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OZET

ICSEL MARKALASMA: MARKA TUTUMLARI, VATANDASLIGI VE
PERFORMANSI iLiSKiSi UZERINE YAPISAL ESITLIK MODELLEMESI
ANALIZI

DUGER, Yavuz Selim
Doktora Tezi, isletme Ana Bilim Dah
Tez Damismani: Dog¢. Dr. Ercan TASKIN
Mart, 2017, 173 sayfa

Gilinlimiizde iilkelerin ekonomik giicii sahip olduklari marka ve marka degeriyle
olgiiliir olmustur. Ayn1 zamanda markalar tilkelerin zenginlik seviyelerini gostermektedir.
Dolayisiyla, biiytlik bir ekonomiye sahip biiyiik bir iilke olmanin yolu biiyiik markalara
sahip olmaktan ge¢mektedir. Isletmeler acisindan bakildiginda marka, karliligin
artmasini, igletmelerin biiylimesini, rekabet iistiinliigii kazanmasini ve itibar kazandirmasi
saglayan onemli bir unsurdur. Birgok isletme ve arastirmaci markalagma siirecine miisteri
odakli yaklagsmasina karsin, 6zellikle hizmet isletmelerinde markalasmay1 saglayan en
onemli unsurun calisanlar oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu da gostermektedir ki, basarili bir
markalagma i¢in miisteri odakli yaklasim tek basina yeterli degildir. Calisanlarin markay1
tanimasi, baglilik hissi duymas: ve marka degerlerine uyun tutum ve davranislar
sergilemesini saglayan igsel markalagsma yaklagimina da gerek duyulmaktadir.

Icsel markalasma faaliyetlerinin gerceklestirilmesinde pazarlama, ydnetim ve
insan kaynaklar1 departmanlari arasinda isbirligini tesis etmeleri gerekmektedir. igsel
markalasmayla amaclanan, icsel pazarlama ve markalagsma teknikleri kullanilmak
suretiyle markay1 organizasyon icerisinde bilinir hale getirmektir. Bu arastirmayla lojistik
sektorlinde faaliyet gosteren isletmelerin igsel markalasma calismalar1 incelenmesi,
ayrica igsel markalasmanin marka tutumlarina, marka vatandagligima ve marka
performansina olan etkilerin incelenmesi amaglanmaistir. Bu dogrultuda elde edilen veriler
SPSS 18.0 ve AMOS 16.0 programlar1 kullanilarak analiz edilmistir. Kurulan yapisal
esitlik modellemesi sonuglarina gore, i¢csel markalasma uygulamalarinin ¢alisanlarin
marka tutumlari, marka vatandashigi ve marka performansini etkiledigi sonucuna
ulasilmustir.

Anahtar Kelimeler: I¢sel Markalasma, Marka Tutumlar;, Marka Vatandasligi, Marka
performans;, Markayla Ozdeslesme, Marka Bagliligi, Marka
Sadakati.
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ABSTRACT

INTERNAL BRANDING: STRUCTURAL EQUATION MODEL ANALYSIS ON
BRAND ATTITUDES, CITIZENSHIP AND PERFORMANCE RELATIONSHIP

DUGER, Yavuz Selim
Ph.D. Dissertation, Department of Business Administration
Supervisor: Assoc. Prof. Ercan TASKIN
March, 2017, 173 pages

Today a country's economic strength is measured by the brand and brand value
they have. Also, brands indicate the wealth levels of countries. Hence, the way to be a big
country with a great economy requires to have big brands. From a business perspective,
brand is an important element that increases profitability, grows businesses, gives
competitive advantage and credibility. Although many businesses and researchers have a
customer-focused perspective on the process of branding, it is revealed that the most
important factor is employees who ensure branding especially in service businesses.
Indeed, just a customer-focused approach is not enough for a successful branding. There
is also a need for an internal branding approach that allows employees to acknowledge
brand, feel a sense of commitment, and display attitudes and behaviors that conform to
brand values.

It is necessary to establish cooperation between marketing, management and
human resources departments in the realization of internal branding activities. Internal
branding enables the brand to become known within the organization using internal
marketing and branding techniques. This study aims to examine internal branding studies
of companies operating in the logistics sector and to investigate the effects of internal
branding on brand attitudes, brand citizenship and brand performance. In this direction,
the obtained data were analyzed using SPSS 18.0 and AMOS 16.0 programs. According
to the results of the structural equation modeling, internal branding practices have affected
the brand attitude of employees, brand citizenship and brand performance.

Keywords: Internal Branding, Brand Attitude, Brand Citizenship, Brand Performance,
Brand Identification, Brand Commitment, Brand Loyalty.
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TEZ METNI



GIRIS

Rekabetin yogun yasandig1 giiniimiizde, isletmeler ayakta kalabilme ve rekabetci
avantajlar saglayabilmenin yollarmi1 aramaktadirlar. Isletmelerin, markalasma suretiyle
miisterilerin zihninde farklilasma gayreti igerisinde olmasi, rekabetci avantajlar elde
etmenin yollarindan biri olarak kabul edilmektedir. Markalasma, miisterilerin isteklerini
kargilamaya yonelik olarak yiiksek deger sunmak isteyen isletmeler tarafindan, sahip
olduklar1 giiclii marka kimligi ve imajlar1 sayesinde gerceklestirilebilir. Isletmelerin
giiclii bir markaya sahip olabilmeleri i¢in, olusturulan marka degerlerini ve marka
vaatlerini marka kimligine en etkili sekilde yansitmalari gerekmektedir. Sahip olunan
giiclii bir marka, kurumsal itibarin ve markaya olan sadakatin artmasia yol acarak,

isletmenin rekabet¢i avantajlar elde etmesini saglar.

Isletmelerin, miisterilerle iyi iliskiler kurabilmeleri ve marka degerini en iyi
sekilde yansitabilmeleri ancak i¢ miisteriler olarak adlandirilan g¢alisanlar sayesinde
miimkiin olabilmektedir. Isletmeler, marka degerini ve vaatlerini miisterilere sunmadan
once, ilk olarak bunlari i¢ miisterilerine, yani ¢alisanlarina sunmali, onlar1 bilgilendirmeli,
egitmeli ve ikna etmelidir. Ancak bu sekilde calisanlarin, isletmenin markasina
inanmalar1 ve markanin isletme igerisinde tutundurulmasi saglanabilir. Bunun
sonucunda, isletmenin markasini 6ziimseyen ¢alisanlar, markanin basarisi i¢in rol fazlasi
davraniglar sergileyerek, miisterilere giiclii bir marka imaj1 sunarlar. Diger bir ifadeyle,
isletmelerin marka vaatlerini yerine getirebilmesi i¢in, marka vaatlerini miisteriye ileten
kisi olan calisanlarin buna ikna edilmesi ve ¢alisanlarin marka degerlerine katkida
bulunmasi gerekmektedir. Insan kaynaklar1 yonetiminin markalasma siirecine katilarak,
gerekli egitim faaliyetlerini icra etmesi ve isletme i¢i iletisim kanallarini kullanarak
markayla ilgili temel degerleri ve marka bilgilerini c¢alisanlara iletmesi sonucunda,
markanin organizasyon i¢inde tutundurulmasi ve kabul edilmesi saglanir. Bu ifade
literatiirde igsel markalasma olarak adlandirilmaktadir. Baska bir ifadeyle igsel
markalasma, ¢alisanlarin isletmenin markasina karsi olumlu tutumlar beslemesi ve tim
sergiledigi davraniglarda markanin hedeflerine uygun bigimde hareket etmesi olarak
belirtilebilir. i¢sel markalasma uygulamalar1 sonucunda, isletmelerin sagladig1 degerleri
ve vaatleri bir marka ad1 altinda sunulmasi, yani marka vaadinin miisteriye tam anlamiyla

iletilmesi saglanir. Calisanlarin igletmenin marka degerini ve marka vaatlerini anlamasi,



benimsemesi ve miisterilere tam olarak iletebilmesi ancak iyi bir sekilde egitilmis ve
motive edilmis calisanlar sayesinde miimkiin olabilir. Siiphesiz, bunu da saglayabilecek

olan insan kaynaklar1 yonetimi uygulamalaridir.

Isletmenin marka degerini 6ziimseyen ve markayla &zdeslesen calisanlari,
kendilerini markanin bir pargast olarak goérmesi sonucunda, sorumluluk sahibi ve
miisteriye deger veren bireyler haline doniiserek, markanin performansina katkida
bulunurlar. Isletmelerin pazarlama departmanlar1 tarafindan vaat edilen hizmet
standartlari, ¢alisanlar tarafindan tam anlamiyla yerine getirildigi takdirde, miisteri
memnuniyeti saglanir ve uzun vadede giivene dayali giiglii iliskiler insa edilebilir.
Markayr temsil eden Onemli bir unsur olarak, hizmetin sunuldugu her asamada,
calisanlarin miisterilerle etkilesim icerisinde olmasi, i¢sel markalasma uygulamalarini

isletmeler agisindan 6nemli bir noktaya getirmektedir.

Hemen hemen her sektoriin tamamlayicisi ya da birleseni olan lojistik sektorii,
Tiirkiye’de dis ticaret islem hacminin artmasiyla birlikte hizla geliserek, sektoriin
biiyiikliigii 80-100 milyar ABD dolar: civarina ulasmistir. Imalat sektdriinden sonra,
Gayri Safi Milli Hasila igerisinde % 13,8 ile en yliksek pay1 alan sektor haline gelmistir.
Lojistik sektoriinde faaliyet gosteren firma sayisimin artmasiyla birlikte yogunlasan
rekabet, firmalarin rakiplerine gore farklilasarak olusturduklari marka kimligini
miisterilerine en iyi sekilde sunmalarini zorunlu kilmaktadir. Lojistik firmalar tarafindan
yapilan reklamlar, etkinlikler ya da bilgilendirmeler miisterilerinin goziinde marka imaj1
olusturma agisindan son derece dnemli olsa da, bu pazarlama faaliyetleri personellerin
tutum ve davranislariyla desteklenmedigi takdirde olusturulan marka imaji kolaylikla
yikilabilmektedir. Bu ¢aligmanin amaci, lojistik sektoriinde firmalarin marka degerlerini
ve vaatlerini calisanlara ne Olgiide aktardi@ini tespit ederek, calisanlarin markayi
destekleyen egilimlerini ve marka performansina olan katkilarin1 6lgmektir. Bu
arastirmada ayrica, ¢alisanlarin isletmenin marka degerine ne 6l¢iide uygun hareket
ettikleri ve markay1 sahiplendikleri belirlenerek, isletmelerin markalagsma yolunda

caligsanlarin igsel katkisi ve 6nemi ortaya konulmasi amaglanmaktadir.



Aragtirmanin birinci boliimiinde, marka kavrami ve 6nemi, marka ile ilgili temel
kavramlar; marka kimligi, marka kisiligi, marka imaj1, marka denkligi, markalagma siireci
ve hizmet markalasmasi konular1 {iizerinde durulmaktadir. Arastirmanin ikinci
boliimiinde, igsel pazarlamanin tanimi ve fonksiyonlari, i¢sel pazarlama ile igsel
markalagma arasindaki iligki, i¢sel markalasmanin tanimi, 6nemi, amaclari, igsel
markalagma ile ilgili yapilan arastirmalar, igsel markalagmanin etkileri ve yonetimin rold,
i¢gsel markalagsma uygulamalari, i¢sel markalasmanin bilesenleri, marka odakli egitim,
igsel iletisim, marka odakli insan kaynaklari faaliyetleri, igsel markalagsmanin hizmet
sektorlindeki etkileri, i¢sel markalasmanin ¢iktilari; ¢alisanlarin marka tutumlar
(markayla 6zdeslesme, markaya bagliligi ve marka sadakati), marka vatandasligi ve
marka performansi ve i¢sel markalagma ile bu kavramlar arasindaki iliskiye deginilmistir.
Aragtirmanin Ui¢iincli ve son boliimiinde, arastirmanin amaci, kapsami, sinirliliklari, veri
toplama yontemleri, arastirtmanin hipotezleri ve analizi {izerinde durulmustur.
Arastirmada elde edilen veriler PASW Statistics 18.0 (SPSS 18.0) ve AMOS 16.0
programlari kullanilarak Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) teknigi ile analiz edilmistir.



BIiRINCi BOLUM
MARKA KAVRAMI VE HIZMET MARKALASMASI



1.1. MARKANIN TANIMI

Gilinimiizde tiiketiciler tarafindan tercih edilen, piyasada aranan {iriin ve hizmet
sunma gayreti i¢erisinde olan isletmeler, miisterinin zihninde olusturacaklari marka algisi
sayesinde farklilasarak piyasada tutunma sansi ve git gide artan pazar payi ile yiiksek
rekabet giicii elde etme ¢abasi igerisindedirler (Halis vd., 2005:401-412). Bunun
sonucunda, igletmeler i¢in piyasada rekabet giicli ve dolayisiyla kar elde etme unsuru

olarak goriilen ‘marka’ son derece 6neme sahiptir (Celiktel, 2008:5).

Marka, ilk olarak hayvan sahipleri tarafindan sigirlarin karigmamasi ve miilkiyetin
semboliinii temsil etmesi i¢in yapilan bir isaret olmusken (Aaker, 1991:8), daha sonralari
tirtinlerin kim tarafindan tiretildigini ayir etmeye yarayan bir sembol olarak kullanilmistir.
Gilinlimiizde ise marka, tiiketicilerin bir {irlin ya da iiretici firmay1 digerlerinden ayirt
etmek i¢in kullanilan bir kalite sembolii olmustur (Farhana, 2012:224). Diger taraftan
Keller ve Lehmann (2006) goére marka, bir isimden ya da bir isaretten daha fazlasidir;
diger marka unsurlar1 logo, sembol (Nike’in sembolii ve McDonalds’in sar1 renkli
logosu), paket (Coca Cola’nin cam sisesi ve Kodak’1n sari-siyah filim kutusu) ve slogan
da (BMW’nun “en gelismis siiriis makinas1” ve VISA’nin “olmak istedigin her yerde”)
markanin olusmasinda 6nemli rol oynarlar. Bu marka unsurlari isletmelerin ticari
markalariin miisteriler tarafinda taninmasina ve digerlerinden ayirt edilmesini saglayan
ogelerdir (Keller, 2003:30). Markayla alakali unsurlardan bazilarin1 6ne plana ¢ikaran

isletmeler, tiiketicinin zihninde farklilasarak, daha kalic1 olmaktadir.

Isletmeler icin 6nem teskil eden marka kavraminin pazarlama bilimi agisindan da
son derece oneme sahip olmasi, bir¢cok aragtirmaciyr bu alana ¢ekerek literatiirde farkli
climlelerle ve farkli bakis acilariyla ifade edilmis, birbirlerine benzerlik gosteren bir¢ok
tanimin olugmasma sebep olmustur. Buna ragmen marka kavramimin tam olarak
anlagilamamasindan otiirii, yanlis yargilarin da ortaya ¢iktigi goriilmektedir; marka ile
isletme aymi seydir, marka sadece bir isletmenin kurumsal kimligi ya da ticari marka
degerini yansitir, marka igletmenin cilasidir, isletme s6z konusu oldugunda marka ikinci

plana atilabilir (Hollis, 2011:27).



Marka kavramini Kotler (2000) en temel anlamda “marka, {iriin grubu icerisinde
bir iiriinle alakali karakteristik kimligini yansitan unsurlar biitiiniidiir” seklinde
tamimlamugtir. Literatiirde en kabul gbéren ‘marka’ tamimi ise Amerikan Pazarlama
Dernegi (APD) (1960) tarafindan “bir saticinin ya da saticilar grubunun mal ve
hizmetlerini tanimlayan ve onlar1 rakiplerinden ayirt etmeyi amaclayan bir isim, terim,
isaret, sembol, sekil ya da bunlarin kombinasyonudur” seklinde yapilmistir. 2007 yilinda
marka kavramini yeniden tanimlanincaya kadar Aaker ve Kotler gibi arastirmacilar
APD’nin 1960 yilinda yapmis oldugu bu ilk tanima tam olarak bagh kalmislardir.
Amerikan Pazarlama Dernegi (APD) 2007 yilinda marka kavramini “bir saticinin iiriin
va da hizmetlerini tamimlayan ve diger saticilarinkinden farklilastiran isim, terim, isaret,
sembol ya da diger ozelliklerdir” olarak tekrar tanimlamistir. Bu tanimla, marka
kavramina daha ¢ok ticari bir marka olarak, iiretici ve saticilarin géziinden bakilmigtir
(Maurya ve Mishra, 2012:123). Bununla birlikte marka kavrami degisik tanimlarla ifade
edilmis olmasiin 6tesinde, bir iiriin, hizmet ya da kurumun gercekte ne oldugu degil,
tiiketiciler agisindan o markaya hangi anlamlarin yiiklendigi de dnemlidir (Unliiénen vd.,

2007:2; Atilgan, 2011:45).

Literatiirde marka tanimi1 yapilirken isletme odakli ve tiiketici odakli olmak tizere
iki farkli yaklasim benimsenmistir. Yukarida belirtildigi gibi APD’nin marka tanimi
isletme odakl1 bir tanim iken, baz1 yazarlar tarafindan yapilan “tiiketicinin satin aldig ve
tiiketiciye tatmin saglayan ¢ok sayida 6zellikle ilgili isletmenin vermis oldugu vaatlerdir”
tanimu tiikketici odakli bir yaklasimi yansitmaktadir (Taskin ve Akat, 2012:7-10). Tablo
1’de markanin taniminda farkli bakis acilarini temsil eden bazi kurum ve arastirmacilar

detayl1 bir sekilde verilmistir.



Tablo 1: Marka Taniminda Farkli Bakis Agilarimi Temsil Eden Bazi Kurum ve

Arastirmacilar

Amerikan Pazarlama Birligi (1960), Watkins
(1986), Bennett (1988), Aaker (1991), Stanton ve
Dig. (1991), Doyle (1994), Kotler ve Dig. (1996),
Dibb ve Dig. (1997)

Boulding (1956), Martineau (1959), Leuvitt
(1962), Sheth ve Dig. (1991), Ambler (1992),
Brown (1992), Murphy (1992), De Chernatony
ve McDonald (1992), Goodyear (1993), Keller
(1993), Wolfe (1993), Doyle (1994), Aaker
(1996), Alt ve Griggs (1998)

Isletme Odakh Marka Tanimi Temsilcileri

Tiiketici Odakh Marka Tanim Temsilcileri

Kaynak: Taskin ve Akat, 2012:7-10.

Uriin ve hizmetleri birbirinden ayiran, tiiketici ve tercihlerini etkileyen ‘marka’,
pazarlama faaliyetlerinin de odak noktasinda bulunmaktadir. Pazarlama uygulamalarinda
ilk olarak, iiriin ya da hizmetin tanitilmasi, digerlerine gore farklarinin ortaya konulmasi
ve tiiketicilerle iletisimin kurulmasi amaclandigindan, ister istemez markanin 6n plana
cikmasi kagmilmazdir. Pazarlama faaliyetleri silirecinde, sunulan iiriin ya da hizmetlerin
performansiyla tiiketicinin mantigina uygun, ayrica duygusal bir bag kurularak da
tiikketicinin zihninde iyi bir imaj uyandirmasi marka giicliniin olusmasi agisindan son
derece onemlidir (Celiktel, 2008:6). Diger taraftan, marka, pazarlama cabalarinin bir
sonucu olarak miisterilerin zihninde olusan algilar biitliinii olarak ifade edilmesiyle
birlikte, gliniimiizde sadece pazarlama unsuru olmaktan 6teye gectigi de goriilmektedir

(Unliidnen vd., 2007:1-12; Hollis, 2011:27).

Her bir marka, piyasada bulunan bir iirliniin, hizmetin ya da sirketin kimligini
temsil etmesine karsin, piyasaya sunulan her bir iiriin ya da hizmet, bir markay1 tam
anlamiyla temsil etmeyebilir. Ayrica marka kavramina, kaliteyle aynmi anlamin
yiiklenmesi dogru olmadig1 (marka esittir kalite denilemeyecegi) gibi, iiriiniin ya da
hizmetin sadece kalitesini yansitan bir unsur olarak da goriilmesi dogru bir bakis agis1
degildir (Ak, 2009:3). Bununla beraber ‘marka’ tiiketicilere, iiriinlerin ya da hizmetlerin
digerlerinden ayirt edilmesi ve tercih edilmesini saglayan 6nemli bir etken olmasinin
Otesinde, iirine ya da hizmete ait kalite ve giivenirlik diizeyini yansitan, iade, tamir,

degisim, sikdyet gibi sorunlarda markanin itibar1 ve miisteri memnuniyetinin



korunacagini gosteren bir unsurdur (Unliionen vd., 2007:3). Buradan da anlasilacag
tizere, marka tiiketicilere ve topluma sunulan iiriinle ya da hizmetle alakali olarak bazi
vaatler icermektedir; Ozellikler, standart kalite diizeyi, giivenilirlik, saglamlik ve
memnuniyet gibi. Giiglii bir marka, bu tarz vaatlerin yerine getirilmesinde garantorliik

gorevi listlenmektedir (Cakirer, 2013:7).

Bir markanin giiclinii olusturan ii¢ temel bilesen asagida siralanmistir (Ak, 2009:3;

Hollis, 2011:28):

e Markanin fiziki unsurlar1 (isim, logo, sembol, ambalaj, reklam, slogan gibi),
e Markanin tiiketicilere sagladig1 fonksiyonel faydalar,

e Markanin tiiketiciler {izerinde uyandirdig1 duygusal cagrisimlandir (kisiligidir).

1.2. MARKANIN TARIHSEL GELISiMi

Marka ve markalagma kavraminin ortaya ¢ikmasinin Endiistri Devrimi sonrasinda
basladig: diisiintilebilir, fakat markanin temelleri insanoglunun ticaret yapmak icin tiriin
lirettigi eski caglara kadar uzanmaktadir. M.O. 5000 yillarinda kilden yapilan
comleklerdeki farkli (balik, yildiz, ¢arp1) isaretleri bunun kanitini teskil etmektedir. Bazi
kaynaklarda marka kullanimi, bugiinkii anlamindan farkli olsa da, milattan 6nceki Eski
Misirdan, Eski Yunan, Eski Roma ve Babillere kadar bircok medeniyette kullanildig:
belirtilmektedir (Cakirer, 2013:4-6). Eski ¢aglarda marka, ayirt etmeye yarayan ya da
miilkiyeti gosteren bir unsur olarak kullanilmistir; daha ¢ok besi hayvanlarinda, ¢anak
comleklerde ve iiretilen diger iirlinlerde. Simdiki Cin topraklarindan, Hindistan,
Yunanistan, Tiirkiye, Mezepotamya, Italya topraklarina kadar yapilan bir¢ok calismada
tretilen iirlinlerde isaret ya da sembollerin kullamildig1 bilinmektedir. Arkeologlarin
yaptiklari calismada Roma Imparatorlugu’nun ilk 300 yillik dénemi iginde ganak, ¢émlek
iriinlerinde yaklasik 1.000 farkli isaretin (markanin) yer aldigini tespit etmistir (Moore

ve Reid, 2008: 419-432; Rajaram ve Shelly, 2012:100-103).

13. yiizyilin sonlarina kadar sanatsal ve teknolojik olarak altin ¢agini yasayan Cin
Hanedan1 zamaninda, sahip oldugu baski teknolojisi sayesinde, kitle iletisim araci olarak
yazili kagitlarin kullanilmasi (afis, resimler, tabelalar yani sira basili reklam formlari)

modern marka ve reklam anlayisinin ilk 6rneklerini teskil etmistir. Daha sonra modern



kitle iletisim araci olarak bilinen ilk reklamli gazete 1625 yilinda Ingiltere’de yayma
baslamis ve ireticilerin iriinlerine ait slogan, isaret, logo gibi marka unsurlarini iceren

reklamlar1 ¢ok sayidaki tiiketicilere ulastirmistir (Landa, 2005:xx-XXiii).

16. ylizyila kadar marka, tiiketiciler icin iiriinleri ayirt etmeye yarayan bir isaret,
simge ya da gorsel sembol iken, lireticiler i¢inde iirlinlerin kendileri tarafindan tiretildigini
kanitlayan bir unsur niteligindeydi. 16. ve 18. yiizyillar1 arasinda ise maalesef marka ticari
bir anlamdan c¢ok toplumsan siniflar1 temsil eden bir isaret olarak da kullanildigi
bilinmektedir. O donemde, kagaklarin, kolelerin, korsanlarin ve cezaya carptirilan
mahkimlarin viicutlarma ¢esitli isaretler yapilarak (markalayarak) toplumda ayirt
edilebilmesini saglayan bir utang isareti olarak da kullanilmistir (Moore ve Reid, 2008:
419-432; Rajaram ve Shelly, 2012:100-103).

18. vyiizyillda etkisini gdstermeye baslayan Endiistri Devrimiyle birlikte
sanayilesmenin artmasi, kitle iiretimin baslamasina ve fliretilen iiriinlerin daha genis
pazarda satilarak daha ¢ok miisterilere ulasilmasi gereksinimini ortaya c¢ikarmistir
(Rajaram ve Shelly, 2012:100-103). Bunun birlikte, Diinya’nin her neresinde iiretilirse
iiretilsin, triinlerde ticari marka ve unsurlarinin kullanilmasi devletler, tireticiler ve
tiiketiciler acisindan gitgide hayati bir onem kazanmaya baslamis ve bunun sonucunda
irlinler tlizerinde ticari marka uygulamasi standart bir hal almistir. Markalasmanin,
teknoloji ve bilimin gelismesine ve ilerlemesine katkida bulunacagini géren devletler, bu
konuda caligmalar yaparak ticari marka ve telif haklarini korumaya yonelik ¢esitli
kanunlar ¢ikarmislardir. Diinyada ilk defa telif hakki yasasi Ingiltere’de 1710 yilinda
kabul edilmis bunula birlikte tiriinlerin korunmasi ve taklit edenlere ceza dngoren ticari

marka kanunu da 1857 yilinda Fransa’da yayilanmistir (Landa, 2005:xx-xxiii).

Endiistri Devrimi sonrasinda hiz kazanan reklam ve marka faaliyetleri boyut
degistirerek, Uriinlerin marka isimlerini tagiyan daha ciddi gorsel kimlikler ve ilgi cekici
paketler kullanilmaya baslanmustir. Uzerinde ismi yazili paketli iiriinlerin satilmas1 ve
misteriler tarafindan talep edilen bir isim haline gelmesi, bu isimlerin birer ticari markaya
doniismesine neden olmustur. Uriinlerde marka ismi, isaret, etiketinin olmasi ayrica
bunlarin paket ve reklamla desteklenmesi, iiriiniin kaliteli ve giivenilir oldugu izleniminin

olusmasina sebep olmustur. Bu donemde insanlar, hayatlarini kolay ve zevkli kilacak olan
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markalar tercih ettigi gibi onlar1 daha ¢ekici yapacak ve sosyal smiflarini yansitacak

markalar1 da kullanmak istemislerdi (Landa, 2005:xx-xxiii).

Giliniimilizde marka kavrami bir {iriin ya da hizmetten 6teye giderek tiiketicilerin
deger algisi, kisisel imaj, aidiyet, saygt gorme ihtiyaclarini karsilayan bir unsur haline
gelmistir. Insanlar bir markayla kendini dzdeslestirerek markaya bir anlam yiikleyerek
aralarinda duygusal bir bag kurmuslardir. Ortaya ¢ikan bu durum, markalagmanin A’dan
Z’ye tiim kisi ve kuruluslan ilgilendirdigini, ayrica basarinin ve siirdiiriilebilirligin de

anahtari oldugu gergegini yansitmaktadir (Nardali, 2011:47).

1.3. MARKA VE URUN ARASINDAKi FARKLAR

Marka ile iirlin kavramlar1 birbirlerinden ayrilmaz unsurlar olarak goriilse de,
temsil ettikleri degerler acisindan aralarinda keskin farklar bulunmaktadir. Karatas ve
Altunigik’a (2015) gore tiriin, kisiler ya da isletmeler tarafindan tiretilen soyut ya da somut
bir varlik iken, marka ise, tiiketiciler tarafindan algilanan degerler biitiiniidiir. Birgok
pazarlamaci marka ile {irtin arasindaki fark: belirtirken “her marka bir iiriindiir ama her
tiriin bir marka degildir, iiriin fabrikada iiretilen bir nesne, marka ise tiiketiciler
tarafindan satin alinan degerdir” seklinde ifadeler kullanmglardir. Uriin, tiiketicilere
fonksiyonel fayda saglayan, somut ve 6zellikleri olan bir nesne ya da hizmettir. Diger
yandan marka ise, tiiketicinin zihninde kisiligi olan, statii gOstergesi olarak tatmin
saglayan, soyut bir varlik olarak duygusal birlesenler biitiiniidiir (Kirdar, 2005: 234).
Bunula beraber {iriinler zaman icinde degisime ugrayabildigi gibi diger isletmeler
tarafindan da taklit edilebilirler, marka, isletmenin kurumsal kimliginin bir sonucu olarak
ortaya ¢ikan bir deger oldugunu icin taklit edilemez ve kalict bir unsurdur (Taskin ve

Akat, 2012:27-28).

Uriin, markanin soyut ve somut &zelliklerini barmdiran bir unsur olarak markanin
alt bilesenlerinden biridir. Marka ise, i¢cinde barindirdig: tiim birlesenleriyle tiiketiciyle
iletisimi saglayan Onemli bir pazarlama unsurudur (Kirdar, 2005: 234; Karatas ve
Altunigik, 2015:138). Diilgeroglu (2008) gbére marka, {irtinlerin pazarda konumlamasini
saglayan onemli bir degisken olarak iirlinlerin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir.

Bunun farkinda olan isletmeler, {iriinlerine 6zgii markalar olusturarak pazarda kalici
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olmak istemektedirler. Marka, iiriinlerin 6zelliklerini ve degerlerini tiiketiciye yansitan
bir sembol ya da isaretten Ote bir kavram olarak tanimlanirken, iirlinler ise, tiiketicilerin
talep ve beklentilerini karsilayan unsurdan oteye gegememistir (Uztug, 2008:40-52).
Uriinler, tiiketicilerin beklentilerini karsiladig1 siirece talep goriirken, markanin

olugsmasini da saglayan bu beklentilerin biitiintidiir (Demir, 2013:25).

Tiiketiciler giinlimiizde markaya sembolik bir anlam yiikledigi gibi markalarla
kendini 6zdeslestirme yoluna giderek, gerek duydugu {iriinii ya da hizmeti marka ile
arayan bir tiiketici kitlesi haline gelmislerdir (Torlak ve Uzkurt, 2005:15-31). Ayrica,
Aktuglu’nun (2004) yalin bir dille sematize ettigi tiriin ile marka arasindaki farklarin 6zeti

Tablo 2’de verilmektedir.

Tablo 2: Marka ve Uriin Arasindaki Farklar

URUN MARKA

Fabrikada tiretilir. Marka yaratilir.

Nesne ya da hizmettir. Tiiketici tarafindan algilatilir.

Bicimi, 6zellikleri vardir. Kalicidir.

Zaman iginde degistirilebilir veya Tiiketici ihtiyaglarinin giderilmesinde

gelistirilebilir. tatmin saglar.

Tiiketiciye fiziksel yarar saglar. Tiiketici tarafindan statii gdstergesi
olarak degerlendirilebilir.

Somuttur, fiziksel bilesenleri vardir. Kisiligi vardir.

Beynin sol (Rasyonel tarafina) hitap | Beynin sag (duygusal) tarafina hitap

eder. eder.

Kaynak: Aktuglu, 2004:15.

Ozetle marka, iiriine kimlik, deger ve anlam kazandiran, tiiketicilere vaat ettigi
imaj, giiven, kalite ve memnuniyet bilesenleriyle iirlinleri ayirt edebilme ve tercih

edebilme olanagi saglayan, onemli bir pazarlama unsurudur (Demir, 2013:26).
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1.4. MARKANIN ONEMIi VE YARARLARI

Sanayi Devrimi’yle baslayan ve globallesme ile ivme kazanan modernizm
akimlari, kitlelere yonelik genellemelerin yapildigi, tiretim odakli yaklasimlarin
sergilendigi, sehirlesme ve okuryazarligin arttig1 ve {iriin odakli degerlerin benimsendigi
bir donem olarak tiiketim aligkanliklarinda onemli degisikliklerin olmasina neden
olmustur. Modern tiiketim donemi olarak adlandirilan bu siirecte, tiiketiciler tirlin kiiltiirii
olarak maddi tatmini saglayan, iiriin odaklilig1 olarak tutumluluk ve tasarruf imkani sunan
ve islevselligi 6n plana cikan iiriinlere daha ¢ok odaklanmustirlar (Ozcan, 2007: 261-273;
Sonmez ve Karatag, 2010: 1-17). Sanayi doneminden bilgi donemine gegilmesiyle birlikte
sosyoekonomik ve teknoloji alanindaki hizli gelismeler modern tiiketim aliskanliklarinda
da biiylik degisimlerin olmasina neden olmustur; daha zor begenen ama ne istedigini
bilmeyen, egitimli, talepkar ve bireysel farkliliklarim1 6n plana cikarmak isteyen
tilkketiciler (Sonmez ve Karatas, 2010: 1-17). Bu donem literatiirde Postmodern donem
olarak anilmakta olup, modern donemden farkli olarak, iiretim kiiltlirlinden tiiketim
kiiltiirine, fonksiyonel tiiketimden sembolik tiiketime, {iriin kiiltiiriinden marka ve imaj
kiiltiriine gegildigi goriilmektedir (Sahin, 2007:359-366). Postmodern dénemde,
tireticiler sadece fiziksel ya da iglevsel bir iiriin sunmak yerine kitle iletisim teknolojisi
sayesinde tliketicilere metalar {izerine anlamlar yiiklenmis bir yasam bi¢imi
sunmaktadirlar. Ayrica bu donemde, insanlar artitk maddi tatmin saglamak yerine
psikolojik tatmin saglamaya yoOnelmesinin sonucunda, iriiniin igerikleri Gnemini
yitirirken, tiriinlerin ve onun markalarinin tagidiklar1 anlamlar ve semboller daha fazla
onem kazanmustirlar (Ozcan, 2007: 261-273; Sénmez ve Karatas, 2010: 1-17). Diger bir
ifadeyle tiiketiciler, imajlar ve semboller diinyasinda kimligini yansitmak, sosyal sinifin1
ortaya koymak, kendisini ifade edebilme ve farklilik olusturmak ig¢in ihtiyaglarini
giderecek iirlinlerden ziyade arzu ve isteklerine tatmin edecek marka ve imajlara
yonelmistirler (Odabasi, 2004:120). Sonug olarak, imajin egemen oldugu giiniimiizde,
sembolik tiiketimin 6n plana ¢ikmasi tiiketicilerin gosteris ve statii unsurlarin1 markalarda
aramalarina sebep olmustur (Ozcan, 2007: 261-273). Hi¢ kuskusuz i¢inde bulundugumuz
Postmodernizm déneminde, markanin ve onun yansittig1 imajlarin ¢ok énemli oldugunu

her kez tarafindan kabul edilmektedir.
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Gilinimiizde iilkelerin ekonomik giicii sahip olduklari marka ve marka degeriyle
oOlgiiliirken, tilkelerin zenginligi ise sahip olduklar1 markalar kadardir (Cakirer, 2013:2).
Uluslararas1 marka degerlendirme kurulusu olan Brand Finance tarafinda 2015 yilinda
yapilan arastirmaya gore, lilkelerin sahip oldugu marka degerleri siralamasinda ABD 19,7
trilyon dolarla ilk sirada yer alirken, ikinci sirada 6,3 trilyon dolarla Cin, tiglincii sirada
4,2 trilyon dolarla Almanya yer almaktadir. Tiirkiye ise bu siralamada 668 milyar dolarlik
marka degeriyle kendine 19. sirada yer bulmustur. ABD’nin en degerli markasi1 olan
Apple’in marka degeri 128,3 milyar dolar iken Tiirkiye’nin en degerli 100 markasinin
toplam degerleri 34,4 milyar dolar yapmakta olup bu da Apple’in marka degerinin
yaklasik dortte bir degerinde tekabiil etmektedir (Brand Finance, 2015:6-20). Buradan
hareketle, biiyiik bir ekonomiye sahip biiyiik bir iilke olmanin yolu biiyiik markalara sahip
olmaktan gectigi sOylenebilir. Bu arastirmanin sonuclar1 da markalasmanin ne kadar

onemli oldugunu bir kez daha gostermektedir.

Markanin 6neminin yani sira, markanin temelde isletmeler, tiiketiciler ve toplum

i¢in bazi yararlart bulunmaktadir:

1.4.1 Markanmin Tiiketiciler A¢isindan Yararlari

Tiiketiciler a¢isindan markanin yararlar1 asagida siralanmaktadir (Ar, 2004: 8-10;

Cakirer, 2013:16-19):

— Tiketiciler i¢in yon bulmaya yarayan isarettir. Marka, tiiketiciyi bilgilendiren,
bilinglendiren ve iirlinlerin ya da hizmetlerin taninmasini saglayan unsurdur.

— Marka, tiiketiciye {iriiniin ya da hizmetin kalitesine iligkin tiiketiciye ipuglar verir.

— Marka, tiiketicinin goziinde Triinleri bir birinde ayirmaya yarayan en Onemli
unsurdur.

— Marka, tiiketiciye iirlin ya da hizmetle alakali 6zellikler ve standartlar konusunda
giivence verirken, tiiketicinin de korunmasina yardimet olur.

— Marka, tiiketiciye sunulan hizmetin bir kereye degil, her defasinda ayni olacaginin

ve satig sonrasinda da devam edeceginin garantisini verir.



14

1.4.2 Markanin Isletmeler Acisindan Yararlar

Isletmeler agisindan markanm yararlar asagida siralanmaktadir (Ar, 2004: 8-10;

Cakirer, 2013:16-19):

— Isletmelerin siirekliliginin saglanmasinda énemli bir etkendir. Isletmeler, koklii
gecmislerini miisteriye yansitmak i¢in markasini kullanarak ge¢misten gelecege
algis1 olusturur.

— Isletmelerin kar marjimin artmasina neden olur. Tiiketiciler kendisine itibar saglayan
ya da kendine yakin gelen markay1 elde etmek i¢in daha fazla 6deme yapabilir.

— Isletmelerin rakiplerinden farklilasmasini saglar. Marka birlesenlerinin, marka
kimligi ile birlikte miisterilere iletilmesi sonucu tiiketici zihninde olusan algi sonucu
markanin digerlerinde farklilagmasi.

— Isletmelerin piyasa degerleri icerisinde dénemli bir maddi olmayan unsuru teskil
ederler. Apple firmasinin 2015 yili piyasa degeri 725 milyar dolar olmasina karsin
bunun 128 milyar dolarin1 marka degeri olusturmaktadir.

— Isletmelerin itibarin1 temsil eder. Isletmelerin kurumsal kimligi gibi, sahip olduklar
markalar da isletmelerin itibarm miisteriye yansitirlar. Isletme ve iiriin imajinin
tiiketiciler zihninde konumlanmasini saglarlar.

— Isletmelerin pazara yeni iiriinleri sunmalarim kolaylastirir. Pazarda basarili olmus
markanin yanina yeni bir iirlin eklemesi ve tiiketiciler tarafindan tutunmasi daha
kolay olur. Microsoft firmasinin pazara yeni bir liriin/marka sunmas1 olduk¢a kolay
olabilir.

— Isletmeler tarafindan tutundurma arac1 olarak kullanilarak talebin artmasina yardimci
olur. Pazarlama stratejilerinde markaya odaklanilarak tiiketiciler zihninde
cagrisimlar ve algilar olusturulur, boylelikle {iriiniin/markanin tercih edilebilirligi
arttirilir.

— Isletmelerin rekabet giiciinii arttirir. Tartismasiz giiclii marka kimligine sahip

isletmeler rakiplerine oranla piyasada {istiinliige sahiptir.
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1.4.3 Markanin Toplum Acisindan Yararlari

Toplum agisindan markanin yararlar1 asagida siralanmaktadir (Ar, 2004: 8-10;
Cakirer, 2013:16-19):

— Marka sunulan tiriin/hizmetlerin kalitesinin artmasina, dolayisiyla toplum refahinin
artmasini saglar.

— Marka, iiriin/hizmetin satiglarinin artmasina, dolayisiyla tilkenin dis ticaret hacmin
artmasini saglar.

—  Ulkelerin sahip oldugu markalar iilke bilinirligini de arttirir.

— Giicli markalar iilke gelirlerinin artmasina, dolayisiyla toplumunda kalkinmasini

saglar.

1.5. MARKA iLE iLGIiLi TEMEL KAVRAMLAR

Literatiirde markaya ait birgok kavram yer almaktadir. Bu kavramlar markanin
ozelliklerini degisik perspektiflerden yansitan Onemli unsurlar olmasiyla beraber,
markanin anlaml bir biitiinliik kazanmasini saglayan 6nemli bilesenlerdir. Bu kavramlar
birbirlerini tamamlayici 6zellige sahip oldugundan dolay1r marka kavraminin daha iyi
anlasilabilme noktasinda bazilarinin agiklanmasi gerekmektedir. Bu nedenle, marka ait

temel kavramlardan bazilar1 bu boliimde agiklanmaktadir.

1.5.1. Marka Kimligi

Keller (2003), marka kimligini, “firma tarafindan ortaya atilan marka anlami”
olarak tanimlarken, Aaker (2014) marka kimligi kavramimi “Marka kimligi, marka
stratejilerinin yaratmak ve korumak igin can attigi marka ¢agrisimlart kiimesidir. Bu
cagrisimlar, markamn neyi temsil ettigini yansitir ve kurum tiyelerinden miisterilere

verilmis bir soz anlamina gelir” seklinde tanimlamaktadir.

Markay1 diger markalardan ayristirma ve farkli kilmanin en temel yolu, markaya
kimlik kazandirmakla miimkiin olur. Ureticiler marka kimligi sayesinde, diger
markalardan kendi liriin/hizmetlerini ayrigtirarak, tiiketiciler tarafindan tercih edilmesini

saglarlar. Marka kimligi ile marka imaj1 arasindaki bag ne kadar gii¢lii ise markanin
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basarisindan da o kadar bahsedilebilir (Cakirer, 2013:20). Diger bir ifadeyle, marka
kimligi, fonksiyonel, duygusal ve kisisel faydalar iceren bir deger sunarak, marka ile
tiikketici arasinda bir bag kurmalidir. Diger bir ifadeyle, sunulan {iriin/hizmetin marka
kimligi ile tiiketicilere islevsel ihtiyaglarin giderilmesinin yani sira, giizel tat ya da hos
goriiniim ile duygusal, statii ya da sembol unsuru olarak da psikolojik fayda saglamasi
gerekmektedir (Aaker, 2014:84). Tiiketiciler, iiriine/hizmete iliskin bir markay1 satin
alirken, sadece ihtiyaglarii giderici bir iirlin/hizmet degil, ayrica markanin kimligini,
kisiligini ve sunulan diger yararlar1 da satin almaktadirlar. Buna gore, iireticiler ya da
pazarlamacilar {iriin/hizmete ait markaya uygun bir kimlik kazandirmalar1 gerekmektedir

(Islamoglu ve Firat, 2011:96).

Marka yoneticileri marka kimligini, marka olusturma ve yonetme siirecinde
stratejik bir ara¢ olarak ele alarak, giiclii bir marka olusturmanin en etkili yolu olarak
gormektedirler. Diger bir ifadeyle marka kimligi, markalagma siirecinin temelini
olusturmaktadir. Ayrica marka kimligi, marka imaj1 ve marka kisiligi gibi siireclerin ¢ikis

noktasini teskil etmektedir (Uztug, 2008:72).

Aaker (2014:95) marka kimligi kavraminin, 4 perspektif altinda 12 boyuttan
olustugunu belirtmistir. Isletmeler markayn, iiriin, kurum, kisi ve sembol perspektifleri
acisindan degerlendirdikleri takdirde marka kimligi yapisindan bahsedilebilir. Sekil 1°de

David A. Aaker’in marka kimligi sistemi gosterilmektedir.



Sekil 1: David A. Aaker’in Marka Kimligi Sistemi
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MARKA KiMLiGi

Genigletilmis

Uriin Olarak Marka Kurum Olarak Marka Kigi Olarak Marka Sembol Olarak Marka
1. Uriin gapi/kapsami 7. Kurum ozellikleri 9. Kisilik (samimi, 11. Gorsel imge ve
2. Uruin ozellikleri (inovasyon, tiketici enerjik, kaba) meteforlar
3. Kalite/deger ilgisi, gvenilirlik) 10. Marka-musteri 12. Marka gegmisi/
4. Kullanim alanlan 8. Yerel/kiresel iliskileri mirasi
5. Kullanicilar (arkadas, danisman)
6. Mengei
y
DEGER ONERMESI GUVENLIK
Fonksiyonel Duygusal Kisisel Firmanin diger markalarina
fayda fayda fayda verdigi destek

MARKA - MUSTERI iLiSKisi

h 4

MARKA KiMLiGi UYGULAMA SiSTEMI

MARKA KONUMLANDIRILMASI

Secilen marka kimligi ve deger 6nermeleri hedef kitleye aktif bir sekilde iletilir ve
rekabet avantaji saglar.

h 4

UYGULAMA

Alternatifler olusturulur Semboler ve meteforlar olusturulur Test edilir

h 4

iZLEME

Kaynak: Aaker, 2014:95.

Marka kimliginin daha iyi anlagilabilmesi acisindan Aaker’in (2014:95) ortaya

attigr “marka kimligi sistemi” yukaridaki sekildende anlasilacagi lizere dort boyuttan

olusmaktadir. Bu boyutlar agsagida basliklar halinde verilmektedir.
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1.5.1.1. Uriin Olarak Marka

Markanin iirtinle ilgili ¢gagrisimlari, markanin tiiketiciler tarafindan se¢ilmesi ve
kullanim deneyimleriyle dogrudan ilgili olmas1 nedeniyle, marka kimligi i¢erisinde son
derece Oneme sahiptir. Marka kimliginin ana unsurlarindan biri, tliketicileri
etkileyebilecek olan iiriin baskisidir. Diger bir ifadeyle, marka anildig1 zaman hangi iirlin
veya iirlin grubunu cagristirdigidir. Bu c¢agrisimlarin, iirliine/hizmete ait islevsel ve
duygusal faydalarla desteklenmis olmasmin yani sira, ilave bir Ozellik sunmasi,
tiiketicilere onemli bir deger onermesi saglar. Ayrica markanin belirli bir kullanici tipine

odaklanmasi, o kullanic1 grubuna ayrica bir deger 6nermesi saglar (Aaker, 2014:94-97).

Kalite kavrami, marka olan iiriiniin hayatta kalabilmesi i¢in asgari seviyede sahip
olunmas1 gereken bir unsur olarak kabul edilmektedir. Sunulan {iriin/hizmetin ¢ekirdek
unsuruna kalite kavraminin yerlestirilmesi, isletmeler i¢cin Onemli rekabet avantaji
sagladig gibi tiiketicilere de yiliksek deger saglamaktadir. Kalite kavramina ek olarak,
markanin bir ililke ya da bolge ile bagdastirilmasi tiiketicilere giliven ve prestij

saglamaktadir (Aaker, 2014:94-97).

1.5.1.2. Kurum Olarak Marka

Kurum olarak marka perspektifinde, liriin ya da hizmetin 6zelliklerinin yerine
kurumun 6zelliklerine odaklanilmaktadir. Yenilikei, kaliteli ve ¢cevreye duyarli gibi tiriin
ozellikleri ancak sirket politikalari, ¢alisanlar, orgiitiin sahip oldugu kiiltiir ve degerlerle
saglanabilir. Markanin yenilik¢ilik ve kalite gibi yonleri belli durumlarda iiriin 6zelligi,
bazi durumlarda da kurum 6zelligi olarak tanimlanabilir. Ornegin, bir iiriiniin/hizmetin
spesifik 6zellikleri ve tasarimi temel alindiginda, yenilikgilik ve kalite unsurlari {iriin ile
ilgili bir 6zellik olarak algilanirken, buna karsin, sirket politikalari, ¢alisanlar, orgiitiin
sahip oldugu kiiltiir ve degerler temel alindiginda kurum ile ilgili bir 6zellik olarak

algilanacaktir (Aaker, 2014:98-99).

Uriine/hizmete iliskin bir 6zellik rakipler tarafindan kolaylikla kopyalanabilirken,
kuruma iliskin bir 6zelligin kopyalanmasi oldukga giictiir. Gliglii kurum 6zelliklerine
sahip firmalarla rekabet etmek rakipler acisindan olduk¢a zor olabilir. Kurum 6zelligi

olarak, yerel adaptasyon, miisteri odaklilik ya da ¢evreye duyarlilik, miisterinin géziinde
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markaya kars1 saygi, takdir ve hoslanma gibi duygusal ¢agrisimlar olusturabilir (Aaker,
2014:98-99).

1.5.1.3. Kisi Olarak Marka

Kisi olarak marka perspektifi, insanin kisiligi oldugu gibi bir markanin da
kisiliginin oldugu yaklagimi tizerinde durmaktadir. Bir insan kisilik olarak, elit, giivenilir,
rahat, rekabetci, entelektiiel veya esprili olabilir, ayn1 sekilde bir marka da bu kisilik
ozelliklerine sahip olabilir. Kisiligi olan markalar sayesinde tiiketiciler kendi kisilik
ozellikleriyle oOrtiisen markay:1 tercih edebilirler. Ayrica tiiketiciler, markayr kendi

kisiligini ifade etmesi agisindan bir ara¢ olarak kullanabilirler (Aaker, 2014:99).

Insanm sahip oldugu kisilik, diger insanlarla olan iliskilerini etkileyebildigi gibi
marka kisiligi de tiiketici ve marka arasindaki iliskiyi etkileyebilir. Prestijli bir goriiniim
sergilemek icin tiiketicilerin liks Alman arabalari tercih etmesi buna Ornek olarak
verilebilir. Ayrica markanin sahip oldugu kisilik iirline/hizmete ait fonksiyonel bir
faydanin tiiketiciye iletilmesinde 6nemli goérev iistlenir (Aaker, 2014:99). ilerleyen
boliimlerde, marka kisiligi basligt adi altinda, bu konuya daha derinlemesine

deginilecektir.

1.5.1.4. Sembol Olarak Marka

Markayla 6zdeslesen bir sembol, markanin miisteriler tarafindan taninmasi ve
hatirlanmas1 bakimimdan 6nemli bir unsurdur. Markanin bir parcasi olarak semboliin
varlig1, markanin gelisimi ve giiclinli yansitmasi bakimindan 6nem arz ederken, olmamasi
ise biiyiik bir eksikliktir (Aaker, 2014:100). Markay1 temsil eden her sey bir sembol olarak
kabul edilebilir; Nike’in amblemi, McDonalds’1n sar1 renkli logosu, Coca Cola’nin cam
sisesi gibi. Aaker (2014) o6zellikle ii¢ tip sembol unsurunun iizerinde durmustur (Sekil
1’de gosterildigi tizere): gorsel imgeler, metaforlar ve marka gegmisi. Markanin kimligini
yansitan her bir giiclii gorsel imge, markanin hatirlanmasina son derece katkisi1 vardir.
Ornegin, Mirosoft’un Bill Gates’i, Reebook’in Shaquille O’Neal’1 ya da Volkswagen’in
Beetle’1 gibi. Markanin islevsel, duygusal ya da kisisel bir faydasini yansitan imgesel
Ozellikler ile markanin sembolii arasinda baglanti kurulmasi, markay: tiiketiciler

agisindan daha anlamli hale getirir. Ornegin, Michael Jordan’in sigrama kabiliyetinin
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Nike’in performansiyla iliskilendirilmesi ya da Duracell maskotu olan aymin uzun pil

Omriiniin yansitmasi bir metaforudur (Aaker, 2014:100).

1.5.2. Marka Kisiligi

Aaker (2015), marka kisiligini sordugu sorularla agiklik getirmektedir; bir insan
icin sOylenebilecek en kotii sey nedir? Kisiliksizlik mi? Kisiligi olmayanla kim zaman
gecirmek ister? Bir kisilige sahip olmak insanlar i¢in ne derece dnemliyse markalar i¢in

de ayn1 derecede onemlidir.

Marka kisiligi, insani 6zelliklerin bir markayla bagdastirilmasinin sonucu olarak
tanimlanmaktadir (Aaker, 2015:51). Diger bir ifadeyle, marka kisiligi yaklasimi,
markalarin da insanlar gibi bir kisilik 6zelliklerine sahip oldugu yargisina dayanir (Ergiin,
2011:15). Markaya kisilik olarak; yas, cinsiyet, sosyo-ekonomik smif gibi 6zellikler
yiiklenebildigi gibi, sicakkanli, kaba, miitevazi, atletik, duyarli, gosterisli gibi tipik insan
kisilik 6zellikleri de yiiklenebilir (Aaker, 2014:160).

Marka kisiligi agisindan, Harley-Davidson, misterilerinin goziinde bir
motosikletten fazlasidir; bir yasam tarzini, bir tavri yansitan, sert kisilik ve kisisel
Ozgirliigii ifade etmesini saglayan bir unsurdur. Marlboro’nun daha erkeksi bir kisiligi
varken, Virginia Slims’in daha disi bir kisiligi bulunmaktadir. Apple daha ¢ok geng bir
kisilik ozelligine sahipken, IBM kismen daha yasli bir kisilik 6zelligine sahiptir.
Amerikan Express gosterisli bir kisilik 6zelligi ile 6n plana ¢ikarken, Discovery Card
daha ¢ok miitevazi bir kisilik 6zelligini yansitmaktadir. Coca-Cola gergek ve 6zgiin bir
kisilik 6zelligine sahipken, Pepsi geng, neseli ve heyecanl bir kisilik 6zelligine sahiptir.
Verilen tiim bu 6rneklerde goriildiigii tizere, markanin sahip oldugu kisilik 6zellikleri,

markay1 rakiplerinden ayiran bir unsur olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Aaker, 2014:160).

Markanin sembolik ve fonksiyonel degerlerinin kombinasyonu, marka kisiligini
olusturmaktadir. Neseli, heyecanli, 6zgiir, farkli vb. soyut 6zellikler markanin sahip
oldugu sembolik degerleri yansitirken, kaliteli, dayanikli, saglam, ergonomik vb. somut
ozellikler markanin sahip oldugu fonksiyonel 6zellikleri yansitmaktadir. Marka kisiligi
sahip oldugu sembolik ve fonksiyonel degerlerle, markaya bir “ruh” kazandirir (Aktuglu,

2004:25).
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Uriinle alakali 6zellikler marka kisiliginin oncii itici giiciinii olusturmaktadur.
Ornegin, bir iiriin “light” ise marka kisiliginin ince ve atletik olarak algilanmasi ya da
Tiffany markasmin fiyatindan dolay1 zengin bir tarz sahibi olarak algilanmasi. Uriinle
alakali olmayan 6zelliklerde marka kisiligini etkileyebilen 6nemli bir itici gii¢ olabilir;
pazarlama stratejisi, mensei, sirket imaji, kullanicit imgeleri, sponsorluklari, yas ve

semboller gibi (Aaker, 2014:163-165).

Biribirine benzer homojen iiriinlerin yer aldigi bir piyasada, tirtinleri rakiplerinden
ayristiran 6nemli bir etken olan marka kisiligi, tiiketicilerle duygusal bir bag kurularak
tilkketicilerin satin almak kararlarini etkiledigi gibi, markanin tiiketiciler tarafindan kolay
taninmasini saglamaktadir. Glinlimiiz sartlarinda bu etkenler marka kisiliginin énemli bir

hale gelmesini saglamaktadir (Aktuglu, 2004:26).

Marka kisiligi, siklikla marka imaj1 kavramiyla karistirilmaktadir. Marka kisiligi,
iletisim caligsmalar1 sonucu, tiiketicilere iletilmek istenen bir yasam tarzi ya da bir
duygusal bagdir. Marka imaj1 ise tiiketicilerin zihninde markaya yonelik olusan degerler

biitiinii ya da tiiketicilerin marka kisiligine yonelik algilaridir (Ergiin, 2011:16).

1.5.3. Marka Imaji

Tiiketicilerin zihninde markaya iligskin olusan ozellikler ve ¢agrisimlar biitiinii
olarak tanimlanan; marka imaji, marka kimligine benzeyen bir kavram olmasina karsin
ayni sey degildir. Ancak, marka imaj1 marka kimliginin bir pargasini teskil etmektedir.
Marka kimligi firmanin markayi nasil tanimladigina odaklanirken marka imaji, markanin
tiiketici tarafindan nasil algilandig: tizerine odaklanir (Sahin, 1998:238-239). Diger bir
ifadeyle marka imaj1, markaya iliskin tiiketicilerin zihninde olusan olumlu ya da olumsuz
diisiinceler olarak ifade edilir. Markaya iliskin bu diisiince ve yargilar zaman igerisinde
markayla yasanan dogrudan ya da dolayl tecriibeler sonucu olugmaktadir (Cakirer,

2013:24).

Marka imaji olusturma siirecinde dikkat edilmesi gereken birtakim unsurlar
vardir. Bu unsurlarin bazilar1 {iriin ve {irline iliskin 6zellikler ile ilgiliyken, bazilar1 da
tikketicilerin yasam bi¢imi, degerleri ve ihtiyaglariyla ilgilidir. Tiiketiciler,
iirtinlere/hizmetlere iliskin markalari, islevsel ve sembolik olmak iizere iki farkl

yaklasimla degerlendirmektedirler. Islevsel yaklasim, tiiketicileri, markanimn faydalarini
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ve fonksiyonel 6zelliklerini 6n planda tutan karar alicilar olarak gormektedir. Sembolik
yaklasim ise tiiketicilerin marka se¢iminde duygusal davraniglar sergiledigi lizerinde

durmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2002:320).

Marka imajim1 etkileyen en oOnemli unsurlar, markaya yonelik tutum ve
diisiinceler, markanin kalitesine duyulan gliven ve markanin tiiketiciler tarafindan
taninirhigidir. Marka imajimin olusumunu asagidaki sekilde bes baslik altinda toplamak

miimkiindiir (Uztug, 2008:40).

- Ogellikler ve duygular

- Uriin algilanmas1

- Inanclar ve tutumlar

- Marka kisiligi

- Ozellikler ve duygular arasindaki iliski

Uztug (2008), isletmeler icin etkin bir marka imajinin gerekliligini {i¢ baslik
altinda toplamustir. Birincisi, marka imaj1 kullanilarak marka vaadi ve {irtin 6zellikleri tek
seferde miisterilere iletilebilmesidir. Ikincisi, marka imaj1 ile tiiketiciye verilen mesaj
isletmeleri rakiplerinden ayristirmasidir. Ugiinciisii ise marka imaji1 ile tiiketicilerin

diistincelerinin yani sira duygularina da hitap edilebilmesidir.

Marka kisiligini yansitan bir marka imajinin firmalarin basarisina énemli bir
katkis1 vardir. Tiiketicilere dogru iletilmis bir marka imaji, hem markanin fonksiyonel ve
sembolik olarak sagladig1 faydalarin daha iyi anlasilmasini saglar, hem de markayi
rakiplerinde ayirir. Marka imaj1 olusturulurken, iirlin 6zelliklerinin yan1 sira marka ismi,
firma ismi, mensei gibi diger 6zelliklerin katilmasi, marka imajina olumlu etkisi olacaktir.
Dogru olusturulmus bir marka imaj1 tiiketicilerin satin alma olasiligin1 olumlu yonde

etkileyerek satiglarin artmasini saglayabilir (Ergiin, 2011:18).

Tiiketicilerin zihninde, olumlu marka imajinin olusturulmasi zorlu bir siireg
sonrasinda olmasina karsin, olumsuz marka imajinin olusmasi o denli kolay olmaktadir.
Ornegin, iiriinlerin miisterilere sunulmasindaki eksikler ya da yanhslar, kaba calisanlar,
eksik iletisim, beklentilerin karsilanmamasi gibi durumlarda marka imaj1 kolaylikla
olumsuz etkilenir. Bu yiizden miisterilerle etkilesim igerisinde olan tiim unsurlarin iyi bir

sekilde yonetilmesi gerekmektedir. Diger bir ifadeyle miisterilerin marka deneyimlerini
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etkileyen tiim g¢alisanlarin ve diger unsurlarin marka imajin1 olumlu yonde etkilemesi

saglanmalidir (Karsu vd. 2010:175).

Tiiketiciler, iirlinleri ya da hizmetleri sahip olduklar1 imaja gore degerlendirir ve
aslinda iirlin ya da hizmetten ziyade algiladiklar1 imaj1 satin alirlar. Bu ylizden tiiketiciler,
olumlu bir marka imajina sahip olan markalar1 satin almak i¢in, daha yiiksek bedel
O0demeyi kabul etmektedirler. Bu da isletmenin pazarlama da daha etkin ve verimli
olmasinin yani sira, karliliginin da yiiksek olmasini saglamaktadir. Bir agidan marka imaji

isletmenin pazar giiciinii temsil etmektedir (Erdil ve Uzun, 2010:89).

1.5.4. Marka Denkligi ve Marka Degeri

Marka denkligi ve marka degeri kavramlari, marka yonetimi agisindan énemli ve
karmasik konulardir. Literatiirde bu iki kavram siklikla ayni anlamda kullanilsa da
birbirleriyle alakali fakat farkli kavramlardir. Marka degeri kavrami yaygin olarak
kullanilmasma ve bilinmesine karsin marka denkliginin bir sonucu olarak ortaya
cikmaktadir. Marka denkligi, isletmenin marka giiciinii gdsteren soyut varliklardir;
semboller, marka adi, itibar, ¢agrisimlar vb. Marka degeri ise marka denkliginin
somutlagtirilmis ve finansal olarak ifadesidir. Diger bir ifadeyle, marka degeri, isletmenin
sahip oldugu bina, makine, techizat, tesis gibi bilanconun aktifinde yer alan, isletme i¢in
ekonomik degere sahip bir unsurdur. Marka denkligi, tiiketicileri zihnindeki markanin
cagrisimlari, sembolleri, ad1, algiladiklar kalite, markaya yonelik sahip olduklari olumlu
tutum ve marka bagliligmin toplami olarak bir markanin giiclidiir (Erdil ve Uzun,

2010:165-167).

Marka degeri, bir markanin piyasadaki satis degerini gdsteren igletme esasl bir
ifadedir. Bagka bir ifadeyle, marka degeri, marka denkliginin finansal olarak ifade edilmis
halidir. Marka degeri islemenin satilmasi ya da birlesmesi durumunda, markanin bina,
makine, fabrika gibi aktif bir deger olarak hesaplanan fiyattir. Marka degerinin
hesaplanmasi isletmelere piyasada rakiplerine gore hangi konumda oldugunun bilgisini
vermektedir. Tiiketiciler, aldiklari bir markanin aktif biiylikliigliniin ne oldugu ya da
markanin el degistirmesi durumunda fiyatinin ne olacagi gibi konularla ilgilenmezler

(Erdil ve Uzun, 2010:168-170).
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Brand Finance sirketi, her yil en yiiksek marka degerine sahip olan 500 global
markayi siralamaktadir. Buna gore 2016 yili global marka siralamasindan ilk 20 marka

Tablo 3’de verilmektedir.

Tablo 3: 2016 Yili En Degerli Global Marka Siralamasi

Marka Maka Degeri (Milyon $)
Apple 145.918
Google 94.184
Samsung 83.185
Amazon.com 69.642
Microsoft 67.258
Verizon 63.116
AT&T 59.904
Walmart 53.657
China Mobile 49.810
Wells Fargo 44.170
Toyota 43.064
McDonald’s 42.937
GE 37.216
ICBC 37.539
China Bank 36.334
BMW 34.968
Coca Cola 34.180

Kaynak: Brand Finance, Global 500 Brand 2016 Report.

“Brand Equity” kavrami olarak bilinen marka denkligi, tiiketiciler tarafindan satin
alinan triinlerin sagladig1 fiziksel 6zelliklerinin yani sira, duygusal baglanti kurulan,
kisiligi olan ve tatmin saglayan unsurlar biitiinii olarak tanimlanmaktadir (Aktuglu,
2004:39). Aaker’e (2007) gore, bir iirlin ya da hizmet iireten isletmeye ya da onu kullanan
tiikketiciye saglanan degeri arttirmaya yonelik, markanin ismine ve semboliine eklenen
aktif ve pasif degerler biitiiniidiir. Daha genis bir ifadeyle marka denkligi, {irlin ya da
hizmetlerin kalitesi, bunlarin algilanis bi¢imi, finansal katkisi, miisteri sadakati ve

memnuniyetinin toplamidir (Knapp, 2000:3).
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Erdil ve Uzun (2010), marka denkliginde 6nem arz eden unsurlar1 agagidaki gibi

Ozetlemistir:

- Marka denkligi objektif unsurlar yerine, tiiketici algilarina dayanr.

- Marka denkligi, bir markayla ilgili kiiresel bir degerdir.

- Sadece markanin fiziksel 6zelliklerinde degil, marka adindan da kaynaklanir.
- Marka denkliginin rekabetle de yakindan ilgisi vardir.

- Marka denkligi, firmanin finansal performansini olumlu yonde etkiler.

1980’1 yillarda gelistirilen ve 1990’11 yillarda rekabetin artmastyla 6nem kazanan
marka denkligi kavrami, hem tiiketiciler hem de isletmeler agisindan 6nem arz etmektedir
(Aktuglu, 2004:39). Marka denkligi son yillarda daha cok tiiketici temelli olarak gelisen
bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketici temelli marka denkligi, bir markaya
ilave edilen deger ya da fayda olarak tanimlanmistir. Bu tiiketici temelli yaklagim, somut
Olciitler yerine tiiketici algilarina 6nem vererek, tiiketicinin zihninde markayla ilgili gii¢lii
ve etkileyici bir duygusal deger olusturmay1 amaglar. Tiiketici temelli marka denkliginin
olusturulmasinda dort asamadan sz edilebilir. Bunlar; marka kimliginin olusturulmasi,
marka anlaminin olusturulmasi, dogru marka tepkisinin olusturulmasi, tiiketicilerle
marka iletisimini kurulmasidir (Keller, 2001:17). Isletme temelli marka denkligi, yeni
miisterileri ¢cekme ve var olan miisterilerin bagliligini giiclendirme, marka sadakatini
yiikseltme, kar marjinm yiikseltmekte, dagitim kanalinda etkinligi saglama ve isletmenin

bliylimesine imkan saglama gibi bir¢cok avantaj saglamaktadir (Aaker, 2007:35).

Giiglii bir marka denkliginin saglanmasi, giiglii bir markanin olugsmasini saglar.
Giicli bir marka denkligine sahip markalar, giicli marka c¢agrisimlarina, marka
farkindaligina, gii¢lii bir kalite algisina ve giiglii bir marka sadakatine sahip olurlar. Tiim
bunlar, tliketicilerin marka i¢in daha fazla para 6deme istegini arttirarak isletmeye rekabet

tstiinliigii saglamaktadir (Kotler ve Armstrong, 2011:292).

Hizmet sektoriinde yiiksek marka denkligine sahip isletmelerin, tiiketiciler
tarafindan daha ¢ok tercih edildigi ve tiiketicilerin yiiksek satin alma egilimine sahip
olduklar1 bilinmektedir. Marka denkligini arttiran hizmet isletmelerin pazardaki pay1 ve

karliligi artmakta, maliyetleri dligmekte, bunun sonucunda rekabet avantaj
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saglamaktadirlar (Fan ve Xue, 2009:357). Ayrica, giiclii marka denkligine sahip olan
isletmeler, sosyal ve finansal acidan tiiketicilerine giiven vermektedirler (Kim ve Kim,

2005:552).

Aaker (2007) gore marka denkligi kavramini dort boyutta olusmaktadir. Marka
farkindaligi, algilanan kalite, marka ¢agrisimlar1 ve marka sadakatidir. Marka denkligi

boyutlar1 Sekil 2°de gosterilmektedir.

Sekil 2: Marka Denkligi

Marka

Algilanan Kalite Cagnisimlari

Marka
Farkindalig

Marka Sadakati

Marka
Denkligi

Tiiketiciye deger sunarak isletmeye deger sunarak
tiiketicinin; isletmenin;
- Bilgilenme ve yorumlama, - Pazarlama programinin
- Satin alma kararlarinda etkinligini ve verimliligini,
glivenme, - Marka sadakatini,
- Kullanici memnuniyetini - Fiyatlan ve kar marjini,
arttirmasini saglar. - Marka genisletme firsatini,
- Ticari avantajl,
- Rekabet avantajini arttirir.

Kaynak: Aaker, 2007:36.”

=9

* “Brand Equity” kavraminin Tiirkge karsiligi “Marka Denkligi” olarak kabul edilmistir.
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1.5.4.1. Marka Farkindahg:

Marka farkindaligi, tiiketicilerin zihninde markay1 tanimlamasi ve hatirlamasini
saglayan markaya yonelik olan izlerin giiciidiir (Keller, 2003:72). Marka degerinin
onemli bir unsuru olan marka farkindaligi, tiikketicilerin zihninde markanin sahip oldugu
varhigin giiciiyle ilgilidir. Baska bir ifadeyle marka farkindaligi, bir iiriin ya da hizmete
ait markayi tiiketicilerin tanima ve hatirlama becerisidir. Marka farkindaligin olusmasi
tiiketicilerin markay1 tanimasi ve hatirlamasiyla miimkiin olmaktir (Erdil ve Uzun,
2010:221). Marka tanmirligi, sahip olunan ge¢mis bilgi ve deneyimlerin, markaya
yonelik ipucu vermesi sonucu, tiiketicilerin zihninde markaya iliskin bilgilerin belirmesi
olarak tanimlanmaktadir. Markanin tanmirliginin yani sira markanin bilinirligi de
markanin farkindaligi agisindan 6nemli bir unsurdur. Tiiketicilerin bir iirlinii ya da
hizmeti tanimasi1 ve kabul etmesi siirecine marka bilinirligi denilmektedir (Aktuglu,
2004:37). Diger bir ifadeyle marka bilinirligi, tiiketicilerin markanin hangi iiriin grubuna

ait oldugunu anlamasi ya da hatirlamasidir (Aaker, 2007:82).

Aktuglu’ya (2004) gére marka bilinirligi bes asamadan olugmaktadir; markay1
kabul etme (brand rejection), markanin taninmamasi (brand nonrecognation), markayi
tanima (brand recognation), marka tercihi (brand preference), marka israr1 (brand
insistence). Marka bilinirligi ilk olarak markayr tanimayla baglar. Tanima, ge¢miste
marka ya da unsurlariyla karsilagildiginin hatirlanmasidir. Ayrica tanima markaya karsi
bir asinaligin olugsmasini ve tercih sebebi olmasini saglamaktadir (Aaker, 2009:24). Diger
taraftan, tanmnan markalarin taninmayan markalara kiyasla kaliteli ve giivenilir
olabilecegi kabul edildiginden dolayi, tiiketiciler taninan markalar1 satin alma egilimi
gosterirler (Doyle, 2003:401). Tiiketicinin bir markay:1 satin alabilmesi i¢in &ncelikli
olarak o markanin farkinda olmasi gerekir. Tiiketicinin farkinda olmadig: bir markay1
satin alma ihtimali oldukga diisiiktiir. Bu nedenle, isletmelerin marka tizerinde farkindalik

olusturmasi son derece 6nemlidir (Ural, 2009:120).

Aaker (2007) marka farkindaligini1 dort asamali bir piramit seklinde agiklamistir.
Asagidan yukari dogru sirastyla markayi tanima, markayi hatirlama, ilk akla gelen marka
olma, marka hakimiyeti seklinde siralanmigtir. Marka farkindalik piramidi Sekil 3’de

gosterilmektedir.
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Sekil 3: Marka Farkindalik Piramidi

Maypka Hakimiyeti

ilk Akla Gelen Marka
Olma

Markayi Hatirlama

Markayi Tanima

Kaynak: (Cakirer, 2013:35).

Reklam ve halkala iligkiler, isletmelerin marka farkindaligini saglamasinda en
etkili iki yontem olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Reklam; markay: tanitan, farkindalig:
saglayan, tiiketicilerin tercih ve algilarini etkileyen, satin alma egilimi ve marka sadakati
olusturan 6nemli bir iletisim aracidir (Kotler ve Armstrong, 2011:438). Halkla iliskiler;
hedeflenen tiiketici kitlesini etkilemek, cevrenin isletmeye ve markasina olan bakis
acisini olumlu yonde etkilemek, markaya iliskin bazi karakteristik tutum ve davranislari
kamuoyuna sunan etkili bir iletisim teknigidir (Ural, 2009:15). Bu iletisim araclar
kullanilarak, tiiketiciler markanin adini, semboliinii, logosunu, renklerini kisaca marka
unsurlarini ne kadar ¢ok duyar, goriir ve diisiiniirse marka tiiketicilerin zihninde o kadar
yerlesir. Bir aragtirmaya gore, insanlar okuduklarinin %10’unu, duyduklarinin % 20’sini,
gordiiklerinin, %30’unu, hem goriip hem duyduklarinin % 50’sini, goriip, isitip ve
sOylediklerinin % 80’ini, goriip, isitip, dokunup ve sdylediklerinin % 90’1

hatirlamaktadirlar (Cakirer, 2013:37).

Birbirlerine benzer iiriinlerin tiretildigi glinlimiiz pazarlarinda, benzersiz oldugunu
vurgulayarak farklilasan giiclii bir marka, tiiketicilerin karar verme tercihlerini

etkileyebilir. Rakiplerinden farklilasarak rekabet avantaji elde etmek isteyen isletmeler
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icin farklilagmak Onemli bir marka stratejisidir. Farklilasarak, rakiplerinden olumlu
ozellikleriyle ayrisan markalar, tiiketicilere giiclii bir imaj ve itibar sunarlar. Bir agidan,
marka farkindalig: tiiketicinin zihninde o markanin giiciinii temsil eder. Bir markanin
kimligi her ne kadar giiclii olsa da, farkindalik olusturma 6zelligi yeterince iyi degilse,
tiikketicilerin zihninde yer bulamadiktan sonra, o markanin higbir degeri olmayacaktir. Bu
yiizden, farkindalik bir markaya eklenmesi gereken Onemli bir ozelliktir (Cakirer,

2013:34-35).

Marka farkindaligi olusturmanin birgok yolu vardir. Bunlardan bazilar1 asagida

verilmistir (Erdil ve Uzun, 2010:229-230):

e Farkh Olmak Hatirlanmay1 Kolaylastirir: Isletmeler, tiiketicilere marka ile
ilgili farkindalik mesaji vermeli ya da fark edilmek i¢in bir sebep sunmalidir.
Marka ile ilgili verilen farkli ve alisilmamis bir mesaj, tiiketiciler i¢in daha kolay
fark edilebilir ve hatirlanabilirdir.

e Slogan ya da Reklam Miizigi: Marka ile iiriin arasindaki bir iligkiyi yansitan
slogan ya da reklam miizigi giiclii bir farkindalik olusturabilir. Kolay hatirlanan
bir slogan ya da reklam miizigi, markanin hatirlanmasinda ¢ok 6nemli bir rol
oynar.

e Semboliin Sergilenmesi: Olusturulan etkileyici bir sembol marka farkindalig:
olusturmada temel rol oynayabilir. Isletmeler, yaptiklari reklamlara sirketin
sembollerini yerlestirerek markanin daha ¢ok hatirlanmasini saglamaktadir.

e Tamtim: Biiyiik bir miisteri kitlesine ulagsmanin en kolay ve etkili yolu reklamdir.
Marka farkindaliginin olusturulmasinda reklam son derece dnemlidir. Uriine ya
da marka ya yonelik tanitimin yapilmasi reklama gore daha ucuz ve etkindir.

e Sponsorluk: Insanlarin yogun bir sekilde takip ettigi ya da dinledigi etkinliklere
sponsor olmak farkindalik olusturmak acisindan son derece dnemlidir. Sporla ya
da miizikle alakali olaylar buna 6rnek verilebilir.

e Markayr Yaymak: Isletmeler sahip oldugu giiclii bir marka adinmi diger iiriin
gruplarina kullanmasi, markanin daha ¢ok hatirlanmasini saglar. Coca Cola biitiin

tiriinlerine ayn1 marka adin1 kullanmas1 buna 6rnek olarak verilebilir.
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e Hatirlaticar isaretler Kullanmak: Tiiketicilerin karsilastigi gercek bir uyarict
olan iirtin ambalaji ve ilizerinde tasidigi hatirlatici isaret marka farkindaligi
saglamada yardimci olur.

e Tekrar Hatirlanma: Markanin siirekli hatirlanmasini saglamak, taninmasindan
¢ok daha zordur. Hatirlanma i¢in, akilda kalan bir marka ismi ve marka-iiriin
iliskisinin ¢ok daha giiclii olmas1 gerekir. iletisim araglar1 etkin bir sekilde
kullanilarak, marka adinin siirekli olarak tiiketicilere hatirlatilmasi sonucunda ilk

akla gelen marka olunur.

1.5.4.2. Algilanan Marka Kalitesi

Marka denkliginin ana unsurlarindan biri olan, algilanan marka kalitesi,
tilkketicilerin bir ilirtinden ya da hizmetten algiladiklar kalite unsurlarinin toplamidir (Erdil
ve Uzun, 2010:231). Bu kavram, memnuniyetinden farkli bir kavramdir. Belli bir
performansa sahip olan bir iiriinden, beklentileri diisiik olan bir miisteri memnun
kalabilirken, beklentileri yiiksek olan bir miisteri ise kalitesizlik algilayabilir. Algilanan
marka kalitesi, temelde giivenilirlik ve performans gibi iirliniin 6zelliklerine dayanan,
tiiketicilerin siibjektif degerlendirmeler sonucu markaya yonelik genel bir kalite

duygusudur (Aaker, 2007:107).

Kalite kavramui, {iretim sektorii igin dnemli oldugu gibi, hizmet sektdrii icinde ayri
bir 6nemi vardir. Tiiketicilere sunulan hizmetler, soyut nitelige sahip oldugundan dolayz,
kalite kavrami, algilanan hizmet kalitesi seklinde ifade edilir. Algilanan hizmet kalitesi
temelde tiiketicilerin hizmeti satin almadan onceki beklentileriyle, hizmeti satin aldiktan
sonraki deneyimleri arasindaki kiyaslama sonucu ortaya ¢ikan bir yargidir. Diger bir
ifadeyle, algilanan hizmet kalitesinin 6l¢iilmesi, sunulan hizmete ait beklentiler ile hizmet

deneyiminin karsilastirilmasi sonucu yapilabilir (Seyran, 2004: 39).

Tiiketiciler tarafindan algilanan kalite kavraminin degerlendirilmesi, kisiden
kisiye farklilik gosterir. Tiiketicilerin ihtiyaglari, tercihleri ve kisilikleri farklilik
gosterdiginden dolayi, kaliteyle ilgili genel bir yargida bulunmak giictiir. Dolayisiyla
kalite algilar1, siibjektif bir yargidir. Insanlar kisisel olarak kendilerine yakin hissettikleri

ya da aradiklar1 6zellikleri tagidigina inandiklari, markalar1 kaliteli olarak algilarlar. S6z
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konusu marka gergekte kaliteli olmasa da, dnemli olan tiiketicinin markanin kaliteli

olduguna inanmasidir (Erdil ve Uzun, 2010:232).

Satin alma kararlar1 ve marka sadakati, algilanan marka kalitesiyle dogru
orantilidir. Algilanan marka kalitesi yliksek olan bir markayi, tiiketiciler daha yiiksek
fiyattan satin almaya razi olurlar. Boylelikle isletmeler yiiksek kar marj1 ve rekabetci
avantaj elde ederler. Bir konuda iyi olan bir marka, diger konularda da ytiksek kalite sahip
oldugu algis1 olusturur. Bu 6zelligi ile marka yayma stratejilerinde farkli {iriin gruplarinda

da basarili olmak miimkiindiir (Erdil ve Uzun, 2010:233).

Algilanan yiiksek marka kalite algisinin igletmelere bir¢cok faydasi vardir. Bunlar

asagida siralanmigtir (Erdil ve Uzun, 2010:235-236).

- Yiiksek Pazar pay1

- Yiiksek fiyattan satis

- Maliyetlerin azalmasi

- Karliligin artmast

- Yiiksek yatirim geri doniisii

- Yiiksek sermaye geri doniisii

Markanin ad1 nasil bir kalite gostergesi ise, lirlinlerin ya da hizmetlerin fiyati da o
kadar giiclii bir kalite gdstergesidir. Ayrica fiyat, markanin kalitesini yansitan énemli bir
ipucu olabildigi gibi iiriin siniflar1 arasinda da farklilik gsterir. Ornegin, parfiim ya da
beyaz esya gibi liriinlerde fiyat Gnemli bir kalite gostergesidir. Buna karsin, fiyat farkinin

cok az oldugu {irlin gruplarinda, fiyat onemli bir kalite gostergesi degildir (Aaker,
2007:121).

Uriiniin {iretildigi iilke, yani mensei, tiiketicilerin kalite algisi iizerinde oldukca
fazla etkisi vardir. Tiiketiciler yerli {iriin satin alirken fiyat birinci dncelik iken, yabanci
menseili iirlinlerde ise fiyata dikkat edilmemektedir. Bunun nedeni ise, yabanci tiriinlerin
bir markaya sahip olmas1 ve tasidig1 kalite unsuruyla hatirlanmasidir. Japon elektronik
esyalari, Fransiz kozmetigi, Alman arabalar1 vb. buna ornek olarak verilebilir (Ar,
2004:28). Markalar sundugu fiziksel faydalarin yani sira, sagladigi psikolojik faydalarla,
tiikketicilerin satin alma kararlarinda fiyati gz ardi etmesini saglayabilir (Cengiz,

2009:174).
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1.5.4.3. Marka Cagrisimlari

Tiiketici zihnindeki, markaya yonelik her sey marka c¢agristmi olarak
tanimlanmaktadir (Aaker, 2007:131). Baska bir ifadeyle marka c¢agrisimi, markanin
anlamimi ifade eden tiim unsurlarin tiikketici zihnindeki yeridir (Uztug, 2008:82). Bir
markanin en temel degeri markaya yonelik olan c¢agrisimlar biitiiniidiir. Marka
cagrisimlari, bir iiriin ya da iiriin grubunun fonksiyonel ve fiziksel 6zellikleri ile markaya
yonelik yapilan iletisim ¢abalarinin toplamindan olusmaktadir. Diger yandan marka
cagrisimlar, marka ile tliketicinin zihnindeki algilar arasinda baglanti kurmaktadir.
McDonald’s markasi ile altin kemer, Arcelik markasi ile “Celik” karakteri, Word kredi
kartinin “Vada” sesiyle tiiketicilerin zihninde kurdugu ¢agrisimlar buna ornek olarak

gosterilebilir (Erdil ve Uzun, 2010:244).

Marka c¢agrisimlari, tiiketicilerin satin alma kararlarina ve markaya yonelik
sadakatin olusmasina temel teskil eder. Marka cagrisimlar isletmelere ve tiiketicilere,
markay1 farklilagtirma, marka bilinirligini arttirma, satin almada tercih sebebi olusturma,
markaya yonelik olumlu tutum ve duygular olusturmada, markanin genislemesine zemin

saglamaya kadar birgok yarar saglamaktadir (Aaker, 2007:131).

Marka ¢agrisimlari, marka imaji ve marka anlamindan olusmaktadir. Guglii,
etkileyici, farkindalik olusturan ¢agrisimlar tiiketici temelli marka degerinin
olusturulmasinda esas teskil eder. Volvo’nun giivenlik, Disney’in eglence, Nike’in
yenilikg¢i tiriinler ve atletik performansi, BMW nin siirlis performansi buna 6rnek olarak
verilebilir (Keller, 2001:13). En gii¢lii marka ¢agrisimlan tiiketicilerin yasamina niifuz
edebilen, yasami ile i¢ ice gegen cagrisimlardir. Giiglii bir marka c¢agrisimi hem
tilketicilerle etkili iletisime hem de markayr konumlandirmaya yardimci olur (Aaker,

2007:196).

Marka, iiriinlerin iiretildigi iilkenin adiyla ilgili bir ¢agrisima sahip olmasi, giiglii
bir marka ¢agrisiminin olugsmasini saglayabilir; Fransiz saraplari, Alman arabalari, Japon
elektronik iiriinleri vb. (Uztug,2008:147). Bazen renklerde marka adina gii¢lii gagrisimlar
olusturabilir. Markada kullandig1 renk, markanin taninmasi ve hatirlanmasini sagladigi
gibi markayla anilmasini1 da saglayabilir. Parliament mavisi ya da Benetton yesili buna

ornek teskil eder (Alagoz, 2008:61).
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Markaya yonelik bir¢ok unsurun tiiketicinin zihninde ¢agrisima yol acabildigi gibi
degisik unsurlarinda bir¢ok ¢agrisimin ortaya ¢ikmasina sebep olabilir. Isletmelerin tiim
cagrisimlart kontrol etmesi ¢ok zor oldugundan dolayi, tiiketicilerin satin alma
davraniglarin1 dogrudan ya da dolayli olarak etkileyebilecek olanlarina yonelmesi
gerekmektedir. Ayrica isletmeler, c¢agrisimlarin marka kimligi ile uyumlu olup
olmadigimni ve kisiden kisiye degisip degismedigini kontrol etmesi gerekmektedir. Uriiniin
Ozellikleri ve tiiketicilerin o iirlinlerden sagladig1 faydalar, marka ¢agrisimlarin énemli
bir kismini olusturmasina karsin, baz1 durumlarda 6n plana ¢ikan baska ¢agrisimlarda
olmaktadir (Erdil ve Uzun, 2010:246). Aaker’a (1991) gore ¢agrisim cesitleri; iiriin
nitelikleri, soyut unsurlar, miisteri faydalari, goreceli fiyat, kullanim, kullanic, tinlii kisi,
yasam bi¢imi, iiriin grubu, rakipler, iilke/cografi alandir (Erdil ve Uzun, 2010:247-253).
Marka ¢agrisimlar: Sekil 4’de gosterilmektedir.

Sekil 4: Marka Cagrisimlari

Uriintin

Nitelikleri

Ulke/
Cografi
Alan

: Musteri
Rakipl
A Faydalari
Marka
Isim ve
Sembol Goreceli
Fiyat
Yasam
Bigimi

Kaynak: Aaker, 1991: Erdil ve Uzun, 2010:247.
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Uriiniin Niteligi: Uriinlerin niteligi ya da 6zelligi tiiketiciler tarafindan en ¢ok
dikkat edilen hususlar arasinda yer almaktadir. Bu noktada olusturulacak olumlu
marka c¢agrisimlar tiiketicileri satin almaya yoneltirken, aksi durum ise satin
almama egilimi olusur. Bu baglamda, iirlinlerin 6zelliklerini ya da niteliklerini
vurgulayan c¢agrisimlar olusturmak isletmeler agisindan son derece dnemlidir.
Volvo dayanikliligim1 vurgulamak i¢in ¢arpma testlerini gostermesi, Jaguar
performans ve zarafeti bir arada sunmasi, Mercedes liikks arabadaki teknik
mikkemmelligi yansitmak i¢in en son yapilan araba vurgusu buna 6rnek olarak
gosterilebilir.

Soyut Unsurlar: Bu ¢agrisimlar tiriinlerin fiziki 6zelliklerinin digsinda algilanan
kalite, teknolojik liderlik, algilanan degeri inovasyon gibi unsurlari igerir. Bu tarz
soyut unsurlar {izerinde olusturdugu ¢agrisimlar sayesinde isletmenin elde ettigi
itibar daha yiiksek fiyattan satig yapabilmesine olanak saglar.

Miisteri Faydalari: Uniin niteligi ile sunulan zellikler ayn1 zamanda tiiketicilere
fayda saglayan unsurlardir. Uriinlerin tiiketicilere sagladigi iki tiir fayda vardir;
rasyonel fayda ve psikolojik fayda. Rasyonel fayda, rasyonel karar alma siirecinde
tirtin niteligi ile ilgili iken, psikolojik fayda ise, markanin satin alindiginda ya da
kullanildiginda olusacak duygularin davranigsal siireciyle alakalidir. Marka
cagrisimlarinda rasyonel ve psikolojik faydanin birlikte kullanilmasi tiiketiciler
tizerinde biiyiik bir etki olusturur.

Goreceli Fiyat: Bir iirlin ya da iirlin grubunu diisiik fiyath ve ya ekonomik olarak
konumlandirmak, marka ¢agrisimi olusturulmasi acgisindan biiyiik kolaylik saglar.
Piyasaya yeni ¢ikan bir iiriinii yiiksek fiyatli konumlandirilmast zor olabilir,
yiiksek fiyatin yaninda kalite ya da statii gibi unsurlar1 da sunmasi gerekir bu da
ancak zamanla olur.

Kullanim: Tiiketicilerin aligkanliklarina gére iirtinlerin kullanimini 6n plana
cikaran bir marka cagrisimi potansiyel miisterilerin zihninde daha kolay
hatirlanmaktadir. Coca Cola’nin “ramazan sofralarmin vaz gecilmez igecegi”
slogani buna ornek teskil etmektedir.

Miisteri: Uriin grubuyla markay: iliskilendiren c¢agrisimlarin olusturulmasi
amaglanir. Bir pazarin segmentlere ayrilmasi ve konumlandirma yapilmasi i¢inde

marka ¢agrisimlart 6nemlidir.
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e Unlii Kisi: Sohret kazanmus kisiler, insanlar iizerinde gii¢lii ¢agrisimlar uyandirir.
Bir markay iinlii bir kisiyle bagdastirmak bu ¢agrisimlarin markaya aktarilmasini
saglar. Nike’in Kobe Bryant ile sponsorluk anlagmasi sonrasi, tiiketicilerden
yogun talep gérmesi buna 6rnek olarak verilebilir.

e Yasam Bicimi/Kisilik: Herkes bir kisilige sahiptir; heyecanli, karmasik, canli,
yenilik¢i gibi. Kullandigi iiriinler ya da markalarda bu kisiligi yansitan birer
unsurlardir. Markalara kisilik kazandirmak marka ¢agristmini daha etkili hale
gelmesini saglamaktadir.

e Uriin Grubu: Baz iiriin gruplar1 susuzlugu giderici, serinletici ya da tazeleyici
seklinde markalarin1 konumlandirarak ¢agrigimlar olusturmay1 amaglar.

e Rakipler: Bir¢ok marka konumlandirma stratejisi rakiplerini temel alarak yapulir.
Tiiketiciler bazen markanin ne vadettiginden Gte, piyasadaki diger markalardan
ne farkinin olduguna odaklanir. Rakibe gore konumlandirma fiyat-kalite gibi
unsurlari icerir ve genelde reklam yoluyla yapilir. Bu sekilde markanin rakibinden
iistlin ve farkli yanlar1 ortaya konularak ¢agrisimlar olusturulur.

o Ulke/Cografi Alan: Bir iilke ya da bdlge giiglii bir markay1 sembolize eden bir
arag olabilir. Alman otomobili, Italyan ayakkabisi, Fransiz parfiimii, gibi bir
iilkeyle bir marka iliskilendirilerek giiclii cagrisimlar olusturulabilir. Ulkenin

sahip oldugu imaj markanin mensei ile alakali ¢agrisimlari olusturmaktadir.

1.5.4.4. Marka Sadakati

Marka sadakati, kullanim deneyimine dayanan ve ayni zamanda marka
denkliginin bir pargasit olan kavramdir. Marka farkindaligi, marka cagrisimlar ve
algilanan marka kalitesi, tiiketicilerin tiriinleri ya da hizmetleri kullanmadan 6nce olusan
marka 6zellikleriyken, marka sadakati ise tamamen kullanim deneyimleri sonucu ortaya
¢ikan bir marka ozelligidir (Aaker, 2007:61). Marka sadakati, sadece anlik olarak o
markanin satin alinmasi degil, uzun vadede markanin siirekli olarak satin alinmasi tizerine
olusan bir kavramdir. Marka sadakati, marka tanmnirligi, marka bilinirligi, marka
farkindalig1 ve marka cagrisimlar siirecini de kapsayan genis bir kavramdir (Aktuglu,
2004: 37). Tiim bu tanimlardan yola ¢ikarak marka sadakati, tiiketicinin markaya olan

inanci olarak da ifade edilebilir (Uztug, 2008:34).
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Marka sadakati, bir tiiketicinin bir markaya olan bagliliginin gdstergesidir.
Tiiketicinin bir markaya olan baglilig1 ve tercih etme derecesi, ayn1 zamanda o markanin
giiclinii yansitir. Harley Davidson’nin biiyiik bir marka olmasinin altinda yatan en 6nemli

sebeplerden biri, olusturulan gii¢lii bir marka sadakatidir (Kotler, 2005:78).

Marka sadakati kavrami, temelde davranissal ve tutumsal olmak tizere, iki farkli
yaklagim olarak ele alinmaktadir. Davranigsal yaklasim, tiiketicilerin zamanla ayni
markay1 sistematik ve tutarl bir sekilde satin almasiyla olusan olumlu bir davranis bigimi
oldugu iddiasina dayanir. Bu yaklasimda, marka sadakati tiiketicilerin bir markaya
yonelik gerceklestirdikleri satin alma eylemlerinin sikligidir. Tutumsal yaklasim ise
benzer sartlar altinda markanin diizenli bir sekilde satin alinmasimin marka sadakati
olusturmada tek basina yeterli olmadig1 goriisiine dayanir. Tiiketicilerin satin alma
kararlarinda, psikolojik faktorlerin de incelenmesi gerektigi goriisiinii savunur (Erdil ve

Uzun, 2010:179-180).

Aaker’a gore (1991) tiiketicilerin markaya yonelik sadakati 5 seviyede
gerceklesir. Marka sadakati piramidi Sekil 5’de gosterilmistir.

Sekil 5: Sadakat Piramidi

Sadik Mugteri

Markayi sevenler
(Arkadas olarak
gordarler)

Memnun olan misteriler
(Markayi degistirme
maliyetlerine katlanabilirler)

Memenun/Markaya alismis olan musteriler
(Degistirmek icin sebepleri yoktur)

Degistirenler/Fiyata hassas olanlar
(Marka Sadakatsizligi)

Kaynak: Erdil ve Uzun, 2010:183
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Sadakat piramidinin ilk asamada miisterinin markaya bagliligi yoktur. Bu
asamadaki miisteriler i¢in fiyat 6nemli bir tercih sebebi iken, markanin pek 6nemi yoktur.
Ikinci asamada, markadan nispeten memnun olan tiiketici grubu bulunur. Satin alma
egilimleri genellikle aligkanliklar1 sonucu ortaya c¢ikar. Markadan sikayetci
olmadiklarindan dolay1, alternatif marka arayisina girmezler. Ugiincii asamada,
tiikketicilerin markadan memnun olasina karsin, marka degisikligi icin gerekli maliyete
katlanabilirler. Marka degisiminde meydana gelen zaman, para ve performansla ilgili
maliyetleri, rakip markalar ortadan kaldiracak bir fayda sunarsa, tiiketicinin satin alma
kararlar1 degisebilir. Dordiincii agsamada, tiiketiciler markay1 severek alir ve kullanirlar.
Markaya yonelik semboller, kalite algis1 ve kullanim deneyimleri, markay1 tercih
etmelerini saglar. Bu asamada tiiketicilerle marka arasinda duygusal bag olugmaya baslar
ve markadan hoglanirlar. Besinci asamada, markaya tam anlamiyla sadakat duyan
tiiketiciler, markay1 kullandiklar1 igin gurur duyarlar. Ozellikle markanin sembolik
ozelliklerinden dolay1 ortaya ¢ikan degerden otiirii, diger tiiketicilere markay1 almalari

konusunda 6neride bulunurlar (Erdil ve Uzun, 2010:180-181).

Yeni marka uzantilari, iirtinler ya da hizmetler piyasaya sunulurken, markaya
yonelik tiiketicilerin sadakati isletmelere ©Onemli ticari avantajlar saglamaktadir;
pazarlama maliyetlerinde diisiis, yeni miisterileri ¢ekme, marka bilinirligi saglama, yeni
miisteriler i¢in gliven verme. Ayrica, sadik tiiketicilerin fiyata karsi1 duyarlt olmamasi,
pazarda isletmelere rekabet¢i bir avantaj elde etmesini saglar (Aaker, 2007: 66). Markaya
sadik olan tiiketiciler, birer goniillii marka elgisi gibi, agizdan agiza markanin reklamini
yaparak, markay1 ¢evresindekilere tavsiye ederler. Sadik miisterilerin yeni miisterilere
giiven vermesiyle, onlarin satin alma karar siireglerinde 6nemli etkileri olabilir (Yildiz,

2013: 53).

1.6. MARKA YONETIM SURECI

Marka yonetimi yaklasimi, ilk olarak ila¢ sektoriinde baslamasina karsin,
giinimiizde tliketim {rlinlerinden hizmet sektoriine kadar c¢ok genis bir alanda
kullanilmaktadir. Isletmeler hangi sektorde faaliyet gdsterirse gostersin, marka yonetimi
sayesinde rakiplerine kars1 6nemli bir rekabet avantaji elde etmektedirler (Aktuglu, 2004:

49).
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Bagarili bir marka yonetimi sergilemek ve giiglii bir marka olusturabilmek i¢in
isletme yoOnetimi, faaliyet gosterdigi sektorde Oncli olmali, farklilagsmali ve kaliteye
oncelik vermelidir. Bagarili markalarin ortak o6zelligi, sahip olduklar1 yiiksek kalite
diizeyleri sayesinde, rakiplerine karsi rekabet avantaji saglamalaridir. Ayrica, marka
yonetiminde basarili olmak isteyen isletmeler, miisterilerin hafizasinda yer alabilmek igin
faaliyet gosterdigi alanda Oncii olmas1 gerekmektedir. Miisteri zihninde rakiplere gore
farklilasma, basarili marka yonetim siirecinin son asamasini olusturmaktadir (Yildiz,
2013: 66).

Marka yonetimi, isletmeler i¢in uzun vadeli ve stratejik planlara dayanan bir siire¢
olmasiyla beraber, ayn1 zamanda 6nemli bir yatirnm olarak goriilir. Marka yonetim
stireci, markalasmay1 amaclayan ve bunu uzun vadede siirdiiriilebilir kilmaya ¢alisan bir
aractir. Bu siire¢ sonunda ulasilmak istenen markalasma Davidson (1997) tarafindan bir
buzdagina benzetilir. Sekil 6’da verilen markalasma buzdagi, markalagmadaki unsurlarin

algilanis bi¢cimlerini yansitmaktadir.

Sekil 6: Markalasma Buzdag:

Sembol, logo

. Goéranen Kisim
Sunum Marka lsmi

Reklam Fiyat
Yiksek Kalite Etkili Satig
Goéranmeyen Kisim
Gucla AR-GE Verimli Uretim
Guicla Dagium Kanah Dusuk Operasyon Maliyetleri

Yuksek Servis & Hizmet Kalitesi

Kaynak: Aydmn, 2009: 25.

Markalagsma buzdaginin goriinen boliimiinde markanin logosu, ismi, sembolii,
fiyati, reklamlar1 ve pazardaki sunum sekli yer almaktadir. Bu goriinen kisimda yer alan
tim unsurlar tliketiciler tarafindan algilanan degerlerdir. Markalagsma buzdaginin

goriinmeyen bdliimiinde ise markayr olusturan temel Ozellikler ve yetkinlikler yer
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almaktadir. Bunlar ise, etkili satis, giiclii dagitim kanali ve AR-GE, yiiksek kalite ve
hizmet kalitesi, verimli {iretim ve diislik operasyon maliyetleridir. Goriinmeyen kisimda
yer alan bu unsurlar isletmeler igin siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji saglamaktadir. Ayni
zamanda, goriinen kisimda yer alan unsurlarin gelistirilebilmesi ve desteklenebilmesi i¢in

de dayanak noktasi olustururlar (Aydin, 2009: 25-26).

Marka yoOnetiminde etkinligin saglanabilmesi i¢in durum analizi yapilarak
markanin sahip oldugu giiclii ve zayif yonlerin belirlenmesi ve pazar kosullarinin da
incelenmesi gerekmektedir. Ayrica, pazar analiziyle rakiplerin giiclii ve zayif yanlar
tespit edilerek, hedef pazar belirlenmeli ve boliimlendirilmelidir. Son olarak, tiiketicilerin
istek ve beklentilerinin belirlenmesine yonelik tiiketici analizi yapilmasi1 gerekmektedir

(Yildiz, 2013: 66).

Marka yonetim siireci temelde li¢ farkli stratejiden olusur; markalasma karari,

marka stratejisi karar1 ve marka konumlandirma stratejileridir.

1.6.1. Markalasma Karan

Markalasma karar1 isletmenin markasina yonelik bircok kararin alindigi bir

stirectir. Bu strateji, marka adi, logo, slogan, amblem ve renk se¢imi gibi kararlar1 kapsar.

e Marka Adi1 Secimi: Marka adi, en basit ifadeyle markanin anlatim bi¢imidir.
Markanin adi, markanin 6ziinli olusturmaktadir. Marka adi, tiiketicilerle iletisim
stirecinde ve bilinirlik noktasinda 6nemli bir unsur olmasinin yani sira, markaya
yonelik cagrisimlarin olugmasini saglayan ilk unsurdur (Aaker, 1991: 213).
Ayrica marka adi, Triinlerin tiiketiciler tarafindan taninmasinda ve
farklilasmasinda 6nemli bir unsur olmasindan dolay1r ¢ok onemlidir (Aktuglu,
2004: 139). Kotler’e gore (2000), marka adi belirlemede dort farkli strateji vardr.
Bunlar; her iiriin i¢in farkli marka adi kullanma, tiim triinler i¢in bir aile markasi
kullanma, tiim iiriinler i¢in ayr1 marka ismi kullanama, birlesik isim kullanmaktir
(Sirketin ticari ismi ve {iriin isimlerinin birlestirilmesi). Iyi belirlenmis bir marka
adi, lirline ya da hizmete deger katmasindan Ote, onun rakiplerine gore
farklilagmasini da saglar. Bu da, tiiketicilerin satin alma egilimlerini etkileyerek,

iirtiniin ya da hizmetin tercih edilme olasiligini arttirir.
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Marka Slogani Se¢imi: Marka slogani, tiiketicileri ikna etmeye yonelik olarak,
markay1 ifade eden kisa sozler olarak tanimlanir. Slogan, markanin tiiketiciler
tarafindan daha kolay anlagilmasini saglayan 6nemli unsurlardir (Ural, 2009: 58).
Slogan, markanin ismi ve semboliiyle beraber tiiketicilere daha giiclii bir marka
cagrisimlart sunmaktadir (Aaker, 2007: 231). Slogan markanin giiglii ve farkl
yanini ortaya koymalidir. Ornegin, Beko “bir diinya markas1”, Lassa “saglamsa
Lassa” ya da Bridgestone “emniyet lastigi”. Slogan, iiriinler i¢in bir satin alma
niteligi tasirken, hizmetler i¢in daha ¢ok imajin bir pargasi niteligindedir (Yiiksel
ve Yiksel, 2005: 188).

Marka Logosu ve Amblemi Secimi: Markanin adi ve slogani gibi yazili
ifadelerin yani sira, logo ve amblem gibi gorsel ifadeler de markanin basarisim
onemli derecede desteklemektedir. Ayrica, gorsel ifadeler tiliketici ile marka
arasinda etkili iletisimin kurulmasini saglamaktadir. Logo, isletmelerin kurumsal
kimligini yansitan 6nemli bir unsur olarak kabul edilmektedir. Logoyla isletmeler,
markanmn hatirlanmasin1i  ve marka degerinin tiiketicilere yansitilmasini
amagclamaktadirlar (Aktuglu, 2004: 140). Isletmelerin piyasaya sundugu her
iirlinde ya da hizmet unsurlarinda yer alan logolar, isletmeleri birbirinden ayirt
edilebilmesini saglar. Ayn1 zamanda logolar tiiketicilerin satin alma egilimlerini
de etkiler. Ozellikle hizmet isletmelerinde fiziki bir iiriin s6z konusu
olmadigindan dolayi, iriinlerin paketleri lizerindeki logo ya da amblem gibi
tiikketicileri ¢cekecek bir gorevi yoktur. Buna karsin hizmet isletmeleri, 6rnegin otel
isletmeleri; havlularindan sabunlarina, halilarindan perdelerine kadar her yerde
kendi logolarin1 kullanarak tiiketicilere farkli bir deneyim yasatirlar. Hizmet
isletmelerinde logo kullanimi, pazarlama faaliyetlerinin daha etkin bir sekilde
yapilmasina imkan sundugu bilinen bir gercektir (Yildiz, 2013: 69).

Marka Miizigi ve Renklerinin Sec¢cimi: Markanin sahip oldugu kisiligi ve
duygular tiiketicilere etkin bir sekilde aktarmanin yolu, pazarlama faaliyetlerinde
insanin bes duyu organina hitap edebilmesinden gecer. Bunlardan biri olan miizik,
kisinin zihninde yer tutan ve hatirlanan bir melodi ya da sarki soziinden ote,
tiiketicilerle duygusal bir bag kurarak marki ¢agrisimlarini gliglendiren 6nemli bir
pazarlama unsurudur. Markanin sahip oldugu miizik, isletmenin tarzini ve tavrini

tasidig1 gibi, ayrica marka kisiligini de tiiketicilere yansitmalidir (Moser, 2007:
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127). Markayi rakiplerinden ayirt edilebilir kilmanin bir diger yolu da, markada
kullanilan renktir. Markanin tasidig renkler, ayn1 zamanda tiiketiciler tarafindan
o markanin taninmasini saglar. Markadaki renk olgusu, tiiketicilere verilen mesaji
giiclendiren, markanin algilanmasini kolaylastiran ve bir deger katan 6nemli bir
pazarlama unsurudur. Markalardaki kirmizi renk dikkat gekme, mavi renk istikrar,
beyaz saflik, parlak kirmizi ve sar1 hizi temsil edebilir. Bu sebeple, isletmeler
marka rengini segerken kiiltiirel ve psikolojik yansimalarini g6z Oniinde

bulundurmalari gerekmektedir (Aktuglu, 2004: 143).

1.6.2. Marka Stratejisi Karar

Markalasmanin, tiiketicilere giiven verme ve tatmin saglama noktasinda biiyiik
onem tasimasindan dolayi, isletmelerin markalasma stratejisini etkin bir sekilde
belirlemesi gerekmektedir. Markanin pazarlama iletisim faaliyetleriyle siirekli olarak
desteklenmesi, degisen pazar kosullarinda olusturulan markalasma stratejilerinin basarili
olmasini saglar. Ayrica, marka stratejisi belirlenirken igletmenin amaglari ve tiiketicilerin

beklentileri gozoniine alinmalidir (Aktuglu, 2004: 90).

Markalagsmanin 6nemini anlayan isletmeler, markanin basarisi i¢in, tiiketicilere
verilen marka vaatleriyle yerine getirilen marka vaatleri arasindaki uyumluluk {izerine
odaklanmaktadirlar. Ayrica, uzun vadede basarili bir markalasmaya sahip olmanin yolu;
marka denkligi, marka mesaji, marka kisiligi ve marka ikonlarinin biitiinciil ve tutarli bir

sekilde bir araya getirilmesi ile miimkiin olmaktadir (Moser, 2007: 151).

PR

Pazar kosullarinin her gegen giin degistigi giiniimiizde, her isletmeye uygun bir
markalagma stratejisi belirlemek miimkiin olmadigindan dolayi, her isletme kendi
sartlara ve tiriin grubuna gore farkli markalagma stratejisi belirlemesi gerekmektedir
(Ural, 2009: 136). Kotler’e gore (2000) isletmeler markalagsmak icin, hat yayma, marka
yayma, coklu markalasma ve yeni marka gelistirme gibi stratejiler uygulamasi

gerekmektedir.
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1.6.2.1. Hat (Dizin) Yayma Stratejisi

Hat yayma stratejisi, ayni iiriin kategorisi igerisinde ayn1 marka adini tagiyan {iriin
cesitlerinin eklenmesi, yani marka adimin genisletilmesidir. Bu strateji temel olarak,
mevcut markanin sahip oldugu basar1 ve performansin diger iiriinlere yayilmasini
amaglar. Ornegin, Pepsi kendi ismini kullanarak Pepsi Max ve Pepsi Diet gibi yeni
tirlinleri piyasaya siirmesi, Coca Cola’nin Diet Coke, Coca Cola Zero gibi yeni {iriinleri
piyasaya siirmesi ya da Elidor’un sa¢ tiplerine 6zgii (yagli, kepekli, kuru vb.) farkl

sampuanlar sunmasi gibi (Kotler ve Amstrong 2011: 296).

Hat yayma stratejisi, isletmeler i¢in rekabet ortaminda bir isi genisletmenin en iyi
yoludur. Diger bir ifadeyle, hat yayma stratejisi bir firma i¢in diistik riskli ve diisiik
maliyetli bir yaklagimdir. Hat yayma, iiriin ¢esitliliginin saglanmasi, tiiketici portfoyiiniin
genislemesi ve rakiplere kars1 avantaj yakalama gibi isletmelere bir¢ok iistiinliik saglar.
Ayrica, yapilan aragtirmalara gore; tliketim tirlinleri piyasasina yeni {iriin girisinde % 89
orantyla hat yayma stratejisi uygulandig gortilmektedir. Hat yayma stratejisi, isletmelere
cok biiylik pazarlama avantaj1 sagladig: gibi, olumsuz durumlarinda olugsmasina sebep
olabilir. Hat yayma stratejisiyle birlikte marka isminin ¢ok fazla kullanilmasi sonucu,
tiketicinin goziinde marka adinin manasmi ve 06zelligini kaybetmesine gibi riskler

mevcuttur (Kotler ve Amstrong 2011: 296).

1.6.2.2. Marka Yayma Stratejisi

Marka yayma stratejisi, hat yayma stratejisinin aksine, baska kategorilerde yeni
iiriin sunmak i¢in mevcut markanin basarisin1 kullanmaya dayanir. Diger bir ifadeyle,
marka yayma stratejisi yeni bir liriin kategorisi icerisinde iiretilen iriini, tiketicilere
tanitmak i¢in varolan marka isminin kullanilmasini temel alir (Kotler, 2000: 414).
Isletmeler bu sekilde bir strateji izlediginde, markalasma siirecindeki zaman kaybinin
yani sira maddi ve manevi giderleri de engellemis olacaklardir. Marka yayma stratejisi
sayesinde, tiiketiciler yeni ¢ikan {riinii hizli bir sekilde tanir ve kabullenirler. Markanin
yeni lirlin grubu igerisindeki bilinirligini arttirmaya yonelik olarak, reklam ve pazarlama
ile desteklenmesi marka ¢agrisimlarini giiclendirecektir. Argelik firmasi kendi markasi
ad1 altinda klima, kii¢iik ev aletleri ve mutfak aletleri iiretilmesi marka yayma stratejisine

ornek olarak verilebilir (Aydin, 2009: 31).



43

Marka yaymada yapilan iirlin benzerligi tiiketicilerin algilarini etkileyen 6nemli
bir etkendir. Yayilan markanin asil markaya benzerlik gdstermesi ona giic ve giiven
katacaktir. Bu nedenle, asil markaya benzer yayma yapilan bir markanin satin alinma ve
piyasada basarili olma ihtimali oldukc¢a yiiksektir. Marka yaymada, asil markaya olan
benzerlik arttiginda tiiketicilerin o markaya olan giiveni de artar, bu da marka yayma
marka yaymada bagarimin kilit anahtaridir. Diger bir ifadeyle, piyasaya sunulan yeni
iirlinlin as1l markayla ¢ok ortak nitelik tasimasi, tiiketicilerin iizerinde yeni tiriiniin asil
marka kalitesine benzer oldugu algisi olusturur. Bunun aksine, asil markaya olan
benzerlik diigiik ise tiiketici marka ile {iriin arasinda baglanti kuramayarak yaymanin
olumsuz sonuglanmasina neden olabilir. Ornegin, Levi’s Jeans piyasaya siirdiigii blazer
ceketin tiiketiciler tarafindan asil marka ile baglantis1 kurulamamasindan dolayr markasi

zarar gérmiistiir (Uzun ve Erdil, 2004: 229-230).

Marka yayma stratejisi isletimler tarafindan dikkatli kullanilmasi gereken bir
stratejidir. Giicli marka tanmirhi§ina giivenerek bu stratejiyi uygulayan isletmeler
basarisizlik durumunda marka imajlar1 zedelenebilir (Kotler ve Amstrong 2011: 251).
Ozellikle marka imajlariyla ortiismeyen ya da tiiketici beklentilerini karsilayamayan
marka yayma calismalari, marka adinin tiiketiciler nezdinde zayiflamasina, daha kotiisii
anlaminin yitirmesine sebep olabilir (Uzun ve Erdil, 2004: 229). Basarili marka yayma
stratejisine, Zara giyim markasinin Zara Home ile ev dekorasyon sektdriine girmesi 6rnek
olarak verilebilirken, basarisiz marka yayma stratejisine ise, Harley Davidson motosiklet

markasinin parfiim piyasasina girmesi 6rnek olarak verilebilir (Aydin, 2009: 31).

1.6.2.3. Coklu Markalasma Stratejisi

Bu strateji, isletmelerin ayni1 tiriin sinifinda, birbirine benzer, iki ya da daha fazla
marka gelistirilmesi ilizerine odaklanmaktadir. Diger bir ifadeyle bu yaklasim,
isletmelerin piyasada rakiplerine iistiinliik saglayabilmesi i¢in ayni iiriin sinifinda iki ve
ya daha fazla markayla faaliyet gostermesidir. Ipek kagit firmasinin Selpak, Solo, Silen
markalariyla kagit irlinleri piyasasinda faaliyet gostermesi, Volkswagen firmasinin VW,
Skoda, Seat, Audi markalariyla otomobil piyasasinda faaliyet gostermesi, coklu
markalagma stratejisine basarili bir drnek olarak verilebilir (Aktuglu, 2004: 122;

Giilgubuk, 2009: 192).
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Coklu markalagma stratejisinin isletmelere sagladigi asagida siralanan bir¢ok

avantajlart vardir (Giilgubuk, 2009: 194):

- Pazar payinda ve gelirinde artis,

- Rekabet iistlinliigii ve piyasa hakimiyeti,

- Kolay ve etkili miisteri kazanimu,

- Tiiketicilerin istek ve gereksinimlerinin kargilanmast,
- Pazarm alt segmentlerine ulasilmast,

- Pazar riskini azaltma.

Buna karsin ¢oklu markalagma stratejisinin isletmelere sagladigi bazi

dezavantajlar da mevcuttur (Giilgubuk, 2009: 194):

- Pazarlama ve tutundurma masraflariin fazla olmasi,

- Olumsuz imaj aktarma riski,

- Markalarin bir birlerinden miisteri ¢almasi ve bir birlerini yok etmesi (Marka
yamyamlig1),

- Karliligin diismesi,

- Fazla piyasa boliimlendirmesinin isletmeye getirecegi finansal yiik.

1.6.2.4. Yeni Marka Stratejisi

Isletmelerin piyasaya yeni bir iiriinii yeni bir marka adi altinda sunmasidir. Diger
bir ifadeyle, yeni bir iiriin ya da yeni bir liriin kategorisi olusturmak i¢in yeni bir marka
ismi olusturulmasidir. Bu strateji, yeni tirliniin isletmenin asil marka {iriin grubuna uygun
olmamasi durumunda, marka imajinin korunmas: ve marka degerine zarar verilmemesi
i¢in uygulanir (Aydin, 2009: 32). Ornegin, Seiko saat markas1 daha diisiik gelir grubuna
hitap edebilmek i¢in Pulsar markasiyla piyasaya girerek pazarda ayri bir konumlandirma
yapmustir. Bagka bir ornekte ise, Toyota firmas: liikks ara piyasasina girerken kendi

markasi yerine Lexus markasini kullanarak piyasaya girmistir (Alagdz, 2013: 307).
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1.6.3. Marka Konumlandirma

Isletmeler agisindan marka konumlandirma, iiriinlerin ya da hizmetlerin hedef
kitleye nasil sunulacagi ve ne gibi mesajlar verilecegi ile ilgilidir. Ayrica bu stratejiyle,
sunulan {iriiniin ya da hizmetin farkli ve 6zellikli oldugu imaj1 olusturulmalidir (Perry ve
Wisnom, 2003: 18). Diger bir ifadeyle, konumlandirma markanin diger markalardan
farklilagsmasini saglamaktir. Tiiketiciler agisindan marka konumlandirma ise, markanin

pazardaki konumuna yonelik algilayislar biitiintidiir (Cifci ve Cop, 2007: 73).

Konumlandirma, basarili ve giicli bir markanin en temel gereksinimidir.
Konumlandirma, markanin taninmasi, rakip iiriinlere gore tiiketicinin zihninde farkli bir
yer edinmesi i¢in gerekli bir unsurdur (Aktuglu, 2004: 122). Konumlandirmayla
hedeflenen tiiketicilerin zihninde istenilen algilar1 olusturmaktir. Markalar kendini, en
basarili, en ucuz, en kaliteli, en teknolojik, en konforlu seklinde konumlandirabilir.
Bununla birlikte konumlandirmanin basarisi, tiiketicilerin hem aklina hem de duygularina
hitap etmekten gecer (Erdil ve Uzun, 2009: 62,77). Giiclii bir konumlandirmanin
gostergesi, markanin hedeflenen tiiketicilerin dikkatini ¢cekmesi ve bir satin alma nedeni

olusturmasidir (Aaker, 2007: 184).

Dogru ve etkili konumlandirma isletmelerin basarisini etkileyeceginden dolay1
son derece onemlidir. Bunun tersi olarak, dogru ve etkin olarak yapilamayan marka
konumlandirilama ¢agrisimlarin ve imajin tam olarak olusturulamamasia, bunu
sonucunda rakiplerine kars1 dezavantajli bir duruma diisebilir (Cifci ve Cop, 2007: 73;
Aydin, 2009: 29). Dogru ve etkili marka konumlandirmanin isletmeye sagladigi
avantajlar1 Elitok (2003) asagidaki gibi belirtmistir:

- Isletmenin fiyat {izerinde kontrol saglamast,

- Isletmenin fiyat: belirleyebilme giiciinii kazanmast,

- Miisteriler tarafindan markanin bilinirliginin artmast,

- Misterilerin gbziinde markaya yonelik olumlu bir imajin olugturmasi,

- Yeni miisteri kazanma kolaylig1 saglamasi,

- Tiiketicilere marka hakkinda diizenli ve dogru bilgi akisinin saglamasi,

- Markaya yonelik yeni ve uygun pazarlama stratejilerinin gelistirilebilme

kolaylig:.
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Marka konumlandirma stratejisinin Ozilinde, rakiplere istiinlik saglamak ve
farklilig1 ortaya koymak vardir. Bu dogrultuda marka konumlandirmasinin basarisi igin
rakiplerin gliclii ve zayif yanlarimin bilinmesi sarttir. Yapilacak olan yeni pazar
arastirmalariyla, pazardaki rakiplerin durumu ve pazardaki firsatlar ortaya konulmalidir.
Ayrica, degisen tiiketici beklentilerine ve rekabet kosullarina uygun bir marka konumu

yakalanmasi i¢in konumlandirma zamanla giincellenmelidir (Uztug, 2008: 85).

1.7. HIZMET MARKALASMASI

Hizmetler, iirlinler gibi somut olmadigindan dolayr tiiketiciler tarafindan
degerlendirilmesi zor ve genellikle calisanlarin performansina ya da tiiketicilerin
deneyimlerine baghdir. Isletmeler tarafindan sunulan hizmetler, genellikle isletmenin
kurumsal imajiyla 6zdeslesir ve bu sekilde anilmaya baslar. Hizmet, {iriinlerin aksine
heterojen bir yapiya sahip oldugundan, standart bir hizmete ulasmak zordur. Ciinkii
hizmetin performansi, o hizmeti sunan kisinin, yani ¢alisanin, tutum ve davraniglarina
baglidir. Buradan anlasilacagi tizere, hizmet sektoriinde markalasma biiylik 6neme sahip
olmasina karsin, marka degerinin tiiketicilere iletilmesi biiyiik 6l¢iide ¢alisanlarin tutum

ve davranislarina baglidir (de Chernatony vd. 2003: 1-8).

Markalagma kavramu iriinler ya da hizmetler i¢in her ne kadar ayni olsa da,
markalasma faaliyetlerinin yiiriitiilmesi acisindan hizmet markalagmasi farklilik gosterir.
Uriin ve hizmet markalagsmasinin her ikisinde de, pazar firsatlarinin belirlenmesi, pazarin
segmentlere ayrilmasi ve markanin konumlandirilmasi islemlerinde digssal markalasma
cabalar1 gozlenirken, bununla beraber, hizmet markalagmasinda ¢alisanlarin markalasma
siirecine dahil edilmesi de gerekmektedir. Uriin markalasmasinda tamamen dis marka
olusturmaya yoOnelik miisteri odakli yaklagim varken, hizmet markalagmasinda,
calisanlarin 6nemi dikkate alinarak, hem dissal hem de igsel marka olusturma gabalari
dengeli bir sekilde yer almaktadir. Dolayisiyla, hizmet markalagmasinda digsal unsurlarin
yani sira, i¢sel unsurlar olan calisanlarinda yer almasi son derece Onemlidir (de
Chernatony ve Segal- Horn, 2001: 645-650). Baska bir ifadeyle, marka vaadi etrafinda
tutarli ve kaliteli bir hizmetin sunulabilmesi igin, ¢alisanlarin marka olusturma siirecine
entegre edilmesi, marka vaadinin reklam araciligi ile miisterilere iletilmesi kadar

onemlidir (Burmann ve Zeplin, 2005: 279-281).
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Markalasma, ozellikle hizmet sektoriinde farklilasmayi arttirmak ve rekabet
avantaji saglamak i¢in Onemlidir. Hizmet markalagmasi, calisanlarin tutum ve
davraniglarina biiyiik ol¢iide baglh oldugundan dolayi, kaliteli bir hizmet olusturmak ve
bunu siirdiirmek zordur. Buna karsin, hizmetin iiriinler gibi kopyalanma ya da taklit
edilme olasilig1 diigiiktiir. Sonug olarak, hizmet sektoriindeki isletmeler, i¢sel markalasma
faaliyetlerine odaklanarak ¢alisanlarinin tutum ve davranislarini marka vaatlerine tutarh
hale getirmesi durumunda, gii¢lii ve basarili markalar olusturabilirler (Papasolomou ve

Vrontis, 2006: 177-182).

1.7.1. Hizmet Kavram ve Temel Ozellikleri

Hizmet, tiretilmesi bir fiziki iirline bagli olabilen ya da olmayabilen, herhangi bir
seyin sahipligi ile sonu¢lanmayan, bir kisi, kurum ya da kurulusun digerlerine sundugu
ve her hangi bir maddi unsur icermeyen ama fayda saglayan bir faaliyettir (Kotler ve
Keller, 2012:356). Uriinler somut nesneler olmasindan dolayi, elle tutulup gozle
goriilebilir, stoklana bilir, belli bir sekle ve renge sahip olabilir, buna karsin hizmetler
soyut unsurlar oldugundan dolay1 sayilan o6zelliklerden higbirine sahip degildirler

(Seyran, 2004: 17).

Hizmetler ile iirlin arasindaki en temel fark hizmetin soyut olmasidir. Yani
hizmetler, iirlinler gibi, dokunulamaz, tadilamaz, koklanamaz ve goériilemezdir (Kotler ve
Armstrong, 2011: 299). Uriinlerin aksine hizmetin satin alinmasinda miilkiyetin kisiye
gecmesi s6z konusu olmaz. Ornegin, bir otoparkin kullanilmasi ya da bir otel odasinin
kiralanmas1 sade belirli bir siire igerisinde kisiye kullanma hakk:i tanimaktadir (Eser,
2007: 16). Uriinlerin sahip oldugu kalite standardin1 hizmetlerde saglanmas1 zordur,
hizmetlerin kalitesi, hizmetin nerede, nasil, ne zaman ve kim tarafindan saglandigina
bagl olarak tiiketiciden tiiketiciye degisiklik gostermektedir. Ayrica hizmeti sunan
calisanlarin yetenegine ve performansma gére de degisir. Uriinler ilk olarak iiretilir,
stoklanir, tiiketiciler tarafindan satin alinir ve tiiketilirler. Hizmetler ise satildiktan sonra,

iiretimi ve tiikketimi ayn1 zamanda yapilir (Kotler ve Armstrong, 2011: 299).
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Hizmetin pazarlanmasi iriine gore nispeten daha zordur, hizmetin Kkalite
standartlarinin olusturulmasi, performansinin degiskenlik gostermesi, sagladigi faydanin
soyut olmasi gibi sorunlar karsilasilan zorluklardan bazilaridir. Bu tarz sorunlarin
iistesinden gelinebilmesi i¢in marka isletmelere biiyiik bir fayda saglamaktadir. Marka
ayni zamanda hizmetin kalitesini yansitan bir Ozellik tagimasindan dolayi, hizmet

saglayan isletmelerin mutlaka sahip olmasi gereken bir unsur olmaktadir (Ural, 2009:7).

De Chernatony ve Segal-Horn (2003) basarili hizmet markasinin sahip olmasi
gereken kriterlerini belirlemistir. Bunlar; odaklanilmis konumlandirma, tutarlilik ve

degerlerdir.

o Odaklamilmis Konumlandirilma: Tiiketicilerin birgok farkli marka arasindan
secim yapabilmesini kolaylagtirmak i¢in, sunulan hizmetin benzersiz
Ozelliklerinin 6n plana ¢ikartilarak, markanin tiiketicinin  zihninde
konumlandirilmasi saglanmalidir. Yapilan konumlandirma, 6zellikle calisanlar
tarafindan tam olarak anlasilip O6zlimsendigi takdirde basarili bir marka
olusturulabilir. Diger bir ifadeyle, hizmet ¢alisaninin, markay: digerlerinden farkli
kilan 6zellikleri ve degerleri tam olarak anlamasi ve tiiketicilere aktarmasi son

derece Onemlidir.

e Tutarhhk: Hizmet markalasmasinda, c¢alisanlarin tutum ve davraniglari
tilketicilerin algilanan marka kalite diizeylerine biiyiik dl¢iide etkisi olur. Bu
dogrultuda, isletmelerin marka vaadi ile calisanlarin tutum ve davranislari

arasinda tutarlilik saglamasi gerekmektedir.

e Degerler: Hizmet saglayicilarin tiiketicilere sundugu degerler, kurum imaji,
farklilasma ve calisanlara motivasyon kaynagi olmasi agisindan Onemlidir.
Ayrica, saglam temeller iizerine insa edilmis olan kurum kiiltiirii personel tutum

ve davranislari, yeniligi ve marka iletisimini olumlu yonde etkilemektedir.

Basaril1 bir hizmet markasi, c¢alisanlarin isletmenin marka degerine ilk olarak
inanmalar1 ve baglanmalar1 sonucu ortaya ¢ikar. Bu siire¢, marka degerine uygun olan
calisanlarin ige alimiyla baglayip, tiim calisanlarin bu dogrultuda egitilmesi ve

yonlendirilmesiyle devam eder. Bu da, hizmet isletmelerin rakipleri karsisinda
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farklilagarak rekabet {istiinligii yakalamalarimi saglar (de Chernatony ve Segal-Horn,
2003: 1112).

1.7.2 Hizmet Markalasmasinda Calisanlarin Rolii

Son zamanlarda hizmet saglayan isletmeler, tiiketicilerle dogrudan etkilesimde
bulunan ¢alisanlarin, markanin basarisinda biiylik bir 6neme sahip olduklarinin farkina
varmiglardir. Bu nedenle, tiiketiciler acisindan hizmet saglayan bir markanin basarisi,
calisanlarin tiiketicilerin beklentilerini ne dl¢ilide karsiladigina baglidir. Bir iirline yonelik
markalagmada, o iirlin 6n plana ¢ikarken, hizmete yonelik markalagmada o hizmeti sunan
isletme ve hizmeti sunan kisiler énemlidir. Buradan da anlasilacagi iizere, hizmet
markalagmasimin odak noktasinda hizmeti tiiketicilere sunan ¢alisanlar yer almaktadir

(Berry ve Lampo, 2004: 18-25).

Berry (2000), hizmet markalagsmasinin, tliketicilerin deneyimlerine baglh
oldugunu 6n silirmiistiir. Bu nedenle, hizmet saglayiciyla olan etkilesimleri sonucunda,
markanin tiiketicilerin zihninde sekillenmesi gerceklesir. Bir hizmetin sunumu
sirasindaki bir miisteri ile bir calisan arasindaki etkilesim, gerceklik ani olarak
anilmaktadir. Calisanlar tarafindan hizmetin karsilanma siireci boyunca, miisteriler ile
kurulan iligkinin boyutu, hizmet kalite algilarin1 arttirabilecegi veya azaltabilecegi i¢in bu
zamana, gercefin geri doniisii olmayan anlar1 denilmektedir. Isletmeler tarafindan
sunulan hizmetin basarisi, tiiketiciler ile etkilesime girildigi ger¢eklik aninda
yakalanmaktadir. Ayrica, hizmet saglayicilar1 tarafindan etkin bir sekilde kullanilan
gerceklik ani, tiiketicilerin isletmeye olan tutumlarini ve satin alma davranislarini

etkileyerek pazarlama agisindan bir firsat sunmaktadir.

Hizmetin karsilanma siirecinde, ¢alisanlarin tutum ve motivasyonu marka imajini
sekillendiren 6nemli bir etkendir. Bundan dolayi, isletmeler markalasma calismalarinda,
calisanlarin davraniglar1 ve miisterilerin deneyimleri iizerine odaklanmalar1 son derece
onemli hale gelmistir. Isletmeler markalasma calismalarinda basarili olmak istiyorsa, bu
siirece ilk olarak icsel boyutta ve calisan temelli olarak baglamasi gerekmektedir.

Calisanlarin  miisterileriyle stirekli etkilesim igerisinde oldugu hizmet sektoriinde,
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calisanlarin markalasma siirecine dahil edilmesi ¢ok dnemlidir (de Chernatony vd. 2003:

1-8).

Hizmet sektoriindeki ¢alisanlarin, tiiketicilerin marka ve kurumsal itibar algilari
tizerinde biiyiik bir etkisi vardir. Ciinkii ¢calisanlar hem isletme igerisinde, hem de igletme
disarisinda markanin goriinen yliziidiir. Calisanlarin miisterilerle olan etkilesimi, bir
hizmet saglayicisindan elde edilen deneyimlerin sekillenmesini saglar. Ayrica,
miisterilerin ¢alisanlar ile arasindaki benzersiz deneyimler, isletmelerin rakipleri arasinda
farklilagsmasinin temellerini olusturur. Bu nedenle, ¢alisanlar hizmet isletmeleri igin
rekabet avantaji saglayan énemli bir unsur olabilirler (Bettencourt vd. 2005: 141-148).
Markay1 benimseyen calisanlarin isletmenin basarisinda onemli bir unsur olmasina
karsin, diger taraftan markayr benimsemeyen c¢alisanlar, isletmenin basarisi Oniinde
biiyiikk bir sorunda teskil edebilirler (Punjaisri ve Wilson, 2007: 57-61). Calisanlarin
tutum ve davraniglar1 farklilik gosterebildigi icin bu durum hizmet isletmeleri i¢in bir zaaf
olusturabilir. Bu yilizden, hizmet isletmelerinin tutarli bir marka vaadini tiiketicilere
sunulabilmesi ve kurumsal imajin korunabilmesi i¢in calisanlarin davraniglart kritik
oneme sahiptir. Tiim bu sebeplerden dolayi, i¢sel markalasma konusu akademisyen ve
uygulayicilar agisindan 6nem kazanmistir (de Chernatony ve Segal-Horn, 2003: 1095-
1098).



IKiNCi BOLUM
ICSEL MARKALASMA, MARKA TUTUMLARI, VATANDASLIGI VE
PERFORMANSINA YONELIK KAVRAMSAL ANALIZ
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2.1. iICSEL PAZARLAMA KAVRAMI

Pazarlama caligsmalarinda oOrgiit i¢i unsurlar olan calisanlar1 temel alan igsel
pazarlama yaklagimi, aym1 zamanda igsel markalasmanin da ¢ikis noktasini
olusturmaktadir. Bu béliimde i¢sel pazarlamanin tanimi, fonksiyonlarina ve ayrica igsel

markalagsma ile aralarindaki iliskiye deginilecektir.

2.1.1. i¢sel Pazarlamanin Tanim ve Fonksiyonlar

Gilinlimiiziin yogun rekabet ortaminda, isletmeler miisteri memnuniyetini
arttirmak ve miisteri sadakati olusturmak i¢in dis miisterilerin tatminiyle beraber i¢
miisterilerinde tatminine yonelmesi gerekmektedir. I¢ miisteri olarak adlandirilan
calisanlarin, yaptig1 isten yeterince memnun olmasi ya da memnun olmamasi durumunu
miisterilere yansittigindan dolay1 ¢alisanlar isletmenin basarisini direkt etkileyen 6nemli
unsurlardir. Yaptig1 isten memnun olmayan ve motivasyon kaybi olan c¢alisanlarin
miisterilere istenen hizmeti sunmasi olduk¢a zordur. Bu durumda, miisterilerin istek ve
ithtiyaclarim1 tam olarak karsilamak ve miisteri tatmini olusturman icin isletmeler
oncelikle kendi calisanlarmni memnun etmeleri gerekmektedir. Ozellikle, hizmet
isletmelerinde c¢alisanlar miisterilerle yogun bir iletisim ve etkilesim igerisinde
bulundugundan dolayi, ¢alisanlarin isletmenin miisterileri olarak kabul edilip motivasyon
ve tatmin diizeylerinin arttirilmas1 gerekmektedir. Calisanlarin birer miisteri kabul

edildigi bu yaklasim icsel pazarlama olarak ifade edilmektedir (Ozdemir, 2014: 56-57).

Igsel pazarlama yaklasimi ilk olarak, Berry vd. (1976) tarafindan hizmet
isletmelerinde siirdiirtilebilir yliksek hizmet kalitesi elde etmenin bir araci olarak
sunulmustur (Taskin ve Yeni, 2016: 64). igsel pazarlama kavramu ilk ortaya ciktig
giinden bu giline kadar, bir¢ok arastirmaci tarafindan degisik agilardan incelenerek ne
anlam ifade ettigi, kapsami, gorevleri ve uygulayicilari noktasinda farkli yaklagimlar
ortaya atilmustir. Igsel pazarlama yaklasimi teorik gelisimini tamamlamasina karsin,
herkes tarafindan kabul edilen ortak ve gecerli bir tanim olusturulamamistir (Nardali,
2011: 121). Arastirmacilar tarafindan icsel pazarlamaya yonelik yapilan tanimlari

vermeden Once, i¢sel pazarlamanin tarihsel gelisiminde yer alan birbirleri ile baglantili
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ic asamasindan bahsetmek gerekmektedir. Bu asamalar asagida 6zetlenmistir (Rafiq ve
Ahmed, 2000):

Calisan Tatmini: I¢sel pazarlama temel olarak hizmet kalitesinin yiikseltilmesi
cabalarina dayandigindan dolay1 yapilan ilk caligmalar calisan tatmini ve
motivasyonuna lizerine yogunlasmistir (Nardali, 2011: 122). Bu asamadaki genel
felsefe “tatmin olmus bir miisteriye sahip olunmasi i¢in ilk olarak tatmin olmus
bir calisana sahip olunmasi gerektigidir” (Taskin ve Yeni, 2016: 64). Igsel
pazarlamanin ¢alisan tatmini asamasindaki goriisler; calisanlarin isletmenin en
onemli varlig1 oldugu ve dis miisterilerin c¢alisanlardan sonra ikinci derecede

onemli oldugu noktasinda birlesmektedir (Nardali, 2011: 122).

Miisteri Yonliiliik: Calisan tatmini asamasiin tersine, bu asamanin temel
felsefesi, “dis miisterilerin igletmenin varolus sebebi oldugudur” (Nardali, 2011:
122). Miisteriler ile direkt iligki igerisinde bulunan calisanlarin, miisteri
ihtiyaglarinin karsilanmasi noktasinda ¢aligsanlarin sadece motive edilmesi yeterli
degildir, ayrica calisanlarin miisteri odakli ve satis yetenegine sahip olmasi
gerekmektedir. Diger bir ifadeyle, ¢alisanlar1 birer miisteri gibi gérmekten ziyade,
pazarlama tekniklerine benzer tekniklerin kullanilmasi suretiyle, c¢alisanlarin
miisteri yonli bir anlayis kazanmasina yonelik etkilenmesidir (Uygun vd. 2013:

136).

Strateji Uygulama ve Degisim Yonetimi: Bu asamada arastirmacilar, igsel
pazarlamay1 degisimi yonetmede Orgiit i¢i catisma ve direng olusturan engelleri
bertaraf etme ve igletme stratejilerinin bir araci olarak gérmeye baslamiglardir.
Ayrica, i¢sel pazarlamanin 6rgiit i¢i fonksiyonlari birlestirerek etkili bir yonetim

felsefesi oldugu goriisii yaygindir (Uygun vd. 2013: 136).

Igsel pazarlamanm bu tarihsel asamalari dogrultusunda literatiirde yer alan

tanimlardan bazilar1 asagidaki gibidir:

- “Iesel pazarlama; ¢alisanlara miisteri gibi davranarak ihtiyaglara uygun is ve iiriinleri

olusturma stratejisidir” (Rafiq ve Ahmed, 2000: 451).
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- Gronross (1981) gore igsel pazarlama; “personeli miisteri bilinci ve satis yetenegine

sahip olma yéniinde motive etme metodu” seklinde tanimlamistir (Nardali, 2011: 123).

- “Icsel pazarlama; degisime karst olan orgiitsel direnclerin iistesinden gelmek ve
calisanlar isletmenin tiim stratejilerini etkili bir bi¢cimde uygulanmasini saglamak igin

onlart aynt noktada birlestirmek, motive etmek adina yapilan planl ¢abalardir” (Rafiq

ve Ahmed, 1993: 222).

“Iesel pazarlama: miisterilerle iletisim halinde olan ¢alisanlarin, miisteri
memnuniyetini saglamak tizere takim halinde ¢calismaya tesvik etmek icin etkin bir

bicimde egitilmeleri ve motive edilmeleridir” (Kotler ve Amstrong, 2011: 260).

Igsel pazarlama kavramini agiklamaya yénelik yapilan tanimlardan yola ¢ikarak
i¢sel pazarlamanin asagida siralanan bes temel fonksiyonundan bahsedilebilir (Rafiq ve
Ahmed, 2000: 453).

- Calisanlarin motive ve tatmin edilmesi,

- Miisteri yonliiliik ve miisteri tatmini,

- Boliimler aras1 koordinasyon ve biitiinlesme,
- Pazarlama yaklasimi sergileme,

- Isletme ve béliim stratejilerinin uygulanmas.

2.1.2. i¢sel Pazarlama ile I¢sel Markalasma Arasindaki Iliski

I¢sel markalagsma yaklasimi icsel pazarlama kavramindan hareketle ortaya ¢ikan,
birbirleriyle iliskili hatta birbirlerini tamamlayan siireglerdir (Mahnert ve Torres, 2007:
54). Igsel pazarlama ile igsel markalasma arasindaki iliskiyi daha iyi aciklayabilmek igin
aralarindaki benzer ve farkli yanlar asagida verilmistir. Bunlar (Gapp ve Merriless, 2006:
173; Joshi, 2007: 31; Mosley, 2007: 123; Punjaisri vd. 2008:411, Punjaisri vd. 2009a:211;
Kahraman, 2011: 83-84):
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Her ki Stratejinin Benzer Yanlari:

- Marka kimligi olusturulmasina yonelik olarak is siiregleri ve isletme
fonksiyonlarina yonelik biitiinlesik bir strateji kullanilir.

- Calisanlar isletmenin miisterisi olarak kabul edilir.

- Miisteri memnuniyeti saglanmasi noktasinda oncelikle calisanlarin memnun
edilmesi amaglanir.

- Stratejinin etkin bir sekilde uygulana bilmesi i¢in {ist yonetimin liderligi gerekir.

- Marka temelli bir kiiltiir olusturma aracidir.

- Stratejiler igsel iletisim odaklidir.

Her iki Stratejinin Farkh Yanlari:

- lI¢sel pazarlama isletme degerleri ile calisan degerlerinin uyumlastirilmasi
noktasinda i¢sel markalagsmaya gore nispeten daha kapsamlidir. Igsel markalasma
daha ¢ok miisterilerin marka deneyimine odaklanmaktadir.

- lIgsel pazarlama pazarlamanin bir uzantisiyken, icsel markalasma markalagsmanin
bir uzantisidir.

- Igsel pazarlama 6ncelikli olarak orgiit kiiltiirii ve degerlerine odaklanirken, igsel
markalagsma ise orgiit degerleriyle uyumlu marka degerlerinin olusturulmasina
odaklanmaktadir.

- lgsel pazarlama calisan ile miisteri arasindaki tatmine odaklanir (tatmin olan
calisanlarin miisterileri de tatmin edecegi), igsel markalasma ise calisanlarin
marka vaadini miisterilere iletmesi ve gerceklestirmesine odaklanir.

- lIgsel markalasma daha ¢ok pazarlama, insan kaynaklari ve ydnetim
fonksiyonlarmin ortak birlestiricisiyken, igsel pazarlama tiim fonksiyonlarin

birlestiricisidir.

Igsel markalasma icsel pazarlama uygulamalarimin biiyiik bir boliimiinii
kapsamakta ve igsel pazarlama uygulamalarinin tamamlayicist olarak kullanilan spesifik
bir aragtir. Igsel markalasma stratejileri, piyasaya yeni bir marka siiriildiigiinde ve mevcut
markay1 daha iyi hale getirmek istendiginde uygulanabilir. i¢sel pazarlama ise her durum

ve sartta uygulanabilen bir stratejidir (Mahnert ve Torres, 2007: 54).
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2.2. ICSEL MARKALASMA KAVRAMI

Markalagsma siirecinin 6nemli unsurlarindan olan ¢alisanlarin bu siirece dahil
olmasiyla, markanin basarisina olan etkilerini i¢gsel markalagsma kavrami gercevesinde
incelenecektir. Bu boliimde, i¢sel markalasmanin tanimi, temel unsurlari, amaci ve

Oonemine deginilecektir.

2.2.1. i¢csel Markalasmanin Tanimi ve Temel Unsurlari

Tiiketiciler agisindan marka kavrami “iriin ya da hizmetin tatmin saglayan
ozelliklerine iliskin isletmelerin vermis oldugu vaatlerdir” seklinde tanimlanmaktadir
(Taskin ve Akat, 2012: 7-10). Pazarlama, igeriden disar1 dogru gelisen bir siire¢ olarak
degerlendirildiginde; marka vaatlerinin iletilmesi noktasinda digsal pazarlama araglar
kullanilirken, vaatlerin  gerceklestirilmesi noktasinda ise igsel markalasma
kullanilmaktadir. Diger bir ifadeyle, i¢csel markalasma marka vaadinin hayata gecirilmesi
noktasinda devreye girmektedir (Burmann ve Zeplin, 2005: 279-280; Berry ve Lampo,
2004: 20). Marka vaatlerinin miisterilere iletilmesinde ve gergeklestirilmesinde basarisiz
olmak istemeyen isletmeler, digsal markalagma faaliyetlerinin yaninda i¢sel markalasma
faaliyetlerini de benimsemeleri gerekmektedir (Kahraman ve Ay, 2015: 343). Ayrica
markaya yonelik vaatler, misterilerin gozlinde isletmelerin rakiplerine gore

farklilagsmasini saglayan 6nemli bir unsurdur (Nardali, 2011: 139-140).

Icsel pazarlama kavramindan tiiretilen i¢sel markalasma kavrami, birgok
arastirmaci tarafindan degisik ¢alismalara konu olmus olsa da, literatiirde genel kabul
gormiis bir tanimi mevcut degildir. Arastirmacilar tarafindan yapilan bazi tanimlar

asagidaki gibidir:

- “Miisterilerin markadan beklentilerini karsilamak tizere, calisanlarin marka vaatlerine
uygun davranmalarint saglamaya yonelik isletme yonetimi tarafindan iistlenilen

faaliyetler biitiiniidiir” (Punjaisri ve Wilson, 2011: 1523).

- “Marka olusturma faaliyetlerinde, ¢alisanlarin markanin karakteristik ozelliklerine

uygun davranmslar sergilemesini saglamaktir” (Santos-Vijande vd. 2012: 149).
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- “Personelin giinliik ¢alisma hayatinda motive edilerek markaya uygun davraniglar
sergilemesi ve marka vaatlerini miisterilere etkin bir sekilde iletilmesidir” (Matanda ve

Ndubisi, 2013:1033).

- “Markanmin ¢alisanlara tanitilmast ve marka degerleri dogrultusunda egitilmesidir”

(Aurand vd. 2005: 164).

Calisanlar araciligl ile miisteri memnuniyeti ve rekabet avantaji yakalamayi
amaglayan isletmeler, i¢csel markalagma faaliyetlerinin, yukarida verilen tanimlardan da
anlasilacagi iizere, bazi temel unsurlari vardir Bunlar agagida siralanmigtir (Nardali, 2011:

135):

- Calisanlar tarafindan marka degerinin miisterilere yansitilmast,
- Marka vaatlerinin yerine getirilmesi,
- I¢sel markalasma faaliyetlerine orgiit i¢i herkesin katiliminin saglanmasi,

- Markanin 6rgiit i¢inde tutundurulmasi.

Igsel markalasmanin bu temel unsurlari, markaya yonelik tiim degerlerin
calisanlar tarafindan benimsenmesini sagladig: gibi, calisanlar ile marka asinda duygusal

bir bag olugmasini saglar.

2.2.2. i¢sel Markalasmanin Amaglan

Icsel markalasma ile amaglanan klasik markalasmada oldugu gibi miisteri
memnuniyetinin saglanmasidir. Buna karsin, klasik markalagmanin odak noktasi dis
paydaslar iken, i¢sel markalasmanin odak noktasi klasik markalasma cabalarina uygun
calisan davraniglarinin olusturulmasidir (Aurand vd. 2005: 164). Calisan davraniglarina
odaklanan igsel markalagsmanin asil amacinin; “calisanlarin tutum ve davranislarinin
marka degeriyle uyumlu hale getirilmesi” oldugu sdylenebilir (Punjaisri vd. 2008: 408).
Ayni1 zamanda, i¢sel markalagma ile klasik markalagsma ¢abalarinin miisterilere ilettigi

marka vaatlerinin hayata gecirilmesi amaglanmaktadir (Punjaisri ve Wilson, 2007: 60).

I¢sel markalasma siirecinde olusturulan igsel iletisim araciligi ile rgiit igerisinde
markaya iliskin ortak bir anlayisin gelistirilmesini amaclanir. Diger bir ifadeyle,

calisanlar icin markaya yonelik ortak bir terminolojinin gelistirilmesi amaclanir.
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Boylelikle, markanin ¢alisanlar tarafindan dogru bir sekilde anlagilmasi ve markay1 daha
fazla desteklemesi saglanir (de Chernatony ve Segal-Horn, 2003: 1104-1106). Ayrica,
i¢sel markalasma siirecinde olusturulan igsel iletisim ag1 sayesinde, Orgiit igerisinde
marka degerlerinin paylasilmasi, gilincel bilgi akisina yonelik bir ag olusturulmasi ve
markaya yonelik mesajlarin ¢alisanlara iletilmesi saglanir. Igsel iletisim ag1 ile her bir
temas noktasinda miisterilere ayni kalitede hizmet diizeyinin sunmasi1 amaglanir (Nardali,
2011: 142).

Icsel markalasma ile calisanlar marka degerleri hakkinda bilgilendirilir ve
markalagsma siirecine katilimlar1 saglanir. Bu dogrultuda, ¢alisanlarin markay1 tanimasi
ve duygusal bir bag kurmasi i¢in igsel markalagsma siireci icerisinde bir¢ok calisma
yapilir. Bu ¢alismalar, ise alim politikalariyla baglayarak, egitim, i¢sel iletisim, personel
giiclendirme, motivasyon, performans degerlendirme ve odiillendirme gibi siireci igerir
Alshuaibi ve Shamsudin, 2016: 599; Papasolomou ve Vrontis, 2006: 178-182). Tiim bu
uygulamalar sayesinde, ¢alisanlarin markay1 yasamasi saglanarak bir marka elgisi gibi
hareket etmesi amaglanir. Sonug olarak, miisterilere essiz marka deneyimi yasatilarak

miisteri memnuniyeti saglamasi amaclanir (Vallaster ve de Chernatony, 2005: 183).

2.2.3. i¢sel Markalasmanin Onemi

Rekabetin ¢ok hizli arttigr giliniimiizde, iriinlerin ve hizmetlerin de taklit
edilebilirligi artmustir. Rakiplere gore farklilagma ve tiiketicilerin post-modern
aliskanliklarinin kargilanmasi noktasinda markalasma son derece 6nemli hale gelmistir.
Hizmet sektoriinde markalasma siirecinin i¢sel markalagsmanin bagarisina bagh oldugu
bilinmektedir. Calisanlarin markaya yonelik tutum ve davraniglari o markanin ruhunu
olusturmaktadir. Bu ise, rakipler tarafindan taklit edilemeyen ve isletmeyi farkli kilan
O6nemli bir unsurdur. Bu baglamda, siirdiiriilebilir rekabet ve gii¢lii bir marka icin igsel

markalasma hayati 6neme sahiptir.

Icsel markalasma, verilmek istenen mesajin eksiksiz bir sekilde miisterilere
aktarilmasi ve ¢alisanlarin markay1 yasatmasi noktasinda kritik rol oynar. Ayni sekilde,
i¢sel markalasma bir¢cok uygulamalar1 sayesinde g¢alisanlarin marka degerine uyumlu
tutum ve davranislar sergilemesini saglayarak marka performansint olumlu yonde etkiler
(Gotsi ve Wilson, 2001: 101; Punjaisri ve Wilson, 2007: 58). Ayrica i¢sel markalagsma

siireci miisterilerin memnuniyet diizeyinin yiikselmesine ve isletmenin de karli bir
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konuma gelmesine yol acar (Scheffer, 2005: 103). I¢sel markalasma siireciyle giiclii bir

markanin olusturulabilmesi i¢in siirece insan kaynaklar1 yonetimi, list yonetimin liderligi,

igsel iletisim ve kurum kiiltiiriiniin dahil edilmesi gerekmektedir (Burmann ve Zeplin,
2005: 287).

I¢sel markalasma uygulamalarmin isletmeye ve orgiite sagladig1 bircok avantaj

mevcuttur. I¢sel markalasmanin 6nemini daha iyi aciklayabilmek i¢in bu avantajlar

asagida verilmektedir:

Calisanlarin Markay1 Sevmesi ve Baghlik Duymasi: Calisanlarin isletmenin
markasin1 sevmesi ve benimsemesi noktasinda i¢sel markalasma etkin bir rol
oynar (King ve Grace, 2008: 360). Calisanlar markayi seviyor ve olumlu tutumlar
besliyor ise bunu mutlaka miisterilere de yansitirlar. Boylelikle, caligsanlar
misterilerin de markayr sevmesini saglarlar. Ayrica igsel markalagsma
uygulamalari, calisan ile marka arasinda duygusal bir bagin olugmasina ve

calisanlarin markaya kars1 baghlik duymasina yol acar.

Marka Degeri ile Tutarh Tutum ve Davramslarin Sergilenmesi: i¢sel
markalagma siiregleri ¢alisanlarin markaya olan tutum ve davraniglarini, marka
kimligi ve marka degeriyle uyumlu hale getirilmesini saglar. Bdylelikle
calisanlarin markaya baglilik ve sadakat duymasi saglanir. Bu sayede, calisanlar
markay1 yasayarak (marka degerlerini kisisel degerleriyle bagdastirarak) marka
elcisi gibi davraniglar sergiler (Vallaster ve de Chernatony, 2005: 183; Jacobs,
2003: 23).

Marka Vaadinin Miisterilere Tletilmesi: Giiniimiiz rekabet ortaminda
isletmeleri miisterilerinin nezdinde farkli kilan ve uzun vadeye dayali kalici
iligkilerin kurulmasini saglayan 6nemli unsurlardan biri de marka vaatleridir.
Miisterilere essiz deneyimlerin yasatilmasi ve beklentilerinin karsilanmasi
noktasinda ¢alisanlar 6nemli bir konumda yer alir (Burmann ve Zeplin, 2005:279-
280; Berry ve Lampo, 2004: 20). Isletmelerin cesitli pazarlama unsurlariyla
tiikketicilere ilettikleri marka vaatlerini gercege doOniistiiren calisanlarin
kendileridir. Bu noktada, i¢sel markalasma marka vaatlerinin tiiketicilere

iletilmesini saglayan bir aragtir. Diger bir ifadeyle, ¢alisanlarin marka vaatlerini
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anlamasi ve miisterilere iletmesi noktasinda i¢sel markalasma Onemli bir

unsurdur.

e Marka Imaji ve Marka Itibarima Olumlu Etkileri: Markanin sahip oldugu
ozellikleri yansitmasi ve marka ile ne vaat ettiginin olusturulmasi agisindan,
isletmeler marka kimligine ihtiya¢ duyar. Ama asil 6nemli olan marka kimligi ile
olusturulan unsurlarin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigidir. Bu algilara marka
imaj1 denilmektedir. Markalasma siirecinde asil énemli olan marka kimliginin
tilkketicilere dogru olarak iletilip iletilmedigidir. Hizmet isletmelerinde miisteriler
ile siirekli olarak etkilesim igerisinde olan ¢alisanlarin marka imaj1 olusturulmasi
tizerindeki rolii biiyiiktlir. Misteriler gergekten hizmet alimi i¢in etkilesime
girdiginde, marka imaj1 ¢alisanlarin markayr temsil ettigi 6l¢lide olusur. Dissal
pazarlama unsurlariyla iletilen deger, caligsanlar tarafindan iletilen degerle tutarl

olmasi durumunda, miisterilerin goziinde olumlu bir marka itibar1 olusur

(Kahraman, 2011: 89-90).

e Miisteri Memnuniyeti ve Rekabet Ustiinliigii: Hizmet isletmelerinde, sunulan
hizmetin kalitesi miisterilerin algilar1 sonucu olusur. Miisterilerin hizmet kalite
algilarii olusturan da hizmeti sunan kisi, yani ¢calisanlardir (King ve Grace, 2008:
360). Igsel markalasma uygulamalar1 sayesinde, markayr icsellestiren ve
markanin basarist i¢in rol fazlasi gorev almaya hazir olan c¢alisan, miisterilerin
memnuniyeti i¢inde elinden geleni yapacaktir. Boylelikle, miisterilere egsiz marka
deneyimi yasatilarak, tekrar satin alma egilimlerinin olusmasi saglanacaktir. Buda

sonug olarak, isletmelere siirdiiriilebilir bir rekabet avantaj1 saglayacaktir.

2.3. ICSEL MARKALASMAYA YONELIK YAPILAN ARASTIRMALAR

Punjaisri ve Wilson (2007) yaptigi calismada, i¢sel markalasma kavramina
calisanlarin gozlinden bakarak, i¢sel markalasmanin ¢alisanlarin markay1 destekleyen
tutumlarma (markayla 6zdeslesme, marka baglhiligi ve marka sadakati) ve marka
performansina olan etkilerini incelemistir. Punjaisri ve Wilson (2007) bu calismayi
Tayvan’da faaliyet gosteren farkli 5 yildizli otelde galisanlar tizerinde uygulamis, nicel
ve nitel arastirma yontemlerini benimsemistir. Arastirma sonucunda; igsel

markalagmanin markay1 destekleyen tutumlari ve marka performansini olumlu yonde
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etkiledigini, markay1 destekleyen tutumlarin marka performansina direkt etkisi oldugu
gibi, i¢sel markalasma uygulamalar1 ile marka performansi arasinda aracilik rolii oynadigi

bulmustur (Punjaisri ve Wilson, 2007: 63-67).

Punjaisri vd. (2008) hizmet sektoriinde ¢alisanlar tizerinde yaptig1 ¢caligmada, i¢sel
markalagmanin markayr destekleyen tutumlar1 ve calisanlarin marka vaadini yerine
getirici davraniglar1 {izerindeki etkilerini incelemistir. Nitel arastirma yoOnteminin
benimsendigi bu calismada; igsel markalasma uygulamasimin etkin bir sekilde icra
edilmesinde igsel iletisim ve egitim programlarinin 6nemli bir roli oldugu, igsel
markalagmanin markayr destekleyen tutumlarma olumlu etkilerinin oldugu ve igsel
markalagmanin ¢alisanlarin marka vaadini yerine getirmesinde énemli bir mekanizma
oldugu sonucuna varilmistir (Punjaisri vd. 2008: 415-418). Yapilan bu ¢alismaya ait

model Sekil 7°de verilmistir.

Sekil 7: Calisanlarin Marka Vaadini Yerine Getirmesinde I¢csel Markalasmanin Etkisini

Kesfetme: Miisteri- Marka iliskisinin Gii¢lendirilmesinin Olas1 Sonucu.

icsel Markalagma

Markayi Destekleyen

” Markayla
Igsel Markalagma 2
Ozdeslegsme
igsel iletigsim Markayi Destekleyen
N —— A iletilen Marka
yaEee Vaadi
Egitim Davraniglar
Mekanizmasi Marka Sadakati
Tutumlar

Caliganlara Etkisi

Kaynak: Punjaisri vd. 2008: 414.
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Punjaisri vd. (2009a, 2009b) yaptig1 benzer ¢aligmalarda ayni sekilde igsel
markalagma kavramina ¢alisanlarin goziinden bakarak i¢sel markalagsmanin ¢alisanlarin
performansina ektisini incelemistir. Punjaisri vd. (2009a) bu ¢alismada nicel arastirma
yontemini benimseyerek 699 kisiye ulagmiglardir. Punjaisri vd. (2009b) bu
aragtirmasinda ise hem nicel hem de nitel aragtirma yontemini benimsemistir. Yapilan bu
iki arastirma sonucunda; i¢sel markalagsmanin ¢alisanlarin marka tutumlarina (markayla
0zdeslesme, marka baglili§1 ve marka sadakati) ve marka performansina olumlu etkisi
oldugu, markayla 6zdeslesme ve marka sadakatinin i¢csel markalagsma ile marka
performansi1 arasinda aracilik rolii oldugu fakat marka bagliliginin aracilik roliiniin
olmadig1 sonucuna ulasilmistir (Punjaisri vd. 2009a: 213-215). Yapilan bu ¢aligmaya ait

model Sekil 8’de verilmistir.

Sekil 8: I¢sel Markalasma: Calisanlarin Sirketin Markasim Destekleyici Davranislara

Grup o .
Oryantasyon Toplantilars Bilgilendirme

i¢sel i
Markalasma
Markayla ‘ Markaya Marka
Ozdeslesme Baglilk Sadakati

Marka P
Performansi

Kaynak: Punjaisri vd. 2009a: 214.

Imkan Vermesi
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Kaewsurin (2012) Tayvan’daki {iniversiteler lizerinde uyguladig1 ¢alismasinda,
i¢csel marka iletisiminin marka odakli egitim ve gelistirme faaliyetlerine ve calisanlarin
markayr desteklemesi etkisine “doniistiirticti liderlik perspektifinden” bakmustir.
Calismasinda nicel ve nitel arastirma yontemini birlikte benimsemistir. Arastirma
sonucunda; i¢sel markalagma iletisiminin marka odakli egitim ve gelistirme faaliyetlerine
ve calisanlarin markay1 desteklemesine olumlu etkisinin oldugunu, dontistiiriicti liderlik
davraniginin i¢sel markalasma iletisimine marka odakl1 egitim ve gelistirme faaliyetlerine
ve calisanlarin markay:1 destekleyici davraniglarina olumlu etkisi oldugu ve son olarak
marka odakli egitim ve gelistirme faaliyetlerinin calisanlarin markay1 destekleyici
davraniglarina olumlu etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir (Kaewsurin, 2012: 200-202).

Yapilan bu ¢alismaya ait model Sekil 9°da verilmistir.

Sekil 9: i¢sel Markalasma, Calisanlarin Markay1 Destekleyici Davranisi ve Déniistiiriicii

Liderlik Arasindaki Iliski

icsel Markalasma
iletigimi

Marka Odakh Egitim

ve Gelistirme ~ [——— | Calisanlarin Markayi
Faaliyetleri Desteklemeleri
A

Donagumci liderligin
Karakterislik Ozellikleri

Kaynak: Kaewsurin, 2012: 200.

Burmann vd. (2009) yaptig1 calismada, i¢sel markalasma siireglerinin (marka
merkezli IK faaliyetleri, marka iletisimi, marka liderligi), calisanlarin markaya olan
bagliligina, marka bagliliginin da marka vatandasligi davranisina, marka vatandasliginin
da marka giicline (marka ile miisteri arasindaki iligkinin kalitesi) olan etkileri 6l¢miistiir.
Burmann vd. (2009) bu ¢alismay1 Almanya’da faaliyet gosteren 6 firma ve bu firmalara

ait 14 marka lizerinde yapmistir (otomobil firmasi, finans kurulusu, perakende magazasi,
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telekomiinikasyon firmasi, turizm firmasi ve tiiketim tiriinleri satan firma). Calismasinda
nicel ve nitel aragtirma yontemini beraber benimsemistir. Aragtirma sonucunda; igsel
marka siirec¢lerinin, kiiltiir uyumunun ve yap1 uyumunun calisanlarin marka bagliligina
olumlu etkisinin oldugu, marka bagliliginin marka vatandasligina olumlu etkisinin oldugu
ve marka vatandashiginin da marka giiciine olumlu etkilerinin olduguna sonucuna
ulagilmistir. Sonug olarak, markanin basaris1 marka vatandasligina bagl iken, marka
vatandaslhiginin olusmasi1 da marka bagliligi ve i¢sel markalagsma siireglerine baghdir

(Burmann vd. 2009: 280-283). Yapilan bu galismaya ait model Sekil 10’da verilmistir.

Sekil 10: I¢sel Marka Yonetimi Basarisinin Anahtar Belirleyicileri

Kultir Uyumu Calisan Bilgisi

Marka Merkezli IK

Faaliyetleri \
v

Marka
Vatandashg
Davranigl

Markaya
Baglilik

v

Marka iletigimi

Marka Liderligi

Kullanilabilir

Yapi U
ARSI Kaynaklar

Kaynak: Burmann vd. 2009: 267.

Ozgelik ve Findikli (2014) “igsel Markalasma ile Orgiitsel Vatandashk
Arasindaki Iliski: Calisan-Orgiit Uyumunun Araci Rolii” adli yaptig1 ¢alismada, igsel
markalasma kavramiyla Orgiitsel vatandaslik arasindaki iliski incelenmis ayrica bu
iliskide ¢alisan-6rgiit uyumunun araci rolii {izerinde durulmustur. Ozgelik ve Findikli
(2014) bu calismay1 cesitli sektorlerde calisan 349 kisi lizerinde uygulamis ve nicel
arastirma yontemini benimsemistir. Arastirma sonucunda igsel markalagsmanin Grgiitsel
vatandaslikla iligkili oldugu ve oOrgiitsel vatandashigi destekledigi, ayrica ¢alisan-Orgiit
uyumunun araci rolii iistlenerek ¢alisanlarin markaya ve orgiite baghiliginin arttig1 ortaya

cikmustir.
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Gull ve Ashraf (2012), “i¢gsel Markalagsmanm Hizmet Sektdriinde Calisanlarin
Kalite Bagliligina Etkisi: Pakistan’da Bilgi Teknolojileri Sektoriine Yonelik Calisma”
adli yaptig1 c¢alismada, igsel markalasmanin calisanlarin kalite bagliligina etkisini
incelemistir. Gull ve Ashraf (2012) bu ¢alismay1 Pakistan’da bilgi teknolojileri lizerine
faaliyet gosteren firmalar lizerinde uygulamis ve nicel arastirma yontemini benimseyerek
150 kisiye ulagmislardir. Aragtirma sonucunda igsel markalasma uygulamalarinin
calisanlarin kalite bagliligima olumlu etkisi oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir (Gull ve

Ashraf, 2012: 309). Yapilan bu ¢alismaya ait model Sekil 11°de verilmistir.

Sekil 11: i¢csel Markalasmanin Hizmet Sektoriinde Calisanlarin Kalite Baglhiligia Etkisi:
Pakistan’da Bilgi Teknolojileri Sektoriine Yonelik Caligsma

Galisanlarin
Unvani

Duygusal
Kalite Baghhg:

Oryantasyon
Grup
Toplantisi
Bilgilendirme

A 4 A 4

igsel Davranissal

Markalagma Kalite Baghlig! Kalite Baglhhig

A A [y

Kavramsal
Kalite Baglihg:

Calisanlarin
Yagi

Calisanlarin
Deneyimi

e G|

Kaynak: Gull ve Ashraf, 2012: 308.
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2.4. IiCSEL MARKALASMA UYGULAMALARI

Isletmelerin basariyr yakalamak icin hali hazirda genel stratejilerine ydnelik
yirlittiigl birgok uygulama vardir. Bu uygulamalar her ne kadar markaya yonelik olmasa
da, ister istemez markanin basarisina da hizmet etmektedir. Isletmelerde her bir ¢calisanin,
marka degerine uygun davraniglar sergilemesi ve tiiketicilere aktarim siirecinde yer
almasi i¢in, mutlaka i¢sel markalagma uygulamalarina has bir siirecin olmasi gerekir.
Daha da 6nemlisi, i¢sel markalagma siirecinin basarili olabilmesi i¢in isletmeyi her agidan
kusatan bir uygulamanin olmasi gerekmektedir (Blumenthal, 2001: 5-6). Interbrand
(2001) yaptig1 ¢aligmada, i¢sel markalasma uygulamalarinin ¢alisanlara biitiinciil bir
vizyon sunan, caliganlarin motivasyonunu ve sadakatini saglayan, performans ve

operasyonel verimliligi arttiran bir uygulama olmasi gerektigini belirtmistir.

Igsel markalasma uygulamalarinda tam olarak agikliga kavusturulamamis olan
nokta, bu siiregten hangi departmanin sorumlu oldugu ve bu siireci kimin yonetecegidir.
Icsel markalagsma siirecine yonelik Kanada Pazarlama Dernegi’nin yapmis oldugu
arastirmada (2005), i¢sel markalagsma uygulama ve gelistirme stratejilerinden pazarlama
boliimil % 77 oraniyla sorumlu, iist yonetim % 72 oraniyla sorumlu, insan kaynaklari
yonetimi % 41 oraniyla sorumlu ve halkla iligkiler boliimii % 21 oraniyla sorumlu oldugu
sonucu ortaya ¢ikmistir (MacLaverty vd. 2007: 3). Bu arastirmadan da anlasilacag: iizere,
igsel markalasma uygulamalarini pazarlama departmani yonetirken, bu faaliyetlerin
sorumlulugu pazarlama, {ist yonetim ve insan kaynaklariyla miisterek olarak

paylasiimaktadir.

I¢sel markalasma uygulamasina yonelik genel kabul gdrmiis bir siire¢ ya da model
tam olarak yoktur. Buna karsin, bir¢ok yazar tarafindan ortaya atilan degisik model ve
stireglerin varlig1 sz konusudur. Bunlardan biri de, Interbrand’in (2001) yapmis oldugu
arastirmada igsel markalasma uygulamalarina yonelik ortaya koydugu siirectir. Bu

siirecin agamalar1 asagida kisaca 6zetlenmistir:
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Yonetim Siireclerinin Degerlendirmesi: Orgiit ici iletisim stratejileri sayesinde
yonetim, vizyon, misyon ve hedeflerin daha iyi anlasilmasini saglamak
calisanlarin gergek 6zelliklerini ortaya cikartir, i¢sel markalagsma hakkinda ortak
bir anlayis olusturur, basariyr 6lgmek icin Olgiitler ortaya koyar. Ayrica,
yoneticilerin, sadece Orgiitsel degerlerle uyumlu davramis egilimlerini
belirlemekten 6te, kendileri de bu davraniglari sergileyerek, ¢alisanlara rol model

olmas1 gerekmektedir.

Orgiit Kiiltiiriiniin Degerlendirilmesi: Orgiit kiiltiirli, calisanlarin psikolojik
egilimleri, marka kimligi ve bunlarin i¢sel marka stratejileriyle olan iliskilerinin
daha iyi anlasilabilmesi igin gerekli olan bir degerlendirme siirecidir. Orgiit
kiiltiirlinin degerlendirilmesi Oncelikle, satig, pazarlama ve insan kaynaklari
boliimlerinin ¢alisanlariyla baslar. Mevcut kiiltiirel yapi incelenir ve Orgiit
kiiltiiriinitin  igsel markalagtirmayla uyumlastirilmasina yonelik bir program
olusturulur; tanitim programlari, ekip olusturma stratejileri, satis arttirict

uygulamalar, diillendirme ve motivasyon arttirict unsurlar gibi.

Orgiit ici Tletisimin Planlanmas:: fletisim planlamasi aslinda, 6rgiit igerisinde
caliganlarin markay1 tanimast ve degerlerini anlamasi {izerine kurulan bir igsel
iletisim stirecidir. Bu yaklasim, orgiit i¢i iletisim siireclerinin koordine edilmesi,

kurumsal 6grenme ve Orgiitsel gelisimin saglanmasi lizerine odaklanmaktadir.

Hedeflerin Belirlenmesi ve Ol¢iilmesi: i¢ iletisim planlamasi yapildiktan sonra,
genis kapsamli ve Orgiitii her a¢idan kapsayan hedefler belirlenir. Daha sonra,
hedeflere ne derece ulasildiginin tespiti i¢in basari 6l¢iit kriterleri olusturulur. Bu
basar1 0l¢iit kriterleri, ¢alisanlarin memnuniyet diizeyi, is giicli devir orani, satis

rakamlari, marka deger artis1 gibi bir¢ok kistas1 igermektedir.

Uygulamaya Koyma: isletme yonetimi, icsel markalasma calismalarmin
basarisini arttirabilmek icin, etkin bir sekilde markay: destekleyen igsel faaliyetler
biitlinli  olusturmas1 gerekmektedir. Bu faaliyetler, ¢alisanlarin markay1
tamimasindan 6te degerlerini 6ziimseyen, markanin degerlerini destekleyen ve
markayr hayata ge¢irmek icin siirekli olarak c¢aba sarf eden calisanlar

yetistirmelidir. Ayrica bu faaliyetler, kurallar1 ve sorumluluklar1 a¢ik bir sekilde
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ifade eden, hesap verilebilirlik ilkesine uyan, siirekli performans o6l¢iimiine
dayanan ve geri bildirim olanagi sunan bir yapida olmas1 gerekir. Giiglii bir marka
mesaji olusturarak yiiksek nitelikli ¢alisanlarin isletmeye ¢ekilmesi ve marka
odakl1 egitim programlar1 sayesinde rekabet avantajlarinin elde edilmesi, igsel
markalagma uygulamalarina Ornek teskil eder. Bu uygulamalarin sonucunda,
calisanlarin memnuniyet diizeyi ylikselerek, miisterilerin memnuniyet diizeyinin
yiikselmesine ve isletmenin de karli bir konuma gelmesine yol agar (Scheffer,

2005: 103).

e Degisim Yonetimi: isletmelerin dinamik ve degismekte olan bir kiiresel ortamda
faaliyet gosterirken bu degisimlere de ayak uydurmasi gerekmektedir. Scheffer
(2005) gore, i¢sel markalasma degisime ayak uydurmanin bir yoludur. Igsel
markalagma, calisanlarin miisterilere marka degerini nasil aktaracagini ve bunu
destekleyecek nitelikte bir igletmenin nasil olmasi gerektiginin cevabini
aradigindan dolay1, degisime agik ve degisimi arayan bir sistemdir. Calisanlarin
bu asamada, markanin basarisi, miisteri memnuniyeti ve degisimin saglanmasi
noktasinda kritik bir rolii vardir. Ayrica, miisteriler ne istiyor ve beklentileri
nedir? gibi sorularin cevabi, basarili bir igsel markalasmanin ve degisimin

temelini olusturur.

Tasti ve Stotz (2001) yaptig1 calismada, i¢sel markalagsma uygulamalarina yonelik

bir siire¢ dnermistir. Bu siirecin agamalar1 asagidaki gibidir:

e Marka Karakterinin Olusturulmasi: Calisanlarin ve miisterilerin markay1
kabul etmelerini kolaylagtirmak i¢in markaya bir karakter kazandirilmasi
onemlidir.

e Diger Uygulamalarin Marka ile Uyumlastirilmasi: Orgiit kiiltiirii, liderlik
uygulamalar, is siirecleri ve miisteri odakli yaklagimlarin marka degerleri ile
uyumlastirilmasi gerekir.

e Calisanlarin Egitimi ve Siirece Katilmi: Marka odakli egitim siireclerinden
yararlanilarak, ¢alisanlarin i¢csel markalasma siirecine katilimi saglanmalidir.

e Siirecin Degerlendirilmesi: Belirlenen performans kriterleri sayesinde siirecin

etkinliginin 6l¢iilmesi gerekmektedir.
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MacLaverty vd. (2007), Kanada Pazarlama Dernegi adina yapmis olduklar
calismada, i¢sel markalasma uygulamalarina yonelik kullanilabilecek asagida siralanan

bazi araglar ve teknikler 6nermistir.

o dcsel iletisim: Marka temelli bir iletisim ag kurularak calisanlar marka
konusunda siirekli olarak bilgilendirilmeli. Iletisim araci olarak, giinliik
toplantilar, biiltenler, genel miidiir mesajlari, markanin bagar1 hikayeleri ve marka

kitab1 kullanilabilir.

e Egitim Destegi: Markaya degerlerinin ve oOzelliklerinin tanitildig1 egitim
programlar1 diizenlenerek, c¢alisanlar ile marka arasinda duygusal bir bag
kurulmaya ¢aligilir. Ayrica, oryantasyon programlari ve e-0grenme sistemi de bu

stirece dahil edilerek daha fazla etkinlik saglanir.

e Liderlik Uygulamalari: Yoneticilerin markayr destekleyen davranislar
sergileyerek calisanlara rol model olmasi. Bu dogrultuda, yonetici gelistirme
stirecleri dizayn edilir, iist yonetim ¢alisanlar1 rutin olarak ziyaret eder ve

degerlendirir.

e Tamsma, Hatirlanma ve Odiillendirme Uygulamalari: Calisanlarin birbirlerini
tanimasina yonelik tanigma programlar1 diizenlenir. Basarilarin ve 6zel giinlerin
hatirlanmasina yonelik etkinlikler diizenlenir. Markaya yonelik davraniglar1 da
kapsayan performans degerlendirme ve 360 derece geri bildirim sisteminin

kurulmasi.

e Ise Alim Uygulamalari: Ise alim siirecinde marka kisiligine yonelik adaylarin

tercih edilmesi. Tiim igse alim siireglerinin marka degerine gore dizayn edilmesi.

e Siirdiirebilirlik Unsurlari: Calisanlara marka baghligimin kazandirilmasi
stirdiirebilirligin en 6nemli unsurudur. Ayrica bu siiregte, yonetimin liderligi ve
i¢csel markalasma uygulamalarinin marka degerine uyumlulugu siirdiirebilirligi

etkilemektedir.

e Degerlendirme ve Diger Unsurlar: Icsel markalasma siirecinin belirlenen
kriterler dogrultusunda degerlendirilmesi ve gerekli goriildiigiinde diizeltici

faaliyetlerin uygulanmasini kapsar.
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Scheffer (2005) gore, etkili iletisim sistemi, marka degerleriyle uyumlu 6dil ve
egitim politikalari, igsel markalasma uygulamalarmnin basarist icin 6nemlidir. I¢sel
markalasmanin varolusu, isletmenin marka vaatlerini yasatmasi ve bunu miisterilerine
siirekli olarak sunmas1 anlamina gelir. Ayrica, i¢sel markalasma uygulamalari isletmede
var olan orgiitsel ve teknik engellerin asilmasini da saglar. Bu noktada, i¢sel markalagma

ile olusturulan iletisime dayal1 yeni marka stratejisinin biiyiik bir etkisi vardir.

2.5. ICSEL MARKALASMANIN ETKILERI VE YONETIMIN ROLU

Isletmeler i¢sel markalasma uygulamalarini, ¢alisanlarin markay1 destekleyici
davraniglar sergilemesi ve markayla uyumlu marka vaatlerini miisterilere iletmesi i¢in
kullanir (Punjaisri ve Wilson, 2007: 59). Calisanlar, isletme yonetimi tarafindan
arzulanan kurumsal marka kimligi ile miisteriler tarafindan algilanan marka imaji
arasinda, uyumluluk noktasinda kritik bir role sahiptir (\Vallaster ve de Chernatony, 2006:
761). Markalasma siirecinde, marka ile ¢alisanlar arasindaki iliski de “living the brand”
kavrami 6n plana ¢ikmaktadir. Bu kavram, ¢alisanlarin markay1 yasamasi yani, hayat tarzi
haline getirmesi anlamina gelmektedir (Gotsi ve Wilson, 2001: 101). Markay1 yasam
bicimi haline getiren calisanlarin; marka degerlerini ve vaatlerini miisterilere ileten
(Punjaisri ve Wilson, 2007: 58), marka sampiyonu olma (Porricelli, 2014: 745), marka
el¢isi olma (Gotsi ve Wilson, 2001: 101), ortak marka yaraticist olma ve marka vatandasi
olma (Burmann ve Zeplin, 2005: 279) gibi 6nemli rolleri vardir. Markay1 yasayan
calisanlar, marka degerlerini 6ziimser ve dogal bir refleks olarak marka vaatlerini

miisterilere iletirler (Keawsurin, 2012: 52).

Igsel markalasma uygulamalarinin en biiyiik etkisi calisanlarin marka odakl
davranislar1 iizerine olmustur. I¢csel markalasma uygulamalari, calisanlarin markaya
psikolojik olarak baglanma derecesi olan ‘marka bagliligina’ da olumlu yonde etkisi
olmustur (Burmann ve Zeplin, 2005: 284). King ve Grace (2008)’e gore, calisanlar ile
oOrgiit aralarinda olumlu bir iligki gelistirir ve bunu devam ettirirlerse, o zaman ¢alisanlar
orgiite ve markaya yiiksek derecede baghlik duyarlar. Punjaisri ve Wilson (2011) ig¢sel
markalagma uygulamalarinin, calisanlarin markayla 6zdeslesme, marka bagliligr ve
sadakat diizeylerine olumlu yonde etkileri oldugu gibi, genel itibariyle markanin

performansina da olumlu yonde etkisi oldugunu belirtmistir. Punjaisri ve Wilson (2009)
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marka performansini, ¢alisanlarin marka degerlerini anlamas1 ve markanin vaat ettigi
marka beklentilerini yerine getirmelerine olanak taniyan markayi destekleyici davranislar
olarak tanimlamistir. Igsel markalasmanin ¢alisanlarin  markayr  destekleyici
davraniglarina dogrudan etkisi oldugu gibi kurumsal markaya, markanin kimligine,
kisiligine, karakterine ve Ozelliklerine de dogrudan ve dolayli olarak etkileri vardir

(Keawsurin, 2012: 54).

Icsel markalagma, drgiit igerisinde bir marka kiiltiiriiniin olusmasini ve bdylelikle
calisanlarin markayr daha iyi tanimasini saglar. Orgiit ici marka kiiltiirii, calisanlara
markayla ilgili basar1 ve kahramanlik hikayeleri sunarak, marka degerinin orgiit icinde
daha etkili bir sekilde yayilmasina ve marka bilincinin olusturulmasia yardimer olur
(Vallaster ve de Chernatony, 2006: 768). i¢sel markalasma ve unsurlari (insan kaynaklar
uygulamalari, marka odakli egitim ve igsel iletisim), ¢alisanlarin sadece markayi temsil
eden bir unsurdan daha 6te marka elgisi olmalar1 noktasinda da biiytik 6l¢iide etkisi vardir.
Ayni sekilde, igsel markalagtirmayla uyumlastirilan ise alim siiregleri sayesinde, adaylar
arasindan igletmenin hedef ve inanglarina en uygun olanin sec¢ilmesi saglanir. Boylelikle,
markayla uyumlu davraniglar sergileyen bir calisandan daha fazlasi olarak, marka

degerlerini yasayis tarzina entegre etmis bir ¢alisan elde edilir (Keawsurin, 2012: 56-57).

Isletmedeki tiim markalasma stratejileri, yonetimin liderliginde uygulanmali ve
caliganlara iletilmelidir. Yonetim, ¢alisanlara markalasma siirecini tistlendigini ve ciddiye
aldigin1 hissettirmesi gerekmektedir. Bununla beraber, ¢alisanlarin bu siirece aktif bir
sekilde dahil edilmesi, basaril1 bir markalagsmanin yolunu agacaktir. Eger yonetim, kurum
kiiltiirine marka ve wunsurlarint yerlestirebilirse, calisanlar markanin amaglari
dogrultusunda kendini adamaya daha fazla hevesli olacaklardir. Boylelikle, orgiit
icerisinde markanin tek sahibinin olmasindan ziyade marka tiim calisanlar tarafindan

sahiplenilecektir (Aaker, 2014: 362-364).

Interbrand’mn 2001 yilinda yapmis oldugu ¢aligmaya gore, i¢sel markalasmanin
basarisi ve marka vaatlerini gergeklestirilebilmesi i¢in yonetimin yapmasi gerekenler

asagida siralamistir:
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- Orgiitiin isleyisinin ve kiiltiiriiniin marka degerlerine uyumlu hale getirilmesi

- Sergilenen tiim tutum ve davranislar ile igsel markalasmaya 6nem verildiginin
calisanlara yansitilmasi

- Calisanlarin marka degerlerine Oncelik vermesi ve markayr yasamalar igin,
yoneticilerin bu konuda ilham verici ve 6ncii olmasi

- Calisanlarin marka degerlerini yasayarak etkilesimde bulundugu tiim kisilere
bunu yansitmasi

- Calisanlarmn  marka degerlerine yonelik moral ve motivasyonlarinin
yiikseltilebilmesi i¢in, etkili bir igsel iletisim agmin kurularak, markaya yonelik
diisiince ve goriislerin paylasilmasi

- Calisanlara yonelik segme, yerlestirme, oryantasyon, egitim ve ddiillendirme gibi

stirecleri marka degerine uyumlu hale getirmesidir.

Icsel markalasma siirecinde, ¢alisanlarin tutum ve davranislarinin  marka
vaatlerine uygun hale gelmesi igin, marka vaatlerini hem s6zlii hem de yazili olarak
calisanlara ileten liderin bu siirecte ¢ok Onemli bir rolii vardir. Ayrica lider, igsel
markalagma siirecinde, c¢alisanlarin tutum ve davranislarini, marka degeri ve marka
kimligi ile uyumlu hale getirerek, calisanlarin markayr destekleyici davranislar

sergilemelerini saglar (Vallaster ve de Chernatony, 2006: 762-763).

Birgok arastirmaci igsel markalagsma siirecinde liderin roliine farkli yonlerden

deginmistir. Bunlardan bazilar1 agagida siralanmistir:

- Lider galisanlarin markaya uygun hizmet sunmasinda aktif bir rol oynar (Burmann
ve Zeplin, 2005).

- Lider sergiledigi tutum ve davranislarla, marka mesajimn1 g¢alisanlara etkin bir
sekilde iletir (Burmann ve Zeplin, 2005).

- Lider ¢alisanlara markanin anlamini iletir ve onlar1 bir takim ruhuyla birlikte
calismaya tesvik eder (Morhart vd. 2009).

- Lider sundugu marka vizyonu sayesinde, calisanlarin markayir destekleyici
davraniglar sergilemesini tesvik eder (Vallaster ve de Chernatony, 2005; King ve
Grace, 2005).
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- Lider, calisanlara rol model olarak onlarin marka bagliligini arttirir (Vallaster ve

de Chernatony, 2006).

Bazi yazarlar (Burmann ve Zeplin, 2005; Vallaster ve de Chernatony, 2006;
Burmann vd. 2009; Morhart vd. 2009) i¢sel markalasma siirecinde ¢alisanlarin marka
bagliligimi etkilemek icin en etkili liderlik tarzinin doniistimcii liderlik oldugunu ileri
siirmiistiir. I¢sel markalasma agisindan déniisiimcii liderlik: "calisanlarin bireysel istek
ve deger sistemlerini etkileyerek, markanin menfaatlerini kisisel menfaatlerinden onde

tutulmasini saglamaktir” seklinde tanimlanir (Burmann ve Zeplin, 2005: 293).

Déniistimcii liderligin, calisanlarin motivasyonunu ve performansini arttirmaya
yonelik giiclii bir rolii vardir. Bu nedenle doniisiimcii liderlik, ¢alisanlarin orgiitsel
baglilik ve orgiitsel vatandaslik davraniglari {izerindeki olumlu etkileri olacagindan,
caligsanlarin marka baghiligim1 arttirmaya yonelik etkisi olacaktir. Diger taraftan,
dontigimcti liderlik uygulamalar1 hizmet sektoriinde, calisanlarin motivasyonunu
arttirarak markaya karst olumlu tutum ve davraniglar sergilemelerini saglamaktadir
(Podsakoff vd. 1996: 262-263). Buna ek olarak, doniisiimcii liderlik, ¢alisanlarin marka
kimligini 6ziimseyerek bir marka el¢isi olmalarini ve marka bagliligi yoluyla da markay:
destekleyici davranislar sergilemeleri noktasinda zorlayict bir unsurdur. Dontisiimcii
liderlik, c¢alisanlarin markay1 destekleyici davranislar sergilemesi i¢in en etkili liderlik
tarzi olarak benimsenmis olsa da, etkilesimsel liderlik tarzi1 da ¢alisanlarin marka ile ilgili

davraniglarini olumlu yonde etkilemektedir (Morhart vd. 2009: 123).

2.6. ICSEL MARKALASMANIN BiLESENLERI

Literatiirde i¢sel markalasamaya yonelik yapilan ¢aligmalar incelendiginde, igsel
markalagmanin bilesenlerine yonelik bir fikir birligi saglanamamistir. Egitim, igsel
iletisim, oryantasyon, grup toplantisi, bildilendirme, insan kaynaklari faaliyetleri, marka

liderlik uygulamalar1 bunlardan bazilaridir.

2.6.1. Marka Odakl insan Kaynaklar1 Faaliyetleri

I¢sel markalasma kavrami, pazarlama ve markalasma siireglerinin devami olarak

ortaya ¢ikan bir kavram olmasina karsin, i¢sel markalasma faaliyetlerinin basarisi igin {ist
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yonetim ve insan kaynaklari yonetimiyle birlikte calisilmas1 gerekmektedir (Punjaisri, vd,
2009a: 213; Punjaisri vd. 2008: 416; Aurand vd. 2005:165). Her ne kadar pazarlama
departmani i¢sel markalagsmaya yonelik stratejileri olustursa da, uygulama noktasinda
mutlaka insan kaynaklarinin katilimi gerekmektedir (Aurand vd. 2005:169). Calisan
davraniglarinin marka odakli sekillendirilmesi ve tiiketicilere olumlu marka deneyimleri
yasatilabilmesinde, insan kaynaklarinin stratejik bir rolii vardir (Kahraman, 2011: 107).
Igsel markalasma siirecinde calisanlarin marka odakli egitilmesi ve igsel iletisimin
olusturulmasinda insan kaynaklarinin katilimina ihtiya¢ vardir. Ayrica, tim ¢alisanlarin
marka kimligini tam olarak bilmesi ve ¢alisan-marka uyumu saglanmasi noktasinda da
insan kaynaklari uygulamalarina ihtiya¢ duyulur (Burmann ve Zeplin, 2005: 287).
Punjaisri ve Wilson (2007) yapmis oldugu ¢alismada, i¢sel markalagsma sonucu olarak,
marka vaadinin ¢alisanlara iletilmesi siirecinde insan kaynaklar1 ve pazarlamanin ortak

calistigini belirtmistir. Marka vaadi iletigim siireci Sekil 12’de gosterilmektedir.

Sekil 12: Marka Vaadi iletisim Siirecinde Insan Kaynaklari ve Pazarlamanin

Koordinasyonu

Insan Kaynakalan ve Pazarlama
Fonksiyonunun Koordinasyonu

I

Tutarli Marka Mesajlar

U

Ortak Marka Anlayist

. J

U

rr 3 N
Tutarli Marka Vaadinin Iletilmes:

. oy

Kaynak: Punjaisri ve Wilson, 2007: 68.

Insan kaynaklar1 ydnetiminin, hizmet sektdriinde markalasmanimn basarisinda
onemli bir rol oynadig1 bilinmektedir (de Chernatony vd, 2003: 3). i¢sel markalasma
acisindan insan kaynaklar1 uygulamalari, calisanlarin marka degerlerini 6ziimsemesine

ve bu degerleri misterilere en iyi sekilde yansitmasina yardimci olur (Burmann ve Zeplin,
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2005: 286). Insan kaynaklar1 yonetimi, c¢alisanlart marka degerleri dogrultusunda
egiterek, onlarin tutum ve davraniglarint marka odakli hale getirir. Ayrica, ise alim, egitim
ve performans degerlendirme gibi IK uygulamalar1 sayesinde, ¢alisanlarin davranislarini

marka degeriyle uyumlu hale getirilmesi saglanir (Aurand vd. 2005: 165).

Punjaisri ve Wilson (2007)’e gore, orgiite dogru adayin se¢ilmesi ve ise alinmasi,
i¢csel markalagsma agisindan insan kaynaklarinin en énemli roliidiir. Se¢gme ve ise alma
stireclerinin disinda, insan kaynaklar1 yonetimi mevcut ¢alisanlara yonelik egitim ve
gelistirme imkan1 sunarak, markayla tutarli vaatlerin tiiketicilere iletilmesi ve ¢alisanlarin
performansinin arttirilmasini saglar. Tiim bu IK uygulamalarina ek olarak, calisanlarin
markayr destekleyici davraniglar sergilemeleri i¢in, Odiillendirme programinin
uygulanmasi gerekmektedir. Boylelikle, ¢alisanlarin markaya olan baglilig: arttirilabilir
ve daha iyi bir performans elde edilebilir (Aurand vd. 2005: 165-167). Sonug olarak, ise
alma, egitim, gelistirme, oryantasyon, performans degerlendirme, igsel iletisim ve geri
bildirim gibi insan kaynaklar1 uygulamalari, ¢alisanlarin marka degerlerini ve vaatlerini
benimseyerek miisterilere iletme siirecinde hayati bir 6neme sahiptir (Alshuaibi ve

Shamsudin, 2016: 599; Papasolomou ve Vrontis, 2006: 178-184).

Insan kaynaklarinin ise alma, segme, egitme ve gelistirme uygulamalari araciligi
ile calisanlarin marka bagliliginin arttirilmasi noktasinda ¢ok 6nemli bir rolii vardir
(McGunnigle ve Jameson, 2000: 406). Tang ve Tang (2012) ise yaptiklar1 ¢alismada,
insan kaynaklar1 uygulamalarinin hizmet kalitesi diizeyini, ¢alisanlarin performansini ve
orglitsel vatandastik davranislarin1 olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagmistir. Marka
odakli insan kaynaklari, segme, ise alma, egitme ve oryantasyon gibi uygulamalariyla,
marka kisi uyumunun saglanmasi noktasinda onemli bir etkisi vardir. Boylelikle,
calisanlarin tutum ve davranislari markaya uyumlu hale gelir. Insan kaynaklari
uygulamalarinin i¢sel markalagma siireclerine tam olarak entegre edilmesiyle, calisanlar
marka degerini icsellestirerek, markanin ve isletmenin performansini olumlu yonde

etkileyeceklerdir (Burmann ve Zeplin, 2005: 282-283).

Icsel markalasma siirecinde, ¢alisanlarm markayr destekleyici davraniglar
sergilemesi noktasinda, marka odakli egitim ve i¢sel iletisim uygulamalarinin diger insan
kaynaklar faaliyetlerine gore daha fazla 6neme ve etkiye sahip oldugunu bilinmektedir

(Alshuaibi ve Shamsudin, 2016: 603; Punjaisri ve Wilson, 2007: 62).
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2.6.2. I¢sel iletisim

Igsel iletisim, isletmede ¢alisan herkesin markayr anlamasi ve marka 6zelliklerini
tanimlayan ortak terminolojinin gelistirilmesi agisindan son derece onemlidir. Ayni
zamanda, i¢sel iletisim basarili bir hizmet markasinin olusturulmasinin ilk adimidir (de
Chernatony vd. 2003: 1096). Berry ve Lampo’a (2004) gére, miisterilere arzulanan marka
deneyiminin yasatilmas: igin calisanlara siirekli olarak marka degerinin iletilmesi
gerekmektedir. Marka basarisinin arttirtlmasi igin ise, ¢alisanlarin marka vaatlerini tam
olarak anlamasi ve marka vaadini destekleyici tutum ve davramislar sergilemesi
gerekmektedir. I¢sel iletisim sayesinde calisanlar, marka degeri ve vaatleri noktasinda

daha iyi bilgilendirilir.

Icsel iletisim bir agidan, miisterilerle etkilesim icerisinde bulunan calisanlarin
markaya yonelik diislincelerinin tutarli hale getirilmesi siirecidir. Bu dogrultuda,
calisanlar arasinda markanin anlamina yonelik farkindalik yaratmak ve markanin net
olarak anlasilmasini saglamak son derece 6nemlidir (Burmann ve Zeplin, 2005: 281-282).
Marka degerinin ¢alisanlar tarafindan tam olarak anlagilmasiyla, miisterilere marka

degeriyle uyumlu bir hizmetin sunumu gergeklesir.

Hizmet sektoriinde, icsel markalagsma baglaminda icsel iletisim araglari,
calisanlarin marka degerini miisterilere iletmesi i¢in kullanilmaktadir (Punjaisri ve
Wilson, 2007: 62; Burmann ve Konig, 2011: 375). Bu igsel iletisim araglarina, isletme i¢i
yayinlar, e-posta mesajlari, hatirlatict notlar, grup toplantilari, giinliik talimatlar, marka
kitab1 ve dahili haberlesme 6rnek olarak verilebilir (Punjaisri vd, 2009a: 214; Judson vd.
2006: 98). Bu iletisim araglari, calisanlarin marka imajin1 anlamasini ve markaya karsi
duygusal bagliliginin artmasini saglar. Kurum ici dahili haberlesme sistemi en etkili
iletisim araglarina Ornek olarak verilebilir. Bu sistem c¢alisanlarin haberlesmesini
sagladigi gibi markaya yonelik bir¢ok bilginin anlik olarak paylagilmasini da
saglamaktadir. Ayrica bu iletisim araci calisanlar i¢in, Biz kimiz? Markamizin
standartlar1 nedir? Biz miisterilere neler vadediyoruz? gibi bir ¢ok sorunun cevabini

bulmasini saglar (Miles ve Mangold, 2004: 74).
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Saary (2014), igsel iletisim kavraminin Onemini yansitmak igin baska bir
perspektif sunarak, icsel iletisimin insan kaynaklari, hizmet pazarlama ve halkla
iliskilerin kesisme noktasinda bulundugunu belirtmistir. Igsel iletisimin yukarida

belirtilen fonksiyonlar arasi kesisim noktas1 Sekil 13’de gosterilmektedir.

Sekil 13: Icsel Iletisim

Hizmet
Pazarlamasi

Insan
Kaynaklari

Tligkiler

Kaynak: Saary, 2014: 250.

Tiim bunlara ilave olarak, sektorde isletmenin istedigi noktada konumlanabilmesi
icin, ¢alisanlarin marka degerlerini ve vaatlerini tam olarak anlamasi gerekmektedir.
Calisanlar bu marka vaatlerinin miisterilere iletilmesi noktasinda 6nemli bir rolii vardir.
Calisanlar araciligr ile miisterilere iletilen marka vaatleri, ayn1 zamanda miisterilere
beklentilerinin karsilanacaginin soziidiir. Tiim bu markaya yonelik vaatler, miisterilerin
goziinde isletmelerin rakiplerine gore farklilasmasini saglamaktadir. Marka degerinin ve
vaatlerinin ¢alisanlara tam ve anlasilir bir sekilde iletilememesi durumunda, yani igsel
iletisimdeki basarisizlik, ¢alisanlarda moral bozuklugu, calisma isteksizligi, marka
yonelik inang kayb1 ve is tatminsizligi gibi bazi istenmeyen durumlarin olusmasina sebep

olabilir (Nardali, 2011: 139-140).

2.6.3. Marka Odakh Egitim

I¢sel markalagsmanin basariya ulasmasinda kurumdaki mevcut ¢alisanlarin marka
degerleri gergevesinde egitilmesinin biiyiikk rolii vardir. Keawsurin (2012) insan
kaynaklar tarafindan uygulanan egitimi “calisanlarin performansint arttirmaya yonelik
bilgi, beceri ve tutumlarim degistirmek ve gelistirmek icin planl ve sistematik olarak
yapilan her tirlii ¢aba” seklinde tanimlamistir. Miles ve Mangold (2004) ise egitim

faaliyetlerinin bazi katkilarindan bahsetmistir; orgiitsel degerleri i¢sellestirme, gerekli is
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bilgisine sahip olma, bilgi, beceri ve davraniglar1 gelistirme, degisen is kosullarina ayak

uydurma, miisteri odakli marka imajinin olusturulmasi.

Marka odakli egitim, marka degeri hakkinda bir anlayis gelistirilmesi ve
calisanlarin bu anlayisa adapte edilebilmesi igin dnemlidir. Isletmenin genel hedeflerine
ulagabilmesi i¢in marka degerini aciklamaya yonelik bir egitim programini ¢alisanlarina

sunmasi gerekmektedir (Aurand vd. 2005: 164-165; Papasolomou ve Vrontis, 2006: 180).

Gotsi ve Wilson’a (2001) gore, i¢sel markalagsmanin hedefine uygun olarak,
markanin 6rgiit i¢erisinde tutundurulmasi i¢in marka odakli ¢alisan davranislarinin tesvik
edilmesi gerekmektedir. Calisanlarin markay1 destekleyici davraniglar sergilemesi igin,
isletme yonetiminin, tiim insan kaynaklar1 uygulamalari ile marka degerini uyumlu hale
getirmesi gerekmektedir. Eger insan kaynaklari uygulamalari (ise alma politikalari,
performans degerlendirme, egitim, terfi, iicretlendirme vb.) marka degeriyle
uyumlastirilmaz ise marka mesaji ¢alisanlar tarafindan anlagilamayacagi gibi ¢alisanlarin

da markay1 destekleyici tutum ve davranislar sergilemesi beklenemez.

De Rouin vd. (2005)’e gore, ¢alisanlarin marka degerini ve vizyonunu anlamasi
noktasinda, marka odakli egitim araci olarak, egitim, gelistirme ve ise alistirma
programlar haricinde e-6grenme sistemi de kullanilabilir. Genis bir uygulama alan1 olan
(web tabanli 6grenme, bilgisayar tabanli 6grenme, uzaktan egitimle 6grenme vb.) e-
O0grenme sisteminin bazi avantajlari mevcuttur; maliyetinin daha az olmasi, ana egitime
hazirlik niteligi tagimasi, zaman siirlamasina tabi olmamasi, siirekliliginin kolay
saglanmast gibi. Bununla birlikte e-6grenme sisteminin katilimin azligi ve etkilesim
eksikligi gibi bazi sinirliliklart vardir. E- 6grenme sisteminin tasidigi avantajlar ve
kullanim kolaylig1 sayesinde, isletmelerde calisanlar1 egitim ve gelistirme siireclerinde

giderek daha fazla kullanildig1 goriilmektedir.

Sonug olarak, egitim faaliyetleri araciligi ile ¢alisanlarin marka degerini anlamasi,
oneminin farkina varmasi ve igsellestirmesi saglanir. Ayn1 zamanda, egitim faaliyetleri
ile isletmenin ve miisterilerin ¢alisanlaradan beklentilerinin tam olarak ne oldugu agikga
anlatilir. Marka odakli egitim faaliyetlerinin sonucu olarak, calisanlardan markanin

degerleriyle uyumlu tutum ve davranig sergilemesi beklenir.



79

2.7. HIZMET SEKTORUNDE iCSEL MARKALASMA

Hizmet sektoriinde marka olgusu, kalite, gliven ve imaj gibi bircok unsurun
gostergesidir. Isletmeler, marka stratejileri kapsaminda, dogrudan satis, promosyon ya da
reklam gibi digsal tutundurma ¢alismalarin1 uygularken, bununla beraber i¢sel olarak da
calisanlara yonelik marka tutundurma calismalar1 yapmasi gerekmektedir. Bilinmektedir
ki, calisanlar, hizmet sektoriinde markanin basarisini etkileyen en 6nemli unsurdur.
Calisanlarca desteklenmeyen markanin, tiiketicinin goziinde itibar ve gliven kaybetmesi
kaginilmaz bir gergektir. Ozellikle son yillarda, hizmet isletmeleri acisindan markaya
yonelik mesajlarin i¢ miisteriler olan ¢alisanlara ulastirilmasi, disg miisterilere ulastirilmasi

kadar 6nem hale gelmistir (Nardali, 2011: 141).

Buradan da anlasilacagi {izere, hizmet sektoriinde i¢sel markalasma uygulamalari
en az digsal markalasma kadar 6nemlidir. Ozellikle calisanlarin miisterilerle yogun bir
sekilde etkilesimde bulundugu bir hizmet sektoriinde, calisanlarin davraniglarinin
markanin degerleriyle uyumlu hale getirilmesi, isletmenin siirdiiriilebilir bir rekabet
avantaj1 elde etmesi agisindan son derce 6nemlidir. Daha da 6nemlisi, i¢gsel markalasma
uygulamalarinin basarisi, isletmenin basarisini da direkt etkilemektedir (Punjaisri ve

Wilson, 2011: 1522).

Vallaster ve de Chernatony (2006)’e gore, basarili bir markalagsma biiyiik 6l¢tide
calisanlarin miisterilere hizmet sunumu sirasindaki davranislarima baglhidir. De
Chernatony ve Segal-Horn (2003) ise bir hizmet markasinin basarili olma olasiliginin,
calisanlarin marka degerine inandiklar1 ve buna uygun olarak hareket ettikleri takdirde
artacagin1 savunmustur. Aurand vd. (2005) gore, calisanlarin yonetim tarafindan tesvik
edilerek ve marka degerleri dogrultusunda egitilerek, marka degerine uygun davranislar

sergilemeleri saglanabilir.

Igsel markalasma uygulamalarinin genellikle hizmet sektdriinde (Hastane, finans
kuruluglari, havayolu isletmeleri, oteller, yardim kuruluslari, ¢agri merkezi vb.)
kullanildigi gorilmektedir (Yang vd. 2015:268; Shaari vd. 2015a: 23; Burmann ve Konig,
2011: 374; Punjaisri ve Wilson, 2011: 1523). Burmann ve Konig (2011), ¢agr1 merkezi

hizmeti sunan isletmelerde, igsel markalasma yOnetiminin marka baglilig1 iizerindeki
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etkilerini konu alan ¢alismasinda, i¢csel markalagsmanin basarisinin ardinda g¢aliganlarin
onemli bir roli oldugu sonucuna varmistir. Calisanlara, oOrgiit ici iletisim, egitim
caligmalar1 ve yonetim sayesinde markanin bir pargasi oldugu hissettirilebilir. Ayrica bu
calismada, marka odakli iletisim faaliyetlerinin, personel giliclendirme ¢alismalarindan
¢ok daha 6nemli oldugu sonucuna ulagmislardir. Bagka bir ¢alismada, Burmann ve Zeplin
(2005) isletme yonetiminin, ¢alisanlari markay1 destekleme noktasinda ikna edebilecegini
ve calisanlarin davranislarini degistirebilecegini savunmustur. Baska bir ifadeyle,
calisanlarin markay1 temsil noktasindan marka el¢iligi noktasina gelmesi, liderin marka
degerini etkin bir sekilde calisanlara iletmesiyle miimkiin olur (Vallaster ve de
Chernatony, 2006: 762-763).

Hizmet sektoriinde, 6zellikle miisterilerle direkt temas igerisinde olan ¢alisanlar,
icsel markalasma uygulamalar igin dncelik olusturmaktadir. Punjaisri ve Wilson’nin
(2011) otel calisanlar iizerinde yaptig1 arastirmada, miisterilerle siirekli temas icerisinde
olan g¢alisanlarin marka vaadinin iletilmesi noktasinda, kurum i¢i egitim ve iletisim
uygulamalarinin, ¢alisanlarin tutum ve davranislarina olumlu etkisi oldugu sonucuna
ulasmistir. Ayrica bu ¢alismada, Punjaisri ve Wilson (2011), egitim programlarinin,
giinliik talimatlarin, grup toplantilarinin ve duyuru sisteminin ¢alisanlarin marka aidiyeti

duygusunu ve marka davraniglarin1 olumlu yonde etkiledigini ortaya koymuslardir.

Sonug olarak, hizmet sektoriinde calisanlar, hizmetin kalitesini miisterilere
yansitan unsurlar olarak, isletmenin basarisinda onemli bir rol iistlenirler. Igsel
markalasma uygulamalariyla, calisanlarin markaya kars1 bir aidiyet duygusu hissetmeleri
ve boylelikle sorumluluk bilinciyle marka degerlerine uygun davraniglar sergilemeleri
amaglanmaktadir. Boylelikle, basarili bir marka performansinin yani sira, olumlu bir

marka itibar1 da saglanmis olur.

2.8. ICSEL MARKALASMANIN CIKTILARI

Icsel markalasma, orgiit ici siireglerin ve kurum kiiltiiriiniin marka ile
uyumlastirilmas: noktasinda énemli bir siirectir (Punjaisri ve Wilson, 2007: 59). icsel
markalagma uygulamalari, orgiit igerisinde, calisanlar lizerinde markaya yonelik ortak bir

anlayis olusturdugundan dolay1 ¢aliganlarin markaya yonelik tiim tutum ve davraniglarini
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etkilemektedir (Burmann ve Zeplin, 2005: 283; Punjaisri ve Wilson, 2007: 60; Punjaisri,
vd, 2009a: 212). Ayn1 zamanda i¢sel markalasma, marka vaadinin miisterilere dogru bir
sekilde iletilmesini etkileyen dnemli bir unsur olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Igsel
markalasma, ¢alisanlarin markaya yonelik tutumlarimin (markayla 6zdeslesme, marka
baghigi ve marka sadakati) ve marka vatandasligi davranislarinin dogrudan olugsmasini
saglarken, marka performansinin hem dogrudan hem de dolayli olarak olusmasini saglar.
Bagka bir ifadeyle i¢sel markalagsma, ¢alisanlarin marka ile 6zdeslesmesini, baglilik ve
sadakat duymasini, marka vatandasligi davranisi sergilemesini ve marka performansinin
arttirilmasini saglar (Burmann ve Zeplin, 2005: 279-282; Punjaisri ve Wilson, 2007: 57-
60; Punjaisri vd, 2009a: 213).

2.8.1. Cahsanlarin Marka Tutumlari

Calisanlarin marka tutumlari, marka vaadinin misterilere etkili bir sekilde
sunulmasi ve miigteri memnuniyeti saglanmasi noktasinda énemli bir unsurdur (Punjaisri,
vd, 2009a: 212; Punjaisri ve Wilson, 2011: 1522). Marka degerleriyle uyumlu bir marka
vaadinin miisterilere iletebilmesi, ancak etkin bir sekilde uygulanan igsel markalasma
uygulamalariyla miimkiindiir. I¢sel markalasma uygulamalarinda etkinlik ise, ancak
calisanlarin olumlu marka tutumlar1 sayesinde saglanir. Ayrica, Punjaisri, vd (2009a)
gore, calisanlarin marka tutumlari, igsel markalagsma ile marka performansi arasinda
Oonemli bir araci roli oynar. Calisanlarin markaya yonelik tutumlari, markayla
0zdeslesme, marka baglig1 ve marka sadakatinden olusmaktadir (Punjaisri ve Wilson,
2007: 58; King ve Grace, 2008: 359; Punjaisri, vd, 2009a: 212; Punjaisri ve Wilson, 2011:
1522).

2.8.1.1. Cahisanlarin Markayla Ozdeslesmesi

Markanin basarisi i¢in ¢alisanlarin sadece markanin degerini bilmesi yetersizdir.
Ancak, ¢alisanlar marka degerlerine inanip 6zlimsedigi takdirde, bir marka elgisi olarak
markay1 basariya tasiyabilir (Vallaster ve de Chernatony, 2005: 183). Ozdeslesme tanim
olarak, kisinin bir gruba baglilik duyarak, o grubun degerleriyle ayn1 degerlere sahip
olmasidir. Diger bir ifadeyle, calisanlarin kendi kaderinin, isletmenin kaderiyle ayni

oldugu algisina sahip olarak, calisanlarin isletmeyi sahiplenmesidir. Calisanlarin
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markayla 6zdeslesmesi ise, markanin basarisi ya da basarisizligini ¢alisanlarin kendi
basar1 ya da basarisizlig1 seklide algilamalaridir. Bagka bir ifadeyle, calisanlarin markaya
olan aidiyet duygusudur (Punjaisri vd. 2009a: 213). Calisanlarin markayla 6zdeslesme
diizeyi arttikca, markanin basarisi i¢in, marka vaadini miisterilere iletilmesi noktasinda
calisanlar tiim gayretlerini ortaya koyacaklardir. Bu da, markanin miisteri goziindeki
algilarin1 olumlu yonde etkileyecektir. Ayrica calisanlar, isletmenin bir pargasi
oldugundan dolayr gurur duyarak, markanin imajin1 olumlu yonde etkileyecek olan
davraniglari, ancak marka ile 6zdeslestigi takdirde sergilerler (Punjaisri vd. 2008: 416-
417). Tiim bunlara ek olarak, marka ile 6zdeslesen c¢alisanlar, miisterilerin beklentilerini
karsilama noktasinda, kendi yetenek ve becerilerinin farkinda olarak, kendilerini
gelistirme egilimi gosterirler (King ve Grace, 2008:360). Markayla 6zdeslesme
sayesinde, calisanlarin markaya olan baglilig: giiclenerek, marka vaatlerini miisterilere en
iyi sekilde iletmesi ve kaliteli hizmet sunulmasi saglanir. Boylelikle, olumlu bir marka
imaj1 ve isletme itibar1 olusturulmasinin temelleri atilabilir (Burmann ve Zeplin, 2005:
284). Marka basarisinin ilk adim1 olarak goriilen 6zdeslesme ayni zamanda ¢alisanlarin

markaya olan baglilik ve sadakat diizeylerini de etkileyen 6nemli bir unsurdur.

2.8.1.2. Calisanlarin Markaya Baghhg

Igcsel markalasma, c¢alisanlarin markayr destekleyen davranislar sergilemesi
noktasinda etkili bir aragtir. Calisanlar, tliketicinin zihninde markay: gergek kilan ve
markay1 yasayarak gergcege doniistiiren Onemli bir unsurdur. Ancak marka degerini
Oziimseyen calisanlardan, marka degerine uygun davranislar sergilenmesi beklenebilir.
Bu baglamda tiim ¢alisanlarin marka degerleri konusunda hem fikir olmasi, ¢alisanlarin
markaya olan bagliligini da arttiracaktir. Calisanlar, 6rgiitsel degerleri yansitma ve hizmet
sunumu siirecindeki rollerini tam olarak anlamalari durumunda, isletmenin markasina
daha fazla baglilik duyarlar. Bilinmelidir ki, marka elgisi olacak ¢aliganlarin yaratilmasi
ancak marka bagliligi ile saglanir. Ayrica, bu tiir ¢alisanlar psikolojik ve duygusal olarak
markaya baghdirlar ve markay: giiglii bir sekilde desteklerler (Jacobs, 2003: 23). Diger
bir ifadeyle, calisanlar, markaya kars1 tutku ve baglilik hissettiklerinde marka vaadine
uygun hareket ederler (Burmann ve Zeplin, 2005: 281). Buna karsin, Miles ve Mangold
(2004)’a gore, galisanlarin markaya olan bagliliginin diisiik olmasi, miisterilerin marka

deneyimlerinde memnuniyetsizlik yasamasina ve isletmenin kétii itibar ile anilmasina yol
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acabilir. Bu durumda, miisterilerin zihninde markanin anlamini ve imajini etkileyerek

marka degerine zarar verebilir.

Marka baglihigi, c¢alisanlar ile Orgiit arasinda psikolojik bir baglhlik
olusturdugundan dolay1 orgilitsel baglilik ile benzerlik gosterir. Bununla birlikte,
Burmann ve Zeplin (2005), marka bagliligini "markanin hedeflerine ulasmasi i¢in
calisanlarin ekstra ¢aba harcamaya istekli olmasim saglayan, ¢alisanlarin markaya
psikolojik olarak baglanma derecesidir" seklinde tanimlamustir. Diger taraftan Vallaster
ve De Chenatony (2006) ise marka bagliligin1 “marka vaatlerinin yerine getirilmesi igin
calisanlarin sahip oldugu duygusal istek ve ayni zamanda bunun kendi deger sistemlerine
dahil edilmesidir” olarak tanimlamigtir. Bagka bir tanima gore Yang vd. (2015) marka
bagliligin “calisanlarin orgiit icerisinde istekli olarak c¢alismasi ve markaya yonelik
bilgileri diger c¢alisanlarla paylasma noktasinda isteklilik gostermesi” olarak
tanimlamistir. Bunu destekler nitelikte, Burmann vd. (2009) marka bagliligini,
caliganlarin markayr yasam tarzina ve davranigina doniistiirmeyi saglayan psikolojik bir

siire¢ olarak aciklanmaktadir.

2.8.1.3. Cahisanlarin Marka Sadakati

Marka sadakati, c¢alisanlarin calismaya devam etme noktasindaki isteklilik
durumlart olarak ifade edilir (Punjaisri vd. 2008: 417). Calisanlarin isletmeye ve onun
markasina sadakat duymasi, miisterilerin beklentilerinin karsilanmasi agisindan son
derece dnemlidir. Caliganlar, isletmeye ve onun markasina inandig1 zaman c¢aligmak i¢in
daha fazla motive olur ve sadakat diizeyi artar. Ayrica, isletmelerde is giicii devir hizinin,
ise alim, oryantasyon ve egitim maliyetlerinin diismesi bu agidan calisanlarin isletmeye

olan sadakatine baglidir (Kahraman, 2011: 153).

Igcsel markalagsma uygulamalari, calisanlarin bilgi ve yeteneklerini arttirarak
onlarin isletmede kalma egilimi gostermelerini saglar. Ayrica, igsel markalagma
uygulamalari sayesinde, ¢alisanlar markaya kars1 baglilik ve sadakat duymaya baslarlar,

bu durum, markanin performansini ve basarisini olumlu yonde etkiler (Punjaisri vd.

2009b: 570).
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Basaril1 bir marka sadakatinin altinda, ¢alisanlarla saglanan etkili bir iletisim yer
almaktadir. Calisanlardaki sadakat duygusu c¢alisma sirasinda, yonetimin katkisiyla
gelisir. Eger yonetim, c¢alisanlarda sadakat duygusunun olusmasini saglayamaz ise,
calisanlardan sadakatli olmas1 beklenemez. Diger bir ifadeyle, c¢alisanlar, isletme bana
sadik oldugu takdirde ben de ona sadik olurum, anlayisini1 giiderler. Bu sebeple, sadakat
duygusunun temellerini ilk atacak olan isletme yonetimidir (Kahraman, 2011: 153).
Calisan sadakati isletme yonetimi i¢in bir sonug degil bir siiregtir. Bu baglamda, isletme
yonetimi ¢alisan sadakatinin olugmasi i¢in siirekli olarak caba sarf etmeli ve yapict bir

yaklasim sergilemelidir.

2.8.2. Cahisanlarin Marka Vatandashgi

Calisanlar, tiiketicilerin marka deneyimlerine olan etkilerinden dolayi, marka
olusturma siirecinin vazgecilmez bir parcasidir. Bu nedenle, calisanlarin miisterilerle
etkilesimi sirasinda markanin bagaris1 i¢in rol fazlasi davraniglar sergilemesi
gerekmektedir. Diger bir ifadeyle, calisanlarin markayr yasamalar1 gerekmektedir
(Burmann ve Zeplin, 2005:279-280). Marka vatandasligi, Burmann ve Zeplin tarafindan
2005 yilinda orgiitsel vatandaslik kavrami gercevesinde gelistirilen bir yaklasimdir.
Temelde marka vatandasligi, orgiitsel vatandasligin bir parcasi olmasiyla birlikte, orgiit
dis1 unsurlart1 da kapsadigindan dolayr daha kapsamlidir. Marka vatandashigi
yaklagiminda ¢alisanlar, tiiketicilerin marka memnuniyetini ve sadakatini etkileyen
onemli bir unsur olarak ele alinir (Burmann ve Zeplin, 2005: 279-282). Bu yaklasim,
goniilliik esasina dayanir ve calisanlarin marka degerine uygun davranislar sergilemesi
ve miisterilerine bunu yansitmasi {izerine odaklanir (Shaari vd. 2015a: 26). Diger bir
ifadeyle, marka vaatlerinin miisterilere iletilmesi siirecinde calisanlarin sergiledigi orgiit
ici ve Orgiit dis1 davraniglarin markayla uyumlulugu tlizerine odaklanmaktadir (Burmann
ve Zeplin, 2005: 280). Marka vatandashiginin 6rgiitsel vatandaslik ile arasindaki iliski
Sekil 14’de gosterilmektedir.
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Sekil 14: Orgiitsel Vatandaslik ve Marka Vatandaslig

Organizasyon dis1 hedef gruplar

Kaynak: Burmann ve Zeplin, 2005: 283

Marka vatandagligt davranisini  Burmann ve Zeplin  (2005) tarafindan
“calisanlarin goniillii olarak sergiledigi davramislarla isletmenin marka kimligini
gliclendirmesi” olarak tanimlamistir. Shaari vd. (2015b), ise marka vatandashgi
davranisini, “calisanlarin temel iglevierinin otesinde, markaya tutarli davranisi

yansitacak ekstra gayret sarf etmesi” olarak tanimlamistir.

Burmann ve Zeplin (2005) isletmelerin marka basarisini artirmak ve siirdiiriilebilir
bir rekabet avantaji saglamak i¢in marka vatandasligi kavraminin yedi farkli unsurdan

olusmas1 gerektigini belirtmistir.

e Yardimsever Davranislar: Olumlu tutum, i¢ ve dis miisterilere yonelik empati,
samimiyet ve yardimseverlik ile iligkilidir. Calisanlarin gerektiginde sikayetlerin

takibi gibi kendi alaninin disindaki gérevlerin sorumlulugunu iistlenmesidir.

e Marka Degerlerinin G6z Oniinde Tutulmasi: Calisanlarm marka ilkelerine
uymasi ve herhangi bir durumda harekete ge¢cmeden Once sergileyecegi

davranigin markaya nasil etkisi olacagini diistinmesidir.

e Marka Istegi: Calisanlarin markaya yonelik davranislar sergilerken ekstra

inisiyatif alabilme yetenegidir.
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e Centilmenlik: Calisanlarin markaya uygun davranislar sergilemesinden otiirii
yasadig1 zorluklardan sikayet¢i olmamasidir. Ayrica, c¢alisanlarin marka

bagliliginda istekli olmalaridir.

e Markanin Desteklenmesi: Calisanlarin markayi orgiitiin yeni liyelerine ve orgiit

dis1 olarak etrafindaki arkadaslarina, akrabalarina, tanidiklarina tavsiye etmesidir.
o Kisisel Gelisim: Calisanlarin marka ile ilgili becerilerini siirekli arttirma istegidir.

e Markay1 Gelistirme: Degisen piyasa ihtiyaglarini karsilamak ya da yeni
kurumsal yetenekleri gelistirmek i¢in calisanlarin marka gelisim siirecine

katilarak destek vermesidir.

2.8.3. Cahisanlarin Marka Performansi

Hizmet sektdriinde miisteri memnuniyetinin saglanmasi agisindan hizmet kalitesi
onemlidir. Hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetini artirdig1 ve tekrar satin alma egilimi
olusturdugu bilinen bir gercektir. Hizmete yonelik fiyat ve diger bir¢ok unsur rakipler
tarafindan kolaylikla kopyalanabilirken, sunulan hizmetin kalitesi
kopyalanamayacagindan dolay1 isletmeleri rakiplerinden farklilastirir. Ayrica, hizmet
kalitesi miisteriler lizerinde markaya yonelik olumlu bir alginin olugsmasina ve miisteri
sadakatinin artmasina neden olur. Bu dogrultuda, hizmet degerinin ve kalite algisinin
aktarim siirecinde tiiketicilerle etkilesim igerisinde olan ¢alisanlarin sergiledikleri

davraniglariyla, markanin performansina ve basarisina direkt etkisi oldugu sdylenebilir

(Park vd. 2006: 360).

Wallace ve de Chernatony (2008)’¢ gore, hizmet sektoriinde ¢alisanlarin
sergiledikleri davraniglarla hizmet performansini etkilemektedirler. Ayrica, bir hizmet
markasimnin hem igsel hem de digsal basarisinin, calisanlarin sergiledigi tutum ve
davraniglara baglidir. Buradan hareketle, Punjaisri vd. (2009a) marka performansini,
“calisanlarin markaya baghlik duymasi ve markanin degerlerini anlamasit sonucunda,
calisanlarin markayr destekleyici davramislar sergilemesi ve ayrica marka vaatleri

cercevesinde miisterilerin beklentilerinin karsilanmast” seklinde tanimlamastir.
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De Chernatony vd. (2004) tiikketici temelli marka performansini marka sadakati,
miisteri memnuniyeti ve marka itibari olarak kavramsallagtirmistir. Diger taraftan Prasad
ve Dev (2000), hizmet markasi performansinin dort boyuttan olustugunu belirmistir;
miisteri memnuniyeti, tekrar satin alma niyeti, fiyat ve deger iliskisi ve marka onceligidir.
Bu nedenle, ¢alisanlarin marka vaadine uygun bir performans sergilemesi, tiiketicilerin
marka deneyimlerini ve markaya olan tutumlarini sekillendirecektir. Tiiketicilerin
markaya yonelik beklentilerinin ¢alisanlarin marka degerine uygun tutum ve davranislari
sayesinde basarili bir sekilde karsilanmasi, isletmenin ve markanin tiiketiciler tarafindan

olumlu bir sekilde degerlendirilmesine sebep olacaktir.

2.9. iCSEL MARKALASMA MARKA TUTUMLARI, VATANDASLIGI VE
PERFORMANSI ARASINDAKI iLISKI

Icsel markalasma, markanin basarisinda kilit rol oynayan calisanlarin sergiledigi
tutum ve davranislarinin ydnetilmesine dayali olan bir yaklasimdir. I¢sel markalasmaya
yonelik olarak gergeklestirilen bircok uygulama ¢alisanlarin markayi i¢sellestirmesine,
baglilik hissi duymasina, kendini markanin bir pargasi olarak gérmesine ve marka
performansinin artmasina olumlu etkileri oldugu bilinmektedir. I¢sel markalasmanin
arastirma modelinde belirtilen marka tutumlari, marka vatandash@ ve marka
performansina olan etkilerine deginmeden Once i¢sel markalagsmanin bilesenlerine
deginmek gerekmektedir. Farkli arastirmalara konu olan i¢sel markalagmanin literatiirde
cesitli bilesenleri oldugu goriilmektedir. Bu ¢alismada i¢sel markalagma bilesenleri olarak
marka odakli insan kaynaklar1 faaliyetleri, i¢sel iletisim ve marka odakli egitim temel
alinmaktadir. Insan kaynaklari, ¢alisanlarm davramslarini  yonetmek ve marka
degerleriyle uyumlu hale getirmek i¢in bir takim uygulamalar kullanir; se¢me,
yerlestirme, ise alma, oryantasyon, performans degerlendirme, ddiillendirme gibi. Bu
baglamda, i¢sel markalagsma siireci markaya uygun calisanlar1 segme ve yerlestirme
siireciyle baslayan stirekli devam eden bir dizi ¢calismalar biitiinii olarak goriilmektedir.
Insan kaynaklar1 uygulamalari temelde ¢alisan-marka uyumunu saglamaya yonelik olsa
da, nihai olarak marka performansina olumlu etkileri oldugu séylenebilir. Bir diger igsel
markalasma bileseni olan igsel iletisim, isletme i¢serisinde markayi temel alan bir iletisim
aginin kurulmasini amaglar. Markanin orgiit icerisinde tutundurulmasi ve g¢alisanlarin

marka vatandaslig1 davranisi sergilemesi noktasinda etkin bir igsel iletisim sistemi 6nemli
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rol oynar. Marka odakli egitim faaliyetleri i¢sel markalasmanin bir diger bilesenidir.
Calisanlarin markaya olan bagliligi ve sadakatinin olusturulmasi siirecinde egitim
faaliyetleri en etkili aragtir. Marka odakli egitim faaliyetleri calisanlarin markay1
tanimasi, degerlerini anlamasi1 ve yeteneklerinin gelistirilmesi kapsayan etkili bir
yaklasimdir. Marka odakli egitim faaliyetleri aynt zamanda marka basarisizliginin

Onlenmesi noktasinda 6nemli bir rol oynadig1 sdylenebilir.

Icsel markalasmanin alt unsurlarindan olan marka odakli insan kaynaklari
uygulamalari, ¢alisanlarin marka degerini igsellestirmesine ve bunu miisterilere etkin bir
sekilde sunmalarin1 saglar (Burmann ve Zeplin, 2005: 286). Marka odakli insan
kaynaklar1 uygulamalarinin amaci ¢alisanlarin tutum ve davraniglarini marka degeriyle
uyumlu hale getirmektir. Bu dogrultuda, marka odakli ¢aligsan yaratilma siirecinde insan
kaynaklar1 uygulamalarinin tiimii senkronize bir sekilde ¢alismalidir (Aurand vd. 2005:
165). Ayrica, segme, yerlestirme, egitim ve gelistirme gibi insan kaynaklari faaliyetleri
caliganlarin markaya olan baghliginin arttirilmasinda kritik bir Sneme sahiptir
(McGunnigle ve Jameson, 2000: 406). Bununla birlikte, Burmann ve Zeplin’e (2005)
gore egitim, oryantasyon ve Odiillendirme gibi insan kaynaklar1 uygulamalarinin marka-
¢alisan uyumunun saglanmasi noktasinda 6nemli bir etkisi vardir. Tang ve Tang’a (2012)
gore insan kaynaklar1 uygulamalar c¢alisanlarin performansini, orgiitsel vatandaslhk
davranigint ve dolayisiyla hizmet kalite diizeyini olumlu yonde etkiledigini ileri
siirmektedir. Insan kaynaklari uygulamalarmin i¢sel markalasma siirecine dahil olmasiyla
birlikte, 6rgiit igerisinde marka degerinin tam olarak anlagilmasina ve nihai sonug olarak

marka performansinin artmasina neden olmaktadir (Burmann ve Zeplin, 2005: 282-283).

I¢sel iletisim markanin 6rgiit igerisinde herkes tarafindan taninmasi, degetlerinin
anlasilmas1 ve markaya yonelik ortak bir dilin gelistirilmesi agisindan son derece
Oonemlidir. Ayn1 zamanda, basarili bir hizmet markasinin yaratilmasinda igsel iletigim ilk
adimi teskil eder (de Chernatony vd. 2003: 1096). Berry ve Lampo’a (2004) gore,
miisterilere vaat edilen marka deneyiminin yasatilmasi igin ¢alisanlara marka degerinin
stirekli olarak hatirlatilmas1 gerekmektedir. Ayrica, ¢alisanlarin marka vaatlerini tam
olarak anlamasi ve marka vaadini destekleyici tutum ve davraniglar sergilemesi

noktasinda i¢sel iletisim dnemli bir role sahiptir.
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Burmann ve Zeplin’e (2005) gore igsel iletisim, miisterilerle siirekli etkilesim
icerisinde bulunan calisanlarin markaya yonelik diisiincelerinin tutarli hale getirilmesi
sirecidir. Calisanlar tarafindan markanin tam olarak anlasilani saglamak ve bu dogrultuda
farkindalik olusturmak marka vaatlerinin yerine getirilmesi bakimindan son derece
onemlidir. Igsel iletisim, marka degeriyle uyumlu bir hizmet kalitesi sunulmas1 ya da

baska bir ifadeyle, miisterilere essiz marka deneyimi yasatilmasinda 6nemli bir etkendir.

Punjaisri ve Wilson’a (2011) gore, marka degerinin c¢alisanlar tarafindan
anlasilmas1 ve miisterilere bunun nasil aktarilacagimin bilinmesi noktasinda egitim
faaliyetleri biiyiik 6neme sahiptir. Calisanlarin ise ilk basladigi andan itibaren marka
degerini anlamalarin1 saglanmak i¢in, marka odakli egitim ve gelistirme faaliyetlerinin

yiritiilmesi gerekmektedir (Miles ve Mangold, 2004: 72).

Aurand vd.’e (2005) gore i¢sel markalasma bilesenlerinden marka odakli egitim
faaliyetleri, calisanlarin markaya yonelik tutum ve davranislarini olumlu yonde
etkileyecektir. Ayrica, marka odakli egitim faaliyetleri, ¢alisanlarin marka degeriyle
uyumlu davraniglar gelistirilmesine yardimci olacaktir. Punjaisri ve Wilson (2007) ise,
calisanlarin markaya yonelik tutumlarinin degistirilmesi noktasinda en etkili yontemin
egitim uygulamalar1 oldugunu savunmaktadir. Tiim bunlar gostermektedir ki, insan
kaynaklarinin igsel markalagma siirecine katilimi ile ¢alisanlarin tutum ve davranislari
marka degerleri dogrultusunda sekillenmektedir. Boylelikle, calisanlar markay1
yasamlarinin i¢ine déahil ederek, orgiit i¢i ve orgiit dis1 gosterdikleri tiim faaliyetlerinde

markanin degerlerini g6z 6niinde bulunduracaklardir.

Vallaster ve de Chernatony’e (2005) gore markanin basarisi i¢in ¢alisanlarin
sadece markanin degerini bilmesi yeterli degildir, ¢alisanlar ancak marka degerlerine
inanip 6ziimsedigi takdirde, markaya olan bagliligi ve sadakati artar, bu da markanin
basarisini etkiler. Punjaisri vd.’e (2008) gore calisanlarin marka ile 6zdeslesme diizeyi
arttik¢a, markanin basarisi i¢in, marka vaatlerinin gerceklestirilmesi noktasinda ¢alisanlar
tiim gayretlerini ortaya koyacaklardir. Bu da, algilanan marka hizmet kalitesinin artmasini
saglayacaktir. Ayrica calisanlar, isletmenin bir parcasi oldugunu hissettikleri takdirde,
yani marka ile 6zdeslestiklerinde markanin imajin1 olumlu yoénde etkileyecek olan
davraniglar1 sergilerler. Burmann ve Zeplin’e (2005) gore calisanlarin marka ile

O0zdeslesme diizeyleri markaya olan baglilik durumlarini etkilemekte, calisanlarin
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markaya olan baglilig1 da marka sadakatinin olusumunun ilk agsamasini olusturmaktadir

(Punjaisri vd. 2009b: 565).

Kimpakorn ve Tocquer (2010) gére hizmet sektoriinde, markanin basarisi igin,
calisanlarin markanin miisteriler nezdinde ne anlama gelindigi bilmeleri, ¢alisanlarin
baghilik hissi ile markayr desteklemesi ve miisterilere tutarli bir marka deneyimi
yasatmasi gerekmektedir. Ayrica hizmet sektoriinde ¢alisanlar, sadece miisterilerin marka
deneyimlerini etkilemez, miisterilerin zihnindeki marka degerinin ve ruhunun
sekillenmesini ve marka ile miisteriler aralarinda duygusal bir bag kurulmasini saglarlar.
Bu agidan, hizmet sektoriinde ¢alisanlarin markaya olan bagliliginin yiiksek olmasi son

derece Onemlidir.

Calisanlarin marka vaatlerini yerine getirebilmeleri i¢in markayla aralarinda
normal bir iliskinin 6tesinde gii¢lii bir duygusal iliskinin olmas1 gerekir. Calisanlar, marka
degerini kendi deger sistemlerine dahil ederlerse, markanin basarisi icin daha fazla ¢aba
sarf edeceklerdir. Diger bir ifadeyle, calisanlarin markaya aidiyet duymalar1 marka
basarisini tetikleyecektir (Vallaster ve De Chenatony, 2006: 761-764). Diger bir ifadeyle,
i¢csel markalagsma uygulamalar1 sayesinde, ¢alisanlarin marka baglihigi ve sadakati artar,
bu durum da, markanin performansini ve basarisini olumlu yonde etkiler (Punjaisri vd.
2009b: 570). Bunu destekler nitelikte, Papasolomou ve Vrontis (2006) yaptigi1 ¢alismada
igsel markalagsmanin ¢alisanlarin marka sadakatini ve marka adina ¢alisma isteklilik

durumlarini olumlu yonde etkileyecegini ortaya koymustur.

Burmann ve Zeplin (2005) marka vatandasligin1 etkileyen 6énemli unsurlardan
birinin ¢alisanlarin markaya olan bagliligi oldugunu savunur. Ayrica, ¢alisanlarin marka
baglhilig1 ile marka vatandashiginin dogru orantili oldugunu; markaya olan baglilik
seviyelerinin yiikselmesi ile marka vatandasligi diizeyinin de yiikselecegini ortaya
koymustur. Marka baglilik seviyesinin ylikselmesiyle marka vatandaslik diizeyi yiikselen
calisanin, markanin ve orgiitiin amaglarina kendini adama egilimi artacaktir. Calisanlarin
marka vatandashig seviyesinin ylikseldiginin gostergesi; miisterilere kars1 yardimsever
davraniglar sergileme, marka degerine uygun davraniglar sergileme, markaya olan

baglilik, marka degerleri dogrultusunda kendini gelistirme c¢abasi ve baskalarina
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markayla ilgili olumlu seyler aktarmasidir (Burmann ve Zeplin, 2005: 279-282; Punjaisri
ve Wilson, 2007: 57-60).

Literatiirde yapilan baz1 arastirmalar, ¢alisanlarin sergiledigi markay1 destekleyen
davraniglarin, marka performansi lizerindeki etkilerini ortaya koyarken (Punjaisri vd.
2009a: 215; Punjaisri ve Wilson, 2007: 60), Burmann vd. (2009) yaptiklar1 ¢alismada,
marka vatandasligi davranisinin marka giicline ve performansina olumlu etkilerinin
oldugunu ortaya koymustur. Bunlar1 destekler nitelikte, Punjaisri ve Wilson (2011)
yaptiklar1 arastirmada, i¢sel markalagma faaliyetlerinin ¢alisanlarin markay1 tanimasi,
baglanmasi, sadakat duymasi ve bunlarin sonucunda giiglii bir marka performansinin
olugmasini yol ag¢tig1 sonucuna ulagsmistir. Benzer bir calismada, Punjaisri ve Wilson
(2007) igcsel marka iletisiminin, egitimin ve marka liderliginin marka performansina

direkt etkisi oldugu sonucunu bulmustur.

Wallace ve de Chernatony (2008)’e goére galisanlarin markaya olan bagliligi,
markayr destekleyen davraniglar1 etkilemekte ve iyi bir marka performansinin ortaya
¢ikmasina neden olmaktadir. Buna karsin, calisanlarin markaya olan baliginin diisiik
olmasi, marka performansinin diismesine ve markanin miisteriler tarafindan olumsuz
algilanmasina neden olmaktadir. Bu nedenle, marka degerini 6ziimsemis ve markayi
destekleyen davraniglar sergileyen calisanlarin markanin basarisinda 6nemli bir rolii
oldugu soylenebilir. Calisanlarin marka degerini anlamalar1 ve igsellestirmeleri, marka
vaadini yerine getirmeleri konusundaki kararliliklarini arttiracagi gibi markaya uygun
davraniglar sergilemelerini saglayacaktir. Tiim bunlarin 6tesinde, hizmet sektoriinde
tiikketicilerle etkilesim igerisinde bulunan calisanlarin sergiledigi davranislar marka
imajinin olugmasini saglarken, calisanlarin performansi ise tiiketiciler i¢in marka

deneyimini olusturur (Berry ve Lampo, 2004: 20).

Sonug olarak, literatiirde i¢csel markalasma iizerine yapilan bir¢cok arastirma
olmasma karsin, i¢gsel markalasma, marka tutumlari, marka vatandashigi ve marka
performans: arasindaki iliskileri konu alan ¢alismalar sinirlidir. Literatiirde bu iliskileri
konu alan g¢alismalara gore; i¢sel markalagmanin bilesenleri olan marka odakli insan
kaynaklar1 faaliyetleri, i¢sel iletisim ve marka odakli egitimin marka tutumlarina, marka

vatandasligina ve marka performansina olumlu yonde etkileri oldugunu bilinmektedir.
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Marka tutumlari bilesenlerinden 6zellikle marka bagliliginin marka vatandaslik davranisi
ve marka performansina olumlu yonde etkileri oldugunu bilinmektedir. Ayrica, marka
vatandashigi davranisinin marka performansina olumlu ydnde etkisinin oldugunu

bilinmektedir.



UCUNCU BOLUM
ARASTIRMA YONTEMI VE ANALIZ SONUCLARI
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3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Bu ¢alismanin amaci, lojistik sektoriinde isletmelerin marka degerlerini ve
vaatlerini ¢alisanlara ne dlgiide aktardigini tespit etmek, i¢sel markalagmanin ¢alisanlarin
markay1 destekleyen tutum ve davranislarina olan katkilarin1 6l¢gmektir. Son yillarda bu
sektorde faaliyet gosteren firma sayisinin hizla artmasi rekabeti de beraberinde getirmis
ve bu rekabet ortaminda ¢aligsanlarin firmanin marka degerlerine ne dl¢lide uygun hareket
ettigi de onem kazanmistir. Bu ¢alismanin bir diger amaci, ¢alisanlarin isletmenin marka
degerine ne Olgiide uygun hareket ettigi ve markayr sahiplenme derecelerinin
belirlenmesidir. Nihai amag olarak, isletmelerin markalagsma yolunda g¢alisanlarin igsel

katkis1 ve 6nemi dl¢iilmeye ¢aligilacaktir.

Diinyada, teknolojik ve ekonomik gelismelerin etkisiyle ortaya c¢ikan
‘Postmodernizm’ doénem; tiiketicilerin harcama ve tiiketim egilimlerinde koklii
degisikliklerin gozlemlendigi bir siire¢ olmustur. Bu donemde insanlar ihtiyaglarini
gideren Uriin ve hizmetler yerine bireysel farkliliklarin1 6n plana ¢ikartan ve statii unsuru
sayilacak tirtin ve hizmetlere yonelmislerdir (Sahin, 2007:359-366). Tiiketicilerin daha
cok, imaj1 6n plana ¢ikaran, sosyal sinifi yansitan, sembolik tiiketime yonelik {iriin ve
hizmetlere ydnelmeleri sonucu, markalasma son derece énemli hale gelmistir (Ozcan,
2007: 261-273; Sonmez ve Karatas, 2010: 1-17). Tiiketim odakli bu yaklasim, 6zellikle
hizmet sektoriinde de tiiketici davranislarini etkileyerek marka temelli tercihleri 6n plana

cikarmustir.

Hizmet sektdriinde, tiiketicilerle iletisim ve etkilesim igerisinde olan, isletmelerin
marka kimligi ve imajin1 tiiketicilere yansitan ¢alisanlar, markanin basarisinda kilit rol
oynamaktadirlar (Miles ve Mangold, 2004: 65-66). Diger bir ifadeyle, Tiiketicilerle
stirekli etkilesim icerisinde olan c¢alisanlar sergiledigi davraniglarla tiiketicinin géziinde
isletmenin markasina yonelik olan algilarin olusmasinda énemli bir unsurdur (Morhart
vd, 2009:122-142). Calisanlarin sergilemis oldugu davraniglarla, firmanin marka imajini
ve tiiketicilerin satin alma egilimlerini biiyliik Ol¢lide etkileyebilmeleri, ¢alisanlarin
“marka el¢isi”, “marka sampiyonlart” ve “markayt yasatan” gibi bazi ifadelerle

anilmasimma sebep olmustur. Bu ifadeler aslinda ig¢sel markalagsmanin, marka
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performansini olusturmada ne denli 6neme sahip oldugunu yansitmaktadir. Tiiketicilere
olumlu marka deneyimleri yasatilmasi noktasinda ¢alisanlarin markaya olan inang ve
bagliliklar1 markanin performansinin olusmasinda belirleyici olan etkenlerdir. Bu
baglanmada, i¢sel markalasma markanin basarisinda ve performansini arttirmasinda bir

katalizor gorevi vardir.

Literatiirde markalagmaya yonelik olarak yapilan caligmalar incelendiginde biiyiik
bir ¢cogunlugunun tiiketici temelli oldugu goriilmektedir. Bu ¢alismanin markalasma
kavramina c¢alisan temelli yaklasmasit diger c¢alismalara gore farklilagsmasini
saglamaktadir. Yerli literatiirde i¢sel markalasmaya yonelik yapilan calismalar
incelendiginde, ¢cok az sayida calismanin yapildigi ve bu calismalarinda teorik ve vaka
analizine dayali ¢aligmalar oldugu goriilmektedir. Bu arastirmada ampirik bir yaklasim
benimsenmesi ve lojistik sektoriinii konu alinmasi sonucunda, yerli literatiire 6nemli ve

kapsamli bir katki sunacag diistiniilmektedir.

3.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLIKLARI

Lojistik sektoriindeki firmalarin markalagma siirecinde, ¢alisanlarin 6neminin
incelendigi bu arastirmada, i¢sel markalagsma kavrami calismanin odak noktasini
olusturmaktadir. Igsel markalasma literatiirde; calisanlarin, marka vaadini anlamalar1 ve
marka degerlerine uygun hareket etmeleri olarak tanimlanmaktadir. Ozellikle hizmet
sektoriinde calisanlarin tutum ve davramiglarinin ayrica marka degerine uygun
davranmalar1 miisterilerinle uzun vadede siirdiiriilebilir bir iliski kurulmasinda son derece
onemlidir. Marka elgisi davraniglart sergileyen c¢alisanlarin misteri memnuniyetini
artmasina sebep oldugu gibi, markanin miisteriler tarafindan tekrar tercih edilmesinde

onemli bir etken oldugu ¢esitli ¢calismalarla kanitlanmastir.

Bu calismada, ig¢sel markalasma uygulama sonuglarinin ve marka performansina
olan etkilerinin daha iyi anlasila bilmesi igin, i¢sel markalasma kavrami, marka
vatandasligi, markayla ozdeslesme, marka sadakati, marka baghligi ve marka

performansi konulari ile beraber ele alinmistir.
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Uluslararast Tasimacilik ve Lojistik Hizmet Uretenleri Derneginin (UTIKAD)
lojistik faaliyet raporuna gore, Tiirkiye’de lojistik sektoriinde, 3 bin firmanin ve 400 bin
calisanin oldugu tahmin edilirken, bunlarin 6nemli bir bolimiiniin Tirkiye’yi kiy
kesimlerindeki liman sehirlerinde bulunmaktadir. Uluslararasi Nakliyeciler Dernegi
(UND) ve Uluslararasi Tagimacilik ve Lojistik Hizmet Uretenleri Derneginin (UTIKAD)
verilerine gore, lojistik sektdriinde faaliyet gosteren firmalar Marmara bolgesinde en ¢ok
Istanbul, Ege bolgesinde en ¢ok Izmir ve Akdeniz bdlgesinde en cok Mersin ve Karadeniz
bolgesinde en ¢ok Trabzon’da faaliyet gostermektedir. Bu yilizden arastirmanin evreni
lojistigin merkezi olarak kabul edilebilecek olan Istanbul, Izmir, Trabzon ve Mersin
illeridir. Arastirma bu illerde faaliyet gosteren lojistik firmalarinin galisanlar {izerinde

uygulanmustir.

Arastirma yukarida belirtilen illerde faaliyet gdsteren firmalarin g¢alisanlariyla
siirli kalmistir. Arastirmada karsilagilan en biiyiik sinirlilik; verilen cevaplarin firma
yoneticileri tarafindan aleyhinde kullanilabilme ihtimali yiliziinden g¢alisanlarin anket
sorularint cevaplamalarinda isteksiz davranmalaridir. Bu durum bazi anketlerin bos

olarak geri donmesine sebep olmustur.

3.3. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMIi

Lojistik firmalarinin en ¢ok faaliyet gosterdigi bolgeler Marmara, Ege, Akdeniz
ve Karadeniz bélgeleri ve en yogun faaliyet gosterdigi iller ise Istanbul, izmir, Trabzon
ve Mersin’dir. Bu illerde faaliyet gdsteren firmalarin ve ¢alisanlarinin arastirmaya odak
noktasi secilmesi, Tirkiye’nin en onemli dis ticaret merkezlerinde bulunmalarindan

kaynaklanmaktadir.

Bu aragtirmanin evreni Tiirkiye’de belirlenen bolgelerde faaliyet gosteren UND
ve UTIKAD’a kayith lojistik firmalar1 olusturmaktadir. UND’ye kayith 1.184 ve
UTIKAD’a kayitl 424 firma olmak iizere toplamda 1.608 firma ¢alisanlar1 bu ¢calismanin
evrenini olusturmaktadir. Belirlenen 1.608 firmada ¢alisanlarin sayilari tam olarak tespit
edilemediginden dolay1, sektorde toplam ¢alisan sayisi olan 400 bin {izerinden 6rneklem
sayist hesaplanarak verilerin giivenirliginin yiikseltilmesi hedeflenmistir. Lojistik

firmalarinin bolgesel dagilimi Tablo 4’de gosterilmektedir.
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Tablo 4: UND ve UTIKAD’a Kayitl Firmalarm Bolgesel Dagilimlar

Bolge ve Iller UND’ye kayith firma | UTIKAD’a Toplam Firma
sayilarinin dagilhmi | kayith firma | Sayilan
sayilarinin
dagilim
Marmara Istanbul 331 369 700
Akdeniz Mersin 183 19 202
Karadeniz Trabzon 38 3 41
I¢c Anadolu Ankara 40 5 45
Giiney Dogu | Gaziantep 69 - 69
Anadolu
Ege [zmir 30 25 55
Dogu Igdir 19 - 19
Anadolu
Toplam 710 421 1.131

Kaynak: http://www.und.org.tr/ ve http://www.utikad.org.tr/

Gerekli 6rneklem biiyiikliigii belirlenirken, en az 200 verinin olmasi daha iyi
sonuglar saglar (Hinkin, 1995: 973), ayrica yapisal esitlik modeli (YEM) kurulacak olan
calismalarda saglikli sonuglar alinabilmesi i¢in drneklem sayisinin 200-500 arast olmasi
gereklidir (Kline, 1994:111). Altunisik vd.’ne (2005) gore, bir¢ok aragtirma igin 30-500
arasinda O0rnek sayilari ideal kabul edilmektedir. Bu arastirma i¢in %95 giiven seviyesi ve

%?5 kabul edilebilir 6rneklem hatasina gore hesaplanan 6rneklem sayisi1 384 bulunmustur.

Kasti ve kolayda 6rneklem yontemleri birlikte kullanilarak evrende yer alan 100
firma belirlenmis ve anketorler bu firmalara yonlendirilmistir. Anketorler gittikleri
firmalarda katilimcilar1 kendi belirleyerek, potansiyel katilimcilara sorular1 yoneltmis ve
cevap verip vermemeleri kisinin kendisine birakmistir. Ocak-Mart 2016 tarihleri arasinda
belirlenen firmalarda toplamda 500 ¢alisana anketlerimiz ulastirilmistir. Anketlerden 91
tanesi bos ya da eksik oldugundan ve 8 tanesi gilivenilir bulunmadigindan dolay1
cikartilmistir. Analiz i¢in kullanilabilir anket sayis1 toplamda 401 olup, bu veriler 91

firma calisanlarindan elde edilmistir.
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3.4. ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLERI

Icsel markalasmaya yonelik ilgili literatiir taramasi yapildiginda, igsel
markalagma kavramini1 marka vatandasligi, marka baglilig1, marka liderligi, marka vaadi,
marka performansi, duygusal baglilik, o6rgiitsel vatandaslik, kisi-orgiit uyumu, iste kalma
niyeti gibi kavramlara iliskilendirildigi tespit edilmistir. “I¢sel Markalasma ile lgili
Yapilan” baslig1 altinda sunulan veriler ve modeller 1s1¢inda gelistirilen arastirma
modeliyle amaglanan, i¢sel markalasmanin marka vatandasligi davranisina ve markayi
destekleyen tutumlara direk etkisini ve marka performansina yonelik araci etkileri ortaya

cikarmaktir.

Aragtirmanin belirlenen amaglart ve literatlir ¢alismalar1 dogrultusunda
gelistirilen, Sekil 15’deki modelde belirtildigi iizere aralarinda iliskilerin oldugu
diisiiniilen hipotezler asagidaki gibidir:

Hi: Igsel markalasmanin marka vatandashigi davranisina pozitif yonde etkisi vardur.
Hia: Igsel iletisimin marka vatandashig davranisina pozitif yonde etkisi vardir.
Hib: Insan kaynaklari katiliminin marka vatandashigi davranisina pozitif yonde etkisi
vardr.

Hic: Egitim faaliyetlerinin marka vatandashigi davranigina pozitif yonde etkisi vardir.

Hy: I¢sel markalasmanin ¢alisanlarin marka performansina pozitif yonde etkisi vardir.
Hza: I¢sel iletisimin ¢alisanlarin marka performansina pozitif ydnde etkisi vardir.
Hap: Insan kaynaklar1 katiliminin ¢alisanlarin marka performansina pozitif yonde
etkisi vardir.

Hzc: Egitim faaliyetlerinin ¢alisanlarin marka performansina pozitif yonde etkisi

vardir.

Hs: Igsel markalasmanin galisanlarin markay: destekleyen tutumlarina pozitif yonde
etkisi vardir.
Haa: Igsel iletisimin calisanlarin markayla 6zdeslesmesine pozitif yonde etkisi vardir.
Hab: Insan kaynaklar1 katiliminin ¢alisanlarin markayla 6zdeslesmesine pozitif yonde

etkisi vardir.
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Hsc: Egitim faaliyetlerinin ¢alisanlarin markayla 6zdeslesmesine pozitif yonde etkisi

vardir.
Haa: Igsel iletisimin calisanlarm marka bagliligina pozitif yonde etkisi vardir.

Hse: Insan kaynaklar1 katiliminin ¢alisanlarin marka bagliligina pozitif yonde etkisi

vardir.

Haf: Egitim faaliyetlerinin ¢alisanlarin marka bagliligina pozitif yonde etkisi vardir.
Haq: Icsel iletisimin ¢alisanlarin marka sadakatine pozitif yonde etkisi vardir.
Han: Insan kaynaklari katiliminin ¢alisanlari marka sadakatine pozitif yonde etkisi

vardir.

Hs,: Egitim faaliyetlerinin ¢alisanlarin marka sadakatine pozitif yonde etkisi vardir.

Hs: Calisanlarin markayi destekleyen tutumlarinin marka vatandasligi davranislarina

pozitif yonde etkisi vardir.

Haa: Calisanlarin markayla 6zdeslesmesinin marka vatandasligi davranisina pozitif

yonde etkisi vardir.

Hap: Calisanlarin markaya bagliliginin marka vatandasligi davranisina pozitif yonde

etkisi vardir.

Hac: Calisanlarin marka sadakatinin marka vatandasligi davranisina pozitif yonde

etkisi vardir.

Hs: Marka vatandasligi davranisinin ¢alisanlarin marka performansina pozitif yonde

etkisi vardir.

He: Calisanlarin markay1 destekleyen tutumlar ¢alisanlarin marka performansini pozitif
yonde etkiler.
Hea: Calisanlarin markayla 6zdeslesmesinin marka performansina pozitif yonde etkisi
vardir.
Heb: Calisanlarin markaya bagliliginin marka performansina pozitif yonde etkisi
vardir.

Hec: Calisanlarin marka sadakatinin marka performansina pozitif yonde etkisi vardir.
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Hy: I¢sel markalasma ve ¢alisanlarin marka performansi arasindaki iliskiye ¢alisanlarin

markay1 destekleyen tutumlar aracilik etmektedir.

Hs: i¢sel markalasma ve galisanlarin marka performans arasindaki iliskiye marka

vatandasligi aracilik etmektedir.

Sekil 15: Arastirma Modeli

H3

Marka
Vatandasghg
Davranisi

igsel iletigim

insan Kaynaklaninin Marka

igsel Markalasma

Katilimu Performansi
Egitim
Markayi
~ Destekleyen
HE = Tutumlar

Markayla

Ozdeslesme Marka Baglihig: Marka Sadakati

3.5. VERIi TOPLAMA ARACLARI, OLCEKLER VE YONTEM

Bu arastirmada nicel arastirma yontemi kullanilmig ve belirlenen firma
calisanlanyla yliz ylize goriislilerek anket uygulama teknigi ile veriler toplanmistir.
Aragtirmada kullanilan anketler olustururken onceden olusturulmus, giivenirliligi ve
gecerliligi test edilmis olan olgekler kullanilmistir. Arastirmada onerilen yapisal esitlik
modelinde yer alan i¢sel (endojen) ve digsal (eksojen) degiskenlerin Ol¢iiniiniin
yapilabilmesi i¢in dort farkli 6lgekten yararlanilmistir. Kullanilan 6lgekler Tiirkce’ye
uyarlanarak katilimcilara uygulanmis ve 6l¢ekte yer alan onermelerin degerlendirilmesi
5°1i Likert (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum,
5=Kesinlikle Katiliyorum) kullanilarak 6l¢tilmiistiir (EK-1de verilmistir). Ayrica ankette
katilimcilarin, yas, cinsiyet, medeni durumu, isyerinde ¢aligma siiresi ve egitim durumu

gibi demografik degiskenlerinin belirlenmesine yonelik sorular yer almistir. Elde edilen
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tim veriler PASW Statistics 18.0 (SPSS 18.0) ve AMOS 16.0 paket programlari

kullanilarak analiz edilmistir.

Arastirmada kullanilan tiim Glgekler Tiirk¢e ’ye arastirmaci tarafinda gevrilerek
uyarlanmis, 6nce Ingilizce egitimi almis akademisyenlere gosterildikten sonra bu alanda

uzman diger akademisyenlerden goriisler alindiktan sonra son hali verilmistir.

3.5.1. Kullamlan Olcekler

Arastirmanin amaglarina uygun olarak, hizmet isletmelerinde ¢alisanlara
uygulanmak tizere anketler olusturulmustur. Bu anketlerde i¢sel markalagsma, markay1
destekleyen tutumlar, marka vatandasligi ve marka performansini 6lgmeye yonelik
Olcekler yer almaktadir. Bu 6lgeklerin literatiirde farkli arastirmacilar tarafindan cesitli
caligmalarda kullanildigi goriilmektedir. Bu arastirmada da Tiirk¢e’ye uyarlanan bu

Olcekler kullanilmistir. Kullanilan 6lgeklere yonelik detaylar Tablo 5°de verilmistir.

Tablo 5: Arastirmada Kullanilan Olgekler

Olcekler Boyutlar ifade
I¢sel Markalasma Insan Kaynaklarinin Markalasma Siirecine 4
Katilim
Igsel iletisim 5
Egitim 4
Markay1 Destekleyen Calisanlarin Markaya Ozdeslesmesi 8
Tutumlar Calisanlarin Markaya Bagliligi 4
Caliganlarin Markaya Sadakati 3
Marka Vatandaslig Marka Vatandagligi Davranisi 7
Marka Performansi Marka Performansi 5
Genel Bilgiler Demografik Degiskenler 7
Toplam 47

3.5.1.1. i¢sel Markalasma Olcegi

Firmalarin i¢sel markalagsma uygulamalarini ¢alisanlarin géziinden belirlenmesi
icin Matanda ve Ndubisi (2010) tarafindan gelistirilen i¢sel markalasma Olgegi

kullanilmistir. Olgekte ii¢ alt boyut bulunmaktadir; insan kaynaklarinin markalasma
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stirecine katilimi boyutu, “Gorevimi yerine getirirken sirketin marka degerine uygun
olarak bilgi ve tecriibelerimi kullanirim.” bu boyuta érnek bir ifade olarak verilebilir. I¢sel
iletisim boyutu, “Calistigim sirket genel politikalar1 ve hedefleri hakkinda beni
bilgilendirir.” bu boyuta 6rnek bir ifade olarak verilebilir. Egitim boyutu, “Sunulan egitim
olanaklar1 sayesinde, sirketin marka vaadini daha iyi yerine getiririm.” bu boyuta 6rnek

bir ifade olarak verilebilir. Bu 6lgekte toplam 13 (on ti¢) ifade yer almaktadir.

3.5.1.2. Markayi Destekleyen Tutumlar Olgegi

Calisanlarin markay destekleyen tutularini 6lgmeye yonelik Punjaisri vd. (2009)
tarafindan gelistirilen oSlgek kullanilmistir. Olgekte iic alt boyut bulunmaktadir;
Calisanlarin markaya o6zdeslesmesi boyutu, “Bu sirketin bir ¢alisan1 oldugumu
baskalara soylerken gurur duyuyorum.” bu boyuta 6rnek bir ifade olarak verilebilir.
Calisanlarin markaya baghligi boyutu, “Miisterilerimize sirketin marka vaatlerini
iletirken cok istekli oluyorum.” bu boyuta 6rnek bir ifade olarak verilebilir. Calisanlarin
markaya sadakati boyutu, “Calisma hayatimin geri kalanini bu sirkette gecirirsem mutlu
olurum.” bu boyuta 6rnek bir ifade olarak verilebilir. Bu 6lgekte toplam 15 (on bes) ifade

yer almaktadir.

3.5.1.3. Marka Vatandashg Davramsi Olcegi

Calisanlarin marka vatandagli davranisini 6l¢gmeye yonelik King ve Grace (2012)
tarafindan gelistirilen Olgek kullanilmistir. Bu 6l¢ek tek boyut ve 7 (yedi) ifadeden
olugsmaktadir. “Gorevlerimi yerine getirirken davraniglarimin sirketin markasina nasil

etkisi olacagini g6z oniinde bulundururum.” bu 6lgege drnek bir ifade olarak verilebilir.

3.5.1.4. Marka Performansi Olcegi

Calisanlarin markaya yonelik performanslarini 6lgmek icin Punjaisri vd. (2009)
tarafindan gelistirilen 6lgek kullanilmistir. Bu 6l¢ek tek boyut ve 5 (bes) ifadeden
olusmaktadir. “Gorev tamimlarinda belirtilen sorumluluklarimi bagartyla yerine

getirebilirim.” bu 6lgege drnek bir ifade olarak verilebilir.
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3.5.2. Yapusal Esitlik Modeli

Yapisal esitlik modellemesi bircok bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda
kurulan, karmasik bir aragtirma modelini sistematik olarak ele alan ve tek bir siirecte
analiz etmeyi saglayan bir teknik olmasi, giiniimiizde popiiler olarak arastirmacilar

tarafindan kullanilmasina sebep olmustur (Dursun ve Kocagoz, 2010:2-4).

Yapisal esitlik modellemesi (YEM) regresyon analizinin aksine dogrudan ve
dolayli etkilerinin yani sira dl¢lim hatalarini da hesaba katiyor olmasi yapisal esitlik
modellemesini regresyon analizinde ayiran bir 6zelligidir. YEM, bir¢ok analizi bir defada
yapiyor olmasi, modele iliskin diizenleme ve tavsiyede bulunabilmesi, aracilik ve
diizenleyicilik etkilerini yansitabilmesi ve 6l¢tim hatalarinin hesaba katiliyor olmasi gibi
ozelliklerle regresyon analizinden {istiin yanlari bulunmaktadir (Dursun ve Kocagdz,
2010:2-4). YEM ile yapilan analizlerin 6nemli bir avantajlarindan biri, kurulan modelde
tim iligkilerin bir analizle ortaya konulmasi ve analizlerde olusan hatalari elimine

etmesidir (Yener, 2007: 44).

YEM analizi, kurulan regresyon esitligi ve hipotezlerin daha kolay anlasilmasina
yonelik gorsel model ¢izimiyle gosterilmesi bakimindan iki 6nemli 6zellik tagimaktadir.
Ayrica yapisal esitlik modellemesinde, kurulan modele gore bir degisken hem bagiml
hem de bagimsiz degisken olabilir. Bu yiizden, diger istatistiksel yontemlerden farkli
olarak, YEM’de degiskenler bagimli ve bagimsiz olarak ayirilmaz, onun yerine digsal
(etkileyen) ve igsel (etkilenen) olarak ayrilir. YEM’de hangi degiskenin bagimli ve ya
bagimsiz olacagi tam olarak belirtilemediginden bu modellemede digsal (exogenous) ve
i¢sel (endogenous) ifadelerini kullanmak daha dogru olacaktir (Meydan ve Sesen, 2015:
5-10).

3.5.2.1. Yapisal Esitlik Modellemesi Tiirleri

Yapisal esitlik modellemesi uygulamalar1 temelde dort grup altinda toplansa da,
pratikte bircok YEM’e rastlanabilir. Uygulamada en c¢ok kullanilan yapisal esitlik
modellemeleri: dogrulayici faktor analizi, yol analizi, yapisal regresyon analizi ve gizil

degisken degisim analizidir (Meydan ve Sesen, 2015: 13-31).
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Yol Analizi Modeli: Gozlenen ve gizil degiskenler kullanilarak olusturulan
modellerde kullanilir. Yol analizi, ¢coklu regresyon teknigine benzer olarak, iki ya
da daha ¢ok degisken arasindaki nedensellik iliskisinin ortaya konmasini
amagclayan istatistiksel bir yontemdir. Ayrica yol analizi, degiskenler arasinda
dogrudan ve dogrudan olmayan iliskilerin ol¢iilmesini saglar. Yol analizinde,
coklu regresyon analizinin aksine, birden fazli degisken ayni anda tanimlanabilir,
degiskenler ayn1 anda bagimli ve ya bagimsiz degisken olabilir, tek bir islemle
Ol¢lim saglanabilir. Bu aragtirmada yol analizi yontemine basvurulmustur.
Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA): Gozlenen degiskenlerin gizil degiskeni
olusturup olusturmadigi ve ya gizil degiskenler arasinda tanimlanan iliskilerin var
olup olmadigini tespit etmek i¢in kullanilir. Dogrulayict faktdr analiziyle
hedeflenen, degiskenlerin birbirlerini etkileyip etkilememesi degil, degiskenler
arasinda iliskiyi ortaya koymaktir (Meydan ve Sesen, 2015:14). Diger bir ifadeyle
dogrulayict faktor analizi, birbiriyle iligkili olarak bir araya getirilmis
degiskenlerin, daha dnce bulunmus olan bir modelle test etmeye yonelik olarak
uygulanan ¢ok degiskenli bir istatistik yontemidir (Biiyiikoztiirk, 2004:16). Bu
arastirmada modeli test etmek i¢in dogrulayici faktor analizi kullanilmigtir.
Yapisal Regresyon Modeli: Dogrulayici faktor analizine benzerlik gosterse de
aralarindaki temel fark, gizil degiskenler arasindaki ¢ift yonli iliski yerine yol
analizinde oldugu gibi degiskenler iizerindeki gizil regresyon etkilerini
yansitmasidir. Bu model daha ¢ok, gizil degiskenler arasindaki etkilesimin tam
olarak bilinmedigi durumlarda, aralarindaki iligskinin kesfedilmesi amaciyla
kullanilir.

Gizil Degisken Degisim Modeli: Gizil degisken egri analizi modeli olarak da
adlandirilan bu model, bir gizil degiskende zaman igerisinde meydana gelen
degismeleri yansitmaya yonelik olarak yapilan bir analizdir. Bu modelde veriler
uzun siireli ve zamana dayali olmas1 gerekir. Biiylime oranlar, igsizlik orani,

enflasyon vb. konularda yaygin olarak kullanilir.
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3.5.2.2. Yapisal Esitlik Modelinin Olusturulmasi

Yapisal esitlik modellemesi, igsel ve digsal degiskenler arasindaki nedensellik
iligkisinin test edilmesi amactyla kurulmaktadir. Degiskenler arasindaki nedensellik
iligkisini tanimlamaya yonelik olusturulan bir model bu siirecin ilk adimidir. Bu siirecte
kurulan iligkilerin analiz edilmesine yonelik yapilan korelasyon, agiklayici ve dogrulayici
faktor analizleri sonuglart modele iliskin 6nemli veriler sunmaktadir. Degiskenler
arasindaki iligkilerin sistematik bir sekilde 6zellestirilmesi amaciyla, model olusturma

stirecinde benimsenebilecek ti¢ farkli yol 6nerilmektedir (Meydan ve Sesen, 2015:17-20).

e Dogrulayict Modelleme Stratejisi: Bu yaklagimla, belirlenmis olan bir modelin
elde edilen veriler ile dogrulanip dogrulanamadiginin test edilmesi amaglanmistir.
Arastirma modelinin sadece elde edilen verilerle dogrulanmasi da yeterli degildir,
ayrica degiskenler arasindaki iliskinin varliginin ortaya koymasi icin tek bir

modelle test edilerek ve modelin kabul ya da reddedilmesi gerekmektedir.

e Alternatif Modeller Stratejisi: Bu yaklasimla amaglanan, elde edilen veri seti
ile degiskenler arasindaki iliskilerin agiklanmasina yonelik alternatif modellerin
olusturulmasidir. Ayrica elde edilen veri setinin en ¢ok hangi modelli destekledigi
de tespit edilir. Bu yaklasimda, degiskenler arasindaki muhtemel iligkileri ve bu
iliskilerin yoniinii belirlemek i¢in birden fazla model olusturulur. Olusturulan bu
modeller sirayla test edilerek model uyum indekslerine bakilir ve i¢lerinde en iyi
olan model segilir. Segilen bu model arastirma modeli olup yorumlamalar bu

model {izerinden yapilir.

e Model Gelistirme Stratejisi: Bu yaklasim, degiskenler arasindaki iliskileri en iyi
sekilde acikladig1 varsayilan modelin, test edildikten sonra analiz sonuglarina
gore, modelin iyilestirilmesi yoluyla gelistirilmesine dayanir. Bu yaklagimda
aragtirmaci, modelin uyum indeksini arttirmaya yonelik bir takim gostergelerden
yararlanarak, model uyum indeksini en iist diizeye ¢ikarmaya yonelik olarak
model iizerinde degisiklikler yapar. Elde edilen bu model, arastirmanin temel

modeli olup sonuglara iligkin yorumlar bu model {izerinden yapulir.
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Yapisal esitlik modellemesi olusturulurken teorinin dikkate alinmasi ve teorinin
ayrintili bir sekilde incelenmesi, kurulacak olan modelin ¢ikis noktasini olusturmaktadir.
Bu acidan teori bu siiregte en onemli adimlardan birini temsil etmektedir. Teoriden
sonraki agama, teoriye uygun olarak olusturulacak yol semasi yani modelin ¢izimidir.
Modelin test edilmesine yonelik 6rneklemin belirlenmesi, verilerin toplanarak modelin
test edilmesi bir sonraki adim1 olusturmaktadir. Modelin test edilme siirecinde, DFA, yol
analizi, yapisal regresyon analizi ya da degisim modeli analizinin bir ve ya bir kagindan
yararlanilir. Test sonucglarina gére, modele iliskin elde edilen uyum 1iyiligi indeksleri
degerlendirilerek, ya model kabul edilerek elde edilen bulgular yorumlanir ya da model
tizerinde diizenlemeler yapilarak tekrar test edilir. Siirecin son asamasi olarak, elde edilen

bulgularin yorumlanir.

Yukarida belirtildigi {izere, test sonucunda elde edilen verilerin uyum iyilik
indeksleri, asagida Tablo 6’da verilen degerlere bakilarak karsilastirilir. Buna gore

modelin kabul edilebilir ya da kabul edilemez oldugu ortaya konur.

Tablo 6: YEM Uyum lyiligi Olgiileri

Kabul Edilebilir
Uyum Degerleri

Uyum lyiligi

Olgiisii Tanimi Iyi Uyum Degerleri

Orijinal degisken
matrisinin
varsayilan matristen (P>0,05)
farkli olup arzulanmaktadir.
olmadigini test eder.
X2=(N-1)

2 istatistiginin
orneklem biiyiikliigi
karsisindaki
duyarliligin
azaltmak esas
almmaktadir.

Biiyiik 6rneklem
kiitlesi olan bir
modelin sadece x2
istatistigine
RMSEA dayanilarak 0,00<RMSEA<0,05 | 0.05<RMSEA<Q(,10
reddedilmesini
onlemek icin
kullanilabilecek
Olcidiir.

%2

x2/ df X2/df<2 X2/df<5
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GFl

Varsayilan modelce
hesaplanan gozlenen
degiskenler
arasindaki genel
kovaryans miktarini
gosterir. Regresyon
analizindeki R2 gibi
agiklanabilir.

0,95<GFI<1,00

0,90<GFI1<0,95

AGFI

GFI testinin yiiksek
ornek hacmindeki
eksikligini gidermek
amaciyla kullanilan
bir indekstir

0,90<AGFI<1,00

0,80<AGFI1<0,90

CFlI

Mevcut modelin
uyumu ile gizil
degiskenler arasi
korelasyonu ve
kovaryansi yok
sayan sifir hipotez
modelinin uyumunu
karsilagtirir.

0,95<CFI<1,00

0,90<CFI<0,95

NFI ve NNFI

Bu indeks
varsayilan modelin
temel ya da sifir
hipoteziyle olan
uygunlugunu
arastirir. Ayrica
modelin bir diger
modele ne oranda
iyl uyum sagladigin
Ol¢mektedir.

0,95<NFI<1,00

0,90<NFI<0,95

SRMR

Gozlenen ve
beklenen kovaryans
matrisleri arasindaki
farki

gostermektedir.

0,00<SRMR<0,05

0,05<SRMR<0,10

RFI

RHO1 olarak da
bilinir.

0.90<RFI<1.00

0.85< RFI <0.90

Kaynak: Simsek, 2007.
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3.6. ON UYGULAMA

Arastirmalarda 6n uygulamanin yapilmasi, anketlerdeki muhtemel hatalarin ve
ifade bozukluklarmin tespiti i¢in 6nemlidir. Ayrica dlgeklerin faktor yapilarmin tespit
edilerek, 6lgme ve modelleme i¢in uygun olup olmadiginin anlasilmasi igin de on
uygulama yapilmasi gerekir. En az 10 kisiyle 6n uygulama yapilmasi gerektigini belirten
Altunisik vd.’nin (2005) goriisii dikkate alinarak, bir meslek yiiksekokulundan akademik
ve idari personeller arasindan rassal olarak 15 kisi segilerek anketler uygulanmistir.
Bunun sonucunda ortaya ¢ikan hatalar ve ifade bozukluklar1 diizeltilmistir. Buna ilave
olarak ankete cevap veren ilk 50 kisinin verileri {izerinden giivenilirlik analizi yapilmustir.

Tiim veriler SPSS 18.0 programi kullanilarak analiz edilmistir.

On uygulamada 50 kisiden elde edilen verilerle, yapilan giivenirlilik analizi
sonucunda Tablo 8’de belirtildigi iizere, tiim Olgeklerin Cronbach Alfa degerlerinin
yiiksek diizeyde kabul edilebilir degerlerde oldugu ve dlgeklerin i¢ tutarliliklarinin yiiksek
oldugu tespit edilmistir.

3.7. ANA ARASTIRMA SURECI

Bu boliimde 401 kisiden elde edilen veriler kullanilarak frekans analizi,
giivenirlilik analizi, faktor analizi ve dogrulayici faktor analizi yapilacaktir. Ayrica analiz

sonucunda elde edilen bulgular detayl bir sekilde yorumlanacaktir.

3.7.1. Demografik Degiskenler Ile Ilgili Tamimlayici istatistikler

Arastirmaya katilan kisilerin demografik 6zelliklerini ortaya koymasi acisindan
cesitli sorular yoneltilmis olup, alinan cevaplara iligkin frekans dagilimlar1 Tablo 9’daki
gibidir. 401 katilimcinin % 30,7 kadin, % 69,31 erkektir. Katilimcilarin medeni durumu
acisindan bakildiginda % 49,9’u evli ve % 50,1’t bekardir. Katilimeilarin yas
degiskenlerine bakildiginda % 26,4°1 25 yas ve alt1, % 49,6’s1 26-35 yas arasi, % 18,51
36-45 yas arasinda, % 4,7’si 46-50 yas aras1 ve % 0,7’si 51 yas ve iizeridir. Kusaklar
acisindan bakildiginda katilimcilarin % 76°s1 Y kusagi, % 23,2’si X kusagt ve % 0,7’si
Baby Boomer kusagidir. Bu da gostermektedir ki, dinamik bir sektor olan lojistik
sektoriinde calisanlarin biiyiik bir ¢ogunlugu Y kusagi genglerdir. Egitim durumu
acisindan bakildiginda katilimeilarin % 5°1 ilk6gretim, % 22,7’si lise, % 13,2’si 6n lisans,

% 52,41 lisans ve % 6,7’si yiiksek lisans egitimine sahiptir. Bu sonugta gostermektedir
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ki, lojistik sektoriinde ¢alisanlarin biiyiik bir kismi egitimli genglerden olusturmaktadir.
Katilimeilarin ¢aligma siirelerine bakildiginda % 64,1°1 1-5 yil aras1, % 23,2’si 6-10 yil
arast, % 9’u 11-15 yil arasi, % 3,2’s1 16-20 y1l aras1 ve % 0,51 25 yil ve iizeridir. Buradan
da anlasilacagi lizere uzun yillar ¢alisan sayisinin az olmasi, lojistik sektoriinde is giicii
devir oraninin yiiksek oldugunu gostermektedir. Demografik degiskenlere ait detayli bilgi
Tablo 7°de verilmektedir.

Tablo 7: Arastirmaya Katilanlarin Demografik Degiskenlerine Iliskin Frekans ve Yiizde

Dagilimi
Degiskenler Say1 %
Cinsiyet Kadin 123 30,7
Erkek 278 69,3
Toplam 401 100,0
Medeni Durumu Evli 200 49,9
Bekar 201 50,1
Toplam 401 100,0
Yas 25 yag ve alt1 106 26,4
26-35 199 49,6
36-45 74 18,5
46-50 19 4,7
51 yas ve lizeri 3 0,7
Toplam 401 100,0
Egitim Durumu Hkégretim 20 5,0
Lise 91 22,7
On Lisans 53 13,2
Lisans 210 52,4
Yiiksek Lisans 27 6,7
Toplam 401 100,0
Calisma Siiresi 1-5yil 257 64,1
6-10 yil 93 23,2
11-15 y1l 36 9,0
16-20 y1l 13 3,2
21 y1l ve lizeri 2 0,5

Toplam 401 100,0
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3.7.2. Olceklerin Ortalama ve Standart Sapmalari

Arastirma anketinde yer alan tiim 6l¢eklere ait maddelerin ortalama ve standart

sapma degerleri asagida tablolarda verilmektedir.

Tablo 8’de i¢sel markalagmaya iliskin maddelerin ortalama ve standart sapma
degerleri yer almaktadir. i¢gsel markalasmaya iliskin ifadelerin ortalamalar1 ve standart
sapma degerleri incelendiginde; maddelere iliskin ortalamalar 4 civarinda ve standart

sapma degerleri ise 1’e yakin oldugu goriilmektedir.

Tablo 8: igsel Markalagsma Olgegine iliskin Betimleyici Istatistikler

Boyut Degisken Standart Ortalama Varyans
Sapma

11 0,782 3,798 0,612
. ) 112 0,819 4,017 0,672
Igsel lletisim B 0,834 4,017 0,697
14 0,836 4,074 0,699
15 0,805 4,124 0,649
insan IK1 0,762 4,127 0,581
Kaynaklarimn IK2 0,758 4,276 0,576
Katihmi IK3 0,739 4,291 0,547
IK4 0,794 4,037 0,631
Egitim EG1 0,851 4,00 0,725
EG2 0,790 4,152 0,624
EG3 0,806 4,047 0,650
EG4 0,802 4,057 0,644

Tablo 9°da c¢alisanlarin marka tutumlarina iliskin ortalama ve standart sapma
degerleri yer almaktadir. Calisanlarin marka tutumlarina iliskin ifadelerin ortalamalari ve
standart sapma degerleri incelendiginde; maddelere iligskin ortalamalar 4 civarinda ve

standart sapma degerleri ise 1’e yakin oldugu goriilmektedir.



Tablo 9: Calisanlarin Marka Tutumlaria Iliskin Betimleyici Istatistikler
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Boyut Degisken Standart Ortalama Varyans
Sapma

MO1 0,811 4,172 0,658
MO2 0,752 4,236 0,566
MO3 0,738 4,244 0,545
Markayla MO4 0,767 4,214 0,589
Ozdeslesme MO5 0,803 4,127 0,646
MOG6 0,790 4,020 0,625
MO7 0,804 4,134 0,647
MO8 0,789 4,092 0,624
insan MB1 0,764 4,057 0,584
Kaynaklarinin MB2 0,782 4,054 0,612
Katim MB3 0,899 4,104 0,809
MB4 0,919 3,930 0,845
Egitim MS1 0,846 3,790 0,716
MS2 0,859 4,024 0,739
MS3 0,823 3,950 0,678

Tablo 10°da marka vatandasligi iligkin ortalama ve standart sapma degerleri yer

almaktadir. Marka Vatnadaghigina iliskin ifadelerin ortalamalar1 ve standart sapma

degerleri incelendiginde; maddelere iligkin ortalamalar 4 civarinda ve standart sapma

degerleri ise 1’e yakin oldugu goriilmektedir.

Tablo 10: Marka Vatandasligi Davranis1 Olgegine Iliskin Betimleyici Istatistikler

Boyut Degisken Standart Ortalama Varyans
Sapma
MV1 0,788 4,022 0,622
MV 2 0,725 4,127 0,526
Marka MV3 0,759 4,160 0,576
Vatandashg MV4 0,802 3,895 0,644
MV5 0,762 4,077 0,582
MV6 0,759 4,194 0,577
MV7 0,752 4,107 0,566
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Tablo 11°de marka performansina iligkin ortalama ve standart sapma degerleri yer
almaktadir. Marka performansina iligkin ifadelerin ortalamalar1 ve standart sapma
degerleri incelendiginde; maddelere iliskin ortalamalar 4 civarinda ve standart sapma

degerleri ise 1’e yakin oldugu goriilmektedir.

Tablo 11: Marka Performans: Olgegine Iliskin Betimleyici Istatistikler

Boyut Degisken Standart Ortalama Varyans
Sapma
MP1 0,708 4,134 0,502
MP2 0,746 4114 0,557
g MP3 0,695 4,296 0,484
Per{ongus: MP4 0,704 4,289 0,496
MP5 0,761 4,132 0,580

3.7.3. Faktor Analizi, Olgeklerin Giivenirlik ve Gegerlilik Degerleri

Giivenirlilik ve gecerlilik analizi bilimsel bir arastirmada verilerin istenilen
amaglara uygun olup olmadigini ortaya koymasi agisindan 6nemlidir. Bir 6lgme araci
olan o6lgeklerin, gegerlilik ve gilivenilirliginin olmasi arastirmada bulunmasi gereken en
temel 6zelliktir. Bu iki analiz birbirlerine tercih edilemeyecegi gibi, bir birinden de ayri

diistintilemez (Ural ve Kilig, 2006: 69).

Glivenirlilik analizi 6l¢egin gecerliligi icin gerekli ama tek basina yeterli degildir.
Giivenilirlik analizi bir degiskenin ifade kiimesini ne kadar etkiledigi ile ilgilenirken,
gecerlilik analizi 6l¢egin isteneni ne kadar iyi 6l¢tiigii ile ilgilidir (Alan, 2011: 131). Bir
6l¢egin analiz sonucunda gegerliligi vardir ya da yoktur denmesi hatali bir bakis agisi
olur. Olgegin gegerliliginin diisiik, orta ya da yiiksek olarak nitelendirmek daha dogru bir
bakis acis1 olur. Bir 6l¢ek gelistirildigi ama¢ dogrultusunda kullanilmasi gecerliligini
yiikseltecektir (Ercan ve Kan, 2004:214).

Aragtirmada kullanilan Olgeklerin giivenirligi ve i¢ tutarliligini 6lgmek igin
giivenirlilik analizi yapilmistir. Gilivenirlilik analizi, yapilan her bir calisma igin

uygulanmasi1 gereken yaklagim olup sonraki analizlere de temel teskil etmektedir.
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Olgekteki ifadelerin ayni1 fikri 6lgmesi ve igsel tutarhligmin olmasi arastirmanin

dogrulugu agisindan son derece 6nemlidir (Bayram, 2010; 193).

Giivenirliligi diistik olan bir ¢alismanin bilimsel olarak gecerliliginin olmadigi
bilindigi gibi, giivenirliliginin yliksek ¢alismalarin da kalitesinin yiiksek olacagi anlamina
gelmektedir. Giivenirlilik analizi tek basina yeterli olmayip, sonrasinda KMO, Bartlett

Kiiresellik Testi ve faktor analizleriyle desteklenmesi gerekir.

Olgeklerdeki ifadelerin olgiilmesinde 5°1i Likert tipi kullanildigindan dolay:
giivenirlilik analizinde Cronbach’s Alfa katsayist kullanilmistir. Bu yaklagim 6lgekte yer
alan ifadelerin benzerligi ve ya yakinligini ortaya koymak i¢in kullanilir. Cronbach’s Alfa
katsayist O ile 1 arasinda degerler almakta olup, 1’e yaklastikca Olgegin giivenirlilik
seviyesi yiikselmektedir. Cronbach’s Alfa katsayisina iligkin yorumlama Tablo 12°de

verilmektedir.

Tablo 12: Cronbach’s Alfa Giuivenirlilik Araliklari

Cronbach’s Alfa Degeri Yorumu

0,00-0,40 Giivenilir Degil

0,40 - 0,60 Guvenilirligi Diisiik Derecede
0,60-0,80 Oldukga Giivenilir

0,80 - 1,00 Yiiksek Derecede Giivenilir

Kaynak: Kalayct, 2016:405.

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin alt boyutlarina ait ifadelerin tespiti i¢in faktor
analizi yapilmasi gerekmektedir. Faktor analizi yapilmadan once elde edilen verilerin
faktor analizine uygun olup olmadiginin tespit edilmesi gerekmektedir. Bu da ti¢ farkl
yontemle miimkiindiir. Bu yontemler Bartlett Kiiresellik testi, Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) ve korelasyon matrisidir. Orneklem yeterliligini 6lgmede kullanilan KMO, 0 ile
1 arasinda deger alirken, en az 0,50’den biiyiik olmas1 ve ideal kabul edilebilir deger
olarak 0,70’in iizerinde olmas1 beklenir (Orhunbilge, 2010:448). Olgek ifadeleri arasinda
yiiksek korelasyon olup olmadigini test etmek Bartlett Kiiresellik testi ile miimkiindiir.

Veri setinin faktor analizine uygun olabilmesi i¢in P degerinin < 0,05 olmasi1 beklenir
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(Kalayc1, 2016:321-322). Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) iligskin degerler ve yorumlamalar

Tablo 13’de verilmektedir.

Tablo 13: KMO Degeri ve Yorumlari

KMO Degeri Yorum

0,80 ve tizeri Mikemmel
0,70-0,80 Iyi

0,60-0,70 Orta

0,50 - 0,60 Zayif

0,50’nin alt1 Kabul Edilemez

Kaynak: Eroglu, 2008:322.

Faktor analizi “birbiriyle iliskili ¢cok sayidaki degiskeni az sayida, anlaml ve

birbirinden bagimsiz faktérler haline getiren ve yaygin olarak kullanilan ¢ok degiskenli

istatistiksel yontemdir” (Nakip, 2006:423). Faktor analizi Olgeklerde kullanilan

degiskenlerin icsel korelasyon agisindan ortak faktorlerini belirlemeye yonelik olarak

yapilan bir analiz tlirlidiir. Faktor analiziyle amaglanan, degigkenleri siniflandirmak,

degiskenler arasindaki iligkiyi ortaya koymak ve elde edilen verileri kolay 6zetlenmesi

i¢in verileri sadelestirmektir (Altunisik vd. 2005: 262).

Bu amagla ilk olarak veri setinin faktor analizine uygunlugu Kaiser-Meyer- Olkin

(KMO) Orneklem Yeterliligi Testi ve Barlett Kiiresellik Testi ile l¢iilmiistiir. Olgeklere

iliskin KMO ve Barlett Kiiresellik Testi degerleri Tablo 14’de gdsterilmistir.

Tablo 14: KMO ve Barlett Kiiresellik Testi Sonuglari

KMO Orneklem Yeterliligi (")l(;iimii 0,970
Barlett Kiuresellik Testi Yaklasik Ki-Kare 12683,463
Serbestlik Derecesi (df) 630
Anlamlilik Diizeyi (p/Sig). ,000
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Analiz sonucuna gore anlamlilik degeri (p) 0,000 ve KMO degeri 0,970
oldugundan dolayz, veri setinin faktor analizi yapmaya miikemmel diizeyde uygun oldugu

gorilmektedir.

Faktor analiziyle, degiskenlerin dogru faktorler altinda toplanip toplanmadiginin
onceden tespit edilmesi, sonrasinda yapilacak olan dogrulayici faktor analizi ve yapisal
esitlik modellemesinin de saglikli olmasini saglar. Bu amagla her bir dl¢ek igin ayr1 ayri
faktor analizi yapilmistir. Yapilan faktor analizlerinde, faktor tliretme yontemi olarak
Temel Bilesenler Modeli (Principal Component Analysis) kullanilmigtir. Ayrica yaygin
olarak kullanilan ve faktorlerin siiflandirilmasinda sagladigr kolaylik bakimindan
dondirme yontemi Kaiser Normallestiricili Varimax dikey dondiirme teknigi
kullanilmistir. Faktor analizi sonrasinda faktor yiikleri 0,50 nini altinda kalan ve binisik
degiskenlerin veri setinden c¢ikartilmasi, analiz degerlerinin anlamini daha da

yiikseltmektedir.

Analiz sonucunda 8 tane faktor elde edilmis ve agiklanan toplam varyans %
76,888 olarak bulunmustur. Elde edilen faktorlere iliskin 6zdegerler ve varyanslar Tablo
15°de gosterilmektedir.

Tablo 15: Faktorlere iliskin Ozdeger ve Varyans Yiikleri

Faktor Ozdeger Agciklanan Birikimli
Varyans (%0) Varyans (%)
1 5,757 15,992 15,992
2 5,069 14,155 30,147
3 4,280 11,888 42,035
4 3,429 9,524 51,559
5 3,096 8,600 60,160
6 2,389 6,637 66,797
7 2,080 5777 72,574
8 1,553 4,313 76,888
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Faktor analizi sonucunda elde edilen varyans yiizdesi toplam1 76,888 olarak
bulunmustur. Bu degerin % 50’den yiiksek olmasi analizin gecerli oldugunu

gostermektedir.

Faktor analiziyle beraber gilivenilirlik analizininde yapilmasi gerekmektedir.
Giivenilirlik analizi veri toplama aracini olufturan ifadelerin kendi aralarindaki tutarlilik
durumunu test etmek i¢in kullanilir. Giiven analizi sonucunda elde edilen degerler O ile 1
arasinda degigsmektedir. Cronbach Alpha degerinin 0,80’nin iizerinde olmas1 yiiksek

derecede giivenirligin oldugunu gostermektedir.

Faktor analizi sonucuna gore elde edilen faktorler, faktor yiikleri ve gilivenirlik

degerleri Tablo 16’da verilmektedir.
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Tablo 16: Arastirma Olgeginin Faktdr Analizi Sonuglart

Faktor Olcek Maddesi Faktor Yiikii Giivenilirlik
Degeri
13 , 765
] ] 11 q27
Icsel Iletisim m 712 912
114 , 104
15 ,673
Insan 1IK2 714
Kaynaklariin IK3 ,686 ,892
Katilinm IK1 684
IK4 ,581
Egitim EG4 ,700 1900
EG3 ,695
MOG6 Jq72
MO7 123
MO5 712
"I\/Iarkayla VoS 700 948
Ozdeslesme MO2 647
MO?2 ,645
MO3 ,611
MO1 572
Marka Baghhg MB4 ,817 874
MB3 , 769
MS1 137
Marka Sadakati MS2 710 .856
MS3 ,634
MV3 ,703
MV4 ,700
MV1 ,678
Marka Vatandashgi NMV2 641 937
MV6 ,641
MV5 ,612
MV7 578
MP3 712
MP4 ,689
Marka Performansi VP2 580 ,894
MP1 ,604
MP5 587
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Faktorlestirme sonucunda 11 ifadeden olusan igsel markalasma 6l¢eginde faktor
yiikii 0,50’nin altinda kalan ifade olmamasina karsin, binisik iki ifadenin oldugu tespit
edilmistir. Egitim faktoriiniin altinda yer almasi gereken EG1 ve EG2 ifadesi i¢sel iletisim
faktorii altinda yer aldigindan dolay: bu iki ifade dlgekten ¢ikarilmustir. Igsel markalasma
Olgegine ait ifadelerin faktor dagilimlari, lgegi gelistiren Matanda ve Ndubisi (2010)

caligmasina uygunluk gosterdigi tespit edilmistir.

Faktorlestirme sonucunda 13 ifadeden olusan markay1 destekleyen tutumlar
6lgeginde faktor yiikii 0,50’nin altinda kalan ifadelerin olmadigi tespit edilmistir. Buna
karsin binisik iki ifadenin oldugu tespit edilmistir. Marka baglilig1 faktoriiniin altinda yer
almas1 gereken MB1 ve MB2 markayla 6zdeslesme boyutu altinda yer almasindan dolay1
bu iki ifade 6l¢ekten gikartilmistir. Markayi destekleyen tutumlar 6lgegine ait ifadelerin
faktor dagilimlari, 6lgegi gelistiren Punjaisri vd. (2009) calismasina uygunluk gosterdigi
tespit edilmistir.

Faktorlestirme sonucunda 7 ifadeden olusan marka vatandash@ davranisi
Olgeginde faktor yiikii 0,50 nin altinda kalan ve ayrica binisik ifadelerin olmadig: tespit
edilmistir. Marka vatandagligi davranisi 6lgegine ait ifadelerin faktor dagilimlari, dlgegi

gelistiren King ve Grace (2012) calismasina uygunluk gosterdigi tespit edilmistir.

Faktorlestirme sonucunda 5 ifadeden olusan marka performansi 6l¢eginde faktor
yiikii 0,50’ nin altinda kalan ve ayrica binisik ifadelerin olmadigi tespit edilmistir. Marka
performansi 6lgegine ait ifadelerin faktér dagilimlari, 6lgegi gelistiren Punjaisri vd.

(2009) calismasina uygunluk gosterdigi tespit edilmistir.

Faktorlere iligkin Cronbach Alpha degerine bakildiginda tiim faktorler igin
Olcegin yiiksek derecede giivenilir bir 6lgek oldugu bulunmustur.

3.7.4. Demografik Ozelliklere Gore Faktorlerin Degerlendirilmesi

Arastirma anketinde demografik degiskenleri 6lgmeye yonelik olarak 5 tane soru
yer almaktadir. Cinsiyet, medeni durum, yas, c¢alisma siiresi ve egitim durumu
demografik degiskenlerin faktorlere gore degerlendirilmesi t-testi ve varyans testi
(ANOVA) kullanilarak gerceklestirilecektir.
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3.7.4.1. Cinsiyete Gore Faktor Puanlarimin Karsilastirilmasi

Arastirmada bulunan 8 faktore igin cinsiyet gore t-testi uygulanmis ve elde edilen

degerler Tablo 17°de verilmistir.

Tablo 17: Cinsiyete Gore T-Testi

Faktor N A.Ort. SS t P

) ) Kadin 123 4,0260 ,59559
Icsel Iletisim ,370 711
Erkek 278 3,9978 , 714494

insan Kadin 123 4,1667 54384

Kaynaklarinin -,333 739
Katilimi Erkek 2178 4,1906 ,71161

Kadimn 123 40244 | 73511
Egitim -, 485 628
Erkek 278 4,0647 78187

Markayla Kadmn 123 41179 ,55564

v -, 742 ,459
Ozdeslesme Erkek 278 41718 , 71563
Marka Kadin 123 3,9593 73159

o -,980 328
Baghhg Erkek 278 4,0432 ,90722
Marka Kadin 123 3,8320 67532

) -1,615 ,107
Sadakati Erkek 278 3,9616 76849
Marka Kadin 123 4,0511 54877

o -,689 491
Vatandash@ Erkek 278 4,0997 ,69163
Marka Kadin 123 4,2114 ,50849

,392 ,695

Performansi Erkek 278 4,1856 ,64630

T-testi sonucuna gore hicbir faktdrde cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik bulunmamaktadir.
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3.7.4.2. Medeni Duruma Gore Faktor Puanlarimin Karsilastirilmasi

Arastirmada bulunan 8 faktore igin medeni duruma gore t-testi uygulanmis ve elde

edilen degerler Tablo 18°de verilmistir.

Tablo 18: Medeni Duruma Gore T-Testi

Faktor N A.Ort. SS t P

) ) Evli 200 4,0140 ,66936

I¢sel Iletisim 214 ,831
Bekar 201 3,9990 , 73444
insan Evli 200 4,2100 ,59491

Kaynaklarinin 803 422
Katilm Bekar 201 4,1567 | 72694
Evli 200 4,0300 ,71881

Egitim -,582 561
Bekar 201 4,0746 ,81357
Markayla Evli 200 41231 62273

N -,957 ,339
Ozdeslesme Bekar 201 4,1872 71481
Marka Evli 200 4,0350 ,83952

o s ,408 ,683
Baghhg Bekar 201 4,0000 ,.87607
Marka Evli 200 3,9783 , 70815

_ 1,521 129
Sadakati Bekar 201 3,8657 77329
Marka Evli 200 4,0850 65772

. ,006 ,995
Vatandashg Bekar 201 4,0846 64559
Marka Evli 200 4,1890 ,55968

-,148 ,882
Performansi Bekar 201 4,1980 ,65176

T-testi sonucuna gore hicbir faktérde medeni duruma gore istatistiksel olarak

anlaml bir farklilik bulunmamaktadir.
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3.7.4.3. Yasa Gore Faktor Puanlarinin Karsilastirilmasi

Arastirmada bulunan 8 faktore i¢in yasa gore One-Way ANOVA uygulanmis ve
elde edilen degerler Tablo 19°da verilmistir.

Tablo 19: Yasa Gore One-Way ANOVA Analizi

Faktor Kareler | Ortalama F P
Gruplar Ararsi 2,176 ,544
fgsel Tletisim | Gruplar ici 194,887 492 1,105 354
Toplam 197,063
. Gruplar Ararsi 4,392 1,098
Insan _
Kaynaklarimmn | Gruplar I¢i 172,011 434 2,528 ,040
Katihm Toplam 176,403
Gruplar Ararsi ,407 ,102
Egitim Gruplar Ici 234,994 ,593 171 953
Toplam 235,400
Markayla Gruplar {%rarm 3,077 ,769
s Gruplar I¢i 176,697 446 1,724 144
Ozdeslesme
Toplam 179,774
Marka Gruplar {%rarm 2,364 ,591
Gruplar I¢i 291,514 ,736 ,803 ,524
Baghhg
Toplam 293,878
Marka Gruplar {\rarm 1,024 ,256
. Gruplar I¢i 219,639 ,b55 ,462 ,764
Sadakati
Toplam 220,663
Marka Gruplar {%rar51 2,212 ,553
Gruplar I¢i 167,232 422 1,310 ,266
Vatandash@
Toplam 169,444
Marka Gruplar {%rarm 1,727 432
Gruplar I¢i 145,577 ,368 1,174 322
Performansi
Toplam 147,303

Analiz sonucuna gore P degerleri 0,05’in altinda olan bir degerin oldugu
gorilmektedir. Yas ile insan kaynaklarinin katilimi faktorii arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir farklilik vardir. Bu farklilik Tukey tablosu incelendiginde Y kusagi olarak
kabul ettigimiz 25 yas ve alt1, 26-35 yas araliklarindan kaynaklandig: goriilmektedir.
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3.7.4.4. Calisma Siiresine Gore Faktor Puanlarinin Karsilastirilmasi

Arastirmada bulunan 8 faktore i¢in yasa gore One-Way ANOVA uygulanmis ve
elde edilen degerler Tablo 20°de verilmistir.

Tablo 20: Calisma Siiresine Gére One-Way ANOVA Analizi

Faktor Kareler | Ortalama F P
Gruplar Ararsi 977 244
fgsel Tletisim | Gruplar ici 196,086 495 494 41
Toplam 197,063
. Gruplar Ararsi 2,047 ,512
Insan _
Kaynaklarmn | Gruplar Igi 174,356 440 1,162 327
Katihm Toplam 176,403
Gruplar Ararsi ,609 ,152
Egitim Gruplar Ici 234791 ,593 ,257 ,905
Toplam 235,400
Markayla Gruplar {%rarm 2,222 ,555
s Gruplar I¢i 177,552 A48 1,239 ,294
Ozdeslesme
Toplam 179,774
Marka Gruplar {%rarm 5,319 1,330
Gruplar I¢i 288,559 729 1,825 ,123
Baghhg
Toplam 293,878
Marka Gruplar {\rarm 3,015 7154
. Gruplar I¢i 217,647 ,550 1,372 ,243
Sadakati
Toplam 220,663
Marka Gruplar {%rar51 2,279 570
Gruplar I¢i 167,165 422 1,349 251
Vatandash@
Toplam 169,444
Marka Gruplar {%rarm 2,643 ,661
Gruplar I¢i 144,660 .365 1,809 ,126
Performansi
Toplam 147,303

Analiz sonucuna gore P degerleri 0,05’in altinda olan herhangi bir degerin oldugu
gorilmemektedir. Tiim faktorler agisindan calisma siiresiyle aralarinda anlamli bir

farklilik bulunmamaktadir.
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3.7.4.5. Egitim Durumlarina Gore Faktor Puanlarimin Karsilastirilmasi

Arastirmada bulunan 8 faktore i¢in yasa gore One-Way ANOVA uygulanmis ve
elde edilen degerler Tablo 21°de verilmistir.

Tablo 21: Egitim Durumlarina Gére One-Way ANOVA Analizi

Faktor Kareler | Ortalama F P
Gruplar Ararsi 6,976 1,744
fgsel Tletisim | Gruplar ici 190,088 ,480 3,633 ,006
Toplam 197,063
. Gruplar Ararsi 3,723 ,931
Insan _
Kaynaklarmn | Gruplar Igi 172,680 436 2,134 076
Katihm Toplam 176,403
Gruplar Ararsi 6,450 1,613
Egitim Gruplar Ici 228,950 ,578 2,789 ,026
Toplam 235,400
Markayla Gruplar {%rarm 6,137 1,534
R Gruplar I¢i 173,637 ,438 3,499 ,008
Ozdeslesme
Toplam 179,774
Marka Gruplar {%rarm 5,563 1,391
Gruplar Igi 288,315 728 1,910 ,108
Baghhg
Toplam 293,878
Marka Gruplar {\rarm 2,913 7128
) Gruplar Igi 217,749 ,550 1,325 ,260
Sadakati
Toplam 220,663
Marka Gruplar {%rar51 4,954 1,238
Gruplar I¢i 164,490 ,415 2,982 ,019
Vatandash@
Toplam 169,444
Marka Gruplar {%rarm 3,586 ,896
Gruplar I¢i 143,717 ,363 2,470 ,044
Performansi
Toplam 147,303

Analiz sonucuna gore P degerleri 0,05’in altinda olan bes degerin oldugu
goriilmektedir. Egitim durumu ile igsel iletisim faktorii arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik vardir ve bu fark Tukey tablosuna gore lise-Onlisans arasindaki

farktan kaynaklanmaktadir. Egitim durumu ile egitim faktorii arasinda istatistiksel olarak
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anlaml1 bir farklilik vardir ve bu fark Tukey tablosuna gore lise-lisans arasindaki farktan
kaynaklanmaktadir. Egitim durumu ile markayla 6zdeslesme faktorii arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik vardir ve bu fark Tukey tablosuna gore lise-onlisans arasindaki
farktan kaynaklanmaktadir. Egitim durumu ile marka vatandashig faktorii arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir ve bu fark Tukey tablosuna gore lise-
Onlisans ve lise lisans arasindaki farktan kaynaklanmaktadir. Egitim durumu ile marka
performansi faktorii arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir ve bu fark

Tukey tablosuna gore lise-lisans arasindaki farktan kaynaklanmaktadir.

3.7.5. Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA) ve Sonuclari

Dogrulayici faktor analizi (DFA), faktor analizinin bir uzantisi olarak, degiskenler
arasinda daha Once saptanan iliskilerden hareketle modelin test edilmesine dayanir
(Biiyiikoztiirk, 2004:16). Faktor analizi yapilan islemler agisindan daha g¢ok yeni
gelistirilen 6lgeklerin giivenilirlik ve yapi gegerliligini test etmeye yoneliktir. DFA ise
daha cok, arastirma Ornekleminin dnceden kesfedilmis olan dlgeklere benzerligini test
etmeye yoneliktir. Dogrulayici faktdr analizi kuramsal bilgiler 1s181inda, goézlenen
degiskenlerin gizil degiskenlerle ve gizil degiskenlerinde kendi aralarinda bir iligski olup

olmadigini kanitlamaya calisan bir yaklasimdir (Meydan ve Sesen, 2015:21).

Bu béliimde, AMOS 16 paket programu ile i¢sel markalagsma, marka vatandagligi,
markay1 destekleyen tutumlar ve marka performansi olceklerine, dogrulayici faktor
analizi uygulayarak elde edilen verilerin kuramsal modele uyum derecesi test edilmistir.
Sekil 16’da arastirma Olgeklerine iliskin Dogrulayici Faktdr Analizi Diyagrami

verilmektedir.
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Sekil 16: Arastirma Olgeklerine Ait Dogrulayici Faktor Analizi Diyagrami

w
w
W 09
N
g
N

zl|mlmllzllxll=|x|l=ll=z
EEEEEEEH!

BININIGIGIOISIOICIOIOND

=
EH
@S

g’
/f:

@]

Rt
JHEE

-,16

BRAARAEAAOR®O®®

!I

CROLIONOIOICRE
;::_. 0 O -._ —‘
8% 535 “ i

0
N w



126

Faktor analizi sonucunda sekiz boyuttan olustugu tespit edilen aragtirmada
kullanilan 6lgekler birinci diizey dogrulayici faktor analizi ile degerlendirilmistir. Yapilan
DFA ile 6l¢eklerin yapisindaki gizil degiskenler ile bu gizil degiskenler arasindaki
karsilikli bagimli etkiler test edilmistir. Arastirma 6lgeginin, uyum iyilik indeks degerini
arttirabilmek i¢in DFA sonuglarinda elde edilen modifikasyon indeks degerleri
dogrultusunda kovaryanslar olusturulmustur. Bu kovaryanslar, igsel iletisim alt
boyutunda “II1-112”, markayla 6zdeslesme alt boyutunda “MO3-MO4”, “M0O4-MO7”,
“MO5-MO6”, “MO7-MO7”, “MO7-MO8”, marka vatandasliginin alt boyutunda “MV7-
MV6”, “MV7-MV2”, “MV3-MV2”, “MV2-MV1”, marka performansi alt boyutunda
“MP5-MP3” hata terimleri arasinda olusturulmustur. Uygulanan modifikasyon indeksleri
sonrasinda, arastirma Ol¢egi tekrar analiz edilmis ve uyum iyilik degerlerinin yiikseldigi

gbzlemlenmistir.

Analiza iliskin t degerleri ve p anlamlilik degerleri incelendiginde tiim yollarin

anlamli oldugu goriilmekte ve dogrulayici faktor analizi istenen degerleri yansitmaktadir.

Arastirma 0Olcegine ait DFA sonuglarindan, gozlenen degiskenlere iligkin faktor

yiiklerini, standart hata oranlar1 ve t degerleri Tablo 22’de verilmistir.
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Tablo 22: Dogrulayict Faktdr Analizine iliskin Degerler

Boyut Gozlenen Faktor Yiikii t Degeri Hata
Degisken Varyansi
1 0,719 16,349 0,050
o 12 0,817 10,844 0,050
Igsel Hetigim 13 0,851 21,195 0,049
114 0,840 20,764 0,050
5% 0,845 - i
Tnsan IK1 0,836 17,349 0,061
Kaynaklarnm IK2 0,861 17,950 0,061
Katihim IK3 0,844 17,558 0,059
IK4* 0,755 - i
Egitim EG3 0,002 24,382 0,041
EG4* 0,008 - i
MOL1 0,822 18,680 0,057
MO2 0,856 19,725 0,052
MO3 0,829 18,826 0,052
Markayla MO4 0,857 19,709 0,053
Ozdeslesme MO5 0,831 18,944 0,056
MOB6 0,832 18,954 0,055
MO7 0.814 20,335 0,051
MO8* 0,792 - i
Marka Baghhg MB3 0,923 18,498 0,058
MB4* 0,841 - i
MS1 0,781 16,950 0,058
Marka Sadakati MS2 0,853 18.845 0,058
MS3* 0,814 - i
MV 1> 0,760 - i
MV2 0,850 20,096 0,051
Marka MV3 0,821 17,509 0,059
Vatandashg: MV4 0,785 16,609 0,063
MV5 0,855 18,403 0,059
MV6 0,868 18.714 0,059
MV7 0,807 17,069 0,059
MP1* 0,799 - i
Marka MP2 0,669 14,342 0,062
Performanst MP3 0,847 19.296 0,054
MP4 0,895 21,100 0,053
MP5 0,803 17.896 0,060

*Regresyon katsayisi 1’e esitlenmigtir



128

Faktor yiik dagilimlar incelendiginde; i¢sel markalasma dlgeginin alt boyularini
olusturan igsel iletisimin gozlenen degiskenleri i¢in faktor yiikleri 0,851-0,719, insan
kaynaklariin gozlenen degiskenleri igin faktor yiikleri 0,861-0,755 ve egitimin gozlenen
degiskenleri i¢in faktor yiikleri 0,908-0,902 arasinda degismektedir. Marka tutumlari
Olceginin alt boyutlarini olusturan markayla 6zdeslesmenin gézlenen degiskenleri icin
faktor yiikleri 0,857-0,792, marka bagliliginin gozlenen degiskenleri igin faktor yiikleri
0,923-0,841, marka sadatakinin gozlenen degiskenleri icin faktor yiikleri 0,853-0,781
arasinda degismektedir. Marka vatandaslig1 6l¢egini olusturan gézlenen degiskenler icin
faktor yiikleri 0,868-0,760 arasinda degismektedir. Marka performansi 6l¢egini olusturan
gozlenen degiskenler icin faktor yiikleri 0,895-0,669 arasinda degismektedir. Dogrulayici
faktor analizinde t degeri p<0,05 anlamlilik diizeyinde 1,96’y1 asarsa ya da p<0,01
anlamlilik diizeyinde 2,56’y1 asarsa anlamlidir. Analiz sonucunda anlamlilik degerlerini
yansitan p degerlerinin p<0,01 oldugu ve tiim t degerlerinin 2,56 y1 astig1 goriilmektedir.

Elde edilen bulgularin istatistiksel olarak anlamli oldugu ortaya ¢ikmuistir.

Elde edilen analiz sonuglarina gore, arastirma 6lgegine iliskin modelin istatistiksel
olarak anlamli oldugu tespit edildikten sonra modelin uyum iyilik indeks degerleri
incelenmistir. Modelin uyun indeksini 6lgmeye yonelik bir¢cok deger olmasina karsin bu
degerlerin hepsinin kullanilmast zorunlu degildir (Meydan ve Sesen, 2015:72).
Arastirmalarda analiz sonuglarini degerlendirmek amaciyla ortak olarak kullanilan, genel
model uyum indeksi (y2/ df), mutlak uyum indeksi (GFI ve AGFI), karsilagtirmali uyum
indeksleri (CFI, NFI, TLI, IFT ve RMSEA) ve artik temelli uyum indeksi (RMR) degerleri

bu modelin analizi i¢in temel alinmistir.

Aragtirma 6lgegine iliskin DFA uyum indeks degerleri Tablo 23°de verilmektedir.
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Tablo 23: Arastirma Olgegi DFA Uyum Indeks Degerleri

_Uyum Miikemmel Uyum fyi Uyum Olgege Ait | Uyum Durumu
Olgiitleri Deger

Genel Model Uyumu

(X?/sd) 0< X?/sd <3 3< X?/sd <5 1,687 Miikemmel Uyum
Karsilastirmali Uyum Indeksi

NFI 0,95 <NFI<1,00 0,90 <NFI<0,95 0,929 Iyi Uyum
TLI 0,95 <TLI<1,00 0,90 <TLI<0,95 0,965 Miikemmel Uyum
IFI 0,95 <IFI <1,00 0,90 <IF1 0,95 0,970 Miikemmel Uyum
CFlI 0,95 <CFI<1,00 0,90 <CFI<£0,95 0,969 Miikemmel Uyum
RMSEA 0,00 <RMSEA <0,05 0,05 <RMSEA <0,10 0,41 Miikemmel Uyum
Mutlak Uyum Indeksi

GFI 0,95 < GFI< 1,00 0,90 < GFI1<0,95 0,886 Kabul Edilebilir
AGFI 0,90 < AGFI <1,00 0,85 < AGFI<0,90 0,864 Iyi Uyum

Artik Temelli Uyum Indeksi
RMR 0,00 <RMR < 0,05 0,06 <RMR < 0,08 0,020 Miikemmel Uyum

Analize iliskin uyum indeks degerleri incelendiginde GFI degeri harig elde edilen
tim degerlerin Milkkemmel/iyi uyum araliginda oldugu goriilmektedir. GFI degeri iyi
uyun deger araliginin altinda yer almasina karsin, diger uyum degerleri oldukea iyi bir
uyuma sahiptir. Shevlin ve Miles (1998) GFI degerinin 6rneklem biiyiikliigiine ve faktor
yiiklerine kars1 hassasiyet gosteridigini, bu iki unsurun diisiik olmasi durumunda GFI
degerinin diisiik ¢ikmasi s6z konusu olabilecegini belirterek 0,90 alt sinirinin tiim
caligmalar i¢in gecerli olmadigini belirtmistir. Bu dogrultuda, GFI hari¢ tiim iyilik uyum
degerlerinin yeterlilik gdstermesinde dolayr modelin yeterli uyum gosterdigi kabul

edilmistir.

3.7.6. Arastirma Modelinin ve Hipotezlerin Test Edilmesi

Arastirmada, calisanlarin i¢gsel markalagmasi, markay1 destekleyen tutumlari,
marka vatandaghigi ve marka performansi arasindaki onceki kavramsal ve teorik
iligkilerin test edilmesi ve degiskenlerin bir birerlerine olan etkilerinin ortaya konmasi
amaciyla yapisal esitlik modeli kurulmustur. Teoriye dayandirilarak, degiskenler arasinda

olusturulan nedensellik iligkileri ve hipotezleri yol diyagramlar1 araciligi ile yapisal
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denklem modellemesine (YEM) doniistiiriilmiistiir. Bu dogrultuda yol analizi uygulanmis

ve elde edilen diyagram Sekil 17°de gosterilmistir.

Sekil 17: Aragtirmanin Yapisal Esitlik Modeli
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Yapilan yol analizi sonucunda, arastirma modelinin genel olarak iyi uyum indeks
degerlerine sahip olmasina ragmen, modeldeki yollarin anlamlilik degerleri (p) ve
regresyon agirliklart incelendiginde anlamsiz yollarin oldugu tespit edilmistir. Bu
anlamsiz yollarin modelden ¢ikarilmasi, arastirma modelini kabul edilebilir bir seviyeye

getirecektir.

Tablo 24°de arastirma modeline iligkin, standardize edilmis regresyon agirliklari,

standart hata, t degerleri ve anlamlilik degerleri (p) sonuglari verilmistir.

Tablo 24: Arastirma Modeli Analiz Sonucu

;1{1:1; lj:: Faktor Yiikleri | Standart Hata tdegeri P
MB < --- |l -0,076 0,118 -0,644 0,519
MB < --- IK -0,622 0,127 4910 falalel
MB < --- EG 0,274 0,090 3,037 0,002
MS <—1i 0,073 0,092 0,788 0,431
MS < --- IK 0,494 0,098 5,039 falaied
MS < ---EG 0,292 0,071 4116 ekl
MO < --- 11 -0,038 0,065 -0,575 0,565
MO < --- IK 0,645 0,077 8,404 ekl
MO < --- EG 0,319 0,051 6,312 kel
MV < -1 0,202 0,061 3,287 0,001
MV < --- IK 0,013 0,099 0,130 0,897
MV < --- EG -0,067 0,057 -1,187 0,235
MV < --- MS 0,354 0,052 6,809 kel
MV < --- MO 0,280 0,081 3,480 falaied
MV < --- MB 0,128 0,032 3,955 kel
MP < --- MV 0,760 0,096 7,928 falaled
MP < --- MO 0,084 0,088 0,958 0,338
MP < --- MB -0,124 0,036 -3,429 falaiel
MP < --- MS -0,216 0,064 -3,383 kel
MP < --- 1l 0,009 0,067 0,138 0,890
MP < - EG -0,003 0,060 -0,051 0,959
MP < --- IK 0,329 0,106 3,107 0,002
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Anlamlilik degerleri (p) ve regresyon agirliklarina gore; anlamsiz bir iligkinin
(yolun) modelden ¢ikarilmasi, baska bir iligkinin anlamlilik diizeyinde degismeye yol
acabilir. Bu yiizden, analiz sonucunda anlamli bulunmayan yollarin tiimiiniin bir kerede
modelden ¢ikarilmasi yerine, modelden teker teker ¢ikarilmis ve her bir islem sonrasi
tekrar analiz yapilarak model uyum degerleri ve tahminleri gézlemlenmistir. Boylece

modelin daha yanil ve anlasilir bir sekle gelmesi saglanmistir.

Gizil degiskenler ‘1’ e sabitlendiginden dolay1r gozlenen degiskenlerin,
standardize edilmis degerleri ‘1’in lizerinde olmamas1 gerekmektedir (Simsek 2007:21).
Ayrica yapisal iligkilere ait (p) anlamlilik degeri 0,05’den kiigiik olmas1 gerekmektedir.
Ayrica, p<0,05 anlamlilik diizeyinde 1,96’y1 asmayan ya da p<0,01 anlamlilik diizeyinde

2,56’y1 asmayan t degerine sahip yollarinda modelden ¢ikarilmasi gerekmektedir.

Bu dogrultuda Tablo 24°de yer alan degerler incelenerek bu kriterlere uymayan
yapisal iliskiler teker teker modelden ¢ikarilarak her seferinde model tekrar analiz
edilmistir. Modelden MB < II, MS < Il, MO < II, MP < Il, MV < IK, MV <EG, MP <EG, MP
< MO, MP < MB ve MP < MS yapssal iliskilerin ¢ikarilmasiyla, yeni model olusturularak
Sekil 18°de verilmistir.
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Diizeltilmis arastirma modelinin yol analizi sonuglarina gére, modelin uyum iyilik

degerleri Tablo 25°de verilmistir.

Tablo 25: Diizeltilmis Arastirma Modeli Uyum indeks Degerleri

__Uyum Miikemmel Uyum iyi Uyum Olgege Ait Uyum Durumu
Olgiitleri Deger
Genel Model Uyumu
(X?/sd) 0< X?/sd <3 3< X%/sd <5 1,797 Miikemmel Uyum
Karsilasgtirmali Uyum Indeksi
NFI 0,95 <NFI < 1,00 0,90 <NFI <0,95 0,922 Iyi Uyum
TLI 0,95 <TLI < 1,00 0,90 <TLI<0,95 0,960 Miikemmel Uyum
iEIME“ 0,95 <IF1 <1,00 0,90 <IF1<0,95 0,964 Miikemmel Uyum
CFlI 0,95 <CFI < 1,00 0,90 <CFI<0,95 0,964 Miikemmel Uyum

RMSEA 0,00 <RMSEA <0,05 | 0,05<RMSEA<0,10 0,045 Miikemmel Uyum

Mutlak Uyum Indeksi
GFI 0,95 < GFI < 1,00 0,90 < GFI < 0,95 0,874 Kabul Edilebilir
AGFI 0,90 < AGFI < 1,00 0,85 < AGFI < 0,90 0,852 Iyi Uyum

Artik Temelli Uyum Indeksi
RMR 0,00 <RMR < 0,05 0,06 <RMR < 0,08 0,025 Miikemmel Uyum

Diizeltilmis arastirma modeline ait olan uyum iyilik indeks degerleri genel
itibariyle iyl uyum degerlerine sahip oldugu goriilmektedir. Genel model uyum degeri
olan X?/sd: 1,797 oldugu, karsilastirmali uyum indeks degerleri olan NFI: 0,922, TLI:
0,960, IFI: 0,964, CFI: 0,964 ve RMSEA: 0,045 oldugu, mutlak uyum indeks degerleri
olan GFI:0,874 ve AGFI: 0,852 oldugu ve son olarak artik temelli uyum indeks degerinin
RMR: 0,025 oldugu Tablo 38’de verilmistir.

Tablo 26°da diizeltilmis arastirma modeline iliskin, yapisal iligkileri ait
standardize edilmis regresyon agirliklari, standart hata, t degerleri ve anlamlilik degerleri
(p) sonuglar1 verilmistir. Diizeltilmis modelin yapisal iliskilere ait anlamlilik degerleri (p)

ve regresyon agirliklari incelendiginde kalan tiim yollarin anlamli oldugu goriilmektedir.
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Tablo 26: Diizeltilmis Arastirma Modeli Yol Analiz Sonucu

.Y,apl,sal Faktor Yiikleri | Standart Hata t-degeri P
Hiskiler
MB < --- IK 0,428 0,099 5,537 *kd
MB < --- EG 0,247 0,079 3,332 falelel
MS < --- IK 0,476 0,079 6,758 kel
MS < --- EG 0,348 0,063 5,164 falelel
MO < --- IK 0,600 0,061 10,090 Fkx
MO < --- EG 0,360 0,044 6,978 falelel
MV < --- I 0,216 0,047 3,941 Fkx
MV < --- MS 0,379 0,046 7,182 Fkx
MV < --- MO 0,284 0,055 4,882 falelel
MV < --- MB 0,153 0,030 3,873 Fkx
MP < --- MV 0,577 0,065 8,422 falelel
MP < --- IK 0,322 0,059 5,060 Fkx
Yapisal Esitlikler R?
1- MB= 0,428(IK)+0,247(EG) 0,395
2-MS= 0,476(IK)+0,348(EG) 0,584
3- MO= 0,600(IK)+0,360(EG) 0,799
4- M= 0,216(I1)+0,379(MS)+0,284(MO)+0,153(MB) 0,780
5- MP= 0,577(MV)+0,322(IK) 0,728
*ok% 020,01

Yol analizi sonucunda elde edilen, birinci yapisal iligki incelendiginde; marka
bagliliginin (MB), insan kaynaklarinin katilimi (IK) (0,428) ve egitim (EG) (0,247)
degiskenlerine aym yonlii olumlu bir etki olusturdugu ve regresyon katsayisinin (R?)
0,395 oldugu goriilmektedir. Bagimsiz gizil degisken olan insan kaynaklariin katilimi
ve egitim degiskenin, bagiml gizil degisken olan marka bagliliginin %39,5’ini, p<0,01
anlamlilik  diizeyinde, agikladigi belirlenmistir. Bagimsiz gizil degiskenlerin

aciklayamadig1 oran (1-R?) %59,5 dr.

Ikinci yapisal iliski incelendiginde; marka sadakatinin (MS), insan kaynaklarmin
katilimi (IK) (0,476) ve egitim (EG) (0,348) degiskenlerine ayni yonlii olumlu bir etki
olusturdugu ve regresyon katsayisinin (R?) 0,584 oldugu goriilmektedir. Bagimsiz gizil

degisken olan insan kaynaklarinin katilimi ve egitim degiskenin, bagimli gizil degisken
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olan marka sadakatinin %58,4’linli, p<0,01 anlamlilik diizeyinde, agikladig1

belirlenmistir. Bagimsiz gizil degiskenlerin agiklayamadigi oran (1-R?) %41,6 dir.

Uciincii yapisal iliski incelendiginde; markayla 6zdeslesmenin (MO), insan
kaynaklarinin katilimi (IK) (0,600) ve egitim (EG) (0,360) degiskenine ayn1 yonli olumlu
bir etki olusturdugu ve regresyon katsayisinin (R?) 0,799 oldugu goriilmektedir. Bagimsiz
gizil degigsken olan insan kaynaklarinin katilimi ve egitim degiskenin, bagimh gizil
degisken olan marka baghiliginin %79,9’unu, p<0,01 anlamlilik diizeyinde, agikladig:
belirlenmistir. Bagimsiz gizil degiskenlerin agiklayamadigi oran (1-R?) %20,1°dir.

Dordiincii yapisal iligki incelendiginde; marka vatandashiginin (MV), igsel iletigim
(1) (0,2016), marka sadakati (MS) (0,379), markayla 6zdeslesme (MO) (0,284) ve marka
bagliligt (MB) (0,153) degiskenlerine ayni yonlii olumlu bir etki olusturdugu ve
regresyon katsayisinin (R?) 0,780 oldugu gériilmektedir. Bagimsiz gizil degisken olan
icsel iletisim, marka sadakati, markayla 6zdeslesme ve marka bagliliginin, bagiml gizil
degisken olan marka vatandasligimnin %78’ini, p<0,01 anlamlilik diizeyinde, agikladig:
belirlenmistir. Bagimsiz gizil degiskenlerin agiklayamadigi oran (1-R?) %22°dir.

Besinci ve son yapisal iligki incelendiginde; marka performansinin (MP), marka
vatandasligi (MV) (0,577) ve insan kaynaklarinin katilimi (IK) (0,322) degiskenlerine
aym yonlii olumlu bir etki olusturdugu ve regresyon katsayisiin (R?) 0,728 oldugu
goriilmektedir. Bagimsiz gizil degisken olan igsel iletisim, marka sadakati, markayla
0zdeslesme ve marka bagliliginin, bagimh gizil degisken olan marka vatandasliginin
%72,8’ini, p<0,01 anlamlilik diizeyinde, agikladigi belirlenmistir. Bagimsiz gizil
degiskenlerin agiklayamadig1 oran (1-R?) %27,2’dir.

Yapisal esitlik modellemesinde, gozlenen ve gizil degiskenler arasindaki
nedensellik iligkileri, dogrudan ve dolayli olarak iki sekilde olusabilir. Dolayli ve
dogrudan etkilerin birlesimi toplam etkiyi olusturmaktadir. Bagimsiz gizil degiskenlerin
bagimh gizil degiskenler {izerindeki dogrudan, dolayli ve toplam etkilerini yansitan

degerler Tablo 27, Tablo 28 ve Tablo 29’ da verilmistir.
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Tablo 27: Bagimsiz Gizil Degiskenlerin Bagimli Gizil Degiskenler Uzerindeki Dogrudan
Etkileri

EG IK I MS MB MO MV MP
MS 0,348 0,476 - - - - - R
MB 0,247 0,428 - - - - - -
MO 0,360 0,600 - - - - - _
MV - - 0,216 0,379 0,153 0,284 - -
MP - 0,322 - - - - 0,577 -

Dogrudan etkilere ait standardize edilmis degerler incelendiginde; EG’nin MS’ye
(0,348), MB’ye (0,247) ve MO’ya (0,360) dogrudan etkisi vardir. IK’nin MS’ye (0,476),
MB’ye (0,428), MO’ya (0,600) ve MP’ye (0,322) dogrudan etkisi vardir. II’'nin MV’ye
(0,216) dogrudan etkisi vardir. MS’nin MV’ye (0,379) dogrudan etkisi vardir. MB’nin
MV’ye (0,153) dogrudan etkisi vardir. MO’nun MV’ye (0,284) dogrudan etkisi vardir.
MV’nin MP’ye (0,577) dogrudan etkisi vardir.

Tablo 28: Bagimsiz Gizil Degiskenlerin Bagimli Gizil Degiskenler Uzerindeki Dolayli
Etkileri

EG IK T MS MB MO | MV MP
MS - - - - - - - -
MB - - - - - - - -
MO - - - - - - - -
MV | 0272 | 0416 - - - : 5 3
MP | 0157 | 0,240 | 0,124 | 0,218 | 0,088 | 0,164 - -

Dolayl etkilere ait standardize edilmis degerler incelendiginde; EG’nin MV’ye
(0,272) ve MP’ye (0,157) dolayl etkisi vardir. IK’nin MV’ye (0,416) ve MP’ye (0,240)
dolayl etkisi vardir. II’'nin MP’ye (0,124) dolayl etkisi vardir. MS’nin MP’ye (0,218)
dolayl etkisi vardir. MB’nin MP’ye (0,088) dolayli etkisi vardir. MO’nun MP’ye (0,164)

dolayl: etkisi vardir.



138

Tablo 29: Bagimsiz Gizil Degiskenlerin Bagimli Gizil Degiskenler Uzerindeki Toplam

Etkileri
EG IK 1 MS MB MO MV MP
Ms | 0,348 | 0,476 - - - - - -
MB 0,247 0,428 - - - - - -
MO 0,360 0,600 - - - - - -
MV 0,272 0,416 0,216 0,379 0,153 0,284 - -
MP 0,157 0,562 0,124 0,218 0,088 0,164 0,577 -

Toplam etkilere ait standardize edilmis degerler incelendiginde; EG’nin MS’ye
(0,348), MB’ye (0,247), MO’ya (0,360), MV’ye (0,272) ve MP’ye (0,157) toplam etkisi
vardir. IK’nin MS’ye (0,476), MB’ye (0,428), MO’ya (0,600), MV’ye (0,416) ve MP’ye
(0,562) toplam etkisi vardir. II’'nin MV’ye (0,216) ve MP’ye (0,124) toplam etkisi vardir.
MS’nin MV’ye (0,379) ve MP’ye (0,218) toplam etkisi vardir. MB’nin MV’ye (0,153)
ve MP’ye (0,088) toplam etkisi vardir. MO’nun MV’ye (0,284) ve MP’ye (0,164) toplam
etkisi vardir. MV’nin MP’ye (0,577) toplam etkisi vardir.

Arastirma hipotezleri dogrultusunda degiskenler arasindaki aracilik etkisini

Olcmek iizere yeni modeller olusturulmustur. Bu modeller i¢sel markalagma ile marka

performansi arasinda marka vatandasliginin ve markay1 destekleyen tutumlarin aracilik

etkilerini yansitacaktir. Aracilik etkisini 6lgmeye yonelik olusturulan 1. Model Sekil

19’da gosterilmistir.



Sekil 19: 1. Modele Iliskin Diyagram
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Sekil 19°da i¢sel markalagsmanin marka performansina olan etkisi verilmektedir.

Ayrica 1. modele iligkin uyum iyilik degerleri Tablo 30’da verilmistir.

Tablo 30: 1. Modele iliskin Uyum Indeks Degerleri

Uyum Miikemmel Uyum fyi Uyum Olgege Ait | Uyum Durumu
Olgiitleri Deger
Genel Model Uyumu
(X7sd) 0< X2/sd <3 3< XZ/sd <5 1,817 | Mikemmel Uyum
Karsilastirmali Uyum indeksi
NFI 0,95 <NFI<1,00 0,90 <NFI<0,95 0,964 Miikemmel Uyum
TLI 0,95 <TLI<1,00 0,90 <TLI<0,95 0,980 Miikemmel Uyum
IFI 0,95 <IFI <1,00 0,90 <IFI <0,95 0,984 Miikemmel Uyum
CFlI 0,95 <CFI<1,00 0,90 <CFI1<0,95 0,984 Miikemmel Uyum
RMSEA 0,00 <RMSEA <0,05 0,05 <RMSEA <0,10 0,045 Miikemmel Uyum
Mutlak Uyum Indeksi
GFI 0,95 <GFI1<1,00 0,90 < GFI1 0,95 0,948 Iyi Uyum
AGFI 0,90 < AGFI <£1,00 0,85 < AGFI £0,90 0,927 Miikemmel Uyum
Artik Temelli Uyum indeksi
RMR 0,00 <RMR <£0,05 0,06 <RMR <0,08 0,019 Miikemmel Uyum
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1. modele iliskin uyum iyilik degerlerine bakildiginda genel itibariyle model iyi

uyum degerlerine sahip oldugu goriilmektedir. 1. modele iliskin yol katsayilar1 Tablo

31’de verilmistir.

Tablo 31: 1. Modelin Yol Katsayilari

Standardize | Standart
Yol p
B Hata
Igcsel Markalasma —» Marka Performansi 0,800 0,054 faleled

1. modele iliskin yol katsayisina bakildiginda i¢sel markalasma, anlamli olarak

marka performansini etkilemekte (standardize edilmis B= 0,800; p<0,01).

Icsel

markalasma ve calisanlarin marka performansi arasindaki iliskiye ¢alisanlarin markay1

destekleyen tutumlarinin aracilik etkisini

Olegmeye

yonelik olarak 2. Model

olusturulmustur. 2. modele iliskin olusturulan diyagram Sekil 20’de verilmektedir.

Sekil 20: 2. Modele iliskin Diyagram
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Tablo 32: 2. Modele iliskin Uyum indeks Degerleri

2. modele iliskin uyum iyilik degerleri Tablo 32’de verilmistir.
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_Uyum Miikemmel Uyum fyi Uyum Olgege Ait | Uyum Durumu
Olgiitleri Deger
Genel Model Uyumu
(X?/sd) 0< X?/sd <3 3< X?/sd <5 1,820 Miikemmel Uyum
Karsilastirmali Uyum Indeksi
NFI 0,95 <NFI<1,00 0,90 <NFI<0,95 0,934 Iyi Uyum
TLI 0,95 <TLI<1,00 0,90 <TLI<0,95 0,965 Miikemmel Uyum
IFI 0,95 <IFI<1,00 0,90 <IFI<0,95 0,969 Miikemmel Uyum
CFI 0,95 <CFI<1,00 0,90 <CFI1<0,95 0,969 Miikemmel Uyum
RMSEA 0,00 <RMSEA <0,05 0,05 <RMSEA <0,10 0,045 Miikemmel Uyum
Mutlak Uyum Indeksi
GFlI 0,95 <GFI1<1,00 0,90 <GFI1<0,95 0,897 Kabul Edilebilir
AGFI 0,90 < AGFI < 1,00 0,85 < AGFI £0,90 0,879 Iyi Uyum
Artik Temelli Uyum Indeksi
RMR 0,00 <RMR <0,05 0,06 <RMR < 0,08 0,023 Miikemmel Uyum

2. modele iligkin uyum iyilik degerlerine bakildiginda genel itibariyle model 1yi

uyum degerlerine sahip oldugu goriilmektedir. Tablo 33°de 2. modele iliskin yol

katsayilar1 verilmektedir.

Tablo 33: 2. Modelin Yol Katsayilari

Standardize | Standart
Yol p
B Hata

h;sel Markalasma —» Marka Performansi 0,619 0,166 Fkk
Icsel Markalasma — 0,932 0,066 Fokk
Markay1 Destekleyen Tutumlar

Markay1 Destekleyen Tutumlar —» 0,199 0,182 0,003
Marka Performansi




142

Elde edilen bulgulara gore, i¢sel markalagsma, anlamli olarak markay1 destekleyen
tutumlan etkilemekte (standardize edilmis p= 0,932; p<0,01) ve markay: destekleyen
tutumlar da anlamli olarak marka performansini etkilemektedir (standardize edilmis
=0,199; p<0,01) anlamli bir etki olusturmaktadir. Markay1 destekleyen tutumlar modele
ilave edilmesiyle, i¢sel markalasmanin marka performansi tizerindeki etkisi (standardize
edilmis B= 0,619; p<0,01) diismiistiir. Buna gére markay1 destekleyen tutumlarin, igsel
markalasmanin marka performansi iizerindeki etkisinde kismi araci degisken rolii vardir.
Bundan sonraki islem, igsel markalasmanin marka performansi tizerindeki etkisinde
yasanan degisimin anlamli olup olmadiginin test edilmesidir. Aracilik etkilerinin
anlamliligimin test edilmesine yonelik cok farkli test etme yoOntemleri mevcuttur.
Arastirmacilar tarafindan ¢ok sik kullanilan ve gilivenilir sonuglar iirettigi dogrulanan
Sobel testi bu amagla kullanilmak {izere secilmistir (Simsek, 2007:25). Sobel testinin
kullanim1 igin online kullanima agik MedGraph-I programi kullanilmistir. 2. modelin
analiz sonrasinda elde edilen bazi veriler MedGraph-1 programina girilerek aracilik

etkisinin anlamlilig1 61¢iilmiis ve sonuglar Tablo 34°de verilmistir.

Tablo 34: Ig¢sel Markalasmanin Marka Performansii  Yordamasinda Markay:

Destekleyen Tutumlarin Aracilik Etkisinin Anlamliligina Iligkin Sobel Test Analizi

Aracilik Tipi Kismi
Sobel Z Degeri 3,2746
Anlamhhik 0,001
Direk Etki 0,619
Dolayh Etki 0,181
Toplam Etki 0,800

Sobel testi sonucuna gore markayr destekleyen tutumlarin aracilik etkisi, p<0,01
diizeyinde anlamli oldugu goriilmektedir. Aracilik iligkisini ortaya koymasi i¢in yapilan
analiz sonuglarina bakildiginda, i¢sel markalasmanin marka performansi iizerindeki
toplam etkisi = 0,800 olmaktadir. Markay1 destekleyen tutumlarin etkilesimi kontrol
edildiginde i¢sel markalasmanin marka performans: tizerindeki direk etkisi f= 0,619
olmakta ve aradaki fark f= 0,181 markay1 destekleyen tutumlarin dolayli etkisinden

kaynaklanmaktadir.
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Icsel markalasma ve ¢alisanlarm marka performans: arasindaki iliskiye marka
vatandashiginin aracilik etkisini 6lgmeye yonelik 3. model olusturulmustur. 3. modele

iliskin olusturulan diyagram Sekil 21°de verilmektedir.

Sekil 21: 3. Modele iliskin Diyagram
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3. modele iliskin uyum iyilik degerleri Tablo 35°de verilmistir.
Tablo 35: 3. Modele Iliskin Uyum indeks Degerleri
Uyum Miikemmel Uyum fyi Uyum Olgege Ait | Uyum Durumu
Olgiitleri Deger
Genel Model Uyumu
(X?/sd) 0< X%sd <3 3< X%sd <5 1,656 | Mikemmel Uyum
Karsilastirmali Uyum Indeksi
NFI 0,95 <NFI<1,00 0,90 <NFI<0,95 0,954 Miikemmel Uyum
TLI 0,95 <TLI<1,00 0,90 <TLI<0,95 0,978 Miikemmel Uyum
IFI 0,95 <TFI <1,00 0,90 <IF1 <0,95 0,981 Miikemmel Uyum
CFI 0,95 <CFI<1,00 0,90 <CFI<0,95 0,981 Miikemmel Uyum
RMSEA 0,00 <RMSEA <0,05 | 0,05<RMSEA<0,10 0,040 Miikemmel Uyum
Mutlak Uyum Indeksi
GFlI 0,95 <GFI<1,00 0,90 <GFI1<0,95 0,928 Iyi Uyum
AGFI 0,90 < AGFI <1,00 0,85 < AGFI £0,90 0,909 Miikemmel Uyum
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Artik Temelli Uyum Indeksi
RMR 0,00 <RMR <£0,05 0,06 <RMR <£0,08 0,018 Miikemmel Uyum

3. modele iliskin uyum iyilik degerlerine bakildiginda genel itibariyle model iyi
uyum degerlerine sahip oldugu goriilmektedir. Tablo 36’da 3. modele iliskin yol

katsayilar1 verilmektedir.

Tablo 36: 3. Modelin Yol Katsayilari

Standardize | Standart
Yol p
B Hata
Ic;sel Markalasma —» Marka Performansi 0,322 0,074 Fkx
Icsel Markalasma — Marka Vatandashigi 0,843 0,064 falelel
Marka Vatandasligt —»  Marka Performansi 0,568 0,076 flekal

Elde edilen bulgulara gore, i¢csel markalagma, anlamli olarak marka vatandasligini
etkilemekte (standardize edilmis p= 0,843; p<0,01) ve marka vatandasligi da anlamli
olarak marka performansini etkilemektedir (standardize edilmis p=0,568; p<0,01)
anlamli bir etki olusturmaktadir. Marka vatandasligi modele ilave edilmesiyle, igsel
markalagsmanin marka performansi {lizerindeki etkisi (standardize edilmis f= 0,322;
p<0,01) dismiistir. Buna gore marka vatandashiginin, i¢sel markalagsmanin marka
performansi iizerindeki etkisinde kismi araci degisken rolii vardir. Bundan sonraki islem,
i¢csel markalagmanin marka performansi tizerindeki etkisinde yasanan degisimin anlaml
olup olmadigimin test edilmesidir. Aracilik etkilerinin anlamliliginin test edilmesine
yonelik daha oOnceden belirtildigi tizere Sobel testi kullanilacaktir. Sobel testinin
kullanimi igin online kullanima agik MedGraph-I programi kullanilmistir. 3. modelin
analiz sonrasinda elde edilen bazi veriler MedGraph-I programina girilerek aracilik

etkisinin anlamlilig1 6l¢iilmiis ve sonuglar Tablo 37°de verilmistir.
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Tablo 37: Ig¢sel Markalasmanin Marka Performansini  Yordamasinda Marka

Vatandasligmin Aracilik Etkisinin Anlamliligima iliskin Sobel Test Analizi

Aracilik Tipi Kismi
Sobel Z Degeri 6,5002
Anlamhhik 0,000
Direk Etki 0,322
Dolayh Etki 0,478
Toplam Etki 0,800

Sobel testi sonucuna gére marka vatandasliginin aracilik etkisi, p<0,01 diizeyinde
anlamli oldugu goriilmektedir. Aracilik iligkisini ortaya koymasi i¢in yapilan analiz
sonuglarina bakildiginda, i¢sel markalasmanin marka performans: iizerindeki toplam
etkisi = 0,800 olmaktadir. Marka vatandasliginin etkilesimi kontrol edildiginde igsel
markalagsmanin marka performansi {izerindeki direk etkisi = 0,322 olmakta ve aradaki

fark = 0,478 marka vatandagliginin dolayl etkisinden kaynaklanmaktadir.

Modele iligkin yapilan analiz sonuclarina gore hipotezlerin istatistiksel sonuglari

asagida verilmistir:

Hi: I¢sel markalasmanin marka vatandashg davramisina pozitif Sonug¢
yonde etkisi vardir.

Hia: Igsel iletisimin marka vatandasligi davranisina pozitif yonde etkisi Dogrulandi
vardir.

Hip: Insan kaynaklari katilimimin marka vatandashigi davranisina pozitif Dogrulanmadi
yonde etkisi vardir.

Hic: Egitim faaliyetlerinin marka vatandasligi davranigina pozitif yonde Dogrulanmadi
etkisi vardir.

H,: icsel markalasmanin ¢ahsanlarin marka performansina pozitif Sonug¢
yonde etkisi vardir.

Haa: Igsel iletisimin ¢alisanlarin marka performansina pozitif ydnde etkisi | Dogrulanmadi
vardir.

Hap: Insan kaynaklar1 katilimimin ¢aliganlarin marka performansina pozitif | Dogrulandi
yonde etkisi vardir.

Hac: Egitim faaliyetlerinin ¢aliganlarin marka performansina pozitif yonde | Dogrulanmadi
etkisi vardir.
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Ha: I¢sel markalasmanin cahsanlarim markay: destekleyen Sonug
tutumlarina pozitif yonde etkisi vardir.

Haa: Icsel iletisimin ¢alisanlarin markayla 6zdeslesmesine pozitif yonde Dogrulanmadi
etkisi vardir.

Hap: Insan kaynaklar1 katiliminin ¢alisanlarin markayla 6zdeslesmesine Dogrulandi
pozitif yonde etkisi vardir.

Hac: Egitim faaliyetlerinin ¢aliganlarin markayla 6zdeslesmesine pozitif Dogruland:
yonde etkisi vardir.

Haa: Igsel iletisimin calisanlarin marka baghligina pozitif yonde etkisi Dogrulanmadi
vardir.

Hae: Insan kaynaklar1 katiliminin ¢alisanlarin marka bagliligma pozitif Dogrulandi
yonde etkisi vardir.

Hsr: Egitim faaliyetlerinin ¢alisanlarin marka bagliligina pozitif yonde Dogrulandi
etkisi vardir.

Hag: Igsel iletisimin calisanlarin marka sadakatine pozitif yonde etkisi Dogrulanmadi
vardir.

Han: Insan kaynaklar1 katilimmin ¢alisanlarin marka sadakatine pozitif Dogrulandi
yonde etkisi vardir.

Hs.: Egitim faaliyetlerinin ¢alisanlarin marka sadakatine pozitif yonde Dogruland:
etkisi vardir.

Ha: Calisanlarin markayi destekleyen tutumlarimin marka Sonug
vatandashgi davramslarina pozitif yonde etkisi vardir.

Haa: Calisanlarin markayla 6zdeslesmesinin marka vatandagligi Dogrulandi
davranigina pozitif yonde etkisi vardir.

Hap: Calisanlarin markaya bagliliginin marka vatandagligi davranigina Dogruland:
pozitif yonde etkisi vardir.

Hac: Calisanlarin marka sadakatinin marka vatandasligi davranigina pozitif | Dogrulandi
yonde etkisi vardir.

Hs: Marka vatandasligi davranisinin ¢alisanlarin marka performansina Dogrulandi

pozitif yonde etkisi vardir.
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He: Calisanlarin markay destekleyen tutumlar: calisanlarin marka Sonug¢

performansim pozitif yonde etkiler.

Hea: Calisanlarin markayla 6zdeslesmesinin marka performansina pozitif | Dogrulanmadi

yonde etkisi vardir.

Hen: Calisanlarin markaya bagliliginin marka performansina pozitif Dogrulanmadi

yonde etkisi vardir.

Hec: Calisanlarin marka sadakatinin marka performansina pozitif yonde Dogrulanmadi

etkisi vardir.

H7: Igsel markalasma ve galiganlarin marka performansi arasindaki iliskiye | Dogrulandi

caligsanlarin markay1 destekleyen tutumlar1 aracilik etmektedir.

Hg: Igsel markalasma ve galiganlarin marka performansi arasindaki iliskiye | Dogrulandi

marka vatandasligi aracilik etmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Kiiresellesmenin etkisiyle sosyo-ekonomik yapida ve teknolojik alanda meydana
gelen kokli degisiklikler insanlarin tiiketim aligkanliklarinin da degismesine sebep
olmustur. Daha zor begenen ama ne istedigini bilmeyen, egitimli, talepkar ve 6zellikle
bireysel farkliliklarin1 6n plana ¢ikarmak isteyen bir tiiketici gurubunu ortaya ¢ikmistir.
Bu degisim, iiriin kiiltiirinden marka ve imaj kiiltiiriine, fonksiyonel tiiketimden sembolik
tilketime, tiretim kiiltiirlinden tiiketim kiiltiiriine dogru degisimlerin yasandigi bir siireg
olmustur. insanlarin maddi tatmin saglayan iiriinlerin ya da hizmetlerin yerine, psikolojik
tatmin saglayan {iriin ya da hizmet grubuna yonelmesi sonucu, markanin tasidigr anlam
daha fazla 6nem kazanmistir. Ayrica isletmeler sadik miisteri kitleleri olusturabilmek
icin, anlamlarin, statiilerin, imajlarin ve gosterisin metalar iizerine yiiklenmis oldugu bir
yasam bicimi sunmaktadirlar. Diger bir ifadeyle, tiiketiciler ihtiyaglarin1 karsilayacak
tiriinlerden daha 6te, kendi kisiligini yansitan, kendini ifade eden, sosyal sinifin1 ortaya

koyan, arzu ve isteklerini tatmin edecek olan markalara yonelmektedirler.

Degisimin bu kadar yogun yasandigi giiniimiizde isletmeler zorlu pazar
kosullarina ayak uydurabilmek, tiiketicilerin beklentilerini karsilayabilmek, tiiketiciler
tarafindan tercih edilebilmek ve rekabet avantaji saglayabilmek icin yeni ve etkili
stratejilere ihtiyag duyarlar. Bu noktada markalagsma, herkes tarafindan da kabul edildigi
gibi en etkili strateji olarak goriilmektedir. Isletmeler markalagma stratejilerini rakiplerine
oranla farklilagmak ve tiiketicilerin zihninde olumlu imaj olusturma siirecinde etkili bir
arac olarak kullanirlar. Bu dogrultuda isletmeler, reklam, dogrudan satis, 6zendirme,
halkla iliskiler ve konumlandirma gibi pazarlama iletisim arag¢larini kullanarak {irline ya
da hizmete iligkin degerleri tiiketicilere iletirler. Marka degerine iliskin vaatlerin
tiikketicilere iletilmesi siirecinde, pazarlama iletisim araglarinin yani sira, tiiketicilerin
markaya yonelik deneyimlerinin sekillenmesini saglayan calisanlar da O6nemli bir
unsurdur. Baska bir ifadeyle, calisanlar digsal markalasma calismalariyla miisterilere
iletilen marka vaatlerini ger¢ege doniistiiriilmesinde bilyiik éneme sahiptir. Ozellikle
hizmet isletmelerinde, miisterilerle siirekli iletisim halinde olan g¢alisanlarin markaya
yonelik deger ve vaatleri tiiketicilere dogru bir sekilde aktarmasi, markanin basarisi
acisinda son derece onemlidir. Ayrica, ¢alisanlarin miisterilerin beklenti ve isteklerini

karsilayabilme yetenekleri, algilanan hizmet kalitesinin yiikselmesinin yani sira, giiclii bir



149

marka olusumunu da destekler. Bu dogrultuda, markanin orgiit icerisinde
tutundurulmasina yonelik olarak; marka degerinin ve vaatlerinin ¢alisanlara anlatilmast,
calisanlarin marka degerlerini 6ziimsemesi sonucunda markaya baglilik hissi duymasi,
calisanlarin sergiledigi tutum ve davranislarin marka degeriyle uyumlu hale gelmesine

yonelik yapilan ¢alismalar i¢sel markalasma olarak ifade edilmektedir.

Icsel markalasmanin amaci; calisanlarmn markayr tamimasi, yeteneklerinin
gelistirilmesi, markay1 sevmesi, marka degerlerini ve vaatlerini anlamasi, markaya kars1
baglilik ve sadakat duymasi, is ortaminda ya da kisisel ortamda marka degerlerine uygun
davraniglar sergilemesi, markay1 igsellestirmesi, markanin basarist i¢in rol fazlasi
davramiglar sergilemesi ve marka elgisi olmasim saglamaktir. Orgiit igerisinde
olusturulacak olan marka kiiltiirii sayesinde, tiim bu amaglar gergeklestirilebilecegi gibi,

calisanlarin markay1 yasamasi da (living the brand) saglanir.

I¢sel markalasma cercevesinde, orgiit icerisinde marka kiiltiirii olusturulmasia
yonelik bir c¢ok ara¢ kullanilmaktadir; ise alim, se¢me ve yerlestirme, egitim,
oryantasyon, ¢alisan gii¢lendirme, motivasyon, performans degerlendirme, ddiillendirme,
geri bildirim ve igsel iletisim. Bu i¢sel markalasma araglar1 kullanilarak; orgiit ile ¢alisan
arasinda amag¢ ve deger uyumunun saglanmasi, ¢alisanlarin marka degerleri ve vaatleri
dogrultusunda bilgilendirilmesi ve egitilmesi, siirece tim calisanlarin katiliminin
saglanmasi, ¢alisanlarin desteklenmesi ve tesvik edilmesi, iist yonetimin liderligi, rol
modeller olusturulmasi, c¢alisanlarin markaya yonelik tutum ve davraniglarinin
degerlendirilmesi, marka performansina gore ¢alisanlarin ddiillendirilmesi saglanir. Tim
bu uygulamalar i¢gsel markalagma faaliyetlerinin basarisini etkiledigi gibi isletmelerin de
basarisini etkilemektedir. Bu da gostermektedir ki, isletmeler agisindan i¢sel markalagma
son derece onemlidir. Bundan dolayi, i¢sel markalasma uygulamalarinin sorumlulugu,
sadece pazarlama departmanina birakilamayacak kadar 6nemli olup, bu sorumluluk ayni
zaman da insan kaynaklar1 ve iist yonetim tarafindan da paylasilmalidir. Buradan da
anlasildig1 gibi, igsel markalagma faaliyetlerinin basarili bir sekilde gerceklestirilmesinde
pazarlama, yonetim ve insan kaynaklar1 departmanlari arasinda igbirliginin tesis edilmesi

gerekmektedir.
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Icsel markalasma sadece hizmet isletmelerinde ya da sadece miisterilerle direkt
temas halinde olan calisanlara yonelik olarak uygulanacak bir yaklasim degildir. Tim
isletmelerde ve tiim calisanlar i¢in uygulanabilecek olan bir yaklasimdir. Hizmet
isletmeleri haricindeki tiim isletmelerde, miisterilerle direkt temasi olan ya da olmayan
tim c¢alisanlarin miisterilere iletilen degerin olusturulmasi siirecine katkilar1 vardir.
Marka vaatlerinin gergeklestirilmesinde ve miisteri memnuniyetinin saglanmasinda tiim

calisanlarin pay1 biiytiktiir.

Isletmelerin dissal markalasma calismalariyla miisterilere iletmis oldugu marka
vaatleri, calisanlarin marka degeriyle uyumlu olarak sergiledigi tutum ve davranislarla
gercege doniistiiriilebilmektedir. Bu baglamda, digsal ve i¢sel markalasma stratejileri
birbirinden ayr1 olmasina karsin, senkronize calisan ve bir birlerini tamamlayan
yaklagimlardir. I¢sel markalasma uygulamalar1 sonucunda, markaya olan baghlig1 ve
sadakati artan calisanlarin, hizmet sunumu sirasinda bunu davranissal olarak miisterilere
yansitmasi sonucu, miisteri sadakatinin ve tekrar satin alma niyetinin olugmasi saglanir.
Boylelikle iist diizey bir miisteri memnuniyeti olusmasi saglanir. Ayrica, isletme
varliklar1 arasinda taklit edilmesi en zor olan ¢alisanlar sayesinde, miisterilere yasatilan
essiz marka deneyimleri, isletmelerin taklit edilemeyecek bicimde farklilasmasini saglar.
Bu durum, isletmelerin rekabet avantaj1 elde etmesini saglar. Sonug olarak, basarili bir
i¢sel markalagma stratejisi sayesinde isletmeler, yliksek kalite, piyasada giiclii bir itibar,

stirdiirtilebilir bir biiytime, yliksek kar marj1 gibi birgok kazanim saglarlar.

I¢sel markalasma, ¢alisanlarin marka tutumlari, ¢alisanlarin marka vatandashig: ve
calisanlarin marka performansi arasinda kurulan yapisal esitlik modeli sonucuna goére

elde edilen bulgular asagidaki gibidir;

I¢sel markalasmanin calisanlarin marka vatandaslhigina olan direkt pozitif yonlii
etkileri incelendiginde; i¢sel markalasmanin alt faktorlerinden sadece igsel iletisimin
calisanlarin marka vatandashigina pozitif yonde etkisi varken, insan kaynaklarmin
katilim1 ve egitim alt faktorlerinin, ¢alisanlarin marka vatandashigina direkt etkisinin
olmadig1r gozlemlenmektedir. Bu dogrultuda, i¢sel markalasmanin ¢alisanlarin marka
vatandasligina sinirlt pozitif yonde etkisi oldugundan bahsedilebilir. Porricelli vd. (2014)
yaptiklar1 ¢alismada i¢gsel markalagsmanin ¢alisanlarin marka vatandasligina sinirli pozitif

yonde etkisi oldugu sonucuna ulagsmistir. Tang ve Tang (2012) yaptiklar1 caligmada insan
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kaynaklart uygulamalarinin g¢alisanlarin marka vatandashigina pozitif yonde etkisinin
oldugu sonucuna ulagsmistir. Elde edilen arastirma sonucunun literatiirdeki diger arastirma

sonuglartyla ortiistiigii goriilmektedir.

I¢sel markalasmanin galisanlarin marka performansina olan direkt pozitif yonlii
etkileri incelendiginde; i¢sel markalasmanin alt faktorlerinden sadece insan kaynaklarinin
katiliminin ¢alisanlarin marka performansina pozitif yonde etkisi varken, igsel iletigimin
ve egitim alt faktdrlerinin ¢alisanlarin marka performansina direkt etkisinin olmadigi
gozlemlenmektedir. Bu dogrultuda, ig¢sel markalasmanin ¢alisanlarin  marka
performansina sinirh pozitif yonde etkisi oldugundan bahsedilebilir Bulunan bu sonug,
Punjaisri ve Wilson (2007) ve Punjaisri vd. (2009a, 2009b) hizmet sektoriinde yaptiklari
calismalarin sonuglartyla benzerlik gosterdigi, fakat etkisinin nispeten daha az oldugu
goriilmektedir. Ayrica, Punjaisri ve Wilson (2011) yapmis oldugu calismada, igsel
markalagsmanin ¢alisanlarin marka performansina sinirli etkisi oldugu sonucuna
ulasmistir. Elde edilen arastirma sonucunun literatiirdeki diger arastirma sonugclariyla
ortiistiigii goriilmektedir. Buna karsin, Alshuaibi ve Shamsudin (2016) ise yaptiklar
calismada, egitim ve igsel iletisimin insan kaynaklar1 faaliyetlerine gore calisanlarin

marka performansina daha fazla etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur.

Igsel markalasmanin calisanlarin marka tutumlarina olan direkt pozitif yonlii
etkileri incelendiginde; i¢sel markalasmanin alt faktorlerinden igsel iletisimin ¢alisanlarin
markayla 6zdeslesme, marka baglhiligi ve marka sadakatine her hangi bir etkisinin
olmadigi, insan kaynaklarinin katiliminin ve egitim alt faktorlerinin, c¢alisanlarin
markayla 6zdeslesme, marka baglilifi ve marka sadakatine pozitif yonde etkilerinin
oldugu gozlemlenmektedir. Bu dogrultuda, i¢csel markalagsmanin g¢alisanlarin marka
tutumlarina pozitif yonde etkisi oldugundan bahsedilebilir. Bulunan bu sonug, Punjaisri
ve Wilson (2007, 2011) ve Punjaisri vd. (2008, 2009a, 2009b) hizmet sektoriinde
yaptiklari ¢aligmalarda i¢sel markalagsmanin ¢alisanlarin marka tutumlarina direkt pozitif
yonli etkisinin oldugu sonucuna ulasmiglardir. Elde edilen aragtirma sonucunun
literatiirdeki diger arastirma sonuglariyla ortiistiigii goriilmektedir. Ayrica, Burmann ve
Zeplin (2005) ve Burmann vd. (2009) yaptiklar1 c¢alismada, insan kaynaklari
uygulamalarinin ve igsel iletisimin ¢alisanlarin marka bagliligina olumlu yonde etkisi

oldugu sonucuna ulagmaistir.
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Calisanlarin marka tutumlarinin marka vatandasligina olan direkt pozitif yonlii
etkileri incelendiginde; calisanlarin marka tutumlarinin alt faktorlerinden calisanlarin
markayla oOzdeslesme, marka bagliligt ve marka sadakatinin ¢alisanlarin marka
vatandashigina pozitif yonde etkileri oldugu gozlemlenmektedir. Bu dogrultuda,
calisanlarin marka tutumlarinin marka vatandasligina giiglii pozitif yonde etkisi
oldugundan bahsedilebilir. Burmann ve Zeplin (2005), Burmann vd. (2009), Porricelli
vd. (2014) ve King ve Debra (2012) yaptiklar1 ¢alismalarda, marka bagliliginin
calisanlarin marka vatandash@ davranisina olumlu etkilerinin oldugunu ortaya
koymustur. Buna karsin, Erkmen ve Hanger (2015) yaptiklar1 ¢alismada, calisanlarin
marka bagliliginin marka vatandagligina direkt olumlu yonde etkisinin olmadigi, fakat
dolayli etkisinin oldugu sonucuna ulagsmistir. Elde edilen arastirma sonucunun

literatiirdeki diger arastirma sonuglariyla Ortiistigli goriilmektedir.

Calisanlarin marka vatandagliginin marka performansina olan direkt pozitif yonlii
etkileri incelendiginde; ¢alisanlarin marka vatandasliginin marka performansina giiclii
pozitif yonde etkisi oldugundan bahsedilebilir. Burmann ve Zeplin (2005) ve Burmann
vd. (2009) yaptiklar1 ¢alismada, marka vatandasligi davranisinin calisanlarin marka
performansina olumlu etkilerinin oldugunu ortaya koymustur. Elde edilen aragtirma

sonucunun literatiirdeki diger aragtirma sonuclartyla ortiistiigli goriilmektedir.

Calisanlarin marka tutumlarinin marka performansina olan direkt pozitif yonli
etkileri incelendiginde; calisanlarin marka tutumlarinin alt faktorlerinden calisanlarin
markayla 6zdeslesmesinin, marka bagliligi ve marka sadakatinin marka performansina
her hangi bir etkisinin olmadig1 gézlemlenmektedir. Bu dogrultuda, ¢aliganlarin marka
tutumlariin marka performansma pozitif yonde herhangi bir etkisinin olmadig:
sOylenebilir. Punjaisri ve Wilson (2007) ve Punjaisri vd. (2009a, 2009b) hizmet
sektoriinde yaptiklar1 calismalarda, markay1 destekleyen tutumlarin marka performansina
direkt pozitif yonlii etkisi oldugu sonucuna ulasmislardir. Punjaisri ve Wilson (2011) ise
yaptiklar1 ¢alismada siirli etkini oldugu sonucuna ulagmistir. King ve Grace (2008) ise
yaptiklar1 ¢aligmada ¢alisanlarin marka bagliliginin marka performansina pozitif yonde
etki oldugu sonucuna ulagsmistir. Elde edilen arastirma sonucunun literatiirdeki diger

arastirma sonuglariyla ortiismedigi goriilmektedir.
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Icsel markalagma ile calisanlarin marka performansi arasindaki iliskiye yonelik

araci etkiler incelendiginde; calisanlarin marka tutumlarinin ve marka vatandasligini

kismi aracilik roliiniin oldugu sonucuna ulasilmistir. Punjaisri ve Wilson (2007, 2011) ve

Punjaisri vd. (2009a, 2009b) hizmet sektoriinde yaptiklar1 ¢alismalarda, ¢alisanlarin

marka tutumlarinin i¢gsel markalagma uygulamalar1 ile marka performansi arasinda

aracilik/kismi aracilik etkisi oldugu sonucuna ulagmistir. Elde edilen arastirma sonucunun

literatiirdeki diger arastirma sonuglariyla ortiistiigii gériilmektedir.

Yapilan aragtirmada elde edilen bu bulgularin degerlendirilmesi ve yorumlanmast

sonrasinda, ortaya c¢ikan birtakim eksikler dogrultusunda isletmelere bazi Onerilerde

bulunmak mimkiindiir:

Icsel iletisim faaliyetlerinin isletme icerisinde yeterince uygulanmadig sonucuna
ulagilmistir. Marka degerlerinin ¢alisanlar tarafindan tam olarak anlasilmasinm
isteyen igletmeler, i¢sel iletisim mekanizmasinit marka merkezli olarak yiiriitmesi
gerekmektedir. Marka odakli iletisim ag1 isletme igerisinde markaya yonelik
olarak ortak bir terminolojinin olugmasma ve calisanlarin markayr daha iyi
tanimasina neden olur. Boylelikle, marka degerini tam olarak anlayan calisanlarin
bunu miisterilere dogru bir sekilde iletmesi sonucu miisteri memnuniyeti de

saglanir.

Calisanlarin markay1 gelistirici oneri ya da fikirlerini 6zgiirce sdylemeleri
noktasinda yeterince desteklenmedigi sonucuna ulasilmistir. Markasini daha
basarili hale getirmek isteyen isletmeler, orgiit igerisinde olusturduklar1 marka
kiiltiirii sayesinde ¢alisanlarin markay gelistirmesi noktasinda destekleyici olmasi
gerekmektedir. Marka kiiltiirii ¢alisanlarin markay1 gelistirmesi ve yenilik katmasi
noktasinda destekleyici olur. Bu da igletmelerin uzun vadede pazar paymnin ve

karinin artmasina neden olur.

Calisanlarin marka odakli egitilmesi noktasinda bazi eksikliklerin oldugu
sonucuna ulasimustir. Isletmeler egitim faaliyetlerine maliyetlerinden dolay:
cekinceli bakabilir. Calisanlara uzun vadede yapilan yatirimin geri doniisiiniin
egitim maliyetlerinden c¢ok daha fazla oldugu bilinmeli ve bu dogrultuda

calisanlarin marka odakli egitime tabi tutulmasi gerekmektedir. Marka odakl
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egitim faaliyetleri c¢alisanlarin yeteneklerinin gelistirilmesine ve motive

edilmesini saglar. Bu da kisa ve orta vadede markanin basarisini tetkler.

Caligsanlarin markaya olan bagliligi noktasinda bazi eksikliklerin oldugu sonucuna
ulagilmigtir. Marka bagliliginin arttirilmasina yonelik olarak, yoneticilerin
sergiledikleri tutum ve davranislar ile calisanlara rol model olmasi gerekmektedir.

Isletmeler boylelikle siirdiiriilebilir bir marka basaris1 saglarlar.

Se¢me, yerlestirme, oryantasyon, egitme, gelistirme, degerlendirme ve
odiillendirme gibi insan kaynaklar1 uygulamalarinin marka odakli olarak dizayn
edilmesi ¢aligan-marka uyumunun olusmasini saglar. Boylelikle, markaya bagl

ve sadakat duyan ¢alisanlar yaratilir.

Calisanlarin rol fazlast gorev alma ve inisiyatif kullanma noktasinda isteksiz
olduklar1 sonucuna ulasgilmistir. Marka odakli bir performans degerlendirme
sisteminin kurulmasi ve ¢alisanlarin memnuniyet diizeyleri diizenli bir sekilde
Olclilmesi gerekmektedir. Motivasyon eksikligi olan bir c¢alisandan miisteriyi
memnun etmesi beklenemez. Bu dogrultuda ilk olarak calisanlarin memnuniyet
diizeyinin arttirilmasina yonelik bazi caligmalarin yapilmasi gerekmektedir.
Calisanlarin markanin basarist i¢in rol fazlasi davranislar sergilemesi markanin

tiiketiciler nezdinde farklilagmasini saglayacaktir.

Gelecekte arastirmacilarin farkli sektor ve is kollarimada benzer ¢aligmalar
yapmasi i¢gsel markalasma kavraminin daha iyi anlasilmasina ve bu ¢alismanin da
daha anlamli hale gelmesine neden olacaktir. Arastirmacilarin 6zellikle icsel
markalagma ile miisteri memnuniyetini konu alan g¢aligsmalar yapmasi Yerli
literatiire dnemli katkis1 olacaktir. Ulkemizde 6zellikle turizm, bankacilik, finans
ve egitim gibi onemli hizmet sektorlerinde i¢sel markalasma uygulmalarina
yonelik caligmalarin yapilmasi, isletmelerinde bu yaklagima olan ilgisini

cekecektir.
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EKLER
EK-1: Anket Formu

ANKET FORMU

Sayin Katihhmel,
Yapmis oldugumuz bu anket calismasi, DPU Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme
Anabilimi Dalinda doktora tez calismasinda kullanilmak {izere uygulanmaktadir.

Calismamiz, siz degerli lojistik calisanlarinin sirketin markasina olan tutumlarini Slgmek

ve icsel markalasma diizeyini ortava koymak icin gerceklestirilmektedir. Verecek

oldugunuz dogru cevaplar calismamiz agisindan 6nemlidir.
Katiliminiz i¢in tesekkiir eder, iyi ¢alismalar dileriz.

Damisman: Do¢. Dr. Ercan TASKIN
Doktora Ogrencisi: Ogr Grv. Yavuz Selim DUGER

Liitfen asagida belirtilen sorulara sizin icin uygun olan secenegi isaretleyiniz.
1. Ka¢ yasindasimz?

() 25 Yasvealt ( )26-35 ( )36-45 () 46-50 () 51 veisti
2. Cinsiyetiniz nedir?

( )Kadmn () Erkek

3. Medeni durumunuz?

( )Evli () Bekar

4. Su andaki is yerinizde ne kadar siiredir calismaktasiniz?

() 15yl ( )6-10yil ( )11-15yl ( )16-20 yil ()21 yil ve iistii
5. Egitim durumunuz nedir?

() Ik Ogretim () Lise () On Lisans ( )Lisans ( ). Lisans () Doktora

6. Cahistigimiz firmanin ismi?

7. Firmada hangi boliimde ¢cahsmaktasimz? (Sevkiyat,
depo, operasyon... gibi)



Liitfen asagidaki sorularda uygun olan bir secenegin basina (X) koyarak

isaretleyin.
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8. Calistigim sirket finansal durumu hakkinda beni yeterince bilgilendirir.

() Kesinlikle katilmiyorum

() Katilmiyorum

() Kararsizim

() Katiliyorum

() Tamamen
katiliyorum

9. Cahstigim sirket genel politikalar: ve hedefleri

hakkinda beni bil.

ilendirir.

() Kesinlikle katilmiyorum

() Katilmiyorum

() Kararsizim

() Katiliyorum

() Tamamen
katiliyorum

10. Personel departmani, calisanlar: diizenli olarak bilgilendirir.

() Kesinlikle katilmiyorum

() Katilmiyorum

() Kararsizim

() Katiliyorum

() Tamamen

katiliyorum

11. Sirket, personeli bilgilendirmede yazili kaynaklari etkili bir sekilde kullanir.

— () Tamamen
() Kesinlikle katilmiyorum | () Katilmiyorum | ( ) Kararsizim | ( ) Katiliyorum il
12. Sirket i¢erisinde meydana gelen 6nemli degisiklikler yonetim tarafindan personele diizenli olarak
bildirilir.

i () Tamamen
() Kesinlikle katilmiyorum | () Katilmiyorum |( ) Kararsizim | ( ) Katiliyorum katiliyorum

13. Gorevimi yerine getirirken sirketin marka de

gerine uygun olarak bilgi ve tecriibelerimi kullanirim.

() Kesinlikle katilmryorum

() Katilmiyorum

() Kararsizim

() Katiliyorum

() Tamamen
katiliyorum

14. Miisterilerle ilgilenirken

irketin marka degerini hep goz 6niinde tutarim.

() Kesinlikle katilmryorum

() Katilmiyorum

() Kararsizim

() Katiliyorum

() Tamamen
katiliyorum

15. Sirketin marka degerini miisterilere daha iyi yansitabilmek i¢in

gerektiginin farkindayim.

hangi becerilere sahip olmam

() Kesinlikle katilmryorum

() Katilmiyorum

() Kararsizim

() Katiliyorum

() Tamamen
katiliyorum

16. Calisanlara sunulan egiti

m ve gelistirme faali

etlerinde sirketin

marka degeri de anlatilmaktadir.

() Kesinlikle katilmryorum

() Katilmiyorum

() Kararsizim

() Katiliyorum

() Tamamen
katiliyorum

17. Sunulan egitim olanaklari sayesinde, sirketin

marka vaadini daha iyi yerine getiririm.

() Kesinlikle katilmryorum

() Katilmiyorum

() Kararsizim

() Katiliyorum

() Tamamen
katiliyorum

18. Sirket yonetimi, personel
uyar.

in kendisiyle alakali

konularda bilgilendirme yaparken nezaket kurallarina

() Kesinlikle katilmiyorum

() Katilmiyorum

() Kararsizim

() Katiliyorum

() Tamamen
katiliyorum

19. Cahisanlarin, sirketin isle

yonetim tarafindan tesvik edilirler.

yisini daha iyi hale g

etirecek yontem ve tekniklerin soylen

mesi konusunda

() Kesinlikle katilmiyorum

() Katilmiyorum

() Kararsizim

() Katiliyorum

() Tamamen
katiliyorum

20. Sirketi daha ileriye tasiyacak yeni fikirlerin 6zgiirce ortaya konabilmesi icin calisanlar desteklenir.

() Kesinlikle katilmiyorum

() Katilmiyorum

() Kararsizim

() Katiliyorum

() Tamamen
katiliyorum

21. Bu sirketin bir calisan1 oldugumu baskalarina séylerken gurur duyuyorum.

() Kesinlikle katilmryorum

() Katilmiyorum

() Kararsizim

() Katilryorum

() Tamamen
katiliyorum

22. Bu sirketi kendi isyerim

ibi sahipleniyorum.

() Kesinlikle katilmryorum

() Katilmiyorum

() Kararsizim

() Katilryorum

() Tamamen
katiliyorum
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23. Calistigim sirketin markasina yonelik olumlu haberler beni daha da gururlandirir.

() Kesinlikle katilmiyorum

() Katilmiyorum

() Kararsizim

() Katiliyorum

() Tamamen
katiliyorum

24. Sirketin basarisim kendi

basarim gibi goriiriim.

() Kesinlikle katilmiyorum

() Katilmiyorum

() Kararsizim

() Katiliyorum

() Tamamen
katiliyorum

25. Bu sirkette kendimi ailenin bir parcasi gibi hissediyorum.

() Kesinlikle katilmiyorum

() Katilmiyorum

() Kararsizim

() Katiliyorum

() Tamamen
katiliyorum

26. Ben kendimi bu sirkete a

it hissediyorum.

() Kesinlikle katilmiyorum

() Katilmiyorum

() Kararsizim

() Katiliyorum

() Tamamen
katiliyorum

27. Ben bu sirket hakkinda konusurken onlar demektense biz diyor

um.

() Kesinlikle katilmiyorum

() Katilmiyorum

() Kararsizim

() Katiliyorum

() Tamamen
katiliyorum

28. Birisi bu sirketi 6vdiigii zaman sanki beni 6vmiis gibi hissediyorum.

() Kesinlikle katilmiyorum

() Katilmiyorum

() Kararsizim

() Katiliyorum

() Tamamen
katiliyorum

29. Sirketin marka degerine

onelik bilgim arttik¢a sirketin markasina olan baghhgim da artar.

() Kesinlikle katilmiyorum

() Katilmiyorum

() Kararsizim

() Katiliyorum

() Tamamen
katiliyorum

30. Miisterilerimize sirketin

marka vaatlerini ilet

irken cok istekli ol

uyorum.

() Kesinlikle katilmiyorum

() Katilmiyorum

() Kararsizim

() Katiliyorum

() Tamamen
katiliyorum

31. Bu sirkete baghhgim ¢ok

diisiiktiir.

() Kesinlikle katilmiyorum

() Katilmiyorum

() Kararsizim

() Katiliyorum

() Tamamen
katiliyorum

32. Bu sirketle aramda duygusal bir bag yoktur.

() Kesinlikle katilmiyorum

() Katilmiyorum

() Kararsizim

() Katiliyorum

() Tamamen
katiliyorum

33. Calisma hayatimin geri kalanmim bu sirkette g

ecirirsem mutlu olurum.

() Kesinlikle katilmiyorum

() Katilmiyorum

() Kararsizim

() Katiliyorum

() Tamamen
katiliyorum

34. Su an i¢in is degistirme n

iyetim yoktur.

() Kesinlikle katilmiyorum

() Katilmiyorum

() Kararsizim

() Katiliyorum

() Tamamen
katiliyorum

35. Sirketin marka vaadini miisteriye ileten ve marka kimligini temsil eden yetkili bir kisi olma

durumunda, bu kurumda ¢ca

lisma istegim artar.

() Kesinlikle katilmiyorum

() Katilmiyorum

() Kararsizim

() Katiliyorum

() Tamamen
katiliyorum

36. Kendi gorevimin digindaki islerde de sorumluluk alirim.

() Kesinlikle katilmiyorum

() Katilmiyorum

() Kararsizim

() Katiliyorum

() Tamamen
katiliyorum

37. Sirketin marka vaadine ve degerine uygun davranislar sergilerim.

() Kesinlikle katilmiyorum

() Katilmiyorum

() Kararsizim

() Katiliyorum

() Tamamen
katiliyorum

38. Gorevlerimi yerine getirirken davranmislarimin sirketin markasina nasil etkisi olacagim goz oniinde

bulundururum.




() Kesinlikle katilmiyorum

() Katilmiyorum

( ) Kararsizim | () Katiliyorum

() Tamamen
katiliyorum
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39. Sirketin marka vaatlerini yerine getirebilmesi icin gerekirse ekstradan inisiyatif alirim.

() Kesinlikle katilmiyorum

() Katilmiyorum

( ) Kararsizim | ( ) Katiliyorum

() Tamamen
katiliyorum

40. Cahistigim sirketi baska calisanlara ve miisterilere tavsiye ederim.

() Kesinlikle katilmiyorum

() Katilmiyorum

( ) Kararsizim | ( ) Katiliyorum

() Tamamen
katiliyorum

41. Sirketin markasi hakkinda sahip oldugum bil

gi ve tecriibeleri yeni calisanlara aktaririm.

() Kesinlikle katilmryorum

() Katilmiyorum

( ) Kararsizim | () Katiliyorum

() Tamamen
katiliyorum

42. Sirketin markasi ve vaatl

eri hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmak istiyorum.

() Kesinlikle katilmiyorum

() Katilmiyorum

( ) Kararsizim | ( ) Katiliyorum

() Tamamen
katiliyorum

43. Benim sundugum hizmetin kalite diizeyi, sirketin marka standartlarim karsilar.

() Kesinlikle katilmiyorum

() Katilmiyorum

( ) Kararsizim | ( ) Katiliyorum

() Tamamen
katiliyorum

44. Bazen, yapmak zorunda oldugum isleri ihmal edebilirim.

() Kesinlikle katilmryorum

() Katilmiyorum

( ) Kararsizim | () Katiliyorum

() Tamamen
katiliyorum

45. Gorev tamimlarinda belirtilen sorumluluklar:

m1 basariyla yerine getirebilirim.

() Kesinlikle katilmiyorum

() Katilmiyorum

( ) Kararsizim | ( ) Katiliyorum

() Tamamen
katiliyorum

46. Sirketin yonetimi tarafindan miisteriye verile

calisirim.

n marka vaatlerini yerine getirmede etkin bir sekilde

() Kesinlikle katilmryorum

() Katilmiyorum

() Kararsizim | () Katiliyorum

() Tamamen
katiliyorum

47. Miisterilere sunulan standart marka hizmetleri dahilinde, her zaman miisterilerin 6zel isteklerini de

karsilamaya calisirim.

() Kesinlikle katilmryorum

() Katilmiyorum

() Kararsizim | () Katiliyorum

() Tamamen
katiliyorum
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