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Mal veya hizmetlerin {iretilmesi, gelistirilmesi ve sunumu siireci igerisinde ¢alisanlarin fi-
ziksel ve zihinsel yetenekleri, tiriiniin kalitesini ve elbette marka degerini dogrudan etki-
leyecektir. Bu sonucun ortaya ¢ikabilmesi icin, ¢alisanlarin marka degeri {izerindeki etki-
lerinden farkinda olmalar1 gerekmektedir. Bu ¢calismanin amaci, ¢alisanlarin marka degeri
etki farkindaliklarin1 ve farkindaliklarini etkileyen faktorlerin ortaya konulmasidir. Bu
amacla, Helm (2011)’in kurumsal iin i¢in gelistirmis oldugu calisanlarin etki farkindaligt
modelini, tiiketici temelli marka degeri (Aaker, 1991 ve Keller, 1993) i¢in yeniden kurgu-
lanmistir. Arastirma model ve hipotezlerinin testi igin nicel bir ¢calisma gergeklestirilmis,
hizmet sektorii ele alinmis ve 301 tiniversite personelinde anket yontemi ile veriler toplan-
mastir. Yapilan acgiklayici, dogrulayicr faktor ve yapisal esitlik modeli analizleri sonu-
cunda, ¢alisanlarin marka degeri tizerindeki etki farkindaliginin, duygusal bagliliktan et-
kilendigi saptanmistir. Helm (2011)'in modelinde yer alan calisanlarin is tatminin ise
marka degeri etki farkindalig1 tizerinde istatistiksel agidan bir etkisi bulunamamuistir. So-
nug olarak, algilanan marka degeri duygusal bagliligi, duygusal baghlik da marka degeri
etki farkindaligini olumlu yonde etkilemektedir.

Anahtar Kelimeler: Calisanlarin Marka Degeri Uzerindeki Etki Farkindaliklari, Algilanan
Marka Degeri, Is Tatmini, Duygusal Baglilik.
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THE ROLES OF PERCEIVED BRAND EQUITY, JOB SATISFACTION AND
AFFECTIVE COMMITMENT ON THE EMPLOYEES’ AWARENESS OF
THEIR IMPACT ON THE BRAND EQUITY

ABSTRACT

Employees’ physical and mental capabilities affect the products” qualities and the overall
brand equity when producing, developing and delivering the product and service. For
this, firm’s employees must be aware of their impact on the brand equity. In this study, we
are aim to determine the employees’ awareness of their impact on the brand equity and its
antecedents. We reconsidered the Helm (2011)’s corporate reputation awareness study for
the consumer-based brand equity (Aaker, 1991 and Keller, 1993). In order to test the re-
search model and hypotheses, we used quantitative methods and collected data from 301
employees work at the university in Bolu. Using exploratory, confirmatory factor and
structural equation model analyses, we founded that employees” awareness of their impact
on the brand equity is affected by employees’ affective commitment towards the organi-
zation. However, the findings didn’t support the effect of job satisfaction on the employ-
ees’ awareness of their impact on brand equity. In conclusion, employees’ brand equity
perceptions positively effect on their affective commitment and it turns to employees’
awareness of their impact on brand equity.

Keywords: Employees’ awareness of their impact on brand equity, perceived brand eq-
uity, job satisfaction, affective commitment.

1. Giris
“Ne sundugun, nasil sundugundan kesinlikle daha az énemlidir”

Calisanlarin, isletmelerin basarilar1 {izerindeki rollerini en iyi aciklayabilecek
ctimlelerden bir tanesini Chernatony ve Cottam (2006: 616) bu sekilde kurmustur.
Aslinda bu ctimle ¢alisanlarin marka ve marka degeri tizerindeki etkilerini de bir
bakima ifade etmektedir. Gliniimiiz rekabet kosullarinda basarili olmak ve rakip-
lerinden farklilasmak isteyen isletmeler, marka degeri kavramina énem vermek
durumundadir. Marka degeri kavramu, isletmeler i¢in bir temel sermayedir (Kim
vd., 2003) ve tiiketicilerin markaya yakin olmalar1 ve zihinlerinde marka ile ilgili
olarak giiclii ve essiz gagrisimlarin olmas: seklinde tanimlanmaktadir (Keller,
1993). Aaker (1991) ve Keller (1993)'in tiiketici temelli marka degerini kavramlag-
tirmalari, literatiirde pek ¢ok calismada temel alinmistir (Buil vd., 2013; Pitta ve
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Katsanis, 1995; Cobby-Walgren vd., 1995; Rego vd., 2009; Oliveira-Castro vd.,
2008; Tolba ve Hassan, 2009). Aaker (1990)'1n tiiketici temelli marka degerinin
boyutlar: olan; marka farkindalig1, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite ve marka
sadakati bir biitiin olarak marka degerini olusturmaktadir. Isletmeler bu dért bo-
yut ile birlikte tiiketicilerin goziinde giiglii bir marka degeri olusturarak rekabet
avantaj1 elde edebilirler.

Calisanlar, isletmenin en 6nemli paydaslarindan bir tanesidir ve isletme ile ¢ali-
sanlar arasindaki iligskinin giicti, isletmenin de basarisini etkilemektedir. Aslinda
isletme ile ¢alisanlar arasinda karsilikli fayda alis-verisi bulunmaktadir. Calisan-
larin hizmet stirecindeki c¢abalari, tirtine olan katkilar1 miigteri tatminini olumlu
yonde etkilemektedir (Mohr ve Bitner, 1995). Uretim siirecindeki ustabasinin, pa-
zarlama yoOneticisinin tutundurma konusundaki stratejisi, satis esnasindaki satis
elemaninin becerisi, yetenegi, bilgisi ve hatta nazik olup-olmamasi isletmenin ba-
sarisi lizerinde ¢ok etkilidir. Markanin basarili bir bicimde konumlanmasinda,
hizmet sunum stireci igerisindeki ¢alisanlarin rolleri olduk¢a 6nemlidir (Samli ve
Frohlich, 1992). De Chernatony ve Dall’Olmo Riely (1999), basarili hizmet marka-
larmin ¢alisanlar ve miisteriler arasinda duygusal ve fonksiyonel anlamda giiglii
bir iligki kurabildiklerini ifade etmislerdir. Calisanlar mutlak suretle, istenilen
imaj ve marka sozlerini yerine getirmedeki kesin rolleri konusunda bilgilendiril-
melidir (Kimpakorn ve Tocquer, 2010). Sayet ¢alisanlar, isletmenin marka degeri
tizerindeki rolleri konusunda bilgi sahibi olabilirler ise, bu onlarin gabalarini da
etkileyebilir. Calisanlarin elbette marka degeri tizerindeki etkisi olduk¢a 6nemli-
dir. Forbes dergisinde William Arruda imzali bir makalede, isletmelerin siklikla
reklam ve ambalajlama gibi pazarlama stratejilerini kullanarak marka bilinirligi
ve markalama kararlarini ortaya koyduklarini ifade etmektedir. Halbuki en giiglii
marka varliklarindan bir tanesi de isletmenin sahip oldugu insanlardir. Hangi
sektorde faaliyette bulunduguna bakilmaksizin, giiclii bir marka olusturmanin
yolu, ¢alisanlarin kurumsal marka ile baglarini ve rollerini hissetmelerinden geg-
mektedir. Vance (2006)’e gore, calisanlarin ilgilenim diizeyindeki artis, onlarin is
performans ve ekstra ¢caba gostermelerini olumlu yonde etkilemektedir.

Literatiir igerisinde ¢ok sayida olmamakla birlikte bazi ¢alismalar bu konuya
onem vermistir (Harris ve De Chernatony, 2001; Biedenbach vd., 2011; King ve
Grace, 2005; Harris ve Ogbonna, 2000). Gerek marka ¢agrisimlari, gerek algilanan
kalite ve marka farkindalig1 boyutlar1 miisteriler ile ¢alisanlar arasindaki iligki-
den etkilenmekte (Biedenbach vd., 2011), calisanlar adeta, isletme (marka) ile pa-
zar (tiiketici) arasinda bir araci olmaktadir (Harris ve Ogbonna, 2000). Calisanlar
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ayrica, marka hakkinda miisteriye bilgi kaynag: sunmaktadir (Harris ve De Cher-
natony, 2001). Takip eden bdliimde detayl agiklanacak olan ¢alisanlarin marka
ve markalasma tizerindeki rolleri gostermektedir ki, calisanlarin marka degeri bi-
ling, ilgilenim veya farkindalik diizeyleri onlarin ve markanin performansi igin
¢ok onemlidir. Yapilan bu calismanin amaci, Helm (2011)'in kurumsal {in igin
yapmis oldugu ¢alismay1 ve gelistirmis oldugu modeli temel alarak, marka de-
geri i¢in yeniden kurgulamaktir. Bu ¢alisma ile calisanlarin marka degeri etki far-
kindaliklar: kavrami ve bunu etkileyen faktorler ortaya konularak literatiire katki
saglanmistir. Boylelikle bu calisma ile uygulayicilar ve arastirmacilar agisindan
calisanlarin algiladiklar1 marka degeri, duygusal baglilik diizeyi ve marka degeri
tizerindeki etki farkindaliklarinin 6nemi daha net bir sekilde ortaya konulmus-
tur. Takip eden kisimda, tiiketici temelli marka degeri, ¢alisanlarin marka degeri
tizerindeki rolleri ve marka degeri etki farkindaligi modeli aciklanmaya ¢alisil-
muistir. Daha sonra yapilan nicel ¢alismanin yontemi ve bulgulari ifade edilmistir.
Calismanin son kisminda ise arastirma bulgulari 1s1§1nda tartisma, sonug ve is-
letmeler ile aragtirmacilar igin Oneri ve gortislere yer verilmistir.

2. Kavramsal Cerceve, Arastirma Model ve Hipotezleri
2.1. Marka Degeri

Literatiir icerisinde marka degerine iki farkl1 yaklasim mevcuttur. Bunlar finansal
temelli bakis agis1 ve tiiketici temelli bakis agisidir. Finansal bakis agisiyla marka
degeri; markanin firmaya kattig1 parasal degerdir (Simon ve Sullivan, 1993). Tii-
ketici bakis acisiyla ise marka degeri, markanin pazarlanmasina yonelik tiiketici
tepkileri tizerinde marka bilgisinin etkisi (Keller, 1993) ve marka ile ilgili varliklar
toplamidir (Aaker, 1991). Isletmeler tiiketici temelli marka degerine oldukca
onem vermektedir (Kogak vd., 2007). Yillar boyunca arastirmacilar tiiketici te-
melli marka degerini incelemek i¢gin farkli boyutlar ve degiskenler kullanmislar-
dir (Jung ve Sung, 2008). Farkli kavramlastirmalar sonucunda da, tiiketici temelli
marka degerinin kavramlastirilmasinda ve ol¢limiinde tam bir birliktelik sagla-
namamuistir (Maio Mackay, 2001). Bununla birlikte, Aaker (1991) ve Keller
(1993)'1n galismalar1 ve marka degerini kavramlastirmalari, literatiir icinde ol-
dukca kabul gormiistiir. Aaker (1991) tarafindan tiiketici temelli marka degeri
dort boyut altinda degerlendirilmistir. Bunlar, algilanan kalite, marka farkindahgs,
marka sadakati ve marka ¢agrisimlaridir.
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Marka cagrisimlari, tiiketicinin zihninde marka ile ilgili saklamis oldugu bilgidir
(Aaker, 1991). Olumlu marka ¢agrisimlarinin fazlaligi, marka degerine katki sag-
lamaktadir. Algilanan kalite, tiiketicilerin iiriiniin istiinltigii ile ilgili degerlen-
dirmeleridir (Zeithaml, 1988). Bir bakima, elde edilen faydanin beklenen fayda-
dan yiiksek olmasidir. Ugiincii bir boyut olan marka farkindalig, tiiketicinin zih-
ninde markanin giicti gostermektedir (Pappu vd., 2005). Marka sadakati de, tii-
keticinin markaya olan baghligim gosterir (Aaker, 1991).

Hizmetlerin 6zellikleri geregi, pek ¢ok uygulayici ve arastirmact hizmetler ile fi-
ziksel mal pazarlamasi arasinda farklilik olduguna inanmaktadir (Maio Mackay,
2001). Tiiketici temelli marka degerinin boyutlar: hizmetlerde baz1 degisiklikler
gostermektedir. Baz1 calismalarda tiiketici temelli marka degeri hizmetlerde
Aaker (1991) ve Keller (1993)'1in kavramlastirildig: bicimde ele alinmistir (Ko-
necnik ve Gartner, 2007; Kim vd., 2003; Boo vd., 2009; Pappu ve Quester, 2006; Xu
ve Chan, 2010; Pike vd., 2010; Im vd., 2012). Hizmetlerde, algilanan kalite fiziksel
goriinlis ve sartlarin yani sira, ¢alisanlarin davranislarini da kapsamaktadir
(Ekinci vd., 2008). Iste bu noktada calisanlarin marka degeri tizerindeki rolii ol-
dukga 6nemlidir. Fiziksel iiriinlere kiyasla hizmetler ¢alisanlarin rolii, tiiketicile-
rin degerlendirmelerinde ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir. Sadece ¢alisanlarin
tecriibesi degil, ayrica miisterileri ile kuracaklari ve siirdiirecekleri iliski i¢in olan
yetenekleri de hizmet sunumunun ¢ok Onemli bir par¢asini olusturmaktadir
(King ve Grace, 2005).

2.2. Calisanlarin Algiladiklar1 Marka Degeri ve Marka Degeri Uzerinde Etki
Farkindaliklar1

Helm, 2011 yilinda Journal of Business Research’de yayinlanan ¢alismasinda, ku-
rumsal {iniin, paydaslar ile firma arasindaki etkilesim sonras1 dogdugunu fakat
paydaslarin ¢ogu zaman bundan haberdar olmadiklarini ifade etmistir. Bu
amagla da, ¢alisanlarin kurumsal {in tizerindeki etki farkindaliklarinin ne oldu-
gunu ve hangi faktorlerden etkilendigini c¢alismasinda incelemistir. Helm
(2011)’e gore algilanan marka tiniinii ¢alisanlarin sosyal kimlikleri i¢in olumlu
anlamindan 6tiirtj, is tatmini ve duygusal baghlik gibi tutumsal degiskenler iize-
rinde de etkisinin oldugu ifade edilebilir. Bu noktadan hareketle calismamizda
calisanlarin marka degerine etki farkindaliklar1 kavramini kullandik. Literatiirde
bazi galismalarda c¢alisanlarin farkindaliklarina deginilmistir (Han ve Collins,
2002; Punjaisri ve Wilson, 2007; Kim vd., 2012).

Punjaisri ve Wilson (2007) yaptiklar: ¢alismada, i¢ markalama (internal branding)
faaliyetlerinin, ¢alisanlarin performanslarini ve marka sozlerini anlama ile yerine
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getirme sorumluluklarini da daha iyi anlayabildiklerini gostermistir. Ozellikle ga-
lisanlarin is tercihlerinin yiiksek marka degerine sahip olup-olmama ile dogru-
dan iligski oldugunu ortaya koymaktadir (Kim vd., 2012). Hatta Han ve Collins
(2002) gibi yazarlar, calisan temelli marka degerini (employment brand equity),
bir calisanin igletme hakkindaki inanglar1 olarak tanimlamaktadir. Literatiirdeki
bu calismalar, calisanlarin marka degeri etki farkindaliklarinin 6nemini ortaya
koymaktadir.

Ayni zamanda calisanlarin, ¢alistiklar1 isletmenin algiladiklart marka degeri de
oldukg¢a 6nemlidir. Backhaus ve Tikoo (2004), marka degerinin ¢alisanlarin tep-
kileri tizerinde etkili oldugunu, érnegin ¢alisanlarin marka konusunda tatmin ol-
mamast durumunda is degisikligi egiliminin fazla oldugunu ifade etmislerdir.
Gerek is tatmini gerekse de kurumsal baglhilik, calisanlarin markaya olan tepkile-
rinin bir sonucudur (Jones vd., 2003). Isletmenin gerekliliklerini yansitan calisan-
larin, tutum ve davranislarini etkilemek igin ¢alisanlar1 yonlendirmek oldukca
onemlidir. Bu tiir ydnlendirmeler, ¢alisanlarin rollerini ve sorumluluklarini basa-
ril1 bir bi¢imde gergeklestirmelerini saglayacaktir (King ve Grace, 2005). Bu nok-
tada, calisanlarin marka degeri tizerindeki etki farkindaliklarindan haberdar ol-
malari, yapacaklar: katkiy1 da olumlu yonde etkileyecektir.

2.3. s Tatmini ve Duygusal Bagliligin Rolleri

Is tatmini, kisinin isi veya is ile ilgili tecriibeleri sonucunda elde ettigi memnun
edici ya da olumlu duygular seklinde tanimlanmaktadir (Locke, 1976). Is arka-
daslari, yoneticiler, kariyer firsatlar1 ve ¢alisma kosullar1 ile degerlendirilme ya-
pilmaktadir (Diestel vd., 2014). Is tatmini, is performanst ile olumlu bir iliski ice-
risindedir (Hira ve Wagas, 2012) ve is performansini etkileyen en 6nemli degis-
kenlerden birisidir (Robertson vd., 2012). Calisanlarin is ile ilgili hem biligsel hem
de duygusal bagliliklar1 zaman igerisinde olusmaktadir (Weiss ve Cropanzano,
1996). Helm (2011)'in modelinden yola ¢ikarak, ¢alisanlarin is tatminlerinin, algi-
lanan marka degeri ile marka degeri etki farkindalig1 arasinda aract bir etkiye
sahip oldugunu ifade edebiliriz. Calisanlarin isletmeye y6nelik duygusal baglari,
fedakarlik ve sadakatin énemli bir belirleyici olarak diisiiniilmektedir. Bu da as-
Iinda ¢alisanlarin isletmenin bir pargas: olarak kendilerini gormeleri ve bundan
hosnutluk duymalarinin bir gostergesidir (Allen ve Meyer, 1990). Calisanlarin al-
giladiklar1 marka degeri, onlarin is tatmin diizeylerini, is tatmin diizeyleri de
marka degerine etki farkindaliklarim olumlu yénde etkilemektedir.

Hi: Algilanan marka degeri, calisanlarin is tatminini olumlu yénde etkilemektedir.
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Hy: Calisanlarin is tatmin diizeyleri, marka degeri iizerindeki etki farkindaliklarini olumlu
yonde etkilemektedir.

Baglilik aslinda sosyal degisim teorisinden gelmektedir (Cook ve Emerson, 1978).
Wiener (1982: 421) organizasyonel bagliligi, calisanlarin organizasyonun amagla-
rina baglilik ekseninde davranmasi seklinde tanimlamaktadir. Duygusal bagli-
lik, calisanlarin isletmenin faaliyetlerine olan ilgilenimlerindeki artis ve isletme-
nin amaglarmin yakalanmasindaki isteklilik olarak ifade edilmektedir (Rhoades
vd. 2001). Kimpakorn ve Tocquer (2010), yiiksek marka degerine sahip isletme-
lerdeki ¢alisanlarin markaya yonelik baghliklarinin, diisiik marka degerine sahip
isletmelerdekilere kiyasla olumlu bir bigcimde etkilenecegini saptamiglardir. Cas-
tro vd. (2005) ise bagliligin en 6nemli sonuglarindan bir tanesinin ¢alisanlarin per-
formanslar1 oldugunu ifade etmektedir. Helm (2011)"in de modeli gercevesinde
bu agiklamalar bize gostermektedir ki, calisanlarin marka degeri algilamalars, is-
letmeye yonelik duygusal bagliliklarini olumlu yonde etkilemekte, ¢alisanlarin
duygusal bagliliklar1 da marka degeri tizerinde etki farkindaliklarin1 olumlu
yonde etkilemektedir.

Ho: Algilanan marka degeri, calisanlarin ise olan duygusal baghligini olumlu yonde etki-
lemektedir.

Hs: Calisanlarin ise olan duygusal baghiliklar:, marka degeri iizerindeki etki farkindalik-
lariny olumlu yonde etkilemektedir.

H4

Marka Degeri
Uzerindeki Etki
Farkindalig1

Algilanan
Marka Degeri

Duygusal
Baglilik

Sekil 1. Helm (2011)’ den uyarlanan ¢alisanlarin marka degeri etki farkindaliklar:
modeli
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3. Yontem

Calisanlarin marka degeri etki farkindaliklarinin ve belirleyicilerinin ortaya ko-
nulmasinin amaglandig1 bu ¢alismada, nicel arastirma yontemi benimsenmistir.
Kolayda 6rnekleme yontemi ile Abant Izzet Baysal Universitesi (AIBU) Golkoy
Kampiisii'nde gorev yapan cesitli kademelerde bulunan 310 akademik ve idari
personelden yiiz yiize anket yontemi kullamilarak veriler toplanmistir. Anket
kapsamina giren katilimcilara ait cinsiyet ve yas dagilimlari Tablo 1'de gosteril-
mistir. Katilimcilarin % 58,81 erkek, % 41,2’si ise kadin personelden olusmustur.
Ankete dahil olan cevaplayicilarin % 22,6’s1 16-24 yas araliginda, % 35,2'si 25-34
yas araliginda, % 31,2'si 35-44 yas araliginda, % 8,311 16-24 yas araliginda ve %
2,7’si de 55-64 yas araliginda yer almaktadir.

Arastirma modelinde yer alan dort ayr1 yapiya iliskin toplam 22 ifade anket for-
munda yer almistir (Tablo 2). Algilanan marka degerinin 6l¢iimii i¢in Yoo ve
Donthu (2001)'den uyarlanan bes soru, duygusal baglilik yapisinin 6l¢timii icin
alt1 soru, is tatmini igin alt1 soru ve algilanan marka degeri etki farkindalig: icin
de duygusal baglilik ve is tatmini boyutlar1 gibi Helm (2011) den uyarlanan bes
soru kullanilmistir. Sorular 7’1i Likert tipi 6l¢ek kullanilarak katilimcilara yonel-
tilmistir. Arastirma verileri {izerinde yapilan analizler i¢in SPSS 16.0 ve Lisrel 8.7
paket programlar1 kullanilmistir. Sirasiyla agiklayici faktor analizi, dogrulayici
faktor analizi, gegerlilik ve giivenilirlik testleri gerceklestirilmistir. Son olarak da
arastirma model ve hipotezlerinin test edilebilmesi i¢in yapisal esitlik modeli ana-
lizi kullanilmistir.

Tablo 1. Katilimalarin Yas ve Cinsiyet Dagilimlar1

Frekans Yizde
Cinsiyet Dagilimi Erkek 177 58,8
Kadin 124 41,2
Yas Dagilimi 16-24 68 22,6
25-34 106 35,2
35-44 94 31,2
45-54 25 8,3
55-64 8 2,7

Toplam 301 100
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4. Bulgular
4.1. Aciklayic1 Faktor Analizi

Arastirma modeli ve hipotezlerinin test edilebilmesi amaciyla, 6ncelikle yapilara
iliskin agiklayici faktor analizi (temel bilegenler yontemi ile) yapilmis ve sonuglar:
Tablo 2’de gosterilmistir. Dort yapiya iliskin olarak Kaiser Meyer Olkin (KMO)
degerleri ve Bartlett kiiresellik testi sonuglar1 sinir degerlerin oldukga tizerinde-
dir (>0,70 ve p<0,05). Algilanan marka degeri (AMD) yapis1 tek boyut olarak %
65,254 agiklanan varyans degerine, duygusal baglilik (DB) yapist % 73,054 acikla-
nan varyans degerine, is tatmini (TAT) yapis1 % 58,767 ve marka degeri iizerin-
deki etki farkindalig1 (MDEF) yapisi da tek boyut olarak 64,475 agiklanan varyans
degerine sahiptir. Bu sonuglarin % 50’den ve 6z deger sonuglarinin da 1’den bii-
ylik olarak hesaplanmasi bu yapilarin tek bir boyut ile aciklanabildiklerini gos-
termektedir.
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Tablo 2. Modeldeki Ortiik ve Gdzlenen Degiskenler ile Aciklayici Faktdr Analizi

Sonuglar
Ortiik Gozlenen Degiskenler Acikla- Oz
Degiskenler nanVar- Deger
yans
Algilanan Universitemizin farkindalik diizeyi yiiksektir.
Marka insanlar, Universitemizin isminden ve hizmetlerinden ha-
Degeri berdardir.
(AMD) Universitemiz ile ilgili temel 6zellikler insanlarin zihnine 65,254 3,263

kolayca gelmektedir.
Universitemizin sembolii ve logosu insanlarin zihninde he-
men canlanmaktadir.
Universitemizin kalitesi oldukga yiiksektir.
Duygusal Universiteye giigli bir sekilde bagli oldugumu hissediyo-
Baghlik rum.
(DB) Diger kisilere bu Universitede galistigimi gururla soyliyo-
rum.
Kisisel olarak tniversiteye bagh oldugumu distiniiyorum. 73,054 4,383
Bu Universite de galismak, benim igin buyik bir anlam
ifade etmektedir.
Emekli oluncaya kadar bu (niversitede galismak beni
mutlu edecektir.
Universitenin karsilastigi sorunlar benim de sorunumdur.

is Tatmini  Mevcut maas
(TAT) Glnlik gorevler ve sorumluluklar
Bugiine kadarki is ve kariyer firsatlari
Universite icerisinde ilerleme firsatlari 58,767 3,526

Calisma arkadaglarim
Yoneticilerim

Marka De- Universitenin her ¢alisani, (iniversitenin marka degerine

geri Uzerin-  katki saglayabilir.
deki Etki Universitenin marka degerine nasil katkida bulunabilece-

Farkindahg  gimi biliyorum. 64,475 3.224
(MDEF) Bireysel olarak yaptiklarim, iiniversitenin marka degeri

icin onemlidir.

Kendimi Gniversitenin bir elgisi gibi goriyorum.
Universitenin marka degeri igin kendimi sorumlu hissedi-
yorum.

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

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

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

MDEF yapisi igin KMO degeri; 0, 818 ve Bartlett’in kuresellik testi sonucu, 725,943 (0,001)
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4.2. Ol¢iim Modeli

Aciklayici faktor analizinin ardindan, yapilar arasindaki korelasyon, yapilara ilis-
kin standart sapma, varyans ve Cronbach’s Alpha katsay1 degerleri Tablo 3'de
sunulmustur. MDEEF ortiik degiskenine ait tanimlayuici istatistiksel degerlere ba-
kildiginda, standart sapma degerinin 1,46, varyans degerinin ise 2,15 oldugu ve
yapiya iliskin i¢ tutarlilik sonucunu gosteren Cronbach’s Alpha degerinin de
0,70’den biiyiik oldugu goriilmiistiir (0,862). AMD ortiik degiskeninin standart
sapma degeri 1,36 ve varyans degeri de 1,85 olarak hesaplanmuis, yapiya iliskin
giivenilirlik sonucu ise 0,863 olarak tespit edilmistir. Benzer bigim de DB yapisi
i¢in sonuglara bakildiginda, standart sapma 1,62 ve varyans 2,63, TAT igin ise
standart sapma 1,38 ve varyans degeri ise 1,92 olarak bulunmustur. Bu iki yapiya
iliskin de ig tutarlilik sonuglar1 giivenilirlik kriterlerine uygun olarak saptanmais-
tir (0,923 ve 0,857).

Tablo 3. Degiskenlere Ait Korelasyon, Standart Sapma, Varyans ve Gegerlilik-
Giivenilirlik Degerleri
MDEF AMD com TAT Standart Varyans Cronbach’s

Sapma Alpha
MDEF 0,662 0126 0,405 0,152 1,46 2,15 0,862
AMD 0,355** 0,567 0297 0,183 1,36 1,85 0,863
cOM 0,637** 0,545** 0,685 (0274 1,62 2,63 0,923
TAT 0,391** 0,428** 0,524** 0,531 1,38 1,91 0,857

** 0,01 diizeyinde korelasyon anlamli olarak bulunmustur.

Siyah renk ile gosterilen degerler ortalama agiklanan varyans (AVE) degerleridir. italik yazi bigimi ile
gosterilen degerler ise korelasyon degerlerinin kareleridir.

Aciklayia faktor analizi ve i¢ tutarlilik analizlerinin ardindan, dogrulayici faktor
analizi yapilmistir. Yapilar ve bu yapilar 6lgen degiskenlerin yakinsak ve ayrim
gecerliligi kriterleri agisindan degerlendirilmesi yapilmistir. Tablo 3’de yer alan
veriler 15181nda, hesaplanan ortalama agiklanan varyans (AVE) degerlerinin ay-
rim gegerliligi icin 0,50’den biiyiik olmas: ve yatay ile dikey agidan en biiyiik de-
gerin olmasi gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981). MDEF ic¢i AVE degeri
0,662, AMD icin AVE degeri 0,567, DB icin AVE degeri 0,685 ve TAT i¢in de AVE
degeri 0,531 olarak hesaplanmistir. Ortiik degiskenlere iliskin AVE degerleri
0,50'nin iizerinde ¢ikmis ve satir ile siitun baglaminda Tablo 3’de goriilecegi
iizere en biiyiik deger olmuslardir. Bu da ayrim gegerliligi agisindan bir sorun
olmadigini gostermektedir. Yakinsak gegerlilik i¢in ise Tablo 4’de yer alan sonug-
lar 1s181nda, her bir gozlenen degiskene ait standardize edilmis katsay1 degerinin
0,50’den biiyiik olmas: ve kabul edilebilir uyum iyiligi degerlerine sahip olmasi
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gerekmektedir. Bu noktada sadece Tat 5 gdzlenen degiskeninin bu kriterlere uy-
gun olmadigl, diger tiim degiskenlerin yakinsak gecerlilige uygun sonuglar or-
taya koydugu soylenebilir. Tat 5 gozlenen degiskenin elenmesi sonucunda dog-
rulayici faktor analizine iliskin uyum iyiligi degerleri su sekilde gerceklesmistir:
Ki-kare=565.62, SD=183, RMSEA=0.083, Normed Fit Index (NFI) = 0.95, Non-Nor-
med Fit Index (NNFI) = 0.96, Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.82, Compa-
rative Fit Index (CFI) = 0.96, Incremental Fit Index (IFI) = 0.96, Relative Fit Index
(RFI) = 0.94, Goodness of Fit Index (GFI) = 0.85 ve Adjusted Goodness of Fit Index
(AGFI) = 0.81. Bu sonuglara bakildiginda kabul edilebilir sinirlar igerisinde uyum
iyiligi degerlerinin yakalandig1 goriilmektedir.

Tablo 4. Dogrulayict Faktor Analizi Sonuglar

Ortiik degiskenler ~ Goézlenen degiskenler Beta Katsayisi t Degeri
TAT Tat1l 0,71 13,56
Tat 2 0,72 13,80
Tat 3 0,86 17,80
Tat 4 0,82 16,67
Tat 5* 0,48* 8,38*
Tat 6 0,64 11,87
AMD Amd 1 0,81 16,18
Amd 2 0,74 14,37
Amd 3 0,79 15,65
Amd 4 0,62 11,24
Amd 5 0,80 15,86
DB Db 1 0,86 18,36
Db 2 0,82 17,23
Db 3 0,90 19,96
Db 4 0,90 20,04
Db 5 0,82 17,19
Db 6 0,64 12,06
MDEF Mdef 1 0,53 9,37
Mdef 2 0,67 12,58
Mdef 3 0,78 15,50
Mdef 4 0,85 17,72
Mdef 5 0,86 18,81

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

*Elenen Degisken

Eleme Sonrasi Uyum iyiligi Degerleri: Ki-kare=565.62, SD=183, RMSEA=0.083, Normed Fit Index (NFl) = 0.95,
Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.96, Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.82, Comparative Fit Index (CFl)
=0.96, Incremental Fit Index (IFl) = 0.96, Relative Fit Index (RFI) = 0.94, Goodness of Fit Index (GFI) = 0.85 ve
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.81
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4.3. Yapisal Model

Yapilan analizler sonucunda yapilar ile yapilar: 6lgen degiskenlerin gecerli ve gii-
venilir sonuglar vermesinin ardindan arastirma modeli ve hipotezlerinin test edi-
lebilmesi amaciyla Yapisal Esitlik Modeli (YEM) analizi gerceklestirilmistir.
Tablo 5'de YEM sonuglari, uyum iyiligi degerleri ve arastirma hipotezlerinin de-
gerlendirilmesi sunulmustur. Algilanan marka degerinin, is tatmini izerinde an-
laml1 bir etkisinin oldugu YEM sonuglarinda goriilmektedir (3: 0,51 ve t degeri:
7,6). Benzer bi¢cimde ¢alisanlarin duygusal baglhiliklar: tizerinde de anlamli bir et-
kisi s6z konusudur (3: 0,63 ve t degeri: 10,39). Calisanlarin duygusal bagliliklari-
nin, marka degeri {izerinde etki farkindaliklar1 {izerinde olumlu bir etkisi vardir
(P: 0,63 ve t degeri: 7,51). Fakat ¢alisanlarin is tatminlerinin, marka degeri {izerin-
deki etki farkindaliklar tizerinde istatistiksel agidan bir etkisi yoktur ((8: 0,10 ve t
degeri: 1,8). Bu sonuglara bakildiginda arastirma hipotezlerinden Hi, Hz ve Hs
kabul edilirken H4 hipotezi reddedilmistir.

Tablo 5. Yapisal Esitlik Modeli Sonuglar1 ve Arastirma Hipotezlerinin Degerlen-
dirilmesi

Ortiik Degiskenler  Standardize Edilmis Katsayi Degeri Bt Degeri Hipotez

Arasindaki iligki Sonucu
AMD ->TAT 0,51 7,60 Kabul
AMD -> DB 0,63 10,39 Kabul
TAT -> MDEF 0,10 1,80 Ret
DB -> MDEF 0,63 7,51 Kabul

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

Tatmin boyutunun MDEEF {izerindeki etkisinin istatistiksel agidan anlamli ¢tkma-
mas! sonucunda, bu boyutun dahil edilmedigi YEM analizi tekrar gerceklestiril-
mistir. Yapilan bu analiz sonucunda, AMD’nin DB tizerindeki etkisinde standar-
dize edilmis katsay1 degeri 0,63 ve t degeri 10,42 bulunmustur. DB’'nin MDEF
tizerindeki etkisinde standardize edilmis katsay1 degeri 0,68 ve t degeri 7,95 sek-
lindedir. Bu modele iliskin uyum iyiligi degerleri de Ki-kare degeri=595,64,
SD=186, RMSEA=0.086, Normed Fit Index (NFI) = 0.94, Non-Normed Fit Index
(NNFI) = 0.96, Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.84, Comparative Fit Index
(CFI) = 0.96, Incremental Fit Index (IFI) = 0.96, Relative Fit Index (RFI) = 0.94, Go-
odness of Fit Index (GFI) = 0.84 ve Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.80
olarak saptanmustir.
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t=10,42

Algilanan Marka Duygusal

Degeri

Baghilik

p=0,68 t=7,95

Marka Degeri
Uzerindeki Etki
Farkindalig1

Sekil 2. Calisanlarin marka degeri iizerindeki etki farkindaliklar1 modeli (final
model), standardize edilmis katsay1 ve t degerleri.

5. Tartisma, Sonug ve Oneriler

Calisanlar, marka yonetiminde ¢ok kritik bir rol tistlenirler. Bunun nedeni ise ¢a-
hisanlarin isletme ile pazar (miisteriler, aracilar vb.) arasinda araci bir rol oyna-
malaridir (Harris ve Ogbonna, 2000). Miisteriler ile ¢alisanlar arasinda kurulan
dostca iligkiler, miisterilerin algilamis olduklar1 marka degerini olumlu yonde et-
kilemektedir (Biedenbach vd., 2011). De Chernatony ve Segal-Horn (2001)’e gore
basarili hizmet markalari gelistirmek i¢in i¢ tutarlilik ok 6nemlidir. Bu da isletme
icerisinde herkesin markay1 kabul etmesini gerektirir. Aaker (1991) ve Keller
(1993)’'in kavramlastirmalar1 ¢ercevesinde marka degeri, tiiketicilerin marka bil-
gisini ve marka ile ilgili varliklar1 ifade etmektedir. Giiglii bir marka degeri, islet-
melerin rekabet avantaji elde etmeleri agisindan oldukg¢a 6nemlidir. King ve
Grace (2005), Ekinci vd., (2008) gibi yazarlarin da ifade ettigi gibi calisanlarin rol-
leri, bu gii¢lii marka degeri olusturma stireci i¢in oldukga 6nemlidir.

Calisanlarin marka degerine etki farkindaliklar: Kim vd., (2012), Punjaisri ve Wil-
son, (2007) gibi yazarlarca ortaya konulmustur. Sayet ¢alisanlar kendi farkinda-
Iiklarinin yerine kendi farkindaliklarinin ise bu onlarin performanslarini da
olumlu yonde etkileyecektir. Bu da ¢alisanlarin aslinda marka degerinin 6nemli
bir parcasi olarak kendilerini gormelerini ifade etmektedir (Han ve Collins, 2002).
Buna ek olarak, ¢alisanlarin algilamis oldugu marka degeri de oldukca 6nemlidir.
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Calisanlarin algilamis oldugu marka degeri onlarin tutum ve davranislarini da
sekillendirmektedir (Backhaus ve Tikoo, 2004). Helm (2011)'in modelinde yola
¢ikarak iste bu algilanan marka degeri ile ¢alisanlarin marka degeri etki farkin-
daliklar1 iliskisinde ¢alisanlarin duygusal bagliliklar1 ve is tatminlerinin rolleri bu
calismanin konusunu olusturmustur. Isletmeler, markalarinin degerini diistintir-
ken ¢alisanlar tizerindeki etkiyi de goz ardi etmemelidir. Gerek ¢alisanlarin is tat-
mini gerekse de duygusal bagliliklar: onlarin harekete ge¢meleri {izerinde etkili-
dir (Castro vd., 2005; King ve Grace, 2005). Nicel arastirma sonucunda elde edilen
bulgularda algilanan marka degerinin, hem ¢alisanlarin isletmeye yonelik duy-
gusal bagliliklar1 hem de is tatminlerini dogrudan olumlu yonde etkiledigi goriil-
mektedir. Bu da, marka degerinin sadece miisteriler ve onlarin tercihleri igin
onemli olmadigini, ayrica ¢alisanlarin isletmeye yonelik olumlu duygular besle-
melerinde ve yaptiklar isi severek yapmalarinda da énemli oldugunu goster-
mektedir. Bununla beraber, is tatminin algilanan marka degeri {izerinde etki far-
kindalig: iizerinde etkisi bulunamamustir.

Calismanin son modelinde, algilanan marka degeri ile marka degerine etki far-
kindalig1 arasinda duygusal bagliligin etkisi ortaya konulmustur. Calisanlarin is-
letmeye olan baglhliklari, onlarin isletme amaglarina, faaliyetlerine olan ilgi dii-
zeylerindeki artis ile isteklilik seklindedir (Wiener, 1982: 421; Rhoades vd. 2001;
Kimpakorn ve Tocquer, 2010). Calisma bulgular1 sonucunda goriilmektedir ki,
isletmeler bir taraftan calisanlarin goziinde de yiiksek marka degeri algis1 olus-
turmaya diger taraftan da ¢alisanlarin baglilik diizeyini artirmaya yo6nelik caba-
lara odaklanmalidir. Marka degeri ¢abalar1 sadece tiiketicilere yonelik olmamals,
calisanlar1 da kapsamalidir. Isletmeler kurumsal kimlik olusturma cabalar1 gos-
tererek, calisanlarin goziinde hem yiiksek marka degeri olusturmaya odaklan-
mal1 hem de onlarin da gerek fiziksel gerekse de zihinsel ¢abalar ile markaya
katk1 diizeylerinin farkinda olmalarini saglamalidir. Bu ¢abalar esnasinda, cali-
sanlarin isletmeye olan baglilik diizeylerinin artirilmasi ¢abasi oldukga kritik bir
Oneme sahiptir. Yapilan bu ¢alismanin isletmeler yonelik bu ¢iktilarinin yani sira
bazi kisitlar1 da vardir. En basta geleni hizmet sektoriinde kar amaci giitmeyen
bir igletme kapsaminda degerlendirilmesidir. Ileride yapilacak calismalarda,
farkli hizmet gruplar: ve elbette fiziksel mal markalar1 kapsaminda da modelin
testi olduk¢a 6nemlidir.
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