nitelikleri olmasini istemektedirler. Bu durum da orgiitlerin bir kimlige ihtiyac
duymasina sebebiyet vermektedir (Okay, 1999: 167-183). Orgiitsel kimlik kavrami

orgiit paydaslarinin biitiinleserek, orgiitiin varligini stirdiirmesini saglamaktadir.

Kurumsal imaj ve kurumsal iin kavramlari, oOrgiitsel kimlik sayesinde
olusturulmaktadir. Bdylelikle oOrgiitiin ana paydas gruplarmin oOrgiit hakkindaki
pozitif algilar1 gelistirilmektedir (Bayer, 2003: 90). S6z edilen paydaslar, orgiit ile
ticari iligkilerde bulunmakta, oOrgiit tarafindan {iretilen mal ve hizmetlerden

faydalanmakta, Orgiite ait hisse senetlerini satin almakta ve orgiit i¢i calisanlarda is
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iliskisi igerisinde hareket etmektedirler. Kurumsal {in; orgiitiin dis ¢evresiyle olan
iliskilerinde, orgiitsel siireklilik ve basariya katkida bulunmak yoluyla, biiytlik katkida
bulunarak avantaj yaratmaktadir (Balmer ve Wilson, 1998: 12-31). Kurumsal
kimligin bir bileseni olan orgiitsel kimlik, orgiit i¢i calisanlarin orgiit hakkindaki

algilarinin bir aynasidir.

Orgiitsel kimligin olusturulmasinda biiyiik bir rol oynayan kiiltiirii tanimlarken,
calisanlar ve yonetim tarafindan gelistirilen degerler ve bu degerlerin orgiit
davranigina ve nasil temsil edildigine dair etkisi oldugunu sdylemek miimkiindiir
(Bayer, 2003: 102). So6zii edilen degerler, kurumsal performans ve davranisa, mal ve
hizmetlerin tipine ve kalitesine ve drgiitsel kimlige yansimaktadir (Ibicioglu, 2000:
13-22). Yapilan caligmalara bakildiginda orgiitsel kimlik olusturma siirecinin

temelini Orglit ¢alisanlarinin sahip oldugu degerlerin olusturdugu goriilmektedir.

Orgiit mensuplarmin sahip oldugu degerlere orgiitsel kimligin gorsel
anlatiminin biiyiik 6lclide yansidigr goriilmektedir. Bundan dolayr orgiitsel kimlik
olusturmanin Orgiit i¢i anlatimi ¢alisanlar tarafindan olusturulmaktadir (Kiriakidou

ve Millward, 2000: 49-58).

Orgiit kiiltiirii, 6rgiit kimligi ile etkilesim icerisindedir (Rindova ve Fombrun,
1998: 56-59). Bunun nedeni, Kkiiltiir giinden giline “algilanan, diislinlilen ve
hissedilen” kimligin igerigini olusturur ve isi dogru yapmayla ilgili paylasilmis
tavirlardan olusur. Boylelikle kimlik unsuru da daha iyi anlasilabilmektedir (Fiol,

1991: 191-211).

Whetten ve Godfrey (1998: 72), orgiitsel kiiltiiriin, orgiitsel kimlik kavramiyla
olan karsilikli iligkisini tanimlamada “Kimlik kavraminin tartisilmasi, degismesi,
sekillenmesi, yeniden sekillenmesi ve bozulmasi Kkiiltir baglaminda olur”
demektedir. Bu tanimlamaya benzer olarak Dutton ve Dukerich (1991: 517-554),

kimligin yetenekleri gelistirme ve bu yetenekleri kullanma ve degerlendirmenin isle
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ilgili calismalarda bulunurken gereken nitelikler olusturdugunu bu anlamda orgiitsel

kimligin kiiltiirle karsilikli ve kuvvetli bir baga sahip oldugunu séylemislerdir.

Alvesson ve Willmott (2002: 619-644) “kimlik diizenleme” (identity
regulation) kavramini sosyal bir denetim big¢imi olarak tanimlamislardir. Calisanlar
“kimlik calisan1” (identity worker) diye isimlendirmisler ve calisanla iliskilerin
kimlik diizenlemesindeki 6nemini vurgulamislardir. Bireyler kendilerine tutarlilik ve
farklilik duygusu veren kimligi olusturma, goézden gegirme ve koruma igin
durmaksizin bir kimlik ¢alismasi halindedirler. Bundan dolayi, ¢alisanlarin orgiitsel
kimlik diizenlemesinde aktif bir rolii vardir. Dutton ve Dukerich (1991: 517-554)
orgiit liyelerinin diger kisilerin kendilerini nasil gordiikleri ile kendi kendilerinin
disaridan goriinlisii hakkindaki diisiincelerinin ¢atistigini fark ettigi takdirde, kendi
kimlik ve imajlarin1 degistirmek konusunda motive olacaklarmi sdylemistir. Orgiit
tiyeleri, kimliklerini bagkalarimin onlar hakkindaki diisiincelerinin yani sira,
bagkalarinin kendilerini kim olarak algiladiklar1 diislincesi dogrultusunda da

degistirmektedirler (Hatch ve Schultz, 2002: 989-995).

Hatch ve Schultz (2002: 989-995) orgiitsel imajin, orgiitsel kimlige yansidigini
ve boylelikle etkinlesen kimlik ile varsayimlarin ve derin kiiltiirel degerlerin
iliskisinin, kimligi giiglendirdigini ve degistirdigini sdylemektedir. Orgiitsel kimlige
olan bu yansima, Orgiitte yer alan tiyelerin degerlerini, varsayimlarini etkilemekte ve
boylelikle kimligi 6rgiit kiiltiiriine dahil etmektedir (Ibicioglu, 2000: 13-22). Kiiltiir
kavrami; kimligin kendisi ve kimlik unsurlar1 arasinda yer alan orgiitiin logosu, ismi
ve kimlik ifadesi ile direk iliskilendirilir. Bir bagka deyisle, orgiit liyelerinin orgiit
olarak oOrgiitsel kimligi anlayis sekilleri ve aciklayis bicimleri orgiitsel kimlik
dinamiklerinin yansimasi olarak gériilebilir. Orgiit iiyelerinin, &rgiitiin ne oldugu
tizerine olan kesin iddialari, onlarin dahil oldugu kiiltiirel anlamlardan bazilarii

barindirmaktadir (Hatch ve Schultz, 2002: 989-995).
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2.8. Kurumsal Marka ve Kurumsal Kimlik iliskisi ve Farkhliklar:

Kurumsal kimlik ve kurumsal marka kavramlarinin bir arada kullanilarak
ikisinin de ayni anlama geldigi yanilgist bulunmaktadir. Oysaki ikisi de siklikla
birbiri yerine kullanilsa da aralarinda biiyiik farklar vardir (Agar ve Anin, 2007: 35-
36).

Ikisi arasindaki bu farkliliklardan baslica olam, kimlik kavraminin tiim
varliklara uygulanabilme oOzelligidir. Fakat tiim varliklarin bir kurumsal markaya
ihtiyac1 yoktur. Ikinci bir farklilik ise kavramlar arasi degerlerdeki farkliliklardan
kaynaklanir. Kurumsal marka ve kurumsal kimlik arasindaki fark organizasyona ait
marka degerinin Orgiit degerinden kaynaklanmasidir. Kurumsal marka degeri iyi

anlatilmis, 6z1i ve acik bir sekilde belirlenmistir (Agar ve Anin, 2007: 35-36).

Bu degerler kurumsal davraniglar yoluyla ayirt edilebilirler, zaman gegse de
farklilik gostermezler ve organizasyonel seviyede sorumluluga ve bizzat ¢alisanlarin
sorumluluguna ihtiya¢ duyarlar. Kurumsal kimlik kurumsal markaya oranla daha
kisa donemli bir yapiya sahiptir. Kurumsal markada ise uzun siireli bir yapiya sahip
olmasinin nedenin zamanla birikimli olarak ilerlemesi oldugu sdylenebilir (Agar ve

Anin, 2007: 35-36).

Bunun disinda organizasyonlarin kimligi i¢lerinde ve dislarinda bulunan alt
kiltiirlerin bitliginden olusan bir degerler toplamini1 ¢evrelemektedir. Bu degerlerin
belli bir sekli yoktur ve durmaksizin gelismektedirler (Balmer ve Gray, 2003, akt.
Agar ve Anin, 2007: 35). Bahsi gecen bu farkliliklar asagidaki tabloda (Tablo 1) net

bir sekilde verilmistir:
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Tablo 1: Kurumsal Kimlik ve Kurumsal Marka Karsilastirmasi

Kurumsal Kimlik

Kurumsal Marka

Gereklilik veya sarta Gereklilik Sarta Baglilik
baghhk

Biitiin organizasyonlara | Evet Hayir
uygulanabilir mi?

Niteliklerin duraganhg | Siirekli Gelisim Genellikle Duragan

Uygulanabilirlik

Genellikle tek bir varlik

Genellikle tek bir varlik

ancak artirilabilir.

Yonetim sorumlulugu

CEO

CEO

Fonksiyonel sorumluluk

Tiim Fonksiyonlar

Tiim Fonksiyonlar

Disiplinlerle iliskisi Cok Disiplinli Cok Disiplinli
Omiir Kisa Dénemli Orta / Uzun Dénemli
Odak Cogunlukla igsel, stratejiye Cogunlukla dissal, igsel

gore digsal hissedar degisen

oneme sahip

hissedarlar da 6nemli

Kontrol edilen iletisimin | Degisken Genellikle kritik 6neme
onemi sahip
Reklamin ve gorsel Degisken Genellikle kritik 6neme
kimligin 6nemi sahip

Anahtar ogeler

Kiiltiir (alt kiiltiirler), Strateji,

Yapy, letisim, Performans,
Algi

Markalama, Iletisime ilave

olarak diger kimlik 6geleri

Tasmabilirlik Genellikle zor Degisken
Firmanin finansal degeri | Degisken Cok yiiksek diizeylerde
olabilir.

Kaynak: Balmer ve Gray, 2003; akt. Agar ve Anin, 2007: 35.




UCUNCU BOLUM
YONTEM VE VERI ANALIZI

Bu boliimde arastirmanin amaci ve Onemine, arastirmanin kapsamina ve
metodolojisine yer verilmistir. Bu olgularin her biri ayr1 basliklar altinda

degerlendirilmistir.
3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Daha once de literatiirde detayli olarak anlatildigi gibi marka bagliliginin
orgiitler iizerinde cok Onemli pozitif etkileri bulunmaktadir. Marka baglilig:
yaratmak ¢ok temel anlamiyla uzun siireli miisteri kazanimi anlamina gelmekte olup
acikca firmalarmm karlilik oranlarmi artirmaktadir. Bu noktadan hareketle bu
calismanin temel amaci Orgiitsel kimligin marka baglilig1 tizerindeki etkisini
arastirmak olarak belirlenmistir. Arastirma alani olarak iilkemizde giderek artan bir
rekabet ortami olusan kargo sektorii segilmistir. Marka baglihiginin rekabet
ortamindaki yeri ve Onemi tartisilmazdir. Bu anlamda arastirma PTT miisterileri
arasinda yapilmig olup PTT’nin orgiitsel kimliginin marka bagliligi yaratmadaki

etkisi aragtirilmistir.
3.2. Arastirmanin Kapsam

Bu arastirma kapsaminda marka baglhihigi ve orgiitsel kimlik konular
arastirllmistir. Bu kavramlar PTT 06zelinde analiz edilmis olup anket yontemi

kullanilmistir. Anket Kocaeli ili Gebze ilgesi ile siirhidur.
3.3. Metodoloji
3.3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Bu calismanin amact Orgiitsel kimligin marka baglilig1 {izerindeki etkisini

arastirmaktir. Bu anlamda arastirmanin modeli asagida verilmistir:
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Aragtirma modeli asagida belirtilen hipotezlere gore dizayn edilmistir:

Hi: Kurum ile ilgili genel bilgi sahibi olmanin marka baglilig tizerinde pozitif

bir etkisi vardir

H,: Yonetim kalitesi ve vizyonun marka baglilig1 {lizerinde pozitif bir etkisi

vardir

Hs: Sunulan {irlin ve hizmetlerin marka baglilig1 tizerinde pozitif bir etkisi

vardir
Hj:Sektorde lider olmanin marka baglilig1 iizerinde pozitif bir etkisi vardir
Hs: Sektorde farkli olmanin marka baglilig: tizerinde pozitif bir etkisi vardir

He: Gilivenilir bir kurum olarak algilanmanin marka baglilig1 lizerinde pozitif

bir etkisi vardir

H7: Sosyal sorumluluk bilinciyle hareket etmenin marka baglhiligi lizerinde

pozitif bir etkisi vardir
3.3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Arastirmanin evrenini tim PTT miisterileri olusturmaktadir. Ancak bu calisma
Kocaeli ili Gebze ilgesindeki PTT miisterileri ile sinirlandirilmistir. Orneklem olarak
toplam 200 kisi belirlenmistir. Belirlenen katilimcilar Gebze ilgesi siirlar
icerisindeki PTT den ¢ikan miisteriler arasindan rastgele secilmislerdir. Katilimei
sayist 200 olmasina ragmen, 30 anket eksik doldurulmus olmalarindan dolay analize

dahil edilmemislerdir, sonug olarak 170 anket iizerinden analiz yapilmistir.
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3.3.3. Arastirmada Kullamlan Olcekler

Aragtirma modeline uygun olarak kurumsal kimligin belirlenmesinde
Altintas’in (2005) dlgegi kullanilmigtir. Bu 6l¢ek kurumsal itibar ile orgiitsel kimligi

birlestiren toplam 27 sorudan olusan bir olgektir.

Orgiitsel kimlik, marka baglihgi ile arasindaki iliskinin incelenmesi igin
yapilacak olan korelasyon ve regresyon analizlerinde kullanilmak {izere toplam 7 alt
boyuta ayrilmistir (Altintas, 2005: 39). Bu boyutlar ve boyutlarin igerisinde yer alan
soru numaralart su sekildedir: “kurum ile ilgili genel bilgi” = 1, 2, 23, 24, 25, 26, 27
nolu sorular, “yonetim kalitesi ve vizyon” = 3, 4, 5, 6 nolu sorular, “iiriin ve
hizmetler” = 7, 8, 9 nolu sorular, “liderlik (gii¢lii-zayif olma)” = 10, 11, 12, 13 nolu
sorular, “farklilik” = 14, 15, 16 nolu sorular, “giivenilirlik” = 17, 18, 19, 20 nolu

sorular, “sosyal sorumluluk” = 21, 22 nolu sorular.

Marka bagliligint 6lgmek icin ise Aaker (1990) olgegi kullanilmistir. Bu

6l¢ekte 13 soru yer almaktadir.
3.3.4. Konu ile Tlgili Daha Once Yapilmis Cahismalar

Literatiirde konu iizerinde bir¢ok ¢alisma bulunmaktadir. Bu anlamda en ¢ok
tizerinde durulan konu giiclii bir orgiitsel kimligin ¢ok ¢esitli faydalar sagladigi
tizerinedir. Longinos ve Salvador (2007: 245-260) “Corporate identity attractiveness
for consumers and the role of social responsibility” ¢alismasinda kurumsal sosyal
sorumluluk projelerinin etkin bir orgiitsel kimlik olusumundaki roliinii ve miisterileri
etkilemedeki tistiinliigiinii incelemistir. Bu ¢alismanin en 6nemli yonii insanlarin bir
sirket ile kendilerini tanimlamalarinin derecesi organizasyonun kimliginin ¢ekiciligi
ile ilgilidir olgusunun ortaya atilmis olmasidir (Longinos ve Salvador, 2007: 245-
260).

Kurumsal kimlik hakkindaki tiiketici algisinin ve bu alginin tiiketiciyi sirkete

yaklastiran ve baglayan bir durum yaratmasi {lizerine yapilan bir bagka calisma ise
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Pérez’e (2009: 177-191) aittir. “Effects of perceived identity Based on corporate
social responsibility: the role of consumer identification with the company” isimli
calismasinda yazar, tiikketicinin {iriinleri satin almasi bir tiir kendini ifade etme haline
gelir ve kisinin kendini tanimlamasi i¢in gereklidir dnermesinde bulunmustur. Bu
anlamda giiclii bir orgiitsel kimlige sahip olma orgiitlerin karliligin1 da artiracaktir
(Pérez, 2009: 177-191). Giglii bir kurumsal kimligin farkli hedef kitleleri
ilgilendiren ¢esitli maddi ve manevi faydalar sagladigi baska ¢alismalar tarafindan da
belirlenmistir (Melewar, 2003: 195-220). Bu anlamda Melewar (2003: 195-220)
hedef kitlelerin yatirim, kariyer kararlarin1 almalarinda ve iirlin segimleri
yapmalarinda firmalarin kimliklerini g6z onilinde bulundurup bulundurmadiklarin

arastirmistir.

Marka baglilig1 lizerine de birgok ¢alisma bulunmaktadir. Bu anlamda 6rnegin
satin almadaki baghlik ile biiylik pazar pay:1 arasindaki iliski Fader ve Schmittlein
(1993: 478-493) tarafindan arastirilmis ve belgelenmeye c¢alisilmistir. Yazarin
“Excess behavioral loyalty for high share brands: deviations from the dietrich model
for repeat purchasing” isimli ¢aligsmasi bu konu tlizerinedir. Yine bir baska caligmada
(Do customer loyalty programs really work? - Dowling ve Uncles, 1997: 71-82)

sadik miisterilerin fiyat konusundaki davraniglarini arastirmistir.

Orgiit kimliginin marka baglihi@: iizerindeki etkisini arastiran ise oldukca az
calisma bulunmaktadir. Bu ender sayidaki calismalardan biri Lippincott ve
Margulies’e (1988) aittir. Yazarlar America’s Global ldentity Crisis 2: Japan and
Europe Move Ahead isimli yazinlarinda giiglii bir kurumsal kimlik, paydaslarin

sadakatini yaratan gii¢lii bir sirket markasinin olugmasini saglar demislerdir.
3.4. Analiz ve Bulgular

Caligmanin analiz boliimiinde ilk olarak ankette yer alan demografik sorularin
ve Olceklerin betimsel analizleri yapilarak, c¢alismaya katilanlarin demografik

karakteristikleri ve hem marka baglilig1 6l¢cegine, hem de orgiitsel kimlik 6lgegine
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verdikleri cevaplar betimlenmistir. Bunu takiben orgiitsel kimlik boyutlar1 ile marka
baghlig1 arasindaki iligki, ortalamalar1 hesaplanarak once korelasyon analizi ile
belirlenmis sonrasinda da c¢aligmanin hipotezleri regresyon analizi yardimiyla test

edilmislerdir.
3.4.1. Demografik Bilgiler

Bu boliimde katilimcilarin demografik bilgileri analiz edilmistir ve profilleri

verilmigtir.
3.4.1.1. Katihmcilarin Cinsiyet Dagilimi

Tablo 2’de katilimcilarin cinsiyetlerine iligkin frekans dagilimlar1 yer

almaktadir.

Tablo 2: Katihmeilarin Cinsiyetlerine iliskin Frekans Dagihm

Frekans Yiizde
Kadin 74 435
Erkek 96 56.5
Toplam 170 100.0

Tablo 2’den anlasilacag1 iizere, katilimcilarin %43.5’i kadin, %56.5’i ise

erkeklerden olusmaktadir.
3.4.1.2. Katihmeilarin Medeni Durumu

Tablo 3’de katilimcilarin medeni durumlarina iliskin frekans dagilimlari yer

almaktadir.
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Tablo 3: Katihmeilarin Medeni Durumlarina iliskin Frekans Dagilimi

Frekans Yiizde
Evli 109 64.1
Bekar 61 35.9
Toplam 170 100.0

Tablo 3’de yer alan sonuglara gore, %64.1 katilimer evli, %35.9 katilimcr ise
bekardir.

3.4.1.3. Katihmcilarin Yas Dagilim
Tablo 4’de katilimcilarin yaslarina iliskin frekans dagilimlari yer almaktadir.

Tablo 4: Katihmeilarin Yaslarina fliskin Frekans Dagilimi

Frekans Yiizde
15-20 6 35
21-30 72 42.4
31-40 45 26.5
41-50 31 18.2
51-60 16 9.4
Toplam 170 100.0

Tablo 4’den anlasilacag iizere, katilimcilarin ¢ogunlugu (%42.4) genglerden
olusmakta ve yaslar1 21 ile 30 arasinda degismektedir. Katilimcilarin %26.5°i 31-40
yaglar1 arasinda, %18.2°si 41-50 yaslar1 arasinda, %9.4’1 ise 51 ve 60 yaslar

arasindadir. Son olarak katilimcilarin yalnizca %3.5°1 15 ile 20 yaslar1 arasindadir.
3.4.1.4. Katihmcilarin Ogrenim Durumu

Tablo 5’de katilimeilarin 6grenim durumlarina iligkin frekans dagilimlart yer

almaktadir.
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Tablo 5: Katihmeilarin Ogrenim Durumlarina iliskin Frekans Dagilim

Frekans Yiizde
Ilkokul mezunu 26 15.3
Ortaokul mezunu 13 7.6
Lise mezunu 48 28.2
Universite mezunu 76 44.7
Yiiksek Lisans/Doktora 7 4.1
Toplam 170 100.0

Tablo 5’de yer alan sonuglara gore, katilimcilarin neredeyse yarisinin egitim
durumu {iniversite ve iizeridir (%44.7°si iniversite mezunu ve %4.1°1 yliksek lisans
veya doktora mezunudur). Katilimcilarin %28.2°si lise mezunu, %7.6’s1 ortaokul

mezunu ve %15.3°1 ise ilkokul mezunudur.
3.4.1.5. Katihmcilarin Meslek Gruplar:

Tablo 6’da katilimcilarin meslek gruplarina iligkin frekans dagilimlart yer

almaktadir.

Tablo 6: Katihmeilarin Meslek Gruplarina iliskin Frekans Dagihm

Frekans Yiizde
Ogrenci 18 10.6
Memur 34 20.0
Serbest meslek 21 124
Bankact 16 9.4
Ogretmen 6 35
Miihendis 8 4.7
fsci 22 12.9
Avukat 2 1.2
Saglik calisani 4 24
Teknik personel 5 29
Satis pazarlama 4 24
Muhasebe / finans 4 24
Asker 1 .6
Emekli 8 4.7
Ev hanimi 17 10.0
Toplam 170 100.0
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Tablo 6’da yer alan sonuglara gore, katilimcilarin ¢ogunlugunu memurlar
(%20) olusturmaktadir. Bunu takiben is¢iler (%12.9) ve serbest meslek ¢alisanlar
(%12.4) yer almaktadir. Katilimcilarin %10.6’lik boliimiinii 6grenciler olustururken,

%10’1luk kisim ise ev hanimlarindan olusmaktadir.
3.4.1.6. Katihmcilarin Aylik Ortalama Toplam Hane Halki Gelir Dagilim

Tablo 7°de katilimcilarin aylik ortalama toplam hane halki gelirlerine iliskin

frekans dagilimlari yer almaktadir.

Tablo 7: Katihmeilarin Aylik Ortalama Toplam Hane Halki Gelirlerine iliskin Frekans

Dagilim
Frekans Yiizde
350 TL’den az 14 8.2
350-550 TL 1 .6
551-750 TL 1 .6
751-1000 TL 20 11.8
1001-2000 TL 40 235
2001-4000 TL 69 40.6
4001 TL nin Gsti 25 14.7
Toplam 170 100.0

Tablo 7°ye gore aylik ortalama toplam hane halki geliri 2001 ile 4000 TL
arasinda olan katilimcilarin orani en yiiksektir (%40.6). Bunu %23.5’lik oran ile
1001-2000 TL aras1 gelir sahibi olan katilimcilar takip etmektedir. 4001 TL’nin
izerinde toplam hane halki gelirine sahip olan katilimcilarin oranmi %14.7°dir.
Toplam %21.2°lik katilimcinin ise aylik ortalama toplam hane halki geliri 1000
TL’nin altindadir.

3.4.2. Kargo Gonderimi Bilgileri

Bu calismada demografik bilgilerden sonra katilimcilarin kargo goénderim
davraniglarina iliskin de sorular sorulmustur ve bu sorulara verilen cevaplar bu

boliimde incelenmistir.



3.4.2.1. Kargo Gonderimi

Tablo 8’de katilimcilarin “Kargo gonderiyor musunuz?” sorusuna verdikleri

cevaplara iliskin frekans dagilimlar1 yer almaktadir.

Tablo 8: Kargo Gonderimi

Frekans Yiizde
Evet 138 81.2
Hayir 32 18.8
Toplam 170 100.0

Sonuglara gore, katilimeilarin biiyiik cogunlugu (%81.2) kargo gonderdiklerini

belirtirken, %18.8’i kargo gondermediklerini ifade etmislerdir.

3.4.2.2. Katihmceilarin Kargo Gonderim Sikhgi

Tablo 9’da katilimcilarin “Ne siklikta kargo gdnderiyorsunuz?”

verdikleri cevaplara iliskin frekans dagilimlar1 yer almaktadir.

Tablo 9: Katihmcilarin Kargo Gonderim Sikhig

Frekans Yiizde
Cevap yok 32 18.8
Her giin 9 5.3
Haftada 2-3 kez 13 7.6
Haftada bir kez 5 2.9
iki haftada 1 kez 6 35
Ayda 1 kez 59 34.7
Diger 17 10.0
Yilda 1 kez 17 10.0
Yilda 2 kez 12 7.1
Toplam 170 100.0
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Cikan sonuglara gore, katilimeilarin ¢ogunlugu (%34.7) ayda bir kez kargo
gondermektedirler. Haftada bir kez kargo gonderenlerin orani ise en diistiktiir (%2.9).
%18.8’1 bir onceki soruda kargo gondermediklerini belirttikleri i¢in bu soruya cevap

vermemislerdir.
3.4.2.3. Kargo Firmasi Tercihi

Tablo 10°da katilimcilarin herhangi bir kargo firmasi tercihlerinin olup

olmadigina iliskin frekans dagilimlar1 yer almaktadir.

Tablo 10: Kargo Firmasi Tercihi

Frekans Yiizde
Hayir yok 79 46.5
Evet var 91 53.5
Toplam 170 100.0

Tablo 10’a gore, %46.5 katilimcmin herhangi bir kargo firmasi tercihi
bulunmazken, %53.5 katilimc1 6zellikle tercih ettikleri bir kargo firmasi

bulunmaktadir.
3.4.2.4. Tercih Edilen Kargo Firmasi

Tablo 11°de, sayet katilimcilarin herhangi bir kargo firmasi tercihleri var ise,

hangi firmalar sectiklerine iligkin frekans dagilimlari yer almaktadir.

Tablo 11: Tercih Edilen Kargo Firmasi

Frekans Yiizde
Cevap yok 7 4.1
MNG 3 1.8
PTT 54 31.8
YURTICI 29 17.1
ARAS 5 2.9
Fark etmez 72 42.4
Toplam 170 100.0
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Tablo 11°e gore, 6zellikle bir kargo firmasi tercihinde bulunan katilimeilar igin,
en ¢ok secilen kargo firmasi %31.8’lik oranla PTT olmustur. PTT yi, Yurti¢i kargo
(%17.1), Aras kargo (%2.9) ve MNG kargo (%1.8) firmalari takip etmektedir.

3.4.2.5. Kargo Gondermede Etkili olan Kriter

Tablo 12’de, katilmcilarin kargo gonderirken tercih sebeplerini etkileyen en

Oonemli faktore iligskin frekans dagilimlari yer almaktadir.

Tablo 12: Kargo Gondermede Etkili olan Kriter

Frekans Yiizde
Fiyat 57 33.5
Marka 11 6.5
Kolayca ulagim (Sube yakinlig1) 67 394
Iyi taninmis ve prestijli olmasi 32 18.8
Diger 3 1.8
Toplam 170 100.0

Tablo 12°deki sonuglara gore, kargo gonderirken insanlarin kullandiklar:
firmay1 tercih etmelerinde rol oynayan en etkili kriter ulasim kolayligi (%39.4)
olmustur. Miisterilerin hangi firmanin subesi kendilerine en yakin ise o firmayi tercih
ettikleri anlamina gelmektedir. Ulagim kolayligindan sonra en etkili olan kriter ise,
fiyattir (%33.5). Fiyat anlaminda kendileri i¢in en uygun olan firmalar1 tercih
ettikleri anlagilmaktadir. Katilimcilarin kargo gonderirken tercihlerini en az derecede

etkileyen kriterin ise marka (%6.5) oldugu anlagilmaktadir.

3.4.2.6. Kargo Gonderiminde Marka Sadakati Olusumunda En Etkin
Faktor

Tablo 13°de, katilimcilarin kargo gonderiminde marka sadakati olusumunda en

cok etkilendigi faktorlere iliskin frekans dagilimlar1 yer almaktadir.
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Tablo 13: Kargo Gonderiminde Marka Sadakati Olusumunda En Etkin Faktor

Frekans Yiizde

Kalite 20 11.8
Fiyat 43 25.3
Her yerde subesinin olmasi 36 21.2
Promosyon 5 2.9
Giivenilirlik 65 38.2
Markanin kigisel 6zelliklerime

hitap etmesi 1 6
Toplam 170 100.0

Tablo 13’e gore, kargo gonderiminde marka sadakati olusumunda katilimcilari
etkileyen en onemli faktor firmanin giivenilir olmasidir (%38.2). Marka sadakatini
etkileyen giivenilirlikten sonra en 6nemli faktor ise fiyat (%25.3) faktorii olmustur.
Firmanin her yerde subesinin olmas1 %21.2 oraninda etkiliyken, firmanin kalitesi ise
%11.8 oraninda etkilidir. En 6nemsiz faktér olarak markanin katilimcilarin kisisel

ozelliklerine hitap etmesi (%0.6) olmustur.

34.27. Her Zaman Gonderim Yaptigimz Kargo Markasim Yeni

Gonderimde Kullanma Olasihig:

Tablo 14’de, katilmcilarin siirekli tercih ettikleri kargo markasina olan

baghiliklarna iliskin frekans dagilimlar1 yer almaktadir.

Tablo 14: Her Zaman Gonderim Yaptigimz Kargo Markasim Yeni Gonderimde

Kullanma Olasihg:

Frekans Yiizde
%0 4 2.4
%50 97 57.1
%100 69 40.6
Toplam 170 100.0
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Tablo 14’deki yer alan sonuglara gore, katilimcilarin %57.1°1 %50 oraninda her
zaman kullandiklar1 kargo firmasini tercih ettiklerini belirmislerdir. Buradan %57.1
oraninda katilimcinin segtikleri kargo markalarindan ¢ok da fazla memnun
olmadiklart veya cesitli sebeplerle (sube yakinligi, fiyat gibi) baska firmalari tercih
edebilecekleri anlamina gelmektedir. %40.6’s1 hep tercih ettikleri kargo firmasindan
memnuniyetlerinin %100 oldugunu ve bir dahaki sefere de yine ayn1 markayi tercih
edeceklerini belirtmislerdir. %2.4 oraninda katilimcinin ise bir daha kullandiklar

kargo firmasini tercih etmeyecekleri anlagilmaktadir.
3.4.3. Marka Baghhg Bilgileri

Bu bashk altinda marka baglhiligi Olceginde sorulan sorularin giivenilirlik

analizi ve verilen cevaplarin genel olarak betimsel istatistikleri verilmistir.
3.4.3.1. Giivenilirlik Analizi
Marka baglilig1 i¢in yapilan giivenilirlik analizi sonucu Tablo 15°de verilmistir.

Tablo 15: Marka Baghhgi / Giivenilirlik Analizi

Cronbach’s
Alpha Degeri | Soru Sayist
749 13

Marka baglilig1 bilgileri i¢in Cronbach Alpha degeri 0.75°dir. Bu rakam, 0.60
ile 0.80 araliginda oldugundan dolay:1 dlgek giivenilirdir (Kalayci, 2006) seklinde

yorumlanmaktadir.
3.4.3.2. Betimsel Istatistikler

Bu boliimde marka bagliligina iliskin kullanilmis olan ifadelerin betimsel

istatistikleri verilmistir.
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Tablo 16: Marka Baghhg / Betimsel istatistik Sonuclar

Standart
Ortalama| Medyan| Sapma
1. PTT’yi seviyorum. 3.71 4.00 1.085

2. PTT’yi begenirsem ikinci kez yine gonderirim. 3.82 4.00 1.101

3. PTT’ye olan sadakatim promosyonlarindan 256 200 1156

dogdu.
4. PTT olmazsa olmaz olarak algilarim. 2.85 3.00 1.253
5. g;r;;:rzlirj da olsa gider oradan kargomu 577 3.00 1931

Fiyat artis1 olsa bile PTTyi kullanirim. 2.71 3.00 1.155
7. 11()111%:1 lf;fg.alardan daha pahali olsa da PTT’yi 265 200 1261
8. PTT’yi uzun zamandir kullaniyorum. 3.31 4.00 1.245
9. Nadiren bagka bir kargo firmasint kullanirim. 3.14 3.00 1211
10. Kargo gonderirken ilk baktigim sey markadir. 3.25 3.00 1.187
11. Kargo gonderiminde marka tercihim yoktur. 2.81 3.00 1.275

12. Kargo gonderiminde korii koriine markaya

baglanmay1 yanlis buluyorum. 341 4.00 1.154

13. Her tiirlii kargo firmasini1 denemeye agigim. 3.40 4.00 1.158

Notlar

Katilime sayis1 (N): 170

Eksik veri (Missing value): 0

Degerler: 1: Kesinlikle Katilmiyorum 2: Katilmiyorum 3: Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum 4: Katiliyorum 5: Kesinlikle Katiliyorum

Tablo 16’ya gore, en yiiksek ortalamaya sahip ifade “PTT’yi begenirsem ikinci
kez yine gonderirim” ifadesi olmustur. Genel olarak katilimcilarin PTT markasina
kars1 olumlu yonde baktiklar1 ve tercih ettikleri anlagilmaktadir. En diisiik ortalamaya
sahip olan ifade “PTT’ye olan sadakatim promosyonlarindan dogdu” ifadesidir. Buna
gore, PTT nin promosyonlarinin miisterilerin tercihleri iizerinde ¢ok fazla etkili
olmadig1 sdylenebilir. Herhangi bir fiyat artisinda insanlarin PTT’yi segmeyecekleri,
yani fiyatin misteri tercihlerinde etkili oldugu ve insanlarin kendi biitcelerine en

uygun olan markay1 tercih edecekleri anlagilmaktadir.



3.4.4. Orgiitsel Kimlik Bilgileri
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Bu baglik altinda orgiitsel kimlik 6l¢eginin gilivenilirlik analizi ve verilen

cevaplarin genel olarak betimsel istatistikleri verilmistir.

3.4.4.1. Giivenilirlik Analizi

Orgiitsel kimlik icin yapilan giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 17°de

goriildiigi gibidir.

Tablo 17: Orgiitsel Kimlik / Giivenilirlik Analizi

Cronbach’s
Alpha Degeri | Soru Sayisi
.938 27

Orgiitsel kimlik bilgileri i¢in Cronbach Alpha degeri ise 0.94’diir. Bu rakam,

0.80 ile 1.00 araliginda oldugundan dolay1r olcek, yiiksek derecede giivenilirdir

(Kalayct, 2006) seklinde yorumlanmaktadir.

3.4.4.2. Betimsel istatistikler

Bu boliimde orgiitsel kimlige iligkin kullanilmis olan ifadelerin betimsel

istatistikleri verilmistir. Orgiitsel kimlik bilgilerinde olumsuz anlamda yer alan

ifadeler (2., 5., 13., 14. ve 18. ifadeler) analizde kolaylik saglamas1 agisindan pozitif

yargitya doniistiiriilmiis ve verilen cevaplar recode yapilarak pozitif degerlere

dontstiiriilmiistiir. Boylelikle analizdeki tim deger yargilari ayni Ol¢iim sekline

cevrilmistir.



Tablo 18: Orgiitsel Kimlik / Betimsel Istatistik Sonuclar:

Standart
Ortalama|Medyan| Sapma
1. PTT diriin ve hizmetleri hakkinda bilgi sahibiyim. 3.59 4.00 1.052
2. sgr(lj j;a/gnuarma(rg? medyada PTT ile ilgili haberler gordiim 208 3.00 1.201
3. PTT iyi yonetilmektedir. 3.25 3.00 1.048
4. PTT yetenekli calisanlara sahiptir. 3.64 4.00 .882
5. PTT genel anlamda yeterli ve verimlidir. (R) 3.56 4.00 1.031
6. ;g;éfﬁexfeﬁ?mk“ Kisiler tarafindan 397 3.00 1.019
7. PTT yiiksek kalitede iiriin ve hizmetler sunmaktadir. 3.46 3.00 .936
8. PTT yenilikgidir. 3.46 3.00 1.027
9. PTT miisterilerine ve ¢aliganlarina deger katmaktadir. 3.36 3.00 .982
10. PTT’nin dikkat ¢ekici boyutta kaynaklar: vardir. 3.36 3.00 1.013
11. PTT ok gii¢liidiir. 3.55 4.00 1.044
12. PTT kargo alaninda liderdir. 3.16 3.00 1.106
13. PTT genel anlamda giiglii bir kurumdur. (R) 351 4.00 1.100
14. faThTF,)t(llsg(eFr2 )kargo firmalarindan farkli 6zelliklere 306 3.00 1.081
15. PTT calisma bigimiyle digerlerinden ayrilmaktadir. 3.48 3.00 1.045
16. PTT ileilgili olumlu duygulara sahibim. 3.73 4.00 1.019
17. PTT’nin agiklamalarina genellikle inanirim. 3.66 4.00 .980
18. ;F;;r;lrzgezriliﬁlged;};:urfr(aé()séylemellylm ki, PTT her 375 4.00 1.119
19. PTT giivenebilecegim bir kurumdur. 3.89 4.00 917
20. PTT’nin halkla kurdugu iletisim giivenilir ve diiriisttiir. 3.76 4.00 931
21. PTT, calisanlarini ger¢ekten umursayan bir kurumdur. 3.29 3.00 1.102
22. PTT, gevreye karst sorumlu bir kurumdur. 3.65 4.00 .905
23. PTT’nin logosunu biliyorum. 3.88 4.00 1.014
24. PTT’nin logosunu begenirim. 3.71 4.00 .989
25. PTT’nin amag ve hedeflerinden haberdarim. 3.37 4.00 1.108
26. PTT’nin amag ve hedeflerini begenirim. 3.45 3.00 1.021
27. bP;l“gTe’nniirrilnll(.)gosunda ve dizayninda kullanilan renkleri 358 400 1134

Notlar

Katilime sayis1 (N): 170

Eksik veri (Missing value): 0

Degerler: 1: Kesinlikle Katilmiyorum 2: Katilmiyorum 3: Ne Katilryorum Ne
Katilmiyorum 4: Katiliyorum 5: Kesinlikle Katiliyorum



88

Tablo 18’de, oOrgiitsel kimlik sorularina ait betimsel istatistik degerleri
goriilmektedir. Buna gore, katilimcilar PTT markast ile ilgili genel bilgilere
sahiptirler ve iiriin ve hizmetlerinin genel anlamda yiliksek kalitede oldugunu
diistinmektedirler. Ayn1 zamanda PTT nin giiclli, yonetim kalitesinin yiiksek, diger

markalardan farkli ve giivenilir oldugunu diisiinmektedirler.
3.4.5. Marka Baglihg ile Orgiitsel Kimlik Arasindaki iliskinin Incelenmesi

Daha once de belirtildigi tizere orgiitsel kimlik, toplam 7 alt boyuta ayrilmistir
(Altintas, 2005: 39). Bu boyutlar ve boyutlarin icerisinde yer alan soru numaralari su
sekildedir: “kurum ile ilgili genel bilgi” = 1, 2, 23, 24, 25, 26, 27 nolu sorular,
“yonetim kalitesi ve vizyon” = 3, 4, 5, 6 nolu sorular, “liriin ve hizmetler” = 7, 8, 9
nolu sorular, “liderlik (giiglii-zayif olma)” = 10, 11, 12, 13 nolu sorular, “farklilik” =
14, 15, 16 nolu sorular, “giivenilirlik” = 17, 18, 19, 20 nolu sorular, “sosyal

sorumluluk™ = 21, 22 nolu sorular.

Marka baglilig: ile orgiitsel kimlik boyutlar1 arasindaki iliskinin incelenmesi
icin korelasyon analizi yapilmistir. Pearson korelasyon degeri 0.5 ile 1 degeri
arasinda ise faktorler arasinda gii¢li iliski oldugu, 0.5’ten kiiclik ise zayif iliski
oldugu anlamina gelmektedir. Sonuglarin istatistiksel anlamlilik analizi de p <0,01

diizeyinde yapilmistir.
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Tablo 19: Marka Baghhg ile Orgiitsel Kimlik Arasindaki iliski Korelasyon Analizi

Kurum |Yénetim Liderlik
Marka | ile Ilgili | Kalitesi [ (Guglii-
Bagliligi | Genel ve Uriinve | Zayif Sosyal
Ortalamasi| Bilgi | Vizyon [ Hizmetler | Olma) |Farklilik| Guvenilirlik | Sorumluluk
Marka Bagliligi Pearson 1
Ortalamasi Korelasyon
P
N 170
IC<51elrrlléIInEslilleg;IglII iii?lggyon 490" !
P .000
N 170 170
Kaltesive  Kowkyon | 427 47 1
Vizyon P 000 000
N 170 170 170
G, sty | o] | w2l
P .000 .000 .000
N 170 170 170 170
e gy | s | e s
P .000 .000 .000 .000
N 170 170 170 170 170
Farklilik Pearson 4567 5857| 4887|5637 661" 1
Korelasyon
P .000 .000 .000 .000 .000
N 170 170 170 170 170 170
Givenilirlik — Pearson 4387 598™| 474" 5937 6177 6517 1
Korelasyon
P .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 170 170 170 170 170 170 170
ggfzam'luluk iff‘rfl‘:s‘yon 404 5887 5777|6727 5277|456 591" 1
P .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 170 170 170 170 170 170 170 170

**, Korelasyon 0.01 degerinde istatistiksel olarak anlamlidir.

Tablo 19°da marka bagliligi ile orgiitsel kimlik boyutlart arasindaki iliskiyi

gostermektedir.

Buna gore, marka baglilig1 ile kurum ile ilgili genel bilgi boyutu arasinda

pozitif yonlii ama zayif (Pearson korelasyon = 0,490) ve istatistiksel anlamli iligki
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(p= 0,000 <0,01); yonetim kalitesi ve vizyon arasinda pozitif, zayif (Pearson
korelasyon = 0,452) ve istatistiksel anlamli iliski (p= 0,000 <0,01); farklilik boyutu
arasinda pozitif yonlii ama zayif (Pearson korelasyon = 0,456) ve istatistiksel anlaml
iliski (p= 0,000 <0,01); giivenilirlik boyutu arasinda pozitif, zayif (Pearson
korelasyon = 0,438) ve istatistiksel anlamli iliski (p= 0,000 <0,01); sosyal
sorumluluk boyutu arasinda da pozitif yonlii ama zayif (Pearson korelasyon = 0,404)

ve istatistiksel anlamli iliski (p= 0,000 <0,01) bulunmaktadir.

Marka baglilig1 ile iirtin ve hizmetler boyutu arasinda ise giiclii ve pozitif
yonlii (Pearson korelasyon = 0,504) ve istatistiksel anlamli iliski (p= 0,000 <0,01);
liderlik boyutu arasinda da yine gii¢lii ve pozitif yonlii (Pearson korelasyon = 0,552)
ve istatistiksel anlamli iliski (p= 0,000 <0,01) bulunmaktadir.

3.4.6. Orgiitsel Kimligin Marka Baghhg Uzerindeki Etkisinin Incelenmesi

Orgiitsel kimlik boyutlarmin marka baglihi@ iizerindeki etkisini incelemek
tizere, her bir boyut ile marka baglhilig1 arasinda regresyon analizi yapilmistir ve
etkileri ¢ikan sonuglara gore irdelenmistir. Beta () degeri, etkilerin negatif ya da
pozitif yonde olmasini analiz ederken, sonuglarin istatistiksel anlamlilik analizi de p

<0,05 diizeyinde yapilmuistir.

Tablo 20: Kurum ile Tlgili Genel Bilgi Boyutunun Marka Baghhig Uzerindeki Etkisi

Regresyon Analizi

Standart Tahmin
Model R R? Diizeltilmis R? Hatasi

1 .490° .240 .236 51958
a. Tahmin edici degisken: (Sabit), Kurum ile lgili Genel Bilgi
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ANOVAP
Serbestlik Ortalama
Model Kareler Toplami | derecesi (Sd) Kare F p
1 Regresyon 14.345 1 14.345 53.136 .000°
Hata 45.354 168 270
Toplam 59.699 169
a. Tahmin edici degisken: (Sabit), Kurum ile lgili Genel Bilgi
b. Bagimh Degisken: Marka Bagliligi Ortalamasi
Katsayilar®
Standardize edilmemis | Standardize edilmis
katsayilar katsayilar
Model B Standart Hata Beta t p.
1 (Sabit) 1.749 190 9.184( .000
Kurum ile Ilgili Genel Bilgi .387 .053 490 7.289| .000

a. Bagimli Degisken: Marka Baglilig1 Ortalamasi

Tablo 20°ye gore kurum ile ilgili genel bilgi boyutunun marka bagliligi

tizerinde pozitif yonli (= 0,490) ve istatistiksel olarak anlamli (p= 0,000 <0,05) bir

etkisi vardir. Bu etki toplam etkinin %24’iinii agiklamaktadir (R%). Bu anlamda

insanlarin kurum hakkindaki genel bilgisinin artirilmasi marka baglilig1 olusturmak

i¢in ¢ok 6dnemli bir olgudur denilebilir.

Tablo 21: Yénetim Kalitesi ve Vizyon Boyutunun Marka Baghh@ Uzerindeki Etkisi

Regresyon Analizi

Model

R R?

Diizeltilmis R

Standart Tahmin
Hatas1

1

452°

.205 .200

53161

a. Tahmin edici degisken: (Sabit), Yonetim Kalitesi ve Vizyon

ANOVA®
Serbestlik Ortalama
Model Kareler Toplamu | derecesi (Sd) Kare F p
1 Regresyon 12.220 1 12.220 43.239 .000°%
Hata 47.479 168 .283
Toplam 59.699 169

a. Tahmin edici degisken: (Sabit), Yonetim Kalitesi ve Vizyon
b. Bagimli Degisken: Marka Baglhiligi Ortalamasi
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Katsayilar®
Standardize edilmemis Standardize edilmis
katsayilar katsayilar
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Sabit) 1.861 194 9.606| .000
Yonetim Kalitesi ve Vizyon .363 .055 452| 6.576] .000

a. Bagimli Degisken: Marka Bagliligi Ortalamasi

Tablo 21’e gore yonetim kalitesi ve vizyon boyutunun marka baglilig1 iizerinde

pozitif yonli (B= 0,452) ve istatistiksel olarak anlamli (p= 0,000 <0,05) bir etkisi

vardir. Bu etki toplam etkinin %20’sini aciklamaktadir (R%). Bu anlamda yonetim

kalitesi ve vizyonun gelistirilmesi marka baglilig1 olusturmak i¢in ¢cok onemli bir

olgudur denilebilir.

Tablo 22: Uriin ve Hizmetler Boyutunun Marka Baghlig Uzerindeki Etkisi Regresyon

Analizi
Standart Tahmin
Model R R? Diizeltilmis R Hatas1
1 .504° .255 250 51469
a. Tahmin edici degisken: (Sabit), Uriin ve Hizmetler
ANOVA"®
Serbestlik Ortalama
Model Kareler Toplami | derecesi (Sd) Kare F p
1 Regresyon 15.194 1 15.194 57.357 .000?
Hata 44.505 168 .265
Toplam 59.699 169
a. Tahmin edici degisken: (Sabit), Uriin ve Hizmetler
b. Bagimli Degisken: Marka Bagliligi1 Ortalamasi
Katsayilar®
Standardize edilmemis Standardize
katsayilar edilmis katsayilar
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Sabit) 1.941 159 12.211 .000
Uriin ve Hizmetler .340 .045 504 7.573 .000

a. Bagimli Degisken: Marka Baglilig1 Ortalamasi



93

Tablo 22’ye gore tiriin ve hizmetler boyutunun marka baglilig1 tizerinde pozitif
yonlii (B= 0,540) ve istatistiksel olarak anlamli (p= 0,000 <0,05) bir etkisi vardir. Bu
etki toplam etkinin %25’ini ac¢iklamaktadir (R%). Bu anlamda iiriin ve hizmetlerin
hem kalitesinin hem de c¢esitliliginin artiritlmasi marka baglilig1 olusturmak icin ¢ok

onemli bir olgudur denilebilir.

Tablo 23: Liderlik Boyutunun Marka Baghhig: Uzerindeki Etkisi Regresyon Analizi

Standart Tahmin
Model R R? Diizeltilmis R Hatas1

1 .552° .305 .301 49704
a. Tahmin edici degisken: (Sabit), Liderlik (Guiglii-Zayif Olma)

ANOVAP
Serbestlik Ortalama
Model Kareler Toplamu | derecesi (Sd) Kare F p
1 Regresyon 18.195 1 18.195 73.647 .000?
Hata 41.505 168 247
Toplam 59.699 169

a. Tahmin edici degisken: (Sabit), Liderlik (Guglii-Zayif Olma)
b. Bagimli Degisken: Marka Baghligi Ortalamasi

Katsayilar®
Standardize edilmemis Standardize
katsayilar edilmis katsayilar
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Sabit) 1.757 162 10.861 000
Liderlik (Gugli-Zayif 307 046 552| 8582 000
Olma)

a. Bagimli Degisken: Marka Bagliligi Ortalamasi

Tablo 23’e gore liderlik boyutunun marka baglilig: lizerinde pozitif yonli (B=
0,552) ve istatistiksel olarak anlamli (p= 0,000 <0,05) bir etkisi vardir. Bu etki
toplam etkinin %30’unu agiklamaktadir (R?. Bu anlamda o6rgiit i¢i liderligin

gelistirilmesi marka baglilig1 olusturmak i¢in ¢ok 6nemli bir olgudur denilebilir.
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Tablo 24: Farkhihk Boyutunun Marka Baghhg Uzerindeki Etkisi Regresyon Analizi

Standart Tahmin
Model R R? Diizeltilmis R Hatast
1 .456° .208 .203 53045
a. Tahmin edici degisken: (Sabit), Farklilik
ANOVA"®
Serbestlik Ortalama
Model Kareler Toplami | derecesi (Sd) Kare F p
1 Regresyon 12.427 1 12.427 44.163 .000%
Hata 47.272 168 .281
Toplam 59.699 169
a. Tahmin edici degisken: (Sabit), Farklilik
b. Bagiml Degisken: Marka Baghligi Ortalamasi
Katsayilar®
Standardize edilmemis Standardize
katsayilar edilmis katsayilar
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Sabit) 1.877 190 9.903 .000
Farklilik .360 .054 456 6.646 .000

a. Bagimli Degisken: Marka Bagliligi Ortalamasi

Tablo 24’e gore farklilik boyutunun marka baglilig1 tizerinde pozitif yonlii (B=
0,456) ve istatistiksel olarak anlamli (p= 0,000 <0,05) bir etkisi vardir. Bu etki

toplam etkinin %21’ini agiklamaktadir (R?). Bu anlamda firmayi rekabette

farklilastirmak marka baglilig1 olusturmak icin ¢ok dnemli bir olgudur denilebilir.

Tablo 25: Giivenilirlik Boyutunun Marka Baghhg Uzerindeki Etkisi Regresyon

Analizi

Model

R

R2

Diizeltilmis R

Standart Tahmin
Hatasi

1

438

192

.187

53577

a. Tahmin edici degisken: (Sabit), Giivenilirlik
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ANOVA®
Serbestlik Ortalama
Model Kareler Toplami | derecesi (Sd) Kare F p
1 Regresyon 11.475 1 11.475 39.977 .000°
Hata 48.224 168 .287
Toplam 59.699 169
a. Tahmin edici degisken: (Sabit), Giivenilirlik
b. Bagimh Degisken: Marka Bagliligi Ortalamasi
Katsayilar®
Standardize edilmemis Standardize
katsayilar edilmis katsayilar
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Sabit) 1.874 199 9.405 .000
Giivenilirlik 327 .052 438 6.323 .000

a. Bagimli Degisken: Marka Bagliligi Ortalamasi

Tablo 25’e gore giivenilirlik boyutunun marka baglilig: iizerinde pozitif yonlii
(B= 0,438) ve istatistiksel olarak anlamli (p= 0,000 <0,05) bir etkisi vardir. Bu etki

toplam etkinin %19’unu agiklamaktadir (R?). Bu anlamda kurumun giivenilirliginin

artirtlmas1 marka baglilig1 olusturmak i¢in ¢ok 6nemli bir olgudur denilebilir.

Tablo 26: Sosyal Sorumluluk Boyutunun Marka Baghhg Uzerindeki Etkisi Regresyon

Analizi
Standart Tahmin
Model R R? Diizeltilmis R Hatas1
1 404% .163 .158 54542
a. Tahmin edici degisken: (Sabit), Sosyal Sorumluluk
ANOVA’
Serbestlik Ortalama
Model Kareler Toplamu | derecesi (Sd) Kare F p
1 Regresyon 9.721 1 9.721 32.678 .000?
Hata 49.978 168 297
Toplam 59.699 169

a. Tahmin edici degisken: (Sabit), Sosyal Sorumluluk
b. Bagimli Degisken: Marka Baglhiligi Ortalamasi
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Katsayilar ®
Standardize edilmemis Standardize
katsayilar edilmis katsayilar
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Sabit) 2.175 .168 12.926 .000
Sosyal Sorumluluk .268 .047 404 5.716 .000

a. Bagimli Degisken: Marka Baglilig1 Ortalamasi

Tablo 26’ya gore sosyal sorumluluk boyutunun marka bagliligi {izerinde pozitif
yonlii (B= 0,404) ve istatistiksel olarak anlamli (p= 0,000 <0,05) bir etkisi vardir. Bu

etki toplam etkinin %16’sm1 aciklamaktadir (RZ). Bu anlamda insanlar1 kurumun

sosyal sorumluluk programlar1 hakkindaki genel bilgisinin artiritlmas1 marka baglilig

olusturmak i¢in ¢ok 6nemli bir olgudur denilebilir.

Hipotezler

Kullanilan
Analiz Yontemi

Sonug¢

Aciklama

Hy

Regresyon

Kabul

Kurum ile ilgili genel bilgi boyutunun marka bagliligi
tizerinde pozitif yonlii (B= 0,490) ve istatistiksel olarak
anlamli (p= 0,000 <0,05) bir etkisi vardir.

H,

Regresyon

Kabul

Yonetim kalitesi ve vizyon boyutunun marka baglhiligi
tizerinde pozitif yonlii (B= 0,452) ve istatistiksel olarak
anlamli (p= 0,000 <0,05) bir etkisi vardir.

Regresyon

Kabul

Uriin ve hizmetler boyutunun marka baghlig: iizerinde
pozitif yonli (= 0,540) ve istatistiksel olarak anlamli
(p= 0,000 <0,05) bir etkisi vardir.

H,

Regresyon

Kabul

Liderlik boyutunun marka baglhligi iizerinde pozitif
yonli (= 0,552) ve istatistiksel olarak anlamli (p=
0,000 <0,05) bir etkisi vardir.

Hs

Regresyon

Kabul

Farklilik boyutunun marka baglilig1 iizerinde pozitif
yonlii (B= 0,456) ve istatistiksel olarak anlamli (p=
0,000 <0,05) bir etkisi vardir.

He

Regresyon

Kabul

Giivenilirlik boyutunun marka baglilig: iizerinde pozitif
yonlii (B= 0,438) ve istatistiksel olarak anlamli (p=
0,000 <0,05) bir etkisi vardir.

Hy

Regresyon

Kabul

Sosyal sorumluluk boyutunun marka baglilig1 iizerinde
pozitif yonlii (B= 0,404) ve istatistiksel olarak anlamli
(p= 0,000 <0,05) bir etkisi vardir.




SONUC VE ONERILER

Bu c¢alismada marka baglihigi ve orgiitsel kimlik konular1 derinlemesine
incelenmistir. Buna gore bu ¢alismada marka rekabet ortaminda firmay1 ayristiran en
onemli ozelliklerden biri olarak tanimlanmis ve miisteriler arasinda marka baglilig
olusturmanin o6zellikle uzun donemde firmalara biiyiikk faydalar saglayici
belirtilmistir. Bu anlamda 6rgiitsel kimligin de 6énemine deginilerek marka baglilig
olusturmada orgiitsel kimligin 6nemi hem literatiir olarak hem de istatistiksel

sonuglar olarak ortaya konulmaya g¢aligilmistir.

Bu anlamda bu arastirmanin evrenini tiim PTT misterileri olusturmaktadir.
Ancak bu g¢alisma Kocaeli ili Gebze ilgesindeki PTT miisterileri ile
sinirlandirilmistir. Orneklem olarak toplam 200 kisi belirlenmistir. Belitlenen
katilimcilar Gebze ilgesi simirlari igerisindeki PTT den ¢ikan miisteriler arasindan
rastgele secilmislerdir. Katilimci sayist 200 olmasina ragmen, 30 anket eksik
doldurulmusg olmalarindan dolay1 analize dahil edilmemislerdir, sonu¢ olarak 170
anket {izerinden analiz yapilmistir. Calismanin analiz boliimiinde ilk olarak ankette
yer alan demografik sorularin ve dlgeklerin betimsel analizleri yapilarak, calismaya
katilanlarin demografik karakteristikleri ve hem marka bagliligi 6lgegine, hem de
orgiitsel kimlik ol¢egine verdikleri cevaplar betimlenmistir. Bunu takiben oOrgiitsel
kimlik boyutlar1 ile marka baglilig1 arasindaki iliski, ortalamalar1 hesaplanarak once
korelasyon analizi ile belirlenmis sonrasinda da c¢aligmanin hipotezleri regresyon

analizi yardimiyla test edilmislerdir.

Cikan sonuglara gore, genel olarak katilimcilarin PTT markasina karst olumlu
yonde baktiklar1 ve bu markayi tercih ettikleri anlasilmaktadir. En diisiik ortalamaya
sahip olan ifade “PTT’ye olan sadakatim promosyonlarindan dogdu” ifadesidir. Buna
gore, PTT nin promosyonlarinin miisterilerin tercihleri iizerinde cok fazla etkili
olmadig1 sOylenebilir. Herhangi bir fiyat artisinda insanlarin PTT’yi segmeyecekleri,
yani fiyatin misteri tercihlerinde etkili oldugu ve insanlarin kendi biitcelerine en
uygun olan markay1 tercih edecekleri anlagilmaktadir. Orgiitsel kimlik sorularina ait

betimsel istatistik degerler incelediginde ise sonuglar gostermistir ki katilimcilar PTT
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markasi ile ilgili genel bilgilere sahiptirler ve iiriin ve hizmetlerinin genel anlamda
yiiksek kalitede oldugunu diisiinmektedirler. Ayn1 zamanda PTT’nin gii¢lii, yonetim

kalitesinin yiiksek, diger markalardan farkli ve giivenilir oldugunu diistinmektedirler.

Bu sonuglar disinda yapilan korelasyon analizleri gdstermistir ki marka
baghlig1 ile kurum ile ilgili genel bilgi boyutu arasinda pozitif yonlii, zayif ve
istatistiksel anlamli iligki; yonetim kalitesi ve vizyon arasinda pozitif, zayif ve
istatistiksel anlamli iliski; farklilik boyutu arasinda pozitif yonlii, zayif ve istatistiksel
anlamli iliski; giivenilirlik boyutu arasinda pozitif, zayif ve istatistiksel anlaml1 iliski;
sosyal sorumluluk boyutu arasinda da pozitif yonlii, zayif ve istatistiksel anlamh
iliski bulunmaktadir. Marka baglilig1 ile {iriin ve hizmetler boyutu arasinda ise giicli
ve pozitif yonlii ve istatistiksel anlamli iligki; liderlik boyutu arasinda da yine giiclii
ve pozitif yonlii ve istatistiksel anlamli iligki bulunmaktadir. Bu anlamda miisterilerin
PTT den aldiklar1 hizmet kalitesi arttikca marka baglilig1 da artmaktadir. Bu anlamda
PTT calisanlarini siirekli olarak egitmeli ve degisen miisteri beklentilerine siirekli
olarak ayak uydurmalarini saglamalidir. Bu anlamda PTT yoneticileri siirekli olarak
calisanlarinin ihtiyaclarini dinlemeli ve onlarin ihtiyaclarim1 karsilamaya yonelik
stratejiler tlretmelidir. Ciinkii neticede hizmet kalitesinin artmasi PTT’ye olan
baglilig1 da artiracaktir. Yine ayn1 sekilde PTT i¢in segilen yonetici liderin 6nemi bu
calismada ortaya konmustur. Liderlik ile marka baglilig1 arasindaki pozitif iliski acik
bir sekilde liderin markalagsmadaki roliinii ortaya koymaktadir. Bu anlamda yonetici
lider, PTT’yi markalagma siirecinde ilerilere tasiyacak kisidir ve bu anlamda etkin bir

rol iistlenmesi gerekmektedir.

Kimlik paydaslar arasinda itibar ve destek elde etmek ve is ortaminda rekabet¢i
avantaj kazanmak igin stratejik bir kaynak olarak goriiliir (Melewar, 2003: 195-220).
Gicli bir kurumsal kimlik paydaslarin sadakatini yaratan gii¢lii bir sirket markasinin

olugsmasini saglar. Bu anlamda da liderlere 6nemli gérevler diismektedir.
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Cikan sonuglara gore oOrgiitsel kimligin PTT {izerinde olusan marka bagliligi
tizerinde ¢cok onemli bir etkisinin oldugu ve bu anlamda diger firmalar i¢in orgiitsel
kimligin olusturulup siirekli olarak gelistirilmesi gerektigi sdylenebilir. Bu anlamda

PTT yonetimine biiyiik sorumluluklar diigmektedir.

Gergekten de regresyon analizi sonuglari da bu durumu tespit etmistir. Bu
sonuglara gore kurum ile ilgili genel bilgi boyutunun marka baglilig: {izerinde pozitif
yonlii ve istatistiksel olarak anlamli (Hj); yonetim kalitesi ve vizyon boyutunun
marka baglilig1 iizerinde pozitif yonli ve istatistiksel olarak anlamli (Hy); tiriin ve
hizmetler boyutunun marka baglilig1 iizerinde pozitif yonlii ve istatistiksel olarak
anlamli (H3); liderlik boyutunun marka bagliligi tizerinde pozitif yonli ve
istatistiksel olarak anlamli (H,4); farklilik boyutunun marka baglilig iizerinde pozitif
yonlii ve istatistiksel olarak anlamli (Hs); gilivenilirlik boyutunun marka baglilig
tizerinde pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli (Hg); sosyal sorumluluk
boyutunun marka baglilig: iizerinde pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli (H7)

bir etkisi vardir.

“Marka Baglihiginin Olusumunda Orgiit Kimliginin Onemi: Posta ve Hizh
Kargo Tasimacihign Sektdrii Uzerinde Bir Calisma” baslikli bu tez kapsaminda
ulagilan sonuclarin, konu ile ilgili daha dnce yapilmis olan calisma sonuclari ile
karsilastirilmast literatiire katki saglamak agisindan olduk¢a 6nemlidir. Literatiirde de
belirtildigi tlizere, giicli bir orgiitsel Kimlik ¢ok cesitli faydalar saglamaktadir.
Insanlarin bir sirket ile kendilerini tanimlamalarinin derecesi organizasyonun
kimliginin ¢ekiciligi ile ilgilidir. Kimlik 6nemli kendini tanimlama ihtiyaglarinin
karsilanmasinda bireylere yardimci olur (Longinos ve Salvador, 2007: 245-260).
Ornegin, kurumsal kimlik hakkindaki tiiketici algis1, tiiketiciyi sirkete yaklastiran ve
baglayan bir durum yaratabilir. Boylece tiiketicinin {irlinleri satin almasi bir tiir
kendini ifade etme haline gelir ve kisinin kendini tanimlamasi i¢in gereklidir (Pérez,
2009: 177-191). Bu anlamda giiclii bir orgiitsel kimlige sahip olma PTT’nin

karliligini da artiracaktir.
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Gergekten de satin almadaki baglilik ile biiylik pazar pay1 arasindaki iliski
Fader ve Schmittlein (1993: 478-493) tarafindan belgelenmistir. Yine bir baska
calismada (Dowling ve Uncles, 1997: 71-82) sadik miisterilerin fiyat konusunda daha
az hassas oldugu, marka hakkinda olumlu tavsiyeler yaydiklar1 ve sirket {irinlerini

daha fazla talep ettikleri ortaya ¢ikmustir.

Giiclii bir kurumsal kimligin farkli hedef kitleleri ilgilendiren ¢esitli maddi ve
manevi faydalar sagladigi daha 6nceki ¢aligmalar tarafindan belirlenmistir (Melewar,
2003: 195-220). Bu anlamda Melewar (2003: 195-220) hedef kitlelerin yatirim,
kariyer kararlarin1 almalarinda ve {iriin se¢imleri yapmalarinda firmalarin
kimliklerini g6z onilinde bulundurduklarin1 bulmustur. Bu ¢aligmada da ayn1 sonuglar
elde edilmis olup orgiitsel kimligin marka bagimlilig1 yaratmada ¢ok 6nemli bir rolii
oldugu ortaya konmustur. Pérez (2009: 177-191) de aymi sonuglara ulagsmis ve
kurumsal kimlik hakkindaki tiiketici algisi, tiiketiciyi sirkete yaklastiran ve baglayan
bir durumdur diyerek ¢aligmasinin sonuglarini 6zetlemistir. Lippincott ve Margulies
(1988) de giiclii bir kurumsal kimlik, paydaslarin sadakatini yaratan giiglii bir sirket
markasiin olusmasini saglar diyerek ayni bu c¢alismada oldugu gibi calismasini

sonuglandirmstr.

Cikan sonuglar ve bu caligmanin niteligi g6z Oniinde bulunduruldugunda,
sonraki ¢aligmalarin 6zel sektor tizerinde yapilmasi 6nerilmektedir. Boylece, orgiitsel
kimligin marka baglilig1 iizerindeki etkisi bir de 6zel sektor iizerinde incelenmis
olacak ve sonuglar bu ¢alismanin sonuglariyla karsilastirilabilecektir. Her ne kadar
gereken o6zen gosterilmis olsa da, bu calismada gesitli kisithiliklar olugmustur.
Bunlardan ilki drneklem sayisinda yasanmis olan azalmadir. Bir digeri ise, nitel
veriler ile miisterilerin vermis oldugu cevaplarin altinda yatan sebeplerin alinmamis
olmasidir. Bu acidan daha fazla 6rneklem sayisina ulasilacak ve nitel bir arastirmayi

da kapsayacak bir ¢aligma yapilmasinda yarar vardir.
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Ek-1: Anket Formu
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Demografik Bilgiler

Cinsiyetiniz nedir?

oKadin oErkek

Medeni Durumunuz nedir?

oEvli oBekar

Hangi yas grubuna dahilsiniz?

o15-20 020-30 031-40 041-50 050-60
Ogrenim durumunuz nedir?

oOkur-yazar ollkokul mezunu 0Ortaokul mezunu aoLise mezunu
oUniversite mezunu oYiiksek Lisans / Doktora

Hangi meslek grubuna dahilsiniz?

Aylik ortalama toplam hane halki geliriniz ne kadardir?

0350’den az 0350-550 TL o551-750 TL o751 TL - 1000 TL 01000

TL-2000 TL 02000 TL — 4000 TL 04000 TL’ nin isti
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Kargo Gonderimi Bilgileri

Kargo gonderiyor musunuz?
oEvet oHayir

Ne stklikta kargo gonderiyorsunuz?

oHer giin nHaftada 2-3 kez oHaftada bir kez oiki haftada 1 kez

OAyda 1 kez ODIZOT et (Belirtiniz.)
Herhangi bir kargo firmasi tercihiniz var mi?

oHayir yok

oEvet var ocMNG oPTT oYURTICI oARAS oFark etmez
oDiger........ (Belirtiniz)

Kargo gondermede asagidaki kriterlerden hangisi etkili olmaktadir?

oFiyat oMarka oKolayca ulasim(Sube yakinhigi) olyi taninmis ve
prestijli olmas1  oDiger........ (Belirtiniz)

Kargo gonderiminde marka sadakati olusumunda sizi etkileyen faktorleri en
onemliden en onemsize dogru siralayiniz (1 en onemli)

_Kalite ~_ Fiyat _ Her yerde subesinin olmasi _Promosyon _Giivenilirlik
_Markanin kisisel 6zelliklerime hitap etmesi _Diger........ (Belirtiniz)

Her zaman gonderim yaptiginiz kargo markasini yeni gonderiminizde kullanma

olasihginiz asagidakilerden hangisine daha yakindwr?
0%0 0%350 0%100
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Marka Baghhg Bilgileri

Asagidaki ifadelere katihp katilmama durumunuzu c¢izelgeden yararlanarak

belirtiniz.

(1) Kesinlikle Katilmiyorum (2) Katilmiyorum (3) Kararsizim (4) Katiliyorum (5) Kesinlikle

Katiltyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

PTT’yi seviyorum.

PTT’yi Dbegenirsem
2. kez yine

gonderirim.

PTT’ye olan
sadakatim
promosyonlarindan
dogdu.

PTT olmazsa olmaz
olarak algilarim.

PTT uzakta da olsa
gider oradan
kargomu
gonderirim.

Fiyat artis1 olsa bile
PTT’yi kullanirim.

Diger  firmalardan
daha pahali olsa da
PTT’yi kullanirim.

PTT’yi uzun
zamandir
kullaniyorum.
Nadiren bagka bir
kargo firmasini
kullanirim.

Kargo gonderirken
ilk  baktigim sey
markadir.

Kargo gonderiminde

marka tercihim
yoktur.

Kargo gonderiminde
kori koriine

markaya baglanmay1
yanlis buluyorum.

Her tirli  kargo
firmasin1  denemeye
agigim.
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Kurumsal Kimlik Bilgileri

Asagidaki ifadelere katihp katilmama durumunuzu cizelgeden yararlanarak

belirtiniz.

(1) Kesinlikle Katilmiyorum (2) Katilmiyorum (3) Kararsizim (4) Katiliyorum (5) Kesinlikle

Katilryorum
Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katihyorum | Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
PTT urin ve
hizmetleri hakkinda
bilgi sahibiyim.
Son zamanlarda

medyada PTT ile
ilgili ~ hicbir  sey

gérmedim ve
duymadim.

PTT iyi
yonetilmektedir.

PTT yetenekli

calisanlara sahiptir.

PTT genel anlamda
yetersiz ve
verimsizdir.

PTT zeki ve yetenekli
kisiler tarafindan
yonetilmektedir.

PTT vyiiksek kalitede
irin ve hizmetler
sunmaktadir.

PTT yenilik¢idir.

PTT miisterilerine ve
calisanlarina  deger
katmaktadir.

PTT’nin dikkat ¢ekici
boyutta  kaynaklar
vardir.

PTT ¢ok giicliidiir.

PTT kargo alaninda
liderdir.

PTT genel anlamda
zay1f bir kurumdur.

PTT, diger kargo
firmalarindan  farkli

ozelliklere sahip
degildir.

PTT calisma
bigimiyle
digerlerinden

ayrilmaktadir.




126

Kesinlikle
Katilmyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katillyorum

Kesinlikle
Katillyorum

PTT ile ilgili olumlu
duygulara sahibim.

PTT’nin
aciklamalarina
genellikle inanirim.

Tecriibelerime
dayanarak
soylemeliyim ki, PTT
hicbir zaman s6ziinde
durmaz.

PTT
giivenebilecegim  bir
kurumdur.

PTT’nin halkla
kurdugu iletisim
giivenilir ve
diiriisttiir.

PTT, caliganlarini
gercekten umursayan
bir kurumdur.

PTT, c¢evreye Kkarsi

sorumlu bir
kurumdur.
PTT’nin logosunu
biliyorum.
PTT’nin logosunu
begenirim.

PTT’nin amag¢ ve
hedeflerinden
haberdarim.

PTT’nin amag¢ ve
hedeflerini

begenirim.
PTT’nin  logosunda
ve dizayninda

kullanilan renkleri
begenirim.
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Ek-2: Pilot Calisma
Marka Baghhg Bilgileri

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 30 100.0
Excluded? 0 .0
Total 30 100.0
a. Listwise deletion based on all variables in the
procedure.
Reliability Statistics
Cronbach’s
Alpha N of Items
710 13

Yapilan pilot ¢alismada marka baglilig: bilgileri igin Alpha degeri 0.71°dir. Bu

rakam 0.60 ile 0.80 araliginda oldugundan dolay1 dolay1 6lgek giivenilirdir (Kalayci,
2006) seklinde yorumlanmaktadir.



Kurumsal Kimlik Bilgileri

Case Processing Summary
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%

30
0
30

100.0
.0
100.0

N
Cases Valid
Excluded®
Total
a. Listwise deletion based on all variables in the
procedure.
Reliability Statistics
Cronbach’s
Alpha N of Items
.957 27

Kurumsal kimlik bilgileri i¢in Alpha degeri ise .957°dir. Bu rakam 0.80 ile 1.00

araliginda oldugundan dolayr 6l¢ek yiiksek derecede giivenilirdir (Kalayci, 2006).

Asagidaki tabloda her bir sorunun Alpha degerleri yer almaktadir.
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