PrqssAcademla
: FJ

Journal of Management,
Marketing and Logistics

Year: 2014 Volume:1 Issue: 2
~ ISSN2148-6670

AN W PR NS

Sl P LR i eV
TR RIN S S ey N S - ; E
L7 N AN Y e T O == ~
i e TR o . 4‘&.’ e .ﬁi-"?__' 'ﬂhh - E
CRE ALY AN P PN SN DY

;X ST e -’»,;ﬂn'ﬁhﬂz‘ =4

A, ‘--."T‘ E'-‘"-'E“_’.-‘EE#.'-"A - f:ﬁ T -1 4
= @%h%mﬂ?m#ﬁ!ﬁéﬂﬂﬁr RO IR
TR S TR e g BT B e i S WA AR S

contact@pressacademia.org
PressAcademia publishes journals, books and
case studies and organizes international conferences.




Journal of Management, Marketing and Logistics — (JMML), ISSN: 2148-6670

PressAcademia et

ABOUT THE JOURNAL

Journal of Management, Marketing and Logistics (JMML) is a peer-
reviewed, quarterly and publicly available online journal. JMML aims to
provide a research source for all practitioners, policy makers, professionals
and researchers working in the area of management, marketing and
logistics. The editor in chief of JIMML invites all manuscripts that cover
theoretical and/or applied researches on topics related to the interest area
of the Journal. The publication languages of the Journal are English and
Turkish.

Editor-in-Chief
PROF. DILEK TEKER

Editorial Assistant
Asli Olcun

JMML is currently indexed by
EBSCO, Open J-Gate, ISI, DRIJI, ISRA, InfoBaselndex, ECONIS, EconBiz, RePEc

CALL FOR PAPERS

The next issue of IMML will be publshed in September, 2014.
JMML welcomes manuscripts via e-mail.

E-mail: jmml@pressacademia.org
Web: www.pressacademia.org/journals/jmml



mailto:jmml@pressacademia.org
http://www.pressacademia.org/journals/jmml

Journal of Management, Marketing and Logistics — (JMML), ISSN: 2148-6670

CONTENT

Title and Author/s Page

The effect of city branding and its components on resident satisfaction
Sehir markalasmasi ve unsurlarinin sehirde yasayanlarin memnuniyetine etkisi

Senem Ergan, Ayse Akyol, Derman KUCUKGIEAN..............ccoeeveeeeeeeerereeririeirsvessveesesssessessvssesasenes 82-97

Determining a most convenient location for campus by using fuzzy analytic

hierarchy process

Yerleske igin en uygun konumun bulanik analitik hiyerarsi prosesi ile belirlenmesi

TUGDA KilQl OZKAN, SEICUK Al s ivaeevees s vsessssesssssessssasssas s sasasaseessesesenns 98-110

An implementation of integrated multi-criteria decision making techniques for
academic staff recruitment

Akademik personel alim kararlarinda ¢ok kriterli karar verme tekniklerinin birlikte kullanimi
ve bir uygulama

Kemal Vatansever, MESUL ONCEl.............ccceeeeeeeeeieeeieeeieeseeeeesssiesssesessssessesesessssssssasesessanes 111-126

Investigation of online selling author of institutions’ new media functions
Online satis yapan kurumlarin yeni medya fonksiyonlarinin incelenmesi

DUYGU CUDUK ..ottt et et st st e st e e s st st sasisee s 127-136

The relationship in between corporate interior image and the commitment of

sales staff at retailers sector

Perakende sektérii isletmelerinde kurum igi imaji ve satis personeli érgtitsel bagliligi iliskisi

Nesllihan Deri, Meviut TUrK,YAVUZ COMEIt..........cceceeeeeereeereieeeeeeresreiereis e eveieseessesvaessesaseens 137-155



Journal of Management, Marketing and Logistics — (JMML), ISSN: 2148-6670

PressAcademia e
‘

THE EFFECT OF CITY BRANDING AND ITS COMPONENTS ON RESIDENT
SATISFACTION

Senem Ergan’', Ayse Akyol?, Derman Kucukaltan®

"Namik Kemal University. sergan@nku.edu.tr
2Trakya Univeristy. ayseakyol@trakya.edu.tr

3Trakya University. dermank2005@yahoo.com

Keywords ABSTRACT

City brand, In an increasingly competitive environment, cities as well as products have taken part
residential satisfaction, in a tough promotion struggle. To be preferred, they are required to be noticed by the
Tekirdag. target audience. Therefore, cities have begun to focus on branding. City branding aims

to differentiate the city from others. Firstly, a city needs to be able to demonstrate
itself, thus taking a place superior to its competitors in the eyes of the target audience
and it is required to be noticed via a unique brand. Customer satisfaction is a
significant consequence of branding. City branding on the other hand demonstrates
the success of the city. It leads the people who are satisfied with the city to visit the
city again and even move in there. It is also accepted as an advertisement for the ones
who have never beeen to this city. This study is aimed at determining the effect of city
branding on the resident satisfaction. In the present study, city branding and resident
satisfaction are mentioned, the data collected by means of the survey which is
prepared on the basis of the model developed for city branding and satisfaction for
urban people is analysed and discussed.

SEHIR MARKALASMASI VE UNSURLARININ SEHIRDE YASAYANLARIN
MEMNUNIYETINE ETKiSi

Anahtar Kelimeler OZET

Sehir markalagmasi, Artan rekabet ortaminda sehirler de Urlnler gibi zorlu bir tanitim mucadelesine
sehirde yasayanlarin girmislerdir. Tercih edilebilmeleri icin hedef kitle tarafindan fark edilmeleri
memnuniyeti, gerekmektedir. Bu nedenle sehirler markalasma ¢alismalarina agirlik vermeye
Tekirdag. baglamiglardir. Sehir markalagsmasi sehri digerlerinden farklilastirmayi amaglamaktadir.

Bir sehrin ilk 6nce varligini gosterebilmesi, daha sonra hedef kitlenin goziinde
rakiplerinden daha Ustiin bir yer edinebilmesi ve esi olmayan bir marka ile kendini fark
ettirmesi gerekmektedir. Misteri memnuniyeti ise markalagma calismalarinin 6nemli
bir sonucudur. Sehir markalagmasinda da sehrin basarisini ifade etmektedir. Sehirden
memnun kalanlarin o sehre tekrar gelmelerini ve hatta yerlesmelerini etkilemektedir.
Ayni zamanda o sehre daha Once gitmemis olanlar igin de bir tanitim unsuru
olmaktadir.

Yukarida anlatilanlar isiginda, bu calisma Tekirdag ilinde yasayan kisilerin goéruslerini
tespit ederek sehir markalagsmasinin sehirde yasayanlarin memnuniyetine etkisini
belirlemek amaciyla yapilmaktadir. Calismada sehir markalasmasi ve musteri
memnuniyeti kavramlarina deginilmekte, sehir markalagmasi ve sehirde yasayanlarin
memnuniyeti Uzerine gelistirilen modele goére hazirlanan ankete ait veriler analiz
edilerek, degerlendirilmektedir.
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1. GIRIS

Amerikan Pazarlama Dernegi markayi "bir satici ya da satici grubunun mal ve hizmetlerini
tespit etmek ve bunlarin ayirt etmek amaciyla isim, terim, isaret, sembol veya tasarim ya
da bunlarin bir birlesimi" olarak tanimlamaktadir (Kotler ve Gertner, 2002).

Artan rekabet ortami, kiiresellesme artik sehirlerin de markalasma siirecine girmesine
neden olmaktadir. Ozellikle kiiresellesme ile birlikte sehirler sadece kendi iilkelerinde
bulunan diger sehirlerle degil, yabanci (lkelerdeki sehirlerle de rekabet etmek
durumundadirlar. Bu sebeple sehirler hem pazarlama hem de markalasma calismalarina
onem vermek zorunda kalmislardir.

Musteriler kendilerine iyi hizmet sunduklarina inandiklari isletmeleri baskalarina
anlatmaktadirlar (Ozgiiven, 2008). Ayni zamanda o isletmelerin de devaml miisterisi
haline gelmektedirler. Bu da isletmenin markalasmasini kolaylastirmaktadir. Giinimizde
Urlinler gibi bir markalasma siireci yasayan sehirler icin de ayni durum s6z konusudur.

Bu c¢alisma, Tekirdag ilinde vyasayan kisilerin gorislerini tespit ederek sehir
markalasmasinin sehirde  yasayanlarin memnuniyetine etkisini belirlemeyi
amaclamaktadir. Bu amagla ¢alismada sirasiyla sehir markalasmasi ve sehirde yasayanlarin
memnuniyeti hakkinda yapilan literatlir taramasina yer verilmistir. Dérdiincii béliimde ise
¢alismanin amaci, kapsami, evreni ve 6rneklemi hakkinda detayli bilgi verilmistir. Ayrica
sehir markalasmasi unsurlari ile sehirde yasayanlarin memnuniyeti bilesenleri verilerek,
sehir markalasmasi ile misteri memnuniyeti arasindaki iliskiyi saptamak amaciyla
arastirmanin modeli kurulmus ve hipotezler gosterilmistir. Besinci bolimde ise tanimlayici
istatistikler yardimiyla veriler analiz edilmistir. Arastirmanin hipotezlerini test etmede ise
verilerin normal dagilima uygun olup olmadigi belirlenerek modelin boyutlari arasindaki
iliskiler incelenmistir. Elde edilen veriler SPSS 20.0 paket programi kullanilarak analiz
edilmis ve ilerleyen bélimlerde de Faktor Analizi uygulanarak Coklu Regresyon yapilmistir.

2. SEHIR MARKALASMASI

Markalasma; bir sehre, mekana ya da yerlesim yerine istenilen birlikleri ya da iliskileri
kabul ettirebilmek icin potansiyel bir siregtir. Basarili sehirler; yeni isletmeleri, yeni
yatirimlari, yatirimcilari ve dis sermayeyi ¢ekerek, bir basari cemberi olustururlar. Sehirler,
mal ya da hizmetler gibi markalasabilirler. Markalasma, tiim sehri etkileyen biitlinsel bir
kalkinmadir. Bu nedenle sehrin imajina bagh olarak cazibesini artirma c¢abasi esastir
(Rainisto, 2003).

Kiresel pazarlarda sehrin sahip oldugu net bir marka 6zl ile daha fazla triin tanitilabilir.
Dogru segilen bir sehir markasi triine katma deger saglar. Kurumsal pazarlamada sik sik
kullanilan ortak marka stratejisi, sehirlerde de kendini géstermektedir. Ornegin; isvigre’nin
kaliteli saatleri, Almanlarin kaliteli arabalari, Cenevre’nin Rolex’i, Paris’in Channel parfimi
ve Isve¢’in Absolut Votkasi 6rnek olarak verilebilir (Rainisto, 2003).

Sehir markalasmasinda amag, sehri diger sehirlerden farkli bir konuma getirmektir. Bir
sehrin ilk 6nce varligini gosterebilmesi, daha sonra hedef kitlenin belleginde rakiplerinden
Ustlin bir yer edinebilmesi ve son olarak da daha 6nce benzeri olmayan bir marka ile
kendini fark ettirmesi gerekmektedir (Kavaratzis ve Ashworth, 2006).
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Glnlmizde sehirlerin markalasmasini gerektiren birtakim nedenler mevcuttur. Bunlar
(Hanna ve Rowley, 2008):

e Uluslararasi medyanin yikselen giici

e Uluslararasi seyahat maliyetlerinin azalmasi

e Verilen hizmetler bakimindan sehirlerarasi benzerliklerin artmasi
e insanlarin farkli kiiltiirlere olan ilgisinin artmasi

e Tiketicilerin harcama giiciiniin artmasi

Marka yaratmak basli basina uzun ve zor bir sirectir. Markalar da tipki insanlar gibi dogar,
blylir ve gelisirler. Bu agidan markalarin da bir yasam seyirleri vardir denilebilir.
Markalagsma siirecinde sehrin tim paydaslarinin destegini almak ve ortak paydada
bulusmak markanin basarisi icin gereklidir. Ornegin geg¢mis yillarda Kanada’nin Ottawa
sehri yetkilileri markalasma c¢alismalari sirecinde halktan onay gérmemis ve farkh
stratejiler gelistirmek zorunda kalmislardir.

Teller ve Elms (2010) yapmis olduklari g¢alismada sehir markalasmasinin unsurlarini;
erisebilirlik, park kosullari, perakendeci magazalar karmasi, ticari degeri, lirlin gesitliligi,
satis personeli, perakendeci olmayan magazalarin karmasi, cevre (atmosfer), manevra
kabiliyeti ve oryantasyon ile altyapi tesisleri olmak Uzere on boyuttan olustugunu
belirlemislerdir.

Nitekim sehrin tarihi, kaltur, dogal guzellikleri, sehirde gerceklesen turizm, kongre,
sanatsal ve diger aktiviteler, sportif faaliyetler, sahip oldugu egitim sektoéri, gastronomisi,
cografi isaretleri gibi 6zellikler ve sahip olunan degerler sehrin bir marka haline gelmesinde
o6nemli yapi taslarini olusturmaktadir (Vural, 2010).

3. SEHIRDE YASAYANLARIN MEMNUNIYETI

insanlar ve yasadiklari cevreleri arasindaki iliski nemli bir konudur. Ozellikle de mali ve
fiziki sinirhliklari olanlar igin yasanilan ¢evrenin onlarin ihtiyaglarina uygun olmasi
memnuniyeti etkilemektedir (Rioux ve Werner, 2011).

Uriinler gibi markalasabilen sehirler icin de miisteri memnuniyetinin varhigindan séz
edilebilir. Memnuniyet, misterilerin uzun vadede davranislarini belirleyen bir unsurdur
(Ranaweera ve Prabhu, 2003). Pazarlamada miusteri degeri ile musteri memnuniyeti
yaratmak ve uzun vadeli musteri iliskileri kurmak gerekmektedir (Mucuk, 2010). Bunlarin
saglanmasl musteri sadakatini meydana getirmektedir. Musteri sadakatinin varhigl da bir
Urliniin markalasmasinda gbz ardi edilemez bir 6neme sahiptir.

Bu konuda literatlirde ¢ok fazla galisma olmamasina karsin Diener ve arkadaslari 1985
yilinda yapmis olduklari g¢alismada sehirde yasayanlarin memnuniyetini etkileyen
faktorleri; yerel boélge memnuniyeti, yerel bodlgede hizmete erisim memnuniyeti,
komsularla iliskilerden memnunluk ve ev memnuniyeti olarak dort boyutta toplamislardir.

Bircok arastirmaci sehir memnuniyetini; evin ici ve disi, komsular ile iliskileri, yerel fiziksel
ortami, sehrin islevselligi (glivenlik, hizmetlerin varligi ve onlara erisimi), estetigi (gorinus)
ve saglikla ilgili 6zelliklerini (hava kalitesi ve kirlilik) kapsayan cok yoénli olarak ele
almaktadir. Ornegin, Amérigo (2002) ve Francescato (2002) gibi bazi yazarlar kavramsal
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cercevelerine sehrin konumsal (mimari, kentsel form), insani (insan ve sosyal iliskiler) ve
onlarin kavramsal fonksiyonel yonlerini (hizmetler ve tesisler) dahil etmektedirler.
Bonaiuto ve arkadaslari (1999) gibi diger yazarlar ise bu 6zelliklere ek olarak yasam
temposu, cevre saghgi/kirliligi ile topluma 6zen gosterilmesi, 6nem verilmesi gibi daha
genis faktorleri katmaktadir (Rioux ve Werner, 2011).

Stedman, (2002) ise sehir memnuniyetini, sosyallikten hizmetlere, fiziksel 6zelliklere kadar
temel ihtiyaclari karsilamak icin bir yerin fayda saglayan degeri olarak tanimlamistir
(Stedman, 2002).

Yukarida da belirtildigi gibi yasayanlarin memnuniyeti sadece sehrin sahip oldugu fiziksel
ya da gorilebilen 6zellikler ile degil; sundugu hizmetler ile ilgilidir. Ayni zamanda kisilerin
yakin cevrelerinde yasadiklari komsuluk iliskileri, evlerinin konumu gibi etkenler de
yasayanlarin memnuniyetini etkilemektedir.

4. MATERYAL VE YONTEM

Calismanin bu boélimiinde, Tekirdag ilinde yasayan kisilere uygulanan anket sonucunda
sehir markalasmasinin sehirde yasayanlarin memnuniyetine etkisine iliskin elde edilen
bilgiler ¢esitli istatistiki yontemler araciligiyla agiklanacaktir.

4.1. ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

Bu arastirma Tekirdag ilinde yasayan (baska sehirlerden gelip yerlesen ve burada
yasamaya karar veren kisiler ile Tekirdagli olan ve halen bu sehirde yasamaya devam eden)
kisilerin goriuslerini  tespit ederek sehir markalasmasinin sehirde yasayanlarin
memnuniyetine etkisini belirlemeyi amaglamaktadir.

Veriler, ylz ylze anket yontemi kullanilarak veriler toplanmistir. Arastirma anketinin ilk
kisminda, sehirde yasayanlarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik 9 adet soru
sorulmustur. ikinci ve Ggilincli kisimlarda ise sehir markalasmasi ve sehirde yasayanlarin
memnuniyetini 6lcmeye yoénelik sorular yer almaktadir. Ankete katilanlardan, sorulan her
bir ifadeye kendi durumlarina uygun cevap vermeleri istenmistir ve besli Likert 6lgegi
kullanilmigtir (1: Kesinlikle katilmiyorum - 5: Kesinlikle katiliyorum).

Sehir markalagsmasini 6lgmek icin Teller ve Elms’in 2010 yilinda yaptiklari ¢alismadan
yararlaniimistir.

Sehirde yasayanlarin memnuniyetini 6l¢mek icin de Diener ve arkadaslarinin 1985 yilinda
gelistirdikleri 6lgek kullanilmistir.

4.2. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMI

Arastirmanin evrenini, Tekirdag ilinde yasayanlar olusturmaktadir. "Marmara'nin incisi"
unvaniyla anilmakta olan Tekirdag ili Marmara Denizinin kuzey-bati kiyisinda yer alan
Trakya topraklarinda yer almaktadir. Sahip oldugu dogal giizellikleri ve biinyesinde
barindirdig1 kiltirel varliklariyla turizm agisindan gbéz ardi edilemeyecek avantajlara
sahiptir. Koftesi ve sarabiyla Gnli olan Tekirdag; yeme-icme, eglence ve konaklama
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tesisleri ile ikinci konutlarin ¢ok olmasi sebebiyle turistik agidan 6nemli avantajlara
sahiptir.

Arastirmanin 6rnekleminde olasiliga dayanmayan ornekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme kullanilmistir (Altunisik vd., 2012). Bu ¢alismada Tekirdag il merkezinde yasayan
223 kisi ile goristulmustiir. Anketler incelendikten sonra hatali olanlar elenmis ve toplam
203 anket analize tabii tutulmustur.

4.3. ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLERI

Arastirmanin modeli asagida gosterildigi gibidir. Arastirma modelinde Oncelikle sehir
markalasmasi unsurlarina yer verilmektedir. Daha sonra sehirde yasayanlarin memnuniyeti
bilesenleri verilerek, sehir markalasmasi ile muisteri memnuniyeti arasindaki iliski
saptanmaya calisiimaktadir.

Sekil 1. Aragtirmanin Modeli

SEHIR MARKALASMASI SEHIR YASAYANLARIN

Cevre (Atmosfer) MEMNUNIYETI

Perakendeci Magazalar Karmas:

Park Kogullan Terel Bilge Memnuniyeti
Erigebilirlik Yerel Bilgede Hizmete Erigim

Szt Personeli Komsularla Tligkilerden Memnunlul
Harelet ve Oryantasyon Ev Memnuniveti

Altyam Tesislen i

Ticari Deger

Arastirmanin hipotezleri asagidaki gibidir.

Hy: Tekirdag’'da daha oOnce vyasamis olanlar ile sonradan yerlesenlerin sehrin
markalasmasina bakisi agisindan aralarinda anlamli bir farklilik vardir.

H,: Tekirdag’'da daha oOnce yasamis olanlar ile sonradan vyerlesenlerin sehirden
memnuniyet acgisindan aralarinda anlamh bir farkhlk vardir.

Hs: Sehir markalasmasi boyutlari ile yerel bdlge memnuniyeti arasinda pozitif bir iliski
vardir.

H,: Sehir markalasmasi boyutlari ile yerel bolgede hizmete erisim arasinda pozitif bir iligki
vardir.

Hs: Sehir markalasmasi boyutlari ile komsularla iliskilerden memnunluk arasinda pozitif bir
iliski vardir.

He: Sehir markalasmasi boyutlari ile ev memnuniyeti erisim arasinda pozitif bir iliski vardir.
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5. ARASTIRMA BULGULARI

Likert Olcege gbre hazirlanan sorularin givenilirligi Cronbach Alpha gilvenirlik analizi ile
Olgulmiistir. Analize gére Cronbach Alpha degeri %95,8 olarak bulunmustur. Bu degerin
0,80 < a < 1,00 degerleri arasinda olmasindan dolayi 6lcek yiksek derecede gilivenilirdir
denilebilir (Kalayci, 2010).

Verilerin analizinde frekans, ortalama ve standart sapma gibi tanimlayici istatistiklerden
yararlaniimistir. Arastirmanin hipotezlerini test etmede ise verilerin normal dagilima uygun
olup olmadigi belirlenmis ve modelin boyutlari arasindaki iliskiler incelenmistir. Elde edilen
veriler SPSS 20.0 paket programi  kullanilarak analiz edilmistir. Calismanin ilerleyen
bolimlerinde Faktor Analizi uygulanarak Coklu Regresyon yapiimistir.

Calismada Tekirdag ilinde yasayanlarin demografik 6zelliklerine iliskin cinsiyet, yas, egitim
durumu, gelir durumu, meslek, medeni durum, Tekirdag ilinde yasama siresi ve nedenine
dair sorular sorulmustur. Ayrica daha dnce baska bir sehirde yasamis olan cevaplayicilarin
hangi sehirde yasadiklarini belirtmeleri istenmistir. Bu sorulara verilen cevaplar isiginda
cevaplayicilara ait demografik bilgiler Tablo 1’deki gibidir.

Tablo 1. Tekirdag ilinde Yasayanlara iliskin Demografik Bilgiler

STANDART
YAS FREKANS | % FREKANS | ORTALAMA SAPMA
(X)
16-20 15 7,4
21-30 79 38,9 2,96 1,244
31-40 40 19,7
41-50 44 21,7
51-60 19 9,4
61-Uzeri 6 3,0
CINSIYET FREKANS | % FREKANS
Kadin 101 49,8 1,50 0,501
Erkek 102 50,2
MEDENi DURUM FREKANS | % FREKANS
Bekar 97 47,8 1,48 0,501
Evli 106 52,2
EGiTiM DURUMU FREKANS | % FREKANS
ilkégretim 8 3,9
Ortadgretim 35 17,2
Onlisans 34 16,7 4,80 1,387
Lisans 71 35,0
Y.Lisans 23 11,3
Doktora 32 15,8
GELIR DURUMU FREKANS | % FREKANS
0TL-1000TL 81 39,9
1001 TL-2000 TL 33 16,3 2,42 1,434
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2001 TL-3000 TL 35 17,2

3001 TL—4000 TL 30 14,8

4001 TL ve lzeri 24 11,8

MESLEK FREKANS | % FREKANS

Memur 71 35,0

isgi 29 14,3

Emekli 14 6,9 3,25 2,113
Serbest Meslek 13 6,4

Ev Hanimi 19 9,4

Ogrenci 57 28,1

Anket sonuglarina gére cevaplayicilarin ¢ogunun 21-30 yas grubu araliginda oldugu
gorilmektedir. Anketi cevaplayan katilimcilarin %49,8’i kadin, %50,2’si erkektir. Ankete
katilanlarin %47,8’i bekar, %52,2’si evlidir. Egitim durumlari incelendiginde katilimcilarin
bayuk bir kismi (%71) lisans mezunudur. Gelir durumlarina bakildiginda cevaplayicilarin
%39,9’u 0TL-1000TL grubunda gelire sahip iken meslek agisindan incelendiginde %35’lik bir
kesimin memur olarak gorev yaptigi belirlenmistir.

Tablo 2. Ankete Katilanlarin Tekirdag ilinde Yasamalarina iliskin Bilgiler

Ankete Katilanlarin

Tekirdag ilinde Yasama | FREKANS | % FREKANS ORTA—LAMA STANDART
Siiresi (x) SAPMA
1 yildan az 9 4,4

1-2 yil 20 9,9

3-4 yil 53 26,1 3,84 1,212
5-9 yil 33 16,3

10 yil ve Gzeri 88 43,3

Ankete Katilanlarin FREKANS | % FREKANS

Tekirdag ilinde Yasama

Nedeni 2,00 0,884
is 79 38,9

Okul 45 22,2

Aile 79 38,9

Ankete Katilanlarin

Daha Once Baska Bir | o AnNs | % FREKANS

Sehirde Yagama

Durumu

Daha once baska 69 33,8 1,66 0,474
sehirde yasamamis

Daha once baska 134 65,7

sehirde yasamis

Ankete Katilanlarin

Daha Once Yasadiklari FREKANS | % FREKANS

Sehir
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Tekirdag 70 34,5
istanbul 51 25,1
Edirne 12 5,9
izmir 10 4,9
Ankara 8 3,9
Diger 52 27,7

Anketi cevaplayan kisilerin ¢ogunlugu (%43,3), 10 yil ve daha uzun bir slredir Tekirdag
ilinde ikamet etmektedir. Yasama nedenlerine bakildiginda is (%79) ve aile (%79) nedeni
ile sehirde kalanlarin orani ayni ¢ikmistir. Okul icin bu sehirde yasayanlarin orani ise
%22,2'dir. Katilimcilarin %65,7 gibi buylk bir ¢ogunlugu daha Once baska bir sehirde
yasadigini belirtirken, %33,8’lik bir kismi ise daha 6nce Tekirdag disinda bagka bir ilde
yasamadiklarini  belirtmislerdir. Ankete katilanlara daha ©6nce vyasadiklari sehir
soruldugunda %25,1’i istanbul, %5,9’u Edirne, %4,9’u izmir, %3,9’u Ankara olarak
cevaplamistir. Katilimcilarin %34,5’i ise daha once de Tekirdag’da ikamet etmekte olan
kisilerdir. Bu sonu¢ Tekirdag'in markalasmasina yonelik sorularin daha objektif
degerlendirilmesini saglayacaktir.

Sehir markalasmasi diizeyinin tamamina bakildiginda aritmetik ortalama 2,87, standart
sapma 0,689 olarak belirlenmistir. Sehirde yasayanlarin memnuniyeti diizeyinde ise
aritmetik ortalamanin 3,51, standart sapmanin ise 0,733 oldugu bulunmustur.

Hy: Tekirdag’'da daha oOnce vyasamis olanlar ile sonradan yerlesenlerin sehrin
markalasmasina bakisi agisindan aralarinda anlaml bir farkhlik vardir.

Arastirmanin birinci hipotezine bakildiginda verilerin normal dagilima sahip oldugu ve
Levene Testi sonucunda da varyanslarinin homojen ¢iktigl tespit edilmistir. Sonuglar Tablo
3’ta gosterildigi gibidir.
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Tablo3. Tekirdag’da Daha Once Yasamis Olanlar ile Sonradan Yerlesenlerin Sehrin Markalasmasina Bakis Agilarina iliskin t testi Sonuglari

Varyanslarin
Esitligi icin Levene Ortalamalarin Esitligi icin t-Testi
Testi
Farkin %95 Guven
Sig. (2- Ort. Std. Hata
F Sig. T Df Aralig
kuyruklu) Farklari Farki _
Alt Ust
Varyanslarin
esitligi kabul 272 603 1356 200 177 ,13525 ,09973 -,06141 ,33190
edilebilir.
Marka
Varyanslarin 136
esitligi kabul 1353 99 178 ,13525 , 09973 -,06236 | ,33285
edilemez. 9
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Yapilan analiz sonucunda anlamlilik degerleri, 0,05'ten biylik ¢ikmistir. Bu nedenle
Tekirdag’da daha 6nce yasamis olanlar ile sonradan yerlesenlerin sehrin markalasmasina
bakisi acgisindan aralarinda anlamli bir farkliik bulunmamaktadir ve H; hipotezi
reddedilmistir.

H2: Tekirdag’'da daha o6nce yasamis olanlar ile sonradan yerlesenlerin sehirden
memnuniyet acgisindan aralarinda anlamh bir farkhlk vardir.

Arastirmanin ikinci hipotezi analiz edilirken normal dagihm gostermedigi tespi edildigi icin
Mann-Whitney U farklilik testi ile test edilmistir. Tekirdag’da daha 6nce yasamis olanlar ile
sonradan yerlesenlerin sehirden memnuniyet agisindan aralarinda fark olup olmadigina
dair elde edilen analiz sonuglari Tablo 4’te verilmistir.

Tablo 4. Tekirdag’da Daha Once Yasamis Olanlar ile Sonradan Yerlesenlerin Sehirden
Memnuniyetine iliskin Mann-Whitney U Testi Sonuglar

Memnuniyet
Mann-Whitney U 4131,500
Wilcoxon W 13042,500
YA -1,160
Asymp. Sig. (2-tailed) ,246

Asymp. Sig. (2-tailed) degeri 0,246 > 0,05 oldugu igin Hy kabul edilir. Buna gore,
Tekirdag’da daha o©Once vyasamis olanlar ile sonradan vyerlesenlerin sehirden
memnuniyetleri birbirine benzerdir.

Calismanin devaminda Faktdr Analizi uygulanarak Coklu Regresyon yapilmistir. Faktor
Analizi sonuglarina gére KM0=0,903>0,50 olarak bulundugu igin veri setinin faktér analizi
icin uygun oldugu goriilmektedir. Bartlett testi sonucu ise p=0,00 yani 0,05'ten kigik
olarak bulunmustur. Bu sonug¢ veri setinin faktdor analizi icin uygun oldugunu
gostermektedir.

Bu calismada sehir markalagsmasinin 8 boyutu erisilebilirlik, park kosullari, perakendeci
magazalar karmasi, ticari deger, satis personeli, cevre, hareket ve oryantasyon ile altyapi
tesisleri olarak belirlenmistir ve daha sonra ¢oklu regresyon analizine dahil edilmistir. Sehir
markalasmasinin boyutlari bagimsiz degisken; yerel bélge memnuniyeti, yerel bolgede
hizmete erisim, komsularla iliskilerden memnunluk ile ev memnuniyeti bagimh degisken
olarak analize tabi tutulmuslardir.

Sehir Markalagmasi Boyutlari ile Yerel Bélge Memnuniyeti arasindaki iliskiye bakildiginda,
R=0,556; R2=0,309; F=10,797 ve Sig.=0,000 olarak bulunmustur. Sig. degeri 0,05'ten kiiclik
oldugu icin F degeri, modelin anlamh oldugunu gostermektedir.

Hs: Sehir markalasmasi boyutlari ile yerel bolge memnuniyeti arasinda pozitif bir iliski
vardir.
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Tablo 5. Sehir Markalasmasi Boyutlari ile Yerel Bolge Memnuniyeti Arasindaki iliski

Degiskenler B St. Hata B t Sig.
Sabit -,008 ,059 -126  ,900
Gevre (Atmosfer) ,349 060 ,350 5,851 ,000
Perakendeci Magazalar Karmasi 1107 ,060 ,107 1,795 ,074
Park Kosullari ,137 060,137 2,297,023
Erigebilirlik ,158 ,060  ,159 2,657 ,009
Satis Personeli ,060 ,060  ,060 1,003 ,317
Hareket ve Oryantasyon 1296 ,060 ,297 4,965 ,000
Altyapi Tesisleri 177 060  ,178 2,976 003
Ticari Deger ,086 ,060  ,086 1,438 ,152

Tablo 5'te gorildugu lzere gevre, park kosullari, erisebilirlik, hareket ve oryantasyon,
altyapi tesislerinin sig. degerleri 0,05'ten klglktir. Bu sonuca gore yerel bolge
memnuniyetini arttirmak icin sdzkonusu faktorlerin iyilestirilmesi gerekmektedir.

Sehir Markalagsmasi Boyutlari ile Yerel Bolgede Hizmete Erisim arasindaki iliski
incelendiginde, R= 0,655; R2=0,429; F=6,904 ve Sig.=0,000. Bu sonuglara gore p<0,05
oldugu icin F degeri, modelin anlamli oldugunu belirtmektedir. Tablo 6’da ticari deger
haricindeki tim faktorlerin anlamhlik dizeyleri 0,05'ten kiiclik ¢ikmistir. Bu faktorlerde
meydana gelecek olumlu gelismeler yerel bolgede hizmete erisimi arttiracak ve sehirde
yasayanlarin memnuniyeti saglanmis olacaktir.

H,: Sehir markalasmasi boyutlari ile yerel bolgede hizmete erisim arasinda pozitif bir iliski
vardir.
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Tablo 6. Sehir Markalasmasi Boyutlari ile Yerel Bolgede Hizmete Erisim Arasindaki iliski

Degiskenler B St. Hata B T Sig.
Sabit 1,001E-013 ,054 ,000 1,000
Cevre (Atmosfer) ,278 ,054 ,278 5,102 ,000
Perakendeci Magazalar 173 ,054 173 3,183 ,002
Karmasi

Park Kosullar ,227 ,054 ,227 4,180 ,000
Erisebilirlik ,249 ,054 ,249 4,584 ,000
Sati Personeli ,190 ,054 ,190 3,489 ,001
Hareket ve Oryantasyon 317 ,054 317 5,833 ,000
Altyapi Tesisleri ,266 ,054 ,266 4,882 ,000
Ticari Deger -,024 ,054  -024  -,447 ,656

Sehir Markalasmasi Boyutlari ile Komsularla iliskilerden Memnunluk arasindaki
iliskisinde ise su sonuglar ¢itkmistir: R= 0,472; R2=0,223; F=18,109 ve Sig.=0,000 oldugu
goriilmektedir. Sig. degeri 0,05’ten kiglik oldugu icin F degeri, modelin anlamli oldugunu
gostermektedir. Tablo 7’deki degerler sehir markalasmasini olusturan faktorlerden cevre,
erisebilirlik, satis personeli, hareket ve oryantasyon ile altyapi tesislerinin komsularla
iliskileri pozitif yonde etkiledigini gostermektedir. Buna gore stzkonusu faktorlerin
iyilestirilmesi sehirde yasayanlarin memnuniyetini olumlu yénde etkileyecektir.

Hs: Sehir markalasmasi boyutlari ile komsularla iliskilerden memnunluk arasinda pozitif bir
iliski vardir.
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Tablo 7. Sehir Markalasmasi Boyutlari ile Komsularla iliskilerden Memnunluk Arasindaki

iliski
Degiskenler B St. Hata B t Sig.
Sabit ,000 ,063 -005 996
Cevre (Atmosfer) ,140 ,064 140 2,204 ,029
Perakendeci Magazalar Karmasi 027 ,064 ,027 425 671
Park Kosullari ,031 ,064 031 491 624
Erigebilirlik ,277 ,064 276 4,351 ,000
Satig Personeli ,192 ,064  ,191 3,012 003
Hareket ve Oryantasyon ,198 ,064 ,198 3,119 ,002
Altyapi Tesisleri ,184 ,064  ,183 2,884  ,004
Ticari Deger -,126 ,064  -125  -1974 050

Sehir Markalagmasi Boyutlari ile Ev Memnuniyeti arasindaki iliski analiz edildiginde, R=
0,518; R2=0,268; F=8,834 ve Sig.=0,000 olarak bulunmustur. Sig. degeri 0,05’ten kiguk
oldugu icin F degeri, modelin anlamli oldugunu belirtmektedir. Tablo 8'deki anlamlilk
dizeylerine bakildiginda ise, cevre, perakendeci magazalar karmasi, erisebilirlik, satis
personeli, hareket ve oryantasyon ile altyapi tesislerinin iyilestirilmesi ev memnuniyetini
arttiracagindan sehirde yasayanlarin memnuniyetini de olumlu yénde etkilemis olacaktir.

He: Sehir markalasmasi boyutlari ile ev memnuniyeti erisim arasinda pozitif bir iliski vardir.
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Tablo 8. Sehir Markalasmasi Boyutlari ile Ev Memnuniyeti Arasindaki iliski

Degiskenler B St. Hata B t Sig.
Sabit -,004 ,061 -069  ,945
Gevre (Atmosfer) ,155 ,062  ,155 2,510 ,013
Perakendeci Magazalar Karmasi 1148 ,062 ,148 2,403 ,017
Park Kosullari ,2101 062,101 1,633 ,104
Erigebilirlik 311 062,310 5041 000
Sati Personeli ,138 ,062 138 2,245  ,026
Hareket ve Oryantasyon ,258 ,062 ,258 4,186 ,000
Altyapi Tesisleri 173 062,173 2,802 006
Ticari Deger -,021 ,062  -,021 -336 737
6. SONUC

Bu calismada sehir markalasmasi ve unsurlarinin sehirde yasayanlarin memnuniyetine
etkisini 6lcmek hedeflenmistir. Bu amagla Tekirdag ilinde yasayanlarla goristlmistar.

Sehir markalasmasi, faktor analizi ile 8 boyutta incelenmistir. Bunlar; erisilebilirlik, park
kosullari, perakendeci magazalar karmasi, ticari deger, satis personeli, cevre, hareket ve
oryantasyon ile altyapi tesisleridir. Calismanin bagimli degiskeni olan sehirde yasayanlarin
memnuniyeti ise; yerel bélge memnuniyeti, yerel bolgede hizmete erisim, komsularla
iliskilerden memnunluk ile ev memnuniyeti olarak 4 boyuttan olusmaktadir.

Yapilan analizler sonucunda yerel bélge memnuniyetinin arttirilmasi igin ¢evre, park
kosullari, erisebilirlik, hareket ve oryantasyon ile altyapi tesislerine agirhk verilmesi
gerektigi gorulmektedir. Ayni zamanda yerel bolgede hizmete erisim memnuniyetinin
cevre, perakendeci magazalar karmasi, park kosullar, erisebilirlik satis personeli, hareket
ve oryantasyon ile altyapi tesislerindeki gelismelerle yakindan ilgili oldugu anlasiimaktadir.
Sehirde yasayanlarin memnuniyetini saglayan diger bir etken olan komsularla iliskilerden
memnuniyet ise cevre, erisebilirlik, satis personeli, hareket ve oryantasyon ile altyapi
tesislerinin iyilestirilmesi ile saglanacaktir. Sehirde yasayanlarin ev memnuniyetini
saglamak icin de cevre, perakendeci magazalar karmasi, erisebilirlik, satis personeli,
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hareket ve oryantasyon ile altyapl tesisleri Uzerinde yogun olarak calisiimasi
gerekmektedir. Sehir markalasmasi unsurlarindan ticari degerin sehirde yasayanlarin
memnuniyetini etkilemedigi de bu ¢alismada ortaya ¢ikan bir baska bulgudur.

Sonug olarak Tekirdag ilindeki yerel yonetimlerin ve bu konuda s6z sahibi olan yetkililerin
sozkonusu faktorleri géz 6niinde bulundurmasi sehirde yasayanlarin yasadiklari bélgeden
daha fazla memnun kalmalarini saglayacaktir.
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ABSTRACT

A campus is described as a place that has the necessary structure and area for a
university to conduct its teaching activities and events. Mistakes made in the selection
of location for campuses have results such as having less number of students than
expected. Due to the competition trigerred by the increasing number of universities in
recent years, the decision for the campus location has strategic importance for the
university administrators. In this study, a survey including four criteria (accessibility,
life conditions, being close to social and cultural centres, the potential of the region for
development) and 9 different region alternatives for Istanbul was developed. It was
applied to administrative staff working at public and private universities. With the
datas from the surveys fuzzy analytic hierarchical process porse method is used. As a
result of the analysis, it was observed that the decision makers' criteria for campus
location were, respectively, accessibility, being close to social and cultural centres, and
life conditions. The potential of the region for development were not assumed as an
important criterion when compared to the other criteria. As for the region
alternatives, the priority was given to region5, and the last region was observed as
region9, respectively.

YERLESKE iGiN EN UYGUN KONUMUN BULANIK ANALITiK HIYERARSI
PROSESI iLE BELIRLENMESI

Anahtar Kelimeler

Bulanik analitik hiyerarsi
prosesi,

yerleske segimi,

¢ok kriterli karar verme.

OzZET

Yerleske, genel olarak Universitenin her turll 6gretim faaliyetini strdirebilmesi igin
ihtiyaci olan yapi ve etkinlik alanlariyla bulundugu yer olarak tanimlanmaktadir.
Universite yerinin segiminde yapilan hatalar istenilen dgrenci sayilarina ulasamama gibi
sonuglar dogurmaktadir. Universite sayilarinda son yillardaki artisla rekabet artmakta
dolayisiyla Universite yénetimi igin yerleske segimi stratejik 6nem kazanmaktadir. Bu
calisma da yerlegke yeri segimi karar problemi igin 4 kriter (ulagim kolayligi/hizi, yagam
kosullari, sosyal ve kiltiirel merkezlere yakinlk, bolgenin gelisme potansiyelinin
olmasi) ve istanbul ili icin 9 farkli bdlge alternatifi belirlenerek anket hazirlanmistir.
Anket vakif ve devlet universitelerinde idari gorevi olan akademik personele
uygulanmistir. Anketlerden elde edilen veriler kullanilarak Bulanik Analitik Hiyerarsi
Porsesi yontemi ile analiz yapilmistir. Analiz sonucunda karar vericilerin yerleske segim
kriterleri olarak sirasiyla ulagim kolayhgi/hizi, sosyal ve kiltirel merkezlere yakinlk,
yasam kosullari oldugu gozlenmistir. Bolgenin gelisme potansiyeli kriterinin 6nem
agirhg diger kriterlere gore g¢ok dusuk kaldigindan 6nemsiz oldugu belirlenmistir.
Oncelik sirasinin en basinda Bolge5 (Beyoglu, Besiktas, Sisli, Kagithane, Sariyer, Eyiip),
en sonunda ise Bolge 9 (Sile) oldugu gozlenmistir.
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1. GIRIS

Universite sayisinin her gecen giin artmasiyla beraber rekabet yogunlasmistir. Bu durum
Universiteleri tercih yapacak adaylara daha fazla segenek sunmaya zorlamaktadir. Adaylar
okumak istediklerin programlarin yerlestirme puanlarinin yani sira Gniversitelerin farkh
nitelik ve niceliklerini de dikkate alarak tercihlerini belirlemektedirler. Ozellikle biyiik
kentlerde yasanan trafik yogunlugu ve ulasim sorunlari nedeniyle adaylar tercih edecekleri
Universitenin bulundugu vyeri ile yerleskesinin cevresini, yasam kosullarini ve sosyal-
kiltirel merkezlere yakinhgini da dikkate almaktadirlar. Adaylar, ayrica Universitelerin
yerleskesinin ve g¢evresinin yasam kosullarini ve sosyal-kiiltiirel merkezlere yakinhgini da
dikkate almaktadirlar. Bu nedenlerle Gniversite yonetimleri yerleskenin bulundugu bolgeyi
belirlerken adaylara uygunlugunu da géz 6niinde bulundurmaktadirlar. Bugin itibariyle
YOK’e bagh 192 niversite bulunmaktadir. 9'u devlet Universitesi, 38’i vakif Giniversitesi ve
5 vakif meslek yiiksekokulu olmak iizere toplamda 52 tanesi istanbul ilindedir (YOK, 2014).
istanbul, Tiirkiye’de en ¢ok tniversite bulunan ildir. Bu nedenle calisma istanbul ili icin
gerceklestirilmistir.

Calismada ele alinan problem c¢ok kriterli karar verme problemi olarak incelenmistir. Cok
kriterli karar verme (CKKV), bir karar probleminde, birden fazla nitelik ve nicelik iceren
kriter ve amag s6z konusu oldugunda kullaniimaktadir. CKKV yontemleri, 6l¢llebilen ve
Olgilemeyen stratejik-operasyonel faktérleri ayni anda degerlendirme olanagi saglayan,
karar verme sirecine ¢ok sayida kisiyi dahil edebilen analitik yontemlerdir (Timor, 2011).
CKKV, bir karar kiimesi icinde karar vericiye ve karar verme durumuna bagl olarak en iyi
karar verme islemidir. Baska bir ifade ile bir karar vericinin sayilabilir sonlu ya da sayilamaz
sayida segenekten olusan bir kiime iginde en az iki kriter kullanarak yaptigi secim islemidir
(Ozgérmiis vd., 2005). CKKV yéntemlerinden bazilari AHP, ELECTREE, PROMETHEE, TOPSIS,
VIKOR, BAHP, Bulanik TOPSIS olarak siralanabilir (Pergin, 2012). Gunlik yasamda verilecek
kararlarda somut kavramlarin yaninda soyut kavramlarinda etkili olmasi ortaya belirsizligin
¢lkmasina neden olmaktadir. Bu belirsizlik durumunda olan insanlarin ¢6zim arayislari
bulanik mantig ortaya ¢ikarmistir. Karar verme siirecinde tam ve sayisal olmayan bilgilerin
bulunmasi durumunda bulanik kiime teorisi, karar verme siirecine dahil edilerek daha
etkin kararlara ulagilabilmektedir. Ayrica karar verme sireci subjektif bir stregtir ve
blnyesinde belirsizlikler icermektedir. Klasik karar verme yontemleri, belirsiz ve kesin
olmayan durumlari ele almada yetersiz kalmaktadir. Bu gibi durumlarda bulanik karar
verme yoéntemlerini kullanmak daha uygun olmaktadir (Oztiirk vd., 2008).

Bu calismada karar silrecinde yer alan belirsizligi ele alabilmek ve ¢ok sayida alternatif
arasindaki iliskileri daha iyi ifade edebilmek icin Bulanik AHP yontemi kullaniimistir.
Literatlirde bircok Bulanik AHP uygulamasi mevcuttur. Bulanik AHP uygulamalarinda
arastirmacilar, bulanik kiimeler teorisini ve hiyerarsik yapiyi kullanarak ¢ok kriterli karar
verme ortaminda en iyi secenegi belirlemeye ya da segenekleri siralamaya yonelik gesitli
yontemler 6nermislerdir (Sengil vd., 2012). Bu yontemi kullanan karar verici genellikle
kesin degerler iceren degerlendirme yerine, aralikh degerlendirme yapmayi daha glvenilir
bulabilir (Goksu ve Glingér, 2008). BAHP yontemine iliskin ¢calismalar incelendiginde, proje
secimi (Huang vd., 2008; Enea ve Piazza, 2004), lniversite tercih siralamasi (Goksu ve
Glngor, 2008), hastane yeri se¢imi (Aydin, 2009), isletmede kullanilacak yazilimin segimi
(Tolga ve Kahraman, 2009; Liang ve Lien, 2007; Basligil, 2005), kurulus yeri secimi (Alp ve
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Glndogdu, 2012; Chou vd., 2008), finansal performans degerlendirme (Bayrakdaroglu ve
Yalgin, 2012), 6gretim elemani sec¢imi (Bali ve Gencer, 2015), bilgisayar segimi (Ertugrul
vd.,2010), nakliye firmasi secimi (Oztiirk vd., 2008), toplu tasimada arag segimi (Sengiil
vd., 2012), servis kalitesinin 6l¢lilmesi (Lee vd., 2009), uygun banka kredisi segimi (Organ
ve Kenger, 2012), personel secimi (Ozgdérmiis vd., 2005), enerji kaynagi secimi (Ozdagoglu,
2008), portfoy secimi (Tiryaki ve Ahlatcioglu, 2009), tarimsal karar verme (Gunden ve
Miran, 2008), uygun rota secimi (Arslan ve Khisty, 2006), tedarik zinciri yonetimi (Akman
ve Alkan, 2006), madencilik uygulamalari (Naghadehi, 2009) ve makine-techizat se¢imi
(Pergin, 2012) 6rnek olarak verilebilir.

Calismada, (niversite yerleskesi icin en uygun konumu, c¢ok kriterli karar verme
tekniklerinden bulanik analitik hiyerarsi prosesini kullanarak, belirlemek amaglanmaktadir.
Bu dogrultuda yer secimi karar problemi icin dort kriter (ulasim kolayhgi/hizi, sosyal ve
kiiltiirel merkezlere yakinlk, yasam kosullari ve gelisme potansiyeli), istanbul ili icin 9
alternatif belirlenerek en uygun konum katilimcilarin gorisleri dogrultusunda bulanik
analitik hiyerarsi prosesi ile belirlenecektir.

Calismada ilk olarak ¢ok kriterli karar verme siirecinden bahsedilecek, ardindan bulanik
mantik konusu ve Bulanik Analitik Hiyerarsi Prosesi yéntemine deginilecek, son olarak da
yapilan arastirmaya ve arastirma sonuglarina yer verilecektir.

2. YONTEM
2.1. COK KRITERLI KARAR VERME

Karar verme problemi en genel anlamda; bir secenek kiimesinden en az bir amag ya da
Olglite gore en uygun secenegin secimi seklinde tanimlanabilir. Cok kriterli karar verme
yontemleri, 1960’li yillarda karar verme islerine yardimci olmak icin bir takim araglarin
gerekli gortlmesiyle gelistirilmeye baslanmistir. Bir karar verme probleminde, ulasiimak
istenen hedefi bircok parametrenin belirledigi ve sec¢im icin degerlendirilecek
alternatiflerin her birinin kendine 6zgl avantajlarinin bulundugu durumlarda karar verme
isi cok zor bir durum alacaktir. iste Cok kriterli karar verme yéntemlerini kullanmaktaki
amag alternatif ve kriter sayisinin fazla oldugu durumlarda karar verme mekanizmasini
kontrol altinda tutabilmek ve karar sonucu olabildigince kolay ve c¢abuk elde etmektir
(Tezcan, 2007).

Kriter sayisi birden fazla olan karar verme problemlerine ¢6ziim bulabilmek amaciyla ¢esitli
bilimsel yontemler ortaya konulmustur. Bu ¢dziim yontemlerine CKKV ydntemleri adi
verilmektedir (Goksu ve Gilingoér, 2008). CKKV, bir karar vericinin sayilabilir sonlu ya da
sayllamaz sayida segenekten olusan bir kiime icinde en az iki kriter kullanarak yaptigi se¢im
islemidir (Ozgdérmiis vd., 2005).

2.2. BULANIK MANTIK

Bulaniklik, belirsizlikleri ifade edebilmek amaciyla bulanik mantik gelistirilmistir. Klasik
mantikta bir olgu ya dogrudur ya da yanhstir. Yani sadece ikili bir mantik vardir. Bulanik
mantikta ise dogru ile yanhs arasinda bircok durum bulunmaktadir Goksu ve Gilingor,
2008).
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Bulanik mantik, ilk olarak Lofti A. Zadeh tarafindan ortaya konulmustur. Bulanik mantik,
bulanik kiime mantigina dayanmaktadir. Bulanik kiime, elemanlarin kiimeye aitlik derecesi
“lyelik degeri” ile tanimlanmis olan kiimeyi seklinde ifade edilmektedir. Klasik kiime
kavraminda bir eleman bir kiimenin ya Gyesidir ya da degildir. Bulanik kime mantiginda
ise elemanin kiimeye aitlik derecesi (u) , 0 ile 1 arasinda degismektedir. 0 kiimeye kesin
olarak ait olmamayi, 1 ise kesin olarak kiimeye ait olmayi ifade eder. Kiimeye aitlik
derecesi Ug¢gen, yamuk, Gauss egrisi gibi standart fonksiyonlarla tanimlanabildigi gibi ¢ok
farkl fonksiyonlar kullanilarak da olusturulabilir (Bashgil, 2005).

Calismada Uiggen bulanik sayilar kullanilacaktir. Ucgen bulanik sayinin tiyelik fonksiyonu (¢
parametre ile tanimlanmaktadir. Bu parametreler sirasiyla I, m, u olarak alinirsa lggen
tyelik fonksiyonunun grafigi asagida verilmistir.

Sekil 1: Uggen Uyelik Fonksiyonu
1)
I [

] m Il X

H,(m) =1olmak lizere m’ye lggen bulanik sayinin tepesi denir. m, degerinin / ve u’nun
orta noktasi olma zorunlulugu yoktur (Sengtil vd., 2012; Baykal ve Beyan, 2004).

2.3. BULANIK AHP YONTEMI

AHP, 1970'lerde Thomas L. Saaty tarafindan gelistirilen c¢ok kriterli karar verme
yontemlerinden biridir. insan dogasinda var olan ikili karsilastirmalara dayanmakta olan
AHP ile bu ikili karsilastirmalar ile seceneklerin ve kriterlerin birbirlerine gore ne kadar
onemli, tercih edilir ya da baskin oldugu degerlendirilir (Erginel, 2004). En iyi segenegin
belirlenmesine yonelik olan bu yontem, hem nicel hem de nitel faktorleri dikkate almasi ve
kullanim  kolayligi nedeniyle karmasik karar problemlerinin ¢dzliimiinde sik¢a
kullanilmaktadir (Alp ve Guindogdu, 2012).

Bircok karar probleminde uygulama alani bulmasina ragmen AHP’ye karsi bircok elestiriler
de vyapilmaktadir. Oncelikle AHP ile vyapilan degerlendirmelerde karar, kriter ve
alternatiflere iliskin olabilecek belirsizlikleri dikkate alinmamakta bu durum ise verilecek
karari 6nemli 6lgclide etkilemektedir (Cheng, 1997). AHP ydntemi ile ¢6zllmis olan bir
karar verme problemine mevcut alternatiflerden daha kotl bir alternatif eklenmesi
halinde alternatiflerin siralamasinin degisme olasiligi bulunmaktadir. Bu durum AHP
yontemi ile ¢ozllmis olan karar verme problemlerinin her zaman dogru sonuglari
vermeyebilecegini goéstermektedir. AHP’ye oranla Bulanik AHP daha basarili sonuglar
Uretmektedir (Leung ve Cao, 2000; Ozdagoglu, 2008). AHP’de karar vericiler
degerlendirmelerini yaparlarken kesin degerler kullanirlarken, Bulanik AHP’de bulanik
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sayllar ya da dilsel degiskenler kullanilarak daha dogru degerlendirmeler yapilabilmektedir.
Literatlr incelendiginde pek c¢ok farkli Bulanik AHP yontemi o6nerildigi goriilmektedir
(Ozgdrmiis vd., 2005).

Bu yontemlere 6rnek olarak, Van Laarhoven ve Pedryey’in Saaty’nin AHP ydnteminin
Ucgensel bulanik sayilarla birlikte dogrudan genisletilmesi yontemi, Buckley’'in yine
Saaty’nin AHP yontemini aij bulanik karsilastirma oranlariyla gelistirmis oldugu yontem,
Chang tarafindan onerilen genisletilmis bulanik AHP yontemi, entropi agirligina dayanan
bulanik AHP yéntemi, Enea ve Piazza tarafindan ortaya konulan kisith bulanik AHP yontemi
ve bulanik sayilar siralamasi yontemleri verilebilir (Goksu, 2008).

Bulanik kiime teorisinde, karar vericilerden saglanan oran Olgegi degeri bir Uyelik
fonksiyonu olarak tanimlanan bir bulanik sayidir. Burada, Uyelik fonksiyonu 6ncelik
setindeki yargi araligindaki elemanlarin degerini tanimlamaktadir. Uzmanlarin bir konudaki
gorislerini kesin bir sayi yerine, sozel degerlendirmelerle vermeleri daha uygun olacaktir.
Bu soOzel degerlendirmeler, yargi araligini gésteren lggensel bulanik sayilardir (Triangular
Fuzzy Numbers — TFN) (Ozdagoglu, 2008: 17). TFN, (//m, m|u) ya da (,m,u) seklinde
gosterilir. Bir bulanik olay i¢in [, m ve u parametreleri, sirasiyla miimkin en kiicik degeri,
en ¢ok beklenen degeri ve miimkin en bilylk degeri gostermektedir (Canh ve Kandakoglu,
2007: 73).

Bu calismada, Chang (1996) tarafindan onerilmis olan genisletilmis Bulanik AHP yontemi
kullanilmistir. Bu yontemin adimlari asagida adim adim verilmistir.

Adim 1: i. nesneye gore bulanik sentetik boyut degeri (1) numarah formildeki gibi
hesaplanir.

:_Zm:Méi@{anlM'} (1)

Il
-

m .

(1) numarali formilde yer alan Z Mg‘i matrisinin m adet boyut analizinin bulanik toplami
j=L

(2) numarali formiil yardimiyla hesaplanmaktadir.

S [$18m ) .

i=1 == =1

n m X .
Yine (1) numarali formilde yer alan ZZMgJi ifadesini hesaplamak igin, M;i degerleri
i=1 j=1

Uzerinde bulanik toplama islemi gerceklestirilir. Bu adimin son asamasinda (3) numarah
formdil yardimiyla vektérin tersi hesaplanir.
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|:ln Zm:ngli| = nl ' nl ! nl (3)
U 2m

i=1 i=1 i=1

Adm 2: M,(I,m,u)ve M,(l,,m,,u,) lcgensel bulanik saylar olmak Uzere,
M, (l,,m,,u,) > M, (l,,m,u,) olasilik degeri (4) numaral formiildeki gibi hesaplanir.

V(MZ2Ml):itig[min(ﬂMl(x),yMz(y))] (4)

(4) numarali formiilde yer alan V (M, > M, ) ifadesi

V (M, >M,)=hgt(M, nM, )= uM, (d) (5)
1 ym, = m
V(M,=M,)= 0 1>, (6)
(I,-u,) sdiger durumlarda
(mz _Uz)_(m1_|1)

seklinde hesaplanir.

Adim 3: Konveks bir bulanik sayinin olasilik derecesinin k tane konveks sayidan
M, (i=12,..,k)Mi (i=1,2,..,k) biyik olma olasiligi (7) numarali formiildeki gibi
hesaplanir.

V(M =M, M,,..M,)=minV (M >M,)(i=12,..k) (7)

(i=12..k)ve k=i icin d'(A)=min(V(S =S, ))oldugu kabul edilir ve bdylece

agirhk vektér (W'), (8) numarali formiil yardimiyla hesaplanir.

W= (d'(A),0(A),0'(A)) ®)

Formiilde yer alan A; ifadesi n elemandan (i=1,2,...,n) olusmaktadir.
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Adim 4: Yukanida (7) numarali formulde verilen agirlik vektori, normalizasyon isleminden
sonra normalize agirlik vektéri; W =(d(A1),d (AZ),...,d(A1))T adini alir. Hesaplanan W

agirlk vektori artik bulanik bir sayi degildir(Alp ve Giindogdu, 2012; Ozdagoglu, 2008;
Canh ve Kandakoglu,2007; Basligil, 2005).

3. ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

Uygulama, Tirkiye’de 6nemli bir yere sahip olan egitim sektoriinde, Universitelerin
istanbul ili sinirlar iginde yerleske yeri segimi karar problemine ¢dziim sunabilmek igin
gelistirilmistir. Literatlr incelendiginde kurulus yeri segimi igin bircok ¢alisma oldugu
gorialmis ancak Universiteler icin yerleske secimi konusunda herhangi bir c¢alismaya
rastlanmamistir. Bu nedenle kriterler 6nceki calismalardan ziyade, istanbul ilindeki devlet
ve vakif Universitelerinde c¢alisan, idari gorev deneyimi bulunan akademisyenlerle
goriisilerek belirlenmistir. Gorlismeler sonucunda yerleske secimini karar problemi icin
dikkate alinmasi gereken kriterler; Ulasim Kolayhg / Hizi (UK), Yasam (saglk, barinma,
givenlik) Kosullari (YK), Sosyal ve Kiltirel Merkezlere Yakinlik (SK), Bolgenin Gelisme
Potansiyelinin Olmasi (BG) olarak belirlenmistir.

Alternatifler belirlenirken istanbul ilinin ilceleri temel alinmistir. istanbul’da halen toplam
39 ilge bulunmaktadir(i.B.B., 2014). Her bir ilgenin ayr bir alternatif olarak ele alinmasi
hem islem gicligl acisindan oldukca zor olacakti, hem de bilimsel agidan pek yararl
sonuclar elde edilemeyecekti. istanbul’un ilgeleri, yakinliklari, ilgelerin birbiri icene gecmis
olmasi, ayni ulasim agi icinde bulunmasi gibi 6lcutler dikkate alinarak gruplandiriimistir.
Belirlen dokuz grup Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1: Karar Problemi igin Belirlenen Bolgeler

Bolge Kapsadigi ilgeler

Bolge 1 Catalca, Silivri

Bolge 2 Bliyikcekmece, Avcilar, Basaksehir, Beylikdiizli, Esenyurt, Kligclikcekmece

Bolge 3 Bagcilar, Esenler, Bayrampasa, Glingdren, Gaziosmanpasa, Sultangazi,
Arnavutkoy

Bolge 4 Bakirkoy, Bahgelievler, Zeytinburnu, Fatih

Bolge 5 Beyoglu, Besiktas, Sisli, Kagithane, Sariyer, Eylip

Bolge 6 | Kadikdy, Uskiidar, Atasehir

Bolge 7 Umraniye, Beykoz, Cekmekdy, Sancaktepe

Bolge 8 Maltepe, Kartal, Pendik, Tuzla, Sultanbeyli

Bolge 9 Sile

Bu degerlendirmeler cercevesinde, karar probleminin hiyerarsik yapisi Sekil 2’deki gibi
olusturulup anket hazirlanmistir. Hazirlanan anket vakif ve devlet lniversitelerinde idari gérevi olan
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akademik personele uygulanmistir. Hiyerarsik yapinin belirlenmesinden sonra ¢6zim

asamasina gegilmistir.

Sekil 2: Karar Probleminin Hiyerarsik Yapisi

Yerleske Secimi

Ulasim
Kolayh&

Yagam
Kogullan

Sosyal
Kultirel

Gelisme
Potansiy el

4. ARASTIRMA BULGULARI

Karar vericilerin sorulara verdikleri yanitlardan elde edilen 6nem dizeyleri bulanik
Uggensel sayilar olarak diizenlenmis ve kriterler igin kullanilan 6nem degerleri Tablo 2'de
verilmistir.

Tablo 2: Kriterlerin Karsilagtirmali Puanlari

UK

YK

SK

BG

UK

(1.00,1.00,1.00)

(2.08,2.50,3.00)

(2.00,2.50,3.00)

(2,50,3.00,3.50)

YK

(0.44,0.63,0.89)

(1.00,1.00,1.00)

(0.89,1.17,1.45)

(2.00,2.50,3.00)

SK

(0.34,0.42,0.53)

(1.45,1.75,2.08)

(1.00,1.00,1.00)

(2.08,2.50,3.00)

BG

(0.31,0.38,0.48)

(0.34,0.42,0.53)

(0.44,0.63,0.89)

(1.00,1.00,1.00)

Tablo 2’de gore yapay degerler:

Sux = (7.5833,9.0000,10.5000) x (1/18.8952,1/ 22.3750,1/ 26.3619) = (0.2877,0.4022,0.5557)
Sy« =(4.3373,5.2917,6.3429) x (1/18.8952,1/ 22.3750,1/ 26.3619) = (0.1645,0.2365,0.3357)
S« =(4.8762,5.6667,6.6167) % (1/18.8952,1/22.3750,1/ 26.3619) = (0.1850, 0.2533,0.3502)

Sgs =(2.0984,2.4167,2.9024) % (1/18.8952,1/ 22.3750,1/ 26.3619) = (0.0796,0.1080, 0.1536)
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Hesaplanan bu vektorler kullanilarak karsilastirma islemi gercgeklestirildiginde;

Suc > Sy ) =1.0000  V(Sy > Sg )=1.0000 V(S > Suc

( )
(SYK > SSK)
( )

Sg >S4 )=1.0000 V(S > S, )=1.0000

0.2247

<

( )
V(S >Suk)
( )

(
0.8999  V(Sy > Sue ) =1.0000
(

Sgc > Sy ) = 0.2956

<

V (Sas > Suc ) =0.0000  V (Sgs > Sy ) =0.0000  V (Sys > Sey

Degerleri elde edilir, elde edilen bu degerlere gbre agirlik vektori asagidaki gibi
hesaplanmistir.

W’ = (1.0000,0.2247,0.2956,0.0000)"

Hesaplanan bu vektor (W') normalize edildiginde kriterlerin agirliklari

W' =(0.6578,0.1478,0.1944,0.0000)" elde edilmistir.

Tablo 3: Kriterlerin Kargilagtirmali Puanlari

Kriterler UK YK SK BG

Agirhkh Puanlar | 0.6578 | 0.1478 | 0.1944 | 0.0000

Bu sonuglara gore kriterlerin dnem dereceleri ylizde olarak ifade edilirse; Universite
yerleskesi se¢imi icin ulasim kolayliginin %65.78, sosyal ve kiltirel merkezlere yakinlik
%19.44, vyasam kosullarinin ise %14.78 oOneme sahip oldugu gorilmektedir.
Gergeklestirilen islemler sonucunda bodlgenin gelisme potansiyeli kriteri bu kriterlerin
karsisinda ¢ok 6nemsiz kaldigi ortaya g¢ikmistir.

Kriterler icin yapilan islemler alternatifler icin de gercgeklestirilmis ve alternatiflerin her bir
kriter icin oncelik degerleri hesaplanmistir. Kriterler igin alternatiflerin 6ncelik degerleri
hesaplandiktan sonra elde edilen matrisin elemanlari, kriterlerin 6ncelik degerleri ile
carpilarak alternatiflerin genel 6ncelik degerleri elde edilmistir. Boylelikle, kriterlerin ve
kriterlere gore alternatiflerin Oncelik degerleri hesaplanmistir. Alternatifler igin
hesaplanmis olan 6ncelik degerleri ise Tablo 4’de verilmistir.
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Tablo 4: Bélgelerin Agirlik Puanlari ve Oncelik Degerleri

Ulasim Kolayhgi / Hizi
UK YK SK BG Oncelik Degerleri
Agirliklar | 0.6578 | 0.1478 | 0.1944 | 0.0000
Bolgel | 0,0746 | 0,0793 | 0,0690 | 0,1372 0,07419
Bolge2 | 0,1062 | 0,1261 | 0,1094 | 0,1451 0,10972
Bolge3 | 0,0644 | 0,0559 | 0,0778 | 0,1264 0,06574
Bolged | 0,1578 | 0,1501 | 0,1546 | 0,0801 0,15604
Bolge5 | 0,1731 | 0,1602 | 0,1731 | 0,0357 0,17119
Bolge6 | 0,1670 | 0,1569 | 0,1642 | 0,0678 0,16499
Bolge7 | 0,1336 | 0,1189 | 0,1254 | 0,1211 0,12982
Bolge8 | 0,0896 | 0,0960 | 0,0926 | 0,1416 0,09112
Bolge9 | 0,0338 | 0,0567 | 0,0339 | 0,1451 0,03718

Alternatifler icin hesaplanmis 6ncelik degerlerine gore bolge kodlari ve o bolgede yer alan
ilceler siralanmis ve Tablo 5'da sunulmustur.

Tablo 5: Bélgelerin Oncelik Degerlerine Gére Siralamasi

Bolge
Kodu

Oncelik ]
Bolgenin Kapsadigi ligeler
Degeri

Bolge 5

0,171188 | Beyoglu, Besiktas, Sisli, Kagithane, Sariyer, Eylip

Bolge 6

0,164988 | Kadikdy, Uskiidar, Atasehir

Bolge 4

0,156036 | Bakirkdy, Bahgelievler, Zeytinburnu, Fatih

Bolge 7

0,129822 | Umraniye, Beykoz, Cekmekdy, Sancaktepe

Bolge 2

Blylkcekmece, Avcilar, Basaksehir, Beylikdizi,

0,109722 Kucikcekmece

Esenyurt,

Bolge 8

0,091125 | Maltepe, Kartal, Pendik, Tuzla, Sultanbeyli

Bolge 1

0,074194 | Catalca, Silivri

Bolge 3

0,065744 Sultangazi, Arnavutkoy

Bagcilar, Esenler, Bayrampasa, Glingoren, Gaziosmanpasa,

Bolge 9

0,037182 | Sile
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5. SONUC VE ONERILER

Universitelerin kontenjanlarini doldurabilmesi ve rekabet avantaji saglamasi icin uygun
yerde kurulmus ve/veya kurulacak olmasi yénetim agisindan énemli bir konudur. Ozellikle
istanbul’daki ulasim sorunlari nedeniyle adaylar tercihlerini yaparken yerleskenin yerini de
dikkate almaktadirlar. Buna paralel olarak Universite yonetimleri de adaylarin bu tercih
egilimlerine dikkat etmektedirler. Cesitli sektorlerde kurulus yeri secimi problemlerinde
yaygin olarak kullanilan bulanik analitik hiyerarsi prosesi, bu ¢alisma ile egitim sektériinde
Universite yerleskesi icin en uygun konumun seciminde de uygulanabilirligi ortaya
konmaya calisiimistir. Universite yerleskesi icin en uygun konum secimi ¢ok kriterli karar
verme problemidir. Bu calismada, Universite yerleskesi icin énemli oldugu belirlenen
kriterler, istanbul bolge alternatiflerine gére incelenmistir. Bulanik AHP y&ntemine gére
¢6zmek icin MATLAB yaziliminda bir program yazilmis ve yazilan bu program kullanilarak
sonuglar elde edilmistir. Bu program araciligiyla once kriterlerin bulanik 6nem agirliklar
belirlenmis, daha sonra her bir alternatifin her bir kriter icin bulanik énem derecesi
hesaplanmistir. En son asamada her bir alternatifin 6ncelik degeri bulunmus ve blylkten
kiicige dogru siralanmistir. Calisma sonucunda karar vericiler yerleske segimi icin en
onemli kriterin; ulasim kolayligi/hizi, sosyal ve kultirel merkezlere yakinlik, yasam kosullari
oldugu gozlenmistir. Bolgenin gelisme potansiyeli kriterinin 6nem agirligi diger kriterlere
gore c¢ok dusik kaldigindan énemsiz oldugu kabul edilmistir. Bolge alternatiflerinde ise
oncelikler sirasiyla Bolge5 (Beyoglu, Besiktas, Sisli, Kagithane, Sariyer, Eyilip), Bolge6
(Kadikdy, Uskiidar, Atasehir), Bolge4 (Bakirkdy, Bahgelievler, Zeytinburnu, Fatih), Bélge7
(Umraniye, Beykoz, Cekmekdy, Sancaktepe), Bolge2 (Bliylikcekmece, Avcilar, Basaksehir,
Beylikdizi, Esenyurt, Kiicikcekmece), Bolge8 (Maltepe, Kartal, Pendik, Tuzla, Sultanbeyli),
bolgel(Catalca, Silivri), Bolge3 (Bagcilar, Esenler, Bayrampasa, Glingdren, Gaziosmanpasa,
Sultangazi, Arnavutkoy), Bolge 9 (Sile) oldugu gozlenmistir. Sonuglar incelendiginde en
onemli kriterin ulasim kolayligi/hizi ve 6n 6nemli bolgelerin Beyoglu, Besiktas, Sisli,
Kagithane, Sariyer, Eyiip, Kadikdy, Uskiidar, Atasehir c¢ikmis olmasi karar vericilerin
Universitenin yerleskesi igin merkezi, gelismislik dizeyi yiliksek olmasini daha uygun
bulduklari gozlenmektedir. Benzer konuda galisma yapacak arastirmacilar daha fazla
Universite yerleske segim kriteri belirleyerek ve Universitenin karar vericisine ulasarak
calismanin kapsamini gelistirilebilirler.
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ABSTRACT

Decision-making in personnel recruitment is among the most essential topics to
be handled in both public and private sectors. The success of enterprises depends
directly on the employees' efficiency. In this perspective, choosing the most
accurate personnel for the benefit of an enterprise is a decision-making process
that requires various criteria to be taken into account.In this study,
fuzzy AHP (Analytical Hierarchy Process) and fuzzy TOPSIS (Technique for Order
Preference by Similarity to Ideal Solution), which are among the multi-criteria
decision-making techniques are suggested to be used for making the most
accurate decision. By using these techniques, the most adequate applicant will be
selected after evaluated in accordance with more objective and various criteria.
For this purpose, according to the criteria determined by using the related
literature, the candidates have been evaluated in terms of diction, physical
appearance, academic efficiency, work experience and extroversion. By using
fuzzy AHP in determining the weights of criteria and fuzzy TOPSIS in evaluation of
the candidates according to the related weights of criteria, the decision-makers
are provided with a decision support.

AKADEMIK PERSONEL ALIM KARARLARINDA COK KRITERLI KARAR
VERME TEKNIKLERININ BIRLIKTE KULLANIMI VE BIR UYGULAMA

Anahtar Kelimeler

Personel segimi,

¢ok kriterli karar verme,
bulanik AHP,

bulanik TOPSIS.

OzZET

Personel alim kararlari gerek kamu ve gerekse de 6zel sektdr isletmelerinde
tizerinde 6nemle durulmasi gereken konularin basinda gelmektedir. isletmelerin
basarilari, ¢alisan personelin verimliligi ile dogrudan ilgilidir. Bu dogrultuda
isletme faaliyetlerine olumlu katki yapacak en dogru personelin segimi, farkh
kriterlerin g6z 6nlinde bulundurulmasini gerektiren bir karar sirecidir.

Calismada akademik personel alim kararlarinda ¢ok kriterli karar verme
tekniklerinden Bulanik AHP (Analitik Hiyerarsi Prosesi) ve Bulanik TOPSIS
(Technique for Order Preference by Similarity to Ideal Solution) yontemlerinin
birlikte kullanimi, en dogru kararin verilebilmesi icin onerilmektedir. Bu
yontemler kullanilarak adaylar, daha objektif ve farkli kriterlerle degerlendirilerek
en uygun adayin secimi gergeklestirilebilecektir. Bu amagla, ilgili literattrden
yararlanilarak belirlenen kriterlere gore adaylar; diksiyon, fiziksel goériinds,
akademik yeterlilik, is tecribesi ve disa donuklik agilarindan degerlendirilmistir.
Kriter agirliklarinin belirlenmesinde Bulanik AHP, adaylarin ilgili kriter agirliklan
cercevesinde degerlendiriimesi asamasinda ise Bulanik TOPSIS yontemleri
kullanilarak karar vericilere karar destegi saglanmistir.
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1. GiRIS

Kiresel rekabetin hizla artmasi ve hizli teknolojik ilerlemeler, uluslararasi pazarda
faaliyette bulunan isletmelerin kaliteli ve profesyonel personel ihtiyaglarini ortaya
cikarmistir. Bu durum ancak en uygun kisilerin ise yerlestirilmeleriyle miimkin olur.
Personelin yetenekleri, bilgi becerileri ve diger kabiliyetleri isletmelerin basarilarinda
onemli rol oynarlar (GUngor vd., 2009). Personel segim problemi lzerinde dikkatlice
duslintlmesi gereken 6nemli ve karmasik bir konudur. Bu noktada cevaplanmasi gereken
sorular:
= Personel adaylarinin birbirinden farkli nitelik ve 0&zelliklere sahip oldugu
durumlarda kriterlerin 6nem agirliklari en uygun sekilde nasil belirlenecek?
= Cok kriterli bir bakis agisiyla adaylarin degerlendiriimesinde dilsel (s6zel) ve/veya
sayisal 6lgekler nasil kullanilacak?
=  Degerlendirme sonuglari nasil bir araya getirilip bitlnlestirilecek ve adaylarin
siralamasi nasil yapilacak? (Lin, 2010)

Bu sorulara verilecek cevaplar isin niteligi, personelden beklentiler, firma hedefleri gibi
farkli  kriterler acisindan ele alinip, firma amag¢ ve hedefleri dogrultusunda
bitlinlestirilmelidir. Personel secimi, belirlenmis is tanimlarindaki nitelikleri barindiran
bireylerin seg¢imi siirecidir (Dursun ve Karsak, 2010). Personel se¢imi siireci is analizi ile
baslamaktadir. is analizi asamasinin iki ayagl vardir. Oncelikle yapilacak is ile ilgili
karakteristikler belirlenir ve sonrasinda o is i¢in personelde bulunmasi gerekli kriterler
ortaya cikarilir. Personel kriterlerinin belirlenmesi siirecinde psikolojik faktorler de gbzden
kaginilmamaldir. Sonrasinda en uygun personel secim metodu belirlenir ve istekli adaylar
arasindan se¢im yapilir (Robertson, 2001)

Universitelerde akademik kadroda gérev alacak personel secimi de Universitelerin basarisi
noktasinda olduk¢a 6nemli bir konudur. Universitelerin basari siralamalarina yonelik diinya
Olgeginde yapilan galismalarda daha Ust siralarda yer edinip konumlanabilmenin yolu, bu
amaca en yuksek katkiyr saglayacak bireylerin ise alinmasini gerekli kilar. Bu dogrultuda
¢alismamizin amaci, adaylarin segimi surecinde bulanik ¢ok kriterli karar verme
tekniklerinin kullanilarak en optimal adayin belirlenmesidir. Calismanin bundan sonraki
béliimlerinde personel segimine iliskin literatiire yer verildikten sonra 6nerilen yontemler
kisaca aciklanmig ve 6rnek bir uygulama ile dnerilerde bulunulmustur.

2. LITERATUR

Personel segimine yonelik literatir incelendiginde c¢ok kriterli karar verme (CKKV)
tekniklerinden yararlanildigi gérilmektedir. Personel seciminin isletmelerin basarilari ile
iliskisi ve istihdam edilecek personelden beklentilerin veya personel 6zelliklerinin farklilik
gostermesi gibi nedenler bu problemin CKKV teknikleri ile ¢6zimine uygun oldugunu
gdstermektedir. is yasaminda artan belirsizlik, personel secim siirecine de etki edecegi icin
bulanik kiime teorisinden de siklikla yararlaniimaktadir.

Literatirde gerek tekil ve gerekse bitiinlesik bir metodoloji ile bu alanda en sik kullanilan
yontemin AHP oldugu goriilmektedir. Glingor ve arkadaslari (2009) personel secimini
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etkileyen faktorleri genel is faktorleri, tamamlayici is faktorleri ve bireysel faktorler olarak
belirledikleri ¢alismalarinda personel segiminde bulanik AHP yaklasimini kullanmislardir.
Gibney ve Shang (2007), AHP yontemini Universitelerde dekan secimi problemi igin
uygulamislardir. Celik ve arkadaslari (2009) akademik personel seciminde bulanik
bitlinlesik cok asamali bir degerlendirme modeli 6nermis ve bulanik AHP ile bulanik
TOPSIS vyaklasimlarini bir arada kullanmislardir. Kabak ve Kazangoglu (2012) askeri
okullarda gorev yapacak 6gretmen adaylarinin degerlendirilmesi ve secimi siirecinde;
Dagdeviren (2007), bir isletmede terfi edecek personelin secimine yonelik calismasinda
bulanik AHP yéntemini onermislerdir. Bali ve Gencer (2005) calismalarinda, Kara Harp
Okulu’na 6gretim elemani segciminde AHP, bulanik AHP ve bulanik mantik yontemlerini ayri
ayri kullanmis ve c¢ikan sonuglari karsilastirmislardir. Calismada personel segim siirecinde
objektif kriterlerin yaninda sibjektif kriterlerin de kullanilmasiyla CKKV tekniklerinin daha
iyi sonuglar verecegi vurgulanmistir.

Literatirde personel secimine yonelik ¢alismalarda AHP disinda da farkli yontemlerin
kullanildigi  gorulmektedir. Dursun ve Karsak (2010) personel secimine yonelik
calismalarinda iki katli dilsel gosterim modeli, sirali agirhkli ortalama ve TOPSIS
yontemlerini bir arada kullanmistir. Personel segim kriterleri olarak duygusal istikrar,
iletisim becerisi, kisilik, tecriibe ve kendine glven kriterlerinin kullanildigi ¢alismalarda,
Chen (2000) bulanik TOPSIS yontemini kullanirken, Zhang ve Liu (2011) gri iliskisel analiz
yontemine dayali sezgisel bulanik kiime teorisini kullanmislardir. Klemenis ve Askounis
(2010) bilisim teknolojileri personeli segiminde bulanik TOPSIS yontemine dayali CKKV
tekniklerinden yararlanmislardir. Balezentis ve arkadaslari (2012) galismalarinda personel
secimi icin grup karar almada bulanik Multimoora yéntemini 6nermislerdir. Lin (2010)
analitik ag sdreci ve bulanik veri zarflama analizi yontemlerini bir arada kullanmislardir. El-
Santawy ve El-Dean (2012), uluslararasi bir sirket icin personel secimi kararinda VIKOR
yontemini kullanmislardir. Yildiz ve Deveci (2013) teknoloji firmasina personel seciminde
bulanik VIKOR ydnteminden vyararlanmislardir. Kabak ve arkadaslari (2012), personel
seciminde nicel ve nitel faktorlerin etkisini géz 6nunde bulundurarak, keskin nisanci
seciminde bulanik melez CKKV yaklagimini 6neri olarak sunmuslar ve bulanik ANP, bulanik
TOPSIS ve bulanik ELECTRE yéntemlerini bir arada kullanmiglardir. Aksakal ve Dagdeviren
(2010), uluslararasi bir firma icin personel segimine yonelik ¢alismalarinda Dematel ve
analitik ag sureci yaklasimlarini bir arada kullanarak bitunlesik bir bakis agisi sunmuslardir.
Kose ve arkadaslari (2013), egitim hizmetleri saglayan bir kurumda personel se¢imi igin gri
iliskisel analiz ve gri analitik ag streci yaklagimlarini bir arada kullanmislardir.

3. METODOLOJI

Calismada Universitelerde akademik personel alim kararlarinda bulanik AHP ve bulanik
TOPSIS yontemlerinin bir arada kullanilmasi 6nerilmektedir. CKKV yaklasimlarinda bulanik
mantigin kullanilma nedeni, karar sirecinin dogasinda bulunan belirsizlikle miicadelede
daha dogru kararlar alinmasi Uzerindeki etkisidir. Calismada akademik personel alim
kararlarina etki eden kriterlerin agirliklarinin belirlenmesinde bulanik AHP ve belirlenen
kriter agirliklari dogrultusunda adaylarin degerlendirilmesi siirecinde ise bulanik TOPSIS
yontemi kullanilmistir.
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3.1. BULANIK KUME VE SAYILAR

Bulanik kiime kavrami ilk kez 1965’te Zadeh tarafindan ortaya atilan bir kavramdir. Ona
gore bulanik kiime, strekli Gyelik derecesine sahip bir amaglar sinifidir. Her bir amaca 0 ile
1 arasinda bir Gyelik derecesinin atandigi, Uyelik fonksiyonlariyla karakterize edilen bir
kiimedir. (Zadeh, 1965)

Cok degerli mantik olarak da bilinen bulanik mantik, belirsiz insan yargilarini ve dinamik
sistem modellemelerini tanimlama ve belirgin degerlere donistiirmede kullanilir. Ev
araclari, robotik, otomasyon, imaj isleme, uzay, savunma uygulamalari gibi birbirinden
farkli bircok alanda 1965’ te Zadeh tarafindan ortaya atildigindan beri kullaniimaktadir.
insan yargilari ve davranislari cok karmasik yapilar gosterdigi ve kesin sayisal degerlerle
tahmin edilemedigi icin gercek yasamda hizmet ve Uretim sistemlerinin tanimlanmasinda
kesin degerlerin (iki degerli mantigin) kullanimi makul ve uygun sonuglar vermez. (Zeydan
ve Colpan, 2009) Bu dogrultuda is yasaminin icerdigi belirsizlik ortaminda daha optimal
kararlar vermek adina dilsel degiskenlerle bulanik kiime teorisi yaygin olarak
kullaniimaktadir.

Bulanik kiimeler elemanlarin spesifik kiimelere Uyelik derecelerini betimlemek i¢in 6nerilir.
Eslestirme fonksiyonu gibi karakteristik fonksiyonlar kullanmak yerine, evrensel kiime X’

deki bir bulanik alt kime A, onun uyelik fonksiyonu olan Hz (X) seklinde tanimlanabilir.

A= {0 e X

Burada X € X elemanlarin evrensel kiimeye ait olduklarini ifade eder;
Uy (X)Z X > [0,1] (Tzeng ve Huang, 2011)

Dilsel degisken, dogal yada yapay dilde kelimeler yada climlelerle ifade edilen
degiskenlerdir. Dilsel degiskenler ¢ok yiksek, cok iyi, iyi, yiksek, normal, ¢cok dislik, cok
kotu gibi etkileyici degerler ile ifade edilir. (Cheng vd. 2005) Dustik, orta, ylksek gibi dilsel
deyimler bir nevi yargilarin dogal gosterimidirler. Bu karakteristikler karar vericilerin tercih
yapilarini olusturmalarinda bulanik kiime teorisinin uygulanabilirligini ifade eder. Bulanik
kiime teorisi, insanoglunun subjektif yargilari araciligiyla kavramlardaki belirsizligi 6lgmeye
yardimci  olur. Bunun Otesinde, grupla karar almada; degerlendirme, farkli
degerlendiricilerin dilsel degiskenlere bakisi sonucunda gergeklesir ve bu degerlendirme
belirsiz, bulanik bir cevrede yiratilmelidir. (Saghafian ve Hejazi, 2005)

Literatir incelendiginde en sik kullanilan bulanik sayilarin lg¢gensel ve yamuk bulanik
sayilar oldugu gorilmektedir. Calismada da kullanilan lggensel bulanik sayilar 6zelikle
hesaplama kolayligi agisindan en sik tercih edilenidir. Uggensel bulanik sayilar (I, m, u)

seklinde ifade edilebilir. Uyelik fonksiyonu £z, (X)Z R— [O,l] ise;
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X |
— I
m-I m-1' xe[l.m]
X u
(=12 e fmu)
0, diger,

(1)

Buradal <m<u, lveu sirastyla kiguk ve bliyik degerleri ifade ederken m ise orta
degeri temsil etmektedir. M; ve M,gibi iki ticgensel bulanik say;; M;=(l;, m; u;) ve My= (l,,
m,, U,) seklinde ifade edilebilir. Bu sayilara iliskin operasyonel kurallar asagidaki gibidir:

(Il’ml’ul)(_B(IZ’mZ’uZ)
=+, m +m,,u, +u,),

(Il’ml’ul)®(|2'm2’u2)
(IlIZ ! mlm2 ' ulu2)

; (4,4, 2)® (I, m,u,)= (4, Am,, Au,)
"1>0,1eR

4. (,m,,u,)" =(1/u,;1/m,1/1,) (Chang, 1996)
(2)

Literatirde karar alma problemlerinin ¢oziimiinde siklikla CKKV yontemleri
kullanilmaktadir. Bu yontemlerle karar alma ¢alismalarinda karsilasilan en biyik sikinti da
belirsizligin karar kriterleri tGzerindeki etkisidir. Bu olumsuzluk karsisinda da bulanik kiime
teorisi kullanilmistir. Calismanin bundan sonraki béliiminde BAHP yaklasimi anlatilacaktir.

3.2. BULANIK AHP

Cok kriterli karar verme yaklasimlarindan biri Analitik Hiyerarsi Streci (AHP)" dir. Analitik
hiyerarsi sureci genel bir 6lcme teorisidir. AHP, ¢ok kriterli karar verme, planlama ve
kaynak dagitimi ve anlagsmazliklarin ¢éziilmesinde kullanilan en genis uygulamadir (Saaty
ve Vargas, 2000). AHP, ilk olarak 1968 yilinda Myres ve Alpert tarafindan ortaya atilmis ve
1977’ de Saaty tarafindan bir model olarak gelistirilerek karmasik karar problemlerinin
¢6zimunde kullanilabilir hale getirilmistir. AHP; karar vericiye hedef, ana kriter, alt kriter
ve alternatifleri iceren hiyerarsik yapiyi olusturmasini saglayarak ve ¢ok sayida alternatifi
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cok sayidaki nitel/nicel kriter agisindan bir arada degerlendirerek, en uygun alternatifi
belirlemesine yardimci olmaktadir (Girginer, 2008).

AHP karar almada temel bir yaklasimdir. Birkag kriter agisindan degerlendirilen farkli
sayllardaki alternatiflerin en iyisini hem rasyonel ve hem de sezgisel olarak segme amaciyla
tasarlanir. Bu slirecte, karar verici basit ikili karsilastirma yargilari ortaya koyar. Bu yargilar
daha sonra alternatiflerin siralanmasi icin tiim 6nceliklerin gelistiriimesinde kullanilir. Karar
probleminin hiyerarsik yapisinda, en az ¢ diizeyden olusan basit bir yapi kullanilir. Karar
probleminin amaci en st diizeydedir. ikinci diizeyde karar kriterleri yer alir ve {ciincii
diizeyde ise degerlendirilecek karar alternatifleri yerlestirilir (Saaty ve Vargas, 2000).

AHP’ de karar vericinin amaci dogrultusunda faktorlerin ve faktorlere ait olan alt
faktorlerin belirlenmesi ilk adimdir. AHP’ de oncelikle amag belirlenir ve bu amag
dogrultusunda amaci etkileyen faktorler saptanmaya cahsilir. Amag, faktor ve alt faktorler
belirlendikten sonra, faktor ve alt faktorlerin kendi aralarindaki 6nem derecelerinin
belirlenmesi icin ikili karsilastirma karar matrisleri olusturulur. Bu matrislerin
olusturulmasinda Saaty tarafindan onerilen 1-9 6nem skalasi kullanilir. Yapilan ¢alisma
sonunda verilecek karar bircok kisiyi etkileyecek yapida ise ikili karsilastirma karar
matrisleri farkli kisilerin yargilarinin birlestirilmesi ile olusturulur. ikili karsilastirma karar
matrislerinden elde edilen bilgilere gére AHP’ de yargilar bir matrise dénstirilir. ikili
karsilastirma karar matrisleri olusturulduktan sonra izleyen asama oncelik veya agirlik
vektorlerinin hesaplanmasidir. AHP metodolojisine gore karsilastirma matrisinin 6zdeger
ve Ozvektorleri oncelik sirasini belirlemeye yardimci olur. En blyilk 6zdegere karsilik gelen
dzvektdr oncelikleri belirlemektedir. Oncelik vektérlerinin hesaplanmasinda kullanilan
yaygin bir yéntem soyledir: Normallestirilmis matris, her bir situn degerinin ayri ayri ilgili
sutun toplamina béliinmesi ile elde edilir ve normallestirilmis matristen hareketle; her bir
sira degerlerinin ortalamasi alinir, elde edilen bu degerler her bir kriter icin bulunan énem
agirhklaridir. Bu agirliklar ile 6ncelik vektori olusturulur. Karar vericinin faktorler arasinda
karsilastirma yaparken tutarli davranip davranmadigini 6lgmek igin, olusturulan her bir
karsilastirma matrisi igin tutarlilik oraninin hesaplanmasi gerekir. Hesaplamalar sonucunda
bulunan deger 0.10’un altinda ¢ikmigsa olusturulan karsilastirma matrisinin tutarh oldugu
sonucuna varilir (Dagdeviren vd., 2004).

Saaty tarafindan ortaya atilan AHP, ¢ok nitelikli, ¢ok tarafli ve c¢oklu donemli yapisal
problemlerin hiyerarsik olarak ¢ézimini kolaylastiran bir yontemdir. Her ne kadar amaci
uzman bilgilerini degerlendirmek olsa da, klasik AHP yontemi, insan disiinme seklindeki
belirsizlige cevap verememektedir. Bundan dolayi bu tip problemlerin ¢6ziimu igin bulanik
AHP o6nerilmektedir (Blyukozkan ve Ciftgi, 2012). Saaty tarafindan onerilen yaklasimda
karar vericiler ikili kargilastirma yaparken 1-9 6nem skalasindaki kesin degerleri kullanmak
zorundadirlar. Ancak gergek hayattaki olaylar karsisinda kesin degerlerle karar vermek her
zaman mimkin degildir. Bulanik AHP yaklasimi kesin degerlerle calismak yerine belirli
araliklardaki degerlerle yargida bulunmaya olanak sagladigi igin karar vericiler agisindan da
oldukga etkili bir yontemdir.

Karar vericiler kriter ve alternatifleri degerlendirdiklerinde kesin sayilarin yaninda dogal
dilsel vurgulari da kullanirlar. Bu sebeple, bulanik AHP yontemi etkileyici bir sekilde insan
dislincelerine ve algilarina benzemektedir. Bu nedenle de bircok farkli arastirmaci
tarafindan sistematik olarak kullanilmistir (Heo vd., 2007).
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Calismada kriterlerin agirliklarinin belirlenmesinde kullanilan bulanik AHP yaklasiminin
isleyisi su sekildedir:
1. Asama: Karar vericilerin gorlsleri dogrultusunda ikili karsilastirma matrisleri

hazirlanir.
1 ~12 51n 1 alZ . aln
;|81 .E, | |VE, 1 g,

i &, .1 | |1a, 1/a, .. 1

~ e~~~ o~

= -
Il
N—

1131517197 i kriteri j kriterine gore
goreli olarak daha az 6nemlidir

Karar vericiler kriterleri degerlendirirken tablo 2’ deki 6l¢ekten yararlanirlar.

Tablo 1: Degerlendirmede Kullanilan Dilsel Degiskenlerin Uggen Bulanik Sayi Tiiriinden
Karsihiklar

Dilsel Degisken Uggensel Bulanik Olgek l?ggensel Bulanik Karsilik
Olgegi

Esit (1,1,1) (1/1, 1/1, 1/1)

Orta (2,3,4) (1/4,1/3,1/2)

Giiglii (4,5,6) (1/6, 1/5, 1/4)

Cok Giiclu (6,7,8) (1/8,1/7, 1/6)

Kesinlikle Tercih Edilir (8,9,9) (1/9, 1/9, 1/8)

2. Asama: Sentetik ikili karsilastirma matrisinin olusturulmasinda Buckley (1985)’nin
onerdigi geometrik ortalama teknigi kullanilarak bulanik geometrik ortalamalar ve
her bir kriterin bulanik agirliklari bulunur:

F-(E,9..03,0..03)}"
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W=Tofe..0r®. 07"

1 1 n
(4)
3. Asama: Son asamada bir onceki asamada elde edilen bulanik kriter agirliklari
durulastirilarak en iyi bulanik olmayan performans degeri (BNP-Best Nonfuzzy
Performance Values) hesaplanir. Durulastirma isleminde ise hesaplama kolayhgi
acisindan alan merkezi yontemi (COA-Center of Area) kullaniimistir.

BNP,; = [(Uwi - I-wi)@ (Mwi - Ly )]/369 Ly
(5)

Denklemde LWi’ M""i’UWi degerleri liggensel bir bulanik sayi icin sirasiyla kigik, ortanca
ve biyilk degerleri temsil etmektedir (Hsieh vd., 2004; Sun, 2010).

3.3. BULANIK TOPSIS

TOPSIS ¢ok kriterli karar verme problemleri icin kullanilan ve ilk kez Hwang ve Yoon
tarafindan gelistirilen en ¢ok bilinen klasik cok kriterli karar verme yontemidir. TOPSIS
yontemi secilen alternatifin pozitif ideal ¢6ziime en kisa mesafe ve negatif ideal ¢6ziime en
uzak mesafe dusincesi lizerine oturmaktadir (Chen, 2000). TOPSIS yontemi sadece secilen
alternatifin pozitif ve negatif ideal ¢6zlime uzaklklarini ortaya koymaz, bunun yaninda
ideal ve ideal olmayan ¢6zUmleri de ortaya koymaktadir (Wang vd., 2009)

Cok kriterli grup karar alma problemlerinde TOPSIS ¢ok farkli alanlarda yaygin bir sekilde
kullanilmaktadir. TOPSIS’in bu kadar yaygin kullanim sebeplerinden ilki, Analitik Hiyerarsi
Prosesi (AHP) yada basit agirlikli toplam yontemlerinden farkh olarak pozitif ideal ¢6ziime
en yakinhg ve negatif ideal ¢6ziime en uzakhgl en uygun sonuc olarak ortaya koyan
mantiksal diisiinceye dayanmasidir. ikincisi, sezgisel, anlasilmasi ve uygulanmasi kolay bir
yontemdir. Uclinciisii, TOPSIS diger cok kriterli karar alma yéntemleriyle karsilastirildiginda
bir takim pozitif 6zelliklere sahiptir. Bunlar:
- Yontemin performansi alternatiflerin sayisindan kismen etkilenir ve siralama
farkhlklarinda alternatif ve kriterlerin sayisindaki artis karsisinda gliclendirilmistir.
- Optimal olmayan bir alternatif girildiginde alternatiflerin siralamalari degisir.
TOPSIS siralama degisimi konularinda en iyi yontemdir. Bu tutarlihk o6zelligi
uygulamada takdir edilir (Bottani ve Rizzi, 2006).

Yontemin olumlu yoénlerinin yani sira daha 6ncede belirtilen 6zellikle degisen cevresel
kosullar ve belirsizlik karsisinda karar kriterlerinde meydana gelen degisimlerin yol actig
olumsuz durumlari 6nlemede Bulanik TOPSIS yontemi kullaniimaktadir.

TOPSIS yontemi yerine bulanik TOPSIS kullanimiyla bir takim zayifliklar ortadan kalkar.
Bunlar:
a) Her kritere baslangic agirhg1 atama ihtiyaci
b) Bulanik sayillar 1 ve 0 oldugunda direkt olarak bunlarin sirasiyla pozitif ideal
¢6zUm ve negatif ideal ¢6zim oldugu varsayilir. Agirliklar ve derecelenmis
degerler asiri Olgtide kiguk oldugunda kriterler arasindaki mesafe ve bulanik
pozitif ve negatif ideal ¢oziimler yikselir.
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c) Sonuglar bazen temel distincelere uymayabilir ki bu durumda en iyi ¢6zim pozitif
ideal ¢6ziime en yakin, negatif ideal ¢dzlime en uzak se¢cenektir (Wang vd., 2009).

Diger klasik cok kriterli karar verme yontemleriyle kiyaslandiginda, sistemin etkinligi
bulanik TOPSIS yonteminde AHP’ den %23, bulanik optimum yénteminden %17, TOPSIS’
den %11 ve griiliski analizinden %10 daha fazladir (Wang vd., 2007).

Bulanik kiime yaklasimiyla ¢ok kisili cok kriterli karar alma yontemlerinden bulanik TOPSIS
su asamalari icerir;

Adim1: Karar alicilardan olusan bir grup olusturulup degerlendirme kriterlerinin
tespiti.

Adim2: Kriterlerin 6nem agirliklarina gore uygun dilsel degiskenleri ve kriter
bakimindan alternatiflerin alacagi dilsel puanlari segme.

Adim3: G kriterinin toplulastinlmis W; bulanik agirhgini elde etmek icin kriter
agirliklar toplulagtirilir, karar vericilerin diglinceleri dogrultusunda C; kriteri altinda A
alternatifi igin x; toplulastirilmis bulanik puanlari elde edilir. Bu su sekilde hesaplanir;

~ 1 ~1 ~2 Sk
)(ij ZE[X” (-Bxij @,...,C—BX”

(6)
~ 1 ~1 ~2 ~k
Wj :_[Wij (—BW”(-B,...,(-BW”
k
(7)

Adim4: Bulanik karar matrisi ve normalize karar matrisi olusturulur. Bulanik karar

matrisindeki dilsel degiskenler lggensel bulanik sayilar seklinde [ iij 2( iJ-,bij,Cij)

Wij Z(le,sz,Wj3) ]tanlmlanlr. Fayda (Benefit-B) ve maliyet (Cost-C) kriterleri

acisindan bulanik karar matrisinin normalizasyonu su sekilde gerceklestirilir:

AL
ij * 1 %1 x |1
Cj G C
(8)
- a. a. alf .
r|J I e !JEC
Ci bij a;
(9)
c; =maxc; if jeB
(10)
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a; = miin g; if jeC
(11)
Adim 5: Agirlikh normalize bulanik karar matrisi;
\7ij :Fij ®Wi
(12)
seklinde olusturulur.

Adim 6: Bulanik pozitif ideal ¢6ziim ve bulanik negatif ideal ¢6zim kimeleri
olusturulur.

v =(11)
(13)

v, =(0,00)
(14)

Adim 7: Her bir alternatifin bulanik pozitif ideal ¢6zim kiimesine(FPIS) ve bulanik
negatif ideal ¢6ziim kiimesine(FNIS) uzakliklari hesaplanir.

d = Zn:d(v”,vj*), i=12,.,m,
a (15)
d7 =Y dE,77) i=12..m

(16)

Burada d(.,.)iki bulanik sayr arasindaki mesafenin Olglslidiir ve bunun
hesaplanmasinda vertex metodu kullanihr.

A1) = -+ - )]

(17)
Adim 8: Her bir alternatifin yakinlik katsayisi hesaplanir.
d- .
CC,=———,i=12,..m
d @®d.
(18)

Adim 9: Yakinlik katsayisina gore belirlenen tiim alternatiflerin siralama puanlari belirlenir
(Chen, 2000).
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4. ARASTIRMA BULGULARININ DEGERLENDIRILMESI

Calismada X Universitesi iiBF isletme B&liimii’'ne alinmasi planlanan Arastirma Gérevlisi
kararinin verilmesinde bulanik CKKV tekniklerinden vyararlanilmistir. Ogretim Uyesi
Disindaki Ogretim Elemanlari Kadrolarina Naklen veya Aciktan Yapilacak Atamalarda
Uygulanacak Merkezi Sinav ile Giris Sinavlarina iliskin Usul ve Esaslar Hakkindaki
Yonetmeligin 10. Maddesi geregi adaylar dncelikle ALES puaninin %60’1 ve dil puaninin
%401 alinarak siralamaya tabi tutulur. Kadro sayisinin 4 katina kadar aday giris sinavina
alinir. Bu hiikim geregince gerekli sartlari tasiyan 3 aday sinava ¢agrilmistir. Yapilacak olan
calisma dogrultusunda juri Gyeleri ile yuratilen goriismelerde ilgili literatlirt de dikkate
alarak, akademik personel secim kriterleri olarak; diksiyon, fiziksel goriinls, akademik
yeterlilik, is tecribesi ve disa doénuklik belirlenmistir. Kriterlerin degerlendirilmesinde
bulanik AHP, adaylarin degerlendirilmesinde ise bulanik TOPSIS ydntemlerinden
yararlaniimistir. Calismanin amaci akademik personel alimlarinda uygulanan vyazili
sinavlara alternatif bir model dnerisi sunmaktir. Problemin hiyerarsik yapisi asagida oldugu
gibidir:
Sekil 1: Problemin Hiyerarsik Yapisi

Akademik Personel

Segimi
Diksiyon Fiziksel Akademik is Disa
Gorinus Yeterlilik Tecribesi Déniikliik
Aday 1 Aday 2 Aday 3

Karar vericilerin segim kriterlerinin goreli d6nemlerine iliskin verdikleri cevaplar sonucunda
geometrik ortalama yontemine gore olusturulan bulanik karar matrisi asagidaki gibidir:

Tablo 2: Kriterlerin Bulanik ikili Karsilastirma Matrisi

Diksiyon Fiziksel Goriinig Akademik Yeterlilik is Tecrilbesi Disa Doniiklak
Diksiyon 10000 1,0000 10000 57690 68041 75595 01376 01598 01908 01376 01598 01908 11447 13264 15874
Fiziksel Gortiniis 01323 01470 01733 10000 10000 10000 0115 01208 01376 01323 01470 01733 03969 04807 06300
Akademik Yeterlifik 52415 62573 72685 72685 82768 86535 10000 10000 10000 36342 47177 57690 36342 47177 57690
is Tecrilbesi 52415 62573 72685 57690 68041 75595 01733 02120 0275 10000 10000 10000 03467 04055 0,500
Disa Doniiklak 06300 07539 0873 15874 20801 25198 01733 02120 02752 20000 24662 28845 11,0000 1,000 1,000
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Esitlik 3 ve 4 yardimiyla 6nce her bir kriter grubu igin bulanik agirliklar, sonrasinda da her
bir kriterin agirhgi hesaplanir. Kriter agirhklari su sekildedir:

w, = (0.0787, 0.1013, 0.1319)
W, = (0.0287, 0.0357, 0.0473)
w, = (0.4139, 0.5564, 0.7182)
w, =(0.1344, 0.1761, 0.2332)
W, = (0.0965, 0.1305, 0.1740)

Son olarak da esitlik 5 kullanilarak bulanik kriter agirliklari alan merkezi yontemiyle
durulastirilarak en iyi bulanik olmayan performans degerleri elde edilir.

Bprl = [(le B Lwl)(—D (Mwl o Lwl)]/?’c_D LWl
=[(0.1319 - 0.0787)® (0.1013 - 0.0787)]/ 3® 0.0787
=0.1040

Diger kriterlerin performans degerleri soyledir:

BNP,, =0.0372
BNP,, = 0.5628
BNP,, =0.1812
BNP, =0.1337

Kriterlere iliskin agirhklar bulanik AHP yaklasimiyla elde edildikten sonra adaylarin
degerlendirilmesinde bulanik TOPSIS yéntemi kullaniimistir. Jiri Gyelerinin gorisleri
dogrultusunda olusturulan bulanik karar matrisi asagidaki gibidir:

Tablo 3: Bulanik Karar Matrisi

Aday 1 Aday2 Aday3

Diksiyon 1,4422 3,5569 55934 6,2573 82768 9,6549 51299 7,0473 8,5726
Fiziksel Gérinis  0,0000 2,0801 4,4814 55934 7,6117 9,3217 3,2711 57388  7,6631

Akademik 39791 6,0822 7,8837 6,2573 8,2768 9,6549 3,5569 5,5934  7,6117
Yeterlilik
is Tecriibesi 1,0000 3,0000 5,0000 6,2573 8,2768 9,6549  3,5569 55934  7,6117

Diga Donuiklik 4,7177  6,8041 85726 55934 76117 9,3217 3,9791 6,0822  7,8837

Sonrasinda esitlik 8 ile bulanik karar matrisi normalizasyon islemine tabi tutulur. Normalize
karar matrisinde yer alan degerlerin her biri bulanik AHP yontemi ile elde edilen kriter
agirliklari ile carpilarak agirlikh normalize bulanik karar matrisi elde edilir.
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Tablo 4: Agirlikli Normalize Bulanik Karar Matrisi

Aday 1 Aday2 Aday3

Diksiyon 0,0241 0,0529 0,0860 0,0787 0,1013 0,1319 0,0787 0,1013 0,1319
Fiziksel Gériinig  0,0000 0,0109 0,0247 0,0256 0,0328 0,0457 0,0183 0,0291 0,0423

Akademik 0,3491 0,4973 0,6605 0,4139 0,5564 0,7182 0,2870 0,4416 0,6377
Yeterlilik
is Tecriibesi 0,0285 0,0776 0,1360 0,1344 0,1761 0,2332 0,0932 0,1398 0,2071

Disa Donuiklik 0,0965 0,1305 0,1740 0,0863 0,1201 0,1680 0,0749 0,1127 0,1600

Agirlikli normalize bulanik karar matrisinin olusturulmasindan sonra bulanik pozitif ideal
¢0zum (fuzzy pozitive ideal solution-FPIS) ve bulanik negatif ideal ¢6zim (fuzzy negative
ideal solution-FNIS) degerleri esitlik 17’deki vertex yontemiyle hesaplanir. Bu islemin
ardindan alternatiflerin bulanik pozitif ve negatif ideal ¢6ziim kiimelerine uzakliklari yani

di*ve di_ degerleri elde edilir ve esitlik 18 ile her alternatif icin goreli uzakhk degerleri
hesaplanarak bulanik TOPSIS yontemiyle adaylarin performans siralamalari elde edilmis

olur.

Tablo 5: Adaylarin Yakinlik Katsayilari ve Siralama Tablosu
Aday 1 Aday 2 Aday 3

Di* 3,2289 2,8338 2,8947
Di- 2,0200 2,4358 2,2736
Di*+Di- 5,2489 5,2696 5,1683
cci 0,3848 0,4622 0,4399

Adaylarin yakinhk katsayilari bliylikten kigige siralandiginda Aday 2'nin 0.4622, Aday 3'lin
0.4399 ve Aday 1’in 0.3848 eklinde oldugu gorilmektedir. Jiri en yiksek katsaylya sahip
olan Aday 2'yi istihdam etmelidir.

5. SONUC VE ONERILER

Kiresellesme sireci ile birlikte is yapilarinda meydana gelen degisim ve artan rekabet
isletmeleri kaynak kullanimi konusunda daha dikkatli davranmaya yéneltmistir. Bu sirecte
isletmelerin basarisi paylasilan hedefler dogrultusunda personelin uyumlu ve koordineli bir
sekilde miicadele etmesine baglidir. isletme basarisina etki eden dnemli faktérlerden biri
dogal olarak firmada calisan personelin firma faaliyetlerine katkisidir. Bu nedenle
isletmeler ihtiyaglarini en st diizeyde karsilayacak personellerle galismak isteyeceklerdir.
Universiteler de yapilan siralamalarda daha Ust siralarda yer almak, stratejik hedeflerini
gerceklestirmek, tlkelerin genel egitim stratejileri dogrultusunda daha kalifiye ve yetenekli
ogrenciler yetistirmek gibi amagclarini ancak nitelikli personeller ile
gerceklestirebileceklerdir. Universitelerde akademik personel alim kararlari bircok farkli
kriter tizerinde dikkatlice distnilip, analiz edilmesi gereken dnemli bir karardir.

Calismada X Universitesi 1iBF isletme B&limii’ne Arastirma Gorevlisi alim kararlarinda
CKKV tekniklerinin kullanimi énerilmektedir. Akademik personel alim kararini veren jiri
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Uyeleriyle yapilan gériismeler sonucu, akademik personel secimini etkileyen karar kriterleri
olarak diksiyon, fiziksel gérinis, akademik yeterlilik, is tecribesi ve disa donuklik
belirlenmistir. Kriter agirliklarinin belirlenmesinde bulanik AHP yontemi kullanilmistir.
Yontem sonucunda en yiksek 6nem agirligina sahip kriter 0.5628’lik bir agirliga sahip olan
akademik yeterlilik olarak ortay ¢ikmistir. Basvurular arasindan aday secimi slirecinde ise
bulanik TOPSIS yontemi kullanilmistir. Yapilan siralamada en yiiksek siralama puanini Aday
2 almisken onu Aday 3 ve 1 izlemistir. Aday 2 en yiksek siralama puanina sahip oldugu icin
ise alinmasi tavsiye edilmistir.

Subjektif kriterler kullanilarak objektif bir karar secenegi sunmasi agisindan CKKV teknikleri
literatirde siklikla kullanilmaktadir. Karar siirecini etkileyen kriter sayisi fazla oldugunda ve
belirsizligin etkilerini minimize etmede etkili yontemlerdir. Akademik personel seg¢im
probleminde farkli CKKV tekniklerinden yararlanilabilir. Farkli yéntemler tek tek veya
bitlinlestirilerek kullanihp, ¢ikan sonuclar karsilastirilabilir. Calismada kullanilan kriterler
farkli akademik birimler veya farkli jiri tGyelerince artirilabilir veya azaltilabilir.
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ABSTRACT

Thetwenty-first century, new communication technologies and conducted public relations activities
poses a great significance. In this connection, the Internet’s 3 basic functions are mentioned; 1) Two-
way Internet communications havemade it possible as never before, 2) The new media landscape is
changing rapidly, 3) Technology, information, data distribution and retention have made it possible
than ever. In the light of this definition, in the process, the companies reach customers in this
direction has shifted channels. This effective use of communication channels: It is possible with the
proper use of functional, visual and linguisticelements. In this study, web sites Gittigidiyor, Butigo,
Trendyol, Markafoni, Morhipo and Limango which operating in Turkey by analyzing functional, visual
and linguisticuse of the new media assessments will be made on their efficiency. The main purpose
of these web sites that make sales gains rate change is undoubtedly due to many factors. Firstly
websites examined in order to obtain preliminary information, then, surveys were undertaken to
consumers using this sites. Satisfactionwith the web sites; site administration, being customer-
focused, from the design and the options presented by the diversity of factors which have been
studied to determine how much is attached by collected 126 surveys.

ONLINE SATIS YAPAN KURUMLARIN YENi MEDYA FONKSIYONLARININ

iNCELENMESi

Anahtar Kelimeler

yeni medya,

online aligveris,
butik-alisveris,
tuketici memnuniyeti.

OZET

Yirmi birinci ylzyilda, yeni iletisim teknolojileri ile yurittlen halkla iliskiler faaliyetleri blytk bir 5nem
tegkil etmektedir. Bu baglamda, internetin 3 temel islevinden bahsedilmektedir; tamamen pratik,
eglenceye yonelik, egitsel ve killtiirel islev. Bu baglamda, “yeni medya kavrami” ile; 1) internet iki
yonlu iletisimi hi¢ olmadigi kadar mimkin hale getirmistir, 2) Yeni medyanin gorinimu hizla
degismektedir, 3) Teknoloji, bilgi, verilerin dagitimi ve elde tutulmasini hig olmadigi kadar mimkan
kilmigtir. Bu tanimlamalardan hareketle stireg igerisinde, firmalarin musterilerine ulagma kanallar da
bu yone kaymistir. Bu iletisim kanallarinin etkili bir bicimde kullaniimasi: islevsel, gorsel ve dilsel
ogelerin dogru kullanimi ile miimkinddr. Bu galismada, Turkiye' de faaliyet gosteren Gittigidiyor,
Butigo, Trendyol, Markafoni, Morhipo ve Limango’'nun web siteleri incelenerek islevsel, gorsel ve
dilsel olarak yeni medyayi kullanma verimlilikleri izerine degerlendirmeler yapilacaktir. Esas amaci
satig yapmak olan bu web sitelerinin kazang oranlarindaki degisimler stiphesiz birgok faktore baglidir.
Oncelikle web siteleri, 6n bilgi edinmek amaciyla incelenmis, sonrasinda kolayda &rneklem
yontemiyle bu siteleri kullanan tiiketicilere anket uygulamasi yapilmistir Toplanan 126 anket
Uizerinden internet sitesi memnuniyetinin; site yonetiminden, musteri odakli olmaktan, tasarmdan
ve sunulan segenek gesitliginden hangi faktcre ne kadar bagl oldugu saptanmaya galigilmistir.
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1. GIiRIS

2000’li yillarda, kurumlarin varliklarini ve imajlarini korumak adina basvurduklar yollardan bir tanesi de
pazarlama tekniklerini, yeni medyalarin etkin kullanimiyla pekistirip, internet kanaliyla, e-ticaret
uygulamalarina basvurarak ulasilabilir aglarini daha da genisletmektir. Halkla iliskiler uzmanlan, etkili ve
carpici “web siteleri” tasarlayarak, “daha kolay ‘erisebilir ve erisilebilir olma’ ilkesini benimseyerek
uyguladiklari stratejilerle, farkh hedef gruplara, farkli araglarla ulasmanin bilincine varmislardir. Son
yillarda teknolojideki hizli gelismeler sonucu hedef gruplara ulasmak icin kullanilan geleneksel halkla
iliskiler araclarinin yanina yenileri de eklenmis durumda. Bunlardan en 6nemlisi, internet ve web
siteleridir. internet, gliniimiiziin en yaygin iletisim teknolojisi olarak pazarlama anlayisinin degisimini
etkilemektedir. internetin pazarlama alanindaki en &nemli katkisi ayni anda hem ulusal hem de
uluslararasi pazarlara hitap edebilme imkanini tanimasidir. Ayrica, internet araciligiyla firma sundugu
urlinleri ve bu tiriine iliskin detaylan aninda tiiketicilerine aktarabilmektedir. internetin bir diger ézelligi
olan multi-media, Uriine ait metin, ses ve goriintl 6zelliklerini birlestirerek tiiketiciye maksimum
diizeyde bilgi sunmaktadir (Aktuglu, 2011: 108)

Kurumsal iletisimi hedef kitleleri agisindan, pazara, misteriye ve ¢alisana olmak tizere (i¢ bélimlemeye
tabii tutan aynm e-ticareti olusturan formlarin hareket noktasi olarak disiintlebilir. Kurum kimliginin
dort ana 6gesi olan; kurum felsefesi, kurumsal davranis, kurumsal dizayn ve kurumsal iletisim,
kurumun tiim kamularyla iletisimini zenginlestirir, etkilesimsel iletisim boyutunu besler. Dort ana 6ge
bir kurumun kimligini tanimlarken her boyutuyla anlam kazanir. incelemesini yaptigimiz web siteleri
Uzerinden satis yapan kurumlarin bu balgamda vurgulanmasinin 6nemi, kurumsal dizayn kulvarinda
sekilenen kurulusun gorinimi ve bu gorinimi yansitirken kurum kimligini tanimlayan hedeflere
uygunlugu ile yarattig harmoninin, tum gorulebilen 6gelerin asil olusturdugu noktasinda ana fikir
¢lkarmaya calisiimasinda yatmaktadir. Bu arastirma kapsaminda, adi gegen online elektronik ticaret
siteleri dilsel, gorsel ve islevsel acidan analiz edilmistir.

2. YENi MEDYALAR VE E-TiCARET

Gilnumizde yeni medya, icerisinde coklu ortam, eglence ve elektronik ticaret olgularini barindiran,
kiiltiirel ve teknolojik endiistriyi tanimlamak igin kullanilan 6zet bir ifade niteligindedir.

Kiresellesmeyle birlikte, uluslararasi ticaret yapmanin boyutu degismis, bu alanda faaliyet
gosterenlerin daha fazla rekabet avantaji saglamasi gerekliligi ortaya cikmistir. Rekabet kosullarina ayak
uydurabilmek, degisimi yonetebilmek icin teknolojik yeniliklere uyum saglanmasi, gerekli doniistimiin
gerceklestiriimesi gerekmektedir. Glnlimiizde rekabet avantajini saglamaya yonelik bu déntsimiin
yeni bilisim araglarindan bagimsiz gergeklestirilebilmesi mimkiin degildir. Bilgi ve iletisim
teknolojilerinden yararlanan ticaretin yeni ylzi olan e-ticaret, yakindan izlenmesi ve 6zellikle nem
verilmesi gereken bir konudur. Firmalarimiz teknolojiyi etkin ve etkili kullanarak elektronik ticaret
alaninda dinamik ve aksiyoner olmall, is planlarina elektronik ticareti dahil ederek sinirlarini genisletmeli
ve kiresel rekabet avantajini yakalamalidirlar. Bu avantaj yakalandiginda sonuglari, tilkemizin rekabetgi
giiciinde, toplam faktor verimliliginde ve GSYIH’ sinde artis olarak ortaya ¢ikacaktir (Caglayan, 2013).

Bu baglamda, e-ticaret kavrami OECD’nin 1997 yilinda koydugu cesitli kriterlere gore soyle
tanimlanmistir;

v Ticaret dncesi firmalarin elektronik ortamdan bilgilenmesi ve arastirma
yurutmesi
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Firmalarin elektronik ortamda bulusmasi,

v

v Odeme siirecinin yerine getirilmesi

v" Taahhidiin yerine getirilmesi, mal veya hizmetin musteriye teslimi,
v

Satis sonrasi bakim, destek vb. hizmetlerin temin edilmesi eylemlerini
kapsayan srectir. (ITO, 2004).

Elektronik ticaretin temel araglari ise sunlardir:

<

Telefon,

Faks,

Televizyon,

Bilgisayar,

Elektronik 6deme ve para transferi sistemleri,

Elektronik veri degisimi (Electronic Data interchange-EDI),
Sayisal Televizyon,

internet,

AN NI NN N Y RN

Telekomiinikasyon,
GSM.

<

E-ticaret, hatta e-ticaret icerisinde de privateshopping (kisiye 6zel butik-alisveris) siteleri glin gectikce
glicleniyor ve yeni katihmci kazanarak gelisimine devam ediyor. 2011 yili verirlerine gore, bu isin
onctleri Markafoni, Limango ve Trendyol oldu. Simdilerde Markafoni ve Limango’ nun gesitli reklam
kampanyalari gergeklestirerek kullanicilarina yaklasmalarina tanik oluyoruz. Markafoni ve Limango’nun
reklam kampanyalarinin sektor adina bir ilk olmasi ve sektoriin emekleme asamasindan ¢ikip ayaklari
Uzerlerinde durmalarini gbstermesi agisindan oldukca 6nemli. Sektoriin giderek biylidigini gosteren
diger dinamik ise her giin yeni ve glcli oyuncularin pazara girmesi (Kogaslan, 2011)

3. WEB SITELERi VE WEB YONETIMI

Ozellikle biitiinlesik pazarlama iletisimi ve kurumsal iletisimin bulustugu noktada &nemli
segeneklerden biri, iletisimde 6zellikle gorsel kodlara 6nem vermek, renk kodlarini veriimek istenen
mesajla dogru orantili kullanmak, formlara sembolik anlamlar yiiklemektir. Bltinlesik pazarlama
iletisimi ve halkla iliskiler faaliyetleri baglaminda 6zellikle e-ticaret uygulamalarinda renklerin yeri
aynidir. Kisilerarasi diizlemdeki iletisimde ise, renkler birer mesaj tasiyan sembol olarak, bireylerarasi
etken iletisim kanall vazifesi gorirler. Renklerin kendilerine ait bir dili olmasi, renkleri
simgesel/goruntusel iletisimin bir parcasi olarak birey zihnine kodlar. Renklerin etkisi her alanda
kendini gbstermektedir.

"Her seyi yapabilen "aglarin agl" samataci internet; gorintileri, yazil metinleri iletir, kullanicilarin ortak
iletisimde bulunmalarini saglar ve tamamiyla iletilerden olusmus evrensel kiitliphane gibi herhangi bir
merakin neredeyse sonsuz bir bicimde doyurulmasini da olanakl kilar.

Neden bir Web sitesi olusturmanin gerekli olduguna dair pek cok 6nemli husus bulunmaktadir:
= Misteriye hizli ve glivenli bir bicimde ulasmak
=  Siber uzayda bir yere sahip olabilmek
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= Reklam maliyetlerini azaltmak

= Mausteri hizmetleri maliyetini azaltmak

=  Halklailiskiler ¢alismalarini destekleme

= Uluslararasi pazarlara girebilmek

= Yeni Urilin ve hizmetleri pazarda test etme

internet ve web teknolojileri halkla iliskiler calisanlarina yeni firsatlar ve olanaklar
sunmaktadir. Web siteleri halkla iliskiler islevine etkililik kazandirmada ve diyaloga dayal
ve etkilesimli iletisimi saglamada buylik bir potansiyele sahiptir. Bu nedenle web sitelerinin
tasariminda diyalog mekanizmalarina yer verilmesi orgit-kamuoyu arasinda olumlu
iliskilerin gelistirilmesine ve katihmci yonetim anlayisinin  uygulanmasina katkida
bulunmaktadir(Bengsir, 2000).

internet ortam, internetin temelini olusturan geri besleme kavraminadazenginlik gelirmis ve daha hizli
ve aktif etkilesim ortami yaratilmasini saglamistir. Bu ortamdan faydalanabilmeleri icin kullanicilara
kullanici dostu web siteleri sunulmaya ¢alisilmaktadir. Bir sitenin kullanici dostu olmasi; anlasilabilirligi
ve sayfalarina en az tiklama yaparak ulasiimasi ile miimk{inddr. Bunun yaninda, pop-up reklamlar,
buytk bannerlar, gézii yoran flash animasyonlar, karmasa, i¢ linklerde yeni pencere agilmasi, kirik
linkler, web sitelerini kullanigsiz kilar.

4. NiTEL ARASTIRMA

Bu arastirma kapsaminda da, e-ticaret, internet kullanimi alanina yogunlasilacaktir.
internet ortaminda faaliyetlerini vyiiriiten firmalarla ilgili olarak iki farkli yapi soz
konusudur:
= Etkinliklerini tamamen internet ortaminda yuriten yeni ekonomi sirketleri (e-
business)
=  Mevcut etkinliklerini internet ortamina tasiyan geleneksel sirketler (click&mortar)

Butigo, son zamanlarda degisen iklimi icerisinde site, kurumsal anlamda, Ivana Sert ile
ortak bir ¢alisma igerisine girmistir. Arama motorunda, “ Butigo” ya da lvana Sert ismine
tiklandiginda, karsimiza gikan ilk segenekler, lvana Sert’in ayakkabi sitesini kesfedin” ya da
Butigo basligl altinda yine, Ivana Sert isminin kamuoyu oOnderi olarak, multiplikator
etkisiyle, Butigo ekibi web sitesi kanaliyla, yeni bir alisveris konseptiyle tanistirdigini
vurguluyor. Kurumsal olarak ana hedeflerinin, tiiketiciye “Butigo kutularini her agisinda
ayni coskuyu ve mutlulugu yasatmak” oldugu belirtiliyor. Bu baglamda, séylenmek istenen
ne denli “musteri odakh” davranildigi ve beklenti diizeylerinin, miisteriye haz yasatildigi
noktada karsilandiginin farkinda olduklarinin altini gizmektir. Butigo ekibi, modanin
takipgisi olarak ve son trend neyse, var olanin daha da iyisinin yeni tasarimlarla, tam da
kisinin “kendine has” stiliyle bitilinlestirilerek uyumuna 6énem verilen, kisiye 6zel ¢alisan ve
her ay, kisiye 0zel bir butik tasarlayan, bireyin egosunu oksayan, Ozel hissettiren bir
yapilanma oldugunu misyon cercevesinde anlamlandiriyor. Kisilerin ve kisinin gorselliginin
en 6nemli yapitasi olan bireysel imajin tzerine yapilandirilan sdylem ve metinler, bireylerin
ilgilerini, daha glizel gozikme dirtlstyle, onlari tiiketim asamasina gudilendiriyor.
Bireylerin en gilizel olani segme, begenme ve isteme glidiisi, eski caglardan beri reklam ve
tanitim metinlerinde kullanilan en 6nemli motivasyon kaynagi. Butigo’da bu baglamda en
etkili sdylemini, “son yillarda Hollywood’da ¢ok poptler hale gelen “personalstylist”
(kisiye ozel imajmaker) konseptini, trendleri yakindan takip eden, moda dinyasinin
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dinamizmine uyum saglamak isteyen tim Tiark kadinlan ile tanistirmak istiyoruz”
timcesiyle yapilandiriyor. Evet, birey ister, birey en iyiyi ister, 6zellikle dinyanin en gozde,
en Unld ve en sosyetik kadinlarinin giizellik formulleri hep merak edilen olarak, en ¢ok
arastirilan konuyu olusturmaktadir. “Hollywood” ve “Hollywood enddstrisi” kadinlar igin
glzellik insasini, hep ulasilmak istenen Gtopik bir diinyanin sinirlarini gizerek, yol haritasi
olarak sunmaktadir. Ozellikle sinema endustrisinde devlesen isimlerin, ne giydigi, nasil
durdugu, imaj makerlari vasitasiyla kendilerini nasil 6zel hissettiklerinin kitle iletisim
araclari vasitasiyla yayinlanmasi, insanlari kendilerini 6zel hissedecekleri yapilandirmalara
yonlendirmektedir. Tam da bu noktada Butigo, sdylemini gelistirirken, kisiye 6zel olarak
secilmis olan drinlerden olusan butik sunma hizmetini, her ay yenilenen kisisellestirilmis
koleksiyonlarla, trendleri takip eden Urtnlerle, cok uygun ve tek bir fiyatla verdigini, az
once bahsedilen diisiince insasiyla sunmaktadir. Yine bu dislince dogrultusunda, Uye
olunarak baslanan alisveris yolculugu ilk olarak, kisilerin bakis acilarini 6lgcen, profillerini
aktaran, stil profili testiyle “pre-test”e tabii tutuluyor.

Butigo’ nun internet alisverisine getirdigi yenilikler bununla sinirh kalmiyor: “Butigo ile
tasarimci ve Unlller tarafindan yapilan yorumlarla her Grindn nasil kullanilacagina dair
fikir sahibi oluyor ve Butigo Urlnlerini satin alirken yapacagin kiyafet kombinasyonlari
hakkinda modayla ig ice olan editérlerimiz ve tnlilerimizden ipuglari aliyorsun”

Markafoni, misyon ve vizyonunu tanimlayan “hakkimizda” bélimiine ait olusturdugu yazin
ile Tarkiye’'ye “ilk ézel alisveris konsepti”ni getirdigini vurgularken diinyaca Unli moda
markalarina ait giyim, ayakkabi, kozmetik, aksesuar, spor malzemeleri, oyuncak, teknoloji
ve dekorasyon gibi farkli kategorilerdeki Girlinleri %90’a varan indirimlerle hedef kitlelerine
sundugunu da, misyonunu tanimlarken bizlerle paylasiyor. Davet yoluyla da lye kabul
eden site, Uyeleri icin keyifli, kolay, rahat ve avantajli alisverisi 6nemsediginin altini ¢izen
bir yazin diliyle tiketiciyle etkilesimsel bir slrece gegiyor. Tiketicinin satin almaya
gidilenmesini saglayacak, ayricalikli hissetme statiisiinii onlara sunuyor. Uyeliginizi
tamamlamadan, var olan firsatlari géremiyorsunuz, Gye olduktan sonra ise, vaat edilen
renkli diinyanin kapilarini araladiginizda, “davet yoluyla lye kabul etme” sdyleminin,
arkadaslarinizi davet ederek indirimler kazanacaginiza dair atiflarla gelistirildigini
gormekteyiz. “Avantaj” kelime anlamiyla saglanan bir faydaya vurgu yaptig icin,
tiketicinin kolay ve rahat alisveris yapabilme olanagini fayda maksimizasyonu ile
bltlnlestirmesi satin almaya kosullanmis “musteri”ye kapilarini araliyor. Dizenledigi
renkli kampanyalarla seckin moda markalarinin 2-5 giinlGgline online butiklerini agarak
Uyelerine kacirilmaz firsatlar sunuyor ve 6zel bir alisveris deneyimi yasatiyor. Misyonunu
tasiylp, vizyonunu belirlerken motto edindigi “vip” ifadesini, kelime anlamiyla
“veryimportantperson” yani cok dnemli insan ifadesini strekli séylemleriyle pekistirmeye
calismaktadir.  Ozellikle, satis sonrasi hizmetlerle vip hissettirme konumu
pekistirilmektedir. Bu balgamda, miisteri memnuiyeti odakli, satis ve satis sonrasi hizmet
olarak, “herkes igin VIP Servis” slogani altinda Ucretsiz 30 giin iade, 7/24 musteri
hizmetleri, orijinal urun garantisi ifadelerini siklikla tekrarlamaktadir. Gorsellerle
pekistirdigi sloganlastirdigi “30 guin iade, 7/24 musteri hizmetleri, orijinal urun garantisi”
soylemlerini, her firsatta sitede alisveris yapildigi siire icinde de tekrarlarla, daha acik bir
bicimde desteklemektedir. Ozellikle, internet ortaminin karmasik diinyasindan, bireylerin
korkularina seslenen bir dille, “istediginiz gibi, kolaylikla alisverisinizi yapin” atiflariyla, acik
bicimde korunan ifade, 30 glin iade kosullari igerisinde “iade kargo Ucretinin” de kurum
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tarafindan karsilandigina dair agiklamalara yer veriliyor. Markafoni’ nin kendini tanitma
yollariyla ilgili diger sitelerden farkli oldugu alan, “vitrin kisiler” le, hem kurumsal web
sitesi tanitimini hem de markalarin urun lansmanlarini yapmiyor olmasi. Tlrkiye'nin yani
sira Avustralya, Ukrayna ve Yunanistan’da da o0zel ahlsveris kulibi olarak faaliyet
gosteriyor. Hisselerinin %70’i 129 (ilkede faaliyet goOsteren, diinya multimedya devi
Naspers’ a bagh MIH-Allegro’ ya ait olan Markafoni, global bir marka olma yolunda emin
adimlarla ilerliyor.

Trendyol, kurum imajini yapilandiran, hakkimizda boéliimiinde kendine ait tanimlamalara
en cok yer veren web sitesi olarak gériilmektedir. Ozellikle, dis hedef kitlenin kendisi igin
sordugu sorulari da akillarda agiklik yaratma stratejisiyle ilke edindigi en 6nemli izlenimdir.
Misyon olarak, Tirk tasarimcilara destek oldugunu ve birgok Tiirk tasarimcinin Griinlerini
internette satisa sunan ilk site oldugunu yine kurumsal imajini insa ederken tanimliyor.
Burada dilsel olarak “milliyetcilik duygularina”, “millet olma” kavramlarina yogun bir vurgu
yapildigi fark edilebilir. Yine Trendyol, web sitesinde 2011 yilsonu itibari ile 4 milyondan
fazla iyesine 600 kisilik gen¢ bir ekip ve 1000’den fazla marka segenegi ile hizmet veren
kurdugu dev Operasyon Merkezinden her giin on binlerce paketin sevkiyatini
gerceklestiren bir kurum ve kurumsal web sitesi oldugunu, sayisal verileri bolca kullanarak,
bireylerin zihinlerinde daha kalici bir yer edinme stratejisiyle uyumlastiriyor. Yine
paydaslarlndan1 ve onlarin glgli imajlarindan s6z eden, trendyol.com’ un vizyonunu,
“kendisine yatirim yapan fonlarin prestiji ile tescilli” oldugunu vurgulayarak kendi yerini
gliclendiriyor. Turuncuyu logosunda kullanarak markanin enerjik ve dinamik olma 6zelligini
vurgulamasinin yaninda Uyelerine de geng¢ ve rahat olma halini asiliyor. Bu durumu
dengelemek adina, siyah rengi notrlestirme ve ciddiyet sahibi bakis agisini vurgulamak icin
kullaniyor.

Guvenli Alisveris olgusuna verdigi 6nemi, bireylerin, erisim sonrasi ya da online alisveris
endiselerinden korumaya yoénelik yaptig, glvenlik sertifikasi® actklamalariyla
noktalamaktadir.

Kalite ve Orijinallik Garantisi En iyi Musteri Deneyimi kapsaminda, ayri bir link vererek ya
da farkl bir konuya tiklayarak erisimimize sunan bir politika degil de, hakkimizda kisminda
imaj insasini yapan bir strateji izlemektedir.

Satilan Grinlerin orijinalligi ve kalitesi, Grlinlerin segim asamasinda trendyol.com’ a ozel
gelistirilmis T29 testi ile depoda paketleme asamasinda ise %100 kalite kontrolii yapan
Ozel operasyon hatti ile iki defa test edilmektedir.

Trendyol, “Kurulusunu izleyen 6 ay icerisinde ABD merkezli dev yatirim sirketi TigerGlobal’dan yatirim almistir.
Adustos 2011°de ise Google, Amazon, Groupon, Zynga ve Twitter gibi sirketlerinin yatirimcisi olan; diinyanin en
prestijli fonlarindan KleinerPerkinsCaufield&Byers’in yatirimi ile daha da gliglenmistir” (www.trendyol.com,
Erisim: Nisan 2012).

’trendyol.com, veri iletiminde 128 bit sifreleme ile iletilen bilgilerin giivenligini saglayan SSL sertifikasi
kullanmaktadir. trendyol.com’da kredi karti bilgileriniz yalnizca siparis islemi gergeklestirilirken kullanilir ve veri
tabaninda kayith olarak tutulmaz. trendyol.com, online alsverisi daha gilivenli hale getirmek igin en yiksek
guvenlik yontemi olan yesil bar sertifikasini Turkiye’de ilk alan sitelerden biri oldugu gibi, ayni glivenlik sistemine
sahip Facebook e-magazasi ile Uyelerine Facebook’tan ¢ikmadan alisveris kolayligi saglamaktadir
(www.trendyol.com, Erisim: Nisan 2012).
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En iyi misteri deneyimini yasatmayi hizmet anlayisinin merkezine koyan trendyol.com, 7
glin 24 saat ulasilabilen misteri hizmetleri ekibi ve Uyeleri ile birebir iletisim kurdugu
Facebook, twitter, Google+ kanallari araciligi ile stirekli ulasilabilir durumdadir.

trendyol.com’ dan almis oldugunuz bir Grlini herhangi bir sebeple iade etmek isterseniz,
30 gln icinde kolayca ve Ucretsiz olarak geri gonderebilir, stelik iade ettiginiz {rlin icin
kargo parasi dahil tiim 6demis oldugunuz tutari iade alirsiniz.

Limango, kendini, secilen markalari, yalnizca (yeleriyle paylasan “kapali sistem”,
privateshopping uygulamasi yapan bir yere konumlandirmaktadir. Limango tekstil
Urlinlerine agirhk veren bir satis politikasi ile hareket etmektedir. Sayfaya ilk tikladiginizda
karsiniza ¢ikan slogan, “tnlG markalar avantajlarla almanin hazzi” doyumlar ve hazlara
vurgu yapmaktadir.

Morhipo, 2011’de Boyner Holding gatisi altinda kurularak ve Tiirkiye’de bir ilke imza atarak yeni sezon
Uriinleri ve gok avantajli kampanyalari tek bir sitede topladigini ifade etmektedir. Morhipo, Yeni Sezon
Bolimi’nde magazalarla ayni zamanda binlerce seckin markalarin Griinlerini sunarken, Ozel indirim
Kullibi’‘nde %90'a varan indirimlerle kaginlmayacak kampanyalari, Uyeleriyle bulusturuyor.
Miisterilerine kadin, erkek, ayakkabi-ganta, gocuk, ev&yasam kategorilerinde ¢ok 6zel Griinler sunuyor.
Her zevke ve blitgeye uygun Uriin gesitliligi, yiksek indirim oranlariyla Gyelerine ayricaliklarla dolu bir
alisveris deneyimi yasatma iddiasinda bulunan Morhipo bu sayede Boyner magazalarinda ayni anda
satilan GUrUnlere internet Uzerinden de erisim imkani sunarak, misterilerinin online aligveris
avantajlarindan faydalanmalarini sagliyor. Kosulsuz misteri mutlulugu, zamaninda teslim, yeni sezon
ve indirim kullibii tek sitede, tek sepet tek kargo Ucreti ve iade kolayligi gibi pek ¢ok sitenin sagladig
avantajlar ile ayni avantajlari saglamasinin yaninda; Morhipo “Hipopara” uygulamasi ile yapilan her
aligveristen belli bir yiizde oraninda msterilerin kisisel hesaplarina, daha sonra harcanmak Gzere puan
birikimi yapiyor. Kendini tanimlarken kisa ve 6z ciimlelerle, agiklamalarini yapiyor. Okay ve Okay'a
(2010) gore; Kuruluslarin web sitelerine ziyaretleri cekmek icin siteye arama motorlari da konulmalidir.
Bu uygulama yalnizca Morhipo sitesinde goriilmistir. Morhipo, “hakkimizda” boliimiinde kendinden
kisa ve agik cimlelerle s6z etmis.

Morhipo “Paylastik” sosyal sorumluluk projesi ile sivil toplum kuruluslarina sitede diikkan agma hakki
taniyarak bu kampanyadan elde edilen tiim geliri sivil toplum kuruluslarina aktariyor. Glinimiizde
revacta olan bu is birlikleri sivil toplum kuruluslarina kazang saglama imkani sundugu gibi genis kitlelere
online yol ile ulasmalarini da saglamasi agisindan biiyiik énem tagiyor. Site tasarimina baktigimizda
beyazin sadeligini ve tarafsizligini ana temasinda tasirken morun asalet ve liderlik tonunu hem
tasariminda hem de adinda tasiyarak ayricalikl olma duygusunu tiyelerine hissettirmeyi hedefliyor.

5. NiCEL ARASTIRMANIN YONETiMi VE BULGULAR

Web siteleri, 6n bilgi edinmek amaciyla incelenmis, sonrasinda kolayda 6rneklem
yontemiyle bu siteleri kullanan tiketicilere anket uygulamasi yapilmistir.Site 6zellikleri ve
yonetimi ile ilgili 6lcek icin, Koohang (2004) ve Nasir ve Pirnal (2010) tarafindan gelistirilen
envanterdeki bazi ifadelerden vyararlanmistir. Site begenilirligi ve tatmini icin
arastirmacilarin onermelerinden ve Yang, Jun ve Peterson (2004) tarafindan gelistirilen
ifadelerden faydalaniimistir.

Arastirmanin birinci varsayimi (hipotezi), sitenin iyi yonetilmesi ve tlketicilerin diger
sitelere gore goreceli begenesi ile muisteri memnuniyeti olumlu olarak iliskilidir.
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Arastirmanin ikinci hipotezi ise, site yonetimi ve sitenin begenilirligi misterilerin siteden
tatmin olmalari tzerinde etkilidir.

Anket toplanan nicel arastirmadaki 126 kisilik orneklemin 67’si kadin, 59’u erkek ve
ortalama yas 29'dur. %68'’i evli, %30’u bekardir. %901 Gniversite mezunu, sadece %20’si
cocuk sahibidir. Degiskenlere SPSS’devarimax dondiirmesi ile kesifsel faktor ve i¢ tutarhlik
analizleri uygulanmistir. Her 6lcek ayri ayri faktor analizden gecirilmis ve glvenilirlikleri
Cronbach Alpha degerleri ile test edilmistir.Hair ve arkadaslarina (2010) gore faktorler
tarafindan aciklanan toplam varyansin %60 ve Uzerinde olmasi gerekmektedir.
Arastirmadaki 6lgeklerin toplam aciklayiciligi ise %75’i tizerinde, Cr. Alpha degerleri %90 ve
Gzerinde ylksek derecede kabul edilebilir sonuglara ulasiimistir.

Site yonetimi 6lgceginin KMO degeri 0,833 (p=0,000) ve faktor aciklayiciligl %78,589 olarak
belirlenmistir (Tablo 1).

Tablo 1: Site Yonetiminin Faktor ve i¢ Tutarlilik Sonuglari

SITE YONETiMi Madde Agirligi
Site kaliteli hizmet ve Grlinler sunar. ,849

Site iyi yonetilmektedir. ,845

Sitenin tasarim kalitesi, gorsel etkisi ve kullanim kolayligi yiksektir. ,792

Sitenin bilgi organizasyonu basarilidir. ,767

Site slirekli yeni hizmet ve riin gelistirir. ,743

Site misteri odakhdir. ,738

Toplam Agiklayicilik Yiizdesi: 78,589 Cr. Alfa (%): 90,7

KMO Degeri: ,833 Bartlett Manidarlik: ,000 Yaklasik Ki-Kare: 327,049

Sitenin begenilirligi 6lgeginin KMO degeri 0,748 (p=0,000) ve faktor agiklayiciligi %85,882
olarak belirlenmistir (Tablo 2).

Tablo 2: Sitenin Begenilirliginin Faktor ve i¢ Tutarlilik Sonuglan

SITENIN (KIYASLAMALI) BEGENILIRLIGi Madde Agirhg
Bu site diger alisveris sitelerinin dntindedir. ,860

Bu sitenin diger aligveris sitelerinden daha iyi bir ine sahip oldugunu 853
dusintyorum. !

Bu site iyi bir Gine sahiptir. ,792

Toplam Agiklayicilik Yiizdesi: 85,882 Cr. Alfa (%): 91,7

KMO Degeri: ,748 Bartlett Manidarlik: ,000 Yaklasik Ki-Kare: 263,315
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Site tatmini 6lgeginin KMO degeri 0,898 (p=0,000) ve faktor agiklayiciligr %82,302 olarak
belirlenmistir (Tablo 3).

Tablo 3: Site Tatmini Faktor ve i¢ Tutarlilik Sonuglar

. . . . . . Madde
SITE TATMINI (MUSTERI MEMNUNIYETI) Agirhg
Alisveris yapmak icin bu siteyi tercih ederim. ,887
Bu siteyi kullanmaya devam edecegim. ,886
Bu siteyi cevremdekilere tavsiye ederim. ,868
Bu siteyi cok begeniyorum. ,855
Sitenin hizmetlerinden memnunum. ,832
Sitenin icerigi ve gesitliligi tatmin edicidir. ,794
Sitenin kayitlarina gliveniyorum. ,759
Toplam Aciklayicilik Yiizdesi:82,302 Cr. Alfa (%): 94,3
KMO Degeri: ,898 Bartlett Manidarlik: ,000 Yaklasik Ki-Kare: 594,616

Degiskenlerin ortalamalari, standart sapmalari ve aralarindaki iliskiler Tablo 4’te
gosterilmistir, tim degiskenler arasinda pozitif iliskiler oldugu goriinmektedir; birinci
hipotezimiz desteklenmistir.

Tablo 4: Degiskenlerin Ortalamalari, Standart Sapmalari, Cronbach Alfa Degerleri ve
Aralarindaki iliskiler

Degiskenler Ortalama SS 1 2 3

1. Site Yonetimi 3,77 ,81 (.91)

2. Sitenin Begenilirligi 3,97 ,80 ,74%* (.92)

3. Site Tatmini 3,97 ,78 ,83%* ,79%* (.94)

iliskiler **p< 0.001 degerinde anlamli, n=123

Site tatmini Gzerinde site yonetiminin ve sitenin begenilirliginin olumlu etkisi oldugu tespit
edilmis (Tablo 5), ikinci hipotezimiz desteklenmistir.
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Tablo 5: Site Tatminini Etkileyen Degiskenlere iliskin Regresyon Sonuglari

Diiz. R? F Bagimsiz Degiskenler Beta St.Hata T
(Sabit) ,446 ,191 2,336*

,759 179,311**  Site Yonetimi ,527 ,067 7,860**
Sitenin Begenilirligi ,383 ,067 7,653**

Bagimh degisken: Site Tatmini (**) 0.001 seviyesinde manidar, (*) 0.05 seviyesinde manidar

6. SONUC

Sitenin iyi tasarlanmasi ve yonetilmesi ile misterilerin diger sitelere kiyasla siteyi tercih
etmeleri site tatmini Uzerinde c¢ok glicli etkiye sahip iki degisken olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu tespit, sadece sitenin iyi tasarlanmis olmasinin veya sadece o
andadigermusteri beklentilerini karsilayan hizmetlerden daha iyi olmanin, butik-alisveris
hizmeti sunan arayizler igin yeterli olmadigini géstermektedir. Bu kuruluslarin sadece tek
seferlik memnuniyete degil, aksine strdirilebilirlige ve strece yonelik hem site yonetimi
hem de kiyaslamali hizmetler sunmasi gerektigini ortaya koymaktadir.
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Keywords ABSTRACT

Corporate interior image, The increasing importance of workers as a domestic aimed group, corporate image
organizational commitment, studies began to be planned considering the employees as well. As a result, the
sales staff, concept of interior image represents “the atmosphere within the enterprise, employee
retailer corporate. perceptions of corporate”. It is considered that organizational commitment which is

defined as a “continuation of willful organizational membership” is one of important
outcomes of corporate interior image. The purpose of this study is to identify whether
there is a statistically significant relationship between perceptions of corporate image
of organizational commitment dimensions or not. It also investigates the impact on
organizational commitment dimensions of corporate interior image on personnel
working in retail sales in Malatya. For this purpose, data collected by face to face
survey among workers in retail sales in Malatya and correlation, regression analysis, t-
test and one way anova analysis were performed on the data collected. According to
the findings obtained, it is concluded that there is a positive relationship between
corporate interior image and all dimensions of organizational commitment and
corporate interior image have positive effect on all dimensions of organizational
commitment.

PERAKENDE SEKTORU ISLETMELERINDE KURUM iCi iMAJI VE SATIS
PERSONELi ORGUTSEL BAGLILIGI iLiSKiSi

Anahtar Kelimeler OzET

icimaj, Calisanlarin i¢ hedef kitle olarak dneminin artmasiyla birlikte, kurum imaji ¢alismalari
drgiitsel baglilik, artik galisanlari da goz 6nline alarak planlanmaya baglanmistir. Bu disiincenin Griini
satis personeli, olarak gelisen i¢ imaj kavrami, “isletme igindeki atmosferi, ¢alisanlarin kurum
perakendeci isletme. hakkindaki algilarini” ifade etmektedir. “6rgiite Uyeligin devam etmesi konusunda

guclu bir istek ” seklinde tanimlanan orgutsel baghlik kurum i¢ imajinin 6nemli
ciktilarindan birisi oldugu dustintlmektedir. Bu aragtirmanin amaci; “Malatya’daki
perakendecilerde c¢alisan satis personelinin, kurum imajina iliskin algilari ile orgutsel
baghlik boyutlari arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski bulunup bulunmadigini ve
ic imajin orgutsel baglhk boyutlar Uzerindeki etkisini arastirmak” seklinde
belirlenmistir. Bunun igin Malatya’daki perakendecilerde galisan satis personeliyle
yapilan yiz ylize anket galismasiyla veriler toplanmis ve toplanan verilere, korelasyon,
regresyon, t-testi ve tek yonll varyans analizi uygulanmistir. Elde edilen bulgulara gére
kurum i¢ imaji ile tim baghhk boyutlari arasinda anlaml pozitif bir iliskinin oldugu ve
kurum i¢ imajinin tiim baghhk boyutlarini olumlu olarak etkiledigi sonucuna ulagiimistir.
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1. GIRIS

Kurum imaji pazarlama yoneticileri, arastirmacilar, uygulayicilar arasinda ilgi ¢cekmeye
devam eden bir konudur (Ko vd., 2012).  Ancak, pazarlama literatiri, i¢ orgutsel
unsurlara fazla yer vermezken, buna karsin orgitsel literatiir, imaji etkileyecek icsel
konulari bolca islemistir (Hatch ve Schultz, 1997).

GilnlUmiz is diinyasinda, orgltlerin i¢c ve dis misterileri arasindaki sinirlari, 6rgit Gyeleri
ile orglit disindakiler arasinda artan etkilesim nedeniyle neredeyse ortadan kalkmak
Uzeredir. Degisim muihendisligi, musteri tatmini, kademe azaltma gibi son zamanlarda
onem kazanan konular, daha 6nceleri dis misteriler olarak algilanan 6rgit disindakileri,
orgut Gyeleri agisindan yeniden tanimlamistir. Bu tanimlama, i¢ ve dis misteri arasindaki
etkilesimin degismesine yol agarak, pazarlama ve o6rgitsel davranis calismalarina iliskin
bilginin birlikte degerlendirilmesi gerektigini ortaya koymustur (Hatch ve Schultz, 1997:
Akt: Glrbuz: 2010).

Kurum imajinin 6zelikle misteriler tarafindan algilanisi, bunun musteri davranislarina olan
etkileri lizerine ¢ok sayida arastirma yapilmis olmasina ragmen, i¢ musteriler olarak
tanimlanan ¢alisanlara yonelik bu tir ¢alismalarin kisith oldugu gorilmektedir.

Literatlrdeki bu kisithhgin giderilmesine kiigiiclik de olsa bir katki saglamasini umdugumuz
bu calisma, perakendeci isletmelerde kurum i¢ imaji ile satis personelinin 6rgitsel baglihg
arasindaki iliskileri agiklamaya yoneliktir. Bu amagla 6nce, kurum i¢ imaji ve orgiitsel
baghlik kavramlari acgiklanarak, i¢ imaj ve 6rgitsel baghlik arasindaki iliskiler teorik olarak
ele alinmistir. Daha sonra, bu iliskiyi aciklayabilmek amaciyla, Malatya il merkezinde
faaliyet goOsteren MalatyaPark Alisveris Merkezi'ndeki perakendeci isletmelerin satis
personeli Uzerinde bir arastirma vyapilarak, s6z konusu iliski istatistiksel acidan
degerlendirilerek yorum ve 6neriler getirilmeye calisilmistir

2. KURUM iC iIMAIJI

Son vyillarda farkli kisiler tarafindan, farkli anlamlar yiklenerek kullanilan kavramlardan
birisi olan imaj kavrami (Lemmik ve dig, 2003) ilk kez 1955 yilinda Sidney Levy tarafindan
ortaya konmustur. Sidney Levy imaji, “kisi ve gruplarin belli objeler hakkindaki inang,
tutum ve izlenimlerinin toplami” olarak tanimlamistir (Kurtuldu, Keskin, 2002). Kurum
imaji ise, kurum hakkindaki, izlenimlerin, fikirlerin, duygularin, bilgilerin yansimasidir (Ko
vd., 2012). insanlarin gérme, isitme, deneyim ve gelenegi kullanarak kurumu benzettikleri
bir imge (Aricioglu ve dig., 2006) olarak tanimlanan kurum imaji, kurum kimligini yansitan
ve ileten, cesitli faktorlerden olusan dogal, bilesik bir Griindir (Ko vd., 2012).

Kurumdan ve gevreden alinan mesajlarin birikimi sonucu hedef kitlenin kurum hakkinda
olusturdugu resim (Polat, 2011) ya da kurumun yeteneklerinin, kaynaklarinin paydaslar
tarafindan degerlendirilmesi (Baden-Fuller ve dig., 2000) olarak gorilen kurum imaji
onceleri sadece dis hedef kitleye yonelik olarak diizenlenmekteydi. Ancak bilgi ¢cagiyla
birlikte kurumlarda yasanan degisimler, dis paydas grubunun yaninda bir de ¢alisanlardan
olusan i¢ hedef kitle anlayisi ortaya ¢cikmistir. Calisanlarin ic hedef kitle olarak 6neminin
artmasiyla birlikte, kurum imaji calismalari da artik calisanlari da g6z o6niline alarak
planlanmaya baslanmistir (Kiigik, 2005). Bu disincenin GriniU olarak gelisen “i¢ imaj”
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kavrami, “isletme igindeki atmosferi, firmanin c¢alisanlar Gzerindeki imajini ya da
¢alisanlarin misteriye yansittigi imaji” ifade etmektedir (Glzelcik,1999).

Kurum imaji; fonksiyonel ve duygusal olmak lzere iki temel bilesenden olusmaktadir.
Fonksiyonel bilesen, kolayca 6lgllebilen somut unsurlardan iliskiliyken duygusal bilesen
organizasyona yonelik tutum ve davranislari iceren psikolojik boyutla iliskilidir (Nguyen,
2006). Somut unsurlar olarak firmanin Urinleri, binasi, ergonomisi, renkleri, logosu gibi
gorsel unsurlari icerirken firma icerisinde gosterilen tutum ve davranislarda duygusal
bileseni olusturmaktadir. i¢c imaj olusumunda somut unsurlarin yani sira ydneticinin
calisanlara, calisanlarin birbirlerine karsi tutum ve davranislari dnemlidir.

Kurum yoneticileri, ¢alisanlari, kurumun digsal imajinin olusmasinda 6nemli bir arag olarak
gormeleri gerektigi gibi onlardaki kurum imajinin artirilmasi, firmayla galisanlarin ortak
kimlik olusturabilmeleri icin ellerinden geleni yapmali (Helm, 2011) ve tim paydaslar
nezdinde olumlu bir imaj olusturmak icin kurum imajini yénetmelidirler.

David Finn ve Doug Newson, “imajin” direk olarak yonetilecek bir kavram olmadigini;
kurumlarin ve kisilerin davranislarinin bir sonucu oldugunu ifade etmektedirler (Panitz,
1988). Bunun yani sira bir cok arastirma ise kurum imajinin yonetilmesi gereken degerli bir
varlik oldugunu o6ne sirmektedir (Kim, vd. 2012).

Glnlmizde, “cahsiimak istenen kurum” olma arzusu, giderek artan bir sekilde is
diinyasinin giindemine yerlesmektedir. Kurumlar bu arzuyu tatmin etmek igin is arayan,
¢alismak isteyen insanlari kendine ¢ekebilmeli, onlari 6rgitte tutabilmelidir (Yiksel,1998;
Kim, vd. 2012). Calisanlari, Orgiitte tutabilmenin en 6nemli araci 6rgiitsel baglilik diizeyinin
artirlmasidir  “galisanin  bir organizasyonla taninmasi, deger ve amaglarinin bu
organizasyonla kesismesi ve organizasyonda kendi menfaati yoninde gonilli olarak bir
caba gostermesi” (Griffin, Hepburn, 2005) seklinde tanimlanan orgiitsel baghlk i¢ imajin
onemli giktilarindan birisidir. Dolayisiyla nitelikli kisileri cekmek ve bilinyesinde muhafaza
etmek isteyen sirketler 6ncelikle kurum imajlarini etkin bir sekilde yonetmeli, guvenilir,
saygin ve calisanina deger veren bir portre ¢izmek yani ¢calisanlarin i¢ imaj algilarini olumlu
hale getirmek zorundadirlar.

3. ORGUTSEL BAGLILIK

is yasami agisindan baglilik kavrami ilk defa Becker (1960) tarafindan incelenmis ve bu
kavrama “bilingli bir taraf tutma davranisi” olarak yaklasmak gerektigi ifade edilmistir. Bu
baglamda, ise baglilik, gruba baglilik ve 6rgilite baglilik gibi bashklar 6ne ¢cikmistir. Ancak,
orgitin verimliligi ve etkinligi acisindan (izerinde en ¢ok durulan baglilhk tirl orgutsel
baglilik oldugu goriilmektedir (Girbiiz, 2010). Orgiitsel baghlik yazininda temel kabul
edilen calismalarda; orglte bagh bireylerin, 6rgltiin amaclarini ve degerlerini kabul eden,
bu amag ve degerlere siki sikiya bagl, 6rgit icin gdondlli ve istekli bir calisma gayreti icinde
bulunan ve orgiite Gyeligin devam etmesi konusunda glicli bir istege sahip olan bireyler
olarak karakterize edildikleri dikkat cekmektedir (Tak, Ciftcioglu, 2009).

Orgiite bagl kisiler, kendilerini 6rgiite aitmis gibi hissederler ve érgiitiin kaderi ile kendi
kaderlerinin birlikteligine inanirlar. Bu calisanlara gore orgltin degerleri ile kendi
degerleri entegredir (Vallaster, Lindgreen, 2012).
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Orgiitsel baghhk ¢ok boyutlu bir yapidir. (Carver vd., 2011). Allen ve Meyer, érgiitsel
baghhg! anlasilir kilmak igin ¢ boyutlu bir model gelistirmislerdir (Jones ve Mcintosh,
2010:292). Bu modeldeki baghlik tlrleri; duygusal baghlik, devam bagliligi ve normatif
baghliktir. Bu lg yaklasimin ortak noktasi, baglihk kavramini; ¢alisanlarin 6rgitle iliskilerini
tanimlayan ve orgiit liyeligine devam etme ya da o6rgiitten ayrilma kararinin arkasindaki
anlami ifade eden psikolojik bir durum olarak ele almalaridir. Duygusal baglilik, calisanin
orgitle olan duygusal iliskisini ve baghhgini ifade eder. Yiksek duygusal baglilk hisseden
calisan, “kendi istegi ile” orgilitte kalmayi sirdiirecektir. Devamhlik bagliligl, calisanin
orgitten ayrilmanin maliyetinin farkinda olmasi ile ilgilidir. Orgitle iliskisi devam
baghhigina dayanan bir ¢alisan, “kalmaya ihtiya¢ duydugu icin” 6rgitin bir Gyesi olmaya
devam eder. Son olarak, normatif baghlk, calisanin bir sorumluluk duygusuyla 6rgitteki
gorevine devam etmesini ifade eder. Yiiksek diizeyde normatif bagllk duyan bireyin
orgutte kalma nedeni ise, “kalmak zorunda oldugunu” dusinmesidir (Meyer and Allen,
1991; Akt: Demir vd., 2008).

Orgiitsel baghhk, firma Uyelerinin firmalarini  benimsemesi, aidiyet duygusunun
gliclenmesi, kisilerin kurumlariyla o6zdesleserek o kurumun bir lyesi olmaktan haz
duymasi, kurumunun dis ¢evrede gonilli taniticisi ve savunucusu olmasi gibi pek ok
olumlu tutum ve davranisin ortaya ¢ikmasini saglayan dnemli bir kavramdir (Erkmen ve
Cerik, 2007).

4. KURUM i¢ iMAJI VE ORGUTSEL BAGLILIK

Kurumsal kimlik ile kurumsal imaj arasinda cok yakin bir iliski vardir. Kurumsal kimlik,
calisanlar arasinda “biz” duygusunu vyerlestirerek o6rglite yonelik olumlu bir imaj
yaratmakta, calisanlarin 6rgitle bitinlesmesini ve memnuniyetini saglamaktadir (Erkmen,
Cerik, 2007). imaj, kurumsal isleyis acisindan iki nedenden &tiiri nem tasimaktadir.
Birincisi, kurumdaki Uyelerin baghliklarini ortaya ¢ikaran ve bu baghhgin sirekliligini
saglayan bilgiler sunar, ikincisi ise 6rgutin strekliligini saglar (Erkmen, Cerik, 2007).

Olumlu bir i¢ imaj, galisanlarda, kurumlarinin diger kurumlardan ayirici, daha derin, daha
merkezi, daha iyi bir anlayisin olusmasina katki saglar. Dutton ve arkadaslari (1994),
calisanlarin kuruma olan bilissel baghliginin, calisanlarin kurum imajlarindan tiiredigini 6ne
surmektedirler (O’Neill, Gaither, 2007.

Carmeli and Freund (2002), yaptiklari arastirmada genel olarak kurum i¢ imaji ile orgiitsel
baghlik arasinda yakin bir iliski bulmus olmalarina ragmen Helm (2011) de yaptigi
arastirmada kurum i¢ imajinin duygusal baghlik Gzerine 6énemli bir etkisinin olmadigini
bulmustur.

Baska bir calismada kurumsal imaj algisi ile 6rgiitsel baglilik ve performans arasinda pozitif
anlamli iliski, isten ayrilma niyeti, is devri arasinda ise negatif anlamli iliski bulunmustur
(Vigoda, 2004 Akt: Polat, 2011)

Gurbliz (2010) tarafindan, tekstil, gida ve otomotiv sektériinde orta ve alt kademe
yoneticiler lizerinde yapilan arastirmada algilanan kurumsal imajin, is tatmini, duygusal
baghlik ve orgitsel vatandashk davranisini etkiledigi gorialmustir. Algilanan kurumsal
imajla s6z konusu degiskenler arasindaki iliski, diisik seviyede olmakla beraber anlaml
oldugu bulunmustur.
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Tak ve Ciftcioglu (2009) yaptiklari calismada 6rgitsel baghlik ile algilanan 6rgiitsel prestij
arasinda karsilikli bir etkilesim oldugunu, 6rgiitsel baglilik ile 6rglitsel prestij algisi arasinda
dogrusal ve istatistiki olarak anlamli bir iliskinin mevcut oldugunu bulmuslardir.

Genel anlamda kurum imaji olumlu bir yerde c¢alismak, insanlar igin gurur kaynagidir
(Helm, 2011). Bu durum kurum kimligiyle 6zdeslesmeyi artirirken, baghhg da katki
saglamaktadir.

5. KURUM iC iMAJI VE SATIS PERSONELI ORGUTSEL BAGLILIGI iLiSKisi:
MALATYA iLINDE BiR UYGULAMA

Kurum i¢c imaji ve satis personeli orgitsel baglihg iliskisini arastirmak amaciyla,
perakendeci isletmelerin satis personeli Ulzerine bir uygulama yapilmistir. Bu iliskiyi
aciklayabilmek icin, Malatya il merkezinde faaliyet gosteren MalatyaPark Alisveris
Merkezi’'ndeki perakendeci isletmelerin satis personeli arastirma kapsamina alinmistir.
Bliylilk ve modern bir alisveris merkezi olmasi, ulusal ve uluslar arasi pazarlarda faaliyet
gosteren firmalarin Griin ve markalarini pazarlayan 146 perakendecinin yer almasi,
arastirmanin bu AVM’de yapilmasi konusundaki kararimizda etkili olmustur. Arastirma
kapsamina, s6z konusu AVM’de faaliyet gosteren 146 perakendeci isletmenin satis
personeli (musteri karsilayan, triin tanitan, tahsilat yapan, lriin teslim eden vb. islemleri
yapan personel) alinmistir. AVM’nin ve perakendecilerin diger elemanlari arastirma
kapsami disinda tutulmustur.

ic imaj ve orgitsel bagllik iliskisini agiklamaya yonelik olarak gelistirdigimiz iki ana
hipotezimiz asagida ifade edilmistir:

H,: Perakendeci isletmelerde kurum i¢ imaji ile satis personelinin 6rgitsel baghligi arasinda
anlamli bir iliski vardir.

H,: Perakendeci isletmelerde kurum i¢ imaji, satis personelinin érgltsel baglihigini anlamh
bir sekilde etkilemektedir.

Ancak calismada orgitsel bagliligi, “duygusal bagllik”, “normatif bagliik” ve “devam
baghhg!” olmak tzere Ug tir baghlik olarak ele alarak, kurum i¢ imaji ile her bir baghlik tari
arasindaki iliskileri ve etkileri de arastirilacaktir. Bu iliskileri ve etkileri arastirabilmek igin

gelistirilen alt hipotezler de asagida belirtilmistir:

H,.. Perakendeci isletmelerde kurum i¢ imaji ile satis personelinin “duygusal baglihigl”
arasinda anlamli iliski vardir.

H,,. Perakendeci isletmelerde kurum i¢ imaji ile satis personelinin “normatif baghhg”
arasinda anlamli iliski vardir.

His. Perakendeci isletmelerde kurum i¢ imaji ile satis personelinin “devam baghhg!”
arasinda anlamli iliski vardir.

H,:.. Perakendeci isletmelerde kurum i¢ imaji, satis personelinin “duygusal bagliligin1”
anlamli belirleyici etkiye sahiptir

H,,. Perakendeci isletmelerde kurum i¢ imaji, satis personelinin “normatif bagliigini”
anlamli belirleyici etkiye sahiptir.
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H,3. Perakendeci isletmelerde kurum i¢ imaji, satis personelinin “devam baglihigini” anlamh
belirleyici etkiye sahiptir.

Kurum i¢ imaji ile satis personelinin oOrgitsel bagliligi iliskisi yukarida belirlenen
hipotezlerle incelenecektir. Ancak, i¢ imaj algisinin ve orglitsel baghlgin, satis personelinin
demografik ve kisisel 6zelliklerine gore dagiliminda, istatistiksel olarak anlamli bir farkhligin
olup olmadiginin da arastirilmasina ihtiya¢ duyulmustur. Bu itibarla iki ana hipotez
asagidaki gibi belirlenmistir:

Hs: Satis personelinin kurum i¢ imajina dair algilari, onlarin demografik ve kisisel
ozelliklerine gére anlamli bir farklihk gostermektedir.

H,: Satis personelinin orgltsel baglihgl, onlarin demografik ve kisisel 6zelliklerine gore
anlamh bir farkhhk géstermektedir.

Belirlenen bu ana hipotezlerin sinanmasinda, satis personelinin; yasi, cinsiyeti, egitim
durumu, isletmedeki hizmet siiresi ve meslekteki toplam hizmet siiresi kategori degiskeni
olarak dikkate alinmis ve bunlara dair alt hipotezler asagidaki gibi olusturulmustur:

Hs;: Satis personelinin kurum i¢ imajina dair algilari, onlarin yaslarina gére anlamli bir
farkhhk gostermektedir.

Hs,: Satis personelinin kurum i¢ imajina dair algilari, onlarin cinsiyetlerine gére anlamh bir
farkhhk gostermektedir.

His: Satis personelinin kurum i¢ imajina dair algilari, onlarin egitim diizeylerine gore
anlamli bir farklihk géstermektedir.

Hs,: Satis personelinin kurum i¢ imajina dair algilari, onlarin kurumdaki hizmet sirelerine
gore anlaml bir farkhlik gostermektedir.

His: Satis personelinin kurum i¢ imajina dair algilari, onlarin meslekteki toplam hizmet
surelerine gore anlamli bir farklilik géstermektedir.

Hs: Satis personelinin orglitsel baghhgi, onlarin yaslarina gére anlamh bir farklilik
gostermektedir.

Ha,: Satis personelinin orgilitsel baghhgi, onlarin cinsiyetlerine goére anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Has: Satis personelinin orgitsel baghligi, onlarin egitim diizeylerine goére anlamli bir farkhlik
gostermektedir.

H.s: Satis personelinin orgiitsel baghligi, onlarin kurumdaki hizmet sirelerine gore anlamh
bir farklilik géstermektedir.

H,s: Satis personelinin orgitsel baghligi, onlarin meslekteki toplam hizmet siirelerine gore
anlamli bir farklihk géstermektedir.

6. ARASTIRMANIN ANAKUTLE VE ORNEKLEMI

Arastirmanin anakutlesini, Malatya il merkezinde bulunan MalatyaPark Alisveris
Merkezi’'ndeki perakendeci isletmelerin satis personeli olusturmaktadir. MalatyaPark AVM
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yetkilileri ile gorusilerek anket yapmak igin izin alinmis ve AVM binyesinde 146
perakendeci isletmenin faaliyet gosterdigi, bu isletmelerde ise 1550 satis personelinin
calismakta oldugu 6grenilmistir. Boylece, arastirmanin anakitlesi de 1550 personel olarak
belirlenmistir.

Anakitlenin sinirlari belirli oldugu icin basit tesadiifi 6rnekleme tercih edilmistir. Ornek
hacminin tahmini, 6rnek veya anakditlenin oranlarindan yararlanilarak yapilabilmektedir.
Hatta yer yer tercih bile edilebilmektedir (Nakip, 2006: 236). Biz de bu yolu tercih ederek
ornek hacmini, anakiitle oranlarindan yararlanarak érnek hacmini hesaplamada kullanilan,
n=N(p.q)Zz/(N-l)E2+(p.q)Z2 formilinden yararlanarak hesapladik. Formilde, ana kitlenin
bir 6zelligini gosteren oran ( p = 0,50 )olarak alinmistir. Diger taraftan, ana kitlenin orani
bilinmese dahi, p oraninin 0.50 alinmasi, orana iliskin varyansi (pxg = 0,5x0,5 = 0,25) en
yiiksek yapmakta ve daha biiyiik 6rnek hacminin belirlenmesine neden olmaktadir. Ornek
hacminin blyiik olmasi da 6rnegin ana kiitleyi temsil gliciinii artiracagi i¢in, bu oran (p=0,5
ve g=0,5) benimsenmistir.

Formilde:

N= 1500 (Anakitlenin eleman sayisi)

p= 0,5 (Anakutlede belli bir 6zellige sahip olanlarin orani)

g=1-p=0,5 (Anakitlede ilgili 6zellige sahip olmayanlarin orani)

Z= 1,96 (%95 gliven diizeyine karsilik gelen standart hata)

E= 0,05 (Ornekleme hatasi/hata payi)

Bu degerleri formilde yerine koyarak islem yaptigimizda 6rnek hacmi;
n=1500(0,5x0,5)(1,96)*/ (1500-1)(0,05)*+(0,5x0,5)(2) = 308 olarak bulunmustur.

Ancak n/N = 308/1550 = 0,1987 > 0,05 oldugundan, nV(N-n)/V(N-1) diizeltme faktori ile
dizeltme islemi uygulanarak o6rnek hacmi, n=308v(1550-308)/v(1550-1)=276 olarak
bulunmustur. Yapilan anket sonucunda, elde edilen formlarin gézden gegirilmesi sirasinda,
bes adet formun degerlendirmeye alinamayacak kadar eksik oldugu gorilmis ve bu
formlar degerlendirme disi tutulmustur. Boylece 6rnek hacmi 271 ve 6rnekleme orani da
n/N=271/1550=0,175 olmustur.

7. ANALIZ VE BULGULAR

Veriler toplamada kisisel gorlisme yoluyla anket yonteminden yararlaniimistir. Anket (¢
bolimden olusmaktadir. Toplam otuz soru bulunan anketin birinci bolimi, deneklerin
demografik ve kisisel 6zelliklerini belirlemeye yonelik bes sorudan olusmaktadir. ikinci
bolimde Kigik (2003)) tarafindan gelistirilen, calisanlar tarafindan kurum i¢ imajinin nasil
algilandigini ortaya koymaya yonelik, sekiz sorudan olusan 6lgek yer almaktadir. Ugilincii
bolimde Katilimcilarin 6rgitsel baglihk seviyelerini 6lgmek icin Allen ve Meyer (1990)
tarafindan gelistirilen, Wasti (1999) tarafindan Tirkce’ye uyarlanan o6rgitsel baghlik
Olgeginin kisa formu kullaniimistir. Verilerin analizinde aritmetik ortalama, korelasyon,
regresyon, t-testi ve tek yonli varyans analizinden yararlaniimistir.
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7.1. GUVENILIRLIK ANALIZI

Kullanilan 6lgme aracinda biitlin sorularin birbiriyle tutarliigini ve ele alinan olusumu
dlgmede tiirdesligi (homojenlik) ortaya koymak amaciyla (Ozdamar, 2002: 662) giivenilirlik
analizi yapilmis ve bu amagla gelistirilmis pek ¢ok yontem bulunmasina karsilk
calismamizda Cronbach Alfa katsayisi kullanilmistir. Cronbach Alfa katsayisinin istatistik
temelleri tutarli ve tim sorulari dikkate alarak hesaplandigindan genel glvenirlik yapisini
en iyi yansitan katsayidir (Ozdamar, 2002: 663). Crobach Alfa katsayisi su sekilde
degerlendirilir: 0-0.4 glivenir degil, 0.4-0.6 disik givenirlik, 0.6-0.8 oldukga glivenilir, 0.8-
1.0 yuksek gtivenirlik (Alpar, 2003: 382).

Arastirmada kullanilan kurum imaji olgeginin Crombach’s Alfa katsayisi 0,946, orgitsel
baghlik 6lgeginin Crombach’s Alfa katsayisi 0,935 olarak bulunmustur. Dolayisiyla 6lgme
aracinin “yuksek givenilirlik” diizeyine sahip oldugu sdylenebilir.

7.2. CEVAPLAYICILARIN DEMOGRAFIK VE KISISEL OZELLIKLERINE GORE
DAGILIMI

Anketimize katilan satis personelinin demografik ve kisisel 6zelliklerine gore dagilimi Tablo
2’'de verilmistir. Bu dagilm bize, satis personelinin ¢ogunlukla genclerden olustugunu
gostermektedir. Tablodaki dagilimdan satis personelinin %54,2’sinin 25 yas ve alti
grubunda oldugu, 35 yas ve altinda olanlarin ise %88,1'i buldugu gorilmektedir.
Cevaplayicilarin cinsiyet bakimindan ise dengeli bir dagihm (%45,8’i kadin, %54,2’si erkek)
gosterdigi anlasilmaktadir. Genelde satiscilarin egitim dizeyi giderek yikselmektedir.
Burada da cevaplayicilarin %40,2’sinin 6n lisans, lisans ve lisansisti egitime sahip olmasi,
bize s6z konusu artisi géstermektedir.

Satis personelinin; halihazirda calistiklari isletmedeki hizmet siirelerine gére dagilimi ile
meslekteki toplam hizmet siirelerine gore dagilimi arasinda benzerlik gériilmektedir. Tablo
2’deki dagihima gore, satiscilarin %87,1’sinin halen galismakta olduklari isletmedeki hizmet
suresi 5 yil ve daha az, toplam hizmet siiresi 5 yil ve daha az olanlarin orani ise %72,3'tlr.

Tablo 1: Satis Personelinin Demografik ve Kisisel Ozelliklerine Gére Dagilimi

Degisken ‘ Sayi ‘ Yiizde Degisken Sayi Yizde
1.Yas 2.Cinsiyet
25 ve alti 147 54,2 Kadin 124 45,8
26 -35 92 33,9 Erkek 147 54,2
36 -45 26 9,6 Toplam 271 100,0
46 — 55 6 2,2 3. Egitim
56 ve lzeri - - ilkégretim 29 10,7
Toplam 271 100,0 Ortadgretim 133 49,1
Yiiksekogretim 99 36,5
Lisansustu 10 3,7
Toplam 271 100,0
4.isletmedeki Hizmet Siresi 5.Toplam Hizmet Siresi
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5 yil ve az 236 87,1 5 yil ve az 196 72,3
6-10 yil 32 11,8 6-10 yil 60 22,1
11-15 yil 3 1,1 11-15 yil 14 5,2
16-20 yil - - 16-20 yil 1 0,4

21 yil ve fazla - - 21 yil ve fazla - -
Toplam 271 100,0 Toplam 271 100,0

7.3. KURUM iC iMAJI VE ORGUTSEL BAGLILIK (DUYGUSAL, NORMATIF,
DEVAM BAGLILIGI) iLISKISI ANALIZI

Kurum i¢ imaji ile satis personelinin orgitsel baghhgi, basit korelasyon ve regresyon
analizleri ile incelenerek, daha oOnce belirlenene arastirma hipotezleri test edilerek
yorumlanmistir.

7.3.1. KORELASYON ANALIZI

Firma i¢ imaji ile 6rgltsel baghlik arasindaki iliski basit korelasyon analizi ile arastirilmistir.
Bu analizi uygulamak icin 6nce, kurum i¢c imajini olusturan degiskenlerin (8 degisken)
ortalamasi alinarak tek bir degiskene donistirilerek, tek bir bagimsiz degisken elde
edilmistir. Sonra, orgutsel baglilig olusturan degiskenler (17 degisken) de ayni sekilde tek
bir degiskene donustiiriilmis ve tek bir bagimh degisken olusturulmustur.

Bir bagimli ve bir bagimsiz degisken arasindaki iliskiyi agiklamak i¢in uygulanan korelasyon
analizi sonucunda (Tablo 3) elde edilen fiili anlamlilik diizeyi, teorik anlamhlik dizeyinden
kiicik oldugundan (p=0,000<a=0,05), “perakendeci isletmelerde kurum i¢ imaji ile satis
personelinin orglitsel baghhg arasinda anlamh bir iliski vardir” seklindeki arastirma
hipotezimiz (H;) kabul edilecektir. Yani, perakendeci isletmelerde kurum i¢ imaji ile satis
personelinin orglitsel baglihgl arasinda dogru yonli ve gigli bir iliski bulunmaktadir.
Korelasyon katsayisi p=0,769 oldugundan iliski glicli olarak tanimlanmistir.

Orgiitsel baghhgin tirleri olarak ifade edilen “duygusal baghlik”, “normatif baghlik” ve
“devam baglihgl” da tek bir degiskene indirgenerek, “kurum i¢ imaj” ile aralarindaki
iliskiler korelasyon analizi ile aciklanmistir. Duygusal baghlikla ilgili 6 degiskenin ortalamasi
alinarak, “duygusal baghlik degiskeni” olarak tanimlanmistir. Benzer sekilde, normatif
baglilikla ilgili 5 degiskenin ortalamasi “normatif baghlik degiskeni” olarak, devam baghligi
ile ilgili 6 degiskenin ortalamasi da “devam bagliligi degiskeni” olarak ifade edilmistir.

Kurum i¢ imaji ile orgitsel bagliigin turleri arasindaki iliskilere dair korelasyon analizi
sonuglari da Tablo 3’te verilmistir. Bu sonuglara gore, fiili anlamlilik diizeyi teorik anlamhilik
diizeyinden kiguk (p=0,000<a=0,05) oldugundan dolayi, “perakendeci isletmelerde kurum
ic imaji ile satis personelinin duygusal baghhgi arasinda anlamh bir iliski vardir” seklindeki
birinci alt hipotezimiz (Hy;) kabul edilmistir. Yani, perakendeci isletmelerde kurum i¢ imaji
ile satis personelinin duygusal baghligi arasinda dogru yonli ve gicli bir iliski
bulunmaktadir. Korelasyon katsayisi p=0,834 bulundugundan dolayi, bu iliski glicli bir iliski
olarak tanimlanmistir
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Tablo 3’teki degerlere gore (p=0,000<a=0,05), -perakendeci isletmelerde kurum i¢ imaji ile
satis personelinin normatif bagliligi arasinda anlamh bir iliski vardir” seklindeki ikinci alt
hipotezimiz (H;,) kabul edilmektedir. Bu durum, perakendeci isletmelerde kurum i¢ imaji
ile satis personelinin normatif baghligi arasinda dogru yonli ve gigli bir iliski bulundugunu
gostermektedir. Korelasyon katsayisi p=0,747 elde edildiginden, iliskiyi glcli olarak ifade
edebiliriz.

“Perakendeci isletmelerde kurum i¢c imaji ile satis personelinin “devam bagliligl” arasinda
anlamh bir iliski vardir” seklinde ifade edilen lglinci alt hipotezimiz de (Hq3), korelasyon
analizi sonuglarina gore (p=0,000<a=0,05) kabul edilmektedir. Buna goére, perakendeci
isletmelerde kurum i¢ imaji ile satis personelinin devam bagliligi arasinda dogru yonli ve
gliclii sayilabilecek bir iliski bulundugunu ifade edebiliriz. Korelasyon katsayisi p=0,520 elde
edildiginden, iliskiyi diger iliskiler kadar olmasa da gii¢li olarak ifade edebiliriz.

Burada dikkat ¢eken bir husus olarak; perakendeci isletmelerde kurum i¢ imaji ile satis
personelinin oOrgltsel baghhk tirleri arasindaki iliskilerde, en glicli iliskinin duygusal
baglilik ile olan iliski oldugunu belirtebiliriz. Normatif baglilikla olan iliski ikinci derecede,
devam baghligiile olan iliski de Gglincli derecede glgli iliskiler olarak siralanabilir.

Tablo 2: Kurum i¢ imaji ile Orgiitsel Baghhk Arasindaki iliskiye Dair Korelasyon Analizi

Sonuglari
Bagimli Degiskenler

Bagimsiz
Degisken Orgiitsel Duygusal Normatif Devam

Baglihk Baglihk Baglihk Baglihg
A p 0,769* 0,834* 0,747* 0,520*

Kurum l¢ Imaji P 0,000 0,000 0,000 0,000
n 271 271 271 271

p :Korelasyon katsayisi p:Anlamlilik dlzeyi n:Ornek hacmi

*: Korelasyon 0,01 dizeyinde anlamli (gift yonlu test)

7.3.2. REGRESYON ANALIZI

Regresyon analizleri degiskenler arasindaki iliskinin niteligiyle; yani korelasyondan farkh
olarak sadece ilgi ile degil bir ya da daha fazla degiskenin baska bir degisken lzerindeki
etkilerini incelemekte kullaniimaktadir (Regresyon analizleri degiskenler arasindaki iliskinin
niteligiyle; yani korelasyondan farkh olarak sadece ilgi ile degil bir ya da daha fazla
degiskenin baska bir degisken {izerindeki etkilerini incelemekte kullaniimaktadir
(GUrbz,2006:67). Regresyon analizine iliskin bulgular Tablo 3’de yer almaktadir.

Tablodan, regresyon modellerlinin (modell, model2, model3, model4) istatistiksel olarak
manidar oldugu; modell’e gbre kurum i¢ imajinin duygusal baglilik Gzerinde yaklasik %70
oraninda; model 2'ye gore kurum i¢ imajinin normatif bagliik Gzerinde yaklasik %56
oraninda; model 3’e goére kurum i¢ imajinin devam baghhg lzerinde yaklasik %27
oraninda; model 4’e gore kurum i¢ imajinin genel olarak orgiitsel baglilik izerinde %59
oraninda belirleyici etkiye sahip oldugu, anlasiimaktadir. Regresyon analiz sonuglarina
gore arastirmamizin doérdiinci hipotezi olan H,q, Hy,, H23, H, kabul edilmistir.
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Tablo 3: Regresyon Analizi Sonuglari

Standart Hata

Degisken B B T P
B
sabit 0,606 0,126 4,795 0,000
ic imaj 0,809 0,033 0,834 24,831 0,000
Model 1 R=0,834 R =0,695 F (1,69 = 616,603 p=,000
Duygusal Baglilik = 0,606 + 0,809*i¢ imaj
Sabit 0,985 143 6,874 | ,000
ic imaj 0,681 ,037 747 18,439  ,000
Model 2
oae R=0,747 R°=0,557 F (1269 = 340,013 p =,000
Normatif Baghlik= 0,985 + 0,681 *i¢ imaj
Sabit 1,490 186 7,998 | ,000
ic imaj 1840 048 520 9,997  ,000
Model
odel 3 R=0,520 R°=0,268 F (1,569 = 99,943 p=,001
Devam Bagliligi= 1,490 +0,840*i¢ imaj
Sabit 1,029 1129 7,985 | ,000
Model 4 Ig imaj ,655 ,033 ,769 19,719 ,000

R=0,769 R>=0,500 F (s 60 = 388,847 p =,000
Orgiitsel baghlik= 3,768 + 0187*i¢ imaj

7.4. KURUM iC iMAJI ALGISININ VE OLUSAN ORGUTSEL BAGLILIGIN SATIS
PERSONELININ DEMOGRAFIK VE KISISEL OZELLIKLERINE GORE
DAGILIMININ ANALIZI

Satis personelinin demografik ve kisisel 6zelligi olarak; yas, cinsiyet, egitim diizeyi, halen
cahstigl firmadaki hizmet siliresi ve meslekteki toplam hizmet siresi dikkate alinmistir.
Daha Once de belirtildigi gibi, orgitsel baghlk da; “duygusal baghhk”, “normatif baghlik” ve
“devam baghligl” olmak Uzere g tur baghlik olarak ele alinmistir. Satisgilarin kurum i¢ imaj
algilarinin ve orgitsel bagliliklarinin, belirlenen bu bes 6zellige gore farkhhk gosterip
gostermedigi t-testi ve tek yonll varyans analizi ile arastiriimistir.

- Satis Personelinin i¢ imaj Algilarinin ve Orgiitsel Baghhginin Yasa Gére Dagiliminin
Analizi

Satis personelinin i¢c imaj algilarinin ve o6rgltsel baghliginin, yas gruplari bakimindan
dagiliminda bir farklilik olup olmadigi tek yonlii varyans analizi ile arastiriimis ve sonuglari
Tablo 4’te sunulmustur. “46 — 55” yas grubunda 6 kisinin bulunmasi ve “56 ve lizeri” yas
grubunda satis¢i bulunmamasi sebebiyle, bu yas gruplan “36 — 45” yas grubuna dahil
edilerek bu grup, “36 ve Uzeri” yas grubu olarak diizeltilmistir.

Yapilan analiz sonucunda, satis personelinin i¢c imaj algilarinin yas gruplarina goére
dagihminda a=0,05 dizeyinde anlamh bir farkhhk oldugu bulunmustur. p=0,003<a=0,05
bulundugundan dolayi, arastirma hipotezlerinden Hs; hipotezi kabul edilmistir. Farkhligin
kaynagini arastirmak icin yapilan Scheffe testi sonucunda, 36 yas ve lzeri gruptakilerin ic
imaj algilari bakimindan; 25 yas ve altindakilerle p=0,015 dizeyinde, 26-35 yas
grubundakilerle de p=0,004 diizeyinde anlamli farklilik gosterdigi belirlenmistir. Burada
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orta yas ve lzeride bulunan kusakla, daha geng kusaklarin i¢ imaj algilari arasinda anlamli
farkhhklar oldugu gorilmektedir.

Diger taraftan, satis personelinin orgitsel baghliklarinin da yas gruplarina gére anlamh
farkhhk gosterdigi de analiz sonucunda ortaya c¢ikmistir. Burada da p=0,005<a=0,05
oldugundan dolayi, arastirma hipotezlerinden H,; kabul edilmektedir. Farkhligin kaynagini
arastirmak icin yapilan Tamhane testine gore, 36 yas ve lzeri gruptakiler i¢c imaj algilar
bakimindan; 25 yas ve altindakilerle p=0,018 diizeyinde, 26-35 yas grubundakilerle de
p=0,022 diizeyinde anlamli farkhlik gostermektedir. Burada da orta yas ve lizeride bulunan
kusakla, daha gen¢ kusaklarin orgiitsel baghlklari arasinda anlamh farkliliklar oldugu
gorilmektedir.

Tablo 4: Satis Personelinin i¢ imaj Algilarinin ve Orgiitsel Baghiliginin Yas Gruplarina Gore
Dagilimina iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglari

e
(Ijgrlgrgtasje?llsg;zmﬁ( Yas Gruplari n Ortalama F (_E a
<
25 yas ve alti 147 3,7577
Kurum i¢ imaj Algisi 26-35 92 3,8886
36 yas ve Uzeri 32 3,1562 5,835 0,003
Toplam 271 3,7311
25 yas ve alti 147 3,5326
Orgiitsel Baghlk 26 -35 92 3,5480 5,385 0,005
36 yas ve Uzeri 32 2,9835
Toplam 271 3,4730
25 yas ve alti 147 3,6825
Duygusal Baglilik 26-35 92 3,7065
36 yas ve Uzeri 32 3,1146 4,478 0,012
Toplam 271 3,6236
25 yas ve alti 147 3,5918
Normatif Baghhk 26 -35 92 3,5913
36 yas ve Uzeri 32 3,0188 4,996 0,007
Toplam 271 3,5240
25 yas ve alti 147 3,3333
Devam Bagliligi 26 -35 92 3,3533 3,972 0,020
36 yas ve Uzeri 32 2,8229
Toplam 271 3,2798

P

Orgiitsel baglilik tiirlerinden “duygusal baglilik”, “normatif baglilik ve “devam bagliligi”nin
her (c¢liniin de yas gruplarina gore dagiliminda anlamh farkhliklar oldugu anlasiimistir.
Duygusal baglilik icin p=0,012<a=0,05, normatif baglilik icin p=0,007<a=0,05 ve devam
baglihgi icin de p=0,020<a=0,05 bulunmustur.

- Satis Personelinin i¢ imaj Algilarinin ve Orgiitsel Baghhiginin Cinsiyete Gore
Dagiliminin Analizi

Satis personelinin i¢ imaj algilarinin ve orgiitsel baglliginin, cinsiyet bakimindan
dagiliminda bir farkhlik olup olmadigl t — testi ile arastiriimis ve sonuglari Tablo 5te
sunulmustur. Satis personelinin i¢ imaj algillarinin, cinsiyet bakimindan dagihiminda,
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p=0,85>0=0,05 bulunmasindan dolayr anlamli bir farkliigin olmadigi goérilmektedir.
Arastirma hipotezlerinden Hj, kabul edilmemistir. Burada, i¢ imaj algilari cinsiyete gore
anlamh bir farkhhk géstermemektedir seklindeki sifir hipotezi kabul edilmistir.

Orgiitsel baghligin cinsiyete gére dagiliminda fark olup olmadigina dair yapilan t-testinde
de p=0,15>0=0,05 elde edilmesinden dolayi, H,, hipotezimiz kabul edilmemistir. Yani, satis
personelinin  orglitsel baghliginin cinsiyete goére dagihiminda anlamh bir farkhlk
bulunmamaktadir seklindeki sifir hipotezi kabul edilmistir. Ortalamalara baktigimizda,
kadinlar lehine 0,156’lik bir fark gorilmektedir. Ancak bu fark, sifir hipotezinin reddini
gerektirecek buyiklikte olmadigi anlasiimistir. Diger taraftan, érgitsel baglilik tirlerinin
de cinsiyete gore dagihminda anlamli farkhliklar olmadigi belirlenmistir.

Tablo 5: Satis Personelinin i¢ imaj Algilarinin ve Orgiitsel Baghhginin
Cinsiyete Gore Dagilimina iliskin t - Testi Sonuglari

c a
ic imaj Algisi ve £z g > £
cimaj Algisive |, & § : = £ 2
Orgutsel v S5 = = o=
Baghtk 7 2 5 5 5 5"
aghh £ 0 n o t = SD o
a <
Kadin 124 | 3,7177
Kurum Ig Imaj Erkek 147 | 3,7423 | -0,18 0,85 269 | -0,024
Algisi Toplam | 271
Kadin 124 3.5579
Orgtsel Erkek 147 | 3,4014 | 1,433 | 0,15 | 268,4 | 0,156
Baglilik Toplam | 271
Kadin 124 | 3,6761
Duygusal Erkek 147 3,5794 0,762 0,44 269 0,096
Baghlk Toplam | 271
Kadin 124 | 3,6274
Normatif Erkek 147 | 3,4367 | 1,637 | 0,10 | 267,8 | 0,19
Baglilk Toplam | 271
Kadin 124 3,3817
Devam Baglligi Erkek | 147 | 3,1939 | 1,583 | 0,11 | 268,9 | 0,187
Toplam | 271

- Satis Personelinin i¢ imaj Algilarinin ve Orgiitsel Bagliliginin Egitim Diizeyine Gore
Dagiliminin Analizi

Satis personelinin i¢ imaj algilarinin ve orgitsel baghliginin, egitim dizeylerine goére
dagiliminda bir farkhlik olup olmadig tek yonli varyans analizi ile arastirilarak, sonuglari
Tablo 6’da verilmistir. Satis personelinin i¢ imaj algilarinin, egitim dizeyi bakimindan
dagiliminda, p=0,266>a=0,05 bulunmasindan dolayi anlamh bir farkhligin olmadig
gorilmistir. Arastirma hipotezlerinden Hs; kabul edilmemistir. Burada, i¢c imaj algilar
cinsiyete gore anlamli bir farkhhk gostermemektedir seklindeki sifir hipotezi kabul
edilmistir.
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Orgiitsel baglhgin egitim diizeyine gore dagiliminda anlaml bir farklilik olup olmadigina
dair yapilan analiz sonucunda da p=0,807>a=0,05 elde edilmesinden dolayi, Hy;
hipotezimiz kabul edilmemistir. Yani, satis personelinin o6rgitsel baghliginin egitim
diizeyine gore dagiliminda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir seklindeki sifir hipotezi
kabul edilmistir. Diger taraftan, orgutsel baghlk tirlerinin de (duygusal baglilik, normatif
baghlik, devam bagliligi) satis personelinin egitim dlzeylerine gore dagiliminda anlamh
farkliliklar olmadigi belirlenmistir.

Tablo 6: Satis Personelinin ig imaj Algilarinin ve Orgiitsel Bagliiginin Egitim Diizeyine Gore
Dagilimina iliskin Tek Yonli Varyans Analizi Sonuglar

e
Cl;;rlgri,?'gell-\lBg:gll:fk Egitim Durumu n Ortalama F LE >
<

ilkégretim 29 3,3664

Kurum i¢ imaj Algisi Ortadgretim 133 3,7556
Yuksekogretim 99 3,8093 1,327 | 0,266

Lisans Usti 10 3,6875

Toplam 271 3,7311

ilkégretim 29 3,4260

Orgiitsel Baghlik Ortadgretim 133 3,5179
Yuksekogretim 99 3,4141 0,326 | 0,807

Lisans Usti 10 3,5941

Toplam 271 3,4730

ilkégretim 29 3,5057

Duygusal Baglilik Ortadgretim 133 3,6404
Yiksekogretim 99 3,6448 0,173 0,915

Lisans Ustu 10 3,5333

Toplam 271 3,6236

ilkdgretim 29 3,3586

Normatif Baglilik Ortadgretim 133 3,5639
Yiksekogretim 99 3,5030 0,448 | 0,719

Lisans Ustu 10 3,6800

_Toplam 271 3,5240

Ilkogretim 29 3,4023

Devam Baghhgi Ortadgretim 133 3,3571
Yuksekogretim 99 3,1094 1,728 | 0,162

Lisans Usti 10 3,5833

Toplam 271 3,2798

- Satis Personelinin i¢ imaj Algillarinin ve Orgiitsel Baghhginin Firmadaki Hizmet
Siiresine Gore Dagiliminin Analizi

Satis personelinin kurum i¢ imaj algilarinin ve 6rgitsel baghliklarinin, halihazirda calistiklari
firmadaki hizmet siirelerine gére dagiliminda anlamli bir farklihk olup olmadigi t — testi ile
arastirilarak, sonuglari Tablo 7'de gosterilmistir.
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Tablo 1’den da gorilecegi gibi, satis personelinin halihazirda galistiklari isletmedeki hizmet
suresi bes grup olarak verilmisti. MalatyaPark AVM 2009 yilinda faaliyete ge¢mesine
ragmen, burada faaliyet gosteren firmalar gerek Malatya’da gerekse il disinda 6nceden
beri faaliyetlerini slirdliren firmalardir. Bu nedenle, firmalarin MalatyaParka’ta faaliyete
basladiklarinda, mevcut personelin en azindan bir kismi ile yola devam ettikleri
duslintlerek, anket formunda yer alan isletmedeki hizmet siresi ile ilgili soru bes grup
yapiimistir. Ancak, veri toplama asamasinda personelin ¢ok biylk bir kisminin yeni
personel oldugu gorilmiistiir. isletmedeki hizmet siiresi 10 yildan fazla olan sadece 3
kisinin oldugu, iki grupta da hig¢ personel olmadigi anlasildigindan, gruplar birlestirilerek, “5
yil ve az” ve “6 yil ve fazla” olmak lizere iki grup yapilmistir. Bundan dolayi, burada tek
yonli varyans analizi yerine t — testi uygulanmistir.

Yapilan analiz sonucunda, p=0,000<a=0,05 bulundugundan dolayi, satis personelinin i¢
imaj algilarinin isletmedeki hizmet sirelerine gore dagiliminda anlamh bir farkhhk vardir
seklindeki Hs, arastirma hipotezi kabul edilmistir. Ayni sekilde t — testi sonucunda
p=0,005<0=0,05 elde edilmesi sebebiyle de satis personelinin orgitsel baghliginin
isletmedeki hizmet siresine gore dagiliminda anlamli bir farkhhk vardir seklindeki Hj,
arastirma hipotezi de kabul edilecektir.

Ayrica analiz sonucunda, orgitsel bagliik tdrlerinden “duygusal baghlik” igin
p=0,000<a=0,5 ve “normatif baglilik icin de p=0,002<a=0,05 bulundugundan, bu orgitsel
baglilik tirlerinin satiscilarin isletmedeki hizmet sirelerine gére dagiliminda anlamh bir
farklilk oldugu gorulmustir. Ancak, “devam baghhg” icin p=0,318>a=0,05 elde
edildiginden, devam bagliliginin isletmedeki hizmet siiresine gore dagiliminda anlamh bir
farkhihk olmadigi kabul edilecektir.

Tablo 7: Satis Personelinin i¢ imaj Algilarinin ve Orgiitsel Baghhginin
Firmadaki Hizmet Siiresine Gore Dagilimina iliskin t - Testi Sonuglari

ic Imaj Algisi ve
Orgiitsel Baghhk

Farki

SD

Hizmet Siiresi
Ortalama
Anlamlilik (p)
Ortalama

S 5yilve az 236 3,8199
Kurum I¢ Imaj 6 yil ve fazla 35 3,1321 | 3619 | 0,000 269 0,687

Algisi

Toplam 271

5 yil ve az 236 3,5322

Orgitsel Bagllk | 5| vefazla | 35 | 30730 | 2804 | 0,005 | 269 | 0,458

Toplam 271

5 yil ve az 236 3,7097

Duygusal Baglilik 6 yil ve fazla 35 3,0429 | 3,620 | 0,000 269 0,667

Toplam 271

151



Journal of Management, Marketing & Logistics - IMML(2014),Vol.1(2) Derin,Turk,Comert, 2014

5yil ve az 236 3,5941

Normatif Bagllllk 6 y|| ve fazla 35 3’0514 3,116 0[002 269 0'542

Toplam 271

3,3030
5yilve az 236

Devam Baglilig
BB | Gyilvefazla | 35 | 3,1238 | 1000 | 0318 | 269 | 0,179

Toplam 271

- Satis Personelinin i¢ imaj Algilarinin ve Orgiitsel Bagliliginin Meslekteki Toplam
Hizmet Siiresine Gore Dagiliminin Analizi

Satis personelinin i¢ imaj algilarinin ve orgitsel baghliginin, meslekteki toplam
hizmet siiresine dagiliminda anlaml bir farklilik olup olmadigi tek yonli varyans analizi ile
arastirilarak Tablo 8'de sunulmustur. Meslekteki toplam hizmet siresi, Tablo 1'den de
gorilecegi gibi bes grup olarak belirlenmis ancak, “16-20 yil” grubunda 1 kisinin olmasi ve
“21 yildan fazla” grubunda higbir satiscinin olmamasi nedeniyle bu gruplar “11-15 yil” yil
grubu ile birlestirilmistir. Boylece grup sayisi (i¢ olmustur.

Yapilan analiz sonucunda p=318>a=0,05 elde edilmesi sebebiyle, satis personelinin i¢ imaj
algilarinin meslekteki toplam hizmet siresine gére dagiliminda anlaml bir farkliik vardir
seklindeki Hss arastirma hipotezi kabul edilmemistir.

Yapilan varyans analizi sonucunda p=0,439>a=0,05 elde edildiginden dolayi, burada da
satis personelinin orglitsel baglihiginin meslekteki toplam hizmet siiresine gére dagiiminda
anlamh bir fark olmadigina dair sifir hipotezi kabul edilerek, arastirma hipotezimiz Hys ret
edilecektir.

Diger taraftan, orglitsel baglilik tiirlerinin de (duygusal baglilik i¢in p=0,24>a=0,05 normatif
baglilik igin p=0,318>a=0,05 ve devam baghhgi igin de p=0,931>a=0,05) satis personelinin
meslekteki toplam hizmet siirelerine goére dagiliminda anlamh farklihklar olmadigi
belirlenmistir.
Tablo 8: Satis Personelinin i¢ imaj Algilarinin ve Orgiitsel Baghhginin Meslekteki
Toplam Hizmet Siiresine Gére Dagilimina iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglari

X
ic imaj Algisi ve Meslekteki = _
A . Toplam Hizmet n Ortalama F S
Orgltsel Baghhk . £
Suresi =
5yl ve az 196 3,7168
Kurum ig imaj Algisi 6-10 yil 60 3,6771 1,149 | 0,318
11 yil ve fazla 15 4,1333
Toplam 271 3,7311
5yil ve az 196 3,4673
Orgiitsel Baghlik 6-10 yil 60 3,4206 0,825 | 0,439
11 yil ve fazla 15 3,7569
Toplam 271 3,4730
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5yl ve az 196 3,6173

Duygusal Baghhk 6-10 yil 60 3,5389 1,437 | 0,240
11 yil ve fazla 15 4,0444
Toplam 271 3,6236
5yilve az 196 3,5082

Normatif Baghhk 6-10 yil 60 3,4833 1,151 | 0,318
11 yil ve fazla 15 3,8933
Toplam 271 3,5240
5yil ve az 196 3,2832

Devam Baghhgi 6-10 yil 60 3,2500 0,072 | 0,931
11 yil ve fazla 15 3,3556
Toplam 271 3,2798

7. SONUC VE ONERILER

Bulgulardan da gorildiigi gibi, calisanlarin “ kurumlarini zihinlerindeki algilamalar” olarak
tanimlanan kurum i¢ imaji ile kurumun basarisinda, diger olumlu bircok orgiitsel davranisin
cikisinda oncil olabilen 6rgltsel baglihgin tim boyutlari arasinda pozitif yonli anlamli bir
iliski mevcut ve ayni zamanda kurum ig imaji 6rgiitsel baghhgin tim boyutlarini anlamli bir
sekilde etkilemektedir. Bu sonuglar dogrultusunda, yillarca deneyim kazanmis, baska bir
isletmeye gittiklerinde 6nemli bir kayip olacak galisanlarinin kuruma olan bagliliklarini
artirmak isteyen yoneticiler, oncelikle ¢alisanlari kurumu nasil algiliyorlar arastirmali bu
algilarin  pozitif olmasi dogrultusunda calismalar yapmalidir. Bunun igin sosyal
sorumluluklarini yerine getiren, kaliteli (irlin ireten, calisaninin ve musterilerinin ¢ikarlarini
koruyan, fiziksel anlamda ferah, temiz bir calisama ortami saglamak gibi kuruma yonelik
pozitif bir algi olusturacak unsurlara dikkat etmeli ve olumlu bir imaj olusumu igin kurum ic
imajini ydnetmelidir.

Kurum i¢ imaji yeni sayilabilecek bir konudur. Konuyla ilgili arastirmacilar, isletmelerin
basarisinda kurum i¢ imajinin roliiniin ne oldugu, farkh orgutsel davranis tiirleriyle
iliskilerinin neler olabilecegi gibi konulari arastirabilirler.
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