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CALISANLARIN MARKA DENKLIiGi UZERINDEKI ETKIi
FARKINDALIKLARININ BELIRLENMESI

Salim KAYA

Yiiksek Lisans Tezi
isletme Anabilim Dah
Damisman: Yrd. Doc. Dr. Serta¢c CIFCI
Haziran 2015, 97 + XV Sayfa

Marka denkligi, isletmelerin rekabet avantaji elde etmelerinde olduk¢a 6nemli
bir rol oynamaktadir. Isletmenin tiiketiciler goziinde iistin bir marka denkligi
olusturabilmesinde ¢alisanlarin rolii olduk¢a fazladir. Mal veya hizmetlerin iiretilmesi,
gelistirilmesi ve sunumu siireci igerisinde calisanlarin fiziksel ve zihinsel yetenekleri,
malin kalitesini ve elbette marka denkligini dogrudan etkilemektedir. Bu sonucun ortaya
cikabilmesi icin calisanlarin marka denkligi iizerindeki etkilerinin farkinda olmalari
gerekmektedir. Calisanlar ne kadar yiiksek etki farkindaligina sahip olur ise marka
denkligine katkilar1 da o derecede fazla olacaktir. Bu caligmanin amaci, calisanlarin
marka denkligi etki farkindali§i ve bunu etkileyen faktorlerin belirlenmesidir. Bu
amacla, Helm (2011)’in kurumsal {in i¢in gelistirmis oldugu calisanlarin etki
farkindaligi modelini, tiiketici temelli marka denkligi (Aaker 1991 ve Keller 1993) icin
yeniden kurgulanmaktadir. Boylelikle marka denkligi literatiiriine, ¢alisanlarin marka
denkligine etki farkindaliklar1 ve bunu etkileyen faktorlerin ele alinmasiyla katki

saglanmas1 amag¢lanmaktadir.

Calisma dort ana bolimden olugsmaktadir. Birinci boliimde, marka ve marka
denkliginin 6nemi ortaya konmaktadir. ikinci boliimde, calisanlarin marka denkligine

etki farkindaliklarini etkileyen; calisanlarin marka denkligine etki farkindaligi kavrami,
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orgiitsel baghlik ve is tatmini ile ilgili tammlama ve agiklamalara yer verilmektedir.
Uciincii boliimde arastirma modeli, arastirma hipotezleri, arastirma yontemine iliskin
bilgiler yer almaktadir. Bu bolimde veri toplama yontemi, kullanilan olcekler,
istatistiksel analiz ve bulgulara yer verilmektedir. Caligmanin teorik boliimiinde ortaya
atilan hipotezler, Bolu ilinde bulunan Abant izzet Baysal Universitesi'nde gorevli
akademik ve idari personel tarafindan cevaplanan 301 anketle toplanan verilerle test
edilmistir. Son boliimde ise arastirmada elde edilen genel sonucglar ve gelecekte
yapilacak calismalar i¢in Oneriler yer almaktadir. Arastirma sonucunda yapilan AFA,
DFA ve YEM analizleri sonucunda, caliganlarin marka denkligi iizerindeki etki
farkindaliginin, duygusal bagliliktan etkilendigi saptanmistir. Ayrica, marka denkligi
hem duygusal bagliligt hem de calisanlarin is tatminini dogrudan olumlu y&nde
etkilemektedir. Helm (2011)’in modelinde yer alan ¢alisanlarin is tatminin ise marka
denkligi etki farkindalig: iizerinde istatistiksel acidan bir etkisi bulunamamistir. Sonug
olarak, marka denkligi duygusal bagliligi, duygusal baglhilik da marka denkligi etki
farkindaligin1 olumlu yonde etkilemektedir. Bu sonu¢, modelin anlamli oldugunu ve
dolayisiyla da isletme yoOneticilerinin ¢alisanlarin marka denkligi etki farkindaliklarinin
artinlmasina odaklanmasi gerekliligini ortaya koymaktadir. Bunun icin c¢alisanlarin
marka denkligini anlamalar1 ve isletmeye yonelik duygusal bagliliklarinin da yiiksek

olmas1 gerekmektedir.

Anahtar kelimeler: Calisanlarin marka denkligi iizerindeki etki farkindaliklari,

marka denkligi, is tatmini ve duygusal baglhlik.
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ABSTRACT

THE DETERMINATION OF EMPLOYEES’ AWARENESS
OF THEIR IMPACT ON BRAND EQUITY

Salim KAYA

Master Thesis
Bussines Administration Department
Thesis Consultant: Assist. Prof. Dr. Serta¢ CIFCI
June 2015, 97 + XV Pages

Brand equity is a vital factor to gain competitive advantages for firms.
Employees plays an important role in order to get superior brand equity in the eyes of
customers. Their physical and mental capabilities affect the products’ qualities and the
overall brand equity when producing, developing and delivering the product and
service. For this, firm’s employees must be aware of their impact on the brand equity.
When the employees have high awareness of their impact on the brand equity, they
contribute the firm’s brand equity much. This study aims to determine the employees’
awareness of their impact on brand equity and its influencers. In order to reveal that, we
reconsidered the Helm (2011)’s corporate reputation awareness study for the consumer-
based brand equity (Aaker, 1991 and Keller, 1993). This study is to contribute the
branding literature to handle the employees’ awareness of their impact on brand equity

and its influencers.

The study has three sections. In the first section, we demonstrated the
importance of brand and brand equity. Then we discussed the terms and explanations of
perceived brand equity, affective commitment and job satisfaction. In the third section,
we revealed the research model, hypotheses and data collection, measurements,

statistical techniques and results. We tested our research model on the employers who
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work at Abant Izzet Baysal University. We used survey method and we collected 301
valid questioners. Finally, we discussed our findings and gave the some suggestions for
managers and marketers. Using EFA, CFA and SEM, we founded that employees’
awareness of their impact on the brand equity is affected by employees’ affective
commitment towards the organization. Our results also show that perceived brand
equity affects both affective commitment and job satisfaction. However, the findings
didn’t support the effect of job satisfaction on the employees’ awareness of their impact
on brand equity. In conclusion, employees’ perceived brand equity positively effects on
affective commitment and it turned to employees’ awareness of their impact on brand
equity. This result showed that our research model is valid and managers should focus
the improving the employees’ awareness of their impact on brand equity. They should
give an importance to employees’ perceived brand equity and affective commitment to

organization.

Keywords: Employees’ awareness of their impact on brand equity, perceived

brand equity, job satisfaction and affective commitment.
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GIRIS

“Ne sundugundansa nasil sundugun ¢ok daha onemlidir.”

Calisanlarin, isletmelerin basarilar tizerindeki rollerini en iyi sekilde aciklamak
adina yukarida yer alan ciimle Chernatony ve Cottam (2006:616) tarafindan ortaya
konulmaktadir. Bu ciimle ¢alisanlarin marka ve marka denkligi tizerindeki etkilerini de
bir bakima ifade etmektedir. Giinlimiiz rekabet kosullarinda basarili olmak ve
rakiplerinden farklilagsmak isteyen isletmeler, marka denkligi kavramina 6nem vermek
durumundadir. Marka denkligi kavrami, isletmeler i¢in bir temel sermayedir (Kim vd.
2003) ve tiiketicilerin markaya yakin olmalar1 ve zihinlerinde marka ile ilgili olarak
giiclii ve essiz cagristmlarin olmasi seklinde tanimlanmaktadir (Keller 1993). Aaker
(1991) ve Keller (1993)’in tiiketici temelli marka denkligini kavramlastirmalari,
literatiirde pek ¢ok calismada temel alinmaktadir (Buil vd. 2013; Pitta ve Katsanis 1995;
Cobby-Walgren vd. 1995; Rego vd. 2009; Oliveira-Castro vd. 2008; Tolba ve Hassan
2009). Aaker (1991)'in tiiketici temelli marka denkliginin boyutlar1 olan; marka
farkindaligi, marka cagrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati bir biitiin olarak
marka denkligini olusturmaktadir. Isletmeler bu dort boyut ile birlikte tiiketicilerin

goziinde gii¢lii bir marka denkligi olusturarak rekabet avantaji elde edebilmektedir.

Caliganlar, isletmenin en Onemli paydaslarindan bir tanesidir ve isletme ile
calisanlar arasindaki iliskinin giicli, isletmenin de basarisimi etkilemektedir. Aslinda
isletme ile calisanlar arasinda karsilikli fayda alis-verisi bulunmaktadir. Calisanlarin
hizmet siirecindeki c¢abalari, mala olan katkilar1 miisteri tatminini olumlu yonde
etkilemektedir (Mohr ve Bitner 1995). Uretim siirecindeki ustabasinin, pazarlama
yoneticisinin tutundurma konusundaki stratejisi, satis esnasindaki satis elemaninin
becerisi, yetenegi, bilgisi ve hatta nazik olup-olmamasi isletmenin basarisi iizerinde ¢cok
etkilenmektedir. Markanin basarili bir bicimde konumlanmasinda, hizmet sunum siireci

icerisindeki calisanlarin rolleri olduk¢a ©Onemlidir (Samli ve Frohlich 1992). De



Chernatony ve Dall’Olmo Riely (1999), basarili hizmet markalarinin calisanlar ve
miisteriler arasinda duygusal ve fonksiyonel anlamda giiclii bir iligki kurabildiklerini
ifade etmektedir. Calisanlar mutlak suretle, istenilen imaj ve marka sozlerini yerine
getirmedeki kesin rolleri konusunda bilgilendirilmelidir (Kimpakorn ve Tocquer 2010).
Sayet calisanlar, isletmenin marka denkligi iizerindeki rolleri konusunda bilgi sahibi
olabilirler ise bu, onlarin ¢abalarin1 da etkileyebilmektedir. Calisanlarin elbette marka
denkligi tizerindeki etkisi olduk¢a 6nemlidir. Forbes dergisinde William Arruda imzali
bir makalede, isletmelerin siklikla reklam ve ambalajlama gibi pazarlama stratejilerini
kullanarak marka bilinirligi ve markalama kararlarin1 ortaya koyduklarimi ifade
etmektedir. Halbuki en gii¢clii marka varliklarindan bir tanesi de isletmenin sahip oldugu
insanlardir. Hangi sektorde faaliyette bulunduguna bakilmaksizin, giiclii bir marka
olusturmanin yolu, calisanlarin kurumsal marka ile baglarimi ve rollerini
hissetmelerinden ge¢cmektedir. Vance (2006)’e gore calisanlarin ilgilenim diizeyindeki
artis, onlarin is performans ve ekstra caba gostermelerini olumlu yonde etkilemektedir.
Yoo ve Donthu (2001), Aaker (1991) ve Keller (1993)'in tiiketici temelli marka degeri
yaklasimlarin1 temel alarak c¢ok boyutlu tiiketici temelli marka denkligi Olgegi
gelistirmislerdir. Yazarlar, marka sadakati, marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka
cagrisimlart boyutlarinin toplam tiiketici temelli marka degerini olusturdugunu ifade
etmistir. Farkli kiiltiirlerden gelen tiiketiciler iizerinde yaptiklar1 ¢alismada, ii¢ farkl
irtin grubu i¢in tiiketici temelli marka degerini 0l¢cmiisler ve olgegin gecerli oldugunu

saptamislardir.

Literatiir icerisinde ¢ok sayida olmamakla birlikte bazi caligmalar bu konuya 6nem
vermektedir (Harris ve De Chernatony 2001; Biedenbach vd. 2011; King ve Grace
2005; Harris ve Ogbonna 2000). Gerek marka cagrisimlari, gerek algilanan kalite ve
marka farkindalig1 boyutlar1 miisteriler ile ¢alisanlar arasindaki iliskiden etkilenmekte
(Biedenbach vd. 2011), calisanlar adeta, isletme (marka) ile pazar (tiiketici) arasinda bir
araci olmaktadir (Harris ve Ogbonna 2000). Calisanlar ayrica marka hakkinda miisteriye
bilgi kaynag sunmaktadir. (Harris ve De Chernatony 2001). Isletme calisanlarinin
marka denkligi bilinci ve farkindalik diizeyi hem kendilerinin hem de isletmenin
performansi i¢in 6nemlidir. Literatiir icerisinde calisanlarin rolleri tartisilmakla birlikte

marka denkligine etki farkindaliklar1 {izerine bir ¢alisma mevcut degildir. Aaker



(1991)'1n marka denkligi modeli 5 boyuttan olusmaktadir. Ancak Yoo ve Donthu (2001)
Olctimlerinde 4 boyut kullanarak 6lgmektedir. Bizde Yoo ve Donthu gibi 4 boyut olarak
Olctimlerimizi yaptik. Dort boyut olarak 6lgmemizin amaci ise marka denkligini tiiketici
temelli olarak baz almamizdir. Besinci boyut tamamen farkli olan finansal temelli bir
boyuttur. Yapilan bu calismanin amaci, ¢alisanlarin marka denkligi iizerindeki etki
farkindaliklarinin belirlenmesidir. Boylelikle calisanlarin marka denkligi ag¢isindan
rolleri ortaya konulabilmektedir. Bu amagla Helm (2011)’in kurumsal iin i¢in yapmis
oldugu calisma ve gelistirmis oldugu model temel alinmaktadir. Takip eden kisimda,
tilketici temelli marka denkligi, calisanlarin marka denkligi tizerindeki rolleri ve marka
denkligi etki farkindaligi modeli aciklanmaya calisilmaktadir. Daha sonra yapilan nicel
calisma yontem ve bulgular ifade edilmektedir. Calismanin son kisminda ise arastirma
bulgulari 15181nda tartisma, sonug ve isletmeler ile arastirmacilar i¢in Oneri ve goriislere

yer verilmektedir.



I. BOLUM

1. MARKA ve MARKA DENKLiIGIi KAVRAMLARI iLE MARKA
DENKLIGI BOYUTLARI

Bu boliimde marka kavrami, 6nemi, 6zelliklerine deginilecek daha sonra da

marka denkligini olusturan boyutlardan bahsedilmektedir.

1.1. Marka Kavrami

Giiniimiizde hizla gelisen ve yayginlasan teknoloji sayesinde mal ve hizmetlerin
arzi, talebin oldukg¢a iizerindedir. Bu durumda tiiketiciler, ne istediklerini daha ¢cok bilen
ve daha rasyonel bireyler haline gelmistir. Isletmeler neredeyse ayn1 faydalari saglayan
mal ve hizmetler liretmekte ve pazarlama stratejilerini benzer konumlandirmalar tizerine
kurmaktadir. Dolayisiyla mal ve hizmetleri fayda bazinda ayirmanin giiclestigi bu
noktada marka biiylik rol oynamaktadir. Markalasma hem isletmeler hem de
akademisyenler icin bir 6ncelik kazanmis, bircok isletme sahibi icin en 6nemli varliklar
arasindaki yerini almistir. Akademisyenler arasinda ise marka ile ilgili ¢calismalarda bir

patlama yasanmustir (French ve Smith 2013:1357).

Markanin ne olduguna dair literatiirde birbirinden farkli yiizlerce tanim
bulunmaktadir. Genel anlamda marka, saticilarin mallarin1 veya hizmetlerini birbirinden
ayirt etmek iizere kullanilan ayirt edici bir isaret, sembol ve terim olarak
tanimlanmaktadir. Marka, Tiirk Dil Kurumu Sozliigii (TDK Sozligii) tanimina gore
“Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmayi, benzerlerinden ayirmaya yarayan 6zel

ad veya isarettir.”



Tiirkiye’de Alamet-1 Farika Nizamnamesi ile 1871 yilinda ilk kez diizenlenen
marka mevzuati, 27.06.1995 Tarihli Resmi Gazetede yer alan 556 numarali Markalarin
Korunmast Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararnamenin 5. Maddesinde yer alan marka
tanimi1 soyle yapilmaktadir. ’Bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin
mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil 6zellikle
sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢imi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle
goriintiilenebilen veya benzer bi¢cimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve
cogaltilabilen her tiirlil isaretleri icerir”’ (http://www.mevzuat.gov.tr/

MevzuatMetin/4.5.556.pdf, 30.08.2014 te erisildi).

Kotler (1991) markayzi; isim, isaret, terim, sembol, dizayn veya bunlardan olusan
bir kombinasyonu, bir isletmenin mallarinin veya hizmetlerinin taninmasini saglayan ve
rakiplerinden ayirt etmek icin tasarlanmig, farkli yonlerini vurgulayan bir kavram olarak
tanimlamaktadir (Keller 1993:2). Marka bir mal veya hizmete bir kimlik
kazandirmaktadir. Amerikan Pazarlama Birligi isletmeye yonelik marka tanimini soyle
yapmustir; “’Bir saticinin ya da saticilar grubunun, mal ve hizmetlerini tanimlayan ve
onlar1 rakiplerinden ayirt etmeyi amaglayan bir isim, terim, isaret, sembol, sekil ya da
bunlarin kombinasyonudur’ (Lisa Wood 2000, Aktaran: Ar 2007:8). Knapp (2000:7)
ise markayr “’miisteri ve tiiketicilerden gelen, onlarin zihinlerinde tasarladigi, algilanan
duygusal ve islevsel getirilere dayanan, ayricalikli bir konum yaratan tiim izlenimlerin

benimseyerek dziimlenmesinin bir 6zetidir’” seklinde tanimlamaktadir.

Unlii pazarlama gurusu Don Schultz’a gore marka, “onu olusturanlarin kim
olduklarini, neyi nasil yapmak istediklerini anlatan bir 6zetidir. Marka kavrami,
icerisinde onu olusturan kurumun misyonunu, malini, hedeflerini, degerini, verdigi
sozleri ve en Onemlisi de gercegi barindirir” (http://www.capital.com.tr/pazarlama/
markanin-yeni-tanimi-haberdetay-1318, 05.09.2014’te erisildi). Marka konusunda
uzman olan David Aaker (1991:25) ise markay1; “bir veya bir grup saticinin mallari
veya hizmetlerini saptamaya ve bu mallar1 ya da hizmetleri rakiplerinkinden
farklilagtirmaya yarayan ayirt edici bir isim ve/veya semboldiir (logo, alamet-i farika
veya paket tasarimi gibi)”. Boylece bir marka, miisteriye malin kaynagini isaret etmekte

ve hem miisteriyi hem de {ireticiyi, benzer mallar iiretmeye girisen rakiplerden



korumaktadir. Marka; herhangi bir isletme tarafindan iretilen ya da araci kurum
tarafindan piyasaya arz edilen hizmetlere bir kimlik kazandiran, ilgili mali rakiplerinden
farkli kilan bir terim, sembol, isim ya da bunlarin kombinasyonudur. (Kotler 1984,

Benett 1988, Aktaran: Ak 2009:2).

Marka kavramina iligskin yapilan tanimlar, ayn1 zamanda bu kavrama yiiklenen
anlamin degisim ve gelisimini de gostermektedir. Tanimlamalarin bir kismi, bu kavrami
gorsel Ogelerle siralamakta bir kismi ise gorsel Ogelerin yani sira soyut Ozellik ve

degerlerin markanin 6ziinii olusturdugunu ileri siirmektedir (Tosun 2010:7).

Markayla ilgili tanmimlamalara baktigimizda bir¢cok Ogeden olustugu
goriilmektedir. Bu o6geler; isim, sembol, logo, isletme, ozellikler ve cagrisimlar
biitiinliigii, beklentiler, tiiketiciyi anlatan bir ifade, aktif mal veya hizmet, markay1
anlatan bazi Ogelerdir. Tiiketiciler, dogumdan o6liime kadar tiim yasamlar1 boyunca
cinsiyetleri, egitimleri, yasadiklar1 sosyal ortamlari, is gruplar1 gibi bir¢ok etken
sonucunda olusturduklar1 kimlikle birlikte bir tiiketici olarak Ogeleri kendine has bir
bicimde sekillendirmekte ve her tiiketici digerine gore daha farkli etkilenmektedir.
Sonu¢ olarak marka, bazi tiiketicilerle arasinda yakinlik kurarak, bir imaj ya da kisilik
olusturmak amaciyla bir takim duygusal ve fiziksel ozelliklerin bir odakta birlestigi bir

kavram olarak kabul edilmektedir (Aktuglu 2004:13).

Markayla ilgili tanimlamalara baktigimizda aymi Ozellikleri bulunan mallari
birbirlerinden ayirt etmek icin kullanilan 6zelligi en 6nemli kavram olarak karsimiza
cikmaktadir. Marka rekabetci bir piyasada tiiketicilerin hangi mali1 satin alacagina,
kullanacagina karar vermesinde yOnlendirici bir ipucu oOzelligi tasimaktadir. Bu
durumda marka, tiiketicinin zihninde diger markalardan ayri, farkli bir iz’ yaratmak
icin Ozetlenmis bir algilanan deger ifadesi olarak da tanimlanabilir. Mal, islevsel bir
yarart sunan somut bir nitelige; marka ise bu islevselligin otesinde malin degerini
arttiran bir isim, sembol, tasarim ya da isaretin yarattifi soyut bir nitelige sahiptir

(Uztug 2003:22).



Marka, tiiketicinin mal ve hizmete iliskin diisiincesini yansitirken isletmeler

arasi rekabette de 6n plana c¢ikan onemli bir 6gedir. Tiiketiciler ve toplum agisindan

oldugu kadar isletmeler i¢in de biiylik 6nem tasimaktadir. Marka, tiiketicinin mal ve

hizmete iligkin diisiincesini yansitirken, isletmeler arasindaki rekabette de 6n plana

cikan bir 0ge olmaktadir. Mallarin kolaylikla taklit edilebilmesine karsin, markanin

taklit edilmesi oldukg¢a giictiir. Gii¢lii bir marka, isletmenin satiglarinin artmasina,

tirettigi mal ya da hizmetleri daha yiiksek fiyattan satabilmesine, farkli alanlarda

kurumun giivenirliliginin artmasina olanak saglamaktadir (Baydas 2007:42).

1.1.1. Markanin Ozellikleri ve Onemi

Marka kavraminin net bir sekilde anlasilabilmesi i¢in taniminin yani sira

ozelliklerinin de bilinmesi gerekmektedir (Cifci ve Cop 2007:70):

Marka, tiiketicide sadakat yaratarak tekrar satin alma yapmasinda etkili bir
ogedir.

Marka sadece somut bir mali karsilamaz aym1 zamanda soyut bir sey de
olabilir. Bir sporcu, bir sehir veya bir iilke de olabilir.

Marka, tiiketicinin karar siirecinde karsilastigi celiski ve kafa karisikligini
ortadan kaldirarak kisa, net ve tesirli mesajlar vererek tiiketicinin karar
vermesine yardimci olmaktadir.

Marka, tiiketicinin zihninde diger markalardan ayri, farkli bir “’iz’” yaratmak
icin Ozetlenmis bir algilanan deger ifadesidir (Uztug 2003:22).

Marka, malin kendisini, ambalajini, -marka- adin1 igerdigi gibi; reklamcilik ve
diger iletisimlerle -biitiinciil- sunumundan olusmaktadir. Bu nedenle marka,
bir anlamda fiziksel, estetik, akilc1 ve duygusal Ogelerin sentezidir (Uztug
2003:22).

Farkli iireticiler tarafindan iiretilen mallarin bircogu birbirine o kadar
benzerdir ki tiiketiciler hangisini alacaklarinin dnemli olmadigini diisiinebilir.
Marka bu anlamda tiiketicilere yardimci olmaktadir (Blythe 2001:135).
Markalama pazarlama karmasinin biitiin elemanlarimi icerdiginden, sadece
market raflarinda mali farklilastirmak amaciyla tasarlanmig bir taktik araci

olarak diisiiniilemez. Aksine, pazarlama faaliyetlerinin tam odaginda



yonetimin diisiince siireclerini tiiketici tatminine yOnelik olarak gelistirme
yolu olarak diisiiniilmelidir. Marka, iiretici ile tiiketici arasinda ortak baglanti

noktasi olarak hareket etmektedir (Blythe 2001:139).

Giintimiizde tiiketiciler i¢in birbirlerinin ayni olan ¢ok farkli mal ve hizmet
bulunmaktadir. Bu noktada tiiketici icin en énemli olan nokta ise markalagsmis mallar
tercih etmektir. Pazarlamanin amaci da tiiketici i¢in bu markalagsmayr yaparak
tiikketicinin zihninde hedeflenen markay1 olusturmaktir. Dolayisiyla isletmeler mallarini
ve hizmetlerini giiclii markalar yaratarak tiiketiciye ulastirmak icin her tiirlii markalasma

stratejilerini uygulamak ve kullanmak zorundadir (Simsek ve Noyan 2009).

Markanin oneminin her gecen giin daha da artmasinin sebebi; isletmeler arasinda
rekabet kosullarinin giinden giine daha cok artmasi ve aym ozellikleri tasiyan mal ve
hizmetlerin artmas1 sonucunda olusmaktadir. Isletmelerin birbirlerine rekabet avantaji
saglayabilmek i¢in markaya daha fazla nem vermesi gerekmektedir. Markanin tiiketici
zihninde biraktig1 izler, rakip markalardan daha farkli olmali ve tiiketici algisinda daha
farkli bir konuma oturmalidir (Bas ve Atan 2006). Bu nedenle markanin Onemini

tiikketiciler ve isletmeler acisindan ayrintili olarak incelemek gerekmektedir.

Tiiketiciler ag¢isindan bakildiginda markanin 6nemi (Uztug 2003:18-20):

¢ Alternatif mallar arasindan yapilacak se¢imlerde kalite garantisi anlamindadir.
Bu da tiiketicilerin riskini azaltmaktadir. Bu tiiketici ile isletme arasinda gizli
bir anlagsma 6zelligi olarak tanimlanabilmektedir.

e Tiiketiciler icin malin islevsel ve duygusal o6zelliklerinin bir Ozetidir.
Hatirlanmasinda ve satin alinmasinda yardimcidir. Ozellikle zaman baskisi
olan tiiketicilerde yaptig1 cagrisim ile gerilimi azaltmaktadir.

e Hem bilgilerin islenmesi hem de mallara duyulan giiven acisindan
yonlendirici niteliktedir. Bu nedenle malin ad1 ya da gorsel kimligi malin
tanimlanmasinin ¢ok otesinde yer almaktadir.

® Yeni sunumlart belirlemektedir. Marka ismi, tiiketicinin kendisine yararh

olabilecek yeni mallara dikkat etmesini saglayabilir. Boylece, tiiketicinin



ihtiyacin1 tatmin edebilecek mali satin alma karari verebilir (Odabasi ve
Oyman 2012:361).

Bir isletmenin en degerli parcasidir. Ciinkii isletmenin sahip oldugu marka,
onun benzer mal iireten isletmelerden kolayca fark edilmesini saglamaktadir
(Ar 2007:8).

Marka, isletmenin mallar1 icin spesifik imajlar gelistirmesine yardimci
olurken rakipler tarafindan taklit edilmemesine yardimci olan bir etkendir (Ar

2007:8).

Isletmeler acisindan bakildiginda ise markanin hayati ©neme sahip oldugu

goriilmektedir:

Marka, mali araci isletmelere ¢ekmede 6nemli role sahip oldugu icin, talep
noktalarinda malin satisa hazir bulundurulmasimi saglamaktadir. Her araci,
giiclii markay1 satmak ister, bunun i¢inde stoklarinda bulundurur. Bu, aymi
zamanda isletmenin kanal i¢indeki giiciinii belirlemektedir (Islamoglu ve Firat
2011:9).

Marka imaj1 olusturmaya yardimci olmaktadir. Mali etkili bir bigimde
konumlandirmak igin iiretici, hedef pazarin kabul edecegi marka imajini
olusturmada reklam ve tutundurma cabalarim1 kullanmalidir (Odabas1 ve
Oyman 2012:360).

Fiyat karsilastirmasini azaltmaktadir. Marka ismi ile iiretici, rakiplerinden
farkli bir fiyat1 olusturma olanagina kavusabilir. Pek cok kurulus fiyat disi
rekabeti tercih eder ve markalama belirli bir diizeyde bunu saglamada
yardimc1 olmaktadir (Odabasi ve Oyman 2012:360).

Markalama, isletmenin mevcut mallarinin bir semsiyesi altinda ayni isimle
pazarlanabilmesine olanak saglamaktadir. Ornegin; Arcelik markali mallar,
Arcelik semsiyesi altinda pazarlanir. Bu da isletmelerin tutundurma
maliyetlerini diisiirmektedir (Ar 2007:9).

Belli bir markayi tercih eden tiiketiciler, siirekli markaya bagli kaldiklarinda
isletme, markasina sadik tiiketiciler sayesinde belli bir kar marjin1 korur ve

fiyat stratejisi olusturmakta gii¢liik cekmemektedir (Ar 2007:9).
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1.1.2. Markanin Faydalar1

Markanin isletmeler acgisindan bir¢cok faydasi bulunmaktadir. Bunlardan

bazilarini ele alacak olursak:

Marka, siparislerin karsilanmasinda saglikli bir diizen olusturmaktadir. Marka
sayesinde talepte istikrar saglaninca, siparisleri karsilama maliyeti de en az
diizeye diismektedir (Yiikselen 1994:81).

Marka isletmelerin karli hedef pazar olusturmalarina olanak saglamaktadir
(Yikselen 1994:81).

Reklami yapilan marka kolaylikla animsanir ve markay: tasiyan mallar,
ozellikle kendin sec-al yontemiyle satista, kolaylikla taninip alinmaktadir.
Tutundurmaya yardimci olur ve talep yaratmada etkili olmaktadir. Reklam ve
promosyon stratejileri ile isletme markasi tiiketiciler tarafindan daha kolay
animsandigindan malin talebinin artmasinda etkilidir (Ar 2007:10).

Isletme ve mal imajinin yerlestirilmesini saglamaktadir. Belli bir malla isim
yapmis ya da tiiketicilerin hafizasinda yer eden bir markanin aym isimle
cikardigr bagka bir mala tiiketicilerin giiven duymasini kolaylastirmaktadir
(Ar 2007:10).

Marka isletmenin satislarimi ve rekabet giiciinii arttirmaktadir. Nike spor
ayakkabilar1 satin alan ve bu markanin kendilerini diger spor ayakkabilardan
farkl1 hissettirdigini diisiinen tiiketicilerin markaya olan bagliliklar1 sayesinde
isletmenin satiglart ve markay1 siirekli tercih eden miisterilere sahip olan
isletmenin pazardaki rekabet giicii artmaktadir (Selvi 2007:84).

Pazarda basarili olmus bir marka, rakiplerinden ayri bir fiyat stratejisi takip
etmektedir. Tiiketici kendisiyle ozlestirdigi kendisine yakistigini diisiindiigii
ya da kendisine prestij kazandirdigini diisiindiigii Lee marka kot pantolonu
ayni kalitede baska bir mala oranla da fazla 6demeyi kabullenmektedir. Bu
durumda isletmenin rakiplerine oranla daha kolay fiyat stratejisi uygulamasini

saglamaktadir (Selvi 2007:84).
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Tiiketiciler ag¢isindan bakildiginda ise markanin faydalari:

Marka, malin taninmasina yardimci olurken diger mallarla da karistirilmasini
engellemektedir (Ar 2007:11).

Eger tiiketicinin aldigi mal markaliysa, tiiketici sahip oldugu malin satig
garantisi hizmetlerinin, mala sahip olduktan sonra da devam edecegini
bilmektedir (Ar 2007:11).

Aligveriste etkinligi arttirmakta, mali tamima ve se¢cme kolaylagsmaktadir.
Marka giivenilirligi  Ol¢iimiinde  tiiketicinin  satin  alma  kararim
kolaylagsmaktadir. Tiiketicilere yararli olabilecek yeni mallara dikkat
cekmektedir (Gavcar ve Didin 2007:23).

Alicilar agisindan markanin faydasi; statii belirten markalara sahip olmanin

verdigi psikolojik 6diil olarak da goriilmektedir (Gavcar ve Didin 2007:23).

Markalarin aracilara sagladigi faydalar ise Yiikselen (2006) ve Ar (2004)
tarafindan asagidaki gibi siralanmaktadir (Selvi 2007:88-89);

Perakendeciler pazarlama faaliyetlerini kontrol edebilmek i¢in mallarim
markalamaktadir. Perakendecinin markasina baghlik onu iiretici markanin
etkisinden kurtarir.

Perakendeciler, bir magaza imaji yaratmak isteyebilir. Kendilerinin
ireticilerden daha ucuza sattiklarimi ifade eden markalasma stratejisi ile
tiikketicileri kendilerine ¢ekebilir.

Kendi markasim1 kullanan dagitim aracilar1 (perakendeciler), bagimsiz
tireticilerden daha ucuza alim yapabilir.

Malin satisa sunuldugu magazanin taninmasini saglamaktadir.

Tiiketicilere, {ireticilerden daha yakin olan aract kurumlar pazarlama
cabalarin1 da denetleme olanagi bulur.

Marka, isletmenin 6zel bir fiyat belirlemesine de olanak tanimaktadir.
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1.2. Marka Denkligi Kavrami ve Onemi

Giliniimiizde marka, is diinyas1 icin en onemli varlik haline gelmistir. Marka,
finans cevrelerine ve ¢oziim ortaklarina giiven vermekle birlikte talebi olusturmakta ve
calisanlar tesvik etmektedir. Oncii sirketler, stratejik kararlarin1 olustururken markanin
onemini ve degerini goz oniine alarak olusturmaktadir (ilgiiner 2009:168). Marka
denkligi hem akademik aragtirmalar icin hem de isletmelerin uygulamalar1 i¢in cok
onemli bir kavramdir. Ciinkii isletmeler basarili markalar sayesinde rekabet avantaji

kazanabilir (Lassar vd. 1995, Aktaran: Marangoz 2007:461).

Literatiir icerisinde marka denkligine iki farkli yaklasim mevcuttur. Bunlar
finansal temelli bakis agis1 ve tiiketici temelli bakis acisidir. Finansal bakis agisiyla
marka denkligi; markanin isletmeye kattig1 parasal degerdir (Simon ve Sullivan 1993).
Markalar, isletmeler i¢in isletme bilancosunda degerlendirilen 6nemli bir finansal varlik
olarak goriilmektedir. Bu anlamda degeri, olas1 yatirimcilar, alicilar ve hissedarlar icin
yararhi bir belirleyicidir. Bu nedenle marka denkligine 6zellikle bir sirketin bagka bir
sirketi/markayr satin almasi durumunda finansal bir deger acisindan yaklasilmaktadir
(Odabas1 ve Oyman 2012:373). Tiiketici bakis a¢isiyla ise marka denkligi; markanin
pazarlanmasina yonelik tiiketici tepkileri iizerinde marka bilgisinin etkisi (Keller 1993)
ve marka ile ilgili varliklar toplamidir (Aaker 1991). isletmeler tiiketici temelli marka
denkligine oldukca 6nem vermektedir (Kogak vd. 2007). Yillar boyunca arastirmacilar
tiketici temelli marka denkligini incelemek icin farkli boyutlar ve degiskenler
kullanmaktadir (Jung ve Sung 2008). Farkli kavramlastirmalar sonucunda, tiiketici
temelli marka denkliginin kavramlastirilmasinda ve Ol¢iimiinde tam bir birliktelik
saglanamamistir (Maio Mackay 2001). Bununla birlikte, Aaker (1991) ve Keller
(1993)’1n calismalar1 ve marka denkligini kavramlastirmalar literatiir i¢cinde oldukca
kabul gormektedir. Aaker (1991) tarafindan tiiketici temelli marka denkligi dort boyut
altinda degerlendirilmektedir. Bunlar: algilanan kalite, marka farkindaligi, marka

sadakati ve marka ¢agrisimlaridir.

Marka cagrisimlari, tiiketicinin zihninde marka ile ilgili saklamis oldugu bilgidir

(Aaker 1991). Olumlu marka c¢agrisimlarinin fazlaligi, marka denkligine Kkatki
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saglamaktadir.  Algilanan  kalite, tiiketicilerin malin  istiinligi ile ilgili
degerlendirmeleridir (Zeithaml 1988). Bir bakima, elde edilen faydanin beklenen
faydadan yiiksek olmasidir. Uciincii bir boyut olan marka farkindaligi, tiiketicinin
zihninde markanin giicii gostermektedir (Pappu vd. 2005). Marka sadakati de
tilketicinin markaya olan baghiligin1 géstermektedir (Aaker 1991).

Hizmetlerin 6zellikleri geregi pek cok uygulayici ve arastirmaci hizmetler ile
fiziksel mal pazarlamasi arasinda farklilik olduguna inanmaktadir (Maio Mackay 2001).
Tiiketici temelli marka denkliginin boyutlart hizmetlerde baz1 degisiklikler
gostermektedir. Baz1 calismalarda tiiketici temelli marka denkligi hizmetlerde Aaker
(1991) ve Keller (1993)’1n kavramlastirildigi bicimde ele alinmaktadir (Konecnik ve
Gartner 2007; Kim vd. 2003; Boo vd. 2009; Pappu ve Quester 2006; Xu ve Chan 2010;
Pike vd. 2010; Im vd. 2012). Hizmetlerde, algilanan kalite fiziksel goriiniis ve sartlarin
yan sira ¢aliganlarin davranislarini da kapsamaktadir (Ekinci vd. 2008). iste bu noktada
calisanlarin marka denkligi iizerindeki rolii oldukca 6nemlidir. Fiziksel mallara kiyasla
hizmetler de calisanlarin rolii, tiiketicilerin degerlendirmelerinde ¢ok 6nemli bir rol
oynamaktadir. Sadece calisanlarin tecriibesi degil, ayrica miisterileri ile kuracaklar1 ve
stirdiirecekleri iligki i¢in olan yetenekleri de hizmet sunumunun ¢ok énemli bir pargasini

olusturmaktadir (King ve Grace 2005).



Marka Sadakati

mmm| Yeni tiiketicileri cekme:

Marka Farkindalig

Marka Denkligi

Algilanan Kalite

Marka
Cagrisimlari

— Asinalik-Begenme

Azaltilmig pazarlama
maliyetleri

Ticaret kaldiraci

Farkindalik yaratir

Giiven tazelemek

Rekabetci tehditlere karsilik
verme zamani kazanmak
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Diger ¢agrisimlarin
eklenebilecegi dayanak

Varlik ve vaat isareti
Dikkate alinacak marka

Satin alma sebebi

Farklilasma/konum
Fiyat
Kanal iiyesi ilgisi

Yayimlar

Bilginin islenmesine ve
diizenlenmesine yardim
etme

Farklilagtirma/Konum

Satin alma sebebi

Olumlu tutum ve diisiinceler
yaratma

Yayimlar

Diger Tescilli
Marka Varliklari

-

Rekabet iistiinliigi

Tiiketicilerin:

Bilgiyi
yorumlamasini/islemesini

Satin alma kararindaki
giivenini

Kullanim tatminini
arttirarak tiiketiciye
deger sunar

Pazarlama
programlarinin
verimliligini ve

etkinligini

Marka sadakatini

Fiyatlar1/ Marjlar
Marka yayilimlarin

Ticaret kaldiracim

Rekabet iistiinliigiinii
arttirarak isletmeye
deger sunar

Sekil 1.1: Marka denkligi bilesenleri (Aaker 1996:23)
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Marka degeri, tiiketici acisindan 6nemli ve ele alinmasi gereken bir konudur.
Tiiketiciler marka konusunda birbirleri arasinda yorum yapmakta, markaya karsi
baglilik duymakta ve markaya deger yiikleyerek bunun sonucunda tiiketicide markaya
kars1 sadakat olugsmaktadir. Marka degerinin tiiketiciler i¢in bir baska dnemi ise markali
mal veya hizmetlere markasiz muadillerine gore daha fazla bedel 6demeye hazir
olmasidir. Marka degerinin tiiketiciler i¢in oneminin bazilarini siralayacak olursak;

® Markaya kars1 olan giivenini arttirmakta,

® Markayla ilgili bilgileri daha kolay elde edebilmekte,

e Malin kullaniminda tiikketici memnuniyetini artirmakta,

e Markaya sadik tiiketici kitlesi olusumunu hizlandirmaktadir.

Isletmelerin, tiiketiciler goziindeki giiclii bir marka degerliligi, tercihleri,
satiglari, kar1 ve pazar payin etkilemekte, bu durum da marka degerliliginin etkilenmesi
anlamina gelmekte (Odabas1 ve Oyman 2012:373) isletmenin pazardaki degerini

isletmenin aktiflerinden daha kiymetli bir duruma getirmektedir.

Marka degerinin isletmeler i¢in Onemi ise genelde finansal yontemler, fiyat
primleri, lisans bedelleri gibi markanin parasal degerini saptamada yogunlasmaktadir.
Marka degerinin isletmeler i¢in Onemine Ornek verecek olursak eger Ozellikle
globallesen diinyada isletmeler agisindan markanin Onemi giin gectikce artmakla
beraber isletmeler fiziksel degerlerinden cok marka degerleriyle karsilastirilmaktadir.
Ornegin piyasalarda Coca Cola’nmin degeri 130 milyar dolar goziikiirken yillik
bilancolarinda Coca Cola’nin degeri sadece 25 milyar dolar olarak belirtilmektedir.
Piyasa Coca Cola’nin marka degerini Coca Cola’nin fiziksel (maddi) varliklarindan
nerdeyse alti kat daha degerli gormektedir. Marka degeri gibi elle tutulup gozle
goriilmeyen soyut varliklar giiniimiizde ¢ogu zaman fiziksel yani somut varliklardan
daha degerli oldugu goziikmektedir. Cok cabuk gelisen ve degisen diinyada, giiclii bir
marka degerliligini devam ettirebilmek icin isletmelerin global stratejileri ve is
modelleri de entegre edilmesi gerekmektedir. Liiks mallarda ise marka degeri isletme
degerinin yiizde 70’ine ulasabilmektedir. Ornegin; Yves Saint Lauren ve Escada gibi
likks giyim markalarinin sahip oldugu en biiyilk kiymetli varliklar1 markalaridir

(http://www .haberisvec.com/yazar/2856-engin-efeturk-markanin-onemi.html,
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15.09.2014’te erisildi). Asagida yer alan tabloda finansal olarak marka denkligi en

yiiksek olan Tiirkiye markalar1 yer almaktadir.

Tablo 1.1: Tiirkiye'nin en degerli 15 markasi

Sira 2014 Marka Adi Marka Degeri 2014 (milyar dolar)
1 TURKTELEKOM 2.380
2 AKBANK 2.121
3 IS BANKASI 2.061
4 TURK HAVA YOLLARI 1.800
5 GARANTI BANKASI 1.579
6 TURKCELL 1.497
7 ARCELIK 1.455
8 BiM 1.391
9 ANADOLU EFES 1.272
10 YAPI KREDI BANKASI 1.117
11 PETROL OFiSi 1.075
12 HALK BANKASI 1.063
13 FORD OTOMOTIV 0.955
14 VAKIFBANK 0.829
15 ENKA INSAAT 0.731

Kaynak: http://www.sabah.com.tr/fotohaber/ekonomi/turkiyenin-en-degerli-markasi-belli-oldu?tc=101

&page=1. 23.05.2015’te erisildi.

Marka denkligi kavrami gii¢lii bir marka isminin ve semboliiniin tiiketicinin
zihninde yarattig1 olumlu izlenimlerin mal ve tiiketiciye kattig1 ek degerlerden olusan
bir biitiindiir. S6z konusu deger olumlu izlenimler nedeniyle malin ve isletmenin
pazardaki degerini isletmenin aktiflerinden daha kiymetli bir duruma getirmektedir
(Ozgiiven 2010:142). Marka degeri isletmeye pazarda diger isletmelere kars1 rekabetsel

avantaj saglayan bir 6gedir.

Yiiksek marka degerinin sagladigi bircok fayda bulunmaktadir. Bunlar; yiiksek
marka farkindaligt ve sadakati sayesinde pazarlama maliyetlerini azaltmakta,
isletmelerin perakendeci ve dagitimcilarla olan iligkilerinde pazarlik giiglerini
arttirmakta, markanin algilanan kalitesinin yiiksek olmasindan dolay: rakiplerine gore

daha fazla yiiksek fiyat uygulama imkanina sahip olmakta, marka ismi yiiksek bir
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giivenilirlige sahip oldugundan dolayr isletmeye kolaylikla marka genislemeleri
gerceklestirebilme imkan1 sunmakta, magaza rafinda daha genis ve daha uygun yer elde
etmekte, pazar payinin azalmasimi 6nleme ve isletmeye fiyat rekabeti agisindan daha

fazla giiven saglamaktadir (Marangoz 2007:88).

1.3. Marka Denkligini Olusturan Boyutlar

Hem iirtin hem de hizmetlerin marka degeri 6l¢timiinde yaygin olarak kullanilan
Aaker (1991) modelinde, marka degerini olusturan boyutlar bes grupta toplamistir.
Bunlar; marka farkindaligi, marka c¢agristmi, marka bagliligi, algilanan kalite ve
markaya Ozgii diger varliklardir. Markaya ozgii diger varliklar icerisinde rekabet
avantaj1 yaratmada kullanilan patent ve finansal igerikli diger marka varliklar1 yer
almaktadir. Bu yiizden ilk dort degisken miisteri temelli marka degeri Ol¢iimiiniin

temelini olusturmaktadir.

Markalarin  maddi  olmayan varliklari, marka denkliginin temelini
olusturmaktadir. Marka denkliginin boyutlar tiiketici davramislart ve tiiketici algilar
olmak iizere iki baglik altinda toplanmaktadir. Tiiketici algisi; marka farkindaligi, marka
cagrisimlart ve algilanan kaliteden olusurken, tiiketici davranisi ise marka sadakati,

markay: tercihi ve yiiksek fiyat 6demeye istekliliginden olusmaktadir (Kim vd. 2003).

Aaker (1991) tarafindan tiiketici temelli marka denkligi dort boyut altinda
degerlendirilmektedir. Bunlar;

e Marka Farkindaligi

e Marka Sadakati,

¢ Algilanan Kalite,

® Marka Cagrisimlaridir.
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Sekil 1.2: Marka denkligini olusturan boyutlar

Kaynak: Aaker, David A. (1991). Marka Degeri Yonetimi. Cev. E. ORFANLI. Istanbul: MediaCat
Kitaplari.

1.3.1. Marka Farkindalig1

Marka farkindaligi, potansiyel bir alicinin, bir markanin belirli bir mal
kategorisinin bir iiyesi oldugunu fark etme ya da hatirlama yetenegi (Aaker 1991:82),
yani markanin tiiketicinin zihninde yarattigi etkiyi ifade etmektedir (Aaker 1996).
Keller (1993)’a gore ise; tiiketicilerin bir markay1 tanima ve hatirlama performansidir

(Aktepe ve Sahbaz 2010:73).

Marka farkindaligi, belirli bir mal kategorisine ait bir markanin taninmasi ya da
hatirlanmasidir. Bu noktada tiiketicinin malin farkinda olmasi ile o mali markayla

iliskilendirmesi i¢ ice ge¢mis iki kavramdir. Marka farkindaligi, tiiketiciler tarafindan
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markanin tamimlandigl, fakat kesin olmayan duygulardan, belli bir mal sinifinda
yalnizca belirli markanin soylendigi duruma kadar birbiri ardina bir derecelendirmeyi

icermektedir (Besen 2002:94).

Bagka bir tanima gore marka farkindaligi, bir mal ya da hizmetin tiiketici
acisindan ne derecede bilindigi, hafizalarinda ne kadar yer edindigi anlasilmaktadir
(Islamoglu ve Firat 2011). Kisaca marka farkindaligs; tiiketicilerin marka hakkinda

sahip oldugu veya 0grendigi iyi ya da kotii bilgilerin toplamindan olugmaktadir.

Marka farkindaligi markaya dair algilamalarin, fikirlerin olugmasi i¢in 6n kosul
niteligindedir. Marka farkindaligi, tiiketicinin zihninde markanin ne giicte oldugu
anlaminda kullanilmakta olup; tiiketicinin satin alma davranisi karar siirecinde marka
farkindaligi, markay: tanima ve hatirlama performansini iceren bir olgudur. Tiiketiciler
bir mal ya da hizmeti satin alirken bircok mal ya da hizmet grubu icinden aklina ilk
gelen markayr satin almaktadir. Tiiketiciler eger markayla ilgili bir bilgiye sahip
degillerse o markayr satin almak istememektedir. Farkindalik bu acidan markalar i¢in

onemli bir yere sahiptir.

Marka farkindalig; “tanima” ve “hatirlanma” kapsaminda degerlendirilmektedir.
Markanin taninmasi, eski karsilasmalardan kazanilan aginaligi yansitmaktadir. Bu,
sadece ge¢miste bu markayla bir karsilasma oldugunu hatirlamaktadir. Tiiketicilerin onu
daha onceden gormiis olmasi, marka ile ilgili ¢esitli bilgileri duymas1 ve deneyimler
yasamasi, onlarin marka bilgilerinin hafizalarina kaydetmelerine yardimci olmaktadir.
Cesitli halkla iliskiler calismalari, reklam uygulamalari, dogrudan pazarlama ve satin
alma noktas1 iletisimi calismalari markaya iliskin cesitli bilgilerin tiiketicilere
iletilmesini saglamaktadir (Aaker 1996:24; Tosun 2010:113). Marka hatirlama ise
belirli bir malin islevine gereksinim duyuldugunda akla o islevi gerceklestirme yetisine
sahip bir markanin gelmesidir. Sloganlar, reklam miizikleri ve ¢esitli semboller bu
iliskiyi olusturmada olduk¢a etkilemektedir. Tanima ve hatirlamanin birlikte

gerceklesmesi ise farkindaligin olugmasi anlamina gelmektedir (Tosun 2010:113).
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Marka farkindaligim tiiketici i¢in olusturmada farkindalik, temel bir marka
aktifidir. Ancak 6zellikle yeni bir malin satigin1 ve pazarda tutundurulmasin tek basina
yaratabilmesi miimkiin degildir. Zaman icinde bircok kez teshir edilen ve kullanilan
markalar, bu sayede yiiksek taninma saglamaktadir. Bu yiizden eski markalarin
taninmas1 ve pazardaki giicii biiyiiktiir. Cilinkii gecen zaman icerisinde bir¢ok kez teshir
edilmis, kullanilmig, taninmis ve marka farkindali§i olusmaktadir. Bu taninmishk

reklam sayis1 azalsa dahi bir siire devam etmektedir (Erdil ve Uzun 2010:229).

Ekonomistler, taninan markaya duyulan tiiketici yakinliginin, sadece i¢giidiisel
bir tepki olmadigini sdylemektedir. Tiiketiciler bir markay1 gordiiklerinde ve onu daha
once gordiiklerini hatirladiklarinda (hatta birka¢ kere), sirketin markayr desteklemek
icin para harcadigin1 fark etmektedir. Genelde sirketlerin kotii mallar igin para
harcamayacaklarina inandiklar i¢in tiiketiciler markay: tanimalarini onun iyi olduguna
dair bir “’isaret’’ olarak algilamaktadir. Asinalik faktorii, daha fazla goriinen ve oturmus
rakiplere kars1 bir bilinme handikab1 olan markalar icin 6zellikle 6nemli olabilir. Boyle
bir durumda farkindalik yaratma, bu sorumlulugu azaltmak icin gerekli olabilir (Aaker

1996:25).

Marka farkindaligi, markanin hatirlanip taninmasi ve fark edilmesine iliskin
belirsiz duygular ile mal kategorisinde tek olduguna inan¢ arasindaki diizeyler
cergevesinde degismektedir. Marka farkindaliginin marka denkligi iizerindeki rolii ise
farkindalik diizeyine gore degismektedir. Farkindalik piramidi (Sekil 1.3) tiiketicilerin
hangi farkindalik diizeyinde oldugunu gosteren bir durumdur. Aaker'e (1996) gore
farkindalik piramidinde farkindalikla ilgili dort degisik diizey bulunmaktadir. Bunlar;

Marka Taminmighgi, tanmnmishik, gecmiste markaya karsi olusmus asinaligi
temsil eder ve marka taninirligini, markanin tiiketici belleginde yer edinmesini ya da
tilkketicinin markay1 belleginde bir kategoriye koymak icin yeterli diizeyde bilgi sahibi
olmasi ile agiklanabilir. Bu anlamda tanmurlik, tiiketicinin belleginde markanin mal
kategorisi icinde rakiplerinden ayrilmasi ve ayr1 bir sekilde degerlendirilmesini

saglamaktadir.



21

Marka Adi

/kla ik Gelen Mark\

Markay1 Hatirlama

Marka Taninmisligi

Sekil 1.3: Marka farkindalik piramidi
Kaynak: Aktepe, Cemalettin ve Bag, Mehmet (2008). “’Marka Bilgisi Siirecinde Marka Farkindaligi ve

Algilanan Kalite Iliskisi ve Gsm Sektoriine Yonelik Bir Analiz’”’. Gazi Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi Dergisi 10 (1)81-96.

Marka Hatirlanilirligi, bir markanin hatirlaniyor oldugunu sdyleyebilmek icin o
mal grubundan s6z edildiginde tiiketicilerin aklina geliyorsa o zaman marka
hatirlanirhi@ina sahip demektir. Bir tiiketicinin markanizi hatirlayip hatirlamamasi onun
aligveris listesinde yer alip almama bi¢iminde de ortaya cikmaktadir (Aaker 1996:25).
Bu durum marka hatirlanirhigina, tiiketicinin secim icin kafa yormadiginda marka

gruplarina ait birka¢ ismi siraya dizdiginde, rakipleri iizerinde bir avantaj saglamaktadir.

Akla Ik Gelen Marka Olmak, isletmeler icin hayati énem arz etmektedir. Bu
seviyede bulunan tiiketicilerin, markaya kars1 farkindaliklar1 tamamen olusmaktadir. O
mal kategorisi i¢inde ilk akla gelen marka olmak o kategoride en ¢ok farkinda olunan

marka olmak anlamindadir.
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Marka Ismi Hakimiyeti, en iist farkindalik seviyesi, tiiketicilerin sadece tek bir

markay: dile getirdikleri “Marka Ismi Hakimiyeti” seviyesidir (Aaker 1996:29). Bu

seviyenin daha da 6tesi o markanin mal kategorisinin yerine gectigi durumdur.

Isletmeler acisindan marka farkindali§i yaratmasi icin yapilmasi gerekenler

asagidaki gibidir (Aaker 1991:93-95).

Bir farkindalik mesaji, dikkat ¢cekmek i¢in neden sunmali, anilmaya deger,
farkli, alistlmamis olmali,

Slogan ve miizik biiyiik bir fark yaratabilir ve hatirlanmaya yardimci olabilir,
Markaya baglanabilen bir sembol gelistirilebilirse farkindalik yaratmada ve
siirdiirmede biiyiik bir rol oynamaktadir. Sembol 6grenmesi ve hatirlanmasi
daha kolay olan gorsel bir imgeye sahiptir,

Reklam, farkindalik yaratmada oldukg¢a giicliidiir, mesajin ve hedef kitlenin
belirlenmesine olanak tanimaktadir,

Halkla iligkiler ve sponsorluk faaliyetlerini etkin bir sekilde kullanmalidir,

Marka farkindaligin1 olusturulmasinin isletmelere saglayacag: faydalar sunlardir

(Aaker 1995, Aktaran: Cifci 2006:40):

Marka farkindaligi, miisterinin markaya yakinlik duygusu hissetmesini saglar
ve insanlar tamidiklari, kendilerine yakinlik hissettikleri markalar1 tercih
etmektedir.

Marka farkindaliginin yiiksek olusu, miisteri ile isletme arasindaki birligin ve
bagliligin giiciinii gostermektedir.

Satin alma siireci icerisinde malin hatirlanmasina yardim etmektedir.

1.3.2. Algilanan Kalite

Kalite en basit tanimiyla, miisterilerin isteklerine cevap verebilmektir. Genel

olarak kalite; bir mal veya hizmetin belirlenen veya olabilecek ihtiyaclar1 karsilama

kabiliyetine dayanan 6zelliklerin toplamidir. Kalite giintimiizde tiiketiciler i¢in daha cok

istiinliigli ve ikame mallara gore iyi olmast durumunu ifade etmektedir. Bu nedenle

kalite, kisisel degerlerin en 6n planda oldugu durumu icermektedir.
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Algilanan kalite, malin bir biitiin olarak kusursuzlugu ve iistiinliigii konusundaki
tilketicilerin bir yargist olarak tamimlanmaktadir (Zeithaml 1988). Algilanan kalite,
giiclii bir markanin en gii¢lii yapisi olarak kabul edilmektedir. Kalite, bir malin veya
hizmetin bilinen en iyi Ozellikleri biinyesinde tagimasi durumunu ifade ederken;
algilanan kalite, malin veya hizmetin niyet edilen amacina gore rakiplerine karsi olan

istiinliigiine iliskin miisteri algilamasidir.

Bir malin ve markanin miisteri tarafindan istek ve gereksinimlerini karsilar
nitelikte goriilme derecesi algilanan kalitedir. Yani mal ve markanin miisteri tarafindan
goriilis tarzidir (Tosun 2010:133). Algilanan kalite, malin veya hizmetin istenilen
amacina gore, rakiplerine kiyasla genel kalite veya iistiinliigiine iliskin miisteri
algilamasidir. Algilanan kalite, oncelikle miisterilerin bir algisidir. Bu nedenle asagida
belirtilen kavramlardan farklilik gosterir (Aaker 1991:106):

¢ Gergek veya objektif kalite: Mal veya hizmetin iistiin hizmet verme derecesi,

e Mal tabanh kalite: Dahil olan bilesenlerin, 6zelliklerin veya hizmetlerin yapisi

ve sayisl,

e Uretim kalitesi: Standartlara uygunluk *’sifir hata’” hedefidir.

Giiniimiizde gercek kalite ile algilanan kalitenin biitiinlesmesi zorunludur. iki
kavram arasinda sinerjik bir etkilesim bulunmaktadir. Bu iki kavram arasindaki iligki
carpma islemine benzemekte, herhangi birinin degeri sifir olursa ¢arpimin sonucu da
sifir olmaktadir (Tosun 2010:132). Algilanan kalite ve gercek kalite birbirinden farkli
iki kavramdir. Bu farkliliga yol acan nedenler ise (Aaker 1996:34; Islamoglu ve Firat
2011:69);

e Tiiketiciler daha ©Once bir markanin kotii kaliteli olduguna inanirlarsa, o
markanin yeni iddialarina inanmayabilir ve bu inanci yikmak igin c¢aba
harcamaz ve o markadan daha iyi olmasim1 beklememektedir. Bu sebeple bir
markanin toparlanmasi ¢ok zor hatta imkansizdir.

¢ Bir isletme, tiiketicilerin 6nemli olarak algilayamadigi bir boyutta miikemmel
kaliteye ulasmis olabilir. Kalite yatirimlan tiiketicilerin algilayabildigi bir

boyutta gerceklestirildiginden emin olmaya ihtiyac vardir.
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e Tiiketiciler nadiren kalite iizerine rasyonel ve objektif bir yargida
bulunabilmek icin gerekli tiim bilgilere sahip olmaktadir. Tiiketiciler bu
bilgilere sahip olsalar bile bunun degerlendirmesini yapacak zamana ve
motivasyona sahip degildir. Onemli olan isletmenin tiiketicinin kalite ile
iliskilendirdigi 6zellikleri bilmektedir.

e Tiiketiciler kaliteyi en iyi sekilde degerlendirmeyi bilmedikleri icin yanlis
ipuglarina bakiyor olabilir. Miicevher diikkaninda ilk defa alig veris yapan ve
pirlanta alacak olan bir tiiketicinin fiyati1 kalite gostergesi olarak ele almasi
ornek olarak gosterilebilir, ancak pirlantada Oonemli olan fiyat yiiksekligi

degil, karattir.

Algilanan kalitenin markaya sagladigi bir¢ok fayda bulunmaktadir (Erdil ve
Uzun 2010:235-236). Bunlar;

¢ Algilanan kalite pazar payini ve fiyati etkilemekte,

e Pazar payl ve fiyat {izerindeki etkisine ek olarak, algilanan kalite karlilik

tizerinde dogrudan bir etkiye sahip olmakta,

Algilanan kalite maliyetleri olumsuz olarak etkilememekte,

Isletmenin yatirimlarinin geri doniisiinii saglamakta,

Algilanan kalite sermayenin geri doniisiinii saglamaktadir.

Cogu isletme, kaliteyi acik bir sekilde baglica degerlerinden birisi olarak
degerlendirmekte ve misyonlarina bunu eklemektedir. Algilanan kalite, ¢ogu zaman
kurumsal markalar (Toshiba ve Ford gibi) ve mal kategorileri arasinda farklilik gosteren
markalar (Kraft ve Safeway Select gibi magaza markalar1) i¢in kilit konumlandirma
boyutudur. Bu markalar, birden ¢cok mal kategorisine yayildigi i¢in fonksiyonel fayda
tarafindan yonlendirilmeleri olasiligi azdir ve algilanan kalitenin daha biiytik bir rol

oynamast muhtemeldir (Aaker 1996:33).

Cogu marka icin algilanan kalite rekabet ortamin1 ve bu ortamda kendi
konumunu tanimlamaktadir. Baz1 markalar fiyat markalariyken bazi markalar prestij ya
da en iist simif markalaridir. Bu kategoriler icerisinde, algilanan kalite pozisyonu

genelde farklilasma icin belirleyici nokta olmaktadir (Aaker 1996:33).
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1.3.3. Marka Sadakati

Markanin, miisteriler tarafindan “’dost’’ olarak algilanmaya oncelik vermesi
durumunda beklenen sonuctur. Miisteriler bir markaya karsi olumlu hislere sahip
oldugunda, o markanin mallarim1 ve/veya hizmetlerini diizenli bir sekilde

kullanmaktadir (Knap 2000).

Baglilik, insanlarin arkadaslari, ailesi, sevdikleri, giivendikleri, eglendikleri ve
kendilerini giivende hissettikleri kisilerle olan iligkilerine yiiklenen anlamdir. Marka
sadakati de insan iligkilerindeki bagliliga benzemektedir. Kalitesi, 06zellikleri,
ulasilabilir olmasi, fiyat, servis gibi bircok rasyonel sebebin yaninda kisinin kendisinin
bile bilemedigi bircok psikolojik faktoriin etkisi ile tiiketici markaya karsi sadakat
duyabilmektedir. Bu durum siirekli hale geldiginde markay:r satin alan ve bagka
markalar1 satin almay1 diisinmeyen sadik bir miisteri kitlesi yaratmaktadir. Sadik
miisteriler ise markanin fiyati arttifinda, ambalaji ya da ozellikleri degistiginde bile
markay1 almaya devam etmektedir. Rakipler ne yaparlarsa yapsinlar, sadik miisterinin
markay1 terk etmesi ihtimali diisiiktiir. Buda sunu ortaya koymaktadir; baglhiligin en
Oonemli gostergesi, her durumda tiiketicilerin markalarim1 degistirmeyerek ayn1 markayi
satin almay1 siirdiirmeleridir (Erdil ve Uzun 2010:178-179). Sadakatten soz edilebilmesi
icin baz1 kosullarin gerceklesmesi gerekmektedir (Tosun 2010:141). Bunlar;

e Tesadiifi olmama,

¢ Davranigsal tepki,

e Zaman icerisinde gerceklestirilme,

e Bir karar verme birimi tarafindan gerceklestirilme,

e Markalar seti arasindan bir markay1 se¢me,

¢ Psikolojik bir siire¢ niteliginde olmasidir.

Marka sadakati kavrami, tiiketicinin markaya olan inancinin giicli olarak
tanimlanabilmektedir. Markaya iliskin bilgiler, tiiketicilerin markalar arasindaki tercihin
sekillenmesinde temel bir rol oynamaktadir. Tiiketicilerin bir markada belirleyici
ozellikler algilamasi ve bu 6zelliklerinden etkilenmesi, o markaya duyulacak sadakatin

(baghiligin) artmasina neden olmaktadir. Giiglii bir markanin en temel 6zelligi kendisine



26

sadik tiiketici yaratmasidir. Stratejik acidan kendi mal kategorisinde marka sadakati
gelistirmis bir marka, pazara yeni mallarin girisini de engelleyebilmektedir (Uztug

2003: 33).

Tiiketicilerin marka sadakat diizeyleri, farkli arastirmacilar tarafindan farkli
isimler altinda siniflandirilsa da, en genel kabul gérmiis ayrim Aaker (1991) tarafindan
gelistirilmistir. Sekilde (1.4)'de goriildiigii gibi sadakatin farkli diizeyleri bulunmaktadir.

Bu farkli sadakat diizeylerini inceleyecek olursak;

Alt sadakat seviyesi, tamamen kayitsiz olan sadakatsiz alicidir, her marka uygun
almabilir ve marka ismi satin almada pek az rol oynamaktadir. indirimde olan veya
fiyati uygun olan her marka tercih edilmektedir (Aaker 1991:59). Bu seviyede ki
alicilar, degistiren alic1 veya fiyat alicis1 olarak ifade edilebilir. Markalarin arasinda ki

farkliliklar1 ayirt edememekte markalart ayni olarak géormektedir.

Ikinci seviyede maldan memnun olan veya en azindan memnuniyetsizlik
duymayan alicilar yer almaktadir. Bu nedenle eger marka degistirmek bir cabay:
gerektiriyorsa, tiikketiciler boyle bir degisikligi yapmak icin bu ¢abay1 gostermeye istekli
olmamaktadir. Satin alimlar1 aligkanliklarinin sonucudur. Ciinkii markadan sikayetci
degildir. Yine de net bir fayda saglayan rakipler, bu segmentte ki tiiketicilere
ulasabilmektedir. Ancak bu zordur. Ciinkii bu tiiketiciler alternatif marka arayisinda

degildir (Erdil ve Uzun 2010:182).

Uciincii  seviyede yer alan tiiketiciler, degisen maliyetlerle tatmin olan
tilketicilerdir ve bu tiiketicilerin marka baglilig1 degisen maliyetlere baglanmaktadir. Bu
maliyetler; zaman, para veya bir markadan digerine gecisteki performans riskiyle
ilgilidir. Rakipler bu tiiketicileri, degisik maliyet Onerileri ile kendilerine

cekebilmektedir (Islamoglu ve Firat 2011:49).
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Sadik Alict

Markay1 Begeniyor
Arkadas Gibi Goriiyor

Memnun Miister1 ve
Degistirme Maliyetleri

Memnun/Aliskin Miisteri
Degistirmesine Gerek Yok

Degistirenler/Fiyata Hassas Olanlar
Kayitsiz-marka Sadakatsizligi

Sekil 1.4: Marka sadakat piramidi

Kaynak: Aaker, David A. (1991). Marka Degeri Yonetimi. Cev. E. ORFANLI. istanbul: MediaCat
Kitaplari.

Dordiincii  seviyede ele alinan tiiketiciler gercek anlamda markadan
hoslanmaktadir. Markay1 tercih etmeleri belirli bir sembole, kullanim deneyimlerine
veya yiiksek kalitede algilamanin olugsmasina dayanabilmektedir. Fakat hoslanma genel
bir duygudur ve belirgin herhangi bir sebebe dayanmayabilir. insanlarin bir seyi veya
birini neden sevdiklerini ac¢iklayamadiklar1 zamanlar olmustur. Bazen giicli etkilere
sahip uzun donemli iligkilerin varligindan soz edilmektedir. Hatta arkadasca bir
yakinlig1 yansitan bir semboliin veya sevginin olusmasina katki yapan diger 6gelerin
yoklugunda bile bu etki olusabilmektedir. Bu seviyedeki tiiketiciler markaya duygusal
anlamda baglh olduklar icin markanin arkadaslari olarak tanimlanmaktadir (Erdil ve

Uzun 2010:182).

En iist seviye kendini adamis miisteridir. Bir markay1 kesfetmekten ve/veya
markanin kullanicis1 olmaktan gurur duymaktadir. Marka, islevsel ya da kim
olduklarinin ifadesi olarak onlar icin ¢ok ©nemlidir. Oyle giivenirler ki markay:
baskalarina da 6nermektedir. Kendini adamis miisterilerin degeri esasen yaptiklar1 alim

degil daha ¢ok diger miisteriler ve pazar iistiindeki etkilerdir (Aaker 1991:60).
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Bu bes seviyede goriilen marka sadakati, her zaman saf halde bulunmaz ancak
bu seviyelerin bilesenine sahip tiiketiciler de bulunmaktadir (Aaker 1991). Marka
sadakatinin korunmas1 ve gelistirilmesi i¢in bazi1 temel kurallar bulunmaktadir (Erdil ve
Uzun 2010:191-199):

® Miisteriye dogru davranma: Misteriler kullandiklar1 markalar1 degistirmek
icin nedene ihtiya¢ duymaktadir. Miisteri, satin aldig1 marka, fonksiyonlarini
yerine getirmekte ve beklentilerini karsiliyorsa degisiklik yapma ihtiyaci da
hissetmemektedir. Bu sebeple isletmenin marka sadakatini korumak ve
gelistirmek icin yapmasi gereken, kullanicilara dogru bicimde davranmaktir.
Yani miisterilere her zaman saygili, ilgili ve pozitif bicimde davranmalidir.

o Miisteriye yakin durma: Isletmeler, miisteriye yakin olmanin yollarini
bulmalar1 gerekmektedir. Miisteri ile olan iletisimi destekleyen her tiirlii
davranig, hem isletmeye hem de miisteriye istenilen sonuglart vermektedir.

® Miisteri memnuniyetini ol¢cme/yonetme: Misterilerin marka hakkinda neler
diisiindiigiinii ve neler hissettigini anlamak i¢in diizenli sekilde arastirmalar
yapmak gerekmektedir. Bu arastirmalar sonucunda marka ile ilgili yasanan
sorunlar ya da memnuniyet sebepleri ayrintilariyla tespit edilerek mal ya da
hizmette gerekli degisiklikler yapilabilmektedir.

® Degistirme maliyetleri yaratma: Degistirme maliyeti, miisterilerin bir markay1
birakip baska bir markayr almalar1 halinde katlanmalar1 gereken maliyete
denmektedir.  Isletmeler, miisterilerin markaya olan sadakatlerini
siirdiirebilmek icin baska bir markayr satin almalar1 halinde dezavantajli

duruma diisiirecek cesitli yontemler gelistirmelidir.

1.3.4. Marka Cagrisimlari

Marka c¢agrisimlari, tiiketiciler icin markanin anlamini iceren ve belleklerinde
yer alan, markaya bagh olan markayla ilgili ¢esitli ifadelerdir (Keller 1993:3). Aaker
(1991:130) ise “’tiiketicinin hafizasinda marka ile baglantili olabilecek herhangi bir
sey’” olarak tamimladigi c¢agristmlari, markanin  “kalbi ve ruhu’® olarak
nitelendirmektedir. Maclnnis ve Nakarnoto'ya gére marka cagrisimlari; ’bir markayi

rekabet halindeki diger markalardan farklilastiran bir nitelik veya fayda’® olarak
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tanimlamaktadir (Uzun 2004:59). Cagrisimlar, marka sadakatinde temel satin alma
kararlarin1 temsil etmekte ve ayn1 zamanda isletme ve miisterileri icin deger

yaratmaktadir (Selvi 2007:34).

Marka cagristmlart olumlu duygular yaratarak, bu duygularin markaya
tasinmasina yardimci olmaktadir. Ornegin; taminmis, sevilen bir film yildiz1 ya da pop
sarkicisi ile marka arasinda tiiketicilerle kurulabilecek bir iligki, boylesi bir cagrisim
yaratmaktadir (Uztug 2003:32). Bu tamimlara baglh olarak ¢agrisimlar, marka hakkinda
olumlu ya da olumsuz bir takim Ozet bilgilerin zihinde olugmasi seklinde ifade
edilebilmektedir. Bu sayede markanin hatirlanmasi ve tiiketicide o markaya kars1 bir

alg1 ya da baglilik olusmasi cok daha kolay olmaktadir (Erdil ve Basarir 2009:219).

Ornegin Marlboro’da Marlboro adam gibi bir karakterle iliski kurulmaktadir.
Arcelik Celik karakteriyle zihinsel bir baglanti yaratmaya calisilmaktadir (Erdil ve Uzun
2010:244). Coca-Cola markasi ise; serinlik, ferahlik, kolayca ve her yerde bulabilme
gibi cagrisimlar yaratmaktadir. Beko robotu ile uzay teknolojisini, iistiin kaliteyi

cagristirmaktadir. Volvo markasi ise giivenlik iizerine giiglii cagrisimlar yaratmaktadir.

Cagrisimlar sadece var olmakla kalmaz ayrica bir gii¢ seviyesidir. Bir markayla
olan baglanti, tek tiik degil de bircok deneyime ve iletisimle karsilasmaya dayandiginda
daha giiclii olacaktir. Diger linklerden olusan bir ag ile desteklendiginde daha da giiclii
olacaktir (Aaker 1991:130). Buna 0rnek olarak McDonald’s markasina ait ag haritasi
(Sekil 1.5) ornek verilebilir. McDonald’s; tiiketici zihninde, patates kizartmasi,
cocuklar, kolaylik gibi c¢agrisimlar yaratmaktadir. Asagidaki sekilde gosterilen
tiketicilerin ~ zihnindeki bu diisiinsel ag, sadece McDonald’s markasinin

cagristirabilecegi bircok 6geyi sergilemektedir.

Marka cagrisimlari kavramini tamamlayan ve onunla dogrudan iliskili olan bir
baska kavram ise marka imajidir. Imaj kavrammmin marka ile birlikte ele alinmasi
1950’11 yillara kadar uzanmaktadir. Marka imaji belirli bir marka hakkinda sahip
olunmus inanglar grubu veya genellikle anlamli bir yonde organize olmus ¢agrisimlar

grubu olarak tanimlanabilmektedir. Marka imaji, genellikle bazi anlamli sekillerde
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orgiitlenmis cagrisimlar kiimesidir. Cagrisimlar ve imaj, nesnel gercekligi yansitan ya
da yansitmayan tiiketici algilamalarini temsil etmektedir (Aaker 1991:131; Erdil ve

Basarir 2009).
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Marka cagrisimlart hem tiiketiciler hem de marka yoneticileri i¢in ¢ok biiyiik bir
Oneme sahiptir. Marka yoOneticileri marka cagrisimlart sayesinde, markaya yonelik
olumlu hisler yaratarak ve saglayacagi faydalar1 belirterek marka konumlandirma ve
marka genisletme caligmalarim yiiriitmektedir. Tiiketiciler ise hafizalarinda marka ile
ilgili bilgileri isleme, organize etme, hatirlama ve satin alma kararinda destek olmasi
yoniinde marka cagristmlarini kullanmaktadir (Low ve Lamb 2000, Aktaran: Tosun

2010:114).

Marka cagrisimlari, pazarlama iletisimi i¢in ¢ok yoOnlii ve Onemli islevlere
sahiptir. Cagrisimlar, bilgi islem siirecinde, olumlu tutumlar/duygular yaratmada, satin
alma nedenini gelistirmede ve genisleme icin temel olusturma big¢imlerinde deger
yaratmaktadir (Aaker 1991:131-132). Bu, markanin yaratilmasinda ve olusturulmasinda

temel bir degerdir.

Markalar, hedef kitlenin istediklerine uygun ve rakip markalardan farklh
niteliklere sahip olduklar takdirde giiclii konuma ulagsmaktadir. Marka ¢agrisimlarinin
temel islevleri agsagidaki gibi siralanmaktadir (Aaker 1991:132-133).

® Bilgiyi isleme/Hatirlamaya yardim: Cagrisimlar, markaya ait somut ve soyut
ozellikleri Ozetlemektedir. Bu sayede tiim bilgiler carpict bir sekilde
tiketicilere iletilmektedir. Karar alma siirecinde 1ise hatirlamay:
kolaylastirmaktadir.

e Satin alma nedeni: Olusturulan ¢agristmlarin ¢ogu, markayi satin alma ya da
kullanma  sonucunda  miisterinin  olumlu  duygular  kazanacagin
vurgulamaktadir. Ornegin; Statii kazanma, sayginhk saglama, genclik,
yenilik, giivenilirlik gibi.

® Olumlu tutumlar/duygular: Baz1 cagrisimlar, markalar ile biitiinlesen olumlu
duygular yaratmakta ve sonrasinda bu duygular sayesinde cagrisimlar ile

markalar iligkili hale gelmektedir.
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Bilgiyi isleme l:l
Hatirlamaya Yardim| r
k
a

Farklilasma/Konum
C
a
Satin Alma Nedeni '(;"
1
Olumlu f
Tutumlar/Duygular | m
1
Marka Genisletme | 2
Zemini l;

Sekil 1.6: Marka cagrisimlarinin denkligi

Kaynak: Aaker, David A. (1991). Marka Degeri Yonetimi. Cev. E. ORFANLI. Istanbul: MediaCat
Kitaplari.

® Marka genisletme zemini: Mevcut bir markanin, adin1 ve kimligini yeni bir
kategoride kullanmaya baslamasi1 marka genislemesi anlamina gelmektedir.
Yeni bir marka yaratma ¢ok maliyetli oldugu i¢in bilinen bir markanin

cagrisimlarini kullanmak her anlamda daha az maliyetli olmaktadir.

Cagrisimlar; her sekilde goriilebilmekte, malin 6zellikleri ve malin kendisinden
bagka bir seylerle de ilgili olabilmektedir. Genellikle malin 6zellikleri veya miisteri
faydalar1 algisal boyutta baskin olan cagrisim tiirleridir. Markalarin ¢agrisim boyutlar

acisindan nasil konumlandigy, tiiketicinin marka seciminde hayati rol oynamaktadir.
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Aaker, marka cagristmlarini on bir sinif altinda detaylandirmaktadir (Tablo 1.2).
Bir markaya yonelik cagrisimlarin sayisinin arttirilmasi, ayn1 markanin tiiketici zihninde
cagrisim yaratan ¢ok sayida yolu agcacagindan dolay1 giiclii marka denkligi yaratmada
oldukca faydalidir. Bu anlamda, olduk¢a bilinen markalarin ¢ok boyutlu marka
cagrisimlarina sahip olduklar1 bilinmektedir. Yiiksek degere sahip markalarin, diisiik
degerli markalara kiyasla daha fazla sayida ve daha net olumlu c¢agrisimlara sahip

olduklar tespit edilmistir (Aaker 1991).

Tablo 1.2: Marka cagrisim tiirleri (Aaker 1991: s.135° ten uyarlanmustir).

Marka Cagrisim Tiirleri
1. Malin 6zellikleri

2. Soyut ozellikler
3. Miisteri yararlari
4. Goreli fiyat
5. Kullamim/Uygulama
6. Kullanici/Miisteri
7. Unlii/Kisi
8. Yasam tarz1/Kisilik
9. Mal sinif1
10. Rakipler
11. Ulke/Cografi bolge

Kaynak: Aaker, David A. (1991). Marka Degeri Yonetimi. Cev. E. ORFANLI. Istanbul: MediaCat

Kitaplari.

Her ne kadar Aaker marka cagrisimlarim1 detayli olarak on bir sinifa ayirsa da
bazi yazarlar bu simiflamayr daraltmaktadir. Ornegin; Keller, icerikleri Aaker’in
siniflandirmasiyla benzer olsa da marka c¢agrisimlarini ii¢ ana grup altinda
toplamaktadir. Bu siniflandirmalardan ilki olan o6zellikler, malla ilgili ve malla ilgili
olmayan seklinde ikiye ayrilirken; ikinci c¢agrisim tiirli olarak faydalar, islevsel,

deneyimsel ve sembolik olmak iizere ii¢ alt sinifta incelenmektedir. Son ¢agrisim tiirii
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olarak ele alinan marka tutumlan ise; tiiketicinin markaya iliskin genel tutumunu

yansitmaktadir (Islamoglu ve Firat 2011).

Cagrisimlart olusturmada pazarlama cabalarinin tiim 6geleri kullanilmaktadir.
Cagrisimlarin belirlenmesi yeni bir mal sunumunda daha da 6nemlidir. Birincil ve
ikincil 6nemdeki cagrisimlar belirlenmelidir. Bunun icin oncelikle marka adi ile sembol
meydana getirmek ve faaliyetin detaylarim olusturmak gerekmektedir. Bu gibi
konumlandirma kararlart muhtemelen sadece kisa donem basariyr degil ayn1 zamanda
uzun donem uygulanabilirligi de belirleyebilmektedir. Cagrisimlar siirdiiriilebilir ve
inandirict olmali ve rekabet¢i avantajlart desteklenmelidir. Cagrisimlarin olusturdugu
konumlandirma kararini1 analiz etmede yardimci olabilen ii¢ diisiince; (1) kendini analiz,
(2) rakiplerin ¢agrisimlari, (3) hedef pazar, seklinde olugsmaktadir (Erdil ve Uzun
2010:253).

Cagrisimlar markayla ilgili olan herhangi bir sey tarafindan yaratilabilmektedir.
Mal veya hizmetin 6zellikleri ve faydalariyla birlikte ambalaji ve dagitim kanallari,
marka imajinin merkezinde yer almaktadir. Ayrica markanin ismi, sembolii ve slogan en
onemli konumlandirma araclarindandir. Bu noktada tutundurma ve tamitimin ayni
derecede Onem tasidigi, reklam c¢abalarinin dogrudan etkisi tartisilmaz bir hale
gelmektedir. Marka cagrisimlarinin yaratilmasinda dikkat edilmesi gereken 6geler; (1)
isaretlerin tanimlanmast ve yonetimi, (2) beklenmeyen isaretlerin anlasilmasi, (3)
tutundurmanin (promosyonlarin) rolii, (4) tanitimin rolii, seklinde siralanmaktadir

(Aaker 1991:188-189).

Cagrisimlart korumak ve siirdiirmek cogunlukla onlar1 yaratmaktan daha gii¢ bir
hale gelmektedir. Pazarlama programinin talepleri ve benzer dis etmenlere gore
sirdiiriilmesi i¢in yapilmasi gerekenler; (1) zaman icinde tutarli olmak, (2) pazarlama
programu icerisinde tutarli olmak, (3) hasarlar1 azaltmak icin felaketleri yonetmek,

seklinde siralanmaktadir (Aaker 1991: 197-199).
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1.3.5. Diger Tescilli Marka Varliklari

Markaya 0zgii diger varliklar igerisinde rekabet avantaji yaratmada kullanilan
patent ve finansal icerikli diger marka varliklar1 yer almaktadir. Markaya 0zgii diger
varliklar olarak tamimlanan patent, kullanim hakki, imtiyaz, lisans, ticari marka, fikri
miilkiyet haklari, 6zel dagitim haklar1 ve bunlara benzer marka, iiriin ve firma ile ilgili
degerlerdir. Bu ozellikler ¢cogu durumda markadan bagimsiz olarak {iiriine bagh veya
belirli zaman kisitlarina sahip olduklarindan tiiketici temelli marka degeri Ol¢iimiinde

genellikle dikkate alinmazlar (Aydim ve Ulengin 2011:62).

1.4. Calisanlar A¢isindan Marka Denkligi

Sirinivasan, marka denkligini, belirli amaclara ve Olgiitlere gore Olgiilebilen,
somut O0gelerle aciklanamayan, bir markanin mala kattig1 deger olarak tanimlamaktadir
(Bilgili 2007:17). marka denkligi (tiiketici temelli marka denkligi) finansal degerlerden
cok markanin tiiketici i¢in ne ifade ettigini gosteren, mala ek bir giic katan degerler
biitiiniidiir (Pelsmacker vd. 2001, Aktaran: Bilgili 2007:19). Daha acgik bir ifadeyle
tanimlayacak olursak marka denkligi, mal ve hizmet kalitesiyle birlikte algilanma
bicimi, miisteri sadakati, memnuniyet ve markaya duyulan tam bir sayginin toplamini

ifade etmektedir.

Marka denkligi kavraminin marka imaji/algis1 seklinde degerlendirilmesi de
miimkiindiir. Bu acidan literatiirde marka imaji/algis1 kavramlarina incelemek yararh
olacaktir. Marka imaji, geleneksel olarak marka ile iliskili en temel ve bilinen
kavramlardan biridir. Tiiketicinin zihninde yer alan markanin biitiinciil resmidir.
Tiiketici belleginde ¢agrisimlara bagli olarak marka hakkinda yansitilan algilamalardan
olugmaktadir (Uztug 2003:39-40). Miisterilerin markayla yasadiklari tecriibeler sonucu
zamanla olusan marka imaji, markanin giiclii ve zayif noktalari, olumlu ve olumsuz
taraflar1 gibi ¢cogunlukla kontrol edilebilir algilarinin bir araya gelmesiyle olugsmaktadir

(Perry ve Wisnom 2003, Aktaran: Cifci 2006:41).
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Daha acik bir ifadeyle marka denkligi, markanin goreceli mal ve hizmet kalitesi
dahil olmak iizere algilanis bi¢cimi, miisteri sadakati, memnuniyet ve markaya duyulan
tam bir sayginin toplamindan olusmaktadir. Ote yandan, bir markanin degeri
denildiginde marka adiyla iliskilendirilen degerler toplami ile birlikte finansal ve

Olciilebilir bir miktar da akla gelmektedir (Turan ve Colakoglu 2009).



II. BOLUM

2. CALISANLARIN MARKA DENKLIiGIiNE ETKi FARKINDALIKLARI
VE ETKILEYIiCiLERI

Marka denkligi yiiksek isletmeler, daha fazla tercih edilen yerler olarak
goriilmektedir. Markanin bilinilirligi, giivenilirligi ve sayginlig: gibi konular tiiketiciler
acisindan Onemli oldugu gibi kurumun calisanlar1 yoniiyle de Onem tasimaktadir.
Markalar ¢alisanlarinin omuzlarinda yiikselmektedir. Calisan motivasyonunun yiiksek
olmast ve islerine siki sarilmalar1 sonucunda ortaya c¢ikardiklart basarili isler
isletmelerin markalagsmasinda biiylik onem tasidigi gibi markalasmis isletmelerin de
marka denkligini artirmakta ve daha da biiyiimelerine katki saglamaktadir (Koksal

2011:127).

2.1. Calisanlarin Marka Denkligine Etki Farkindaligi Kavrami

Isletmelerin pazardaki diger isletmelerle rekabet edebilmeleri icin marka
denkligini yiiksek seviyede olusturmalar1 gerekmektedir. Yiiksek marka denkligine
sahip isletmeler her zaman rekabet avantajimna sahiptir. Olusturulan marka denkligi
tilkketiciler acisindan olumlu algilanarak markayla devamli olarak bir etkilesim icinde
kalmaktadir. Markayla etkilesim i¢inde olan miisteri ayn1 zamanda da marka calisaniyla
etkilesim i¢inde olmaktadir. Bu seviyeden sonra olusturulan marka denkligi marka

calisanin performansina ve isi ile ilgili yeteneklerine de baglidir.

Isletmede, iletisimi, etkilesimi, diyalogu, ictenligi, dostlugu, empatiyi, dogru
hizmeti saglayan ve miisteriler ile her an yiiz ylize gelenler isletme calisanidir.

Calisanlar, isletmenin goriinen yiizii, vitrini, imaji ve dogrudan olumlu etki ve izlenimi
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birakacak olan yegane Ogesidir. Bu nedenle miisterilerin tatmini, memnuniyeti ve
sadakatleri, c¢alisanlarin memnuniyetinden, tatminlerinden ve sadakatlerinden
etkilenmektedir. Calisanlarin huzurlu bir is ortamlarinin olmadigi, yaptiklar1 isten
memnun olmayan, isletmeleri ile ve yaptiklari is ile gurur duymayan, ayrica fikir, oneri
ve yeteneklerinden yararlanilmayan c¢alisanlarin kuruma misteriyi bagimlhi hale
getirmede herhangi bir katki saglamalar1 miimkiin degildir (Bayuk ve Kiiciik

2008:1576).

Hizmet sektoriinde calisanlar sadece zorunlu olduklari ve para icin calistiklarini
diisiinen ve hisseden insanlarin bulundugu bir is ortaminda, calisanlarin miisteriyi
memnun ve mutlu kilmalari, hayran birakmalari, olumlu bir etki ve imaj birakabilmeleri
s0z konusu olamaz. Bu nedenle miisterilerin memnuniyetlerinden 6nce calisanlarin
mutluluklart ve cogkular1 gelmektedir. Ancak bu cosku ve mutluluk, isine, gorevine ve
isletmesine yiirekten baghligi, iistiin hizmet agki, calisanlarin tutum ve davranislarina ve
miisteriler ile olan iliskiye yansidigi takdirde, miisteriler de sz konusu isletme ile
aligveris yapmanin kendileri icin dogru bir se¢im oldugu duygusunu yasayacak ve

yeniden tercihlerinde etkili olacaktir (Bayuk ve Kiigiik 2008:1577).

Kisacast memnun miisteriler olusturmak i¢in isletmelerin 6ncelikle memnun
calisanlar yaratmasi gerekmekte, ciinkii calisanlar miisterilerle her iletisime gectiginde
isletmeyi temsil etmektedir. Isletmeyi temsil eden her calisan ayn1 zamanda part-time
pazarlamacidir. Calisanlar isteyerek ya da istemeyerek olsun, dogrudan ya da dolayl
yoldan her davranislariyla isletme mallarin1 degerlendiren miisterileri etkilemektedir
(Helm 2011). Marka denkligi olusturmada miisteri memnuniyeti 6nemli bir etkendir.
Miisteri memnuniyeti ile de c¢alisan memnuniyeti arasinda cok giicli iligkiler
bulunmaktadir. Bu iki faktor bir araya geldiginde yiiksek karlilik ve siirekli basarinin

saglanacagini yadsinamaz bir gercektir (Koksal 2011).

Calisanlarin, marka denkligini olusturmadaki etkileri g6z ardi edilemez. Ancak
calisanlar bu etkilerin farkinda degildir. Ozellikle hizmet sektoriinde calisanlar
miisterileriyle olan iliskilerinin kalitesiyle isletmenin marka denkliginin olusturulmasina

katk1 saglamaktadir (Helm 2011). Ozellestirecek olursak calisanlarin marka denkligine
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etkilerinin farkina varmalar1 onlarin o sirketin ¢alisani olmaktan gurur duymalari,
islerinden memnun olan ¢alisan olmalar1 ve duygusal olarak kendini ¢alistig1 is yerine

bagl olarak hissetmelerine baghdir.

Helm, 2011 yilinda Journal of Business Research’de yayinlanan calismasinda,
kurumsal {iniin, paydaslar ile isletme arasindaki etkilesim sonrast dogdugunu fakat
paydaslarin ¢ogu zaman bundan haberdar olmadiklarini ifade etmektedir. Bu amacla da
calisanlarin kurumsal {in iizerindeki etki farkindaliklarinin ne oldugunu ve hangi
faktorlerden etkilendigini c¢alismasinda incelemistir. Helm (2011)’e gore algilanan
marka iiniinii calisanlarin sosyal kimlikleri icin olumlu anlamindan 6tiirii, is tatmini ve
duygusal baglilik gibi tutumsal degiskenler iizerinde de etkisinin oldugu ifade edilebilir.
Bu noktadan hareketle ¢alismamizda calisanlarin marka denkligine etki farkindaliklar
kavramin1 kullandik. Literatiirde bazi1 caligmalarda calisanlarin farkindaliklarina

deginilmektedir (Han ve Collins 2002; Punjaisri ve Wilson 2007; Kim vd. 2012).

Punjaisri ve Wilson (2007) yaptiklar1 calismada, i¢ markalama (internal
branding) faaliyetlerinin, calisanlarin performanslarim1 ve marka sozlerini anlama ile
yerine getirme sorumluluklarin1 daha iyi anlayabildiklerini gostermektedir. Ozellikle
caligsanlarin is tercihlerinin yiiksek marka denkligine sahip olup-olmama ile dogrudan
iliski oldugunu ortaya koymaktadir (Kim vd. 2012). Hatta Han ve Collins (2002) gibi
yazarlar calisan temelli marka denkligini (employment brand equity), bir calisan olarak
isletme hakkindaki inanclar1 olarak tanimlamaktadir. Literatiirdeki bu calismalar,

calisanlarin marka denkligi etki farkindaliklarinin 6nemini ortaya koymaktadir.

Ayni zamanda ¢alisanlarin, ¢alistiklar: isletmenin algiladiklart marka denkligi de
olduk¢a onemlidir. Backhaus ve Tikoo (2004), marka denkliginin calisanlarin tepkileri
tizerinde etkili oldugunu, Ornegin; c¢alisanlarin marka konusunda tatmin olmamasi
durumunda is degisikligi egiliminin fazla oldugunu ifade etmektedir. Gerek is tatmini
gerekse de kurumsal baglilik, calisanlarin markaya olan tepkilerinin bir sonucudur
(Jones vd. 2003). Isletmenin gerekliliklerini yansitan, calisanlarm tutum ve
davraniglarin1 etkilemek icin calisanlar1 yonlendirmek olduk¢ca onemlidir. Bu tiir

yonlendirmeler, c¢alisanlarin rollerini ve sorumluluklarin1 bagarili  bir bicimde
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gerceklestirmelerini saglayacaktir (King ve Grace 2005). Bu noktada, calisanlarin
marka denkligi {izerindeki etki farkindaliklarindan haberdar olmalari, yapacaklari

katkiy1 da olumlu yonde etkileyecektir.

2.2. Orgiitsel Baglilik

Insan, orgiitlerin sahip oldugu beseri ve fiziki faktorler icerisinde iiretim
acisindan en onemli ve de@ismez parcalarindan birisidir. Orgiitiin var olabilmesi,
yasamina devam edebilmesi, amaclar1 dogrultusunda faaliyetlerine devam edebilmesi
icin ¢alisanlarin oOrgiitlerinden ayrilmamasina calisanlarinin ise olan devamliliklart ile
saglanmaktadir. Calisanlarin orgiitlerine baglilig1 ne derece kuvvetliyse orgiitte o derece
kuvvetli ve giicliidiir. Orgiitsel baglihgin yiiksek oldugu orgiitlerde, is performansi, is
tatmini, bilgi paylasim, orgiitsel giiven, ise devamlilik, kaynaklarin etkin kullanilmasi,
orgiitsel vatandaslik davranisi gibi hususlarin oranmi da yiiksektir. Diger taraftan orgiitsel
baglilik diizeyinin diisiik oldugu orgiitlerde ise ise devamsizlik, is yerinde ayrimcilik,
orgiitsel yabancilasma, kaynaklar ve bilgiyi kotiiye kullanma, psikolojik taciz ve isten
ayrilma gibi iretkenlik karsit1 davramiglarin ortaya c¢ikmast kacimilmaz bir hal

almaktadir (Demirel 2009:116).

Orgiitsel baghlik kavrami, calisanin orgiitle biitiinlesme derecesini ifade
etmektedir. Bu baglamda orgiitsel bagliligin tic 6nemli 68esi bulunmaktadir. Buna gore
bireyin Orgiit amaglarini kabulii ve bu amaclara giiclii bir bicimde inanmasi, orgiit i¢in
caba gosterme istegi icinde olmasi ve orgiitte kalmaya devam etme konusunda kesin bir
istek duymasi1 oOrgiitsel baglihgin gostergesidir (Balay 2000: 18). Bir calisan,
ihtiyaglarinin karsilandigr ve kendini mutlu hissettigi bir orgiite olan orgiitsel bagliligini

stirdiirmektedir (Giiglii 2006:6).

Baghligin ii¢ asamasi vardir: itaat, dahil olma ve kimlik kazanmaktir. Itaat
asamasinda, birey karsisindaki insanlarin etkisini kendini tanitma amaciyla kabul

etmekte ve orgiite dahil olmaktan gurur duymaktadir. Son asamada birey orgiitiin
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degerlerinin Ovgiiye deger ve kendi degerleriyle hemen hemen aymi oldugunu fark

etmektedir (Ol¢iim Cetin 2004:90).

Bir calisanin bir orgiite olan baghiligini, genel olarak ii¢ degisik sekilde ifadesi
kabul edilmektedir. Bunlar duygusal, devam ve normatif (deger) baghliktir. Duygusal
baglilik, orgiite kars1 duygusal bir baghliga isaret etmektedir. Devam baglilig1 ise
calisanin ayrilmanin maliyeti {izerine insa ettigi orgiitsel baglilik durumudur. Bu
durumda calisan oOrgiitte kalmaya devam etmekte, ciinkii yeni bir is aramanin
maliyetinin daha fazla oldugunu diisiinmektedir. Son olarak Orgiitte normatif baglilik,
calisanin ahlaki bir sorumluluk olarak orgiitte calismaya devamim ifade etmektedir. Bu
durum, calisanin oOrgiitiin kendine iyi davrandigini diisiinmesi ve bunun karsiliginda
calisganin  belirli bir donem oOrgiite hizmet verme sorumluluk duymasindan

kaynaklanmaktadir (Olgiim Cetin 2004: 91).

Calisanlarin isle ilgili tutumlarindan biri olan orgiitsel baghlik, ozellikle
1970"erden sonra iizerinde fazla durulan bir konu olmasina ragmen, heniiz bu kavramin
tanimu iizerinde fikir birligine varilamamaktadir. Bunun en 6nemli nedeni, sosyoloji,
psikoloji, sosyal psikoloji ve Orgiitsel davranis gibi farkli disiplinlerden gelen
arastirmacilarin konuyu kendi uzmanlik alanlar1 temelinde ele almasidir. Bu nedenle
orgiitsel baglilik literatiirii incelendiginde birbirinden farkli bir¢ok baglilik tanimina

rastlamak miimkiindiir (C6l 2004:2). Bu tanimlardan bazilar1 sunlardir:

Orgiitsel baglhlik (Demirel 2009:117);

e Orgiite ve orgiitsel amaclara bagli kalmayz,

Calisanlarin orgiitte karsilikli etkilesim yoluyla kendilerini ifade etmelerini,

Orgiitsel amag ve uygulamalar1 kabullenmelerini,

Orgiitsel amag ve hedeflere goniillii bagli olmayz,

Orgiitsel amagc ve hedeflerden davranissal olarak etkilenmeyi,

¢ Orgiite uzun zaman baglh kalmay1 icermektedir.

Orgiitsel bagllik, orgiitsel amaclarla 6zdeslesmek, orgiitsel gorevleri iistlenmek

ve orgiite sadakat hissetmeyi gerektiren bir kavramdir (Colakoglu 2009:78).
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Orgiitsel baghlik; “calisanin 6rgiit ile psikolojik olarak biitiinlesmesi, orgiitiin
ama¢ ve hedeflerini 6ziimsemesi ve bu dogrultuda orgiitte kalma yolunda duydugu

arzudur” (Giirbiiz 2006: 58).

Orgiitsel baghlik genel olarak ise katilma, sadakat ve orgiit degerlerine olan
inan¢ da dahil olmak iizere bireyin orgiite olan psikolojik bagliligim ifade etmektedir
(Olgiim Cetin 2004: 90). Orgiitsel baglilik, ‘calisanlarin orgiitsel amac ve hedefleri
goniilden kabul etmelerini, bu ama¢ ve hedeflere ulasabilmek icin ¢ok calismalar1 ve
orgiitiin siirekli bir iiyesi olarak kalmay1 istemeleri’” (Hunt ve Morgan 1994, Aktaran:
Giicli 2006:11). Meyer ve Allen'e gore oOrgiitsel baghlik; calisanin Orgiite olan
psikolojik yaklasimini ifade etmektedir ve calisan ile orgiit arasindaki iligkiyi yansitan,
orgiit tiyeligini devam ettirme kararina yol agan psikolojik bir durumdur (Meyer ve

Allen 1997, Aktaran: Col 2004:2).

Orgiitsel baglilikla arasinda cogu zaman anlam kargasasi yasanmakta olan ve
hatta biri digerinin yerine kullanilan bazi kavramlar bulunmaktadir. Bu kavramlardan

bazilart mesleki baglilik, is arkadaslarina baglilik, sadakat ve itaattir.

Meslege baglilik kavramini, Baysal ve Paksoy (1999:8) “bireyin belli bir alanda
beceri ve uzmanlhik kazanmak amaciyla yaptigi calismalar sonucunda mesleginin
yasaminda ki Onemini ve ne kadar merkezi bir yere sahip oldugunu algilamasidir”
seklinde aciklamaktadir. Is arkadagslarina baglhilik; bazi calisanlar gelecege yonelik bir
takim planlarla ugrasmaktan ziyade insanlarla birlikte olduklari, onlarla bir seyleri
paylastiklar1 ve onlara yardim ettikleri bir ortamda calismay1 daha ¢ok tercih etmektedir.
Bu tiir kisilige sahip bireyler icin arkadaslara baglilik bir amactir. Bu sekildeki
durumlarda oOrgiitten ayrilmak, baglilik duyulan arkadaslardan da ayrilmak anlamina
geldigi icin bireylerin Orgiitten ayrilmasi, kopmasi daha giic olmaktadir (C6l 2004:3).
Orgiitsel sadakat kavram ise “bireyin ¢ikarlarindan ziyade bagli bulundugu orgiitiin
cikarlarini artirmayr ve bu cikarlara aidiyet gostermeyi iceren iiye davranislarini ifade
etmektedir. Bu duygu, bireyin orgiitiine karst olan hislerinin yiiksek seviyede olmasi ve
buna karsin orgiitte siirekli bulunma istegi ile kendisini gostermektedir (Ko¢ 2009: 203—

204). [taat olmaksizin duyulan baglilik anarsi getirmekle birlikte bireylerin baglilik



44

duyduklar1 oOrgiitiin yararina olduguna inanarak yapacaklari fiiller Oonemli Olciide
farklilik gostermektedir. Baglilik olmadan gosterilen itaat ise oOrgiitiin ilerlemesini
hizlandiracak ©nemli adimlarin atilmasini saglamakta yetersiz kalmaktadir. Ciinkii
sadece itaat duygusuna sahip bireyler Orgiit yararina daha ne gibi katkilar
saglayabileceklerini diisiinmeye ihtiya¢ hissetmemekte ve sonu¢ olarak yenilik¢i

fikirlerini ortaya koymamaktadir (Varoglu 1993:29).

2.2.1. Duygusal Baglilik

Bu durumda calisan, orgiitiin degerlerini gii¢lii bir sekilde kabul etmekte ve
orgiitiin bir parcasi olmayr kabul etmektedir. Bu, kisi icin ideal bir ‘mutluluk’
durumudur. Etkili baglilhik kisinin duygusal agidan orgiite baghiligi {izerinde
durmaktadir. Calisanin Orgiite giiclii bir seklide baglhiliginin olmasi, o kisinin istedigi
icin kurumda kalmasi demektir. Calisanin orgiite baglhiliginin en iyi seklidir. Aslinda bu
kisiler her isverenin hayalini kurdugu, gercekten kendini orgiite adamis ve sadik
calisandir. Boyle calisanlar ek sorumluluk almak icin gercekten heveslidir. Ise karsi
olumlu tutum sergiler ve gerektiginde ek caba gostermeye hazirdir (Olgiim Cetin 2004:
95). Duygusal baglhlik, ¢alisanin orgiitle 6zdeslesmelerini ifade eden bir bagliliktir.

Orgiite icten katilimlarini icermektedir.

Duygusal baglhlik, temelde is tatmini ve Orgiitsel adalet gibi olumlu is
tecriibelerinden gelismekte ve daha yiiksek diizeylerde orgiitsel vatandaslik davranisi ve
daha diisiik diizeylerde isten geri ¢ekilme davranisi (devamsizlik ve gecikme gibi) gibi

arzu edilir sonuglarla iliskilendirilmektedir (Giiney 2011:290).

Allen ve Meyer duygusal baghligi, “orgiitle calisan arasinda duygusal bir
bagdir; oOyle ki giiclii duygusal bagliligi olan birey orgiitiiyle 6zdeslesmekte,
ilgilenmekte ve iiyeliginden zevk almaktadir’” seklinde tamimlamaktadir (Giiney

2011:290).

Duygusal baglhlik, calisanlarin orgiitiin {iyesi olmaktan dolayr mutlu olmasin

saglayan bireysel ve oOrgiitsel degerlerin birbirileriyle uyumlu olmasi sonucu
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olusmaktadir. Calisan, kendi degerleriyle oOrgiitiin degerlerinin birbiriyle Ortiistiiglinii

hissedince orgiite duygusal olarak baglanmaktadir (Demirel 2009:117).

Bir bagka tanima gore duygusal baglilik, calisanlarin 6rgiitsel amag ve degerlerin
kabullenmesini ve orgiit yararina olaganiistii caba sarf etmesini icermektedir (Ince ve

Giil 2005:39).

Duygusal baglhlik; bireylerin orgiite pasif olarak itaat etmelerinden daha
fazlasim ifade etmekte ve bireylerin, Orgiitiin daha 1yi olabilmesi i¢in kendileriyle ilgili
birtakim fedakarliklar yapmaya razi olmalar1 durumunu kapsayan aktif bir bagi ortaya

cikarmaktadir. (Giirbiiz 2006:59).

Mowday vd. orgiitsel bagliligi “bireyin Orgiitiin amaclarin1 ve degerlerini
kabullenmesi, orgiit icin ¢aba sarf etmeye ve Orgiit liyeligini siirdiirmeye istekli olmasi
ile nitelenen, kendisini bir orgiitle biitiinlestirmesinin ve o orgiite katilmasinin nispi

giicii” olarak tanimlamaktadir (Ozutku 2008:80).

Uygug¢ ve Cimrin’a (2004) gore Orgiitiin iiyesi olmaktan duyulan mutlulugu ve
duygusal bir yonelmeyi ifade eden duygusal baglilik, orgiitlerde gerceklesmesi en ¢ok
arzu edilen ve calisanlara asilanmak istenen baglilik tiiriidiir. Ciinkii duygusal baglilig
yiiksek calisanlar, istedikleri i¢in Orgiitte kalmakta ve orgiitiin ¢ikarlar i¢in biiyiik ¢aba

gostermektedir (Dogan ve Demiral 2009:61).

Duygusal baglilig1 etkileyen faktorler Allen ve Meyer'in (1990) yilinda
yaptiklart arastirmalarda su sekilde siralanmaktadir.
e Isin Zorlugu: Calisana verilen isin zor ya da miicadele gerektiren bir yapida
olmasi,
e Rol Acikligr: Orgiitiin ve yonetimin ¢alisandan beklentilerini acikca ortaya
koymasi,
e Orgiitiin Yeni Fikirlere A¢ik Olmasi: Orgiitiin iist yonetiminin, ¢aliganin

orgiitle ilgili diislincelerine onem vermesi,
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® Amac¢ Acikligi: Calisanlarin orgiitteki gorevi ve yaptigi isleri nigin yaptigi
konusunda acik bir fikre sahip olmasi,

o Arkadas Baglhilig1: Orgiitteki calisanlar arasinda yakin iliskilerin kurulmast,

e Esitlik ve Adalet: Orgiitsel gorev ve kaynaklarin dagitiminda adaletin olmasi,

e Kisisel Onem: Calisanin yaptif1 isin orgiitiin amaglarina 6nemli katkilar
sagladig1 duygusunu saglamaya yonelik tesviklerin olmasi,

e QGeri Bildirim: Calisanlara performanslar1 hakkinda detayli bilgi (feedback)
verilmesi,

e Katilim: Calisanin is yiikii ve performans standartlar1 konusunda kararlara

katilmasi,

Duygusal baglilik tutumunu belirlemeye iligkin bazi maddeler ise (Allen ve
Meyer 1990):

® Bu orgiitte kendimi ailenin bir parcasi gibi hissetmiyorum.

® Bu orgiitte duygusal yonden kendimi baglanmis hissediyorum.

e Bu orgiitte ¢calistyor olmanin, benim i¢in mesleki agidan 6nemi biiyiiktiir.

e Bu orgiitte dogru yerde oldugumu hissediyorum.

e Bu orgiit benim sadakatimi hak etmiyor.

¢ Bu orgiitte ¢calistigimi bagkalarina soylemekten gurur duyuyorum.

¢ Emekli oluncaya kadar bu orgiitte calismaktan cok mutlu olurum.

2.2.2. Devam Baglihig

Bu durumda caligsan, orgiite fazlasiyla zaman ve caba harcadigini, yatirim
yaptigin1 ve bunun sonucu olarak da orgiitte kalmasinin bir zorunluluk oldugunu
diisinmektedir. Bagka bir ifadeyle kisiyi orgiitte tutan olast maddi kayiplaridir. Bu
acidan bakildiginda, calisanin Orgiitten ayrilmasinin kendisine pahaliya mal olacagim
diisiinmektedir. Bu kisilerden bazilar1 is bulamadiklarindan ya da bagka bir is
bulabilecek nitelikte olmadiklarindan dolay: orgiitte kalmayi tercih etmektedir. Bazilari
ise ailevi ve 0zel sebeplerden (emeklilige yakin bir zaman kalmasi, saglik vb.) dolay1
orgiitte kalmaktan baska alternatiflerinin olmadigii diisiinmektedir (Olciim Cetin

2004:95).
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2.2.3. Normatif (Deger) Baglilik

Orgiitle olan iliskilerin ve orgiit iiyeliginin zorunlu bir sekilde siirdiiriilmesidir.
Calisanlarin daha 6nce orgiite yaptiklarinin hatiri i¢in orgiitte kalmayi tercih etmektedir.
Zorunlu baghlik, orgiit kiiltiiri, yas, egitim, hizmet siiresi gibi hususlardan
etkilenmektedir (Demirel 2009:117). Allen ve Meyer’e (1990) gore bu tiir baghlikta
birey kendisini orgiite kars1 yiikiimlii hissettigi i¢in orgiite baglanmaktadir. Bu baglilik
tiirtiniin temelini zorunluluk olusturmaktadir. Normatif baghlik, orgiitiin calisana burs
gibi odiiller sagladiginda veya egitim gibi 6nemli maliyetleri iistlendiginde meydana
gelebilmektedir. Bu durumda calisan borclarin1 6deyene kadar kendisinde karsiligini

0deme zorunlulugu hissetmektedir (Colakoglu vd. 2009:79).

2.3. Is Tatmini

Tatmin; Tirk Dil Kurumu’na gore kelime anlami olarak, “Istenen bir seyin
gerceklesmesini saglama, goniil doygunluguna erme, doyum” anlamina gelmektedir.

Ihtiyaclarin tatmin edilmesi sonucu olusan mutluluk durumu olarak tanimlanmaktadir.

Insanlar belirli bir yastan itibaren giinliik yasantilarinin biiyiik bir boliimiinii iste
gecirmektedir. Bu baglamda yalnizca ekonomik durumu degil, psikolojik durumunu da
yakindan etkileyen isinden beklentilerini elde eden insan daha mutlu olabilmektedir.
Dolayistyla is tatmini insan yagaminda hem ekonomik hem de psikolojik acidan énemli

bir role sahiptir (Celebi 2009:91).

Orgiitlerin basarisi, calisanlarin verimliligi kadar, islerinden duyduklar tatminle
de yakindan iliskilidir. Orgiitiin yonetim kademesi orgiitlerin etkinligi icin isleri cazip
kilmali, ¢alisanlarin orgiitte uzun siire kalmalarin1 saglamali ve gorevlerini en iyi

bicimde yapabilmeleri i¢in onlari motive edebilmelidir (Giiney 2011:11).

Her seviyedeki calisanin; ¢calisma hayati boyunca isine, orgiitiine ve is cevresine

iliskin baz1 deneyimleri olusacak calisma hayati siiresince gordiikleri, yasadiklari, elde
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ettikleri mutluluklar1 ve iiziintiileri olacaktir. Is tatmini ya da tatminsizligi calisanlarin
istekleri ile bulunduklar1 durum arasindaki karsilastirmanin bir sonucudur. Iste tiim bu
bilgi ve duygu birikimlerinin sonucu olarak caligsanlarin iglerine veya orgiitlerine karsi
tutumlari olusmaktadir. Is tatmini de zaten bu tutumun genel yapisidir. Calisanin isine
kars1 tutumu olumlu veya olumsuz olacagina gore is tatminini; kiginin is deneyimlerinin
sonucunda ortaya ¢ikan olumlu ruh halidir seklinde tanimlamak, calisanin isine olumsuz
tutumuna ise is tatminsizligi seklinde tanimlamak dogru olacaktir (Erdogan 1999:231).
Baska bir deyisle, is tatmini ya da tatminsizligi ¢alisanlarin istekleri ile bulunduklar1

durum arasindaki karsilastirmanin bir sonucudur (Giiney 2011:12).

Is tatminini Schermerhorn, bireyin isinin degisik yonleriyle ilgili olumlu veya
olumsuz tutumlarinin derecesi oldugunu, calisanin isin niteligi ile ilgili algilarim1 veya
kisisel degerlendirmelerini gosterdigini ve 1is deneyimleriyle iliskili oldugunu
belirtmektedir. Gellis, Kim ve Hwang ise is tatminini, bireyin isin belirli yonlerine karsi
veya ise karsi genel tutumlar1 olarak yani bireyin isi (memnun ve memnun olmama) ve
isinin degisik yonleri hakkinda nasil hissettigi olarak tanimlamaktadir (Schermerhorn

1996, Gellis, Kim ve Hwang 2004, Aktaran: Oztekin 2008:6).

Is tatmini; calisan ile calistig1 is yeri kosullari arasindaki uyumlulugun bir
sonucu olarak ortaya cikan memnuniyet derecesi ve kisinin igine karst almis oldugu
pozitif bir tutum olarak tamimlanmaktadir. Is tatminiyle ilgili literatiirde bircok tanim

bulunmaktadir. Bu tanimlardan bazilar1 agagida yer almaktadir.

Is tatmini, isten elde edilen maddi cikarlar ve calisanin beraber calismaktan zevk
aldig1 caligma arkadagslart ile bir eser meydana getirmenin sagladigt mutluluktur
(Demirel 2009:118). Giirbiiz (2011) is tatminini, “’kisinin isine karst gosterdigi olumlu

veya olumsuz tutum’’ seklinde tanimlamaktadir.

Is tatmini, isin Ozellikleriyle calisanlarin istekleri birbirine uydugu zaman
gerceklesen ve calisanin isinden hosnutluk duymasini belirleyen bir olgudur (Aksit Asik
2010: 34).
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Is tatmini, “bir bireyin bilincli veya bilingsiz olarak elde etmek istedigi sey”
olarak tanimlanan degerlerinin bir fonksiyonudur. Is hayatinda doyurulan/elde edilen
“degerlerin 6nem derecesi” ne kadar yiiksekse is tatmini de o kadar yiiksek olmaktadir

(Ozaydin ve Ozdemir 2014:253).

Is tatmini, calisanin isinden dolay1 kendini iyi hissetme derecesini ve isinin kisi
acisindan ne derece anlamli ve doyurucu oldugunu belirten bir kavramdir (Carikci

2000:156).

Galbraith’e (1996) goére is tatmini, calisanlarin is davranislart ve oOrgiitsel
ortamda yasadigi olumlu ya da olumsuz duygulardan kaynaklanmaktadir. Lee ve
Mitchell (1994) gore is tatminini “degeri olan bir isin bagarilmasini kolaylastirarak veya
miimkiin kilarak calisanin isini degerlendirmesinin sonucunda duydugu gurur verici
duygusal durumdur.” Schultz ve Schultz (1990) ise ¢alisanlarin isleriyle ilgili tutumlart,
islerine kars1 psikolojik birikimleri isletmelerde kendilerini nasil hissettikleri ve bunun

gibi birgok davranis ve duyguyu icermektedir (Aktaran: Tiirk 2007:68-69).

Robbins ve Coulter is tatmininin bir calisanin isine karsi gosterdigi
davraniglarini etkileyen bir tutum olarak ifade etmektedir. Cranny, Smith ve Stone is
tatminini “bir bireyin isinden ve is yerinden beklentileri ile elde ettikleri arasinda
yaptig1 karsilastirma sonucunda isine kars1 besledigi duygusal tepkidir” seklinde ifade
etmektedir (Keskin 2009:87).

Is tatmini, calisanlarin isine ve orgiitiine kars1 gelistirdigi bir tepkidir. Baska bir
deyisle calisanlarin isine kars1 gosterdigi ilgi, orgiitsel bagimlilik, sosyal imkanlar gibi
belli girdiler karsiliginda aldig1 cikti miktar: (i¢ ve dis Odiiller) ile almasi gerektigini
diisiindiigi ¢cikti1 miktar1 arasindaki fark, is tatmininin belli bash belirleyicisi olarak

goriilmektedir (Giiney 2011:11).

Eren, is tatminini isten elde edilen maddi cikarlar ile calisanin beraberce
caligmaktan zevk aldigr is arkadaslar1 ve eser meydana getirmenin sagladigi bir

mutluluk olarak ifade etmektedir (Eren 2004:202). Is tatmini kisinin isine kars1 genel
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tutumuna iliskin bir terimdir. Bullock'a gore is tatmini, isle baglantili cok sayida arzu
edilen ve edilmeyen deneyimlerin biitiin ve dengelenmesinden sonug¢lanan bir tutum

olarak goz oniine alinmaktadir (Karacabey ve Karcioglu 2008).

Yapilan arastirmalar, is tatmini diisiik olan bireylerin isten kactiklarin1 ya da
isten ayrildiklarini, isinden tatmin olanlarin ise olumlu davranislar i¢inde olduklarini ve
bu davramiglarimi  hem isyerinde hem de o©zel yasamlarinda sergilediklerini

gostermektedir (Giiney 2011:13).

Is tatmini bir baska deyisle kisaca kisinin isindeki veya is deneyimindeki bicilen
degerden kaynaklanan huzur verici veya pozitif bir duygusal tutumdur. Sonug olarak
aciklanan bilgiler 1s181nda is tatminini olusturan faktorleri; orgiitsel faktorler ve bireysel

faktorler olmak iizere iki grup altinda toplamak miimkiindiir.

2.3.1. Is Tatminini Etkileyen Orgiitsel Faktorler

Orgiit yasaminda kisisel beklentilerle orgiitsel beklentilerin uyumu onemlidir.
Calisanlarin  orgiitsel hedef, misyon ve degerleri ic¢sellestirmesi, bunlar1 kendi
degerleriyle Ozdeslestirip Orgiite baglanabilmesi icin is beklentileriyle kisisel

beklentilerin birbirini tamamlamas1 gerekmektedir (Ince ve Giil 2005:60).

2.3.1.1. Ucret

Is tatminini etkileyen faktorlerinden ilk akla gelen kuskusuz iicrettir. Ucret ile is
tatmini arasindaki baglant: biiyiik miktarda dogru orantihidir. Ucret arttikca is tatmini de
artmaktadir. Ucret, calisanin ise karst tutumunu, aldig iicretle almasi gereken iicret
arasindaki farkin azligi, ihtiyaclarim karsilama orani, iicretin is tatmini iizerindeki
onemini aciklamaktadir. Isyerinde uygulanan iicret sisteminin adil ve beklentilere
karsilik vermesi de 6nemlidir. Ucret isin sorumluluk diizeyine, bireyin yetenegine ve
toplumun ekonomik yapisina uygun ise ¢alisanin isine karsi tutumu olumlu olmaktadir.
Ote yandan is doyumu icin alinan iicretin diger kisilere gore dengeli olmasi, yiiksek

olmasindan daha da Onemlidir. Bireyin maddi doyumsuzlugu performansini
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diisirmekte, isten ayrilma ve devamsizlik oranlarini artirmakta ve isin tiimiinden

duydugu doyumsuzluk seviyesini yiikseltmektedir (Aksit Asik 2010:41).

2.3.1.2. Isin Kendisi

Isin yapisal ozelligi yani isin kendisi is tatminini etkileyen 6nemli faktorlerden
biridir. Calisanlar oncelikle kendilerinden beklenenlerin ve hedeflerin acik¢a belirtilmis
oldugu islerde calismayi tercih etmektedir. Is roliiniin acik ve belirli olmasi ¢alisanin
gorev ve sorumluluklarinin ne Olciide anladigini  gostermekte ve tatminini
arttirmaktadir. Rol catismasi ve belirsizligin oldugu durumlar da ise i tatminsizligine
neden olabilmektedir. Isin yapisal ozellikleri de tatmin iizerinde etkili olmaktadir

(Cartke1 2000: 157).

2.3.1.3. Yiikselme Olanaklar1 (Terfi Firsatlar1)

Terfi veya isinde yiikselme; kisisel gelisme, daha ¢ok sorumluluk ve yiiksek sosyal
statii firsatin1 saglamaktadir. Terfi kararlarimin diiriist ve hakga yapildig diisiincesine
sahip bireyler muhtemelen daha fazla tatmin olmaktadir (Caliskan 2005:11). Insanlarin her
zaman daha iyiyi arama isteginin ve gelisme ihtiyacinin bir sonucu olarak, calisanlar
islerinde basarili olmak, belli bir siire sonunda da sergiledikleri performans karsiliginda
bir iist goreve terfi etmek isterler. Ciinkil isleri iyice 6grenip tecriibe kazandikga, is
siradanlasacak, bulunduklari mevkideki yetkilerini ve sorumluluklarini yetersiz

bulmaktadir (Ozaydin ve Ozdemir 2014:257).

2.3.1.4. Calisma Kosullari/Sartlar

Calisanlar calisma kosullar1 bakimindan genel olarak; ¢alisma yerinin sicakligi,
nemi, havalandirmasi, aydinlatilmasi, sessizligi, rahatligi, tehlikesiz olusu can
giivenliginin en iist seviyede olmasi yonlerinden ¢alismaya elverisli kosullart olan isi,

isvereni tercih etmektedir (Caliskan 2005:10).
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2.3.2. Is Tatminini Etkileyen Bireysel Faktorler

Is tatmininin, kisinin isinden beklentilerini bulmasi sonucunda ortaya cikan
olumlu tutum oldugu goz Oniinde bulundurulursa bireysel faktorlerin is tatminini
etkiledigi soylenebilmektedir. Ozkalp ve Kirel’e (2010:114) gore is tatmini bireyin isini
olumlu ve zevk veren bir duygu olarak degerlendirmesinin bir sonucudur. Calisanlarin

is tatminine etki eden bireysel 6zellikler asagida yer almaktadir.

2.3.2.1. Yas ve Deneyim

Yapilan cesitli arastirmalardan yola cikarak yas ile i doyumu konusunda {i¢
temel sonuca varilmaktadir. Birincisi; pozitif dogrusal iliskidir, yani yas diizeyi
yiikseldikce calisanlarin tatmin diizeyi yiikselmektedir. Ikincisinde U sekli denilen
model gozlenmektedir. Bu modele gore; calisanlarin doyum diizeyi geng yasta yiiksek,
kariyer ortalarinda diisiik ve kariyerin sonlarina dogru tekrar yiikselmektedir. Ancak bu
sonuca sinirl arastirmalarda ulasilmistir. Uciinciisii ise; yas ile ¢alisan doyumu arasinda
ters U seklinde bir iligki vardir. Doyum diizeyi yas diizeyine bagh olarak belirli bir
noktaya kadar artmakta ve bu noktadan sonra azalmaya baglamaktadir (Giiven 2005:

134).

2.3.2.2. Cinsiyet

Literatiirdeki arastirmalar incelendiginde cinsiyet faktoriiniin is tatmini
konusunda farkli sonuglara ulasilmistir. Kadin ve erkegin sosyal rollerinin farkli olmasi,
is ile ilgili beklentilerinde farkli olmasina neden olmaktadir. Bu nedenle iicret, is
saatleri, calisma kosullarindan duyduklari tatminde farkli olmaktadir. Cinsiyetler
arasindaki is tatmini farkli meslek gruplarina gore de degisebilmektedir. Ornegin; insaat
islerinde, Agir Metal Sanayinde erkekler kadinlara nazaran daha az is tatminsizligi
yasamaktadir. Ancak gorsel kalite kontrolde ise bayanlar daha basarili olup, erkeklere

nazaran daha az is tatminsizligi yasamaktadir (Budak 2006:52).
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2.3.2.3. Egitim Seviyesi

Is tatminini etkileyen en 6nemli bireysel faktorlerden biri de egitimdir. Burada
Oonemli olan, bilgi birikimi, caligma degerleri, 6zlem diizeyleri, orgiitsel beklentileri gibi
faktorlerle yapilan isin sagladigi ortam ve olanaklar arasinda bir dengenin bulunmasidir.
Ornegin, baz1 islerde, yiiksekogrenim gormiis calisanlarin, orta-lise ve ilkokul
diizeyinde egitim almis ¢alisanlardan daha az doyumlu olduklari bilinmektedir (Ozaydin

ve Ozdemir 2014:256).

2.3.2.4. Medeni Durum

Is tatmini ile medeni durum arasindaki iliskiyi arastiran calismalarda farkl
sonuglara rastlanilmaktadir. Calisanlarin evli veya bekar olma durumlarinin is tatmini
tizerindeki etkisinin belirlenmesi i¢in yapilan arastirmalarda, genel olarak evli
calisanlarin bekar calisanlara gore daha fazla iginden tatmin olduklar1 ortaya ¢ikmistir.
Ornegin; Atakli, Dikmentas ve Altinisik’in, {iniversite hastanelerinde ¢alisan sekreterler
tizerinde yaptiklar1 bir arastirmada, evli olan sekreterlerin bekar olan sekreterlere gore
(calisma kosullari, ogeleri hari¢) daha yiiksek is tatmini yasadiklar1 belirlenmistir.
Rogers ve May’in on iki yil boyunca siiren, evli ciftler iizerinde yaptiklar1 bagka bir
arastirmada, evlilikteki doyum ile is tatmininin ve evlilikteki uyumsuzluk ile is

tatmininde diisiisiin birlikte gerceklestigi gbzlemlenmistir (Aslan 2006:28).



III. BOLUM

3. MARKA DENKLIiGi, iS TATMINIi VE DUYGUSAL
BAGLILIK DUZEYININ, CALISANLARIN MARKA
DENKLIGINE ETKi FARKINDALIKLARI UZERINDEKI
ROLLERINE YONELIK BiR ARASTIRMA

Bu boliimde ¢alismanin 1. ve 2. boliimiinde tartisilan literatiir esliginde arastirma
model ve hipotezleri gelistirilmis ayrica yapilan nicel arastirma, yontem ve bulgulara da

yer verilmistir.

3.1. Marka Denkligi, Is Tatmini ve Duygusal Baglhilik Diizeyinin, Calisanlarin
Marka Denkligine Etki Farkindaliklari Uzerindeki Rolleri, Modeli ve

Aragtirma Hipotezleri

Marka denkligi, i¢ ve dis paydaslarin isletme ile ilgili algilamalarindan
olugsmaktadir. Marka denkligi her isletme icin yasamsal Oneme sahiptir. Marka
denkliginin olusturulmas1 uzun bir siireci almakta, koruyucu oOnlemler alinmadig:
takdirde kisa bir siire i¢inde yitirilebilmektedir. Bu nedenle isletmelerin soyut bir deger
olan markanin denkligini etkili bir sekilde yonetmeleri gerekmektedir. Marka denkligi,
daha c¢ok algilamalardan olustugu icin, sosyal paydaslarin algilamalar: orgiitsel hedefler
dogrultusunda yonetilmeli ve yoOnlendirilmelidir. Marka denkligi yOnetimi; Orgiit
caligsanlar ile miisteriler, yatirnmcilar, hissedarlar gibi gruplarin orgiite iliskin diisiince,
bilgi ve duygusal tepkilerinin kontrol edilmesi ve yonlendirilmesi faaliyetlerini

kapsamaktadir (Karakése 2007).



55

Hizmet markalarinda ©nemli olan sirketin markasini tiiketicilere sunumu,
tiikketicilerle kuracag iletisim, tiiketicilerle etkilesim kuracak ve tiiketicilere kendileri
icin 6nemli oldugunu diisiindiirecek sekilde kurulacak miisteri iliskileri gibi Ogelere
agirhik verilmesi gerekmektedir. Hizmet markalari, fiziksel mallardan farklilik

gostermektedir (Bilgili vd. 2008).

Marka farkindaligi, fiziksel mallarda oldugu gibi, asinalik ve animsamadan
olusmaktadir. Marka c¢agrisimi, hizmet markalarinda calisanlarin goriiniimii, hizmet
donanimi gibi calisanlarin kisisel yetenekleri daha da ©n plandadir. Hizmet
markalarinda kamuoyu, sozlii iletisim gibi isletme tarafindan kontrol edilemeyen
iletisim Ogeleri oldukca Onemlidir. Ciinkii olumlu kamuoyu ve sozlii iletisim hizmet
satin aliminda tiiketicinin tercihine kolaylik saglar. Hizmet marka denkliginin icerigi
farkli olsa da boyutlarinin fiziki mallarin marka denkligi boyutlart gibi marka
cagrisimlari, marka bagliligi, algilanan kalite ve marka farkindaliindan olustugu

sOylenebilir (Bilgili vd. 2008:27-28).

Hizmetlerde algilanan kalite fiziksel goriiniis ve sartlarin yani sira, ¢alisanlarin
davraniglarim1 da kapsamaktadir (Ekinci vd. 2008). Iste bu noktada calisanlarin marka
denkligi {iizerindeki rolii olduk¢a Onemlidir. Fiziksel mallara kiyasla hizmetler
calisanlarin rolii, tiiketicilerin degerlendirmelerinde cok 6nemli bir rol oynamaktadir.
Sadece calisanlarin tecriibesi degil, ayrica miisterileri ile kuracaklar1 ve siirdiirecekleri
iliski icin olan yetenekleri de hizmet sunumunun c¢ok Onemli bir parcasini
olusturmaktadir (King ve Grace 2009). Miisteriler ile calisanlar arasinda kurulan dostca
iliskiler, miisterilerin algilamis olduklari marka denkligini olumlu yonde etkilemektedir

(Biedenbach 2011).

Iyi bir itibara sahip olan bir kurumda calismak ya da basarili bir takimin
oyuncusu olmak insan davranisini giidiilemektedir. Bu baglamda isletmenin kamuda
algilanan olumlu bir itibara sahip olmasi ¢alisanlarin davraniglarini etkilemektedir. Bu
etkilemede rol oynayan temel mekanizma, isletmenin kamuda algilanan sosyal
pozisyonu ve bu pozisyonun kisiye iin olarak yansimasidir (Helm 2011). Helm (2011)

caligmasinda, kurumsal iiniin, paydaslar ile isletme arasindaki etkilesim sonrasi
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dogdugunu fakat paydaslarin cogu zaman bundan haberdar olmadiklarini ifade etmistir.
Bu amacla da ¢alisanlarin kurumsal iin iizerindeki etki farkindaliklarinin ne oldugunu ve
hangi faktorlerden etkilendigini ¢calismasinda incelemistir. Helm (2011)’e gore algilanan
marka iiniinii calisanlarin sosyal kimlikleri icin olumlu anlamindan otiirii, is tatmini ve

duygusal baglilik gibi tutumsal degiskenler iizerinde de etkisinin oldugu ifade edilebilir.

Han ve Collins (2002) c¢alisan temelli marka denkligini (employment brand
equity), bir ¢alisan olarak isletme hakkindaki inanglar1 olarak tanimlamaktadir. Literatiir
icerisinde calisan temelli marka denkligi calismalarinda, ozellikle calisanlarin is
tercihlerinin yiiksek marka denkligine sahip olup-olmama ile dogrudan iliski oldugunu

ortaya koymaktadir (Kim vd. 2012).

Backhaus ve Tikoo (2004), marka denkliginin c¢alisanlarin tepkileri tizerinde
etkili oldugunu, ornegin ¢alisanlarin marka konusunda tatmin olmamasi durumunda is
degisikligi egiliminin fazla oldugunu ifade etmektedir. Gerek is tatmini gerekse de
kurumsal baglilik, calisanlarin markaya olan tepkilerinin bir sonucudur (Jones vd.

2003).

Koksal (2011) yaptig1 calismada, marka faktoriiniin caligsanlar tizerindeki etkisini
anlamay1r amaglamistir. Calisma, calisanlarin markaya bakislarin1 ortaya koymasi,
calisanlar arasindaki iletisim ve etkilesimlerin markaya bakislarindaki etkisini
gostermesi acgisindan onem arz etmektedir. Calismada, ¢alisanlarin sosyal yoniine vurgu
yapilarak marka faaliyetlerinin ¢aligsanlar1 etkileyen ve c¢alisan performansina katki
saglayan yonleri iizerinde durulmaktadir. Yapilan arastirmada, marka kavraminin
sadece tiiketiciler veya miisteriler iizerinde degil calisanlar tizerinde de 6nemli etkiye
sahip oldugu goriilmektedir. Calisan motivasyonunda marka etkisini anlama yoniiyle de

caligsma literatiire katki saglamaktadir.

Helm (2011:657), yaptig1 calismada, isletme calisanlarinin, kurumsal itibar
tizerindeki etkisinin, calisanlardaki gurur duyma, is memnuniyeti, duygusal baglilik ve
algiladiklar1 kurumsal itibardan nasil etkilendigini arastirmaktadir. Ozellestirecek

olursak, calisanlarin igveren itibar1 iizerine etkilerinin farkina varmalar1 onlarin o
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sirketin ¢alisan1 olmaktan gurur duymalari, i$ memnuniyeti seviyeleri, duygusal baglilik
ve igverenin itibarindan etkilenip etkilenmedigi iizerine yapilmis bir calismadir (Helm
2011:657). Yapilan calismanin sonucunda, calisanlar iyi itibart olan igverenlerle daha
cok gurur duymaktadir. Ayni calismanin sonucunda, gururdan en cok etkilenen
degisken ise duygusal baglhilik olmustur. Aymi sekilde calisanlarin kurumsal itibar
tizerindeki etkilerinin farkindaligi da gururdan biiyiik Olciide etkilenmekte fakat is
memnuniyetinden ve duygusal bagliliktan hi¢ etkilenmedigi calisma sonucunda ortaya

cikmistir (Helm 2011).

Is tatmini, kisinin isi veya is ile ilgili tecriibeleri sonucunda elde ettigi memnun
edici ya da olumlu duygular seklinde tamimlanmaktadir (Locke 1976). Is arkadaslar,
yoneticiler, kariyer firsatlar1 ve calisma kosullar ile degerlendirilme yapilmaktadir
(Diestel vd. 2014). s tatmini, is performansi ile olumlu bir iliski icerisindedir (Hira ve
Wagas 2012) ve is performansini etkileyen en Onemli degiskenlerden birisidir
(Robertson vd. 2012). Calisanlarin is ile ilgili hem biligssel hem de duygusal bagliliklar
zaman icerisinde olusmaktadir (Weiss ve Cropanzano 1996). Helm (2011)’in
modelinden yola cikarak, calisanlarin is tatminlerinin, marka denkligi ile marka denkligi
etki farkindalig1 arasinda araci bir etkiye sahip oldugunu ifade edilebilir. Calisanlarin
isletmeye yonelik duygusal baglari, fedakarlik ve sadakatin 6nemli bir belirleyici olarak
diistiniilmektedir. Bu da aslinda calisanlarin igletmenin bir parcasi olarak kendilerini
gormeleri ve bundan hosnut duymalarinin bir gostergesidir (Allen ve Meyer 1990).
Calisanlarin algiladiklar1 marka denkligi, onlarin is tatmin diizeylerini, is tatmin

diizeyleri de marka denkligine etki farkindaliklarin1 olumlu yonde etkilemektedir.

H;: Marka denkligi, calisanlarin i tatminini olumlu yonde etkilemektedir.

Hy: Calisanlarnin  is  tatmin diizeyleri, marka denkligi iizerindeki etki

farkindaliklarint olumlu yonde etkilemektedir.

Baglilik aslinda sosyal degisim teorisinden gelmektedir (Cook ve Emerson
1978). Wiener (1982:421) organizasyonel baghligi, calisanlarin organizasyonun

amaclarina baglilik ekseninde davranmasi seklinde tanimlamaktadir. Duygusal baglilik,
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calisanlarin isletmenin faaliyetlerine olan ilgilenimlerindeki artis ve isletmenin
amaclarinin yakalanmasindaki isteklilik olarak ifade edilmektedir (Rhoades vd. 2001).
Kimpakorn ve Tocquer (2010), markaya yonelik calisanlarin baghliklarinin, diisiik
marka denkligine kiyasla yiiksek marka denkligine sahip isletmelerde olumlu bir
bicimde etkilenecegini c¢alismalarinda saptamistir. Castro vd. (2005), bagliligin en
onemli sonuglarindan bir tanesinin ¢alisanlarin performanslart oldugunu ifade
etmektedir. Helm (2011)’in de modeli ¢ercevesinde bu aciklamalar bize gostermektedir
ki calisanlarin marka denkligi algilamalari, isletmeye yonelik duygusal bagliliklarini
olumlu yonde etkilemekte, ¢alisanlarin duygusal baghliklar1 da marka denkligi iizerinde

etki farkindaliklarin1 olumlu yonde etkilemektedir.

Calisanlarin isletmeye yonelik duygusal baglari, fedakarlik ve sadakatin onemli
bir belirleyicisi olarak diisiiniilmektedir. Bu da aslinda calisanlarin isletmenin bir
parcast olarak kendilerini gormeleri ve bundan hosnut duymalarinin bir gostergesidir
(Allen ve Meyer 1990). Duygusal baglilik, calisanlarin isletmenin faaliyetlerine olan
ilgilenimlerindeki artis ve isletmenin amaclarinin yakalanmasindaki isteklilik olarak
ifade edilmektedir (Rhoades vd. 2001). Baska bir deyisle duygusal baglilik, ¢alisanlarin
isletmelerin bir parcasi olmaktan duyduklar1 gurur, "isletmenin iiniinden calisana
yansiyan haz" olarak tanimlanmaktadir (Cialdini vd. 1976, Aktaran: Cekmecelioglu ve
Dincel 2014). Kimpakorn ve Tocquer (2010), markaya yonelik calisanlarin
bagliliklarinin, diisiik marka denkligine kiyasla yiiksek marka denkligine sahip
isletmelerde olumlu bir bicimde etkilenecegini ¢calismalarinda saptamistir. Bu nedenle,
calisanlarin yiiksek marka denkligine sahip isletmelerde calisiyor olmalar1 orgiitlerine
duygusal ac¢idan daha c¢ok bagh kalacaklar1 diisiiniilmektedir. Bu aciklamalar bize
gostermektedir ki calisanlarin marka denkligi algilamalari, isletmeye yonelik duygusal

bagliliklarin1 olumlu yonde etkilemektedir.

Cekmecelioglu ve Dingel (2014) yaptiklar1 calismada kurumsal itibarin cesitli
boyutlarinin c¢alisanlarin Orgiitten duyulan kivang, is tatmini ve Orgiitsel baglilik
tizerindeki etkilerini incelemistir. Calisanlarin kurumsal itibarin cesitli boyutlarina
iliskin algilar1 ve bu algilarin orgiitsel kivang, is ve iicret tatmini ile orgiitsel baglilik

tizerindeki  etkileri  degerlendirilmektedir. ~ Yapilan arastirmada, calisanlarin
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Onemsenmesi, 1yi ¢alisma kosullarina sahip olmasi, isyerinin 1yi yonetilmesi gibi 6geler
calisanlarin oncelikle is ve iicret tatminini, ardindan orgiitsel baglilik ve orgiitsel kivanci

arttirdigr belirlenmistir.

H,: Marka denkligi, calisanlarin ise olan duygusal baghiligini olumlu yonde

etkilemektedir.

H;: Calisanlarin ise olan duygusal baglhiliklar:, marka denkligi iizerindeki etki

farkindaliklarint olumlu yonde etkilemektedir.

Isletmenin gerekliliklerini yansitan, calisanlarin tutum ve davranislarini
etkilemek icin calisanlar1 yonlendirmek olduk¢a onemlidir. Bu tiir yonlendirmeler,
calisanlarin rollerini ve sorumluluklarini basarili bir bigcimde gerceklestirmelerini
saglayacaktir ~ (King ve Grace 2005). Bu noktada, calisanlarin marka denkligi
tizerindeki etki farkindaliklarindan haberdar olmalari, yapacaklar1 katkiyr da olumlu
yonde etkileyecektir. Castro vd. (2005), bagliligin en 6nemli sonuclarindan bir tanesinin
calisanlarin performanslart oldugunu ifade etmektedir. Bu aciklamalar 1s18inda hem
calisanlarin duygusal bagliliklarinin hem de is tatmin diizeylerinin, marka denkligi

tizerinde etki farkindaliklar iizerinde olumlu bir etkisinin oldugu soylenebilir.

Kisi, is ve ise iliskin kosullardan gerekli tatmini elde ediyorsa, isine ve is
ortamina kars1 olumlu bir tutuma sahip olacaktir. Bu yoniiyle is tatmini, ¢aligsanlarin
yapilan is ve yoneticilerden duyulan tatmin gibi cok boyutlu bir yapiya sahiptir.
Calisanlarin icinde bulundugu isletmenin kamu tarafindan taminmasi ve iyi bir
pozisyona sahip olmasmnin, kisiye yansiyacagi ve kendi isletmesine iliskin
degerlendirmelerini etkileyerek, isine karst olumlu bir tutum gelistirmesini saglayacagi
ve calisanlarin i tatmin diizeyleri, marka denkligi {izerindeki etki farkindaliklarini

olumlu yonde etkileyecegi diisiiniilmektedir (Cekmecelioglu ve Dingel 2014:84).

Ote yandan Japonlarin giin gectikce artan verimlilikleri, calisanlarin 6rgiitlerine

duyduklar1 duygusal baghlik diizeyi ile agiklanmaktadir. Yiiksek seviyede duyulan
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duygusal baglilik ¢cogu zaman daha fazla sorumluluk sahibi olma, daha fazla tatmin

olmus ¢alisan ve daha yiiksek verimlilikle sonu¢lanmaktadir (Kurt 2010).

Bekis ve arkadaslarimin (2013) calismasinda ise kurumsal itibarin calisan
performansi iizerinde etkileri olup olmadigi arastinlmistir. Calismanin sonucunda,
kurumsal itibar alt boyutlarindan finansal performans ve kurumsal sosyal sorumluluk

boyutlarinin ¢alisan performansi iizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir.

Giimiis ve Oksiiz’iin (2009) yaptig1 calismada ise calisanlarin kurumsal itibar
siirecindeki onemini ve ¢alisanlarin kurumsal itibar siirecine katilmalar1 agisindan tesvik
edilmesinde icsel iletisimin roliinii arastirmistir. Yapilan arastirmada sonu¢ olarak,
kurumsal basarilarda 6nemi tartismasiz olarak kabul edilen ¢alisanlar, kurumsal itibar
acisindan da yeri baska bir seyle doldurulmayacak kadar kritik bir rol iistlendikleri

ortaya konulmustur.

Cakir ve arkadaglarinin (2014) yaptig1 calismada, saglik kurumlar ¢calisanlarinin
sektorel itibar kurumsal itibar iligkilerine yonelik algilama farkliliklarini tespit
edilmesini amacglamistir. Yapilan calisma ile saglik calisanlarimin sektorel itibar
algilamalarina gore kurumsal itibar algilamalarinin sekillendigi, mesleki ve yaslarina

gore de algilamalarda farkliliklarin olustugu goriilmiistiir.

Is Tatmini

H4

Marka Denkligi
Uzerindeki Etki
Farkindalig

Marka /

Denkligi

Duygusal
Baglilik

Sekil 3.1:Helm (2011)’den uyarlanan ¢alisanlarin marka denkligi

etki farkindaliklar1 modeli
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3.2. Arastirmanin YOntemi

Calismanin bu boliimiinde; arastirmanin konusu, amaci, yontemi, arastirmanin
kapsamini olusturan ana kiitle ve bu ana kiitleden ornek kiitlenin se¢cimi hakkinda bilgi
verilip, veri toplama siireci ve yapilacak analizler, degiskenleri, veri analizleri ve
arastirma verilerini toplamak amaciyla gelistirilen Olc¢eklerin hazirlanmasi, verilerin

nasil toplandig1 anlatilmaktadir.

3.2.1. Arastirmanin Amaci, Kapsam, Tiirii, Ana Kiitle ve Orneklemin Secimi

Calisanlarin  marka denkligi {izerindeki etki farkindaliklarinin belirlenmesinin
amaclandig1 bu calismada, arastirma model ve hipotezlerinin test edilebilmesi i¢in nicel
bir arastirma yontemi benimsenmistir. Bu cercevede, hizmet sektoriiniin egitim alaninda
faaliyet gosteren Abant Izzet Baysal Universitesi merkez kampiisiinde akademik ve

idari personelden anket yontemiyle veriler toplanmistir.

Abant izzet Baysal Universitesi; Tiirkiye'de ilk vakif destekli devlet
iiniversitesidir. Universite Bolu'nun hayirsever isadami izzet Baysal tarafindan kurulan
Izzet Baysal Vakfi tarafindan desteklenmektedir. Abant Izzet Baysal Universitesi;
biiyiik boliimii Golkoy kampiisiinde olmak iizere, sehir kampiisii ve ilgelerde kurulu
kampiislerde toplam dort enstitii, 11 fakiilte, alt1 yiiksekokul, bes meslek yiliksekokulu
ve 14 arastirma ve uygulama merkezinde faaliyetini siirdiirmektedir. Bolu il merkezi ve
ilcelerinde toplam 6grenci sayist 27.000, personel sayisi ise 2000’den fazla olan bir
tiniversitedir. Bolu il merkezi disinda Gerede, Mudurnu, Mengen ve Yenicag da
yiiksekokullar bulunmaktadir. Ancak bu ilgelerdeki personelin sayisinin az olmasi
nedeniyle aragtirma kapsamina sadece Bolu il merkezindeki fakiilte ve yiiksekokullarda
cesitli kademelerde gorev yapan akademik ve idari kadroda calisan personel dahil

edilmistir.

Arastirma ana problemin ve alt problemlerin ortaya ¢ikarilmasin ve

cOziimlenmesini amaclamaktadir. Bu nedenle arastirma tanimlayici bir aragtirmadir.
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Orneklem, 2014-2015 Bahar Dénemi Bolu ilindeki Sehir kampiisii ve Golkdy
kampiisiindeki 310 akademik ve idari kadroda gorev yapan akademik ve idari

gorevlerde bulunan personelden olusmaktadir.

Ornekleme yontemi olarak Kolayda 6rnekleme yontemi secilerek yiiz yiize anket
yontemi kullanilmistir. Kolayda 6rnekleme, bu 6rneklemede amag kolayca ulasilabilir
birimlerin se¢ilmesiyle 6rneklemin olusturulmasidir. Ornegin; uygun goriilen sokaktan,
uygun goriilen zamanda gelip gecen bireylerle goriisme yapilmasi ya da bir konferansa
katilan belirli sayida ki katilimcidan arastirma konusuyla ilgili goriislerinin alinmast,
birer kolayda ornekleme uygulamasidir. En kisa zamanda ve en az maliyetle bilgi
iretilmesine ihtiya¢c duyuldugu durumlarda bu 6rnekleme yontemi secilmektedir (Yiizer

2006:177).

3.2.2. Veri Toplama Siireci ve Yapilacak Analizler

Arastirmada, {iniversitede ¢alisan akademik ve idari personelin marka denkligi
tizerindeki etki farkindaligi, marka denkligi, baglilik ve is tatminin belirlenmesi
amaclanmistir. Bu amag dogrultusunda, dort ayri veri toplama aracinin yer aldigr anket

formu (Ek 1) hazirlanmastir.

Arastirmada birincil veriler, tamami kapali uglu sorulardan olusan anket
kullanilarak toplanmistir. Hazirlanan ve uygulanan anket formu dort boliimden ve 27
sorudan olusmaktadir. Ik boliimde cevaplayicilara sorulan sorularla, marka
cagrisimlarinin tespiti amaciyla sorulmus, sorulan sorulara iligkin akillarina ilk gelen
ifadeleri yazmalar istenmistir. Ikinci boliimde ise is tatminini ortaya koymak amaciyla
bilgi formu yer almaktadir. Anketin iigiincii boliimiinde ise cevaplayicilarin ii¢ ayri
yapiya iliskin toplam 16 ifade anket formunda yer almaktadir. Marka denkliginin
Ol¢ciimii icin Yoo ve Donthu (2001)’den uyarlanan bes soru, duygusal baghlik yapisinin
Olciimii icin alt1 soru ve marka denkligi etki farkindalig: icin de duygusal baghilik ve is
tatmini boyutlar1 gibi Helm (2011)’den uyarlanan bes soru kullanilmistir. Dordiincii ve
son boliimiinde ise cevaplayicilarin cinsiyet ve yas dagilimlarini ortaya c¢ikarilmasi

amaciyla bilgi formu yer almaktadir.
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Anketteki ilk tic soru cevaplayicilarin marka c¢agrisimlarinin tespiti igin
sorulmustur. Sorulan ii¢ soruya iligskin cevaplayicilarin akillarina ilk gelen ifadeleri

anket formuna yazmalar1 istenmistir.

Anket formunun ikinci boliimiinde, cevaplayicilarin is tatmini boyutlarini
Olcmek icin 6 sorudan olusan bir tatmin 6lcegi yer almaktadir. Tatmin 6l¢egi 7°1i Likert
tipi tatmin Olcegi seklinde, 7=Kesinlikle Memnunum, 1=Kesinlikle Memnun Degilim

olarak hazirlanmistir.

Anket formunun {iigiincii boliimiinde, cevaplayicilarin marka denkliginin 6l¢iimii
icin bes soru, duygusal baglilik yapisinin 6l¢iimii i¢in alti soru ve marka denkligi etki
farkindalig1 i¢in de duygusal baglilik ve is tatmini boyutlarin1 6lgmek icin bes sorudan
olusan bir tatmin Ol¢egi kullanilmistir. Tatmin 6lgegi 7°1i Likert tipi tatmin Olgegi

seklinde, 7=Kesinlikle Katiliyorum, 1=Kesinlikle Katilmiyorum, olarak hazirlanmistir.

Anket formunun dordiincii boliimiinde, cevaplayicilarin cinsiyetlerini ve yas

araliklarin1 ortaya koymak amaciyla iki adet soru sorulmus ve anket sonlandirilmistir.

Arastirma verileri, bizzat arastirmaci tarafindan toplanmistir. Arastirmaci
tarafindan, Kolayda ornekleme yontemi segilerek yiiz ylize anket yontemi kullanilarak
veriler toplanmis, cevaplayicilara ortalama 15 dakika cevaplama siiresi verilmistir.
Cevaplayicilar icin anlagilmayan noktalar, bizzat arastirmaci tarafindan agiklanmistir.
Aragtirmanin gegerliligini ve giivenini artirmak amaciyla, anketler aninda incelenmis ve
bes sorudan daha fazla soru bos birakilan ve arastirmaci tarafindan verilen cevaplarda

dogrulugundan siiphe edilen anketler, arastirma kapsamina alinmamaistir.

Anket formu 25 adet c¢ogaltilmis ve On testten gecirilmistir. Cevaplayicilarin
anlam karmasasina diistiikleri sorular diizeltilerek veya bazilan c¢ikarilarak anket formu
son haline getirilmistir. Arastirma verilerinin bilgisayar ortamina aktarilmasi ve

analizinde SPSS 16.0 ve Lisrel 8.7 paket programlar1 kullanilmistir.
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3.3. Arastirma Bulgular

Arastirma model ve hipotezlerin test edilebilmesi amaciyla once katilimcilara ait
bilgilere yer verilmis daha sonra ise anket formunda yer alan ilk 3 soruya iliskin
tanimlayici istatistik degerleri raporlanmistir. Daha sonra katilimcilarin marka denkligi
ve marka denkligi etki farkindalig1 diizeyleri arasindaki farkliliklar incelenmistir.
Bulgularin son kisminda ise dogrulayici faktor analizleriyle yapisal esitlik modeli

sonuglarina yer verilmistir.

3.3.1. Katilimcilarin Demografik Bilgileri

Bu boliimde anket sonuglarindan elde edilen demografik degiskenlerin frekans
tablolar1 ve agiklamalar1 yer almaktadir. Ankete katilanlarin cinsiyet ve yas dagiliminin
belirlenmesi i¢in frekans tablosu olusturulmustur. Tablo 3.1°e gore katilanlarin %41.2’si
kadin, %58.8’1 ise erkek personelden olusmustur. Tablo 3.1’e bakildiginda ise ankete
dahil olan cevaplayicilarin % 22,6’s1 20-24 yas aralifinda, % 35,2’si 25-34 yas
araliginda, % 31,2’si 35-44 yas araliginda, % 8,3’ 16-24 yas araliginda ve % 2,7’si de
55-64 yas araliginda yer almaktadir.

Tablo 3.1: Katilimcilarin yas ve cinsiyet dagilimlari

Frekans Yiizde

Erkek 177 58,8
Cinsiyet Dagilim

Kadn 124 41,2

20-24 68 22,6

25-34 106 35,2

35-44 94 31,2
Yas Dagilimm

45-54 25 83

55-64 8 2,7

Toplam 301 100
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3.3.2. Katilmcilarin Marka Denkligi ve Marka Denkligi Etki Farkindalig
Diizeyleri Arasindaki Farkliliklar

Bu boliimde katilimcilara yoneltilen sorulara iligkin, katilimcilarin demografik
ozelliklerine gore marka denkligi ve marka denkligi etki farkindahigr diizeyleri

arasindaki farkliliklar cinsiyet ve yasa gore degerlendirilmesi yapilmustir.

3.3.2.1 Marka Denkligi ve Marka Denkligi Etki Farkindalik Diizeylerinin
Katilmcilarin  Cinsiyetlerine Gore Farkliliklari Uzerine Yapilan T

Testleri

Cinsiyete gore marka denkliginin farklilik gosterip gostermedigine iliskin olarak
yapilan t testinin sonucuna gore t degeri -0,565, p degeri ise 0,572 (>0,05) bulunmustur.
Bu sonuglara gore katilimcilarin marka denkligi, cinsiyete gore farklilik
gostermemektedir. Marka denkligi etki farkindaligina iligkin yapilan t testlerinin
sonuglarina bakildiginda t degeri 2,373 p degeri 0,018 (<0,05) olarak bulunmustur. Bu
sonuca gore erkekler ve kadinlar arasinda marka denkligi etki farkindaligi acisinda
farklilik vardir. Tablo 3.5'de yer alan ortalama degerlere bakildiginda erkek calisanlar
(ort: 5,16), kadin ¢alisanlara kiyasla (ort. 4,76) daha fazla diizeyde marka denkligi etki

farkindaliklarina sahip olduklar1 goriilmektedir

Tablo 3.2: Katilimcilarin cinsiyete gore ortalama ve standart sapma degerleri

N Ortalama Standart
sapma
Erkek 177 5,1695 1,40331
MDUEF
Kadin 124 4,7645 1,53062

3.3.2.2 Marka Denkligi ve Marka Denkligi Etki Farkindalik Diizeylerinin
Katilimcilarin Yas Araliklarina Gore Farkliliklar1 Uzerine Yapilan Tek

Yonli Varyans Analizi (One-way ANOVA)

Katilimcilarin yag araliklarina gére marka denkligi ortalamalar1 arasinda farklilik

olup olmamasina iligkin yapilan tek yoOnlii anova testi sonuclar1 tablo 3.6'da
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gosterilmistir. Bu sonuglara bakildiginda F degeri 0,882 ve anlamlilik diizeyi 0,475
(>0,05) bulunmustur. Bu da bize marka denkliginin yas gruplarina gore farklilik

gostermedigi sonucunu vermistir.

Tablo 3.3: Yas Gruplarina Gore Marka Denkligi Yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi
(One-way ANOVA) Sonuclari

Kareler Toplamu SD Ortalama Kare F Anlamlhilik

Gruplar Arasinda 6,568 4 1,642 0,882 0,475
Grup Igerisinde 551,096 296 1,862
Total 557,663 300

Katilimcilarin yas gruplarina gére marka denkligi etki farkindaliklar1 arasinda
farklilk olup olmamasina iliskin yapilan tek yonlii anova analizi tablo 3.7'de
gosterilmistir. Bu analiz sonucunda F degeri 5,155 ve anlamlilik 0,001 (<0,05)
bulunmustur. Bu sonuca gore calisanlarin marka denkligi iizerindeki etki farkindaliklar

yasa gore farklilik gostermektedir.

Tablo 3.4: Yasa Gore Algilan Marka Denkligi Etki Farkindaligi Tek Yonlii Varyans
Analizi (One-way ANOVA) Sonuglari

Kareler Toplamu SD Ortalama Kare F Anlamlilik

Gruplar Arasinda 42,119 4 10,53 5,155 0,01
Grup 1gerisinde 604,599 296 2,043
Total 646,718 300

Yasa gore farkliligin hangi yas gruplar arasindan farklilastiginin anlasilabilmesi

icin takip eden tablo 3.8 ve 3.9'da gosterilmistir.

Tablo 3.5: Yasa gore ortalama, standart sapma ve standart hata degerleri

Standart Standart

N Ortalama sapma hata
20-24 68 4,3324 1,34613 0,16324
25-34 106 5,0849 1,43426 0,13931
35-44 94 5,2851 1,48584 0,15325
45-54 25 5,28 1,50222 0,30044
55-64 8 5,425 1,04983 0,37117

Total 301 5,0027 1,46824 0,08463
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Yapilan Tukey test sonuclarina gore yas ortalamalarina gore farklilik 20 ile 24
yas arasindaki calisanlar ile diger yas gruplar1 arasinda oldugu goriilmektedir. Bu
sonuglar gostermektedir ki 20 ile 24 yas arasindaki calisanlar diger ¢alisanlara kiyasla
daha az marka denkligi lizerindeki etki farkindaligina sahiptirler ve tablo 3.8'de

goriilecegi iizere yas arttikca algilan marka denkligi etki farkindaligi da artmaktadir.

Tablo 3.6: Tukey test sonuglari

Ortalamalar Arasindaki

Farkhliklar Standart Hata Anl.

25-34 -,75255" 0,22205 0,007

2024 35-44 -,95275: 0,22752 0,001

45-54 -,94765 0,33428 0,039

55-64 -1,09265 0,53419 0,247

20-24 ,75255" 0,22205 0,007

5534 35-44 -0,2002 0,20248 0,86

45-54 -0,19509 0,31776 0,973

55-64 -0,34009 0,52401 0,967

20-24 ,95275" 0,22752 0,001

3544 25-34 0,2002 0,20248 0,86
45-54 0,00511 0,32161 1

55-64 -0,13989 0,52636 0,999

20-24 ,94765" 0,33428 0,039

45.54 25-34 0,19509 0,31776 0,973
35-44 -0,00511 0,32161 1

55-64 -0,145 0,58054 0,999

20-24 1,09265 0,53419 0,247

25-34 0,34009 0,52401 0,967

55-64 35-44 0,13989 0,52636 0,999

45-54 0,145 0,58054 0,999

*. 0,05 diizeyinde ortalamalar arasindaki farkliliklar

3.3.3. Dogrulayic1 Faktor Analizleri ile Gegerlilik/Giivenilirlik Testleri

Arastirma modeli ve hipotezlerinin test edilebilmesi amaciyla, dncelikle yapilara
iliskin aciklayic1 faktor analizi (temel bilesenler yontemi ile) yapilmis ve sonuglari
Tablo 3.10’da gosterilmistir. Dort yapiya iliskin olarak Kaiser Meyer Olkin (KMO)
degerleri ve Bartlett kiiresellik testi sonuclar1 sinir degerlerin oldukca iizerindedir
(>0,70 ve p<0,05). Marka denkligi (AMD) yapis1 tek boyut olarak % 65,254 agiklanan
varyans degerine, duygusal baglilik (DB) yapist % 73,054 aciklanan varyans degerine,
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i tatmini (TAT) yapist % 58,767 ve marka denkligi iizerindeki etki farkindaligi

(MDEF) yapis1 da tek boyut olarak 64,475 acgiklanan varyans degerine sahiptir. Bu

sonuglarin % 50°den ve 6z deger sonuglarinin da 1’den biiyiik olarak hesaplanmasi bu

yapilarin tek bir boyut ile aciklanabildiklerini gostermektedir.

Tablo 3.7: Modeldeki ortiik ve gozlenen degiskenler ile aciklayici faktor analizi

sonuglari
Ortiik Gozlenen Degiskenler Aciklanan  Cronbach’s
Degiskenler Varyans Alpha
Marka Universitemizin farkindalik diizeyi yiiksektir.
Denkligi Insanlar, iiniversitemizin isminden ve hizmetlerinden
(MD) haberdardir.
Universitemiz ile ilgili temel ozellikler insanlarin 65,254 0,863
zihnine kolayca gelmektedir.
Universitemizin sembolii ve logosu insanlarin zihninde
hemen canlanmaktadir.
Universitemizin kalitesi oldukga yiiksektir.
Duygusal Universiteye giiglii  bir sekilde baghi oldugumu
Baghhk hissediyorum.
(DB) Diger kisilere bu iiniversitede calistiimi gururla
sOylilyorum.
Kisisel  olarak iiniversiteye  baglh  oldugumu 73,054 0,923
diigiiniiyorum.
Bu iiniversite de c¢alismak, benim i¢in biiyiik bir anlam
ifade etmektedir.
Emekli oluncaya kadar bu iiniversitede calismak beni
mutlu edecektir.
Universitenin ~ karsilastign ~ sorunlar  benim  de
sorunumdur.
Is Tatmini  Mevcut maas
(TAT) Giinliik gorevler ve sorumluluklar
Bugiine kadarki is ve kariyer firsatlari
Universite icerisinde ilerleme firsatlart 58,767 0,857
Calisma arkadagslarim
Yoneticilerim
Marka Universitenin  her calisani, Universitenin  marka
Denkligi denkligine katki saglayabilir.
Uzerindeki ~ Universitenin  marka  denkligine nasil  katkida
Etki bulunabilecegimi biliyorum. 64,475 0,862
Farkindahg: Bireysel olarak yaptiklarim, {iniversitenin marka
(MDEF) denkligi icin 6nemlidir.

Universitenin bir elgisi gibi kendimi goriiyorum.
Universitenin marka denkligi icin kendimi sorumlu
hissediyorum.

AMD yapisi icin KMO degeri; 0, 804 ve Bartlett’in kiiresellik testi sonucu, 733,429 (0,001)

DM yapisi icin KMO degeri; 0, 900 ve Bartlett’in kiiresellik testi sonucu, 1423,209 (0,001)

TAT yapisi icin KMO degeri, 0, 821 ve Bartlett’in kiiresellik testi sonucu, 838,272 (0,001)

MDEEF yapist icin KMO degeri; 0, 818 ve Bartlett’in kiiresellik testi sonucu, 725,943 (0,001)
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Aciklayicr faktor analizinin ardindan, yapilar arasindaki korelasyon, yapilara
iliskin standart sapma, varyans ve Cronbach’s Alpha katsay1 degerleri Tablo 3.11°de
sunulmustur. MDEF ortiik  degiskenine ait tamimlayic1 istatistiksel degerlere
bakildiginda, standart sapma degerinin 1,46, varyans degerinin ise 2,15 oldugu ve
yaprya iliskin i¢ tutarlilik sonucunu gosteren Cronbach’s Alpha degerinin de 0,70’den
biiyiik oldugu goriilmiistiir (0,862). AMD ortiik degiskeninin standart sapma degeri 1,36
ve varyans degeri de 1,85 olarak hesaplanmis, yapiya iligkin giivenilirlik sonucu ise
0,863 olarak tespit edilmistir. Benzer bicim de DB yapisi i¢in sonuglara bakildiginda,
standart sapma 1,62 ve varyans 2,63, TAT icin ise standart sapma 1,38 ve varyans
degeri ise 1,92 olarak bulunmustur. Bu iki yapiya iliskin de i¢ tutarlilik sonuclari

giivenilirlik kriterlerine uygun olarak saptanmistir (0,923 ve 0,857).

Tablo 3.8: Degiskenlere ait korelasyon, standart sapma, varyans ve gegerlilik-

giivenilirlik degerleri

MDEF AMD DB TAT Standart Varyans
Sapma
MDEF 0,662 0,126 0,405 0,152 1,46 2,15
AMD 0,355%%* 0,567 0,297 0,183 1,36 1,85
DB 0,637** 0,545%* 0,685 0,274 1,62 2,63
TAT 0,391%*%* 0,428%** 0,524*%* 0,531 1,38 1,91

** (0,01 diizeyinde korelasyon anlamli olarak bulunmustur.
Siyah renk ile gosterilen degerler ortalama agiklanan varyans (AVE) degerleridir.

Italik yaz1 bicimi ile gosterilen degerler ise korelasyon degerlerinin kareleridir.

Aciklayicr faktor analizi ve i¢ tutarlilik analizlerinin ardindan, dogrulayici faktor
analizi yapilmistir. Yapilar ve bu yapilart Olcen degiskenlerin yakinsak ve ayrim
gecerliligi kriterleri agisindan degerlendirilmesi yapilmistir. Tablo 3.11°de yer alan
veriler 1518inda, hesaplanan ortalama agiklanan varyans (AVE) degerlerinin ayrim
gecerliligi i¢in 0,50’den biiyiik olmasi ve yatay ile dikey ac¢idan en biiyiik degerin
olmas1 gerekmektedir. MDEF icin AVE degeri 0,662, AMD icin AVE degeri 0,567, DB
icin AVE degeri 0,685 ve TAT icin de AVE degeri 0,531 olarak hesaplanmustir.

Dogrulayic1 faktor analizi sonuglar1 Tablo 3.12'de yer almaktadir. Tatmin
degerleri incelendiginde, TAT 1 degiskeni icin beta katsayis1 0,71 t degeri ise 13,56,
TAT 2 degiskeni i¢in beta katsayis1 0,72 t degeri ise 13,80, TAT 3 degiskeni icin beta
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katsayis1 0,86 t degeri ise 17,80, TAT 4 degiskeni icin beta katsayis1 0,82 t degeri ise
16,67, TAT 5 degiskeni i¢in beta katsayis1 0,48 t degeri ise 8,38, TAT 6 degiskeni i¢in
beta katsayis1 0,64 t degeri ise 11,87 olarak hesaplanmistir. AMD degerleri
incelendiginde ise AMD 1 degiskeni i¢in beta katsayis1 0,81 t degeri 16,18,AMD 2
degiskeni icin beta katsayis1 0,74 t degeri 14,37, AMD 3 degiskeni i¢in beta katsayisi
0,79 t degeri 15,65, AMD 4 degiskeni icin beta katsayis1 0,62 t degeri 11,24, AMD 5
degiskeni i¢in beta katsayisi 0,80 t degeri 15,86 olarak hesaplanmistir. Baghilik degerleri
incelendiginde ise, DB 1 degiskeni icin beta katsayist 0,86 t degeri 18,36, DB 2
degiskeni i¢in beta katsayis1 0,82 t degeri 17,23, DB 3 degiskeni icin beta katsayist 0,90
t degeri 19,96, DB 4 degiskeni i¢in beta katsayis1 0,90 t degeri 20,04, DB 5 degiskeni
icin beta katsayis1 0,82 t degeri 17,19, DB 6 degiskeni i¢in beta katsayis1 0,64 t degeri
12,06 olarak hesaplanmistir. MDEF degerleri incelenirse eger, MDEF 1 degiskeni i¢in
beta katsayis1 0,53 t degeri 9,37, MDEF 2 degiskeni icin beta katsayis1 0,67 t degeri
12,58, MDEF 3 degiskeni i¢in beta katsayist 0,78 t degeri 15,50, MDEF 4 degiskeni i¢in
beta katsayis1 0,85 t degeri 17,72, MDEF 5 degiskeni icin beta katsayis1 0,86 t degeri

18,81 olarak hesaplanmaistir.
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Tablo 3.9: Dogrulayici faktor analizi sonuglart

Ortiik degiskenler Gozlenen degiskenler Beta Katsayisi t Degeri
Tat 1 0,71 13,56
Tat 2 0,72 13,80
Tat 3 0,86 17,80
TAT Tat 4 0.82 16,67
Tat 5* 0,48* 8,38*
Tat 6 0,64 11,87
Amd 1 0,81 16,18
Amd 2 0,74 14,37
AMD Amd 3 0,79 15,65
Amd 4 0,62 11,24
Amd 5 0,80 15,86
Db 1 0,86 18,36
Db 2 0,82 17,23
DB Db 3 0,90 19,96
Db 4 0,90 20,04
Db 5 0,82 17,19
Db 6 0,64 12,06
Mdef 1 0,53 9,37
Mdef 2 0,67 12,58
MDEF Mdef 3 0,78 15,50
Mdef 4 0,85 17,72
Mdef 5 0,86 18,81

Uyum lyiligi Degerleri: Ki-kare=649.06, SD=203, Ki-kare/SD=3.20, RMSEA=0.086, Normed Fit
Index (NFI) = 0.94, Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.95, Parsimony Normed Fit Index (PNFI) =
0.83, Comparative Fit Index (CFI) = 0.96, Incremental Fit Index (IFI) = 0.96, Relative Fit Index (RFI)
=0.93, Goodness of Fit Index (GFI) = 0.84 ve Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.80

*Elenen Degisken

Eleme Sonras1 Uyum iyiligi Degerleri: Ki-kare=565.62, SD=183, Ki-kare/SD=3.09,
RMSEA=0.083, Normed Fit Index (NFI) = 0.95, Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.96, Parsimony
Normed Fit Index (PNFI) = 0.82, Comparative Fit Index (CFI) = 0.96, Incremental Fit Index (IFI) =
0.96, Relative Fit Index (RFI) = 0.94, Goodness of Fit Index (GFI) = 0.85 ve Adjusted Goodness of Fit
Index (AGFI) = 0.81

Ortiik degiskenlere iliskin AVE degerleri 0,50’nin iizerinde ¢ikmis ve satir ile
siitun baglaminda Tablo 3.12’de goriilecegi iizere en biiyilk deger olmustur. Bu da
ayrim gecerliligi acisindan bir sorun olmadigini gostermektedir. Yakinsak gecerlilik i¢in
ise Tablo 3.12°de yer alan sonuglar 15181nda, her bir gdzlenen degiskene ait standardize
edilmis katsayr degerinin 0,50’den biiyiikk olmasi ve kabul edilebilir uyum iyiligi
degerlerine sahip olmasi gerekmektedir. Bu noktada sadece Tat 5 gozlenen degiskeninin
bu kriterlere uygun olmadigi, diger tiim degiskenlerin yakinsak gecerlilie uygun
sonuclar ortaya koydugu soylenebilir. Tat 5 gozlenen degiskenin elenmesi sonucunda
dogrulayici faktor analizine iliskin uyum 1yiligi degerleri su sekilde gerceklesmistir: Ki-
kare=565.62, SD=183, Ki-kare/SD=3.09, RMSEA=0.083, Normed Fit Index (NFI) =
0.95, Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.96, Parsimony Normed Fit Index (PNFI) =
0.82, Comparative Fit Index (CFI) = 0.96, Incremental Fit Index (IFI) = 0.96, Relative



72

Fit Index (RFI) = 0.94, Goodness of Fit Index (GFI) = 0.85ve Adjusted Goodness of Fit
Index (AGFI) = 0.81. Bu sonuglara bakildiginda kabul edilebilir sinirlar i¢erisinde uyum
iyiligi degerlerinin yakalandig1 goriilmektedir. (Sekil 3.2)
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0.4 TAT]
0.50* TATZ
0.z4* TAT3
0.31%= TAT4
0.5z TaTk
1.0
0.3 MDI
0.45™  MD2
0.2z%  MD3
0.gz%  MD4 Lo
0.37*  MD5
g.z27* COMI
0.3z COM 1.0
0.13%= [OM3
0.134= [OM4
0.23%=  COMS 1.0
g.e0*  COMG
0.7z%  MDFl
0.554=  MDES
0.33+=  MDF3
0.27+ MDF
0.25%  MDFS

Chi-Square=565.62, df=183, P-value=0.00000, EMSER=0.083

Sekil 3.2: Dogrulayici faktor analizi sonuclari ve

standardize edilmis katsay1 degerleri
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3.3.4. Yapisal Esitlik Modeli (YEM) ile Arastirma Model ve Hipotezlerinin

Sinanmasi

Yapilan analizler sonucunda yapilar ile yapilar1 6lgen degiskenlerin gecerli ve
giivenilir sonuglar vermesinin ardindan arastirma modeli ve hipotezlerinin test
edilebilmesi amaciyla Yapisal Esitlik Modeli analizi gerceklestirilmistir. Tablo 3.13’de
YEM sonuclari, uyum 1iyiligi degerleri ve arastirma hipotezlerinin degerlendirilmesi
sunulmustur. Marka denkliginin, is tatmini {izerinde anlamh bir etkisinin oldugu YEM
sonuclarinda goriilmektedir (B: 0,51 ve t degeri: 7,6). Benzer bicimde calisanlarin
duygusal baglhiliklar1 tizerinde de anlamli bir etkisi s6z konusudur (B: 0,63 ve t degeri:
10,39). Calisanlarin  duygusal bagliliklarinin, marka denkligi {izerinde etki
farkindaliklar1 tizerinde olumlu bir etkisi vardir (B: 0,63 ve t degeri: 7,51). Fakat
calisanlarin i tatminlerinin, marka denkligi iizerindeki etki farkindaliklari iizerinde
istatistiksel agidan bir etkisi yoktur (B: 0,10 ve t degeri: 1,8). Bu sonuglara bakildiginda

arastirma hipotezlerinden H;, H, ve Hs kabul edilirken Hy4 hipotezi reddedilmistir.

Tablo 3.10: Yapisal esitlik modeli sonuclar1 ve aragtirma hipotezlerinin

degerlendirilmesi
Ortiik Degiskenler Standardize Edilmis Katsay1 Degeri t Degeri Hipotez
Arasindaki iliski Sonucu
AMD -> TAT 0,51 7,60 Kabul
AMD ->DB 0,63 10,39 Kabul
TAT -> MDEF 0,10 1,80 Ret
DB -> MDEF 0,63 7,51 Kabul

Uyum lyiligi Degerleri: Ki-kare degeri=593.05, SD=185, Ki-kare/SD=3.20 RMSEA=0.086,Normed
Fit Index (NFI) = 0.94, Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.96, Parsimony Normed Fit Index (PNFI) =
0.83, Comparative Fit Index (CFI) = 0.96, Incremental Fit Index (IFI) = 0.96, Relative Fit Index (RFI)
= 0.94, Goodness of Fit Index (GFI) = 0.84 ve Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.80.

Tatmin boyutunun MDEF iizerindeki etkisinin istatistiksel agidan anlaml
citkmamasi sonucunda, bu boyutun dahil edilmedigi YEM analizi tekrar
gerceklestirilmistir. Yapilan bu analiz sonucunda, AMD’nin DB iizerindeki etkisinde
standardize edilmis katsayr degeri 0,63 ve t degeri 10,42 bulunmustur. DB’ nin MDEF
tizerindeki etkisinde standardize edilmis katsay1 degeri 0,68 ve t degeri 7,95 seklindedir.
Bu modele iliskin uyum iyiligi degerleri de Ki-kare degeri=595,64, SD=186, Ki-
kare/SD=3.20, RMSEA=0.086, Normed Fit Index (NFI) = 0.94, Non-Normed Fit Index
(NNFI) = 0.96, Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.84, Comparative Fit Index
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(CFI) = 0.96, Incremental Fit Index (IFI) = 0.96, Relative Fit Index (RFI) = 0.94,
Goodness of Fit Index (GFI) = 0.84 ve Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.80

olarak saptanmistir.

t=10,42

Marka Denkligi Duygusal Baglilik

B=0,68 t=7.95

Marka Denkligi

Uzerindeki Etki
Farkindaligi

Sekil 3.3: Calisanlarin marka denkligi iizerindeki etki farkindaliklart modeli (final

model), standardize edilmis katsay1 ve t degerleri.



VI. BOLUM

4. TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Markanin tiiketiciler iizerinde olusan bir algis1 ve imaj1 oldugu gibi calisanlar
tizerinde de bir algis1 vardir. Markanin sayginhigi, iinii ve biiylikliigi marka catisi
altindaki is giicii iizerinde de etkilere sahiptir. Marka, is hayatinda c¢alisanlarin sahip
olmak isteyecegi, kariyer, sayginlik, prestij ve siireklilik gibi temel taleplere cevap
verebilmektedir. Bunun karsilifinda da onlar1 daha fedakar calismaya, marka baglilig
hissi duymaya ve marka ile birlikte siirekli de8isim ve gelisime agik tutmaya ikna
etmektedir. Marka catis1 altinda calisiyor olmak bir calisan icin her seyden Once
motivasyon 0gesi olmaktadir. Marka kavraminin sadece tiiketiciler veya miisteriler
tizerinde degil calisanlar {izerinde de 6nemli etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Marka
kavrami, c¢alisanlarin is hayatindaki beklentilerinin 6nemli bir boliimiine cevap
verebilmekte ve bunun karsiligi olarak da isgiicii verimliligini artiracagi goriisii

baskinlik kazanmaktadir (Koksal 2011:145).

Calisanlar, marka yonetiminde ¢ok kritik bir rol iistlenmektedir. Bunun nedeni,
isletme ile pazar (miisteriler, aracilar vb.) arasinda araci bir rol oynamaktadir (Harris ve
Ogbonna 2000). Miisteriler ile calisanlar arasinda kurulan dostca iliskiler, miisterilerin
algilamis olduklar1 marka denkligini olumlu yonde etkilemektedir (Biedenbach vd.
2011). Basarili hizmet markalar1 gelistirmek icin i¢ tutarlilik ¢ok 6nemlidir. Bu da
isletme icerisinde herkesin markayr kabul etmesini gerektirir. Aaker (1991) ve Keller
(1993)’in kavramlastirmalar1 cergevesinde marka denkligi, tiiketicilerin marka bilgisini
ve marka ile ilgili varliklan ifade etmektedir. Giiclii bir marka denkligi, isletmelerin
rekabet avantaji elde etmeleri acgisindan olduk¢a Onemlidir. King ve Grace (2005),
Ekinci vd. (2008) gibi yazarlarin da ifade ettigi gibi ¢alisanlarin rolleri, bu gii¢lii marka

denkligi olusturma siireci i¢in olduk¢a onemlidir.
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Calisanlarin marka denkligine etki farkindaliklar1 Kim vd. (2012), Punjaisri ve
Wilson, (2007) gibi yazarlarca ortaya konulmustur. Sayet calisanlar kendilerinin
katkilarinin farkinda olabilirler ise bu onlarin performanslarini da olumlu yonde
etkileyecektir. Bu da calisanlarin aslinda marka denkliginin onemli bir pargasi olarak
kendilerini gormelerini ifade etmektedir (Han ve Collins 2002). Buna ek olarak,
calisanin algilamis oldugu marka denkligi de oldukca 6énemlidir. Calisanlarin algilamis
oldugu marka denkligi onlarin tutum ve davranislarini da sekillendirmektedir (Backhaus
ve Tikoo 2004). Helm (2011)’in modelinde yola c¢ikarak iste bu marka denkligi ile
calisanlarin marka denkligi etki farkindaliklari iligkisinde calisanlarin duygusal
baghliklar1 ve is tatminlerinin rolleri bu calismanin konusunu olusturmustur. Isletmeler,
giiclii bir marka olusturmay:1 isterken calisanlar iizerindeki etkiyi de g6z ardi
etmemelidir. Gerek caligsanlarin is tatmini gerekse de duygusal baglhliklar1 onlarin
harekete gecmeleri iizerinde etkilidir (Castro vd. 2005; King ve Grace 2005). Nicel
arastirma sonucunda elde edilen bulgularda marka denkliginin, hem calisanlarin
isletmeye yonelik duygusal bagliliklar1 hem de is tatminlerini dogrudan olumlu yonde
etkiledigi goriilmektedir. Bu da marka denkliginin sadece miisteriler ve onlarin
tercihleri i¢in onemli olmadigini, ayrica calisanlarin isletmeye yonelik olumlu duygular
beslemelerinde ve yaptiklar1 isi severek yapmalarinda da oOnemli oldugunu
gostermektedir. Bununla beraber, i tatminin marka denkligi iizerinde etki farkindalig

tizerinde etkisi bulunamamistir.

Calismanin son modelinde, marka denkligi ile marka denkligine etki farkindaligi
arasinda duygusal bagliligin etkisi ortaya konulmustur. Calisanlarin isletmeye olan
bagliliklari, onlarin isletme amaglarina, faaliyetlerine olan ilgi diizeylerindeki artis ile
isteklilik seklindedir (Wiener 1982: 421; Rhoades vd. 2001; Kimpakorn ve Tocquer
2010). Calisma bulgular1 sonucunda goriilmektedir ki isletmeler bir taraftan calisanlarin
goziinde de yiiksek marka denkligi algisi olusturmaya diger taraftan da calisanlarin
baghilik diizeyini artirmaya yonelik c¢abalara odaklanmalidir. Marka denkligi cabalari
sadece tiiketicilere yonelik olmamali, calisanlar1 da kapsamalidir. Isletmelere kurumsal
kimlik olusturma ¢abalar1 gostererek, ¢alisanlarin goziinde hem yiiksek marka denkligi

olusturmaya odaklanmali hem de onlarin da gerek fiziksel gerekse de zihinsel ¢abalar
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ile markaya katki diizeylerinin farkinda olmalarin1 saglamalidir. Bu cabalar esnasinda,
calisanlarin isletmeye olan baglilik diizeylerinin artirilmasi ¢abasi oldukga kritik bir
oneme sahiptir. Yapilan bu calismanin isletmelere yonelik bu ¢iktilarinin yan1 sira bazi
kisitlart da vardir. En basta geleni hizmet sektoriinde kar amaci giitmeyen bir isletme

kapsaminda degerlendirilmesidir.

Yapilan analizler sonucunda yapilar ile yapilar1 6lgen degiskenlerin gecerli ve
giivenilir sonuglar vermesinin ardindan arastirma modeli ve hipotezlerinin test
edilebilmesi amaciyla Yapisal Esitlik Modeli analizi gerceklestirilmistir. Yapilan
analizler sonucunda; marka denkliginin, is tatmini iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu
YEM sonuglarinda goriilmektedir. Benzer bi¢cimde calisanlarin duygusal bagliliklar
tizerinde de anlamli bir etkisi s6z konusudur. Calisanlarin duygusal bagliliklarinin,
marka denkligi tizerinde etki farkindaliklar1 {izerinde olumlu bir etkisi vardir. Fakat
calisanlarin is tatminlerinin, marka denkligi iizerindeki etki farkindaliklari {izerinde
istatistiksel acidan bir etkisi yoktur. Bu sonuglara bakildiginda arastirma

hipotezlerinden H;, H, ve Hj kabul edilirken Hy hipotezi reddedilmistir.

Sonug olarak, arastirma bulgular1 hizmet sektoriinde bir kamu kurumunda elde
edildiginden dolay1r kamuda ki yoneticilere ve ayrica ozel isletmelere ve diger oOrgiit
yoneticileri acisindan 6nemli bulgular icermektedir. Oncelikle yoneticiler, manevi bir
kaynak olarak kabul edilen marka denkliginin olusturulmasinin uzun vadeli ve zor bir
siire¢ oldugunun farkina varmalidir. Gii¢lii marka denkliginin olusturulmasinda iiretilen
mal ve hizmetler ile ilgili etkili bir imaj gelistirmeli, kalite standartlar1 ve toplum
saglhigina onem vermelidir. Gii¢lii marka denkligi tiiketicinin isletmeye bagli kalmasina
bagl oldugu kadar, isletmenin ¢alisanlar icin diizgiin calisma sartlar1 olusturmasi ve
onlar1 6nemsemesi ile de ilgilidir. Bu yonde olusturulan marka denkligi, isletmenin en
onemli paydaslarindan biri olan c¢alisanlarin is tatmini {izerindeki etkisi de oldukca
onemli bir sonugtur. Bu sekilde pozitif anlamda gelisen calisanlarin is tatmini, gerek
calisanlar gerekse oOrgiit performansi {izerindeki etkileri diisiiniildiigiinde, marka
denkliginin 6neminin daha da farkina varilacaktir. Bu noktada isletmeler bir taraftan
yiikksek marka denkligi algis1 olusturmaya diger taraftan da calisanlarin duygusal olarak

isletmeye olan baghlik diizeyini artirmaya yonelik cabalara odaklanmalidir. Boylelikle,
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calisanlarin da marka denkligine katkilari artirilabilir. Bu ¢aligmanin kisiti, kar amaci
giitmeyen bir isletme kapsaminda degerlendirilmesidir. ileride yapilacak calismalarda,
farkli hizmet gruplar1 ve elbette fiziksel mal markalar1 kapsaminda da modelin testi

oldukca 6nemlidir.
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EK-1: Arastirmada Kullanilan Anket Formu

Bu anket, Abant Izzet Baysal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme
ABD’de yiiriitiilmekte olan bir tez ¢calismast i¢in yapilmaktadir. Calisanlarin, kurumsal
marka denkligine etki farkindaliklarinin belirlenmesinin amaclandig1 bu calismaya en
fazla on dakikamizi ayirarak yapacaginiz katkilardan dolayr simdiden c¢ok tesekkiir
ederiz. Ankete katilanlarin, ad/soyad gibi bilgileri kesinlikle alinmayacak ve {igiincii
kisilerle de paylasamayacaktir.

Salim Kaya
AIBU SBE isletme ABD Yiiksek Lisans Ogrencisi

S1. Abant izzet Baysal Universitesi denildiginde ilk aklimiza gelen seyler nelerdir?

S3. Marka denkligi denildiginde ne anhiyorsunuz? Liitfen diisiincelerinizi kisaca

yaziniz.

S4. Liitfen asagidaki ifadelerde genel anlamda yaptiginiz isten dolayr memnuniyet
durumunuzu 1 ile 7arasinda degerlendiriniz. Sayet 1 isaretlediyseniz, bu ifadeler
bazinda kesinlikle memnun degilsiniz. 7 isaretlediyseniz, bu ifadeler bazinda kesinlikle
memnunsunuz anlamindadir. Bu iki deger arasinda, katilma derecenize gore bir

rakam da isaretleyebilirsiniz.

Kesinlikle Kesinlikle

Memnun Memnunum

Degilim
Mevcut maas 1 2 3 4 5 6 7
Giinliik gorevler ve sorumluluklar 1 2 (1314|5167
Bugiine kadarki is ve kariyer firsatlari 1 2 (1314|5167
Universite icerisinde ilerleme firsatlart 1 2 3 4 5 6 7
Calisma arkadaglarim 1 2 3 4 5 6 7
Yoneticilerim 1 2 3 4 5 6 7

LUTFEN ARKA SAYFAYA GECINIZ...
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S5. Litfen asagidaki ifadelere katilma derecelerinizi, 1 ile 7 arasinda
degerlendiriniz. Sayet 1 isaretlediyseniz, bu ifadeye kesinlikle katilmiyorsunuz. 7
isaretlediyseniz, bu ifadeye kesinlikle katiliyorsunuz anlamindadir. Bu iki deger

arasinda, katilma derecenize gore bir rakam da isaretleyebilirsiniz.

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
Universitemizin farkindalik diizeyi yiiksektir. 1 2 13 4 |5 6 | 7
Insanlar, tiniversitemizin isminden ve hizmetlerinden 7
haberdardir. 1 2 13141516
Universitemiz ile ilgili temel 6zellikler insanlarimn zihnine kolayca
gelmektedir. 1 2 131415167
Universitemizin sembolii ve logosu insanlarin zihninde hemen
canlanmaktadir. 1 2 1314 ]15]6]|7
Universitemizin kalitesi oldukca yiiksektir. 1 2 131415167
Universiteye giiclii bir sekilde baglh oldugumu hissediyorum. 1 2 13 4 |5 6 | 7
Diger kisilere bu iiniversitede ¢caligtigimi gururla sdyliiyorum. 1 2 1314 ]15]6]|7
Kisisel olarak iiniversiteye bagli oldugumu diisiiniiyorum. 1 2 1314 ]15]|6|7
Bu iiniversite de caligmak, benim icin biiyiik bir anlam ifade
etmektedir. 1 2 131415167
Emekli oluncaya kadar bu iiniversitede calismak beni mutlu
edecektir. 1 2 131415167
Universitenin karsilastig1 sorunlar benim de sorunumdur. 1 2 3 4 5 6 7
Universitenin her ¢alisan, iiniversitenin marka denkligine katki
saglayabilir. 1 2 1314 ]15]6]|7
Universitenin marka denkligine nasil katkida bulunabilecegimi
biliyorum. 1 2 1314 ]15]6]|7
Bireysel olarak yaptiklarim, iiniversitenin marka denkligi i¢in
onemlidir. 1 2 1314 ]15]6]|7
Kendimi iiniversitenin bir el¢isi gibi goriiyorum. 1 2 13 4 |5 6
Universitenin marka denkligi i¢in kendimi sorumlu
hissediyorum. 1 2 1314 ]15]6]|7
Sé6. Cinsiyetiniz S7. Yasimz
O Erkek 020-24
OKadin 025-34

035-44

o45-54

o55-64

O 65 ve istii

Katlklarimiz Icin Cok Tegekkiir Ederiz.
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EK-2: Sosyal Bilimlerde insan Arastirmalar Etik Kurulu Onay Raporu

Abant Izzet Baysal Universitesi
Sosyal Bilimlerde Insan Aragtirmalan Etik Kurulu

Salim KAYA

Abant {zzet Baysal Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme A. B. D.

Saymn Salim KAYA,

“Cahganlarin Marka Degeri Uzerindeki Etki Farkindaliklar: Hizmet Sektérii Uzerinde
Bir Arastirma” konulu aragtirmaniz ile ilgili olarak Abant lzzet Baysal Universitesi Sosyal
Bilimlerde Insan Aragtirmalari Etik Kuruluna yapmus oldugunuz basvuru (Protokol NO.
2015/17) Kurulumuzun 25.02.2015 tarihli ve 2015/17 toplantisinda degerlendirilerek etik

olarak uygun bulunmugtur. Bilgilerinize sunanz.
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