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Keywords ABSTRACT

Employer branding, In this study, first we explain concepts of internal marketing,
Internal marketing, employer branding and employer attractiveness. The purpose of the
Employer attractiveness, study is to explain variables effective for identifying employer
Potantial employee, attractiveness which is important for employer branding included in
Internal customer. internal marketing. In this study, we chose survey method and we

applied our survey to university students who are considered as
potantial employees. In conclusion, we found that there are seven
factors in employer attractiveness. These factors are development,
socialization, interest, economic value and image, application,
organizational dinamism and working environment.

iCSEL PAZARLAMA BAGLAMINDA iSVEREN MARKALAMASI UZERINE
AMPIRIK BIR CALISMA®

Anahtar Kelimeler OzET

isveren markalamasi, Calismada oncelikle i¢sel pazarlama, isveren markalamasi ve isveren
i¢csel pazarlama, cekiciligi kavramlar agiklanmaktadir. Calismanin amaci ise igsel
isveren cekiciligi, pazarlama igerisinde yer alan isveren markalamasinda 6nem arz eden
Potansiyel galisan, isveren  cekiciliginin  belirlenmesinde  etkili degiskenlere yer
ic misteri. verilmesidir. Calismada anket yontemi segilmis ve anketler potansiyel

calisanlar olarak duginllen Universite 6grencileri  Uzerinde
uygulanmistir.  Sonugta isveren  cekiciliginin  yedi  boyuttan
olugsmustugu bulunmustur. Bunlar, gelisim, sosyallesme, ilgi,
ekonomik deger ve imaj, uygulama, orgitsel dinamizm ve galisma
ortamidir.

! Bu ¢alisma, 13. Ulusal isletmecilik Kongresi (2014)'nde sunulan ve genisletilmis 6zeti bildiri kitabinda basilan
ayni isimli bildiriden genisletilerek hazirlanmigtir.
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1. GiRIS

icsel pazarlama kavrami, bir isletmenin calisanlarinin kendisinin birincil pazari oldugunu
belirtmektedir. Bu kapsamda, pazarlama perspektifinden bakildiginda calisanlar igsel
misteriler olup isler ise igsel Urilinler olarak nitelenmektedir. Kotler, icsel pazarlamayi
“calisanlari, miusterilere iyi bicimde hizmet edebilmeleri icin basarili bicimde ise alma,
egitme ve motive etme” olarak tanimlar; bu baglamda musterilerle temas eden ¢alisanlar
ise ahstirilir ve motive edilir, musteri odakliligini saglamada hizmet ¢alisanlarinin bir takim
olarak calismasi desteklenir (Kotler ve Armstrong, 2010:271). Kisaca i¢sel pazarlama, tim
¢alisanlarin miimkinse daha onceki calisanlarin dahi Orgitiin pozitif elgileri olmasini
garantileme cabasidir (Burnett, 2008:9,24). icsel pazarlama kavraminin bir bileseni de
isveren markasidir. isveren markasi, bir isletmeyi digerlerinden farkli kilan yiiksek
derecede soyut nitelikler ile isletme tarafindan tanimlanan ve ise alim ile saglanan
fonksiyonel, ekonomik ve psikolojik faydalar batiinidir (Ambler ve Barrow, 1996:187).
isveren markasi, yalnizca bir insan kaynaklar politikasi olarak disinilmemelidir. Bu
kavram, isletmenin hem igsel hem dissal imajini yansitmasiyla birlikte isletmenin ¢alismak
i¢in nasil bir yer olduguyla ilgili algilardir. Kisaca bir isletmede galisildiginda elde edilecek is
tecriibesine ait potansiyel ve mevcut galisanlarin zihinlerindeki farkhlastirici 6zelliklerin
tamami seklinde ifade edilebilir. Bu baglamda, satis, pazarlama, iletisim ve insan kaynaklari
departmanlarinin koordinasyonu ve entegrasyonu gereklidir. Burada isverenin yapmasi
gereken, dogru calisanlari dogru pozisyonlarda calistirmak Uzere isletmeye c¢ekerek
isletmenin igveren olarak segilebilir ve galigilabilir bir yer olarak algilanmasini saglamaktir.
Pazarlamacilar, isletme igerisindeki herkesin misteri odakli olmasini saglamalidirlar;
esasinda igsel pazarlama, dissal pazarlamadan o6nce gelmelidir (Kotler ve Armstrong,
2010:271). Basarili olan sirketlerin higbiri, 'Tuketici markasi gig¢lu ise isveren markasi da
glclidir' paradigmasina yaslanmamaktadir; érnegin Universum’un Tirkiye'de 7776 Y
kusag ile gercgeklestirdigi ideal isveren arastirmasinin ilk siralarinda kendine yer edinen
sirketlerden bazilarinin tiiketici markasi ¢ok giigli degildir (Tekin, 2013). isveren
markalamasi, mevcut ve potansiyel isgorenleri etkileyerek isletmeye bir rekabet Gstinlugi
saglamaktadir. istek ve ihtiyaglari karsilanmis ic misterilerin dolayisiyla tatmin edilmek
istenen dis misterileri de etkileyecegi dusiinilmektedir.

Arastirmanin amaci, i¢sel pazarlama igerisinde yer alan isveren markalamasinda énem arz
eden isveren cekiciliginin belirlenmesinde etkili degiskenlere yer verilmesidir. Calismada
icsel pazarlama, isveren markalamasi, isveren gekiciligi kavramlarina ve kavramlarin tarihi
gelisimine yer verilerek isveren markalamasina yonelik uygulamali g¢alismalar incelenip
sonrasinda yontem bolimi agiklanarak, bulgulara ve sonuca yer verilmektedir.

2. LITERATUR TARAMASI
2.1. iGSEL PAZARLAMA KAVRAMI

Hizmet pazarlamasi ile ilgili calismalar bizlere U¢ tiir hizmet pazarlamasinin oldugunu
gostermektedir. Bunlar isletme ile ¢alisanlari arasinda yapilan i¢sel pazarlama, g¢alisanlar
ile musteriler arasinda interaktif pazarlama ve isletme ile misterileri arasinda yapilan
dissal pazarlamadir (Kotler ve Armstrong, 2010:271).

Kotler ve Armstrong’a (2010:271) gore icsel pazarlama, hizmet isletmesi musterilerle
temas eden c¢alisanlarini yonlendirmek, motive etmek ve misteri tatmininin saglanmasi
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icin hizmet personelinin bir takim olarak c¢alismasinin desteklenmesi anlamina
gelmektedir. Kaya’'ya (2010:183) gore i¢sel pazarlama-ice pazarlama olarak da bilinir- firma
calisanlarina yonelik olarak, belli kampanyalarin, belli yaklasimlarin, belli fikirlerin, belli
uygulamalarin, belli Grlnlerin  tanitilmasi, benimsetilmesi ve istenen davranis
degisikliklerinin (miusterilerden beklenenlere benzer olarak) uretilmesi icin girisilen
pazarlama faaliyetlerine verilen bir addir. Kisaca i¢sel pazarlama, isletmenin ¢alisanlarini
istenilen performansi yaratabilme yonilinde tesvik etmek, elemanlarinin isletme
politikalarina uymalarini saglamak amaciyla yaptigi i¢csel pazarlama faaliyetlerinin genel
ismidir (Glilmez ve Dortyol, 2009:315). Berry, 1988 yilinda yapmis oldugu calismada,
hizmet isletmelerini incelemis ve isletme personelini i¢c misteri olarak tanimlamistir
(Toksari, 2012:156). i¢sel pazarlamada, i¢c miisteri kavrami, isletmenin asil amaci olan “dis
musterilere” hizmet etmek igin dncelikle firma galisanlarina odaklaniimasini ifade eder ve
dis misteriler (hissedarlar, dagitim kanallari vb.) karsisinda rekabetgci bir Gstiinlige sahip
olmak, firmanin amaglarina ulagmak, oncelikle i¢ misterilerin kazanilmasiyla mimkun
olmaktadir (Kaya, 2010:183). Yine Mucuk (2007:304-305) da hizmetin kalitesinin blyuk
Olgiide hizmeti sunan isgérene bagh oldugunu belirtir. Kisaca, igsel pazarlama, isletmenin
diger firmalar tarafindan taklit edilemeyecek kadar zor olan bir iggiicii olugturmasini saglar
(Backhaus ve Tikoo, 2004:502-503). Kaya'ya gore (2010:183) formel egitim programlariyla
ic musterilere su konular “pazarlanabilir”: Firmanin adi ve ge¢misi nereden geliyor?
Firmanin kurumsal kimliginin 6geleri olan renkler, semboller, fontlar ne ifade ediyor?
Firmanin temel pazarlama mesaji ne? Firma ve markasi nasil bir konumlandirmayi
hedefliyor, amaglari ne, marka cagrisimlari neler? Uriin ve hizmetler miisteriler igin ne
anlama geliyor? Firmanin ideal musterilerinin 6zellikleri, miimkinse isimleri, gergek
musterilerin basari hikayeleri neler? Musteri bulmak, kazanmak, onlari tutmak igin temel
olarak neler yapiliyor? Ne gibi kampanyalar yirutuliyor? Firmadaki herkesin firmanin
pazarlama basarisina kendi rolleri ve sorumluluklari itibariyle ne gibi etkileri olabilecegine
dair kisisel degerlendirmeler yapmalari da istenebilir; bdylece onlarin pazarlama yoénli
dislinme ve davranmalari pekistirilmis olur.

2.2. iSVEREN MARKALAMASI KAVRAMI

Marka, “Uretici veya satici firmanin Griin veya hizmetlerini tanimlayabilmek, pazardaki
diger isletme (irlin veya hizmetlerinden ayirt edebilmek icin kullanilan, yasal olarak koruma
altina ahnip kullanildiginda ticari marka —trademark- adini alan isim, terim, tasarim,
sembol veya bu kavramlarin bilesimi”dir (Giilmez ve Dértyol, 2009:169). icsel pazarlama
baglaminda yer alan bir konu da isveren markasidir. isveren markasi, pazarlama
disiplininden insan kaynaklari alanina giren bir kavramdir (Babcanova vd., 2010:56).
Ambler ve Barrow (1996:187)'a gore isveren markasi, isveren tarafindan saglanan ve
isveren isletme ile tanimlanan fonksiyonel, ekonomik ve psikolojik faydalar paketidir.
Tuketici markasinda hedef kitle, mevcut ve potansiyel misteriler iken amag¢ mevcut
misteri muhafaza ederken yeni musterileri isletmeye ¢ekmektir; isveren markasinda ise
hedef kitle, mevcut ve potansiyel calisanlar olup amag, mevcut galisanlari muhafaza
ederken vyeni calisanlari isletmeye c¢ekmektir (Bas, 2011:30). Bu kapsamda, isveren
markasi, bir isletmenin isveren olarak konumlandiriimasini aydinlatacak pazarlama
kavramlariyla yakindan iligkilidir (Dawn ve Biswas, 2010:22). isveren markasi, potansiyel
isgorenleri etkilemeyi ve mevcut isgorenleri de isletmenin stratejisine ve kiltiriine
baglanmasini saglar (Tuzlner ve Yiiksel, 2009:50). Bu kavram, isveren olarak firmanin
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ozelliklerinin, niteliklerinin ve karakteristiginin diger rakip firmalardan farklilastirmasina
dayanir (Backhaus ve Tikoo, 2004:502) ayrica bir isveren olarak, icsel ve dissal olarak
gelistirilen, isletmeyi digerlerinden farkli kilan ve calisiimak icin arzu edilen bir isletme
olmasini icerir (Tlziiner ve Yiiksel, 2009:50). isveren markasi ile oldukga iliskili bir kavram
da isveren cekiciligidir. isveren cekiciligi, belirli bir drgiit icin potansiyel bir calisanin
calisirken 6ngordiugl faydalar olarak tanimlanmaktadir (Berthon vd., 2005: 151). Baska bir
ifade ile potansiyel isgorenlerce daha fazla isveren cekiciligine sahip bir isveren daha giicli
isveren marka degerine sahiptir (Berthon vd., 2005:156). Orgiitsel cekicilik ve isveren
cekiciligi de birbirleriyle yakindan iliskili kavramlardir (Hillebrandt ve Ivens,2011: s.4). Bir
isverenin deger yaratma girisimi bir orgiitin cekiciligine dayanarak algilanir ve
degerlendirilir ya da tersi durum gergeklesir; bu nedenle hem isveren markasinin hem de
orgutsel gekiciligin boyutlari tutarh olmahdir (Hillebrandt ve Ivens, 2011:4).

isveren markalamasi ve 6zellikleri (Babcanova vd., 2010:56) asagida belirtildigi gibi kisaca
Ozetlenebilmektedir.

Tablo 1. isveren Markalamasi Ozellikleri

isveren Markalamasi

Markalama igsel ve Dissal
Faaliyetlerinin Yonii
Markalanan Varhk Orgiit

Markalama Amaci Mevcut ve Potansiyel isgdrenler

Kaynagi/Kokii insan Kaynaklari Yénetimi ve Pazarlama Literatiirii
insan Kaynaklari | ise alma ve isgdren Secimi

Faaliyetleri Reklam

icsel ve dissal iletisim
Benchmarking(Kiyaslama)

Amag isletmenin, yeni kaliteli potansiyel isgérenleri etkilemesini
ve var olan isgorenlerin strekliligini saglamayi amacglar.

Amaglanan Giktilar Yetenekli isgorenlerin kazanilmasi icin verilen savasin
kazanilmasi

Yiksek kaliteli, yiiksek motivasyonlu ve yliksek performans
gosteren isglcl

Rekabetci Ustiinliik saglamak

Kaynak: Babcanova vd., 2010:56

isveren markasi, pazarlama disiplininden insan kaynaklari alanina giren bir kavramdir
(Babcanova vd., 2010:56).

isveren markasinin vyaraticisi Simon Barrow, isveren markasi ve isveren markasi

yonetiminin iK, pazarlama ve icradan sorumlu yéneticiler tarafindan kisa siirede

benimsenmesinin altinda yatan motivasyonlari asagidaki sekilde 6zetlemektedir (Bas,

2011:9):

= |sverenin ise alma siirecine hakimiyetini gelistirmek

= Calisanlara sunulan gergek is tecriibesinin marka ile uyum derecesini gelistirmeyi
saglayacak butlnsel bir yaklasima sahip olmak

= Geleneksel olarak idari faaliyetlerin 6n planda oldugu iK fonksiyonunun etkinligini ve
durusunu gelistirmek.
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= sgdren devri, devamsizlik, adanmislik diizeyi, tiretkenlik gibi is tecriibesi dlgiitleri icin
genel bir cerceve ve glicli bir temel olusturmak. Bu cercevede orglitiin “En Gozde
Sirketler”, “Calisilabilecek En iyi Yer” gibi listelerde yer almasi, calisanlarin
isverenlerine karsi olan tutumlarinin bir gostergesi olarak kabul edilebilir.

isveren markasina yardimci olan bir unsur da belirtildigi gibi isletmenin 'En Goézde
Sirketler', “Calisilabilecek En iyi Yer” gibi listelere girebilmesidir. Bloomberg
Businessweek’in yaptigl 'En Gozde Sirketler' arastirmasi kapsaminda Tirkiye genelinde 96
Universiteden 10 bin 330 6grenci en gozde sirketlerini se¢mistir. Bu sirketler sirasiyla
asagidaki gibidir.

Tablo 2. En Gézde Sirketler ArastlrmaSI2 3

2011 | 2012 | 2013 | En Gozde Sirketler
1 1 1 Turkcell
4 3 2 Unilever
3 2 3 Mercedes Benz
2 6 4 THY
8 10 5 P&G
7 5 6 Microsoft
5 4 7 Coca-Cola Company
9 8 8 Garanti Bankasi
14 11 9 Philip Morris SA
6 7 10 | Tirkiye is Bankasi

Kaynak: Bloomberg Businessweek En Gozde Sirketler Arastirmasi,
http://www.realta.com.tr/EnGozdeSirketler/EGSA2013@BBWT.pdf

Universum’un 2013 yilinda Tiirkiye’de 7766 6grenci ile gerceklestirdigi Tirkiye’nin ideal
isverenleri Arastirmasi, cesitli fakiiltelerde yapilmistir; isletme &grencileri icin sonuglar
asagidaki gibidir.

Tablo 3. Universum Tiirkiye’nin ideal isverenleri Arastirmasi

isletme Ogrencilerine Gére ideal isverenler
1 THY
2 | Google
3 | Microsoft
4 | Coca-Cola igecek (CCl)
5 | Turkcell
6 Unilever
7 | Tirkiye is Bankasi
8 | Samsung
9 Dogan Yayin Grubu
10 | Philip Morris International
11 | Ziraat Bankasi

% Tabloda sadece ilk 10 gésterilmistir. Arastirmada esasen ilk 50’ye yer verilmistir.

® Bu galismaya benzer bigimde, Fortune’un “Galisilabilecek En iyi 100 Sirket” calismasi vardir.

5
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12 | Procter&Gamble
13 | Eczacibasl

14 | Garanti Bankasi
15 | Tirk Telekom

16 | Ulker

17 | Ernst&Young

18 | Akbank

19 | Sony

20 | Deloitte

Kaynak: Universum Tiirkiye'nin ideal isverenleri Arastirmasi,
http://universumglobal.com/ideal-employer-rankings/student-surveys/turkey/

2.3. LITERATURDE YER ALAN iSVEREN MARKALAMASINA YONELIK
CALISMALAR

Calismak icin mikemmel bir yer algisini yaratan isveren markalamasi son yillarda 6nemi
daha cok anlasilan bir konudur. Literatlirde konuya iliskin yer alan calismalar asagidaki
tabloda 6zetlendigi gibidir.

Tablo 4. Literatiirde Yer Alan Calismalar

Arastirmacilar Yil Boyutlar Arastirma Tasarimi

Ambler ve | 1996 | Fonksiyonel, ekonomik, | Nitel arastirma. Orneklemi,

Barrow psikolojik ingiliz Yoneticiler (n=27).

Highhouse, 2003 | isletme cekiciligi, izleme | Nicel arastirma. Amerikan

Lievens, Sinar niyetleri, prestij lisans Ogrencileri (n=305).

(Orgiitsel cekicilik dlgegi) 15 maddelik 6l¢ek.

Berthon, Ewing | 2005 | Gelisim, uygulama, ekonomik, | Nicel arastirma. Orneklemi,

ve Hah sosyal, ilgi4 Avustralya’daki  6grenciler
(n =683), orjinali 32
maddeden 25’e disiiriilmis
oOlgek.

Tizlner ve | 2009 | Bitlnlestirilmis isveren markasi, | Nicel arastirma.

Yuksel rekabet Orneklemi, istanbul
Universitesi isletme
Fakdltesi son sinif
o6grencileri  (n=475). 28
maddelik 6lcek.

Maxwell ve | 2009 | ise alma, orgiitsel basari, mal | Nitel arastirma.

Knox veya hizmet, agiklanabilir dissal | Orneklemi, midiirler.

imaj.
Srivastava ve | 2010 | Onemseme, olanak tanima, | Nicel arastirma. Orneklemi

Bhatnagar

kariyer gelistirme, givenilirlik ve

Hindistanh  6grenciler ve

4 Calismada Ambler ve Barrow’un fonksiyonel, ekonomik, psikolojik faydalari genisletilmistir. Sosyal ve ilgi
boyutlari psikolojik faydalarin, gelisim ve uygulama boyutlari fonksiyonel faydalarin bir uzantisidir.
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adiliyet, etik ve esneklik, triin ve

yoneticiler  (n=105), 20

hizmet marka imaji, pozitif | maddelik dlgek.
isveren imaji, klresel olarak
taninma/gérilme

Wilden, 2010 | Marka belirginligi, marka | Nitel arastirma. Orneklemi,

Gudergan, Lings glvenirligi, marka tutarhligi is arayanlar (n=30).

Arachchige ve | 2011 | Kurumsal gevre, is yapisi, sosyal | Nicel arastirma

Robertson baglihk, sosyal cevre, iliskiler, | Orneklemi, Srilankali son
kisisel gelisim, orgitsel | sinif  lisans  6grencileri.
dinamizm, hoslanma Berthon vd (2005)'ne ait 25

maddelik Olcek ve ayni
olgegin  modifiye edilmis
hali olan 32 maddelik 6lgek.

Hillebrandt ve | 2012 | Kiltlr ve iletisim, takim ruhu, | Nicel arastirma.

Ivens gorevler, uluslararasi kariyer ve | Orneklemi, calisanlar
cevre, faydalar, Un, c¢alisma | (n=223), 52 maddelik olcek.
hayati dengesi, egitim ve gelisim,
cesitlilik, mdasteriler, otonomi,
kurumsal sosyal sorumluluk

Alniagik ve | 2012 | Sosyal deger, pazar degeri, | Nicel arastirma.

Alniagik ekonomik  deger, uygulama | Orneklemi, vyarisi calisan
degeri, katiim degeri, calisma | diger vyarisi  ¢alismayan
cevresi Uiniversite ogrencileri

(n=600). Berthon vd.
(2005)’'ne ait 25 maddelik
oOlgek.

Van Hoye, Bas, | 2013 | Aragsal imaj, sembolik imaj, | Nicel arastirma.

Cromheecke,
Lievens

orgutsel gekicilik.

Orneklemi, Tirk Gniversite
ogrencileri (n=19894).

Bu calismalardan Berthon vd. (2005) ile Arachchige ve Robertson(2011)'in galismalari,
calismamiza temel olusturan iki ¢calismadir. Arastirmanin amaci, igsel pazarlama igerisinde
yer alan isveren markalamasinda 6nem arz eden isveren gekiciliginin belirlenmesinde etkili
degiskenlere yer verilmesidir. Bu amaci gergeklestirmek Uzere asagida yer verilen

hipotezler gelistirilmistir.

H,=Potansiyel ¢alisanlarin isveren cekiciligi degiskenlerine 6nem verme diizeyleri cinsiyete
gore anlamli bir farklihk gostermektedir.

H,= Potansiyel calisanlarin isveren cekiciligi degiskenlerine énem verme diizeyleri daha
once bir iste ¢alisip ¢calismama durumuna gére anlamli bir farklilik géstermektedir.

Hs= Potansiyel ¢alisanlarin isveren cekiciligi degiskenlerine 6nem verme dizeyleri su an bir
iste calisip calismama durumuna gore anlamh bir farklhihk gostermektedir.

H,= Potansiyel calisanlarin isveren cekiciligi degiskenlerine énem verme diizeyleri daha
once staj yapip yapmama durumuna gore anlamli bir farkhlik géstermektedir.
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3. YONTEM

Calismanin evrenini, Gazi Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakdiltesi son sinif isletme
bolimi dgrencileri (340 kisi) olusturmustur. Orneklemin belirlenmesinde hedef kitledeki
birey sayisi bilindiginde kullanilan formilden yararlaniimis ve buna gére, n=Nt?pg/d?(N-
1)+t?pq=340*1,96%*0,5*0,5/0,05%(340-1)+1,962*0,5*0,5= 180 olarak orneklem sayisi
bulunmustur. Sonugta 226 06grenci, arastirmanin O6rneklemini olusturmustur. Bu
ogrenciler, potansiyel calisanlar olarak gorilmektedir.

Calismayla ilgili demografik veriler, su sekilde 6zetlenmektedir. Katilimcilarin 129°u kadin,
97’si erkek; bliylik cogunlugu olusturan 167 kisi 21-24 yas arasinda, 114’(inlin geliri 500TL
ve altindadir; 117’si daha 6nce bir iste ¢calismamistir, 187’si su an bir iste calismamaktadir,
148'i herhangi bir kurumda staj yapmamistir. Katihmcilarin biyiik cogunlugunu olusturan
100 kisinin (%44.2) akademik basarisi 2.51-3.00 arasindadir. Katiimcilarin en ¢ok ¢alismak
istedikleri kurumlar sirasiyla niversite, Borsa istanbul ve devlettir. En son calismayi
istedikleri kurum ise bankalardir. is ararken en gok interneti kullanmaktadirlar (%79.6).
Mobil iletisim sektoriinde ilk akillarina gelen isveren, Turkcell (%54); banka sektoriinde
Ziraat bankasi (%32.3); alkolsiiz igecek sektériinde Coca Cola (%79.6); binek otomobil
sektorinde BMW (%35.8); havayolunda THY (%78.3), beyaz esya sektoriinde Argelik’tir
(%75.2).

Arastirmada kullanilan 6lgek, Berthon vd. (2005)'nin gelistirdigi 25 maddelik isveren
Cekiciligi Olgedi (EmpAt Scale)'nin ilk hali olan 32 maddelik halini kullanan Arachchige ve
Robertson (2011)’un kullandiklari 32 maddelik 6lgektir. 7°li Likert tipi 6lgekte 1: Hi¢c dnemli
degil, 7: Cok 6nemli’yi temsil etmektedir. Olgekte katiimcilara “Mezun oldugunuzda veya
eger varsa su anki isinizi degistirmeye karar verdiginizde, asagida yer alan ifadelerin
potansiyel isverenleri disiindlgilinizde sizin icin ne derecede 6nemli oldugunu litfen
belirtiniz” denilmistir. Arastirmada, 6lgege faktér analizi uygulanmistir. Oncelikle faktor
analizinin veri setine uygunlugunu gosteren bir indis olan KMO 6rneklem yeterlilik testi
(Altunigik vd., 2007:226) uygulanmis, KMO degeri (0,869) uygun ve mikemmel bir deger
olarak bulunmustur. Yine ayni amaca hizmet eden Bartlett testi sonucu da manidardir
(x2=6992.403; p<0,01).Yapilan faktor analizi sonucunda 7 faktor elde edilmistir. 1. faktor,
toplam varyansin %44,654’tini, 2. faktor %8,534’(inti, 3. faktor %6,355%ini, 4. faktor
%5,4’linl, 5.faktér %4,819’unu, 6. faktor %3,765’ini, 7.faktor %3,398’ini aciklamaktadir.
Adi gecgen yedi faktor birlikte toplam varyansin %76,925’ini agiklamaktadir. Faktorlere isim
verilmesi esnasinda ilgisiz degiskenlerin de bir faktorde toplandigi gorilebilir o zaman
faktor yiki en fazla olan degisken esas alinarak adlandirma yapilabilir (Nakip, 2006:436).
Buradan yola cikarak, faktorlerin sirasiyla, gelisim, sosyallesme, ilgi, ekonomik deger ve
imaj, uygulama, O6rgiitsel dinamizm, c¢alisma ortami olarak isimlendirilmesine karar
verilmistir.
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Tablo 5. Faktor Analizi (Dondiiriilmiis Temel Bilesenler Analizi) Sonuglari

iSVEREN CEKICIiLiGi
FAKTORLER
No 1 2 3 4 5 6 7
4 Belirli  bir organizasyonda | ,848
c¢alismanin  sonucu olarak
kendinizi iyi hissetme
5 Belirli  bir organizasyonda | ,739
calismanin  sonucu olarak
kendinize daha fazla glivenme
€ | 12 | Organizasyonun ,653
%” yaraticiiginiza deger vermesi
U] ve bundan faydalanmasi
2 Eglenceli bir calisma | ,584
ortaminin olmasi
22 | Departmanlar arasi deneyim | ,481
kazandirmasi
1 Yonetim tarafindan tasdik | ,450
edilme / takdir edilme
9 Destekleyici ve tesvik edici is ,786
arkadaslarinin olmasi
10 | Heyecan verici bir isyeri ,782
g ortaminda ¢alisma
3|8 is arkadaslarinizla iyi bir ,688
_g. ivl'iskide bulunma
S 17 Ustlerinizle iyi bir iliskide ,610
bulunma
6 Kariyerinizi  gelistirici  bir ,500
deneyim kazanma
30 | Yonetimin kalitesi ,853
31 | Organizasyonun dirastligi ,693
ve dogruluguyla bilinmesi
14 | Organizasyon yenilik¢i mal ve ,660
hizmetler Gretmesi
20 132 | Size ailenizin ve ,558
arkadaslarinizin saygisini
kazandirmasi
13 | Organizasyonun yiksek ,531
kaliteli mal ve hizmetler
Uretmesi
5 | 26 Cok karli bir organizasyon ,790
X olmasi
% 27 | Buyik bir sirket olmasi ,668
é 28 | Reklam ve medya sayesinde ,664
- iyi bilinen bir sirket olmasi
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24 | Ortalamanin lizerinde maas ,653
29 | Organizasyon tarafindan ,600
Uretilen mal ve/veya hizmetin
turd
18 | Ogrendiginizi baskalarina ,727
ogretme firsat
20 | Organizasyonun musteri ,694
© odakli olmasi
Ec 17 | Uclincii bir kurumda ,680
E>° (Universite, onceki isyeri)
> o6grenilenleri uygulama firsati
16 | Topluma vyarar saglayan, ,603
insancil  bir  organizasyon
olmasi (sosyal sorumluluk)
3 Gelecekteki ise alim igin ,794
sigrama tahtasi olmasi
T | 11 | isverenin vyenilik¢i (yeni is ,774
=§D uygulamalarina ve ileri goriise
o) sahip) olmasi
15 | isletme icerisinde  terfi ,743
firsatlarinin iyi olmasi
21 | Organizasyon igerisinde s ,724
givenliginin olmasi
. | 19 | Organizasyonda kabul gérme ,681
© ve kendini oraya ait hissetme
(i_: 25 | Cekici bir Ucretlendirme ve ,587
b odillendirme paketinin
olmasi
23 | Mutlu is ortaminin olmasi ,519

Ayrica tim olgege guvenilirlik analizi yapilmis ve Cronbach Alpha katsayisi 0,956
bulunmustur, 6lgek yiiksek derecede giivenilirdir (Ozdamar, 2002:673). Tanimlayici
istatistiklere bakildiginda ise faktor ortalamalari asagidaki tabloda verildigi Gzeredir.

Tablo 6. Tanimlayici istatistikler

N |Ortalama

FAKTOR1|Gelisim 226|6,1851
FAKTOR2|Sosyallesme 224(6,0786
FAKTOR3 |ilgi 223/6,1381
FAKTOR4|Ekonomik Deger ve imaj|226|6,2177
FAKTORS5|Uygulama 226|6,0033
FAKTORG6|Orgiitsel Dinamizm 225(6,1022
FAKTOR7|Calisma Ortami 224(6,3817
N 219

10
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Tablo 6'da da goruldiugl Gzere katilimcilarin en ¢ok onem verdikleri isveren cekiciligi
boyutu “calisma ortami” boyutudur. Bunu sirasiyla “ekonomik deger ve imaj” ve “gelisim”

takip etmektedir.

Calismada ayrica her bir maddeye ait ortalamalar 6l¢tilmUstir. Bunlar, asagidaki gibidir.

Tablo 7. Tanimlayici istatistikler N |Ortalama

Ydnetim tarafindan tasdik edilme / takdir edilme 226| 6,5619
Eglenceli bir calisma ortaminin olmasi 226/ 6,0088
Gelecekteki ise alim igin sigrama tahtasi olmasi 225| 5,8222
Belirli bir organizasyonda galismanin sonucu olarak kendinizi iyi hissetme 226| 6,0531
Belirli bir organizasyonda calismanin sonucu olarak kendinize daha fazla|226| 6,1504
givenme

Kariyerinizi gelistirici bir deneyim kazanma 226| 6,4381
Ustlerinizle iyi bir iliskide bulunma 225| 6,1289
is arkadaslarinizla iyi bir iliskide bulunma 225/ 5,9956
Destekleyici ve tesvik edici is arkadaslarinin olmasi 226| 5,9558
Heyecan verici bir isyeri ortaminda ¢alisma 226| 5,8673
isverenin yenilikgi (yeni is uygulamalarina ve ileri gériise sahip) olmasi 226| 6,1327
Organizasyonun yaraticiliginiza deger vermesi ve bundan faydalanmasi 226| 6,1726
Organizasyonun yiiksek kaliteli mal ve hizmetler Gretmesi 226/ 5,9513
Organizasyon yenilik¢i mal ve hizmetler Giretmesi 223| 6,0583
isletme icerisinde terfi firsatlarinin iyi olmasi 226| 6,3584
Topluma vyarar saglayan, insancll bir organizasyon olmasi (sosyall226| 6,2301
sorumluluk)

Ucgiinci bir kurumda (tiniversite, 6nceki isyeri) 6grenilenleri uygulama firsati |226| 5,9867
Ogrendiginizi baskalarina 6gretme firsat 226| 6,0310
Organizasyonda kabul gérme ve kendini oraya ait hissetme 226| 6,2566
Organizasyonun misteri odakli olmasi 226| 5,7655
Organizasyon igerisinde is givenliginin olmasi 226| 6,3540
Departmanlar arasi deneyim kazandirmasi 226| 6,1637
Mutlu is ortaminin olmasi 225/ 6,5511
Ortalamanin Gzerinde maas 226| 6,4823
Cekici bir Gcretlendirme ve 6dillendirme paketinin olmasi 225/ 6,3556
Cok karh bir organizasyon olmasi 226| 6,1947
Blyik bir sirket olmasi 226| 6,1726
Reklam ve medya sayesinde iyi bilinen bir sirket olmasi 226| 6,1681
Organizasyon tarafindan Uretilen mal ve/veya hizmetin tiru 226| 6,0708

11
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Yonetimin kalitesi 226| 6,0354
Organizasyonun diristligi ve dogruluguyla bilinmesi 226| 6,2788
Size ailenizin ve arkadaslarinizin saygisini kazandirmasi 226| 6,3186
N 219

Tablo 7'deki her soru maddesine ait ortalamalar incelendiginde isveren gekiciliginde en

” o u

onemli (ic maddenin “yonetim tarafindan tasdik edilme”, “mutlu is ortaminin olmasi”,

“ortalamanin lizerinde maas” seklinde siralandig1 goriilmektedir.

Arastirma kapsaminda ayrica tiim &lcege Bagimsiz Orneklem T testi yapilmistir. Testin

sonuglarina gore;
=  (Cinsiyete gore yapilan testte; t (217) = 5,1888, p<0,01

Potansiyel kadin calisanlarin isveren cekiciligine 6nem verme dereceleri(;=44,6)

potansiyel erkek ¢alisanlara ( X =44,1) gore daha yiksektir.

v' Potansiyel kadin calisanlarin «sosyallesme» faktériine énem verme dereceleri
( >< =6,2703 ) potansiyel erkek galisanlara ( X =5,8229 ) gore daha ylksektir. t

(222) = 3,731, p<0,01

v' Potansiyel kadin calisanlarin «ekonomik deger ve imaj» faktériine énem verme

dereceleri ( x =6,3581 ) potansiyel erkek calisanlara ( x =6,0309 ) gére daha

yuksektir. t (224) = 2,692, p<0,01

v' Potansiyel kadin ¢alisanlarin «uygulama» faktdriine 6nem verme dereceleri
( > =6,1531) potansiyel erkek ¢alisanlara ( X =5,8041 ) gore daha yliksektir. t

(224) = 2,641, p<0,01

=  Katilimcilarin daha 6nce bir iste ¢alisip calismamalarina gore yapilan testte; t (212) =

2,908, p<0,05

Daha once bir iste calismis olanlarin isveren cekiciligine 6nem verme dereceleri

( x =44,3246 ) calismamis olanlara ( x =42,2643 ) gore daha ylksektir.

v" Daha énce bir iste calismis olanlarin «sosyallesme» faktériine dnem verme

dereceleri ( x =6,2583 ) calismamis olanlara ( x =5,9655 ) gore daha ylksektir. t

(217) = 2,404, p<0,05

v' Daha énce bir iste calismis olanlarin «ekonomik deger ve imaj» faktériine 6nem

verme dereceleri ( x =6,3558 ) calismamis olanlara ( x =6,0615 ) goére daha

ylksektir. t (219) = 2,400, p<0,05

v" Daha dnce bir iste ¢alismis olanlarin «galisma ortami» faktériine dnem verme

dereceleri ( x =6,5025 ) calismamis olanlara ( x =6,2500 ) gbre daha yuksektir. t

(217) = 2,499, p<0,05

= Katilimcilarin su an bir iste calisip ¢alismadiklarina gore yapilan testte; t (216) = 2,626,

p<0,01
Su an bir iste calismayanlarin isveren gekiciligine 6nem verme dereceleri

( x =43,6357) su an bir iste calisanlara ( x =41,1571) gore daha yiiksektir.

12
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v' Su an bir iste calismayanlarin «ekonomik deger ve imaj» faktériine dnem verme

dereceleri ( x =6,3294) calisanlara ( x =5,96947) gbre daha yuksektir. t(223) =
4,022, p<0,01.
= Katilimcilarin daha 6nce staj yapip yapmadiklarina gore yapilan testte; t (211) = 2,021,
p<0,05
Daha Once staj yapmayanlarin isveren gekiciligine 6nem verme dereceleri

( x =43,74) daha Once staj yapanlara ( x =42,22) gore daha ylksektir.
v' Daha énce staj yapmayanlarin «gelisim» faktériine énem verme dereceleri

( x =6,3378) daha 6nce staj yapanlara ( x =5,8912) gore daha yuksektir. t (218) =
3,660, p<0,01.
v" Daha énce staj yapmayanlarin «sosyallesme» faktériine 6nem verme dereceleri

( > =6,1687) daha Once staj yapanlara ( X =5,907) gore daha yuksektir. t (216) =
1,978, p<0,05.

Sonugcta gelistirilen tim hipotezler kabul edilmistir.

4. SONUG

isveren markasi konusuna hem insan kaynaklari yonetimi bilim dali hem de pazarlama
bilim dali ilgi gostermektedir. Pazarlama prensiplerinin insan kaynaklari yonetimine
uygulanmasiyla gerceklesen isveren markasi, orgutsel baghlik, motivasyon, is tatmini,
hizmet kalitesi vb. gibi konularda da etkili olmaktadir. insanlarin zihinlerinde
“calisilabilecek en iyi yer” algisini yaratabilen isveren markasi, isletmelerin rekabet
GstlinlGglne bir isarettir. Yapilan galisma, potansiyel galisanlari kapsamakta olup ileride
yapilacak calismalarda belirli bir is yerinde c¢alisan mevcut calisanlarda da isveren
cekiciliginin boyutlari ve etkileri arastirilabilir. Clnki bir isletmenin mevcut calisanlari da
esasinda baska bir isletmenin potansiyel ¢alisanlaridir. Bu sayede, isletmelerin isveren
markasi uygulamalarinin ne derecede etkili oldugu ¢6ziimlenebilir. Bu ¢alismada, isveren
cekiciligine yonelik faktorler sirasiyla, gelisim, sosyallesme, ilgi, ekonomik deger ve imaj,
uygulama, 6rgitsel dinamizm, calisma ortami olarak bulunmustur. Potansiyel c¢alisanlar
icin bu faktorlerin 6nem dizeyi, ortalamalara bakildiginda, ¢alisma ortami, ekonomik
deger ve imaj, gelisim, ilgi, 6rgitsel dinamizm, sosyallesme, uygulama olarak siralanmistir.
Ayrica her soru maddesine ait ortalamalar incelendiginde isveren cekiciliginde en 6nemli
U¢ maddenin “yonetim tarafindan tasdik edilme”, “mutlu is ortaminin olmas!”,
“ortalamanin lzerinde maas” seklinde siralandig1 gorilmektedir.

Calismanin kisithhgi, Gniversite 6grencilerine yapilmis olmasidir. Bir iste calismis hatta
mimkiinse farkh is yerlerinde c¢alisarak deneyim kazanmis kimselere daha vyiksek
orneklem sayisi ile yapilacak uygulamalar daha genellenebilir sonuglar verebilecektir.
Dahasi gesitli isletmelerin tepe ve orta diizey yoneticileriyle gériismeler yapilarak nitel bir
calisma gergeklestirilebilir.

Sonug olarak, isletmelerin marka temsilcileri, elgileri olan calisanlari isletmenin birincil
pazari olmakla birlikte onlarin tatmin edilmesi isletmenin drinlerini sundugu hedef
pazarlarini da etkilemektedir. lyi bir isveren markasina sahip olan isletme, isletmenin
isveren olarak secilebilir ve calisilabilir bir yer olarak algilanmasini saglar. Dolayisiyla
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stratejik planlarinda isveren markalamasi ¢alismalarina yer veren isletmeler, rakipleri
arasindan siyrilacaktir.
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ABSTRACT

The Internet has become a global network of e-commerce the internet has reached its
market to make each location, trade and business activities in a way that has started to
change. In this case the product to consumers while providing ease of access for
businesses to change the level of competition and create brand loyalty means to be
difficult. In line with this study, e-marketing in determining the level of brand loyalty of
customers so that they remain connected to their brand is investigated.Working under
the Suleyman Demirel University Distance Education Vocational School students
received evaluations for e-marketing, e-marketing sites shoppers students (consumers)
is showing that brand loyalty was investigated. In this context, the relevant literatures
created by scanning through the questionnaire with the data obtained were analyzed
using SPSS. End of the study the participants' brand loyalty the most quality they care,
are loyal to their brand, e-marketing site they could not find alternative sites they see
that brand loyalty levels of e-marketing website commitment to be higher than the
result has emerged. Practitioners in the field of research and are expected to contribute
to the theoretical study.

E-PAZARLAMA’NIN MARKA SADAKATI ACISINDAN iINCELENMESI

Anahtar Kelimeler

E-pazarlama,
e-ticaret,
marka sadakati.

OZET

internetin kiiresel bir ag haline gelmesiyle e-ticaret internetin ulastigi her yeri pazar
haline getirmeye, ticaretin ve isletme faaliyetlerinin bicimini kokli bir sekilde
degistirmeye baslamistir. Bu durum tiketicilere Grlinlere ulagsma kolayligi saglarken
isletmeler agisindan rekabetin boyutlarinin degismesi ve marka sadakati olusturmanin
zorlagsmasi anlamina gelmektedir. Calismanin amaci, e-pazarlamada musterilerin marka
sadakati dlzeyinin tespit edilmesidir. Calisma kapsaminda Sdleyman Demirel
Universitesi Uzaktan Egitim Meslek Yiiksekokulu &grencilerinin e-pazarlamaya yénelik
degerlendirmeleri alinmis, e-pazarlama sitelerinden alisveris yapan 6grencilerin marka
sadakati gosterip gostermedikleri arastiriimistir. Bu kapsamda ilgili literature taranarak
olusturulan anket formu araciligiyla elde edilen veriler SPSS istatistik programi ile analiz
edilmistir.

Arastirma sonunda katimcilarin marka sadakatinde en ¢ok kaliteye 6nem verdikleri,
sadik olduklari markayr e-pazarlama sitesinde bulamadiklarinda alternatif sitelere
baktiklari yani marka sadakat diizeylerinin e-pazarlama sitelerine olan baghlklarindan
daha yuksek oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Arastirmanin uygulayicilara ve alandaki
teorik caligmalara katki saglayacagi umulmaktadir.
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1. GIRIS

internetin ekonominin her alaninda kullaniimaya baslanmasindan ve is siireclerinde
meydana getirdigi degisikliklerden en c¢ok etkilenen alanlardan biri pazarlamadir.
Tiketiciyle surekli iletisim halinde olmayi gerektiren modern pazarlama disiincesi
icerisinde internet uygulamalar biiyiik yer tutmaktadir. internet ile pazarlamanin bu denli
etkilesimi, gerek internetin pazarlama (izerinde gerekse pazarlamanin internet Uzerinde
cesitli etkilere yol acmasina sebep olmustur. internet, pazarlama alaninda pek cok
uygulamanin daha basit, ucuz ve kolay yapilabilmesini saglamaktadir. Ayrica, internet,
isletmelerin tiketicilerle ve tilketicilerin de birbirleriyle iletisim kurmalarinin ve
Urun/hizmet pazarlamasinin yeni yoludur (Stewart & Zhao, 2000)

Pazarlama agisindan 6nemli birer internet uygulamasi olan web siteleri, marka sadakatinin
elde edilmesi ve gelistirilmesi, tlketicilerle isletmeler arasinda daha kolay iletisim
saglanmasi, satis slrelerinin kisaltilmasi ve aracilarin ortadan kaldirilmasi, dasik fiyath
Urlinler sunulmasi, maliyetlerin azalmasi ve karlarin artmasi konularinda yararlar saglar.
internet uygulamalari, yeni isletmelerin, yeni {riin ve hizmetlerin, yeni pazarlama
fikirlerinin ve uygulamalarinin, yeni 6deme sekillerinin, yeni is modellerinin ortaya
¢ikmasina yol acarak pazarlama cevresine etki etmektedir (Vila & Kister, 2004). Tek ve
Ozgiil (2005), e-ticaretin yenilik¢i pazarlama plan ve stratejileri gerektiren durdurulamaz
bir glic oldugundan kusku duyulamayacagini belirtmektedir. Tahminlerin aksine, internetin
pazarlamanin gelisiminde gelinen en son asama olarak kabul edilmesi gerekmektedir.

internetin hizla yayilmasini ve gelismesini en ¢ok destekleyen unsurlardan biri kuskusuz
pazarlamadir. internetin ortaya ciktigi ilk yillarda pazarlamacilar internetin kendisini
pazarlamaya calismislardir. internetin pazarlanmasindaki bu biiyiik basar giinimizdeki
boyutuna gelmesinde 6nemli rol oynamistir. Dolayisiyla pazarlamanin internet tzerindeki
etkisinden s6z etmemek mimkiin degildir. Pazarlamacilar etkilesimli sanal kanallara
yonelik pazarlama stratejileri ve planlari gelistirmek icin temel pazarlama ilkelerine
basvurmaktadirlar. Pazarlamacilar, pazarlama iletisim mesajlarini internet baglantilar ve
banner (reklam panosu) reklamlari dahil yeni yéntemlerle sanal kanallara uyarlamaya
calismaktadirlar (Chadwick, 2000).

Bu dogrultuda, ¢alismanin amaci, e-pazarlamada musterilerin marka sadakati diizeyinin
tespit edilmesi yani markalarina bagh kalip kalmadiklarinin arastiriimasidir. Arastirma
orneklemini olusturan 6grencilerin internet tizerinden egitim almalari ve interneti ¢ok fazla
kullaniyor olmalari arastirma sonuglari agisindan 6nemli gorilmektedir.

Calismanin kapsamini elektronik pazarlama ve marka sadakati kavramlari olusturmaktadir.
ilerleyen béliimlerde 6ncelikle, elektronik pazarlma ve elektronik pazarlama ile ilgili
kavramlar, elektronik pazarlamanin avantaj ve dezavantajlarina deginilmis sonrasinda ise
marka sadakati kavrami alt boyutlariyla birlikte elektronik pazarlama agisindan
incelenmistir. Calismanin daha sonraki bolimiinde g¢alismanin amaci, ydéntemi, evren ve
orneklemi, bulgular ve sonuglara yer verilmistir. E-pazarlama konusuyla ilgili literatiirde
fazla c¢alismanin olmamasi sebebiyle bu g¢alismanin literatlire katki saglayacagi
degerlendirilmektedir.
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2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. ELEKTRONIK iS, ELEKTRONIK TICARET VE ELEKTRONiIK PAZARLAMA
ILISKiSI

Elektronik is (e-is/e-business), elektronik ticaret (e-ticaret/e-commerce) ve elektronik

pazarlama (e-pazarlama/e-marketing) kavramlari, bazi vyazarlar ve uygulamacilar

tarafindan birbirleriyle ayni anlamda kullanilan kavramlardir. Bu kavramlar arasinda

belirgin farklar oldugu gibi, cesitli iliskiler de bulunmaktadir. Bu nedenle bu lg¢ kavramin
tanimlanmasi gerekli gérilmektedir.

E-ticaret, internet (izerinden elektronik olarak satma ve satin alma anlamina gelirken, e-
isletme, bilgi alisverisi gibi e-ticareti de kapsayan elektronik bir islemdir. E-isletme bir
isletmenin bilgisayarlari ve iletisim teknolojilerini kullanarak Griin ve hizmet satmasi ve
satin almasi icin gerceklestirdigi butin faaliyetleri (internet tzerinden alisveris, tedarik
zinciri yonetimi, elektronik 6deme sistemleri, siparis yonetimi, vs.) kapsar. En genis
anlamda elektronik ticaret, isletme ici, isletmeler arasi ve isletme ile tlketici arasindaki
iliskileri iceren ticareti insa etme igin elektronik arag ve teknolojilerin kullanilmasi anlamina
gelmektedir (Choi, Whinston, & Stahl, 1997). E-pazarlama ise; pazarlama hedeflerine
ulasmak ve modern pazarlama anlayisini desteklemek icin internet ve internete iliskin
dijital teknolojilerin kullanimi olarak ifade edilmektedir (Odabasi & Oyman, 2002).

2.2. ELEKTRONIK PAZARLAMA

Yeni ekonomi ortami igerisinde yer alan sirketlerin markalasma konusunda atmalari
gereken en 6nemli adimlardan biri tiketicilere ulasmak ve tiketicileri kendilerine ve
yaratmak istedikleri markaya bagli duruma getirmektir. Sirketlerin bu amaglarina
ulasmalari igin, diger bir deyisle musteri kazanmalari igin ilk adimlari, Grinlerini tiiketicilere
duyurmak ve satis siirecine hazirhk yapmaktir. Uriinlerin duyurumu ve satis siirecinin
baslatilmasi faaliyetlerinin ¢ekirdegini pazarlama faaliyetleri olusturmaktadir. Glinimizde
pazarlama faaliyetleri eskiye oranla daha fazla arac¢ ve yolla yapilabilmektedir. Buglin en
yaygin olarak kullanilan dogrudan pazarlama faaliyetleri; ylz ylize pazarlama, mektup ve
katalog ile pazarlama, telefonla pazarlama, televizyon kanallari ve tcretli dijital kanallar ile
pazarlama ve elektronik pazarlamadir (Kepenek, 1999).

Dogrudan pazarlama faaliyetlerinde internet aracinin kullaniminin saglayacagi kolayliklar,
yani bu iletisim kanalinin Gstln yonleri arasinda; dagitim ve basim maliyetlerinin azalmasi
nedeniyle diisen maliyet, hedef kitle icin kisiye 6zel hizmet verme imkani ve reklam verme
acisindan kitle iletisim araglarina gore hedefi daha belirgin secebilme kolayligi sayilabilir
(Mehta & Sivadas, 1995).

Yazinda, e-pazarlama kavraminin yani sira, internet/internette pazarlama (Chaffey, 2000),
online pazarlama (White, 1997), www pazarlama (Morgan, 1996), sanal pazarlama
(Johnson & Busbin, 2000) gibi kavramlar c¢ogu kez e-pazarlama ile ayni anlamda
kullanilmaktadir. Bu nedenle yazinda genel kabul géormis bir e-pazarlama tanimindan s6z
edilememektedir.
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Reedy, Schullo ve Zimmerman’a (2000) gore; e-pazarlama, “tiketicilerin istek ve
gereksinimlerini tatmin eden mal ve hizmetlerin Uretimini kolaylastirmaya yonelik tim
sanal ve elektronik temelli faaliyetler”dir.

Kotler ve Armstrong’a gore (2006) ise; e-pazarlama, “e-satin alma (e-tedarik) ile birlikte e-
ticaretin bir unsuru olarak, iletisim, tanitim ve internet lzerinden mal ve hizmetlerin
satisini iceren isletme cabalari”ni icermektedir.

E-pazarlama, lretilen mal ve hizmetleri elektronik ortamda tiketicilere ulastirmayi
hedefler. Bu nedenle gerek (riinlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi ve tutundurulmasi
gerekse dagitimi e-pazarlamanin kapsami iginde yer almaktadir. Bu agidan bakildiginda e-
pazarlama; halkla iliskiler, arama motoru pazarlamasi, elektronik posta pazarlamasi,
elektronik pazar arastirmasi, sosyal pazarlama, dogrudan satis gibi faaliyetleri kapsar.
Burada Uzerinde durulmasi gereken en 6nemli husus, bir pazarlama fonksiyonu olarak
dagitimin elektronik ortamda ne sekilde gerceklestirilecegidir. Kuskusuz fiziki Grinlerin
elektronik ortamda dagitiminin yapilmasi mimkin degildir ve her ne kadar diger
pazarlama fonksiyonlari elektronik ortamda ylrutilebilse de fiziki Grlinlerin dagitiminin
klasik yontemlerle yapilmasi gerekmektedir. Buna karsin video, fotograf, miizik, bilgi, belge,
bilgisayar yazilimi, film, veri gibi pek cok fiziksel olmayan Uriiniin dagitimi elektronik
ortamda yapilabilecektir. Dolayisiyla dagitim fonksiyonunun da bazi sinirliliklar disinda e-
pazarlamanin kapsami icinde degerlendirilmesi gerekmektedir. E-pazarlamanin kapsami
sadece Urlnlerin gelistirilmesi, fiyatlandiriimasi, tutundurulmasi ve dagitimindan ibaret
degildir. Bunun yani sira elektronik 6deme yontemleri, elektronik ortamda yuritilen satis
sonrasi faaliyetler, ticari ve sosyal kayitlarin elektronik ortamda tutulmasi ve veri
madenciligi, misteri iliskileri yonetimi faaliyetleri gibi pek ¢ok uygulama da e-pazarlamanin
kapsami icinde yer almaktadir. Duffy, Yen ve Cross’un (2004) yaptigi arastirmaya gore, e-
pazarlama sisteminin 3 temel fonksiyonu bulunmaktadir. Bu fonksiyonlar, Sekil 1’de yer
aldigi gibi; internet satin alma sistemi, veri tabani ve envanter kontrol sistemi, e-pazarlama
sisteminin temel fonksiyonlaridir.

Bu e-Pazarlama sisteminin tasarimi hem miusteri (internet satin alma sistemi yoluyla), hem
de sirket (veritabani yoluyla) yénlii bakis agisina sahiptir. internet satin alma sistemi
msterilere dort secenek arasindan se¢im yapma sansi vermektedir: firma bilgileri, portfoy,
siparis ve iletisim bilgileri. Veritabani sistemi ise sirket i¢i kullanim amaglidir. Veritabani
sistemi, envanter kontroli sistemini yonetir ve ayni zamanda misteri bilgisi, siparis ve satis
kayitlari gibi dnemli bilgilerin degerlendirilerek kullanilmasi amaciyla arsivlenmesini saglar.

internet satin alma sistemi’nin dért fonksiyonu birbirinden bagimsiz  olarak
degerlendirilmektedir. Dolayisiyla misteriler her bir fonksiyonu ayri ayri kullanabildigi gibi
birden fazla fonksiyonu da bir arada kullanabilirler.
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Sekil 1. E-Pazarlama Sistemi’nin Temel Fonksiyonlari

Miisteri Girig
Sistemi I¢in
Guvenlik Kontrolii

=

internet Satin Alma Sistemi

Firma/Urii E-posta Bilesenler
n Bilgisi olanagi Katalogu

‘%e'%‘ Envanter Kontrol Sistemi

Miisteri Siparis Satig Envanter Envanter Envanter
Bilgisi Kayitlart Kayitlari Guncellem Kaydi Duzeyi
e Tespiti
Fonksiyon
A T T A
\ 4 \ 4
Personel Girisi Veritabani Personel Girisi Veritabani
I¢in Giivenlik Kontrolii I¢in Giivenlik Kontrolii

Kaynak: Vincent G. Duffy, Benjamin P.C. Yen and Ginger W. Cross, “internet Marketing and Product Visualization
(IMPV) System: Development and Evaluation In Support of Product Data Management”, International Journal of
Computer Integrated Manufacturing, Vol. 17, No.1, 2004, s.5.

Firma bilgisi fonksiyonu, erisilen firmaya ait cesitleri bilgilerin yer aldigi internet sayfasini
icerir. Bu bollimde firmaya ait bilgiler ile isin dogasi ve firmanin tarihcesi yer alir. Bu
bolimde sunulan bilgiler ile misterilerin géziinde gliven elde etmek amaclanir. Portfoy
sayfasinda firmanin Grlnlerine yonelik ¢esitli tanitici bilgiler yer alir. Musteriler bu sayfalari
ziyaret ederek Grlinler ve Grlnlerin kalite, fiyat, boyut gibi cesitli 6zellikleri hakkinda bilgi
edinebilirler. Siparis sayfasi musterilere internet Uzerinden siparis verme olanagi
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sunmaktadir. Odeme ydntemi segme, teslim yeri ve saati ve ulasim sekli gibi musteri
istekleri bu bolimde degerlendirilir. Son olarak iletisim bilgileri sayfasinda ise msteri ile
firma arasinda her tirlQ bilgi akisinin saglanabilecegi, soru ve cevaplara yonelik iletisimin
saglanabilecegi moddller bulunur ve bunlarin yardimi ile misteri ile firma arasinda baglanti
kurulmus olur.

Veritabani sistemi ise sadece c¢alisanlar tarafindan gorilebilir ve erisilebilir. Veritabani
sistemine giriste sifre ve kullanici kontrolleri yapilarak givenli bir erisim saglanmasi
amaclanir. Cogu kez misterilerin gerceklestirdigi tim islemlerin kayit altina alindigi
veritabani sistemleri etkin kullanildiginda, musteri analizlerinde firmaya onemli ipuglari
vermektedir. Veritabanindan elde edilen bilgiler, misteri hizmetlerinin gelistiriimesinde
kullanildigi zaman, midsterilerle uzun sireli isbirligi kurulmasina yardimci olmaktadir.
Dolayisiyla veritabani sisteminin tim fonksiyonlarinin etkili bir sekilde tasarlanip
kullanilmasi firmaya rekabetci avantaj kazandirabilecektir.

E-Pazarlama sistemi icerisinde yer alan envanter sistemi, (i¢ temel fonksiyona sahiptir.
Bunlar: envanter giincelleme fonksiyonu, envanter kaydi fonksiyonu ve envanter dizeyi
tespiti fonksiyonudur. Veritabani sistemi tarafindan yonetilen envanter sistemi, veri
tabaninin masteri yonlu degil, firma yonli olan kismini ifade eder. Dolayisiyla firmanin elde
ettigi her tirli envanterin islenip slirekli olarak takip edilmesini amaglar. Ortalama
envanter dlzeyi, en az ve en ¢ok envanter diizeyleri ile bunlar arasindaki iliskinin
dizenlenmesi acisindan biyldk 6neme sahiptir. S6z gelimi disik veya cok yliksek stok
miktari isletmeye depolama, tasima gibi ek maliyetler getirebilecektir.

E-Pazarlama gerek isletmeler gerekse miusteriler agisindan pek cok avantaj ve dezavantaj
icermektedir. Bu bolimde e-pazarlamanin avantajlari ve dezavantajlari hem musteriler
hem de isletmeler agisindan ele alinmaktadir.

2.2.1. E-PAZARLANIN MUSTERILER AGISINDAN AVANTAJ VE
DEZAVANTAILARI

internetin hizli gelisiminin sonucu olarak e-Pazarlama miisterilere cesitli avantajlar
sunmaktadir. E-pazarlamanin misterilere sundugu bazi avantajlar asagidaki gibidir:

Satin Alma Siirecinin Kontrol Edilebilir Olmasi: Musteriler satin almak istedikleri Griinlere
iliskin cesitli bilgilere kolayhkla ulasabilmekte, farkh Griin ve hizmet alternatiflerini
karsilastirmal olarak degerlendirebilmekte, Uriin ve hizmetlere iliskin fiyat, satis sonrasi
destek, renk, boyut, desen gibi Ozelliklere iliskin bilgi edinebilmektedirler. Dolayisiyla
internet Uzerinden alisveris yapan mdisterilerin satis temsilcilerine olan baghhg da
azalmaktadir. Bunun yani sira musteriler satin alma sirecinin her asamasinda satin alma
isleminden vazgegebilmektedirler. internet {izerinden yapilan satin alma islemlerinde pek
¢ok asamada satin almaya devam edip etmeyecekleri soruldugundan mdsterilerin de tim
bu duraklarda satin almaya iliskin tekrar disliinme ve degerlendirme yapma olanagi
bulunmaktadir. Bu durum da internet lizerinden yapilan alisverislerin bircogunda alisverisin
yarim kalmasina yol acabilmektedir.

Gizlilik: Musteriler istedikleri Grinler ve hizmetler ile bunlara iliskin her tirli bilgiye baska
hi¢ kimsenin haberi olmadan erisebilmektedirler. Bu durum da mdisterilere rahat hareket
etme ve karar verme olanagi saglamaktadir.
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Kolayhk: GUnlin herhangi bir saatine sikistirilmis ve kisa siirede sadece birka¢ magaza
gezerek yapilacak alisveris yerine, 6rnegin; evden yapilacak bir baglanti ile fiyat ve kalite
karsilastirmasi yaparak, gerekirse uzmanlara danisarak, evde yasayan diger aile fertlerine
Grandn rengini, bigimini, stilini ve fiyatini sorarak yapilacak bir alisveris daha doyurucu
olabilmektedir. Bu nedenle internet musterilere, hem zaman hem de mekan bakimindan
essiz kolayliklar saglamaktadir. Artik internet U(zerinden alisverisi daha kolay hale
getirmenin yollari aranmakta ve tilketicilerin aradiklarini daha kolay bulabilecekleri
¢ozlimler Gzerinde durulmaktadir. internet is modelleri siirekli kendilerini gelistirmekte ve
her gecen glin daha kolay alisveris, daha kolay 6deme, daha kolay dagitim gibi sistemler
Gzerinde durmaktadirlar (Kircova, 2005)

Bununla birlikte e-pazarlamanin misterilere sundugu bazi dezavantajlar da bulunmaktadir.
Bu dezavantajlar asagidaki gibi olabilir (Susaria, Parameswaran, & Whinston, 2000):

Sanallik: Musteriler internet ortaminda satin aldiklari Griinlere dokunamamaktadirlar.
Bunun yani sira satin alinan Urlnlerin denenememesi misterilerin yasadigi en énemli
sorunlardan birisidir. Ornegin; bir ayakkabi satin almak isteyen bir miisteri ayakkabiyi
deneyemedigi icin numarasini dnceki satin almalarina gore belirlemektedir. Benzer sekilde
ses sistemi ya da tasinabilir bilgisayar almak isteyen misteri bu Grinlere dokunup
deneyemedigi icin bazi sorunlar yasanabilmektedir. Teknolojinin hizli gelisimi ile bu gibi
dezavantajlarin ortadan kaldirilmasina galisiilmaktadir.

Erisilebilirlik: internet sadece internet erisimine sahip kisiler tarafindan kullanilabildigi icin
e-Pazarlama faaliyetleri de sadece internete ulasabilen bu hedef kitle igin
planlanabilmekte ve uygulanabilmektedir. Dolayisiyla miisterilerin internete ulasmasinin
bir zorunluluk olmasi e-Pazarlama agisindan en o6nemli dezavantajlardan birisini
olusturmaktadir.

Guvenlik: E-Pazarlama agisindan internet {izerinden yapilan alisverislerde ortaya cikan
glivenlik sorunlari en biiyiik dezavantajlardan birisidir. Ozellikle kredi kartlarinin kullanimi
ve kisisel bilgilerin internet (zerinden yayllma tehlikesi bu dezavantajlarin basinda
gelmektedir. Buna karsin gelisen teknoloji sayesinde cesitli filtreleme yontemleri,
elektronik imzalar ve koruma duvarlari gibi 6nlemlerle glivenlik sorunu c¢ozilmeye
cahsiimaktadir.

2.2.2. E-PAZARLAMANIN iSLETMELER AGISINDAN AVANTAJ VE
DEZAVANTAILARI

E-Pazarlamanin isletmeler agisindan da bazi avantaj ve dezavantajlari bulunmaktadir. E-
Pazarlamanin isletmeler agisindan avantajlari asagidaki gibi siralanabilir (Kircova, 2005)

Pazarlama Biitcesinden Tasarruf: internet, pazarlama karmasinin dért unsuru agisindan
farkh uygulamalarla 6nemli tasarruflar saglamaktadir. Pazarlama bitgesi icinde en fazla yer
tutan yeni {riin gelistirme calismalari internet yardimiyla énemli élctide diisiiriilmektedir.
Kendisi basl basina bir dagitim kanali olan internet, dagitim alaninda da énemli yenilikler
getirmektedir. Fiziksel magaza yerine duyulan gereksinim ortadan kalkmakta; depolama,
envanter gibi sorunlar geleneksel is modellerine kiyasla ¢ok farklh sekillerde
¢6ziilebilmektedir. Benzer sekilde internet reklamciligi da geleneksel reklamciliga gére gok
daha dusik bitgelerle yiratilebilmektedir. Hedef kitleye, kisiye 06zel mesajlar
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gonderilebilmesi de sadece internet ortaminda miimkiindiir. Geleneksel olarak yapilan
brosiir, katalog ve diger gorsel araglarin basimi c¢alismalar i¢cin 6nemli parasal
harcamalarin yapilmasi gerekirken, internet ortaminda 6zellikle tanitim agisindan énemli
parasal tasarruflar s6z konusudur.

Zaman Tasarrufu: internet Gzerinden pazarlama yapan isletmelerin isyerleri giinde 24 saat,
yilda 365 giin hizmet verebilmektedir. Bu ayni zamanda ulkeler arasi saat farklarindan
kaynaklanan sorunlari da ortadan kaldirmaktadir. Geleneksel pazarlama cabalari icerisinde
yer alan siparislerin alinmasi, islenmesi, siniflandirilmasi gibi zaman harcamayi gerektiren
bazi calismalar internet sayesinde daha kisa siirelerde yapilabilmekte ve bu durum zaman
acisindan onemli tasarruflar saglamaktadir.

Firsat Esitligi: Geleneksel pazarlamada pazara girerken karsilasilan engeller e-pazarlamada
s6z konusu degildir. Ozellikle kiiclik ve orta 6lcekli isletmeler acisindan pazara sonradan
girmede yasanan sorunlar ve engeller ortadan kalkmakta ve tiim isletmeler istedikleri
zaman e-pazarlama faaliyetlerinde bulunabilmektedirler. Dolayisiyla e-pazarlamanin
simdiye kadar gorilmemis olclide bir firsat esitligi sundugu soylenebilir.

Zengin Bilgi ve Karsihkli Etkilesim: internet, tiiketicilerin yogun bilgi taleplerine karsilik
verebilmek icin en uygun ortamlardan birisidir. Ayni zamanda internet, interaktif bir
iletisim araci olarak karsilikh etkilesime aciktir. E-Pazarlama isletmelere, pazarlama
alaninda son yillarda yasanan ve giderek daha kiiclik pazar bélimlerine yonelik olarak
gelistirilen mikro pazarlama ve bireysel pazarlama uygulamalarinin daha kolay bir sekilde
yaptlmasini saglamaktadir.

Global Erisim: Dar bir cevrede faaliyet gosteren, uluslararasi fuarlara, sergilere ve diger
tanitim etkinliklerine katilma ya da uluslararasi is gezileri diizenleme sansina sahip
olmayan kiiguk ve orta 6lgekli isletmeler bu sekilde diinya pazarlarina agilma ve kendilerini
gosterme olanagina sahip olabilmektedirler. Benzer sekilde gerek cografi uzaklk, gerekse
diinya pazarlarini bilmemeleri nedeniyle tedarik¢i bulmakta zorlanan ¢ok sayida yerel
isletme farkh cografyalardan, farkh tedarikgilerle iletisim kurabilmekte ve alternatif is
iliskileri kurabilmektedirler.

E-pazarlamanin isletmelere sundugu avantajlarin yani sira bazi dezavantajlari da
bulunmaktadir. Bunlar asagida agiklanmaktadir (Kircova, 2005):

Yeni Satis Organizasyonu Gerekliligi: Biyiik bir yatinm gerektirmedigi icin internet
Gzerinde yer alan isletmelerin sayisi da her gegcen saniye artmaktadir. Ancak bir web
sitesine sahip olmak isletmelerin internet {izerinden satis yapabilmeleri icin yeterli degildir.
Web (izerinden satis yapabilmek ayri bir organizasyon gerektirdiginden bu alanda faaliyet
gosteren isletmelerin sayisi, internette site edinen isletmelerin kiigiik bir kismini
olusturmaktadir.

Zaman ve Kaynak israfina Yol Ac¢ma: Taklit ve kopya modellerin internet {izerinde
baslattiklari projelerin ¢ogu basarili olamayip geri donmeyen yatirimlara neden olmustur.
Benzer sekilde internet iizerinde alisverislere giivenmeyen gok sayida kullanicinin olmasi
pek ¢cok alisverisin yarida kalmasina yol agmaktadir. Bu durum, isletmeler agisindan zaman
ve kaynak israfina yol agmaktadir.
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Mevcut Fiziksel Dagitim Kanallarina Rakip Yaratma: Hem fiziksel olarak hem de internet
Uzerinden pazarda yer alan isletmelerin kendi pazar paylari ve pazarlarn igerisinde
kendilerine rakip yaratmasi e-Pazarlamanin en biyik dezavantajlarindan birisidir. S6zgelimi
fiziksel olarak gli¢li bir konumda olan isletme sanal ortamda ayni glici yakalayamayabilir
ya da fiziksel ortamda rekabet dezavantaji bulunmayan bir isletme sanal ortamda daha
siddetli bir rekabetle karsilasmak zorunda kalabilir.

2.3. MARKA SADAKATI

Marka sadakati; marka degerinin 6nemli bilesenlerinden biridir (Aaker, 1991). Asagidaki
sebeplerden dolayi, marka sadakatinin pazarlama uygulamacilari i¢cin 6nemli bir kavram
oldugu disliniilmektedir:

Sadik musterilerin, pazarlama maliyetlerini azalttigi yéniinde popiler bir goris vardir
(Uncles & Laurent, 1997). Marka sadakati, yeni misteri kazanmak icin yapilmasi gereken
harcamalari azaltir. Bu durum 6zellikle hizmet pazarlarinda belirgindir (Reichheld, 1996).
Mevcut miusterileri memnun ederek, marka degistirmelerine sebep olabilecek olasi
nedenleri azaltmak, firma acisindan daha az maliyetlidir (Aaker, 1991).

Marka sadakati sayesinde ortaya c¢ikan olumlu agizdan agiza yayilma, bir sirketin
pazarlama maliyetlerinden tasarruf yapmasini saglayan onemli mekanizmalardan biri
olarak gorilmektedir (Aaker, 1991; Jones & Sasser, 1995). Sadik musteriler genellikle fiyata
daha az duyarhdir (Reichheld, 1996).

Marka sadakati, yeni Grlin lansmanlari igin gittikce daha fazla tercih edilen bir arag olan
marka genlesmesi agisindan da avantajlar saglamaktadir. Yeni triin, tiketicinin/musterinin
ana markaya karsi olan sadakatinden faydalanabilir ve bu sayede basarisizlik riski azalir.
Sadakat diizeyinin artisi ile beraber, pazar payinin da artmasi muhtemeldir. Pazar payinin
artmasi ise, yatirimin geri doniis oraninin artmasi ile baglantilidir (Buzzel & Gale, 1987).
Marka sadakati sayesinde, tiketicilerin alternatifler arasinda kapsamli bir bilgi arastirmasi
yapmak icin daha az nedenleri olur. Ornegin, bir misteri bir Giriiniin performansindan
memnun oldugunda, alternatifleri degerlendirmek onun igin bir anlam ifade etmeyecektir
(Solomon, 1983).

Literatiirde marka sadakati genel olarak iki alt baslik halinde incelenmistir: tutumsal marka
sadakati ve davranissal marka sadakati.

2.3.1. DAVRANISSAL MARKA SADAKATI

Davranissal anlamda, marka sadakati, bir tiiketicinin zaman igerisinde tutarli olarak bir
markay! yeniden satin almasidir. Uriiniin tekrarli olarak satin alinmasinin miisterinin
Uriinle olan iliskisini kademeli olarak gliclendirdigi varsayilmaktadir (Assael, 1998). Baska
bir deyisle, davranissal marka sadakati, bir tiketicinin tekrarli yeniden satin alma
modelleriyle, belirli bir markaya karsi gézlemlenebilen davranisi olarak tanimlanabilir.
Ancak unutulmamasi gerekir ki, tiketicilerin davranislarindan sadece ne vyaptiklar
gozlemlenebilir, bunu neden yaptiklari konusunda bir sey séylenemez. Buna ragmen, pek
cok yazar marka sadakatini tekrarli satin alma modellerini kullanarak tanimlamistir. Brown,
marka sadakatini ayni markanin arka arkaya bes kez satin alinmasiyla tanimlamistir
(Brown, 1952) Tucker, marka sadakatini ayni markanin arka arkaya Ug kez satin alinmasiyla
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tanimlamistir (Tucker, 1964). Lawrence, marka sadakatini yeni bir markanin arka arkaya
dort kez satin alinmasiyla tanimlamistir (Lawrence, 1969). Oliver (1999), marka sadakatini,
“durumsal etkilere ve pazarlama c¢alismalarinin davranis degisikligi yaratma potansiyeline
ragmen, tercih edilen bir Uriin veya hizmeti gelecekte sirekli olarak satin almaya veya
kullanmaya yonelik derin bir baglilk”, seklinde tanimlayarak, marka sadakatinin
davranissal boyutunu vurgulamistir.

Tuketicilerin, bir markayi tekrarli satin almalarini, bir markaya karsi sadakatlerinin
gostergesi olarak degerlendirmek yaniltici olabilmektedir, ¢linkli markanin tekrarh olarak
satin alinmasi baglihg ifade etmeyebilir; yalnizca markanin kabul edildigini ifade ediyor
olabilir (Assael, 1998). Nitekim tekrarli satin almalar ¢ok az segenegin mevcut oldugu tekel
durumlarinda da gergeklesmektedir.

Baska bir deyisle; davranissal marka sadakatinin en 6nemli sorunu, misterinin gercekten
markayi digerlerinden daha fazla sevip sevmedigini gostermemesidir. Bir tiiketici belirli bir
markayi yalnizca aliskanlik sonucu veya ¢ok fazla diisinmeden kolay geldigi icin dizenli
olarak satin aliyor olabilir. Bu tarz bir sadakat istikrarli olamaz (Assael, 1998). Bunlarin yani
sira, bir tiketici, belirli bir markayi pazarda mevcut olan en distk fiyatli marka oldugu icin
satin alabilir. Bu durumda, kiglik bir fiyat artisi tliketicinin baska bir markayl se¢mesine
neden olabilir. Ayni sekilde, tiketiciler diger markalara erisilemedigi veya marka bir dizi
fiyat indirimi sagladigindan ayni markayi satin almaya devam ediyor olabilir (Dick & Basu,
1994). Bu sebeplerden dolayi; pazarlama akademisyenleri, tlketicilerin bir markaya karsi
olan tutumlari, rakip markalara karsi olan tutumlarina kiyasla daha olumlu oldugu
takdirde, tlketicilerin sadik olarak kabul edilebileceklerini savunmaktadir (Back & Parks,
2003).

Dick ve Basu (1994) davranis yaklasiminin tlketicinin karar verme sirecinin énemini goz
ardi ettigini ve marka sadakatini basit bir tekrarli satin alma davranisindan ayirmadigini
savunmustur. Bu nedenle, su ana kadar agiklanmis olan davranissal marka sadakati
calismalarindaki operasyonel tanimlarin hicbiri, markaya sadik satin almanin altinda yatan
ve bu sadakate yol acan faktorler konusunda yeterli anlayis gostermemektedir. Tutumsal
marka sadakati baghlik ve gliven gibi tutumsal degiskenlere de odaklanmaktadir. Tutumsal
calismalar marka sadakatini yalnizca tekrarh satin alma davranisinin bir sonucu olarak
degil, ayni zamanda belirli bir markaya karsi gosterilen ¢ok boyutlu tutumlarin da bir
sonucu olarak agiklamaktadir (Back & Parks, 2003).

2.3.2. TUTUMSAL MARKA SADAKATI

Tutum perspektifinden, marka sadakati, “bir markay! birinci tercih olarak satin alma
niyetiyle gosterilen markaya sadik olma egilimi" olarak tanimlanmistir (Yoo & Donthu,
2001). Genel olarak degerlendirildiginde; davranis perspektifine baghh marka sadakati
tanimlar tiketicinin satin alma tercihlerine yansiyan gergcek marka sadakatini vurgularken,
tutum perspektifine dayali tanimlar, tiketicinin markaya sadik kalma niyetini One
cikartmistir.
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2.3.3. TUTUMSAL MARKA SADAKATI- DAVRANISSAL MARKA SADAKATI
iLISKISI

Tutumsal ve davranissal marka sadakati arasindaki iliskiyi incelemek icin mantikli eylem
teorisinden yola ¢ikmak mimkiindir. Ajzen ve Fishbein (1980), bu teoriyi, bireylerin inang
ve tutumlarini davranissal niyetleri ile iliskilendirmek igin gelistirmistir. Teori, bireylerin
alternatif davraniglarin sonuglarini degerlendirerek ve en c¢ok arzu edilen sonuglari
saglayani segerek, karar verme sirecini dikkatli bir sekilde yonettiklerini varsayar. Bu
mantikli secim sirecinin sonucunda, secilen davranista bulunmaya yénelik davranissal bir
niyet ortaya ¢ikmaktadir.

Buna uygun olarak, Oliver (1999) marka sadakati asamalarinin tutum ve davranis
arasindaki iliskiyi vurgulayan bir 6grenme siireci gésterdigini 6nermistir. Tutumsal marka
sadakatinin (¢ asamada gelisen bir siireg olarak gorilmesi gerektigini iddia etmistir:

1. Bilissel siireg (inanglar, distnceler ile ilgili)
2. Duygusal sureg (hoslanmak ile ilgili)
3. Konatif stirec (baghhk ile ilgili)

Bu (i¢ asama tutumun genel tanimlariyla uyumludur. Sosyal bilimciler, degerlendirme ifade
eden ve dolayisiyla insanlarin tutumlarini ortaya koyan tepkilerin lg¢ sinifa ayrilmasi
gerektigini varsaymistir — diisiince, duygu ve davranis niyeti (Back & Parks, 2003). Bilissel
siireg, insanlarin tutum nesnesine karsi diisiincelerini ifade eder. insanlarin belirli bir
gercege iliskin inancglarini ve dislincelerini birlestirir. Duygular ise; sozli raporlarla veya
fizyolojik tepkilerle olgiilebilen duygusal tepkileri ifade eder. Bu duygusal tepkiler asiri
olumludan asirt olumsuza kadar uzanabilir. Genel olarak, bir nesneyi olumlu olarak
degerlendiren kisilerin o nesneyle ilgili olumlu deneyim yasama ihtimalleri daha yiksek,
olumsuz deneyim yasama ihtimalleri ise daha disuktir. Duygusal bilesen, Oliver (1999)
tarafindan onerildigi Gzere bir derece baghlik, hoslanma ve ilgi icerir. Bu genel tutum
bilesenleri kullanildiginda, tutumsal marka sadakati, tiketicilerin veya mdasterilerin “ilk
once bilissel anlamda, daha sonra ise sirasiyla duygusal ve niyetsel anlamda” sadik hale
geldikleri sirali bir siire¢ olarak degerlendirilmelidir (Back & Parks, 2003). Ornegin, bir
musteri ilk etapta yalnizca marka 6zelliklerine iligkin inanglari bazinda biligsel olarak sadik
hale gelecektir. Daha sonra, marka performansi dogrultusunda hoslanma iceren bir
memnuniyetle duygusal olarak sadik hale gelecektir. En son asamada ise, markaya 6zel bir
bagllk gostererek niyetsel agidan sadik olacaktir. Oliver'e (1999) goére tutumsal marka
sadakatinin bu l¢ asamasi tamamlandiginda, doérdincli asamada davranissal sadakati
ortaya cikmaktadir. Baska bir deyisle, tutumsal marka sadakati davranissal marka
sadakatinin éncaltdar.

3. ARASIRMA VE YONTEM
3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Calismanin amaci, e-pazarlamada musterilerin marka sadakati diizeyini yani markalarina
baglh kalip kalmadiklarinin arastirilmasidir. Arastirma 6rneklemini olusturan 6grencilerin
internet Uzerinden egitim almalari ve interneti ¢ok fazla kullaniyor olmalari arastirma
sonuglari agisindan 6nemli gorilmektedir.
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3.2. ARASTIRMA YONTEMI

Bu arastirmada e-pazarlamada miusterilerin marka sadakati diizeyini 6lgmek amaciyla
betimleyici bir arastirma yoéntemi kullaniimistir. Arastirmada elde edilen veriler SPSS
(Statistical Package for Social Sciences) for Windows 15.0 programi kullanilarak analiz
edilmistir. Verileri degerlendirilirken tanimlayici istatistiksel metotlari (Sayi, Ylzde,
Ortalama, Standart sapma) kullanilmistir. Arastirmanin bagimli ve bagimsiz degiskenleri
arasindaki iliskiyi Pearson korelasyon, etki ise regresyon analizi ile test edilmistir. Elde
edilen bulgular %95 giliven araliginda, %5 anlamlilik diizeyinde degerlendirilmistir.

3.3. EVREN VE ORNEKLEM

Arastirmanin  drneklemini Siileyman Demirel Universitesi Uzaktan Egitim Meslek
Yiiksekokulu 2013-2014 Egitim Ogretim Yih giiz déneminde ders alan 6grenciler
olusturmaktadir. Kolayda o&rnekleme yontemine gore olusturulan o6rneklemde 165
ogrenciye ulasilmis bunlardan 161 tanesi degerlendirmeye alinmistir.

3.4. VERI TOPLAMA ARACI

Calisma kapsaminda Siileyman Demirel Universitesi Uzaktan Egitim Meslek Yiiksekokulu
O0grencilerinin e-pazarlamaya yonelik degerlendirmeleri alinarak, e-pazarlama sitelerinden
alisveris yapan oOgrencilerin (tlketicilerin) marka sadakati gosterip gostermedikleri
arastirlmistir. Bu kapsamda Lichtenstein, Ridgway ve Netemeyer (1993), tarafindan
gelistirilen 5 sorudan olusan e-pazarlamada indirim egilimi 6lcegi; Chang, Wang ve Yang
(2009) ve Belanger,Hiller ve Smith (2002) tarafindan gelistirilen e-pazarlamada giivenlik
Olgegi; Hennig-Thurau, Gewinner ve Gremler (2002) ve Pavlou (2003) tarafindan
gelistirilen misteri memnuniyeti Olcegi ve Kim, Ferrin ve Rao (2003), Hennig-Thurau,
Gewinner ve Gremler (2002), Chaudhuri, Holbrook (2001), Chang, Wang ve Yang (2009)
tarafindan gelistirilen marka sadakati 6lgegi kullanilarak olusturulan anket formu
araciligiyla elde edilen veriler SPSS istatistik programi ile analiz edilmistir.

3.5. OLCUM ARACININ GEGERLILIK VE GUVENIRLILIGI

E-pazarlamada glivenlik ve indirim egilimi 6lceginin glvenirligini hesaplamak icin ic
tutarliik katsayisi olan “Cronbach Alpha” hesaplanmistir. Olcegin genel gilivenirligi
alpha=0.774 olarak yiksek bulunmustur. Marka sadakati 6Glgeginin givenirliligi ise
alpha=0,749 olarak bulunmustur.
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3.6. BULGULAR VE YORUMLAR

Tablo 2. Katiimcilarin Demografik Ozelliklerine Ait Bulgular

Tablolar | Gruplar Frekans (n) Yizde (%)
Cinsiyet Kadin 106 65,8
Erkek 55 34,2
Toplam 161 100,0
Medeni Durum Bekar 89 55,3
Evli 72 44,7
Toplam 161 100,0
Yas 20 ve alti 33 20,5
21-30 97 60,2
31-40 30 18,6
41-50 1 /6
Toplam 161 100,0
Bolim Tibbi Hizmetler ve Teknikler 112 69,6
Biiro Hizmetleri ve Sekreterlik 40 24,8
Bilgi Yonetimi 8 5,0
Bilgisayar Teknolojileri 1 ,6
Toplam 161 100,0
Ailenin aylik geliri 1000TL ve daha az 36 22,4
1001-2000TL arasi 43 26,7
2001-3000TL arasi 46 28,6
3001-4000TL arasi 21 13,0
4001-5000TL arasi 12 7,5
5001 ve Gzeri 3 1,9
Toplam 161 100,0
Son 3 Ayda Internetten ,00 1 ,6
yapilan ahgveris tutari 100 TL ve alti 90 55,9
301 TL-400TL arasi 21 13,0
101 TL- 200 TL arasi 20 12,4
401 TL-500 TL arasi 9 5,6
201 TL-300TL arasl 9 5,6
501 TL ve Uzeri 11 6,8
Toplam 161 100,0
Internetten Yapilan = Tekstil 79 49,1
Aligveris Turl Cicek 2 1,2
Elektronik 63 39,1
Kitap 24 14,9
Yemek-Gida 5 3,1
Diger (Ulasim-Kozmetik vb.) 19 11,8
Haftalik Ortalama Internet 1-15 saat 65 40,4
Kullanimi 16-30 saat 46
31-45saat 28
46 ve Uzeri 22
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Katihmcilar cinsiyet degiskenine goére 106 (%65,8) bayan, 55'i (%34,2) erkek olarak
dagilmaktadir. Katilimcilar medeni durum degiskenine gore 89'u (%55,3) bekar, 72'si
(%44,7) evli olarak dagilmaktadir. Katihmcilar bolim degiskenine gore 112 (%69,6)Tibbi
Hizmetler ve Teknikler, 40"t (%24,8) Biro Hizmetleri ve Sekreterlik olarak dagilmaktadir.
Katilimcilar aylik gelir degiskenine gére 36’sI (%22,4) 1000TL ve daha az, 43'U (%26,7)
1001-2000TL arasi, 46'sl (%28,6) 2001-3000TL arasi, 21'i (%13) 3001-4000TL arasi, 12’si
(%7,5) 4001-5000TL arasi olarak dagilmaktadir. Katiimcilarin son 3 ayda internetten
yaptiklari aligveris tutari degiskenine gére 90’1 (%55,9) 100 TL ve alti, 21’i (%13,0) 301 TL -
400 TL arasi, 11'i (%6,8) 501 TL ve Uzeri olarak dagilmaktadir. internetten yaptiklari
ahsveris tiiri degiskenine gore 79’u (%49,1) Tekstil, 63’ (%39,1) elektronik, 24’G (%14,9)
kitap olarak dagilmaktadir. Katilimcilarin haftalik ortalama internet kullanimi degiskenine
gore 65'i 1-15 saat, 46’si 16-30 saat, 28’i 31-45 saat, 22’si ise 46 ve Uzeri olarak
dagiimaktadir.

Tablo 3. Katiimcilarin Bir Markayi Tekrar Tercih Etme Sebeplerine Ait Bulgular

= 5.5

= = ~

7 x - ® = T8s E

e = = 2 g o= 2 °

z g z 8 o K SEE g

@ 5 s K] E= B e s =

o] o 5] ] ] s S Sc i
f % f % f % F % f % f % f %
1 48 | 298 a1 | 255 3 1,9 86 | 534 7 43 6 3,7 4 25
2 36 | 224 51| 31,7 7 43 31 | 193 12 7,5 6 37 5 3,1
3 20 | 248 35 | 21,7 | 16 9,9 21 | 13,0 14 87 11 6,38 7 43
4 14 8,7 14 87 | 22 13,7 15 93 30 | 186 26 16,1 21 | 13,0
5 9 5,6 9 56 | 35 21,7 3 19 28 | 174 36 22,4 24 | 149
6 4 25 5 31 | 18 11,2 2 12 29 | 180 47 29,2 a1 | 255
7 2 25 1 6 | 51 31,7 2 12 33 | 205 22 13,7 51| 317
8 6 3,7 5 3,1 9 5,6 1 6 B 50 7 43 B 5,0
161 | 100,0 161 | 1000 | 161 100,0 161 | 100,0 161 | 100,0 161 100,0 161 | 100,0
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Tablo 3’te; katimcilarin 86’si (%53,4) en 6nemli faktor olarak markanin kalite 6zelligine,
48’'i (%29,8) ekonomikligini, 41’i (%25,5) glvenilir olmasini, 3’4 (%1,9) sadakati, 7’si (%4,3)
marka imajini, 6’s1 (%3,7) musteri icin deger yaratma unsurunu, 4'G (%2,5) markanin fiziki
yeterliligini isaretlemislerdir.

Tablo 4. Katilimcilarin Alisveris Yaparken Onem Verdigi Unsurlara Ait Bulgular
Mann-Whitney U Testi Analiz Sonuglari

Mann-
Cinsiyet N Whitney U p
Fiyat Kadin 106
Erkek 55 2337,500 | ,021%***
Total 161
Guvenlik Kadin 106
Erkek 55 2684,500 ,123
Total 161
Site dizayni Kadin 106
Erkek 55 2578,500 ,195
Total 161
Site kullaniglihgr  Kadin 106
Erkek 55 2771,500 ,568
Total 161
Dagitim Kadin 106
kosullari/ ulasim Erkek 55 2733,500 ,424
suresi Total 161
iade kosullar Kadin 106
Erkek 55 2609,000 ,136
Total 161
meter | o
Erkek 55 2901,000 ,948
Total 161
Kampanya Kadin
pro"?“‘;/m e 2512,500 122
Erkek 55 ! ’
Total 161

internetten alisveris yapan katilimcilarin internetten alisveris yaparken énem verdikleri
unsurlarin cinsiyete goére anlamli bir farklilik gosterip géstermedigi Mann Whitney U testi
ile belirlenmistir. Test sonuglari Tablo.4’te gorildigi gibidir. Test sonuglari incelendiginde
Fiyat ile cinsiyet arasinda anlamli bir fark p=0,021<0,05 oldugu diger degiskenlerle cinsiyet
arasinda anlamli bir fark olmadigi sonucu ortaya ¢ikmistir.
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Tablo 5. Katilimcilarin Marka Sadakati Olgegindeki ifadelerle Cinsiyetlerinin
Karsilagtirilmasi

Mann-Whitney U Testi Analiz Sonuglari

Mann-

Cinsiyet N Whitney U p
Bu marka, hayatimda Kadin 106
onemli bir yere sahiptir. Erkek 55 2478,500 ,103

Toplam 161
Kullandigim markayi diger | Kadin 106
markalarla Griin 6zellikleri | Erkek 55 .
acisindan Toplam 2282,000 | ,014
karsilastiriyorum. 161
En ¢ok satin aldigim Kadin 106
markanin alisveris Erkek 55
yaptigim e-ticaret Toplam 2313.000 | 023%**
sitesinde olmamasi ! !
durumunda, baska e- 161
ticaret sitelerinde ararim.
En ¢ok satin aldigim Kadin 106
markaya karsi duygusal bir | Erkek 55| 2780,000 ,617
bag hissediyorum. Toplam 161
En ¢ok satin aldigim Kadin 106
markayi arkadaslarima ve | Erkek 55 2819,500 ,693
aileme tavsiye edebilirim. Toplam 161
En ¢ok satin aldigim marka | Kadin 106
hakkinda yalnizca iyi Erkek 55 2768,500 ,586
seyler sdyleyebilirim. Toplam 161
Bir dahaki sefere ihtiyacim | Kadin 106
oldugunda yine en ¢ok Erkek 55 2520.500 144
satin aldigim markayi satin [ 1451am 161 ’ ’
alacagim.

Katihmcilarin marka sadakati olgeginde yer alan ifadelere katilma derecelerinin cinsiyete
gore anlaml bir farkhlk gosterip gostermedigi Mann Whitney U testi ile belirlenmistir. Test
sonuglari Tablo.5'te gorildigi gibidir. Test sonuglari incelendiginde “Kullandigim markayi
diger markalarla Urlin 6zellikleri agisindan karsilastirlyorum.” ifadesi ile cinsiyet arasinda
anlamli bir fark p=0,014<0,05 oldugu ve “En ¢ok satin aldigim markanin alisveris yaptigim
e-ticaret sitesinde olmamasi durumunda, baska e-ticaret sitelerinde ararim.” ifadesi ile
cinsiyet arasinda anlamh bir fark p=0,023<0,05 oldugu diger ifadelerle cinsiyet arasinda
anlamh bir fark olmadigi sonucu ortaya ¢ikmistir.
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Tablo 5. Katilimcilarin Marka Sadakati ile e-ticaret davranislarinin Karsilastiriimasi
Kruskal Wallis H Testi Analiz Sonuglari

Sarekli  satin En ¢ok satin aldiginiz markayi
aldiginiz alisveris yaptiginiz e-ticaret
marka var mi? sitesinde bulamazsaniz ne
N | yaparsiniz? N % | Ki-kare p
Evet 73 | Bu markay! bulmak igin
baska bir e-ticaret sitesine 90 55,9
bakarim.
Bulundugum e-ticaret
sitesinde kalir ve alternatif 33 20,5
bir marka satin alirnm. 13,851 | 0.008
Satin a!ma kararimi 31 19,3
ertelerim.
Hayir 88 | Satin almaktan vazgecgerim. 6 3,7
Diger 1 ,6
Toplam 161 | Toplam 161 | 100,0

Tablo 5’e gore katiimcilarin sirekli satin aldiklari marka olup olmama durumu ile en ¢ok
satin aldiklari marka alis veris yapilan sitede bulunamadiginda sergiledikleri davranis
arasindaki iliski incelenmistir. Kruskal Wallis H testi sonucuna gore katihmcilarin strekli
satin aldiklari marka olup olmama durumu ile en ¢ok satin aldiklari marka alis veris yapilan
sitede bulunamadiginda sergiledikleri davranis arasinda anlamh bir fark (Ki-kare=13,851
p=0,008<0,5 oldugu tespit edilmistir. Ayrica en ¢ok satin aldiklari marka alis veris yapilan
sitede bulunamadiginda katilimcilarin 90’1 (%55,9) “Bu markayi bulmak icin baska bir e-
ticaret sitesine bakarim.” ifadesini segmislerdir.

4. SONUG

Bu calisma, e-pazarlamada, musterilerin marka sadakati diizeyinin tespit edilmesi yani
markalarina bagh kalp kalmadiklarinin arastirilmasi amaciyla yapilmistir. Bu amagla
katilimcilarin  demografik o6zellikleri de goz o6nline alinarak degiskenlerle iliskilerin
demografik ozelliklere goére anlamh farkliliklar gosterip gostermedigi de ortaya
konulmustur. Arastirma, ticaretten egitime, tanitimdan pazarlamaya, iletisimden sagliga
hayatimizin her alaninda kullandigimiz ve olmazsa olmazlarimiz arasina giren internetin
pazarlama alaninda kullanilmasi ve isletmelerin ayakta kalabilmesi icin de marka sadakati
olusturmalarinin gerekliligi acisindan 6nem arz etmektedir. Buradan yola c¢ikarak
egitimlerini internet vasitasiyla alan ve interneti sirekli kullanan uzaktan egitim
ogrencilerinin bu konudaki tutumlarinin incelenmesi de 6nemli gérilmektedir.

Arastirma sonuglarina goére, katiimcilarin 86’s1 (%53,4) en 6nemli faktér olarak markanin
kalite ozelligini, 48’i (%29,8) ekonomikligini, 41'i (%25,5) guvenilir olmasini, 3’4 (%1,9)
sadakati, 7’si (%4,3) marka imajini, 6’s1 (%3,7) misteri i¢in deger yaratma unsurunu, 4’G
(%2,5) markanin fiziki yeterliligini isaretlemislerdir. Buradan hareketle, marka sadakatinin
olusmasinda katilimcilarin en ¢ok kaliteye sonra sirasiyla ekonomiklik, gtivenilirlik, marka
imaji, musteri icin deger yaratma ve fiziki yeterlilige énem verdikleri tespit edilmistir.
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internetten alisveris yapan katilimcilarin internetten alisveris yaparken énem verdikleri
unsurlarin cinsiyete gére anlamli bir farklilik gosterip géstermedigi Mann Whitney U testi
ile belirlenmistir. Test sonuglari incelendiginde sadece fiyat ile cinsiyet arasinda anlamli bir
fark oldugu diger degiskenlerle cinsiyet arasinda anlamli bir fark olmadigi sonucu ortaya
cikmistir. Katilimcilarin marka sadakati olgeginde yer alan ifadelere katilma derecelerinin
cinsiyete gore anlamli bir farkhlik gosterip gostermedigi Mann Whitney U testi ile
belirlenmistir. Test sonuglari incelendiginde “Kullandigim markay! diger markalarla Grin
ozellikleri acisindan karsilastirlyorum.” ifadesi ile cinsiyet arasinda anlamh bir fark oldugu
ve “En ¢ok satin aldigim markanin alisveris yaptigim e-ticaret sitesinde olmamasi
durumunda, baska e-ticaret sitelerinde ararim.” ifadesi ile cinsiyet arasinda anlaml bir fark
oldugu diger ifadelerle cinsiyet arasinda anlamh bir fark olmadigl sonucu ortaya gikmistir.
Katilimcilarin sirekli satin aldiklari marka olup olmama durumu ile en ¢ok satin aldiklari
marka alis veris yapilan sitede bulunamadiginda sergiledikleri davranis arasindaki iligki
Kruskal Wallis H testi ile belirlenmistir. Test sonucuna gére katihmcilarin sirekli satin
aldiklari marka olup olmama durumu ile en ¢ok satin aldiklari marka alis veris yapilan
sitede bulunamadiginda sergiledikleri davranis arasinda anlamh bir fark oldugu tespit
edilmistir. Ayrica, sadik olduklari markaylr e-pazarlama sitesinde bulamadiklarinda
alternatif sitelere baktiklari yani marka sadakat diizeylerinin e-pazarlama sitelerine olan
baghliklarindan daha yiiksek oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir.

internetin kullaniminin yayginlasmasi is modellerini de etkilemistir. Oyle ki 1990’I yillarda
e-pazarlama kavrami gelismis ve tim diinyada hizla biliyliyen bir alan haline gelmistir.
internet miisterilerin ihtiya¢ duyduklari Griinlere hizli ve kolay bir sekilde ulasmalarini
saglamaktadir, isletmelerin bu noktaya kadar biyuk farkhlik gésterdikleri sdylenemez. Ayni
Urlnler birgok farkli sunucu tarafindan da saglanabilmektedir. Bu durumda, e-ticaret
siteleri sunduklari hizmetler bakimindan ayrilmaktadirlar. Sunulan hizmetlerin biylk bir
bolimind Gridn siparisinden, GrGndn teslimine kadar ki sireyi kapsayan hizmetler
olusturmaktadir. E-ticaret sitesine erisilebilirlik, ihtiyaglarin e-ticaret siteleri Uzerinden
bulunabilmesi, istenilen zaman ve durumda urlinlerin teslimi gibi unsurlar e-pazarlama
kapsaminda yer almakta ve midsterinin yaptigl aligverise donik memnuniyetini,
memnuniyeti de ilgili e-ticaret sitesine karsi bir sadakat gelistirip gelistirmeyecegini
belirlemektedir. Bu alanda marka sadakati yaratmak zordur ¢linkii musteri aninda baska
bir sunucuya gegcme imkanina sahiptir. Bu noktada belli bir misteri portfoyli olan
markalarin marka sadakati olusturmak icin e-pazarlama alaninda da faaliyet gostermeleri
gerekli goriilmektedir.

E-pazarlama siteleri ayni Urlinleri satan rakiplerine karsi Ustlnlik saglayabilmelidirler.
Hayatimizin her alaninda yer alan e-pazarlama siteleri, dinyanin diger ucundan ahsverisg
yapmayl mimkin kilmaktadir, rekabet fiyatlarin diismesine zaten neden olmustur,
dolayisiyla fiyat ile bu sektérde rekabet etmek oldukga zorlasmistir. Bu galisma ile e-
pazarlama alaninda marka sadakatinin 6nemi ortaya konulmaya calisiimistir. Bu durumda
isletmelerin hem marka sadakatine yonelik hem de e-pazarlamaya yonelik faaliyetlerine
onem vermeleri gerektigi sdylenebilir.
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ABSTRACT

As commercial products, cities compete by performing branding strategies in their own
market. However branding strategies serve not only to create a tourism destination
attracting more visitors by differentiating from its rivals. Further to that, residents and
investors are also the stakeholders that cities target within city branding. Therefore
developing a city brand identity that introduces the city to new investors and
entrepreneurs is important. Accordingly, the aim of the study is to examine how the
commercial city brand identity elements make sense specific to Mugla province from the
perspective of investors and entrepreneurs. In this context, with face-to-face interview
method, Mugla city brand identity model was proposed by defining commercial mission,
vision, values, personality, distinguishing preferences and benefits of the city through city
brand identity elements. It is regarded that analyzing the meanings of brand identity
elements is an effective tool in order to promote the city to targeted investors and
entrepreneurs. As well as the findings of the study is limited to Mugla province, commercial
stakeholders, who were paid less attention in city branding literature that is increasingly
getting more attention both academically and practically, are in focus in the study.

MARKA SEHIRLERIN “TiCARi KiMLIK” BELIRLEYICILERI

Anahtar Kelimeler

Marka sehir,

sehir marka kimligi,
ticari kimlik,
Mugla.

OZET

Ticari Urtnler gibi sehirler de kendilerine 6zgli pazarda markalama stratejilerini kullanarak
rekabet etmektedirler. Ancak markalama stratejileri, sehirleri rakiplerinden farkhlastirarak
yalnizca daha fazla ziyaretgi cekecek bir turizm destinasyonu yaratmaya hizmet
etmemektedir. Bunun oOtesinde, sehir markalagmasi kapsaminda olan yerlesimci ve
yatirimcilar da sehirlerin kazanmaya ¢alistiklari paydaslardandir. Dolayisiyla, markayi yeni
yatirimcilar ve girisimcilere tanitan bir sehir marka kimliginin olusturulmasi 6nemlidir. Buna
gore, calismanin amaci yatirimcilar ve girisimciler perspektifinden sehrin ticari marka kimligi
ogelerinin Mugla ili 6zelinde nasil bir karsilik kazandigini incelemektir. Bu kapsamda, yiz
ylize gorigsme yontemiyle, sehir marka kimligi 6geleri Gizerinden Mugla ilinin ticari misyonu,
vizyonu, degerleri, kisiligi, ayirt edici 6zellikleri ve yararlari belirlenerek sehrin marka kimligi
modeli olusturulmustur. Marka kimligi 6gelerinin nasil bir anlam kazandigini incelemenin,
hedeflenen yatirimcilara ve girisimcilere sehri tanitma yolunda yararli bir ara¢ oldugu
distnulmektedir. Calismanin bulgulari, yalnizca Mugla iliyle sinirli olmakla birlikte;
calismada, hem akademik hem de uygulama boyutuyla gittikce ilgi ceken sehir
markalagmasi literatiiriinde nispeten daha az Uzerinde durulmus ticari paydaslara
odaklanilmaktadir.

* Bu galisma 13. Ulusal isletmecilik Kongre’sinde genisletilmis 6zet olarak sunulmustur.
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1. GIRIS

Marka yonetimi son donemlerde degisime ugramakta ve tasavvur edilemez bazi alanlarda
kendini gostermektedir. Marka yonetiminin uygulandigi glncel alanlardan biri de
sehirlerdir. Nitekim sehirler glinimizde, insanlarin yasam alani olarak bir araya gelip
karmasik toplumsal 6rgiitlenmesiyle bicimlenmis bir cografya olmanin 6tesinde, bir marka
olarak tasarlanip yonetilme unsuru olarak gorilmektedir (Yayinoglu, 2010). Sehirlerin birer
marka olarak ele alinmasi ¢ok genis bir akademik alana yayilmakla birlikte, sehir
markalasmasinin  en ¢ok gelisme gosterdigi alan turizmdir. Ancak sehirlerin
markalasmasina iliskin “lirlin veya hizmetlere ait markalasma stratejilerinin sehirler
Gzerinde uygulanmasiyla, sehre ve sehirliye dair her tir ¢iktiya deger katmak suretiyle
insanlarin zihninde olumlu bir algl olusumunun yolunu agmayi amaglayan, mevcut ya da
potansiyel musterileri icin ¢ekim merkezi haline gelmek iddiasinda olan sehirler tarafindan
yapilan faaliyetlerin gostergesidir” seklindeki tanim, sehir markalasmasinda hedef kitlenin
yalnizca turistler olmadigini gostermektedir (Zeren, 2012). Dolayisiyla pazarlama ekseninin
genislemesiyle birlikte marka olarak ele alinmalari miimkiin olan sehirler, dnceleri turizm
odakli bir sekilde sadece daha fazla ziyaretgi cekmeyi amaclarken, simdi yaygin bir sekilde
turizm cemberinin disina ¢ikarak yeni yerlesimciler ve yeni yatirimcilar igin rekabet
etmektedirler.

Sehirlerin farkli paydas gruplarina yonelik markalasma siireglerinde, 6zellikle bir sehri diger
rakiplerinden farkhlasmasini mimkiin kilan marka kimligi 6ne ¢ikmaktadir. Markanin
gelisimine temel olusturan marka kimligi, aslinda her sehir igin bir ihtiyactir. Clinkii marka
kimligi olan sehirlerin (potansiyel) tiiketiciler nezdinde marka farkindahgi artmakta; bu da
ister ziyaretgi ister yerlesimci isterse yatirimci olsun, tiiketicilerin o sehri tercih etmesine
yardimci olmaktadir.

Dolayisiyla galismanin amaci; sehirlerin markalasma yolculugunda 6nemli payi olan marka
kimliginin, Mugla ilinin ticari hayatina iliskin nasil bir anlam kazandigini incelemektir. Bu
amag¢ dogrultusunda, oncelikle konuya yonelik literatir taramasi yapilmis, ardindan
arastirma yontemi aciklanmis ve ¢alismanin bulgularina yer verilmistir. Son bélimde ise
¢alismanin genel sonuglari ve dneriler sunulmustur.

2. LITERATUR TARAMASI

Kiresellesmenin cografi sinirlari ortadan kaldirmasiyla, tlkeler arasinda ekonomik, siyasi
ve sosyal iliskiler hiz kazanmis, 6zellikle sermayenin dolasimi ulusal sinirlarin 6tesine
gecmistir. Bu sinirsizlik ve yayilimdan en gok etkilenenlerden biri de sehirler olmustur (igli
ve Vural, 2010). Sehirlerin gerek yerel gerekse dis pazarlarda artan bir sekilde rekabetle
karsi karsiya kaldiklari diistintldiiglinde, markalama tekniklerinin sehirlere uygulanmasinin
hem akademik hem de uygulama boyutuyla kazandigi 6nem daha iyi anlasilmaktadir
(Hanna ve Rowley, 2008).

Sehirlerin kiiresel rekabette varolmak (izere; kendilerine deger katabilmek, tercih
edilirliklerini arttirmak, farklilasabilmek icin ‘markalasmaya’ yoneldiklerini séylemek
mimkindir (icli ve Vural, 2010). Sehir markalasmasi kavrami, ziyaretgiler igin bir
destinasyon markasi, yerlesimciler icin sehirde yasamaya devam etmelerini saglayan ya da
yeni yerlesimcilerin sehre gé¢ etmesini kolaylastiran, girisimcilerin de yatirimlarini sehre
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ceken glicli bir marka olma amaglarn etrafinda toplanmaktadir (Merrilees vd., 2012).
ClinkU sehirler arasinda yasanan kiyasiya rekabet, sehirleri yeni sermaye, yatirimlar, ticari
iliskiler, ziyaretciler ve yerlesimciler cekmeye yoneltmistir (Ruzzier ve de Chernatony,
2013). Dolayisiyla markalar gibi sehirler de fonksiyonel, sembolik ve duygusal ihtiyaglari
karsiladigindan, bu ihtiyaglari tatmin eden sehir 6zellikleri sehre benzersiz bir konum
saglamak Uzere planlanarak bir marka gibi yonetilmektedir (Kavaratzis, 2004).

Henliz lzerinde uzlasiimis bir sehir markalasmasi tanimi olmasa da, kavram basit bir
ifadeyle, “Grin markalasmasinin sehirlere uygulanmasidir” (Kavaratzis ve Ashworth, 2005).
Daha kapsamli bir tanima gore, “Uriin veya hizmetlere ait markalasma stratejilerinin
sehirler lizerinde uygulanmasiyla, sehre ve sehirliye dair her tir ciktiya deger katmak
suretiyle insanlarin zihninde olumlu bir algi olusumunun yolunu agmaylr amaglayan,
mevcut ya da potansiyel musteriler icin ¢ekim merkezi haline gelmek iddiasinda olan
sehirler tarafindan yapilan faaliyetlerin gostergesidir.” (Zeren, 2012). Sehir markasina
iliskin en kapsamli tanimlardan biri Zenker ve Braun (2010) tarafindan “tiiketicilerin
zihninde gorsel, sozel ve davranissal temelde olusan, sehir paydaslarinin amaglari,
iletisimleri, degerleri ve genel kiltirleri yoluyla ve sehrin genel tasarimiyla sekillenen
cagrisimlarin timi” seklinde yapilmistir. Bu tanimin da vurguladigi gibi markalasma
yolundaki sehirlerin, paydaslari odagina almasi blyik 6nem tasimaktadir. Clnki
Hankinson ve Cowking’e (1993) gore basarili bir marka stratejisi icin marka ile tiketici
arasinda, tiliketicilerin fiziksel ve psikolojik ihtiyaclariyla markanin fonksiyonel 6zelliklerini
ve sembolik degerlerini uyumlastiran bir bag kurmak gerekmektedir. Sehir markasi da, es
zamanh olarak farkli paydaslar tarafindan tiketilen bir Grindir (Hankinson, 2005). Cinki
sehirde farkh hedefleri, beklentileri ve faaliyet alanlari olan ¢ok sayida ¢ikar grubu
bulunmaktadir. Farkh calismalar farkh paydas grubunu ele alsa da, is sahipleri ve
yatirimcilar sehir markalasmasinda énemli bir paydas grubunu olusturmaktadir (Rainisto,
2003; Braun, 2008; McCann, 2009; Ceylan, 2010; Merrilees vd., 2012). (Potansiyel)
girisimciler ve yatirnmcilar bir sehrin genel olarak “ticaret dostu” olmasiyla, 6zelde ise
sehrin sundugu vergi tesvikleriyle, kalifiye isgliclyle, siiregelen ekonomik gelismesiyle,
tedarikgilerin ve yakin iskollarinin varhgiyla, pazara yakinlhigi ve kolay nakliye imkanlariyla
ilgilenmektedirler (McCann, 2009). Bununla birlikte, rekabet avantaji elde etmek isteyen
sehirler, marka olmalarini saglayabilecek kendilerine 6zgli ve digerlerinden ayrilan
dzelliklere ve farkliliklara sahiptir (Cevher, 2012). Ornegin teknoloji girisimcileri Silikon
Vadisi’'ni tercih ederken, finans girisimcileri New York’a gitmektedir (www.forbes.com).
Dolayisiyla, marka sehir olabilmek icin dncelikle farkhliklarin vurgulanmasi gerekmektedir.

“Marka; rakiplerine kiyasla konumlandirmasina, fonksiyonel ozelliklerini ve sembolik
degerlerini kapsayan kisiligine bagh olarak farklilasan bir iriin veya hizmet” (Hankinson ve
Cowking, 1993) olduguna gore, marka olarak sehirlerin farkliliklarini vurgulanmasi ayirt
edici kimlik yaratmakla mimkindir. Ayirt edici kimlik ise, marka kimligine isaret
etmektedir (Erdil ve Uzun, 2010). Markaya yon, amag¢ ve anlam kazandiran, tiketicinin
marka ile bag kurmasini saglayan marka kimligi; islevsel, duygusal ve kendini ifade etme
faydalarindan olusan deger 6nerisini sunarak marka ve tiketici arasinda iliski kurulmasina
yardim etmektedir (Bakar, 2011). Sehir marka kimligi ise, sehir markasini ydneten
paydaslarin sehrin nasil algilanmasi gerektigi tanimlamalarini ifade etmektedir. Sehir imaji
olusturma ve sehrin konumlandirilmasi sirecinde anahtar faktér konumunda olan sehir
marka kimligi, sehrin gosterilmek istenen yizl olarak da nitelendirilebilir (Zeren, 2011).
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Baska bir ifadeyle, sehir marka kimligi sehrin 6zelliklerini iceren ve sehir imajinin alt
yapisini olusturan 6zellikler olarak da tanimlanabilir (Apaydin, 2011).

Sehirler icin imaj gelistirme siirecinde kilit rol oynayan sehir marka kimligi son donemlerde
ilgi ceken bir konu olmasina ragmen, marka kimligi konusu ¢ogunlukla Griin ve hizmetler
ile iliskilendirilerek incelenmistir. Ancak farkli hedef gruplara net ve tutarli mesajlar ileten
ve o sehri digerlerinden ayirarak farkhlastiran bir sehir marka kimligine her sehrin ihtiyaci
vardir (Ruzzier ve de Chernatony, 2013). Kapferer'e (2004) gore marka kimliginin net bir
sekilde belirlenebilmesi icin 6ncelikle markanin misyon ve vizyonunun ne oldugu, markayi
farkh kilan 6zelliklerin neler oldugu, markanin hangi ihtiyaclar karsiladigi, markanin siirekli
yapisinin ne oldugu, degerlerinin nelerden olustugu ve markayi fark edilebilir kilan
isaretlerin neler oldugu bilinmelidir. Marka kimligi sehir dizleminde incelendiginde ise
genel gecer bir sehir marka kimligi modeli olmadigi goértlmektedir. Ancak marka kimliginin
belirlenmesine yonelik yukaridaki sorulara 1sik tutmasi ve sehir markalasmasinin en énemli
unsurlarindan biri olan paydaslari dikkate almasi yoniyle Ruzzier ve de Chernatony (2013)
tarafindan gelistirilen “sehir marka kimligi modeli” yol gosterici niteliktedir.

Sekil 1. Sehir Marka Kimligi Modeli

<+

Misvon

)\/izvon Pavdas

Yararlar

Deneyimsel

Ayirt
Duygusal
deger
Fonksiyonel

edici

Kaynak: Ruzzier ve de Chernatony, 2013:48

Bu modele gore sehir marka kimligi alti 6geden olusmaktadir. Bunlar; misyon, vizyon,
degerler, kisilik, ayirt edici 6zellikler ve yararlardir. Bilindigi gibi misyon ve vizyon; makro
cevre trendlerini dikkate alan bir sehir markasi yonelimine isaret etmektedir. Misyon, bir
sehri rakiplerinden ayiran bir varolus sebebi olarak ifade edilirken; vizyon daha gelecek
odakl bir sekilde ulasilmak istenen noktadir. Degerler ise bir sehrin tarih, kiltlr ve
cografyasindan tiiretilen ve paydaslarca paylasilan degerleri anlatmaktadir. Kisilik de sehir
markasini temsil eden insanlarin (burada yatirimcilarin ve girisimcilerin) kisilik 6zellikleriyle
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iliskilendirilmektedir. Ayirt edici 6zellikler; sehri ana rakiplerinden ayiran ve sehre
benzersizlik kazandiran o6zellikler ve cgekiciliklerdir. Yararlar ise, insanlarin sehrin
fonksiyonel ve psikolojik ozellikleriyle sundugunu dislindiikleri faydalardir. Buna goére
sehir marka kimligi “misyon, vizyon, degerler, kisilik, ayirt edici 6zellikler ve yararlar”
Ogeleriyle, deneyimsel bir vaatte olusturmak Uzere sehir markasinin fonksiyonel ve
duygusal degerlerini karsilamaktadir (Ruzzier ve de Chernatony, 2013). Sehir marka kimligi
modelinin en distaki sinirini paydaslar olusturmaktadir. Sehirde farkli hedefleri, beklentileri
ve faaliyet alanlari olan ¢ok sayida paydas bulunmaktadir. Sehirlerin markalasmasinda
paydaslarin dayanisma ve iletisim icerisinde olmasi, sehir markasinin glcini
arttirmaktadir (Apaydin, 2011). Bununla birlikte, sehir markalasmasinda paydas
gruplarinin ¢oklugundan dolayi, farkh hedef gruplara iletilmesi gereken mesajlar,
dolayisiyla da marka kimligi, farkli olacaktir. Bu c¢alismada, sehir markalasmasindaki
paydaslardan yatirimcilar ve girisimciler agisindan Mugla ilinin ticari marka kimligi tizerinde
durulmaktadir.

3. ARASTIRMA YONTEMI

Farkli arastirma problemleri icin farkl arastirma yontemleri benimsenebilmektedir. Mugla
ilinin ticari kimlik 6gelerini tanimlamaylr amaglayan bu arastirmanin yéontemi nitel bir
yontem olan derinlemesine gérismedir. Yontem bir yoniyle yiiz ylize anket yontemi ile
veri toplamaya benzemekte ancak uygulamada bazi farkliliklar gostermektedir.
Derinlemesine goériismede, gériismecinin rolii ¢ok daha anlamlidir. Ustelik alinan bir
cevaba bagli olarak yeni sorularla derinlemesine ve daha detayh veri elde edilir. Bununla
birlikte, gorlismenin sekli ne olursa olsun, yontemin basarisi; problemle ilgili
toplanabilecek verileri elde etmek igin, arastirilacak konu hakkinda teorik bilgi diizeyinin
yeterli olmasidir. Bu nedenle, arastirmacinin gériisme formunu hazirlamadan 6nce, teorik
bilgi diizeyini zenginlestirmesi gerekmektedir (islamoglu ve Alniagik, 2013). Marka olarak
sehirlerin ticari kimlik belirleyicilerinin Mugla 6rnegi tGzerinden incelendigi bu arastirmanin
altyapisi ve modeli Ruzzier ve de Chernatony’nin (2013) calismasindan elde edilmis ve
buradan hareketle gorismelerde kullaniimak Uzere vyapilandirilmis soru formu
hazirlanmistir.

Gorisme yonteminde sorulacak sorularin niteligi farkli agilardan olusturulabilmektedir. Bu
yaklasimlardan bir tanesi, genelden 6zele dogru ilerleyen akistir. Buna gore, dnce konu ile
ilgili genel bir soru, ardindan konu ile ilgili daha ayrintili bilgi edinmek i¢in daha spesifik bir
soru sorulmakta, gerekliyse daha derinde yatan cevaplara ulasmak igin sorular daha
dzellestirilebilmektedir. Sematik olarak bu yaklasim Sekil 2’deki gibidir (islamoglu ve
Alniacik, 2013).
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Sekil 2. Genelden Ozele Soru Sorma
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Kaynak: islamoglu ve Alniagik, 2013:209

Bu yaklasimi esas alarak, goriisme formunda 6ncelikle galismanin igerigine iliskin kisa bir
aciklamaya yer verilmis, ardindan cevaplayicilarin demografik bilgilerini elde etmeye
yonelik sorular sorulmustur. Sonrasinda bir sehrin yatirim yapilabilir olmasini belirledigini
duslndukleri ilk bes faktoéri siralamalari istenmistir. Bu soru ile gériisme yapilacak kurum
temsilcilerinin  konuya iliskin yetkinlikleri degerlendirilmistir. Gorlisme formunun son
kisminda ise Ruzzier ve de Chernatony (2013) tarafindan gelistirilen sehir marka kimligi
modelindeki alti 6genin (misyon, vizyon, degerler, kisilik, ayirt edici 6zellikler ve yararlar)
aciklamalariyla birlikte, Mugla ili igin karsiliklarinin neler olabilecegi sorulmustur.

Nitel arastirmalarda orneklemenin amaci, bir olguyu netlestirebilecek ve
derinlestirebilecek olan belirli olgu ya da olayl incelemek oldugundan, arastirmaci
incelenecek konunun siiregleri hakkinda bilgi toplamaya elverisli o6rnegi bulmaya
odaklanmalidir. Dolayislyla nitel bir yontem olan goriismede, temsil glicinden ¢ok, 6rnegin
arastirma konusu ile olan ilgisi dikkate alinmaldir (islamoglu ve Alnmiagik, 2013). Bu
nedenle, gortismeler, sehrin ticari hayatinda fikir onderi konumunda olan kurum
temsilcileriyle yapilmistir. Gorusilen fikir dnderleri; MUTSO (Mugla Ticaret ve Sanayi
Odasl), Bilim Sanayi ve Teknoloji Mugla il Midirliigl, GEKA (Giney Ege Kalkinma Ajansi),
MUGIAD (Mugla Geng is Adamlari Dernegi), MUSID (Mugla Sanayici ve is Adamlari
Dernegi), MUSIAD Mugla (Mistakil is Adamlari Dernegi), KOSGEB (Kiiciik ve Orta Olgekli
Sanayiyi Gelistirme ve Destekleme idaresi Baskanhig) Mugla ve Mugla Sitki Kogman
Universitesi kurumlarinin temsilcilerinden olusmaktadir.

Gortsmeler 10-20 Ocak 2014 tarihleri arasinda bahsi gegen paydas kurumlari temsilen fikir
onderlerinden alinan randevular c¢ergevesinde ve kurum temsilcilerinin programlarina
uygun olacak sekilde yiritilmustir. Bununla birlikte, gorismelerin timi zaman
sinirlamasi olmadan ve kayit altinda gergeklestirilmistir. Ortiik bilgilerin ortaya
¢ikarilabilmesi amaciyla bitin goriismeler rahat ve esnek bir ortamda, bazi durumlarda
gorusme formunda yer almayan sorular ilave edilerek strdirilmustar.

4. BULGULAR

Mugla ilinin “ticari marka” olarak yatirimcilari cezbetme anlaminda marka kimligi
ogelerinin belirlenmesine amaciyla gérusilen 8 paydas, demografik 6zelliklerine soyle bir
dagihm gostermektedir: Paydaslardan yalnizca biri kadin, digerleri ise erkektir. Gorisme
yapilan tiim paydaslar lisans diizeyinde egitime sahiptirler ve gerek gorev yaptiklari kurum,
gerekse kurumdaki pozisyonlarindan dolayr Mugla’daki yatirim olanaklari ve konuya iliskin
projelerle dogrudan temasta olan kisilerdir.
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Paydaslara o©ncelikle konuya iliskin yetkinliklerini gormek ve vyapilandirilmis soru
formundaki genelden oOzele yaklasima gore hareket etmek icin “Bir sehrin yatirim
yapilabilir olmasini etkileyen ilk bes faktor nedir?” seklinde genel bir soru yoneltilmistir.
Buna gore uzerinde en ¢ok durulan faktoérler; hammaddenin bulunabilirligi, altyapi
(6zellikle organize sanayi bolgesi ve serbest bolge anlaminda), nitelikli isgticti, ulasim agi ve
nufus yapisidir (6zellikle talep yapisi, nifusun kiltiri ve birokratik yapi anlaminda).

Bu sorunun ardindan paydaslar ile, ¢alismada temel alinan sehir marka kimligi modeli
Ogelerinin (sirasiyla misyon, vizyon, degerler, kisilik, ayirt edici 6zellikler ve yararlar) Mugla
ili icin ne ifade ettigi gortsilmustir. Sehir marka kimligi modelinin ilk 6gesi olan misyona
iliskin paydas gorisleri “Mugla’nin can damari niteliginde olan turizm sektorinin
destekleyici hafif ve orta sanayiler ile siardirilebilirliginin  saglanmasi” noktasinda
birlesmislerdir. Mugla ili Tirkiye’deki turizm sektori icerisinde Antalya ilinden sonra en
fazla paya sahiptir (Yanardag ve Avci, 2012). Bununla birlikte, kentin turizm stratejisi
sadece geleneksel turizme ve dominant olarak buna dayandigi icin buylk bir risk
olusturdugu ve Tirkiye’de glclii ve 6nemli bir seviyede olan ilin, bu asamadan sonra
sektorli biylutmek ve desteklemek icin ¢ok yonliu gelisim stratejisine ihtiyag duydugu
soylenebilir (Mugla Valiligi, 2010). Bu nedenle, goriisilen paydaslar, lider sektor olan
turizmi desteklemek adina ozellikle tarim ve aricilhk gibi hafif-orta sanayilerin katalizor
gorevi gormesi gerektigini belirtmektedirler.

Paydaslar, Mugla ilinin ticari marka kimligine yonelik “dogal glizelliklere zarar vermeden
sehrin lokomotif sektorleri olan turizm, tarim ve madencilikte isbirlik¢i bir vizyonla sehrin
gelirlerini arttirmak” bir vizyon ortaya koymuslardir. Bu vizyon cercevesinde, alternatif
turizm stratejilerine (6zellikle saghk turizmi) ve alternatif enerji kaynaklarina (6zellikle
rlizgar ve glines enerijisi) odaklanmak gerektiginin de alti gizilmistir.

Tarihi gecmisi, cografi konumu, toprak ve iklim sartlari Mugla’yi, biinyesinde barindirdigi
pek cok farkli Grinle daha da 6zel kilmistir. Dolayisiyla, ilin, Tirkiye ve dinyada
taninmasini saglayabilecek hem kiiltiirel hem de dogal zenginlikleri mevcuttur (GEKA,
2011). Buna paralel olarak, sehir marka kimliginin diger bir 6gesi olan degerler
bakimindan, “zengin maden rezervleri gibi yeralti ve arkeolojik alanlar, koylar, kaya
mezarlar gibi yeristu guzellikleri” sehrin tarih ve cografyasindan dolayr sahip oldugu
degerler olarak ifade edilmistir.

Paris’in romantik, Dubai’'nin satafath olmasi gibi sehirler de birtakim kisilik 6zelliklerine
sahip olabilirler. Kaplan vd. (2010) marka kisiligi kavraminin, ticari Grinlere oldugu gibi
sehirlere de wuygulanabilirligini savunmakta; sehirlerin marka kisiligini tanimlayan
ozelliklerin ise heyecanhlik, kotuilik, suklnet, ustalik, konservatizm (tutuculuk), dayanikhhk
oldugunu ifade etmektedir. Mugla iline iliskin gorisulen paydaslarin tima “sehrin ticari
hayatinin kapali ve tutucu bir yapida olmakla birlikte, ticari etik degerlere bagli” bir kisilik
sergiledigi konusunda hemfikirdirler.

Sehri, yakin rakiplerine kiyasla ticari olarak 6ne c¢ikaran ve rakiplerinden farklilasmasina
hizmet eden ayirt edici 6zellikler konusunda “ylksek marka bilinirligi ile sehrin yatirm
yapilabilir, bos alanlarla dolu sektorel zenginligiyle” rakiplerinden farklilasmasini sagladigi
bulgusuna ulasilmistir. Paydaslarla yapilan gorismelerden sehrin en yakin rakiplerinin
Aydin ve Denizli illeri oldugu konusunda goris birligi bulunmaktadir. Mugla’nin bu
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sehirlerden farkli yonlerini; Bodrum, Fethiye, Marmaris, Datga gibi diinyaca taninan turizm
destinasyonlarindan kaynaklanan yiksek marka bilinirligi ve turizmin yani sira tarim,
madencilik gibi sektérlerdeki yatirnm potansiyeli olusturmaktadir. Maden vyataklari
bakimindan zengin olan ilin Yatagan ilgesi linyit rezervleri ve Fethiye ilgesi ise krom
rezervleri ile potansiyel yatirimcilara firsatlar sunmaktadir. Mugla ayrica 6nemli bir
mermercilik merkezidir. Bununla birlikte, tarimsal drinlerin cesitliligi de dikkati
¢cekmektedir. Tirkiye'de ariciligin (6zellikle cam bali Gretiminin) en 6nemli merkezlerinden
biri olan Marmaris, Mugla’nin ilcelerindendir. Ortaca, Fethiye, Dalaman ve Dalyan
bolgelerinde yaygin bir sekilde narenciye tarimi (portakal, limon, mandalina, greyfurt)
yapiimaktadir. Ozellikle Marmaris-Koéycegiz hattina 6zgii bir diger (riin, giinliik agacindan
elde edilen ve parflimeride ile eczacilikta kullanilan sigla yagidir. Zeytincilikte de gelismis
olan ilin, ekonomisinin turizm, tarim ve madencilife dayali oldugunu séylemek
mumkindir (www.tr.wikipedia.org).

Sehir marka kimligi modelinin son 6gesini yararlar olusturmaktadir. Paydas goriislerine
gore, Mugla’nin is yapmak igin (potansiyel) yatirmci ve (potansiyel) girisimcilere
sundugunu disltndlen yararlar “gelismis ulasim ag1”dir. 2 ulusal ve uluslararasi havalimani,
9 deniz hudut kapisi, 24 yat limani ve gelismis karayolu agi ile yilin her déneminde
kolaylikla erisebilir bir yer olmasi, sehrin yatirimcilara sundugu disindlen yararlar olarak
gorilmektedir (www.geka.org.tr).

Mugla ilinin ticaret hayatini tanimlayan ve potansiyel bir yatirnmci veya girisimciye
rehberlik edebilecek olan sehir marka kimligi misyon, vizyon, degerler, kisilik, ayirt edici
ozellikler ve yararlar 6geleri vasitasiyla asagidaki gibi sekillenmektedir.

Sekil 3. Mugla iline iliskin Ticari Kimlik Modeli
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Bununla birlikte, sehir marka kimligi 6geleri; marka olarak sehrin fonksiyonel ve duygusal
degerlerini gerceklestirmek yoluyla deneyimsel bir vaat sunmak icin strekli bir etkilesim
icerisindedirler (Ruzzier ve de Chernatony, 2013). Buna gére, sehrin ticari kimligine yonelik
yapilan gorismelerden elde edilen diger bir bulgu; Mugla ilinin fonksiyonel bir deger
olarak ulasim agi, duygusal bir deger olarak da dogal glzellikleri ve kaynaklari ile
yatirrmcilara dogayla bitiinlesmis ticari firsatlar vaadinde bulunabilecegidir.

5. SONUC VE TARTISMA

Marka yonetiminin uygulandigi giincel konulardan biri sehirlerdir. Glinimizde diinyada
bircok sehir, oOncelikle daha fazla ziyaret¢i ¢ekme amaciyla, bunun vyani sira
yerlesimcilerinin yasam kalitesini arttirmak, yeni yerlesimcileri sehre g¢ekmek, yeni
yatirimcilarin da sehre yatirrm yapmalarini ve sehirde ticari canhhgl saglamak Uzere
birtakim marka stratejilerinden yararlanmaktadir. Dolayisiyla, potansiyel yatinmci ve
girisimciler, sehirlerin rekabetinde hedeflenen gruplardan biridir.

Sehirlerin ekonomik gelismesi ve kalkinmasi anlaminda yeni yatirimcilari gekme ve mevcut
yatirrmcilari tutma yetenekleri 6nemlidir. Bu hedef gruba Ustliin misteri degeri sunmak
lzere marka kimligi olusturmak, ozellikle yeni yatirimcilar acisindan kilavuz niteligi
taslyacaktir. Cinkld marka kimligi, markanin hedef tilketicilere gosterilmek istenen
yuzidir. Bununla birlikte, insanlarin birbirinden ayirt edilmesine yarayan marka kimligi,
sehirler icin de ayni vazifeyi gormektedir. Dolayisiyla hedef kitleye yonelik olusturulan bir
marka kimligi, sehrin rakiplerinden farklilasmasina ve bu farkliigin algilanmasina hizmet
etmektedir.

Literatirde marka kimligi daha c¢ok Uriin ve hizmet boyutuyla incelenmekte, sehirlerin
marka kimligine yonelik calismalar nispeten sinirli kalmaktadir. Bununla birlikte, yatirimci
paydaslar, sehirlerin markalasmasi konusunda daha geri planda kalmis bir hedef gruptur.
Buradan hareketle, calismada Ruzzier ve de Chernatony (2013) tarafindan gelistirilen sehir
marka kimligi modeli temel alinarak, yatirimcilar perspektifinden Mugla ilinin ticari marka
kimligi modeli olusturulmustur. Modelde incelenen marka kimligi 6geleri; misyon, vizyon,
degerler, kisilik, ayirt edici ozellikler ve yararlardir. Bu 0Ogeler, deneyimsel bir vaat
yaratmak Uzere sehir markasinin fonksiyonel ve duygusal degerleriyle -etkilesim
olusturmaktadir. Dolayisiyla “turizm ve turizmi destekleyici hafif ve orta sanayilerde
surdirulebilirlik” misyonu, “dogal degerleri koruyarak turizm, tarim ve madencilik
ishirligiyle sehir gelirlerinin arttirilmasi” vizyonu, “yeralti ve yeristi” degerleri, “tutucu ve
ticari etige saygih” Kkisiligi, “yUksek marka bilinirligi temelli sektorel zenginligi” ile
farkhlasma saglamasi, “gelismis ulasim agiyla” yatinmcilara sundugu yararlar ile Mugla
ilinin ticari marka kimligi modeli olusturulmustur. Sehrin “dogayla butinlesmis ticari
firsatlar” deneyimi vaadi sunmak Uzere “dogal guzellikleri ve kaynaklar” duygusal

o on

degerlerini, “ulagsim agl” da fonksiyonel degerlerini temsil etmektedir.

Bununla birlikte, galismanin birtakim kisitlari da bulunmaktadir. En 6nemli kisit, sehir
marka kimligine yonelik literatiirde bazi ¢alismalar yer almasina ragmen, sehirlerin ticari
kimliklerine yonelik higbir galismaya rastlanmamis olmasidir. Bu nedenle, Ruzzier ve de
Chernatony’nin (2013) sehir marka kimligi modelinden yola ¢ikilarak, Mugla ilinin ticari
kimlik 6geleri belirlenmeye calisiimistir. Dolayisiyla, elde edilen sonuglar yalnizca Mugla
iline 6zgldur. Calismanin bir diger kisiti da, arastirmaya katilan paydaslarin sinirh tutulmus
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olmasidir. Bilindigi gibi, sehir markalasmasinda sehirle etkilesimde olan paydas gruplari ¢ok
cesitlidir. Bundan dolayi, ileriki ¢alismalarda farkli paydaslar da calismaya dahil edilerek
(6rnegin sehirdeki mevcut yatirmcilar ve girisimciler ile yilrGtilecek bir kantitatif
¢alismayla) Mugla ilinin ticari kimlik 6gelerinin tekrar test edilmesi miimkiin olabilir.
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ABSTRACT

Marketers generally use classical methods such as survey or observation to research what
kind of responses consumers give to products, brands or ads. However, neuromarketing,
which utilize neuroscience techniques to understand consumer behavior, has broken a new
ground for marketers. In neuromarketing; to determine consumers’ responses to a product,
a brand or an ad, the movements in different parts of their brains are monitored by
neuroscience equipments such as fMRI, EEG. Informations gathered from neuromarketing
researches shed light on issues like product development, branding, designing marketing
mix and deciding store atmosphere. The aim of this study is to investigate neuromarketing
theoretically by evaluating extent, usage areas, and difficulties and criticized aspects of it
and to give information about why and how neuromarketing techniques are being used by
evolving out of some real researches made by companies and researchers. In this research,
neuromarketing, which is a new and different method for marketers, has been evaluated
theoretically and some examples relating to neuromarketing researchs which were
conducted for different purposes have been provided.

PAZARLAMADA YENI BiR ARASTIRMA YAKLASIMI: NOROPAZARLAMA!

Anahtar Kelimeler

Norobilim,
noropazarlama,
tiiketici davranigi.

OZET

Pazarlamacilar tlketicilerin Urlnlere, markalara ya da reklamlara ne gibi tepkiler
verdiklerini arastirirken genellikle anket ya da gozlem gibi klasik yontemleri
kullanmaktadirlar. Oysa noérobilim tekniklerinin tiiketici davranigini anlamak Uzere
kullanildigi néropazarlama pazarlamacilar igin yeni bir ¢igir agmistir. Néropazarlamada;
tiketicilerin gordukleri bir Griin, marka ya da izledikleri bir reklam karsisinda ne gibi tepkiler
verdiklerini saptamak igin beyinlerinin farkh bolgelerindeki hareketler nérobilimde kullan
fMRI, EEG gibi cihazlarla gozlenmektedir. Néropazarlama arastirmalarindan elde edilen
bilgiler ise pazarlamacilara Urin gelistirme, markalagsma, tutundurma karmasi tasarimi,
magaza atmosferi gibi konularda isik tutabilmektedir. Bu ¢alismanin amaci; kapsamini,
kullanim alanlarini, zorluklarini  ve hakkinda vyapilan elestirileri degerlendirerek
noropazarlamayl kavramsal olarak incelemek; isletmelerin ve gesitli arastirmacilarin
yaptiklari aragtirmalardan yola g¢ikarak noéropazarlamanin kullanim amaglari ve sekli
hakkinda bilgi vermektir. Bu ¢alismayla, pazarlamacilar igin yeni ve farkli bir yontem olan
néropazarlamanin kavramsal bir degerlendirmesi yapilmis ve farkli amaglar dogrultusunda
yuritilmus néropazarlama arastirmalarina iliskin 6rnekler verilmistir.

LBy calisma, 13. Ulusal isletmecilik Kongresi’nde sunulan “Néropazarlama: Tiiketicinin Beynindeki Sirri
Kesfetmek” adli bildirinin genisletilmis halidir.
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1. GIRIS

Beyin goriintileme teknolojilerinde yasanan gelismelerle birlikte insan beynini kesfetmeye
yonelik yapilan c¢alismalarin sayisinda artis yasanmaktadir. Bu gelismelerle beraber,
tiketici davranislarini daha iyi agiklayabilmek icin nérobilim ve bilissel psikoloji disiplinleri
bir araya gelerek yeni bir paradigma olusturmustur (Gordon, 2002:292). Bu paradigma,
tiiketici norobilimi olarak da bilinen noéropazarlamayr dogurmustur. Bilingaltinin
davraniglar Uzerindeki etkilerini anlamaya ¢alisan norobilimin ilkelerini pazarlama
arastirmasi uygulamalarinda kullanan néropazarlama, arastirma sektorinin hizla gelisen
bir alani haline gelmistir (Treutler, 2010:243).

Norobilim arastirmalari, tiketici karar alma sirecinin anlasilmasindaki zorluklara hitap
eden yeni bir potansiyel ara¢ saglamaktadir. Norobilim karar alma sireci altinda yatan
sinirsel mekanizmayi tanimlama konusunda 6nemli gelismeler meydana getirmis, bunlar
genel olarak néroekonomi kavrami adi altinda toplanmistir (Clithero, Tankersley ve
Huettel, 2008:2348).

Bu calismada; 6ncelikle néropazarlamanin tanimi yapilarak éneminden bahsedilmis, daha
sonra amaglari, ¢alisma alanlari, uygulamada kullanilan araglar ve karsilagilan zorluklar
hakkinda bilgi verilmistir. Ayrica bu yonteme getirilen elestiriler dogrultusunda
noropazarlamanin etik yéni de ele alinmistir. Noéropazarlama arastirmalarina iliskin
orneklere ise son kisimda yer verilmistir.

Tiketici davraniglarinin kaynagini anlamaya yonelik yapilacak yeni calismalara ihtiyag
duyulmaktadir. Calismanin, bu ihtiyaci karsilamaya yardimci olacagina ve isletmelere yeni
bakis acilari kazandiracagina inanilmaktadir. Ayrica, pazarlama alanindaki giincel
yaklagimlardan biri olan noéropazarlama konusunda yeterli bir literatiir olusmamistir.
Calismanin bu agidan literatiire katki saglayacagi distiniilmektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. NOROPAZARLAMANIN TANIMI VE ONEMI

Noropazarlama, c¢alisma alani beynin yapisi ve islevi olan nérobilimin alt dallarindan
birisidir. Norobilimin calisma alani beynin yapisi ve isleviyle ilgilidir (Perrachione ve
Perrachione, 2008:304). Norobilim ve pazarlama disiplinlerinin isbirligi icinde calisabilecegi
ilk kez, 1990’larin sonlarinda Harvard Universitesinden Gerry Zaltman’in fonksiyonel
manyetik rezonans goérintileme (fMRI) cihazini pazarlama arastirmasi araci olarak
kullanmasi ile glindeme gelmistir. Néropazarlama kavrami ise ilk kez 2002 yilinda Ale
Smidts tarafindan kullanilmistir (Lewis ve Bridger, 2005). Noropazarlamayi, “pazarlama
mesajl ile karsilastiginda bireyin tepkilerinin ve zihinsel durumunun norolojik olarak
incelenmesi” seklinde tanimlamak miimkindiir (Ozdogan vd., 2008:2). Baska bir tanima
goére noropazarlama, “insan beyninin pazarlama uyaricilarina verdigi tepkinin
anlasilmasinda nérobilimdeki tekniklerden yararlanilmasi”dir (Senior vd., 2007).

insan beyni, yillardir pazarlamacilar tarafindan kesfedilmesi gereken bir kara kutu olarak
disunulmistir. Bununla birlikte, tiiketici davranislarini etkileyen faktorler, tiketici segim
ve satin alma sireci de tam olarak agikliga kavusmamis konulardir. Tiiketici davranislarini
daha iyi anlamak isteyen isletmeler birtakim pazarlama arastirmasi araglarindan
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yararlanma yoluna gitmektedir. Ote yandan, pazarlama arastirmalari sirasinda kullanilan
anket, gézlem, odak grup gorismesi gibi geleneksel yontemler, bazen tlketici kararlarinin
ve davranislarinin nedenlerini tam olarak anlama konusunda yetersiz kalabilmektedir.
Cinku geleneksel yontemlerin kullanildigi arastirmalardan elde edilen bulgular
tliketicilerin dile getirdiklerine goére yorumlanmaktadir. Oysaki disiince ve duygularin
%95’i bilingaltinda gergeklesmektedir (Varinli, 2012:170). Bilingalti disiince, farkinda
olmadigimiz ya da kismen farkinda oldugumuz diistincelerin sonuglari oldugundan, bu tiir
arastirmalarda tlketiciler farkli sdylemleri disa vurabilmektedir. Buna ek olarak, en iyi
sekilde tasarlanmis davranissal deneylerde bile bireyler her zaman tercihlerinin altinda
yatan gercek nedenler yerine genellikle gériismecinin duymak istediklerini dile getirme
egiliminde olmaktadir (Venkatraman, 2010:144). insanlar nelerden hoslandiklarini gercek
bir sekilde dile getirebilseler bile bazen “neden” ya da “ne kadar” sorularina cevap
vermekte zorlanabilmektedir (Treutler, 2010:243). N6ropazarlama teknikleri ile tiiketicinin
gercekte ne diisiindigiini, ne hissettigini anlamak mimkin goéziikmektedir. Tiketicinin
sozel olarak verdigi cevap ile gergekte ne diisindiigli arasindaki fark ortadan kaldirilarak
tiketici davranisinin bilinmeyen yonlerine agiklamalar getirilebilmektedir (Ural, 2008:422).
Bir anlamda, bu teknikle tiketicinin beynindeki sir kesfedilerek duygulari ve davranislarinin
nedenleri anlasilmaya galisilmaktadir.

2.2. NOROPAZARLAMANIN AMAGLARI VE CALISMA ALANLARI

Noropazarlamanin temel amaci, tiiketicilerin davranislarini daha iyi anlamak ve tahmin
etmektir (Lee, vd., 2007, s.200-201). Disiplinler arasi g¢alismalar ortaya koyan
néropazarlama, pazarlama uyaricilari ile karsilasildiginda bireylerin beyinlerinin hangi
bollimlerinin ya da merkezlerinin aktif hale geldigine ve insan viicudunda yaganan kimyasal
degisikliklere odaklanmaktadir. Noropazarlama tlketici davraniglari agisindan hayati
oneme sahip olan dikkat, duygusal baglilik, akilda tutma olmak Uzere (¢ 6nemli
parametreyi 6lcmeye olanak sunmaktadir. Reklam izleyen bir kisinin reklama verdigi veya
supermarkette dolasan bir tliketicinin raflara gosterdigi dikkatin; tlketicilerin nelerden
korktugunun, nelere sevgi gosterdiginin; izlenilen reklamin ya da goriinen bir resmin ne
kadarinin, o6zellikle hangi kisminin akilda kaldiginin 6lcilmesi bu parametrelere 6rnek
olarak verilebilmektedir. Néropazarlamanin, ilk bakista 6l¢lilmesi hayal gibi gériinen bu
kavramlari kullanarak pazarlamaya yon verdigi iddia edilmektedir.
(http://www.usasabah.com). N6ropazarlama, tiketicilerin pazarlama uyaricilarina verdigi
tepkileri anlamaya calisirken aslinda pazarlamayi bilimsel temellere oturtarak Uretilecek
Urlnlerin 6nceden dogru bir bicimde belirlenmesi, dogru zamanda, dogru miktarda ve
dogru kitleye ulastirilmasina ¢cabalamaktadir (Ttizel, 2010:165). Noropazarlama yéntemleri
hizli tiketim Grlnleri, elektronik Grlnler, bilisim, otomotiv ve perakende sektorlerinde
daha sik kullaniimaktadir (http://www.pazarlamadunyasi.com,
http://www.patronturk.com). No&ropazarlamanin c¢alisma alani da olduk¢a genistir.
Tuketicilerin fiyat algisi ve fiyat-kalite arasindaki iliskinin ortaya konmasi, isletme ve (riline
olan gilivenin ol¢lilmesi, etkili magaza tasarimi, etkili reklam mesajlarinin olusturulmasi,
reklam mesajlarina verilen tepkilerin olglilmesi, reklamin hatirlanirliginin ve ilgi ¢ekiciliginin
Olglilmesi, medya araglarinin segimi, Uriin yerlestirmenin etkinligi, satis goértismelerinin
etkili bir sekilde gergeklestirilmesi, tiketicilerin Griin ve marka secimlerini etkileyen
faktorlerin  belirlenmesi, Griin tasarimi  ve ambalajlama kararlarinin  verilmesi
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néropazarlamanin arastirma konulari arasinda yer almaktadir (Lee vd., 2007:201; Varinli,
2012:180, Treutler, 2010:243-247, Reinmann vd., 2011:616-618, Ozdogan vd., 2008:2,
Tizel, 2010:169-173, Babu ve Vidyasagar, 2012:79). Cesitli néropazarlama galismalariyla
bu konulara iliskin tlketici tepkileri arastiriimaktadir.

2.3. NOROPAZARLAMADA KULLANILAN ARAGLAR VE KARSILASILAN
ZORLUKLAR

Noropazarlama alaninda vyapilan arastirmalarda, nérobilimde kullanilan cihazlardan
yararlaniimaktadir. Noropazarlamada kullanilan teknikler fiziksel tepkileri 0Olgmeye
yoneliktir ve bu tekniklerin en ©6nemli 6zelligi Oznellige vyer verilmemesidir
(http://www.pazarlamadunyasi.com/). Bu araglar; Manyetik Rezonans Gériintiileme (MRI)
cihazi, Fonksiyonel Manyetik Rezonans Gorlntileme (fMRI) cihazi, Difiizyon Tensor
Gorintlileme (DTI) cihazi, Pozitron Emisyon Tomografisi (PET) cihazi, KizilGtesi
Spektroskopisi (NIRS) cihazi, Sabit Hal Tipografisi (SST) cihazi, Bilgisayarli Tomografi (CT),
Manyetoensefalografi (MEG) cihazi, Elektro Beyin Grafisi (EEG) cihazi, Transkraniyal
Manyetik Uyarim (TMS) cihazi, Ses Perdesi Analizi (VPA) cihazlari, galvanometre ve goz
izleme araglaridir (Perrachione ve Perrachione, 2008; Lindstorm, 2012). Bunlar arasinda,
en ¢ok kullanilan teknik fMRI’dir (Reinmann vd., 2011:610). fMRI yardimiyla deneklerin
beyinlerinin belirli bolgelerinde kandaki oksijen oranina bagh olarak meydana gelen
hareketler tespit edilmektedir (www.usasabah.com). Beynin satin alma faaliyeti ile ilgili
bolgeleri aktiflestiginde, bu bdlgeler daha fazla miktardaki kani kendisine ¢cekmekte ve
yasanan gelisme saniyenin milyonda biri kadar kisa araliklarla fMRI taramasinda
izlenebilmektedir (Varinli, 2012:175). Sik kullanilan diger teknik; EEG, SST, Galvanik Deri
Tepkisi ve Go6z izleme’dir. insan beynindeki ritmik dalgalari 6lcmeye yarayan EEG
tekniginde, noronlar arasindaki elektriksel dalgalanmalar Olgclilmektedir
(www.pazarlamadunyasi.com). SST, beynin muhtelif alanlari arasindaki elektrik
potansiyelinin farklarini kaydeden bir cihazdir. Anlik tepki 6lcme avantaji bulunan, beynin
icindeki elektrik aktivitesini 6lcen ve EEG’nin en ileri versiyonudur. SST, herhangi bir gorsel
uyarana bakan insanlarin beyin faaliyetlerini gercek zamanl olarak kaydetmek igin ideal bir
aractir. (Varinli, 2012:176). Galvanometre, kisinin derisi (zerindeki elektrik direncini
dlcmeyi hedeflemektedir. Ornegin, duygusal reaksiyonlarla beraber artan terleme,
derideki elektrik direncinin arttiginin ve bunun heyecanlanmaya neden oldugunun
gostergesidir (Gegez, 2007:165). Goz izleme tekniginde; katimcilarin gorsel uyaranin her
bir elemaninin neresine, ne zaman ve ne kadar slre baktig;; bu siire icerisinde goz
bebeginin biyiikligiinde yasanan degismeler incelenmektedir (Ozdogan, 2008:135).
Murphy vd. (2008) her aracin kendine gore Ustlinlikleri olmasi nedeniyle arastirmacilarin
bir arastirmada birden ¢ok aragtan yararlanabildigini belirtmektedir.

Noropazarlama uygulamalari ile ilgili birtakim zorluklar mevcuttur. Bu zorluklardan biri
néropazarlama teknolojilerinin olduk¢a maliyetli olmasidir. Dan ve Gregory (2010) fMRI
cihazinin  bir yillk ¢alistirma maliyetinin  100,0005-300,000$ arasinda oldugunu
belirtmektedir (Babu ve Vidyasagar, 2012:80). Noropazarlamada karsilasilan diger bir
zorluk verilerin yorumlanmasi ile ilgilidir. Yorumu yapacak kisilerin uygun araglari ve
teknikleri ustalkla kullanabilmeleri igin istatistik, beyin biyolojisi ve fizik bilgisine sahip
olmalari gerekmektedir (Perrachione, 2008:313). Bu konularda uzmanhgi olmayan kisiler,
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noropazarlama ¢alismalarini  yanlis  yonlendirebilmekte ve vyanlis sonuglara
ulasabilmektedir.

2.4. NOROPAZARLAMANIN ETiK YONU VE YONTEME GETIRILEN
ELESTIRILER

Noropazarlama uygulamalari, pazarlama biliminde yeni bir ¢igir agmakla birlikte birtakim
elestiri oklarinin hedefi haline gelmistir. Norobilimciler, néropazarlama seklinde bir alt
disiplinin gelistiriimesine kusku ile bakmakta ve nodropazarlama uygulamalarinin etik
olmadigina inanmaktadir. Norobilimcilere gore, reklamcilar néropazarlamayi tiketicileri
kandirmak icin kullanmaktadir (Perrachione ve Perrachione, 2008:313). Beyindeki satin
alma digmesi kesfedildiginde isletmelerin bu bilgileri tuketicileri kendi Grilinlerini satin
almaya yénlendirmek icin kullanabilecekleri disiinilmektedir (Ozdogan vd., 2008:7).
Ayrica, insanlarin mahrem olarak algiladigi bilgilerinin, duygularinin agiga ¢ikmasi tiiketici
acisindan rahatsiz edici bir durum olarak degerlendirilmektedir (Varinli, 2012:180-181).

Diger bir elestiri, arastirmanin teknik yona ile ilgilidir. Norobilimde, beynin sag ve sol
yarimkirelerinin hangi merkezlerden sorumlu oldugu ve aralarindaki farkhliklar konusunda
hala belirsizlikler vardir. Bu alanda son derece karmasik c¢alismalar yuritilirken,
pazarlamacilarin basit, tarihi gecmis ve genel sonuglari, kendi arastirma bulgularini
degerlendirmede kullanmalari elestirilmektedir (Ural, 2008:429). Sonuglarin kamuoyuna
yanlis duyurulmasi, teknolojilerin ilerlemesi sonucu insanlarin mahrem disiincelerine
girebilme sansinin yakalanmasiyla tiketici kararlarinin manipile edilmesi, arastirmaya
katilan deneklerin yeterince bilgilendirilmemesi elestirilen diger konulardir (Murphy vd.,
2008:295-299). Wilkinson (2005) bunlara ek olarak; ndropazarlama arastirmalari igin
olusturulan laboratuvar ortaminin yeterince gergek¢i olmadigini, tiiketicilerin gergek
diinyada, laboratuvar ortaminda saglanan uyaricilarin disinda daha birgok uyariclya maruz
kalabildiklerini vurgulamaktadir.

3. NOROPAZARLAMA ARASTIRMALARI

Reklam, Urin gelistirme, logo ya da marka tasarimi, medya kullanimi gibi ¢esitli pazarlama
uygulamalarinin basarisini ya da etkinligini degerlendirmek amaciyla son yillarda daha sik
tercih edilmeye baslanan néropazarlama, pazarlamada kullanilan  geleneksel
degerlendirme yontemlerinin ¢ok Otesinde bir teknik olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Genellikle tipta kullanilan cihazlarla gergeklestirilen bu teknikle bazen tahmin edilen
sonuglar dogrulanmakta, bazen de hi¢ beklenmeyen sonuglara ulasiimaktadir. Tiiketicilerin
pazarlama uygulamalarina gercekte nasil tepki verdiklerini, onlarin beynindeki sirri
kesfederek gozler dniine seren bu teknigin uygulandigl bazi arastirmalardan bahsetmekte
fayda vardir. Bu arastirmalar pazarlamayla ilgili cesitli unsurlar géz 6nine alinarak
siniflandirilmistir:

e  Kokunun Tiketici Tercihlerine Etkisini Belirleme

Bibranial adli pazarlama firmasi Unli pastel boya dUreticisi Crayola ile birlikte Urin
gelistirme projesi kapsaminda noéropazarlamadan yararlanmistir. Crayola ABD’de hatiri
sayilir bir pazar payina sahiptir. Son yillarda satislarinda énemli bir azalma goren Crayola,
bu durumu anlamak ve ¢6ziim gelistirmek icin Bibranial ile beraber galismaya baslamistir.
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Bu siirecte, birlikte tiketicilerin Crayola’nin yeni Urlnlerine olan bakisini gérebilmek igin
bircok calisma yapmislardir. Sonunda kokulu ve kokusuz pastel boyalari fMRI makinesi
kullanarak karsilastirdiklarinda sasirtici sonuglar elde etmislerdir. Arastirma sonuglarina
gbre, insanlarin Urtne olan ilgileri ve sevgileri kokuyu duyduklari zaman siddetle
artmaktadir. Oysaki klasik yontemler ile arastirma yapildiginda arastirmaya katilan
tiiketicilerden hig¢ birisi boya kalemi alirken kokuya dikkat ettigini soylememistir
(http://www.usasabah.com).

e  Gorsel Uyaricinin Etkisini Belirleme

Neureco, misterilerine kampanya dénemlerini planlarken de yardimci olmaktadir. Hewlett
Packard, sirketten yeni bir dijital fotograf makinesi icin diizenleyecegi kampanyada hangi
goriantinin norolojik olarak ilgi uyandiracagini arastirmasini istemistir. Sirket tarafindan
yapilan g¢alismada, katimcilara glilimseyen bir kadinin neredeyse tipatip ayni iki fotografi
gosterilmistir. EEG cihazi kullanilarak gergeklestirilen galismada, katilimcilarin iki fotografa
iliskin tercihlerinde farklilik oldugu ortaya g¢ikmistir. Analiz sonucu, digerinden birazcik
daha sicak bir ifadeye sahip olan kadinin oldugu fotografin ¢ok daha fazla tercih edildigi
saptanmistir. Hewlett Packard da daha cok tercih edildigi EEG cihazi tarafindan onaylanan
bu fotografi kampanyasinda kullanmistir (Mucha, 2005a). Bu galisma beynin, fotograftaki
cok kigik bir farkhhg: gozden cok daha iyi algilayabildigini ortaya koymaktadir.

e Ambalaj Tasarimi

Pepsi-Co/Frito-Lay tarafindan cips ambalajlarinin test edilmesi amaciyla gercgeklestirilen bir
néropazarlama arastirmasinda; lzerinde patates ve cipsin iceriginde bulunan diger saglikh
maddelerin yer aldigi mat bej renkli ambalajlarin beynin anterior singulat korteks olarak
bilinen bolgesini, parlak renkli ve (zerinde cips resminin oldugu ambalajlar kadar
tetiklemedigi ortaya ¢ikmistir. Anterior singulat korteks, beynin sugluluk hissi ile ilgili
bélimidur. Pepsi-Co/Frito-Lay bu arastirmadan elde ettigi sonuglardan yola c¢ikarak
Amerika’daki parlak renkli ambalajli cipslerini piyasadan ¢ekmistir (Burkitt, 2009:76-78).

e  Ambalaj Uzerindeki Mesajlarin Etkisini Belirleme

Noropazarlama ¢alismalariyla ilging sonuglara ulasan arastirmacilardan biri Martin
Lindstrom’dur. Lindstrom (2012), hizli beyin dalgalarini gercek zamanli olarak izleyen en
gelismis EEG versiyonu olan Sabit Hal Tipografisi (SST) ve fMRI olmak (zere iki beyin
tarama cihazi kullanarak yaptig calismada, sigara paketlerinin Gzerindeki uyari yazilarinin
sigarayl azaltmada etkili olup olmadigini belirlemeye calismistir. Calismanin bulgulari,
sigara paketinin Uzerindeki uyari yazilarinin gergekte, sigara igenlerin beynindeki “arzu
noktasi” olarak bilinen akumben g¢ekirdegini uyardigini géstermistir. Lindstrom (2012) bu
bolgeyi, “viicut bir seyi arzuladiginda (alkol, uyusturucu, titiin, seks, kumar vb.) harekete
gecen uzmanlasmis noéronlarin  bir zinciri” seklinde tanimlamakta ve “akumben
cekirdeginin bir kez uyarildiginda tatmin olmak igin sirekli daha yliksek dozlara ihtiyac
duydugunu” belirtmektedir. Sonuc olarak, bu ¢alismayla sigara paketlerinde yer alan uyari
yazilarinin insanlari sigara icmekten vazgegiremedigi gibi akumben gekirdegini harekete
gecirerek aslinda tiryakileri sigara icmeye 6zendirdigi ortaya konmustur.
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e Logo Tasarimi

Tiketicilerin herhangi bir gérsele ne kadar dikkat kesildigi, onunla nasil bag kurdugu, ne
kadar hatirladigi deneklere tek bir soru dahi sorulmadan néropazarlama sayesinde tespit
edilebilmektedir. Noropazarlama arastirmalari yapan ThinkNeuro, 2012 yilinda EEG cihazi
kullanarak Star TV ve Turkcell’in eski ve yeni logolarini analiz etmistir. Analizlere 16 génulla
denek katilmistir. Arastirma kapsaminda deneklere her biri 3 saniye olmak tzere toplam
24 logo gosterilmistir. Gosterilen logolardan dérdi Turkcell ile Star TV'nin eski ve yeni
logolaridir. Toplanan EEG verilerinin analizinden sonra; Turkcell’in eski ve yeni logolari
arasinda duygusal ilgi bakimindan c¢ok az fark oldugu, yeni logonun ise tiiketicilerin
dikkatini daha ¢ok ¢ekmeyi basardigi saptanmistir. Star TV'nin eski ve yeni logolarinin
analiz sonuglari incelendiginde ise, eski logonun duygusal ilgi ve dikkat cekme bakimindan
yeni logoya gore daha iyi oldugu ortaya cikmistir. Bu durum tiketicilerin yillardir
kendileriyle duygusal bag kurmus eski logoyu hayatlarindan bir anda ¢ikarip atamadiklarini
gostermektedir (http://www.thinkneuro.net).

Grafik 1. Turkcell ve Star TV Logolaryla ilgili Néropazarlama Aragtirmasi Sonucu
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73.16
® Duygusal Ilgi
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(Kaynak: http://www.thinkneuro.net/star-ve-turkcell-logo-noromarketing/)

e Uriin imajinin Etkisini Belirleme

Samuel McClure baskanhgindaki ekibin yirittigi ve Neuron adl tip dergisinde yer alan
arastirmanin sonuglarina gore, kisinin bir Grini begenmesini o markanin imaji
belirlemektedir. McClure ve ekibi, calismalarinda efsane haline gelen “Cola Testi”ni
uygulamistir. Arastirmacilara gére Pepsi ile Coca Cola kimyasal olarak birbirine
benzemektedir. Bu nedenle, test icin en uygun Griinler olarak goriilmistir. Arastirmacilar
once 67 gonilliye hangi markayi tercih ettiklerini sormustur. Ardindan deneklere hangi
marka Urin oldugu sdylenmeden, Pepsi ve Coca Cola verilmistir. Deneyin devaminda
gondllilere icecekleri marka 6nceden gosterilmis ve ardindan igmeleri istenmistir. Tim bu
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deneyler sirasinda fonksiyonel manyetik rezonans goriintiileme (fMRI) cihazi kullanilarak
marka bilgisi verilmeden 6nce ve sonra deneklerin kisisel begeni merkezinde tiiketim
sirasinda, ne tur degisiklikler meydana geldigi gorintilenmistir. Arastirmanin sonuglarina
gore, Coca Cola markasinin denek tarafindan bilinmesi, begeni testinde belirgin fark
yaratmistir. fMRI’da beynin sadece duygularla hareketlenen bélgesinin disinda, kiltirel bir
bilginin  hatirlanmasinda  etkili olan bodlgede de hareket tespit edilmistir.
(http://morfikirler.com). Noropazarlamanin gelisiminde kilit rol oynayan bu arastirma,
tiketicilerin  olumlu duygular besledikleri markalarin beynin bazi bdlgelerinde
hareketlenmeye neden oldugunu gostermistir.

e Marka Bagimlihginin Etkisini Belirleme

Beynin motivasyonu saglayan kismi olan orta 6n korteks (Medial Frontal Cortex-MFC), hem
duygu sireciyle hem de satin alma 6ncesi lrin degerlendirmeyle iliskili bir bélgedir. Lin,
Tuan ve Chiu (2010), MFC etkinlestirmeyi analiz etmek Uzere yakin kizilétesi isin
goruntileme teknigini kullanarak bir calisma gergeklestirmislerdir. Calismada, marka
bagimhisi olan ve olmayan seklinde siniflandirilan katilimcilar yakin kiziltesi isin
gorintilemeden gegirilirken Urin tercihleri ve satin alma istekleri degerlendirilmistir.
Uyarici olarak segilen el gantalari ise Gi¢ moda eksperi tarafindan; (1) gekici ltiks Grin, (2)
cekici olmayan liiks Griin, (3) cekici jenerik Grin, (4) ¢ekici olmayan jenerik Griin seklinde
siniflandirilmistir. Calismanin sonucunda, marka bagimlisi olanlarin olmayanlara gore liks
Urlnlerle jenerik Grinleri ve gekici Grinlerle ¢ekici olmayan Urinleri ayirt etmede daha
hassas olduklari saptanmistir. Sonuglar ayrica marka bagimlisi olmayanlarin gekici olmayan
liks Grlnlerden ziyade gekici jenerik Urtinleri tercih ettiklerini, marka bagimhlarinin ise
hem markaya hem de cgekicilige 6nem verdiklerini gostermistir. Marka bagimlisi
olmayanlarda gekiciligin 6n planda oldugu anlasiimaktadir.

e Marka Kisiliginin Degerlendirilmesi

Pazarlamacilar genellikle Griin ya da markalar igin eglenceli, glvenilir, caliskan gibi
insanlara 6zgu kisilikler kullanmaktadir (Fugate, 2007:388). Yoon vd. (2006) tarafindan
fMRI cihazi kullanilarak yapilan ¢alismada, irlin ve insanlar icin yapilan degerlendirmelerin
beyinde benzer bir slirecten gecip gecmedigi arastiriimistir. Calismanin sonucunda ise, iki
degerlendirmenin beynin farkli bolgelerinde gerceklestig§i saptanmistir. Buna gore;
insanlar tarif etmek Uzere yapilan degerlendirme beynin orta 6n korteksini, trtnler igin
yapilan degerlendirme ise beynin sol 6n alt korteksini harekete gecirmektedir. Fugate
(2007)’ye gore, bu sonug, insanlarin, Grunleri ve insanlar farkli sekilde karakterize
ettiklerini gdstermistir.

e Reklam Optimizasyonu

Pinar, Pinar Labne reklamini néropazarlamadan yararlanarak test etmistir. 2012 yilinda
yapilan arastirmada, Labne reklami icin hazirlanilan animatik? ile asil reklam filmi birlikte,
ayni denek grubu lizerinde test edilmistir. Reklam ol¢limleri, bir evin oturma odas! gibi
tasarlanmis bir laboratuvarda, 16 gonilli denegin kafasina takilan EEG 6l¢iim cihaziyla
yapilmistir. Pinar Labne’nin hedef kitlesine uygun olarak arastirmaya katilan gondllilerin

2 Hangi sahnenin ne kadar strecegi ve kurgunun alacagi seyir konusunda fikir veren 6n prodiiksiyon asamasi

55


http://morfikirler.com/yazi/noro-pazarlama

Journal of Management, Marketing&L ogistics - IMML (2014), Vol.1(1) _Aytekin & Kahraman, 2014

tamami ev hanimidir. Yapilan testlerde reklamin zaplanip zaplanmayacag, tiiketicinin algi
duvarini asip asmayacagi, reklamin tiketiciyle kurdugu bag ayri ayri élglimlenmistir. Asil
filmi ve animatigi izleyen kisiler ayni yerlerde heyecanlanmis, bu kisilerin ilgileri ayni
yerlerde yikselmis ya da dismuistir. Bu durum, animatigin ve asil filmin arastirma
sonuglari arasinda guglu bir korelasyon oldugunu gostermistir. Reklam filmi bu sonuglar
dogrultusunda diizenlenerek yayinlanmistir (http://www.turkishtimedergi.com).

Grafik 2. Pinar Labne Animatigi Duygusal Grafik 3. Pinar Labne Filmi Duygusal
ilgi Egrisi ilgi Egrisi

(Kaynak: http://www.thinkneuro.net/pinar-labne-reklam-noromarketing/)

e Reklam Kampanyasinin Hazirlanmasi

Daimler Chrysler otomotiv sirketi tarafindan yapilan ¢alismada; Almanya’daki Ulm
Universitesi’'nde okuyan, arabalara cok merakli 12 erkek ogrenci, doktorlarin timér
arastirmalari icin kullandiklari bir cihaz olan MRI tarayicisina yerlestirilmislerdir. Bu gonlli
katihmcilara spor, sedan ve kiiglik arabalardan olusan 66 resim gosterilmistir ve onlardan
bu arabalar gekiciliklerine goére siralamalari istenmistir. Beklendigi gibi erkek 6grenciler
spor arabalarin daha gekici olduklarini belirtmislerdir. Burada ilging olan sonug, spor araba
gosterilince beynin akumben cgekirdegi olarak adlandirilan 6zel bir bélgesinin harekete
gecmesidir. Daha once de bahsedildigi gibi; beynin arzu noktasi olarak bilinen ve
odullendirilme duygusu ile ilgili olan bu 6zel bdlgesi spor arabalara, sedan ve kiguk
arabalara oldugundan ¢ok daha fazla tepki vermistir. (Britt, 2004; Fugate, 2007). Chrysler,
reklam kampanyasi hazirlarken ve showroomlarini tasarlarken bu arastirmanin bulgularini
g6z 6niinde bulundurmustur (http://www.turkishtimedergi.com).

e Reklam Miizigi Segimi

Yenilenen Fiat Punto’nun ikinci reklam filminin mizigi secilirken 2012 yilinda ThinkNeuro
tarafindan gergeklestirilen arastirmanin  sonuglarindan vyararlaniimistir.  Arastirma
kapsaminda Yeni Fiat Punto’nun hedef kitlesinde yer alan 24 goénilli denege ayni reklam
filmi, Allors on dans (Stromae) ve Jagger (Maron 5) olmak Uzere iki farkli mizikle
izlettirilmistir. Allors on dans, “Fiat Punto Evo ile Hayatin Hizini Yakala” sloganl ve 6dullu
ilk reklam filminde kullanilan muziktir. Jagger ise yeni bir alternatif olarak distnilmustar.
Bu iki alternatiften hangisinin Grlinle hedef kitle arasinda daha etkili bag kuracaginin
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belirlendigi néropazarlama arastirmasinda “dikkat”, “duygusal ilgi”, ve “stres” verileri EEG
teknigiyle incelenmistir. Arastirma sonrasinda elde edilen EEG verilerinden yararlanilarak
iki alternatif reklam muziginden Jagger'in Urlnle hedef kitle arasinda daha etkili bag
kuracagi  tespit edilmis ve reklam filminde bu  mizik  kullanilmistir
(http://www.thinkneuro.net).

Grafik 4. Stromae ve Jagger Miiziklerinin Néroskorlarinin Karsilastirilmasi
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(Kaynak: http://www.thinkneuro.net/fiat-punto-reklam-muzigi/)

e Reklam Mesajinin Etkisini Belirleme

ingiliz sirket Unilever’in televizyon reklamlarindan biri, Brainwave Science arastirma sirketi
tarafindan EEG cihazi kullanilarak test edilmis ve bu reklam icinde yer alan {riin
gosteriminin ve markayla ilgili mesajin beklenildiginden ¢cok daha az tepkiye neden oldugu
saptanmistir. Harris (2006)’'ya gore bu bulgu, daha yaratici olmak igin reklama yeni ve
anlamli bir seyler eklenmesi gerektigini gdstermektedir (Fugate, 2007). ingiliz arastirma
sirketi Neureco tarafindan da, ingiltere’nin ikinci biyiik sirketi olan Royal & SunAlliance’in
30 saniyelik bir televizyon reklami 60 gonilliye elektrotlar baglanarak degerlendirilmistir.
Bu c¢alisma esnasinda, gondlliler reklami izlerken kare kare EEG olglimleri incelenmistir.
Olclimlerin sonucu, izleyicilerin beyninin en ¢ok reklamin dramatik sahnelerinde harekete
gectigini gdstermistir. ilginin, “Royal’i ararsaniz iyi olur” seklindeki sloganin séylendigi anda
onemli bir sekilde azalmasi ise ¢alismadan gikan ilging bir sonugtur (Mucha, 2005a).

e Markayla Reklam Arasindaki Bagin Tespit Edilmesi

ThinkNeuro ve Tropicana ortakligiyla 2014 yilinda yapilan galismada, Tropicana’nin “Afyon
Visne Suyu” reklam filmi, AdNeuro testine tabi tutulmustur. Toplam 24 gonilli denegin
katildig1 arastirmada katilimcilarin beyin dalgalari EEG cihazi araciligiyla reklamin yarattig
‘dikkat’, ‘duygusal etki’ ve ‘duygusal zorlanma’ agisindan kaydedilmistir. Es zamanli olarak
g0z izleme cihaziyla katilimcilarin hangi sahnelerde nereye odaklandiklari ve packshotta3

3 Urtintin ve Griin sahibinin isminin gosterildigi reklamin son karesi

57


http://www.thinkneuro.net/noromarketing/
http://www.thinkneuro.net/

Journal of Management, Marketing&L ogistics - IMML (2014), Vol.1(1) _Aytekin & Kahraman, 2014

neleri algiladiklari belirlenmistir. EEG ve goz izleme 6lgiimlerinin senkronize bir bicimde
gerceklestirilmesiyle, izleyicinin reklamin hangi saniyesinde tam olarak ne goérdigi ve bu
andaki duygusal hareketliligi bilimsel verilerle tespit edilmistir. Ayrica, izleyenleri harekete
gecirmesi beklenen ve marka ile reklam arasindaki bagin kuruldugu en onemli 6geyi
olusturan packshotun detayli analizi yapilmistir. Arastirma sonuglarina gore duygusal etki
egrisinin, muzigin etkisiyle ylkselerek bagladigi ve hemen ardindan dikkat egrisinin de
yukseldigi gorilmustlr. Dikkat egrisinin ise inisli ¢ikisl devam ettigi reklam, bir slire sonra
bu hareketini diisiise birakmistir. Ozellikle 37. saniyede dis sesin girmesiyle beraber
dikkatte reklamin sonuna kadar devam eden bir disls yasanmistir. Dis sesin araya
girmesinin izleyicilerde reklamin eglenceli kisminin bittigine dair bir alg! yarattig1 tespit
edilmistir. Dis sesle beraber duygusal slrecin bittigi, rasyonel siirecin basladigini anlayan
izleyici, gorsellikle duygusal bagini devam ettirse de, séylenenlere dikkat etmemistir.
Genellikle yiksek baglayip reklam boyunca diisen duygusal zorlanma egrisi ise Tropicana
reklaminda da 5. saniyede agactaki kizin gorulmesine kadar yikselme godstermistir.
Reklamin ilk 5 saniyesinde yapraklar arasindan goriilen manzaranin bulanik olmasi, tam
olarak secilememesi, duygusal zorlanmanin artmasina neden olmustur. Ancak kizin
gorilmesiyle netlesen goriintli, duygusal zorlanmanin dismesini saglamistir. Packshot
sirasinda blyuk bir artis gosteren ‘duygusal etki’ egrisi marka mesajinin izleyiciye basariyla
aktarildigini ortaya koymustur. izleyenlerin gdzlerinin nereye odaklandigi incelendiginde;
yine basarili bir performans ortaya ¢ikmistir. Hem markanin hem de diger varyantlarla
birlikte en ¢ok reklami yapilan varyantin gorilmis olmasi, bu tasarimin basarili oldugunu
gostermistir. EEG verisi ile beraber degerlendirildiginde bu durumun markanin ve Grinin
hatirlanmasi ve tercih edilmesinde etkili bir sonu¢ ortaya cikardigi gorilmistir
(http://www.thinkneuro.net).

e Reklamda Unli Kullaniminin Etkisini Belirleme

Norobilimciler, “Bir ylizii ne kadar ¢ok goriirsek onu o kadar sevdigimizi (maruz kalma
etkisi)” iddia etmektedir. Unli sarkici Beyonce’un yer aldigi L’Oreal reklamlari incelenmis
ve yapilan beyin taramasi sonucunda, Beyonce reklamlarda tekrar tekrar ¢iktiginda beynin
dopamin ve feniletilamin salgiladig ortaya ¢ikmistir. Bu da olumlu duygulari tetiklemistir
(Mucha, 2005b). Beynin farkli alanlarinin incelendigi c¢alismalarin bulgularina gore,
dopamin aktivitesinin yogun oldugu beyin alanlari, sevdigimiz birini gérdiigimizde aktive
olmaktadir. Feniletilamin ise beynin zevk merkezini tetiklemektedir
(http://www.biltek.tubitak.gov.tr). Unlilerin kullanildigi reklamlarin basarisinda bu iki
maddenin etkili oldugunu séylemek mimkinddr.

Unliilerin kullanildigi reklamlarin etkisini ortaya koyan bir diger calisma ise Gakhal ve
Senior (2008) tarafindan yapilmistir. Psikofizyoloji laboratuarinda, Elektrodermal Aktivite
(EDA)* kullanilarak gergeklestirilen ¢alismada, katilimcilara Gniseks bir parfim markasina
ait tanikli reklamlar izlettirilmis ve reklamlarda yer alan bu taniklari degerlendirmeleri
istenmistir. Reklamlarda kullanilan taniklar Unli/Gnli olmayan, cgekici/vasat seklinde
ayrilmistir. EDA testi sonucunda, katilimcilarin Gnll taniklara Gnli olmayanlardan (gekici

4 Ter bezleri ile komsu epidermal ve dermal tabakalardan kaynaklanan ve deri ylzeyinde O6zel bélgelere
yerlestirilen elektrotlarla kayitlanan elektriksel aktivite (Esen, 2000).
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olsalar bile) daha fazla tepki gosterdikleri sonucuna ulasiimistir. EDA degisim oranina
bakildiginda; katihmcilarin gekici tGnliilere gekici ve Unli olmayanlardan, vasat tnlilere de
vasat ve Unli olmayanlardan daha fazla tepki verdikleri gérilmustir.

e  Medya Etkinligini Degerlendirme

Treutler vd. (2010), medya ortamlarinin etkinligini karsilastirmak {zere, herhangi bir
midahalede bulunulmadan insan psikolojisindeki degisimleri 6lgmek Uzere tasarlanan
biyometrik izleme ve insanlarin nereye ne kadar sire boyunca baktiklarini belirlemek
Uzere tasarlanan goz tarama teknigini kullanmiglardir. Bu dogrultuda segilen markalarin
televizyondaki reklamlariyla yine bu markalarin gazete, radyo, online teshir ve online video
seklindeki medya ortamlarindaki reklamlar etkinlik agisindan karsilastiriimistir. Sonugta,
bu markalarin televizyondaki reklamlarinin diger medya ortamlarindaki reklamlarindan
daha etkili oldugu belirlenmistir. Buna goére, reklamin ertesi giin hatirlanma oranlari
incelendiginde; televizyonun online teshire gore 5, radyoya gore 3, online videoya gore ise
1.4 kat daha basarili bir medya ortami oldugu goriilmustir. Gazeteden de gok fazla bir fark
olmamakla birlikte yine daha iyi oldugu anlasiimistir.

e  Web Sitesi Tasarimi

Bircok isletme web sayfalarinin tasarimina karar verirken néropazarlama tekniklerinden
olan gbz izleme tekniginden yararlanmaktadir Ornegin, Google gbz izleme tekniginden
yararlanarak deneklerin sayfa etiketlerine, basliklara, metinlere nasil odaklandiklarina
iliskin bilgileri saniyenin binde biri gibi bir siire icerisinde elde edebilmektedir. Google, goz
izleme arastirmalarinin bulgularindan yararlanarak etkili web siteleri tasarlayabilmektedir
(Nenad, 2011:8).

e Hizmet Pazarlamasi

Fugate (2008), néropazarlamanin hizmet pazarlamasinin soyut yoniinin algilanmasinda
yardimci olabilecegini ileri sirmektedir. Ona gore, lirlinli satin alma karar siirecine yonelik
aciklamalar hizmet satin alma siirecine uymamaktadir. Hizmet segimi ve hizmet tatminiyle
ilgili kararlari degerlendirmede hizmet kalitesi anahtar bir 6lgiit olarak 6ne suriilmektedir.
Fakat bu, hizmet pazarlamasi literatiriinde tartismali bulunmaktadir. Bazi néropazarlama
calismalari ise bu konuda alternatif sonuclar sunmaktadir. Ornegin fMRI cihazi kullanilarak
yapilan bir arastirmada, “cabuk cevap verebilme” ile ilgili unsurlarla “glven” ile ilgili
unsurlarin beynin ayni bolgesini harekete gecirdigi ortaya ¢ikmistir Bu tiir bulgular hizmet
kalitesiyle ilgili degisiklikler yapilmasi konusunda isik tutabilecektir (Fugate, 2008:171).

4. SONUGC VE ONERILER

Pazarlama diinyasi son dénemde tulketicileri daha iyi anlamak igin norolojik testlere daha
stk bagvurmaya baslamistir. Norobilimde kullanilan tekniklerin pazarlama alaninda, tiiketici
davranisini anlamak tzere uygulanmasi seklinde agiklanan néropazarlama, pazarlamacilar
icin yeni bir ¢igir agmistir. Néropazarlamayla, tiketicilerin gérdikleri bir Girlin ya da marka,
izledikleri bir reklam karsisinda ne gibi tepkiler verdikleri saptanabilmekte ya da
beyinlerinin hangi boélgesinde hareket oldugu gozlenebilmektedir. Elde edilen bu bilgiler
ise pazarlamacilara Grin gelistirme, marka belirleme, fiyatlandirma, tutundurma karmasi
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tasarimi, magaza atmosferi, etkili satis gibi konularda isik tutabilmektedir. Boylece daha
etkin pazarlama stratejileri gelistirilerek basari sansini arttirmak hedeflenmektedir.

Calisma kapsaminda incelenen noéropazarlama arastirmalarina bakildiginda, Tirkiye'deki
arastirmalarin reklam Gzerine yogunlastig, yurtdisindaki arastirma konularinin ise gesitlilik
gosterdigi gdzlemlenmistir. Yine yapilan incelemelerde, Turkiye’de ndéropazarlamayla ilgili
az sayida calismaya rastlanmakla birlikte bu calismalarin gegtigimiz son birkag¢ yilda
yogunlastigi goriilmustir. Ayrica yurtdisindaki arastirmalarda fMRI, EEG, goz izleme ve SST
gibi farkli araglar kullanilirken, Tirkiye’de yapilan arastirmalarda EEG cihazi ve goz izleme
tekniklerinin yogun olarak kullanildigi géze carpmistir. Bunun nedeni fMRI gibi cihazlarin
kullanim maliyetinin yiksek olmasi olabilir. Teknolojinin yayginlasarak ucuzlamasi ve
Tirkiye’deki isletmelerin pazarlama arastirmalarina ayirdiklari bltge oranlarini
arttirmalariyla birlikte, Ulkemizde yapilan noropazarlama arastirmalarinda kullanilan
cihazlardaki gesitliligin de artacagi distinilmektedir. Ayrica, yurt disinda gergeklestirilen
noéropazarlama calismalarindan elde edilen basarilar Turkiye’deki isletmeleri daha fazla
néropazarlama arastirmasi yapmaya 6zendirebilecektir. Bu tlr arastirmalar icin daha fazla
kaynak ayirabilen isletmelerin Tirkiye’de de ilging ve basarili sonuglara ulasmasi
mimkundir. Noéropazarlamanin yayginlasmasi igin isletmeler, danismanlik/arastirma
sirketleri ve Universiteler arasinda isbirligi saglanabilir.

Noropazarlama ile ilgili ele alinmasi gereken diger 6nemli bir konu bu yéntemin etik
yonudir. Noropazarlama, Ozellikle tlketicileri istismar ederek onlar bilingsiz bir sekilde
satin almaya yonlendirebilmesi ve bu teknigin kullanildigi arastirma sonuglarinin yanhs
yorumlanabilmesi nedeniyle elestiriimektedir. Bu tir elestirilere maruz kalinmamasi igin
noropazarlama uygulamalarinin etik agcidan mutlaka degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu
amagla, norolojik tekniklerin kullanildigi arastirmalardan elde edilen veriler dogru olarak
yorumlanmali ve gercekler carptiriilmamalidir. istemeden yapilan yanlis yorumlar alinan
kararlarin etkinligini azaltacaktir. isteyerek yapilan yanls yorumlamalar ise kamuoyunun
yanhs bilgilendirilmesine neden olabilecek, tiketicileri son derece olumsuz
etkileyebilecektir. Clinku beyin ile ilgili arastirma sonuglari genellikle ilgi ¢ekici ve ikna edici
olmaktadir. Etik agidan dikkat edilmesi gereken diger bir husus arastirma sireci ile ilgilidir.
Arastirma yapilirken tiiketicilere gerek fiziksel gerekse zihinsel agidan zarar verilmemeli,
tuketicilerin deneylere katilirken rizalari alinmali, onaylari ve bilgileri disinda kesinlikle
uygulama yapilmamali, onlara ¢alisma hakkinda mutlaka tam ve net bilgi verilmelidir.
Arastirma vyapan isletmelerin, etik davranmalarini saglamak icin yetkili merciler
olusturularak bu kuruluslar tarafindan birtakim etik kurallar konulmasi saglanabilir.
isletmelere bu kurallar benimsetilebilir, kurallara uymamalari c¢esitli yaptirimlara
baglanabilir. Boylece bir denetim mekanizmasi saglanabilir.

Konuya iliskin bir uygulamanin yapilabilmesi i¢in fMRI, EEG gibi pahali teknik cihazlara ve
norobilim konusunda uzman kisilerin danismanhgina ihtiya¢ vardir. Zaman ve maliyet
acisindan bu cihazlara ve uzman kisilere ulasmanin zorlugu bu calismanin kisitini
olusturmaktadir.
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Organizational trust, Organizational trust is closely related to many issues in business process.
service quality Employee's commitment to organization, job and work environment
perception, perceptions and relationships with others are performed in parallel with a
non-parametric sense of trust. Besides, their thoughts on the quality of the services provided is
correlation. thought to be associated with organizational trust. Because the employee's

ideas about the quality of service is not independent from the thoughts of
customers. In this study, the relationship between organizational trust with
employees' perceptions on service quality has been questioned. Data were
gathered from employees of hotels and tested with non-parametric
techniques. Many items that measure organizational trust revealed a
significant relationship with items of service quality perceptions. In particular,
the issue of employee loyalty to each other and to their supervisors was shown
to produce a strong relationship with employee’s attitude to help customers in
undecided situation.

GUVEN IiLE KALITE ALGILAMASI ARASINDAKI iLiSKi: OTEL CALISANLARI
UZERINE BiR ARASTIRMA

Anahtar Kelimeler OZET

Orgiitsel giiven, Orgiitsel giliven isletme siireclerinde birgok konuyla yakindan iliskilidir.
hizmet kalitesi algsi, Calisanin isletmeye baglilik duymasi, isini ve is ortamini algilamasi, digerleri ile
parametrik olmayan iliskileri gliven duygusu paralelinde gergeklesmektedir. Bunun yaninda, sunulan
korelasyon. hizmetin kalitesi konusundaki dustncelerinin de givenle ilintili olabilecegi

dustnilmektedir. Zira cahsanin hizmet kalitesi konusundaki dislinceleri
misterilerin diistincelerinden bagimsiz degildir. Bu ¢alismada orgutsel giivenin
galisanlarin hizmet kalitesi konusundaki algilamalari ile iligkisi sorgulanmistir.
Otel calisanlarindan elde edilen veri parametrik olmayan testlerle analiz
edilmistir. Orgiitsel giiveni &lcen birgok ifade hizmet kalitesi algilamasina
yonelik ifadelerle anlamli iliski ortaya koymustur. Ozellikle, galisanlarin birbirine
ve yoneticilerine baghliklar konusunun miusterilere kararsiz durumlarinda
yardimci olma ile yuksek iliski Grettigi gorilmustar.
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1. GiRIS

insanlar arasi iliskilerin kritik konularindan birisi olan giiven olgusunun isletme hayatinda
da ¢ok 6nemli bir yeri vardir. Birer canli organizma ve sosyal varlik olarak isletmelerin asli
unsuru insandir. Bu nedenle de insanin duygulari, duyuslari, hisleri, bilissel siire¢ ve
tepkileri is hayatini sekillendirmekte, ciktilarin nitelik ve niceligini belirlemektedir. Gliven
unsuru da c¢alisanin ve dolayisiyla isletmenin hayatinda dnemli etkiler Greten bir etkendir.
isletme icerisinde olusan giiven duygusu calisanin eylemlerini etkilemektedir. Bu durumda
calisanin isle ve isletmesiyle iliskileri kapsaminda olusan bir gliven duygusundan
bahsetmek gerekir —ki bunu ilgili literatlir érgiitsel giiven olarak tanimakta ve ele
almaktadir.

Orgiitsel giiven, is hayatinin karmasa ve belirsizlik anlarinda, risklerin giin yiiziine giktigi
durumlarda c¢alisanlarin verilen sozlerin tutulacagina ve kendilerine yardimci olunacagina
dair inanci olarak tanimlanmaktadir (Demircan ve Ceylan, 2003: 142). Bu yaklasim orgiitsel
glivenin, calisanlarca algilanan ve c¢alisanlarin yonetimlerine olan gilvenlerinin ve
yonetimlerinin verdikleri s6zleri tutacaklarina olan inanglarin derecesi oldugunun (Halis
vd., 2007:192) gostergesidir. Orgiitsel giiven 6rgiit icindeki degerler sistemi ile ilgili bir
kavramdir. Orgiitsel giiven kavrami hem yaptirimsal davranislarla hem de hissedilerek
olusur. Bireyler, glven iliskilerinde duygusal gosterimlerde bulunurlar ve
cevrelerindekilere 6zen gosterirler. En sonunda, bireyler arasinda olusan duygusal baglar
giiven icin temel olusturur. Birey negatif ve pozitif duygular sergileyerek giivenin temelini
olusturur. Bireylerin sahip oldugu olumlu ve olumsuz disiinceler given / glvensizlik
ortaminin olusturulmasi ve yonlendirilmesi agisindan oldukga 6nemlidir (Halis vd., 2007:
190). Givenin etkileri, givensizlik ortaminin sonuglarini vurgulamak suretiyle de
anlagilabilir. Orgit icinde gilivensizlik, ¢alisanlarin moralini disirmekte, ise devami
azaltmakta, isten ayrilislari arttirmakta ve ortaya c¢ikamamis orgltsel potansiyelin
degerlendirilemeyisi gibi 6lglilemez maliyetlere yol agmaktadir (Asunakulu, 2006:20).

isletme siiregleri agisindan 6ne cikan diger kritik olgu calisanlarin isletmenin {iretim
sureglerindeki kaliteyi algilamalaridir. Bilindigi gibi, bir isletme igin kaliteli Grlin Gretmenin
anahtari, calisanlarin kaliteye adapte edilmesidir. Er (2007) kalite uygulamalarinin
calisanlara bagh oldugunu ortaya koymakta, kalite siireclerinde yer alan galisanlarin bilgi
ve yetenek dizeylerine, isletmeyi sahiplenmelerine, siiregleri strekli iyilestirmek adina
fedarkarlikla ¢alisip ¢alismadiklarina, dis misterinin memnuniyetine olabildigince duyarli
olup olmadiklarina dikkat cekerek, bu unsurlarin 6nemini ortaya koymaktadir. Diger
yandan, galisanlarin bir is doyumu diizeyine ulasmalari da kalite uygulamalari icinde aktif
bir sekilde yer almalariyla olmaktadir. Calisanlarin hizmet kalitesini algilamalarinin onlarin
¢alisma ortamlarindan memnuniyetlerini ve is doyumlarini etkiledigi tespit edilmistir
(Chathoth vd., 2007). Kalite uygulamalarinin basarisi da vyine ¢alisanlarin kalite
konusundaki algilamalarina bagli gériinmektedir. Clinku, ¢alisanlarinin kaliteyi algilamalari
ile musterilerin kaliteyi algilamalar dogru orantilidir (Schneider vd. 1980). Misterilerin
kalite algilamalari onlarla temas halindeki galisanlarin bakislari paralelinde olacaktir. Bu da,
calisanlarin kalite konusundaki algilamalarinin musterilerin algilamasini etkileyecegini
ortaya koymaktadir (Farrell vd. 2001). Bu durumda, c¢alisanlarin kalite konusundaki
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algilamalarinin isletmenin kaliteli Griin sunumu Uzerinde de ve dolayisiyla performansi
Uzerinde de etkileri olacaktir.

Otel isletmelerinde sunulan hizmetlerin soyut Ozellik gostermesi, hizmeti sunan
isletmelerde kalite kavraminin daha 6n planda olmasini gerektirmektedir. Ayni zamanda
otel isletmelerinde sunulan hizmetin kalitesi buylk 6lclide hizmeti sunan personelin
niteligine baghdir. Bu baglamda otel calisanlarinin da isletme icinde uygulanan kalite
politikasi ve uygulamalarini benimseyip hizmet (iretim siireclerini buna gore tasarlamalari,
misteri memnuniyetinin saglanmasi agisindan 6nemli bir rol oynayacaktir. Bununla
birlikte, calisanlarin ayni zamanda i¢ misteri oldugu da géz 6niinde bulunduruldugunda,
sunmus olduklari hizmetlerin kaliteli olduguna oncelikle kendilerinin de kanaat
getirmesinin gerekli oldugu anlasiimaktadir. Zira isletmenin kalitesine inanamayan bir
isgorenin kendi sundugu hizmetlerde de kaliteyi dikkate almasi pek de olanakli
goriilmemektedir. Ayni zamanda kalite kadar bir diger 6énemli husus da isgérenlerin
isletmeye duyduklar giivendir. Orgiitsel giiven kavrami kapsaminda degerlendirilen ic¢
gliven bu baglamda, calisanlarin hem isletmeye giiven diizeyleri hem de kalite algilar
Gzerinde 6nemli rol oynayan bir faktor olarak ifade edilebilir.

Hizmet sektériinde meydana gelen hizli gelismeler ve artan rekabet miisteri odakl Gretim
ve yonetim anlayisini bir anlamda zorunlu hale getirmistir. Hizmet sunumu esnasinda
calisanlarla misteriler daha fazla yiz ylze gelmekte ve mdisteriler, karsilarinda iletisim
kurabilecekleri calisanlar istemektedir. Calisanlar da bu etkilesim esnasinda giler yizli,
samimi ve misterinin istek ve sorunlarini giderme yonli davranislar sergilemek
zorundadir. Bu da calisanlarin fiziksel olarak gosterdikleri emeklerinin yani sira duygusal
anlamda da emek sarf etmelerine ve yeri geldiginde isleri geregi yansitmalari gereken
davranislar sergilemelerine neden olmaktadir (Glngdr, 2009: 168). Calisanlardan
sergilemeleri beklenen duygular ve bu duygular gercevesinde ortaya konan davranislar
aslinda isletme hedeflerinin kendisidir. Bu hedeflerden sapmalar ise kendi
performanslarini ve dolayli olarak da kurumun performansini olumsuz etkileyecektir. Bu
durumda, galisanlarin beklenen davraniglari sergilemeleri bir taraftan kalite konusundaki
algilamalarina bir taraftan da orgiitsel gliven algilamalarina bagh olacaktir. Bu durumda, bu
iki kavram arasinda bir iliski oldugunu 6ngérmek gerekir.

Bu calismada sorgulanan temel soru orgltsel gliven ile hizmet kalitesine yonelik algilama
arasinda bir iliski olup olmadigidir. Bu soruya bir alan arastirmasi ile yanit aranmaktadir. Bu
baglamda, otel calisanlarindan elde edilen veri lzerinden oOrgltsel glveni dlcen ve
literatrde kabul gérmis boyut/degiskenlerin hizmet kalitesine yonelik algiy1 ortaya koyan
boyut/degiskenlerle iliski diizeyleri analiz edilmektedir.

Calismada takip eden bolimde literatiir taramasi yapilmaktadir. S6z konusu boélimde
guven kavrami ve giiven kavraminin orgiit agisindan dneminin Uzerinde durulmaktadir.
Ayrica literatir kisminda kalite kavrami da agiklanmakta ve bu kapsamda hizmet kalitesi
algisi degerlendirilmektedir. Calismanin Gglincli ve dordiinci béliimlerinde sirasiyla veri
toplama ve yéntem agiklandiktan sonra, bulgular kisminda orgitsel gliven ve calisanin
hizmet kalitesi algisi arasindaki iliskiler verilmektedir. Son bdlimde ise ¢alisma ile ilgili
sonuglara deginilip, konu hakkinda oneriler verilmektedir.
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2. ALANYAZIN TARAMASI
2.1. ORGUTSEL GUVEN

Psikolojik bir olgu olarak ele alinan given, cekinmeden birine/bir nesneye/bir kuruma
baglanma duygusu ve itimat duyma” olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2013). Bu durum, bir
iliski kapsaminda, muhatabin beklenen diizeyde bir eylem ortaya koyacag ile ilgili bir
duyguyu ifade etmektedir (Tyler ve Kramer, 1996) ve muhatabin eylemlerinden zarar degil
yarar beklentisinin baskin olmasini icermektedir (Rousseu vd., 1198; Kalemci Tizlin, 2007).
McAllister (1995) ise bu beklentinin de 6tesinde, digerlerinin aldiklari kararlarda kisiyi de
hesaba katacaklari konusunda hem his hem de bilissel bir degerlendirmeyi, dolayisiyla
iliskide zarar degil yarar gérecegine emin olmasini giiven olarak nitelemektedir. Bu durum,
beklentinin gerceklesecegine dair bir 6n kabule vurgu yapilmasi gerektigini ifade
etmektedir.

Ding (2007)’e gore; “Kavramla ilgili olarak yapilan tartisma ve arastirmalarin sonucu ortaya
konulan tanimlamalarda glven, iki kisi arasinda var olan aciklk diizeyi, karsidaki kisinin
kotlu niyetli ya da keyfi eylemlerde bulunmayacagi, iyi niyetle davranan bir kimseden
beklenebilecek ‘““normallik” c¢ercevesinde de davranislarinin tahmin edilebilir olacagi
beklentisi” seklinde tanimlanmaktadir. Yine alanyazinda kavramin “6rgitteki iliskilerde ve
etkilesimlerde bireylerin birbirlerine acik, diirst, ilgili ve gercekci davranmasi ve temel
amaglardan, normlardan ve degerlerden haberdar olma istegi” ve “6rgit calisanlarinin
yoneticiye ve oOrglte glveninden olusan bir bitin” seklinde tanimlari yapildigi da
gorilmektedir (Omarov, 2009).

Bir orgltiin amaclarina ve hedeflerine ulasabilmesinde, rekabet avantaji saglayip bunu
korumaya calismasinda, calisanlarin 6rgitlerine baghligi ve gliveni Onemli rol
oynamaktadir. Gliven, “calisanlarin birbirleriyle kurduklari iliskilerin tutari olmasi sonucu
olusmakta; orgutteki islem maliyetlerini azaltan, Uyeler arasinda isbirligi yaratan ve 6zgeci
davranmalarini saglayan, fazladan katki saglama konusunda gondllik yaratan, orgitsel
kurallara uymayi kolaylastiran ve gatismalari azaltan” islev ortaya koymaktadir (Caglar,
2011). 1950°li yillarda olusan farkindalik sonucu o6rgitsel verimliligin 6n kosulu olarak
orgutsel given kavraminin 6ne cikarldigi gorilmektedir. Bu yillardan itibaren yapilan
calismalarla da, Orgutsel glivenin bireyin performansina, is doyumuna, &rgutsel
vatandasliga, problem ¢6zme yetenek ve istekliligine, isbirligi egilimlerine, bilgi
paylasimina etkileri oldugu kanitlanmistir (Taskin ve Dilek, 2010: 38). Bu sebeple orgitsel
glivenin saglanmasi da, isverenlerin ¢alisanlarinin isletmeye olan glivenini saglamasi ve
arttirmasiyla mimkiindir. Given duygusu ayni zamanda, c¢alisanlarin isletmeleriyle ve
kendi aralarinda bir bitin olusturmalarini, isletmelerine olan inanglarinin pekistirilmesini
saglayan, calisanlara duygusal destek ve gli¢ veren bir duygudur. Gliven, kaybetmesi kolay
kazanmasi zor bir kavram olmasi itibariyle isverenlerin bu konuda temkinli davranmasi
dnem arz etmektedir. Ozellikle is ortamlarinda bu duygu ¢ok daha hassas bir dengede
seyretmektedir. isveren ve yéneticilerin, calisanlarinda bu duyguyu en ideal sekilde
olusturabilmeleri, tutum, davranis ve acik sozluliiklerine baglidir. Nitekim bireysel iligkilerin
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sekil verdigi bir gliven ortami, kisisel algi ve Ozelliklere dayansa da, 6ziinde iginde
bulunulan toplumun kiiltiirel degerlerine dayanabilmektedir.

Glven kavraminin olusmasinda en az iki taraf s6z konusudur ve sosyal bir cercevede
gerceklesen gliven, karsilikli davraniglarin  ve etkilesimin olumlu bir getirisidir.
Organizasyonlar acgisindan da hayati 6nem taslyan gliven duygusu kisilerin birlik, beraberlik
ve bitlinsel bir yapi olusturmalarinda karsilikli bir caba ve zaman gerektirir. Gliven, bir
organizasyonda var olan veya olasi bir karmasanin azaltilmasi konusunda etkin bir rol
oynamakla birlikte, 6rgltteki belirsizliklerin yok edilmesi, ve s6z konusu belirsizlige dayali
riskleri de ortadan kaldirma fonksiyonuna sahiptir. Bu bakimdan organizasyonda giliven
kavrami olusturulmali ve siireg icinde de gerekli sekilde desteklenerek pekistirilmelidir.

Orgiitsel giiven kurumlar ve galisanlar arasindaki islevinin anlasiimasiyla 6nem kazanmistir
ve bu kavramla ilgili yapilan degisik tanimlamalar ve analizlerle kavramin icerigi daha
detaylandiriimistir. Ding (2007)'ye gore ge¢miste tek boyutlu olarak ele alinan kavram,
zaman icinde su temellere dayali olarak kurumsal agidan yeniden tanimlanmistir:

= Cok dizeyli: Given calisma arkadaslari, takim, orglt ve orgiitsel anlasmalar
arasindaki etkilesimden dogmaktadir.

= Kdltar temelli: Gliven orgit kiltlirinidn normlarina, degerlerine ve inanglarina
siki sikiya baglidir.

= jletisime dayali: Giiven dogru bilgi saglama, kararlarla ilgili agiklamalar yapma,
samimi ve agik goériinme gibi iletisim davranislarinin bir sonucudur.

= Dinamik: Gliven baslangig, saglamlastirma ve ¢6ziilme asamalarindan olusan bir
dongide siirekli bicimde degisim géstermektedir.

= Gok boyutlu: Giiven, bireyin guvene iliskin algilarini etkileyen zihinsel, duygusal
ve davranissal faktérlerden olusmaktadir.

Bu tanimlardan da vyola gikilarak soyut bir ozellige sahip olan glven kavraminin
organizasyonda var olabilmesi c¢alisanin kendine olan giiveni, baskalarina olan gliveni ve
glvenilirlik cercevesinde sekillenmektedir. Nitekim glven duygusunun net bir sekilde
hissedilemedigi bir 6rgit yapisinda karsilikh iliskiler yalnizca gikarlar tzerine kurulu olarak
surecek ve basarisizlik da kaginilmaz olacaktir. Bu agiklamalar isiginda giiven kavrami;
yoneticilerin galisanlarla karsilikli olarak birbirlerinden zarar gérmeyecekleri veya birbirleri
icin risk yaratmayacaklarindan emin olmalari seklinde degerlendirilebilir ve gliven karsi
tarafin eylemlerinin zararh olacagindan ¢ok, yararl olacagina iliskin beklenti niteligiyle ele
alinarak orgutsel givenin karsilikli pozitif beklentilerin olusmasina olanak saglayici 6zelligi
onemle vurgulanmalidir (Asunakutlu, 2011). Bu calismada da orglitsel gliven kavrami,
calisanin yoneticileri, kendi is arkadaslari ve isletme prosedirleri kapsaminda
algilamalarina dayali olarak ele alinmakta ve analiz edilmektedir.

2.2. HIZMET KALITESI ALGISI

Kalite; son dénem isletme alanyazininda misteri odakli bir anlayisa paralel olarak temel
amag olarak ele alinan bir kavramdir. Bazi arastirmacilara gore kalite “mukemmelliktir”.
isletmecilik acisindan bakildiginda kalite, iiretimin bitiin dagitim siirecini de icine alacak
fonksiyonlarinin miikemmel olmasidir (Garvin, 1983; Shewhart, 1986; Johnson, 2001;
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Halis, 2008). Bu tanima alternatif bir tanim ise; kalitenin “bir deger oldugu”nu ifade
etmektedir (Halis, 2008). Diger glcli bir algl ise kaliteyi “spesifikasyonlara uygunluk”
olarak ifade etmektedir. Burada gegen spesifikasyon kavrami, vaat edilenin yerine
getirilmesi gibi temel bir anlama sahiptir. Bu durum ile paralel olarak tasarim kalitesi ve
uyguluk kalitesi gibi kalite kavramlari ortaya ¢ikmistir. Bu kavramlar kaliteyi tasarimcilarin
veya mihendislerin ilgilendigi bir sekle sokmakta idi (Demirci, 2008).

Mihendis ve tasarimci gibi mesleki alanlarin kaliteye dahil olmasi, kaliteyi fakl bir noktaya
tasimistir. Bu nedenle kalite algisinin degismesi gerektigi ortaya ¢ikmistir. Clinki kalite, mal
ve hizmetler agisindan tasarlanacaksa burada miihendis ve tasarimcilarin 6tesinde isin
icinde olmasi gereken mdsterilerdir. Bu durum kalite kavraminin gegirdigi evrimsel
donlisiminin son halkasina gotiirmektedir. O da kalitenin “musterilerin ihtiyaglarina
uygunluk” olarak algilanmasi gercegidir. Yani bu baglamda kalite musterilerin ihtiyaglarina
cevap verebilme, mdisterilerin ihtiyaglarini karsilayabilme gibi anlamlara birinmistir
(Feigenbaum, 1991; Pirnar Tavmergen, 2002; Aymankuy, 2005; Halis, 2008; Purcarea,
Gheorghe ve Petrescu, 2013).

Musterilerin ihtiyaglarini karsilamasi veya musterilerin amacglarina uygunluk olarak ifade
edilen kalite ile ilgili su fark mevcuttur. Bazi arastirmacilar, misteri ihtiyaglarinin
giderilmesini gereklere ve sartlara bagl olarak, ne eksik ne de fazla olarak degil, tam olarak
karsilamasini ifade ederken (Crosby, 1984; Collard, 2006), bazi arastirmacilara gore ise,
kalite miusteri ihtiyaclarini tam olarak karsilayabilecegi gibi asabilir nitelikte de
olabilmektedir. Kalitenin ihtiyacglari asmasi, olumsuzlugun 6tesinde kalite agisindan arti bir
degerdir (Pekdemir, 1994; Halis, 2008).

Kalite kavrami mal ve hizmet perspektifi ile distintldiglinde, tanimlamaya calisilan kalite
genelde mal ile alakaldir. Bu nedenle hizmet kalitesinin ayrica agiklanmasinda 6nemli
yararlar mevcuttur. Hizmet kavramini tanimlamaya c¢alismanin da kendine gére 6nemli
zorluklart bulunmaktadir. Burada karsimiza “beklenen kalite” ve “algilanan kalite”
kavramlari c¢cikmaktadir.  Kalite kavramini agiklarken kullandigimiz “spesifikasyonlara
uygunluk” terimi ile hizmet kalitesi arasinda 6nemli bir kesisme s6z konusudur. Hizmet
veren isletmeler, tlketiciyi Grlinlin oldugu yere getirmek zorunda olduklari igin bir takim
sdzler vermek zorundadir. iste hizmet kalitesi bu anlamda, tiiketicilerin hizmeti almadan
once olusturulan kalite beklentisi ile yararlandiklari hizmet deneyimlerinin karsilastirmalari
neticesinde olusacak olan sireci ifade etmektedir. Vaatler gergeklestirilmisse, verilen
hizmetin kaliteli oldugundan bahsedilebilir (Pekdemir, 1994; Bozkurt, 1995; Aymankuy,
2005; Erdem, 2010; Cheng ve Wu, 2013).

Hizmet kalitesinin zor olmasi ekseninde yaptigimiz bu tanimlamanin yaninda farkh
zorluklar da mevcuttur. Bir misterinin mal ile ilgili beklentilerini tahmin etmek bir hizmet
ile alakal beklentisini tahmin etmekten daha kolaydir. Tam anlamiyla misterinin anhk
disincesi ile alakali oldugu igin belli bir standart belirlemenin bile faydasi
olmayabilmektedir. Bu agidan bakildiginda hizmet kalitesi icin hizmet verilmeden 6nce,
hizmet verilirken ve hizmet verildikten sonra da musterinin sirekli kontrol altinda tutulup
misterinin memnun edilmesi amacglanmalidir. Bitin bu degerlendirmelere ragmen
musterinin subjektif algisinin devreye girmesi ile hizmet igin olusturulan kalite basarisiz bir
son ile sonuglanabilmektedir (Terpstra ve Sarathy, 1993; Tavmergen, 2002; Murat ve Celik,
2007).
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Hizmet kalitesiyle alakali su 3 tespit onemlidir. Birincisi; tilketiciler agisindan hizmet
kalitesinin degerlendirilmesi daha zor olmaktadir. ikincisi; tiiketicilerin beklentileri ile
gerceklesen hizmet performansi arasindaki iliski sonucunda hizmet kalitesi algisi
olusmaktadir. Uglinciisii ise; kalite degerlendirilirken sadece hizmet performansinin degil,
hizmet sunum surecinin de degerlendirilmesinin gerekliligidir (Sevimli, 2006).

Bu aciklamalar hizmet kalitesinin algilanan yani siibjektif yonin(i daha 6ne ¢ikarmaktadir.
Yani, sunulan Grinin performansi yaninda ¢ok dnemli bir sey vardir ki o da hizmet siireci
icinde miusterinin gosterecegi bilissel ve duygusal tepkilerdir. Bu konuya misterilere
yonelik bakisin son yillarda degismis oldugu da eklendiginde hizmet kalitesi ¢alismalarinin
neden yogunluk gosterdigi ve konunun gliniimiz isletmeleri icin 6nemi daha iyi anlasilr.
Zira 1950’lerden buyana adim adim daha fazla oranda musteriyi bir alici, bir yatirnm/ikna
otoritesi ve nihayetinde de isin gercek patronu olarak goéren bir anlayis gelismistir.
Gunldmiizde de misteri, bltln is slrecleri ve Urinlerin olusumunda kendi ihtiya¢ ve
istekleriyle yegane belirleyici olarak tanimlanmaktadir.

Hizmet kalitesi denilince akla belli bash sektorler gelmektedir. Bankacilik, saghk gibi
konaklama sektorli de bu sektorlerin basindan gelmektedir. Ancak aralarinda 6nemli bir
fark bulunmaktadir. Konaklama sektéri disindaki hizmet (reten diger sektérlerin
neredeyse hepsinde 6zel tesebbisin yaninda kamusal hizmet Ureten birimler ve kurumlar
da mevcut iken, konaklama sektérinin hepsi (geneli) 6zel tesebbiis yatirimlaridir. Bu
acidan konaklama sektorli diger hizmet (reten sektérlerden ayri  olarak
degerlendirilmelidir. Otel isletmeleri de, konaklama sektoriinii olusturan asli isletmelerin
en yaygin olanidir. Hizmet Ureten bu isletmelerin kalite standartlarini yakalamasi hem
hayati derecede 6nemli hem de zordur. Bunu zorlastiran bir dizi faaliyet s6z konusudur. Bu
faaliyetlerin temeli otel isletmelerinin emek yogun isletmeler olmasidir. Siirecin her
asamasinda insanin olusu, kaliteyle ilgili anlik ve bu baglamda kalitesizligi 6ne ¢ikaracak
degerlendirmelere neden olabilmektedir. Otel isletmelerinde biitin bdlimlerdeki
¢alisanlar arasinda mutlaka kaliteyi artiracak bir biling ve is birligi saglanmalidir
(Aymankuy, 2005; Tang and Jones, 2008; Chen, 2013).

Otel isletmelerinde calisanlarin kendi isletmelerindeki kalite calismalarinin fakinda olmalari
gerekmektedir. Calisanlar bunun igin iki dnemli bileseni bir araya getirmenin temel teskil
etigini gormelidir. Bunlardan ilki, isletmenin ¢ikar ve beklentileri dogrultusunda hareket
etmek ve kaliteli hizmet Uretimine bu agidan bakmaktir. ikinci dnemli bilesen, birgcok
arastirmacinin izerinde durdugu musteri odakh kalite galismalaridir. Misteri bakis agisi ve
beklentilerinin hedef olarak belirlenip, miisteriyi mutlu edecek bir yol ve yontem izlenerek
hizmet kalitesinin olusturulmasi siirecidir (Oztiirk ve Seyhan, 2005).

Otel galiganlarinin bu iki temel unsurun yaninda bilmesi gereken énemli bir bilesen daha
vardir. Kendisi ile beraber bitun isletme galisanlarinin Uretilecek olan hizmet kalitesinin en
onemli unsuru olduklarinin bilinci ile hareket etmeli ve galisanlari hizmet kalitesinin bir
parcasi gibi gérmelidir. Bu degerlendirmeyle ilgili de bazi arastirmacilarin 6nemli tespitleri
mevcuttur. Ozellikle miisterilerin aldiklar Giriiniin &zelliginden ¢ok, hizmetin biitiin siirecini
birlikte degerlendirmeleri, en az tuketiciler kadar (Ureticileri de hizmet kalitesinin
belirleyicileri konumuna sokmaktadir. Hizmeti sunan insanin ruh hali, ayni hizmeti ayni
sekilde sunmasina imkan tanimayabilir. Dolayisi ile is gorenlerin tavir ve davraniglari
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hizmet kalitesini etkileyebilmekte ve hizmet kalitesinin belli bir standarda oturmasina
engel olabilmektedir (Glilmez, 2005; Avci ve Sayilir, 2006).

Calisanin kalite algisi ve hizmet kalitesine entegrasyonu otel isletmelerinin yoneticileri
tarafindan farkina varilmis bir durumdur. Ancak otel ¢alisanlarinin hem boélim hem de
gorev acisindan bir bitilinsellik icerisinde verilen hizmet icin olmasi gereken kaliteyi ve o
kalitenin bir parcasi olduklari yoniinde bir farkindaliga kavusturulmalari gerekmektedir. Bu
konuyla alakali isletme vyoneticileri c¢alismalar yapip calisanlarini 6zendirmektedir.
Calisanlarin da buna 6nem verip geri bildirim saglamalari biyik bir 6nem arz etmektedir.

Belirtilen kapsamda, misterinin kalite algisini da yansitan galisanin sahip oldugu kalite
algisinin isletme iginde hayata gecen orgitsel gilivenle iliskisi olmalidir. Clinki glven
kaliteyi algilama konusunda hem musteriyi hem de calisani etkileyen dnemli bir etken
olarak ele alinmaktadir. Bu gercevede, bu arastirmanin temel sorusu “Otel ¢alisanlarinin
algiladiklar orgilitsel gliven diizeyi ile onlarin algiladiklari hizmet kalitesi dizeyi arasinda
anlamli bir iliski var midir?” seklinde formiile edilebilir.

3. VERi VE YONTEM

Orgiitsel giiven diizeyi ile calisanlarin kaliteyi algilamasi arasinda bir iliski olup olmadigini,
bu iki kavrama dair algilamalarin bitin boyutlar itibariyle karsihkli iliskileri, iliskili olan
boyutlarin hangileri oldugunu analiz etmek ve bu boyutlar tGzerinden iki kavramin birlikte
ele alinip degerlendirmektedir.

Arastirma teorik olarak orgitsel gliven ve calisanlarin hizmet kalitesini algilamasi
kapsaminda ortaya koyulmaktadir. Uygulama alani olarak ise bir hizmet isletmeciligi alani
olan otellerin galisanlari tizerinde yiritilmektedir.

ilgili iki kavrami ele alip aralarindaki iliskileri derinlemesine analize yénelik oldugundan bu
calismanin literatiire bir katki sunacagi disiiniilmektedir. Diger yandan, iki kavrama bagh
kapsamlarin iliskilendirilmesi, profesyonellere yonelik olarak kaliteyi artirma ve isletme
performansini yikseltme konularinda énemli ¢ikarimlar sunmayi, oneriler ortaya koymayi
olanakli kilmaktadir.

Veri elde etme amaciyla hazirlanan anket otellere ulastiriimis, isletme yetkililerinin izni
alinmasi durumunda ve katilmaya goniillii olan kisilere uygulanmistir. Olgek ti¢c bélimden
olusmaktadir. Birinci bolimde orgitsel gliven kavramini yoOnetici ve is arkadaslar
baglaminda dlcen 15 ifade yer almaktadir. Bu &lcek Unal (2011) tarafindan da otel
isletmeciligi alaninda kullanilmis ve Wayne K. Hoy ve Megan Tschannen- Moran’in 2003
yilinda egitim alaninda yapilmis “The Conceptualization and Measurement of Faculty Trust
in Schools” isimli calismalarindan uyarlanmistir. Olgegin ikinci bslimiinde ¢alisanlarin
hizmet kalitesini algilamalariyla ilgili 29 ifade yer almaktadir. Bilindigi gibi hizmet
kalitesinin belli kriterlere gore degerlendirerek olcllebilir bir sekle sokulmak amaciyla
yapilan calismalar; fiziksel 6zellikler, guvenilirlik, heveslilik, gliven, empati, iletisim gibi
boyutlar tespit etmektedir ve bu kapsamda da bes boyuttan olusan hizmet kalitesi dlcegi
(SERVQUAL) gelistirilmistir (Parasuraman, Zeithaml, Berry, 1988). Bu ¢alismada kullanilan
29 ifade de, SERVQUAL o6lgeginin bes boyutta (fiziksel 6zellikler, heveslilik, empati, gliven
ve guvenilirlik) kapsadigi ifadelerin ¢alisan algisini degerlendirmeye elverecek seklide
uyarlanmasiyla olusturulmustur. Bu 54 ifade (1) Higbir Sekilde Katilmiyorum — (5) Kesinlikle
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Katiliyorum seklinde &lgeklendirilmistir. Olgegin liclincii kisminda ise katilimcilarin
demografik 6zelliklerini elde etmeye yonelik sorular yer almaktadir.

Anket formlari, Kasim-Aralik 2013 déneminde, onceden baglanti kurularak izin alinan
isletmelere gidilerek ve/veya gonderilerek ulastirlmis ve gondlli katihmla veri elde
edilmistir. Bu kapsamda Sakarya ve istanbul’da yerlesik bircok isletmeye ulasilmis ancak
geri donils beklendigi oranda olmamistir. Zaman kisiti nedeniyle ve ileriki safhalarda
gelistiriimesi noktasinda 6rneklemin genisletilmesi niyetiyle ¢alisma, ulasilabilen 104 kisi
ile sinirh tutulmustur.

4. BULGULAR

Calismanin  anketi olusturulurken demografik 6zellikleri sinamak icin yedi soru
sorulmustur. Bu yedi sorudan, galisanin oteldeki pozisyonunu soran sorunun disindaki 6
soru analize tabi tutulmustur. Ankete katilan katilimcilarin %1,9’a denk gelen 2 katilimci
demografik ozellikler ile ilgili sorulara cevap vermemistir. Sadece isletmenin sahiplik tirl
ile ilgili soruda %6,8’e denk gelen 7 tane cevapsiz anket bulunmaktadir. Demografik
ozellikler ile ilgili degerlendirme yaparken agiklanan yizdelere bu %1,9 her soru igin ayrica
ifade edilmemistir.

Ankette katilan katilimcilarin %58,3’tinti erkekler olusturur iken, %39,8’lik kismini ise
kadinlar olusturmaktadir. Otel isletmeleri dinamik ve geng isglicline ihtiyag duyan
isletmelerdir. Calisma sonuglarina gére katihmcilarin %75,7’lik kisminin 30 ve alti yas
kategorisinde bulunmasi bu sonucu bir kez daha dogrulamaktadir. Katihmcilarin ayri ayri
%32 ve toplamda da %64’lik bir oranla 6nbiro ve yiyecek-icecek departmanlarindan
olmalari, otel isletmelerindeki yogun is ytkinin bu iki departman tarafindan karsilandigi
gercegini destekler niteliktedir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet N % Yas N %
Erkek 60 58,3 | 30 vealt 78 75,7
Kadin 41 39,8 | 31-35 13 12,6
Cevapsiz 2 1,9 | 36 ve Ustl 10 9,7
Cevapsiz 2 1,9
Boliim Sahiplik Tiira
Onbiiro 33 32,0 | Aile 60 58,3
Yiyecek-ig. 33 32,0 | Zincir 25 24,3
Pazal-Muh.-iKY-Diger 35 34,0 | Franchising ve Diger 11 10,7
Cevapsiz 2 1,9 | Cevapsiz 7 6,8
Egitim Calisma Yih
ilkokul-Lise 36 34,9 | 4yl ve dana az 75 72,8
OnLisans 26 25,2 | 59yl 16 15,5
Lisans-Lisansusti 39 37,9 | 10-19yil 10 9,7
Cevapsiz 2 1,9 | Cevapsiz 2 1,9

Katihmcilarin egitim diizeyleri ile ilgili birbirine yakin oranlar ¢ikmistir. Katilimcilarin %
37,9’luk oranla minimum lisans mezunu iken, % 34,9’luk bir oranla maksimum lise mezunu
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kisilerdir. Ayrica % 25,2’lik gibi bir oranda da 6n lisans mezunu katiimci ankete katilmistir.
Bu oranlar da beklenilen oranlardir. Sadece ilkdgretim ve lise mezunu ¢alisanlarinin %
34,9'luk orani agiklanmasi gerekebilmektedir. Otel isletimlerinin ‘emek yogun’ isletmeler
olmalarindan ve is-ylkiiniin fazla olmasindan dolayi nitelikli is giicli, bu isletmeleri tercih
etmemektedirler. Katiimcilarin ¢alisma yillari ile ilgili sonuglarda da % 72,8’lik 4 yildan az
calisanlarin bu yiiksek orani biraz bu agidan degerlendirilebilir. is yiikiiniin agir olmasindan
dolayi calisanlar genellikle otel isletmelerini bir gecis asamasi olarak géormekte ve uzun
sure otel isletmelerinde ¢alismayi tercih etmemektedir.

Demografik degerlendirme ile ilgili son agiklama katilimcilarin c¢alistiklari isletmelerin
sahiplik tard ile ilgilidir. Katilimcilarin % 58,3’G aile isletmesi ¢alisani, % 25,3’l zincir otel
isletmeleri ve % 10,7’si ise diger isletmelerin ¢alisani konumunda bulunmaktadir.

Katilimcilarin  orgiitsel given ve hizmet kalitesi algilamasina iliskin ifadelere katilim
dizeyleri Tablo 2’de aritmetik ortalama, standart sapma ve siklik ve yizdeler olarak
verilmistir. Bakildiginda, calisanlarin yoneticilerin eylemlerinden siphe duymasi (a.o.: 2,47)
ve birbirlerinden siphe duymasi (a.o.: 2,46) gibi ters kodlanmis iki ifade disinda diger
orgutsel glven ifadelerinde “katilmak” — “ne katilmak-ne katilmamak” arasinda yanit
vermislerdir. Bu anlamda orgutsel glivene iliskin algilamanin orta seviyeye yakin oldugunu
katilimcilar 6zelinde belirtmek gerekir. Diger yandan, hizmet kalitesinin algilanmasina
iliskin ifadelere ise ters kodlananlar haricinde genellikle ve biraz altinda ve Ustiinde olmak
Uzere “katiiyorum” secenegi etrafinda dolasan yanitlar verilmistir. Katilimcilar 6zelinde
hizmet kalitesinin gliven diizeyinin Gstiinde bir algilamasi oldugu anlasiimaktadir.

Tablo 2. Yanitlarin Aritmetik Ortalama, Standart Sapma, Siklik ve Yiizde Degerleri

Kesinlikle K Ne katiliyorum Kesinlikle
atilmiyorum Ne Katiliyorum
Katilmiyorum Katiliyorum
Katilmiyorum
ifadeler A.O. | S.S. F % F % F % F % F %
Bu isletme de
calisanlar 377|101 2 1,9 13 | 126 | 15 | 146 | 46 |447 | 24 |233
yOneticilere
baglilik hisseder.
Calisanlar
yOneticilere 359|111 6 5.8 13 12,6 18 17,5 45 43,7 20 19,4
guvenirler.
Yoneticiler
_qalsanlann g o0t o3l 10 | 97 18 | 175 | 18 | 175 | 35 |340 | 18 |175
isleriyle yakindan
ilgilenirler.
Yoneticiler iglerin
nasil gittigi
hakkinda 3.061.12| 9 8,7 24 23,3 24 23,3 28 27,2 10 9,7
¢ahsanlara bilgi
vermez.
Yoneticiler, diger
yoneticilerin | 3 o) 1 50| 1 1,0 13 | 126 | 30 | 291 | 44 |42,7 | 13 |126
durustligiine
gliven duyarlar.
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Yoneticiler yapilan
islerde
ehildir/yeterlidir.

Calisanlar
birbirlerine karsi
aciktir.

Calisanlar
birbirlerini dikkate
alirlar.

Calisanlar, is
arkadaglarinin
durustligiine

guven duyarlar.

Calisanlar iglerini
iyi yaparlar.

Personeli hizmet
verirken coskulu
ve istekli degildir.

Personeli mesgul
oldugu zaman
musteri ile
ilgilenmeyebilir.

Personeli
hizmetleri musteri
icin eglenceli bir
hale getirir.

Personeli musteri

2.57

1.03

1.13

1.09

24

16

1,9

39

1,9

23,3

15,5

12

14

39

11,7

13,6

37,9

17

19

15

22

25

16,5

18,4

14,6

21,4

24,3

17

51,5

54,4

10,7

16,5

19

16

25

18,4

15,5

4,9




Journal of Management, Marketing & Logistics - JIMML (2014), Vol.1 (1) Turkay, Sengel, Yamac, 2014

bireysel
ihtiyaglarina
cevap vermez.

Fiziksel tesisler ile
verilen hizmet
tipleri uyumlu

degildir.
Personel
misterinin
ihtiyaglarini 4111074 | 1 1,0 3 2,9 8 7,8 62 60,2 28 27,2
karsilamak igin
hazir bekler.

237 (1.01| 18 17,5 44 42,7 23 22,3 10 9,7 4 3,9

Personeli
aktiviteler ile ilgili
misafirleri
bilgilendirir.

Personeli kararsiz
durumlarda
musteriye yol
gosterir.

3.89098| 3 2,9 8 7,8 13 12,6 50 |485 | 27 |26,2

Temel hizmetleri
aksamayacak
sekilde duzen

icindedir.

415|078 | 1 1,0 4 39 7 6,8 57 |553 | 33 |320

Personeli iyi
giyimlive temiz | 4.24|0.85| 3 2,9 2 1,9 4 3,9 52 50,5 41 39,8
goruintmludur.

| Personelibilgilidir 3831103 5 | 49 | 3 | 29 | 25 |243 | 41 [398 ] 29 282 |

Personeli

mdusterilere
problem
yaratmaz.

4.17 | 0.78 6 5,8 6 5,8 55 534 | 35 |34,0

Personeli sakiz

. 408 |121| 9 8,7 3 2,9 8 7,8 34 (33,0 | 49 |47,6
cignemez.
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gulimsemez.

Personeli hizli

. 4.18 | 0.71 3 2,9 9 8,7 57 |553 | 34 |33,0
hizmet sunar.

Personeli
mdusteriyi her 409084 | 1 1,0 4 3,9 14 13,6 49 47,6 34 33,0
zaman selamlar.

Kalitesiyle gliven

. 433076 | 1 1,0 2 159 6 5,8 47 | 45,6 | 47 |45,6
verir.

Orgiitsel giiven ifadelerine(0G) verilen cevaplarla hizmet kalitesi algilamasi ifadelerine
(CKA) verilen cevaplar arasindaki iliskiler korelasyon analizi ile test edilmistir. Orneklem
hacminin kiictklGglne bagl olarak verinin normal dagilim kosulunu karsilamamasi
nedeniyle, parametrik olmayan tekniklerden biri olan Sperman korelasyon katsayisi
Gzerinden anlamli iliskiler tespit edilmistir (Tablo 3).

Degiskenler/boyutlar arasi iliskilere bakildiginda istatistiki olarak ve % 99 ve % 95 giiven
araliginda anlaml birgok ikili iliski oldugu soéylenebilir. Ancak bu iliskileri analiz ederken
asagida gorilecek farkli yonlerden bir analiz yapiimalidir.

a. En yiiksek iligki katsayilari

Tablo %99 giiven araliginda incelendiginde; “calisanlarin birbirlerine baglilik duymasi” ile
“calisanlarin karasiz durumlarda miusteriye yol gostermesi” arasinda pozitif ve orta
dereceli (r: 0,522) bir iliski s6z konusudur. “Calisanlarin bir birlerine karsi aciktir” ifadesi ile
“personelin karasiz durumlarda misteriye yol gostermesi” arasinda pozitif yonli ve orta
dereceli (r: 0,471) bir iliski s6z konusudur. “Calisanlar bir birine giivenirler” ifadesi ile
“isletmenin personeli hem inanilir hem de glivenilirdir” ifadeleri arasinda pozitif ve orta
dereceli (r: 0,463) bir iliski s6z konudur. Ayni sekilde “calisanlar is arkadaslarinin
diristligiine given duyarlar” ifadesi ile “isletmenin personeli hem inanilir hem de
glvenilirdir” ifadeleri arasinda da pozitif yonli ve orta dereceli (r: 0,477) bir iliski
bulunmaktadir. Ancak “calisanlar birbirinden siphe duyarlar” ifadesi ve “isletmenin
personeli hem inanilir hem de giivenilirdir” ifadesi arasinda negatif ve orta dereceli (0,485)
bir iliski s6z konudur.

Birbirine karsi acik ve bagh calisanlarin misteriye ilave hizmet Uretmeye daha istekli
oldugu gorilmektedir. Bu ilging bir bulgudur. Bunun yaninda diger iliskiler bize orgiitsel
gliven degiskenleri ile hizmet kalitesi algisinin gliven boyutu kapsamindaki ifadeler
arasinda 6nceden tahmin edilebilecek iliskilerin gecerli oldugunu kanitlamaktadir.

b. OG agisindan en fazla anlamli iliski lireten CKA degiskenleri

Tablo 3 incelendiginde; calisanin kalite algisini dlgen ifadelerden orgiitsel gliven ile ilgili en
fazla anlamli korelasyonu reten ifadeler “isletme personeli hem inanilir hem de
glvenilirdir”, “isletme c¢alisani karasiz durumlarda misteriye yol gosterir” ve “isletme
kalitesiyle giliven verir” ifadeleridir. Bu bakimdan, 6rgitsel gliven diizeyinin artmasi kaliteli
bir sunum kapsaminda personelin givenilir olduguna dair alglyi, personelin kararsiz
misterilere yol gosterici 6zelligi konusundaki algilamayi ve isletme kalitesine given
konusundaki algilamayi da artirmaktadir.
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Tablo 3. OG ve CKA ifadeleri Arasinda iliskiyi Gosteren Sperman’s RHO Sonuglari

0G1 0G2 | 0G3 0G4 0G5 0G6 | OG7 | OG8

CKA1 | 240 | 2377|3217 022 .155| -111],284  |[,329"
CKA2 | -186| -.153]| -.151 051 .068] ,213°| .062] -.169
cKA3 | 208" | .178] ,201°| -183| .093|-367 | .120] ,205
ckAa | -107| .060| .060| ,209°| -053| .095| -.133] -.130
CKAs | ,197°| 205 | .097| -119| .133| -.189| .128] .125
CKA6 189| .078| .051| -.098| 283" | -067]| ,230 |,277"
CKA7 | 3437 | .123[,2904° | -013| .126| -204° | .134]| 218
CKA8 | -055| .007]| -.014 .032| .007| .146] -.073| .123
CKA9 126| .067| .081| -029| .150| -.114| .181],439
CKA10| -,266 | -,236 | -.170 143| -079| .023| -.143| -.158
CKA11| 277 | .072| 2117 | -171| 2147| -131| .144],448
CKA12| 214 | .065| .156| -.167| .062| -.099| .036/,330
CKA13| .042| -037| .065 122 17| 2067 .024| .034

£33

CKA14| ,335 | 294 | .162| -254 | 2737 | -203°| ,216 |,522
CKA15| ,310 | ,305 130 -194 | ,227°| -.181| .101],405

CKAl6| 336 | ,257 | .136| -194| ,229°| -173| .131],367"
CKA17| 358 | ,389 |,254 | -374 | 382" |-456 |,353 | ,246
cka18| .113| ,255 | .095| -.113| .143| -.166| .001],342"
CKA19| -.115| -,2037| .042 063| -.076] .119] -.119(-224"
cKA20| 218 | 285 | .141| -148| .173| -.187| .006],391"
ckA21| 132 .025] -.167] -134| .109] -051] .143] 212
cKA22| .136| .095| .038] -.049| .158] -136| .120],254
ckA23| 2787 | 200 | ,252°| -.122| ,305 | -225 | .011] ,235

CKA24 .072 .105| .110 -.025 .021 .039| .003| .029
CKA25 134 .032] .158 -.027 106| -184| .043] -.170

CKA26| .179| ,242°| .075| -041| .144| -196 | .151| .082
CKA28| -.031| .140| -.125 09| .075| -003] .037| .132
CKA29| ,385 | ,425 | .186| -.105| ,301 |-262 | .190|,270"

**0,01 dlzeyinde anlaml korelasyon
*0,05 duzeyinde anlamli korelasyon

c. CKA agisindan bakinca en fazla anlamli iligki Gireten OG degiskenleri

Orgiitsel giiven ifadelerinden galisanin kalite algisi izerinde en anlaml korelasyonu iireten

»nou

ifadeler ise, “calisanlar zor bir durumda bile birbirlerine baglilik gosterirler”, “calisanlar
yoneticilere baghlik hisseder”, “calisanlar birbirlerine karsi agiktir” ve “calisanlar islerini iyi
yaparlar” ifadeleridir. Bu anlamda, kalite algisina yon verebilecek konumdaki orgitsel
giliven degiskenleri olarak da galisanlarin birbirine baglilik hissetmesi, yoneticilere baghlik
hissetmesi, birbirine karsi agik olmasi ve islerini iyi yapmalaridir denebilir. Bu degiskenler
ayni zamanda kaliteye yén vermesi ve onu belirlemesi muhtemel olan gliven degiskenleri

olarak ele alinabilir.
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d. Genel korelasyon diizeyleri

Orgiitsel giiven ifadelerine verilen cevaplarin ortalamasi ile bir 6rgiitsel giiven degeri
olusturulmustur. Ayni sekilde hizmet kalitesi algisina iliskin degiskenlere verilen yanitlarin
ortalamasi alinarak da bir genel hizmet kalitesi algilamasi degiskeni Uretilmistir. Bu iki
degisken arasindaki iliski incelendiginde; orglitsel gliven ile ¢calisanin kalite algisi arasinda
pozitif ve orta dereceli (r: 0,448) bir iliskinin s6z konusu oldugu gorulmistir.

(Tablo 3’iin Devami)

0G9 0G10 0G11 0G12 0G13 0G14 0G15
CKA1 1365 288" 3347 363" 122 -.088 1245
CKA2 -.158 -.130 .020 -.020 -,225 1335 -.069
CKA3 3127 ,198° ,265 ,2937 1250 2717 130
CKA4 -.153 -.153 -.155 -,198" -.036 241" -.164
CKA5 153 .025 .087 .084 .043 -270" 158
CKA6 377 .086 ,260 2627 2107 -.155 ,295 "
CKA7 290" .099 .159 .145 .169 -,202" 275
CKAS 201" .015 110 078 .100 -.066 -.051
CKA9 ,366 279" 1230 3237 367 -331" 1205
CKA10 -,209" -.020 -122 -.185 -.049 -.011 -,205
CKA11 307 .106 .180 181 ,194° -237 ,258"
CKA12 166 -.032 .103 .082 .058 -.090 188
CKA13 -.004 -.074 .073 -.062 -102 127 .002
CKA14 471 3517 292" 359" 398" -313" 354
CKA15 373 .163 224 215 259" 210 388"
CKA16 372 1204 2107 253" .185 -.162 284"
CKA17 387 354 437" 463" 477 -,485 337
CKA18 289" 129 287" 197 309" 22717 260
CKA19 -172 -.069 -.084 -.021 -.158 247 -134
CKA20 327 2127 288" 228" 3127 317" 2707
CKA21 228" 1201 177 1230 163 -.044 170
CKA22 301" -.013 .102 .093 135 -.107 1225
CKA23 184 044 179 .102 120 -.098 151
CKA24 .028 -.084 018 -.039 -.008 .106 173
CKA25 -.133 .033 -.073 -.043 -210° 136 .056
CKA26 .188 .088 197 158 ,255 -.089 4337
CKA28 ,199° .092 168 1204 2727 -113 .010
CKA29 274" 174 2817 2627 ,308" 291" ,398"

**0,01 dlzeyinde anlamli korelasyon
*0,05 duzeyinde anlamli korelasyon

Su ozellikle belirtilmelidir ki, 6rgiitsel gliven algisi ile hizmet kalitesi algisi arasinda 6nemli
bir iliski mevcuttur. Bu iliskide ise “calisanlarin zor durumlarda birbirlerine baglilik
calisanlarin birbirlerine karsi acik
olmas!” ve “islerini iyi yapmasi” hizmet kalitesi algisi ile iliskili gorilen boyutlarken;

duymasi

n o u
’

calisanlarin yoneticilerine baghlik duymasi”,

n o u
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“isletme c¢alisaninin karasiz durumlarda misteriye yol gostermesi” ve “isletmenin
kalitesiyle gliven vermesi” olarak ifade edilen kalite algisi degiskenleri 6rgitsel glivenle en
iliskili kalite algisi boyutlaridir.

5. SONUC

Bu calisma ile belli 6rgitsel giiven boyutlarn ile ¢alisanlarin kaliteyi algilama boyutlar
arasinda anlamli iliskiler tespit edilmistir. Bu anlamda, ilgili iki konunun iliskili oldugu
kesindir ve belki gelecek arastirmalarla bu konular arasinda nedensellikler tartisilabilir.
Orgiitsel giivenin kalite konusunda bir dnciil olabilecegi bu arastirma ile de kanitlanmistir.

Diger yandan, profesyonellere yonelik olarak hangi gliven boyutlarinda 6rgiit ortamini
gelistirmelerinin kalite algisinin ne yonde etkileyecegine dair net oneriler verilebilir.
Calisanlarin birbirlerine baghliginin gelistirilmesi, yoneticilere baghginin gelistirilmesi ve
islerini iyi yapan kisiler olmalari kalite konusundaki algilamayi etkilemektedir. Yoneticilerin
orgut icinde birbirine baglilik gelistirmis ve belki bir takim olabilmis ve bunun duygusal
arka planini da gelistirebilecek kisilerle calismay! tercih etmesi gerekir. Siireg icinde de bu
yonlerden gelisme saglamak adina orgitsel uygulamalar; birlikteligi saglayan eglenceler,
kutlamalar, paylasimlar, toplantilar ve belki egitim uygulamalari gibi daha formal
uygulamalar gelistirilebilir.

Tespit edilen bu iliskiler paralelinde gelecek galismalar icin odaklanilmasi gereken kritik
boyutlarin neler oldugu belirtilebilir. Ozellikle calisanlarin zor durumda bile birbirine
baghhg kalite algisi agisindan dénemli bir belirleyici olabilecek bir olgudur. Bu baghhgin
daha net analiz edilmesi gerekir. Diger yandan kararsiz anlarinda mdsterilere yardimci
olunmasi da glivenle iliskilendirilerek 6ne ¢ikan bir kalite degiskenidir. Bu olgu lzerinde de
yeni ¢calismalar hayata gegirilebilir.
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