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Calisanlar Uzerinde Marka Etkisini Anlamaya Yonelik Bir Aragtirma

Yiiksel KOKSAL®

Ozet

Marka, pazarlama bilesenleri igerisinde {iriine verilen isim olarak yer almasma
ragmen, gliniimiizde tim isletmeyi temsil eden bir kavram haline gelmistir.
Isletmeler mesajlarmi markalar {izerinden tasimakta ve tiiketiciler i¢in marka bir
urtinden daha ¢ok anlam ifade etmektedir. Marka adina olusan bu atmosferden
marka calisanlart da dogal olarak etkilenmektedir. Calisanlarm markanm
saygmhgr ve {iinlinden de pozitif yonde etkilendikleri varsayilmaktadir.
Calisanlarin markadan ne boyutta etkilendikleri bir merak konudur. Bu
calismada markanm calisanlar tizerindeki etkileri arastirilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Calisan, ig.géren

A Study To Investigate The Effect On Employees Of The Brand

Abstract

Although, brand is the name given to the product in marketing mix, today has
become a concept that represents all the business. Corporations carry their
messages to businesses and consumers through brands. Anymore, brands are
more meaningful than defining a product in the market. In this atmosphere
employees are naturally influenced by brand. Assume that the
brand's prestige and reputation =~ ofthe  employees affectedina  positive
direction. One wonders to what extent was influenced by the employees from
the brand issue. This study investigated the effects on employees of the brand.
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1. Giris

i§yerlerinde ¢alisanlarin ise bakislarini etkileyen pek ¢ok faktor
vardir. Genel bir smiflandirma olarak bunlar ekonomik, fiziki ve psiko-
sosyal faktorler olarak ele alinmaktadir. Ekonomik faktorler; iicret,
primler-odiiller, fiziki kosullar; is yeri galisma kosullari, hava kosullari,
yeterli malzeme v.b. ve psiko-sosyal faktorler ise; motivasyon, iletisim,
kurumsal saygmlik, egitim ve yonetsel yaklasimlar olarak ele aliabilir.

Kurumsal sayginligr yiiksek, markalasmis isletmeler daha fazla
tercih edilen yerler olarak goriilmektedir. Markanin bilinilirligi,
givenilirligi ve sayginligi gibi konular tiiketiciler agisindan onemli
oldugu gibi kurumun c¢alisanlar1 yoniiyle de Onem tasimaktadir.
Markalar calisanlan omuzlarinda yiikselmektedir. iggbren
motivasyonunun yiiksek olmasi ve islerine siki sarilmalar1 sonucundaki
ortaya ¢ikardiklar1 basarili isler isletmelerin markalasmasinda biiyiik
onem tasidig1 gibi, markalasmis isletmelerin de marka degerini
artirmakta ve daha da biiyiimelerine katki saglamaktadir.

Bu calismanin amaci, marka faktoriiniin calisanlar tizerindeki
etkisini anlamaya c¢alismaktir. Arastirma, c¢alisanlarin markaya
bakislarm1  ortaya koymasi, c¢alisanlar arasindaki iletisim ve
etkilesimlerin markaya bakislarindaki etkisini gostermesi agisindan
onem arz etmektedir. Calisan motivasyonunda marka etkisini anlama
yoniiyle de ¢alisma literatiire katki saglayacaktir.

Liiteratiirde galisanlar {izerinde marka etkisini anlamaya yo6nelik
yapilmis bir arastirmaya rastlanmamistir(Enshassi, 2007-Ugur, 1991-
Yumusak, 2008-Karahan, 2009). Yapilan c¢alismalarin, genellikle
miithendislik, mekanik ve tiretim ¢iktis1 gibi sayisal yonlii ele alindig:
goriilmektedir. Bu ¢alismada ¢alisanlarin sosyal yoniine vurgu yapilarak
marka faaliyetlerinin ¢alisanlar etkileyen ve ¢alisan performansina katki
saglayan yonleri tizerinde durulacaktir. Arastirma, 2008 yilinda ytiiksek
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lisans tez ¢alismasi igin yapilmis ve Istikbal markas: calisanlari tizerinde
uygulanmustir.

2. Marka Kavram1

Amerikan Pazarlama Birligi markayi; bir firma veya grubun mal
ve hizmetlerinin belirlenmesini, rakiplerinin mal ve hizmetlerinden ayirt
edilmesini saglayan bir isim, terim, isaret, sembol veya dizayn ya da
bunlarnn bilesimi seklinde tanimlamaktadir (Kurtz, 2008:378-Unlii,
2005:27). Marka, tiiketiciye iriintin Ozelligi hakkinda sinyaller veren,
hem tiiketiciyi hem de {ireticiyi ayni gibi goriinen {iriinleri satmaya
kalkisacak rakiplerden koruyan bir unsurdur (Bozkurt, 2004:109).

Marka, kuruma ait tiim mesajlarin iizerine yiiklendigi, temsil
ettigi tirlin veya kurumu benzerlerinden ayiran, isim, ses, miizik, sekil
gibi unsurlar1 biinyesinde barindirabilen bir anlam biitiinii olarak da
tanimlanabilir. Marka; rekabet ortammimn gelismesi ve tiiketici
iletisiminin artmasiyla birlikte kurum hakkindaki kanaatlerin tizerinde
toplandig1 bir kavramdur.

Marka, pazarlama literatiiriinde pazarlanmanmn 4P’sinde (4P:
Product-Uriin, Price-Fiyat, Promotion-Tutundurma, Place-Dagitim’dan
olusan pazarlama bilesenleri) ‘Uriin’ baslig1 altinda tiriine verilen isim,
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bugiinkii gelinen noktada ise tiiketiciler
marka’ya tarif edilenin ¢ok {istiinde misyonlar yiiklemektedir.
Markalarin insanlarin  zihninde sekillenen imajlar1 ve kisilikleri
bulunmaktadir. Aaker (1996:74) marka ile iirtin arasindaki iligkiyi sekil
8’de agiklamakta ve markanin iirtinden ¢ok daha fazla bir sey oldugunu
vurgulamaktadir.
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Sekil 1: Marka ve Uriin iliskisi

MARKA

Organizasyonel Marka

Isbirligi Kisiligi
URUN
Ulke Fonks.iyon
Mensei _Kaht.e Semboller
Ozellik
Kullanici Kullanilis
Tarz
Betimlemesi Marka-Miister
Miskileri
Kisiyi
Etkileyici Duygusal

Faydalar Faydalar

Kaynak: Aaker, D.A. (1996). “Building Strong Brands”, The Free
Press, New York pp:74.

Glntimiizdeki pazarlama siirecinde, firtine yiiklenen farkh
anlam, duygu ve mesajlarin marka aracilifiyla tiiketicilere aktarildig:
goriilmektedir. Marka iirtine verilen isim olmaktan ¢ikmis tiim kurumu
temsil eden ve zihinlere mesajlar tasiyan bir anlam haline gelmistir.
Tiiketicilerin markaya bakislar1 ve onlara gosterdikleri yaklasimlar
isletmeler i¢in hayati 6neme sahip olmus, onlarin elde tutulmasi ve uzun
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sureli iligkiler gelistirme c¢abalar1 literatlire marka baghiligi, marka
sadakati gibi kavramlar: getirmistir.

Markaya yiiklenen anlamlardan marka ¢atis1 altinda ¢alisan veya
marka c¢alisan1 olmak isteyenler de dogal olarak etkilenmektedir.
Markanin ~ sosyal = hayattaki  sayginhigindan  ¢alisanlarn  da
yararlanmaktadir. Marka c¢alisanlarmma bir referans kaynag:
olabilmektedir. Ornegin bir miihendisin bir goriismede isini soran
kisilere bilinen ve saygin bir marka ismini sdyleme psikolojisi ile sektor
admni kullanarak isyerini tarif etme psikolojisi arasinda biiyiik farklar
bulunmaktadir. Bu duyguyu yasayan ¢alisanlarin biiyiik sorunlarla kars:
karstya kalmadik¢a markaya baglh kalacagi ongoriilmektedir.

3. Calisanlar Uzerinde Marka Etkisi

Calisanlarin markaya direkt etkileri oldugu gibi markanin da
miisterilerine yonelik vaadleriyle, kurum igerisinde olusturdugu marka
kiiltiiriiyle calisanlar iizerinde etkileri biiyiiktiir. Ingiltere'nin taninmig
markas1 Tesco c¢alisanlan ile yapilan bir miilakatta ¢alisanlarin marka
faktoriiniin ~ kendilerini  gururlandirdigmi ve bunu cevreleriyle
paylastiklarini ifade etmektedirler(Pringle&Gordon, 2001:50).

Stuebs ve Sun (2010) yaptiklar1 “Business Reputation and Labor
Efficiency Productivity and Cost (Firma Saygmligi, isgiicii etkinligi,
verimliligi ve bedeli)” isimli ¢alismalari ve bu galismanin amaci ile
paralellik sergilemektedir. Stuebs ve Sun c¢alismalarinda dogrudan
marka ismini kullanmasalar da “Business Reputation” ile sayginhk
kazanmis, bilinen ve takdir edilen kurumlar1 agiklamaktadirlar. Elde
ettikleri bulgular cergevesinde “saygimlik kazanmis kurumlarda ¢alisan
kisilerin motivasyonlari daha yiiksek olmaktadir ve bu da dogal olarak
isglicli verimliligini pozitif yonde etkilemektedir” goriisiinde birlestikleri
gorilmiistiir.
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Marka mesajlart marka kiiltiiriiniin olusumunda 6nemli bir yer
tutmaktadir. Marka kiiltiirii miisteri kitlesi {izerinde etkili oldugu gibi
calisanlar iizerinde de etkilere sahiptir. Kurum igerisinde olusturulacak
marka kiltiirtintin saglayacagi motivasyonun faydalar1 su sekilde
s1ralanabilir(ilg1'iner, 2005:85-86);

*  Calisanlar, tizerinde itici gii¢ olusturacak bir sebebe sahip
olunur.

* Calisanlar, hedeflere ulasilmasi konusunda nasil bir
oneme sahip olduklarini anlarlar.

* Calisanlar, marka vaadinin yerine getirilmesindeki
katkilarindan dolay1 gurur duyarlar.

* Calisanlar, marka degerleri iizerinde odaklandik¢a daha
verimli caligsma ¢abasi icerisinde olurlar.

Calisanlarin marka kiiltiiri etrafinda toplanmasi ve markanin
basaris1 i¢in farklilik olusturan hizmet sunmasi, markalasmis bir
kurumun marka degerini arttirabilecegi gibi markalasma yolunda olan
bir kurum igin de markalasma siirecini kisaltacaktir. Giilen yiizler,
istisnai moral giicii, artan iiretkenlik genisleyen miisteri sadakati, marka
kiiltiirti olusturma gergevesi icinde gergeklestirilen bir miisteri hizmetleri
faaliyetinin somut getirileridir(Knapp, 2003:120-121).

Marka baghligi olusturmada, miisteri memnuniyeti 6nemli bir
unsurdur ve gerekli faktorlerden birisidir(Mao, 2010:215—Ozgen,
2009:72). Miisteri memnuniyeti ile de ¢alisan memnuniyeti arasinda ¢ok
gigcli iligskiler bulunmaktadir. Y1ld1z(2006/9:232), bu iki faktor biraraya
geldiginde yiiksek karlihlk ve stirekli basarmin saglanacagmi
vurgulamaktadir. 46 bin ¢alisan {izerinde yapilan bir arastirmada isinden
tamamen memnun olmayanlara kiyasla memnun olanlarin firma
gelirlerine 26 kat yliksek katkida bulunduklar:
saptanmistir(Aydin2006/9:228).
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Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde yer alan sayginlik ihtiyaci
insanlarin is ve sosyal hayatlarinda karsilamak istedikleri bir taleptir.
Sayginlik bireyin kendisini toplum igerisinde ispatlamasi ile
olugsmaktadir. Mori aragtirma sirketinin ¢alismalari, tinlii kurumlar ve
insanlarin bu kurumlara duygulan konusunda ilging sonuglar ortaya
¢ikarmistir. Arastirmada ortaya ¢ikan onemli bulgu, bir kurum ne kadar
¢ok taninmigsa insanlarin da o kuruma o kadar olumlu baktiklar
olmustur. Sadece marka bilinci ya da marka {inii, giivenin
yaratilmasinda bir temel tasidir(Pringle&Gordon, 2001:162). Taninmis bir
markanin yetkilisi olma toplumda bir sosyal statii kazanma firsati
saglamaktadir.

Kaliteli tirtin, kaliteli miisteri hizmeti, kaliteli is ortami ve
calisanlara kaliteli yasam standartlarmnin her biri bir zincirin halkalar1
gibi birbirine baglidir(Nelson, 1999:216). Markalarin = ekonomik alt
yapilarina bagli olarak isyeri ortamlarmin rahat ve iyi oldugu
bilinmektedir. Google’mm Amerika’daki isyeri ortamunin resimlerini
paylasarak insanlarin dikkatini ¢gekmeyi basarmistir. Microsoft'un esnek
calisma saatleri is diinyasinda konusulan baska bir gergektir.
Procter&Gamble’in Cincinnati’deki idari binasinda bir¢cok kosede
kanepeler vardir. Bu kanepeler, personelin o anda akillarma gelen
diistinceleri birbirlerine aktarmak amaciyla rahatga oturup kiigiik
sohbetler yapabilmeleri i¢in yerlestirilmistir(Nelson, 1999:219).

4. Markanin Isgiicii Verimliligine Etkilerini Anlamaya
Yonelik Bir Arastirma

Calisanlarin  potansiyellerini  isletme ic¢in  kullanmalari,
motivasyonlu ¢alismalari, yaptiklar isi sevmeleri, kurumsal hedefler ve
ortak bir kiltiir etrafinda toplandiklarinda daha kolay olmaktadir.
Marka kavrami bu amaglara cevap verebilecek nitelikte fonksiyonlar
icermektedir.
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4.1. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirma, marka kavraminin calisanalar tizerindeki etkilerini
anlamak amaciyla yapilmistir. Marka kavramimnin pazarda olusturdugu
imaj ve tiiketiciye verdigi mesajlarin, marka ¢alisanlari tarafindan nasil
algilandig1 ve islerine bakista bu algimnin etkili olup olmadig1 anlasilmaya
calistlmistir. Ayrica, isgOrenlerin markaya bakis acgilari ve marka
kavramma verdikleri o6nem saptanmaya c¢alisilmistr. Arastirma,
calisanlarin gelisimi igin ihtiya¢ duyulan eksiklerin tespit edilmesi ve
isletmelerin yonlendirilmesi agisindan da 6nem tasimaktadir.

4.2. Arastirmanin Kapsam ve Sinirliliklar

Arastirma, Istikbal mobilya fabrikasinda galisanlarla ve Ankara
bolgesinde satis ve servis boliimlerinde calisan kisilerle goriisiilerek
yapilmistir. Ankete katilan Istikbal fabrika calisanlari; tiretim, satis,
pazarlama, insan kaynaklari ve muhasebe departmanlarindan
secilmistir. Arastirmanin siiresi ve maliyeti dolayisiyla iilke genelinden
bir Orneklem kiimesi olusturulamamasi bir sirlilik olarak
goriilmektedir.

4.3. Arastirmanin Metodolojisi
43.1. Orneklem Siireci

Aragtirmanin ana kiitlesi Kayseri Istikbal mobilya fabrikasmda
calisanlarla ve Ankara bolgesinde satis ve servis boltimlerinde ¢alisan
kisilerden olusmaktadir. Ornekleme yontemi olarak kolayda érnekleme
yontemi kullanilmistir. %95 giiven araliginda e=%5 hata pay: ile 6rnek
bliytikligii n=384 olarak belirlenmistir(Kurtulus, 1998:235). Yanlis ve
eksik doldurulan anketlerin elenmesi ile 390 anket dikkate alinmistir.
Anket c¢alismasi 9-18 Mayis 2008 tarihleri arasinda yapilmistir.
Anketlerden 318 tanesi Kayseri Istikbal fabrika boliimiinde, 72 tanesi ise
Ankara bolge bayiliginde doldurulmustur.
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4.3.2. On Hazirlik ve Veri Toplama

Uygulanan anket formu literatiir taramasi ve uzman gortisleri
alinarak hazirlanmigtir. Genel olarak anket formu 3 (li¢) boliimden
olusmustur. Birinci boliimde katilimcilarin marka ile ilgili goriisleri,
ikinci boliimde genel katilimer profilleri ve tiglincii boliimde ise isgiicii
verimliligi ile ilgili goriisler yer almaktadir.

Arastirmadan daha saglkli bilgi alma ve cevaplama oranini
yiikseltmek icin Istikbal fabrikasi ziyaret edilmis ve anketler katilimcilara
dagitildiktan sonra ayni giin igerisinde geri toplanarak bir giin icerisinde
tamamlanmistir. Istikbal Ankara bolge bayisi Yon Pazarlama’da ise,
kisilerle yiiz ylize goriisiilerek anket uygulamasi yapilmstir.

4.4. Arastirmanin Hipotezleri ve Bulgular

Anketler, SPSS istatistik programi kullanilarak
degerlendirilmistir. Degerlendirmede frekans analizi, ¢apraz tablolar ve
ki-kare analizi yardimi ile degerlendirilmistir. Ki-kare bagimsizlik testi,
farkli kategoriye ayrilmis iki olay arasindaki iliskiyi test etmek igin
kullanilmistir(Kartal, 1998:119).

44.1. Sosyo-Ekonomik Ozellikler:

Orneklem profilinde Istikbal calisan1 olan ve anket calismasina
katilan calisanlarin egitim diizeyleri, gelir diizeyleri, ¢alisma siireleri,
yaptiklar1 gorevler, medeni halleri ve cinsiyet dagilimi1 goziikmektedir.
Istikbal calisanlarinin %51’i iiniversite mezunudur. % 32’si lise, ve % 11'i
ilkogretim mezunudur. Katihmclarm % 4t ise yiiksek lisans
mezunudur.

Ankete katilanlarin % 58’lik boliimiiniin aylik gelir diizeyi 1.000
TL'nin altindadir. % 351 1000-1999 TL’dir. 2000 TL ve {izeri ticret alan
grubun oram1 ise % 6'dir. Katilimcilarn ¢alisma = siireleri
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degerlendirildiginde en yiiksek oran % 28 ile 1-3 yil arasinda oldugu
goriilmektedir. % 26 ile 6 yildan fazla c¢alisanlardan olustugu
diistiniiliirse Istikbal markasmnin calisanlarimi koruyabildigi ve eleman
sirkiilasyonunun fazla olmadig: diistintilebilir.

Katihmcilarin  gorev dagihminda gorevler ii¢ ana grupta
toplanmaktadir. Herhangi bir tezgahta veya iiretim biriminde g¢alisan
kisiler isci, bir departmanda belirli bir gorevi yiiriitenler memur ve
marka adina sorumluluk tasiyan ve inisiyatif kullanabilen kisiler de
yonetici kategorisinde toplanmistir. Katimailarin % 401 yonetici, % 35’i
memur ve % 25’1 de iscilerden olugsmaktadir. Ankete katilan ¢alisanlarin
% 62’evli ve % 38 ‘i bekar ve % 7411 bay iken % 26‘s1 da bayanlardan
olusmaktadir. Orneklem profili Tablo 1’de detayli olarak
gosterilmektedir.

Tablo 1: Orneklemin Profili

Ozellikler Frekan | Yiizde | Ozellikler Frekans | Yiizde
s
Goriisiilen Goriisiilen kisilerin
kisilerin Calisma siireleri
Egitim 1 yildan az 244
diizeyi 95
Yiksek 1-3 yil aras1 28,5
Lisans 111
Univ.ersite 18 46 3-6 y1l aras1 20,3
_ Lise 200 | 513 79
[Ikogretim 127 26 6 yildan fazla 26,9
Okuryfizar 44 113 105
degil 1 3 Toplam 100,
Toplam 390 0
390 100,0
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Goriisiilen Goriisiilen kisilerin
kisilerin Gorevleri
Gelir
diizeyi Yonetici
1000 YTL 158 40,5
alti 228 58,5 Memur
1000- ) 136 34,9
1999 YTL 138 354 Isci
2000- 14 3,6 96 24,6
2999 YTL Toplam
3000 YTL 10 2,6 390 | 100,0
ve lizeri

Toplam 390 100,0

Goriisiilen Goriisiilen kisilerin
kisilerin Medeni halleri
Cinsiyet Evli 242 62,1
bilgileri
Bayan Bekar 148 379
Bay
Toplam 102 Toplam 390 100,
283 26,2 0
390 73,8
100,0

44.2. Calisanlarin Markaya Bakast ile flgili Degerler

Bu boliimde katilimcilarin markaya yonelik goriisleri ele alinmig
ve katilimcilara sorulan “Onceki Firmanin Marka Olup Olmadig; ile flgili
Gortisleri”, “Istikbal’de Olmasaydiniz Nasil bir Is Secerdiniz?” sorusu ile
ilgili goriigler, “Istikbal’i Tercih Nedeni ile Ilgili” goriisler, “Marka
Calisan1 Olmak Calisma Motivasyonunuzu Artirryor Mu?” sorularina
verilen cevaplar ele alinmistir. Markanin calisanlar iizerinde etkin rol
oynadigina dair 6nemli ipuglari elde edilmistir.
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Tablo 2: Onceki Firmanin Marka olup olmadig; ile flgili Gériisleri

Degerler Frekans Yiizde
Evet 142 36,4
Hayir 119 30,5
Istikbal ilk is yerim 129 33,1
Toplam 390 100,0

Katiimcilarm % 36’sinin Istikbal’den énce de markalasmis bir
firmada ¢alismis % 33’11 de is hayatina Istikbal’ de baslamustir. Toplamda
% 69 oraninda katilimci, hep marka c¢alisani olmustur. Tablo 3’te ise
Istikbalde olmasaydiniz nasil bir is secerdiniz sorusuna katihmcilarn %
39.7’si “marka calisan1 olmay1 isterdim” ve %24.1'i de “kendi isimi
kurardim” cevabini vermistir. Ikisi birlestirildiginde ¢alisanlarin sadece
%36.2’si marka olmayan bir isletmede calismaya sicak bakmaktadir.
Bunlarin da %14.9"u iicret diizeyine gore karar verecegini belirtmektedir.

Tablo 3: istikbal’de olmasaydiniz Nasil bir is Secerdiniz?
Sorusu ile lgili Goriisler

Degerler Frekans Yiizde
Marka ¢alisan1 olmayz1 isterdim 155 39,7
Ucret diizeyine gore karar verirdim 58 14,9
Kendi isimi kurardim 94 24,1




Sosyal Bilimler Dergisi 138

Calisma kosullarma gore karar verirdim 83 21,3

Toplam 390 100,0

Tablo 4'te sorulan “Istikbal’i tercih nedeni” ile ilgili goriis
bildirenlerin %47.2’si marka olmasindan dolay: Istikbal’de calismay1
tercih ettiklerini soylemektedirler. Tablo 5'da “Marka ¢alisan1 olmanin
kisinin motivasyonu {iizerindeki etkisi’ni anlamaya yonelik sorulan
soruya katilimcilarin %82.1’i olumlu cevap vermis ve markanin ¢alisan
motivasyonunu artirdigini savunmuslardir.

Tablo 4: istikbal’i tercih nedeni ile ilgili Goriisler

Degerler Frekans Yiizde
Marka olmasi 184 472
Yiksek ticret vermesi 6 15
Calisma sartlarmin iyi olmasi 59 15,1
Referans olanlarin etkisi 72 18,5
Firmanin maddi imkanlarmin iyi olmasi 19 49
Diger 50 12,8
Toplam 390 100,0

Tablo 5: Marka calisam1 olmak calisma motivasyonunuzu
artirtyor mu?

Degerler Frekans Yiizde

Evet 320 82,1
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Hayir 70 17,9

Toplam 390 100,0

44.3. Isgorenlerin Markaya Bakas ile flgili Likert Degerleri

Bu boliimde sorular Likert Yontemine gore hazirlanmis olup,
derece siralamast 1 ile 5 arasma gore yapilmistir. Kesinlikle
Katihyorum:5, Katiliyorum:4, Fikrim Yok:3, Katidmiyorum:2 ve
Kesinlikle Katilmiyorum:1 seklinde siiflandirilmistir. Bu béliimde ele
alian konu basliklar1 Tablo 6’da toplu olarak gosterilecek olup markaya
yonelik olumlu tutumlar1 gosteren Kesinlikle Katiiyorum(5) ve
Katiliyorum(4) cevaplar toplanarak birlikte degerlendirilecektir. Sorulan
sorularin sekli ve verilen cevaplar kapsaminda olusan frekans degerleri
sOyledir:

Tablo 6: isgorenlerin Markaya Bakasi ile ilgili Likert Degerleri

Sira

No Sorular Frekans Yiizde
1 | Marka ¢alisan1 olmak kariyer saglar 324 %83.1
2 | Is hayatinda para kadar kariyer de énemlidir 364 %93 .4
3 | Marka prestiji ¢alisanlarin da prestijini arttirir 335 %85.9
4 Marka ¢aligsan1 fedakar olmalidir 319 %81.8
5 | Calisanlar markay1 temsil etti§inin farkinda olmalidir 378 9%96.9
6 Marka calisan1 degisime ve gelisime ac¢ik olmalidir 369 %94.6
7 | Marka baglilig1 isgoren verimliligini arttirir 351 %90.0
8 Markalarmn ¢alisma kosullari iyidir 296 %75.9
9 | Marka olmayan firmalarin stirekliligi zordur 349 %89.5
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Likert degerleri ile yapilan 6l¢iimleme sonucunda da markanin
calisanlar tizerinde pozitif etkiye sahip olduguna dair bulguya

rastlanmustir.

44.4. Capraz Tablolar ve Ki-kare Testi Sonu¢lar1

Calismanm bu bodlimiinde katilimcilarm verdigi cevaplarn
capraz degerlendirmeleri ve bagimsiz ki-kare testi sonuglar ele
almustir. Tablo 5te goriilen “markanin galisanlarini motive ettigi”
sorusu ile tablo 6’da “marka ¢alisan1 fedakar olmalidir” goriisiine cevap
verenlerin karsilastirilmasi yapilmis ve “markanimn galisanlarini motive
ettigi” gorlislinii savunanlarin % 86’sinin ayn1 zamanda “marka
¢alisaninin fedakar olmasi gerektigini” savunduklar: goriilmiistiir.

Tablo 7: Marka Olmayan Firmalarin Siirekliligi ve Calisma Siiresi

iliskisi

Marka olmayan firmalarin siirekliligi zordur.

Kesinlikle Fikri Kesinlikle
Calisma katiiyoru | Katilly | m | Katlmi | katilmiyoru
Siiresi m orum | yok | yorum m Toplam
1 y1ldan az % 42 %46 | %6 % 5 % 1 95
1-3 y1l aras1 % 48 %41l | %2 %7 % 2 111
3-6 yil aras1 % 51 %37 | %2 % 6 % 4 79
6 yildan fazla % 53 %39 | %3 % 4 % 1 105
Toplam % 49 %41 | %3 % 5 % 2 390
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Tablo 7’de marka olmayan firmalarin siirekliligi ile calisma
stireleri hakkindaki iliski incelenmistir. Marka olmayan firmalarin
stirekliligi zordur fikrine katibmalarin % 89,51 olumlu fikir beyan
etmiglerdir(Tablo 6). Marka catis1 altinda galisma siiresi uzadik¢a bu
goriise katilanlarin oraninda artis gozlemlenmistir. 1 ( bir) yildan az
cahsanlarin % 881 “marka olmayan firmalarin siirekliligi zordur”
goriisiinde birlesmekte iken, 1-3 yil arasi ¢alisanlarin % 89 ve 6 yil ve
tizeri ¢alisanlarin %92’si olumlu goriis bildirmistir. Bu sonuglar
cercevesinde bir firmada uzun siireli ¢alismanmn gelecek endisesi
tasimamaya da baglh oldugu diistintilmektedir.

Tablo 8: Egitim Durumu ile istikbali Tercih Nedenleri iliskisi

Yiiksek
Egitim durumu? Lisans | Universite Lise fkdgretim | Toplam
Istikbali Marka olmasi % 3 % 58 % 29 % 10 184
tercih % 33 % 33 % 34 % 0 6
nedeni?  yijksek iicret ? ? ? ?
%3 % 41 % 39 % 17 59
Calisma gartlar1
% 1 %49 % 39 % 11 72
Referans
Firmanim maddi % 16 % 26 % 32 % 26 19
imkanlari
Diger %10 % 54 % 28 % 8 50
Toplam % 5 % 51 % 33 % 11 390

Tablo 8 katilimcilarn egitim durumlan ile Istikbal’i tercih
nedenlerinin kargilagtirilmasini igermektedir. Katilimcilarm % 47’si
Istikbali tercih nedeninin markalasmus bir kurum olmasindan
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kaynaklandigini belirtmektedirler(Tablo 4). Tercih oraninin {iniversite
mezunlar1 arasinda genel ortalamadan daha yiiksek oldugu
goriilmektedir.

Ki-kare Testi Sonuglar:

Ki-kare analiz yontemi oOzellikle sosyal bilimler alanmndaki
calismalarda yaygin olarak kullanilan bir analiz yontemidir. Ki-kare
analiz yontemi frekans dagilimlan {izerinden islem yapan bir analiz
yontemidir ve sadece iligkilerin saptanmasinda degil, ayn1 zamanda
degiskenler arasmndaki farkliliklarin belirlenmesinde de
kullanilmaktadir. Ki-kare bagimsizlik testi iki veya daha fazla simifli
Olcekle ol¢lilmiis degiskenler arasinda bagimlilik olup olmadigin tespit
etmek i¢in kullanilir (Sipahi v.d, 2010:184 ).

Calisanlarin markaya bakis agilarindaki temel degiskenin egitim
seviyesi olabilecegi kanisiyla Ki-kare bagimsizlik testi sonuglar1 egitim
seviyeleri baz almmarak incelenmistir. Sadece 6. maddede markanin
ozgiiven sagladigr fikri ile Istikbal'deki gorevler karsilagtirilmugtir. Ele
alian konular ve ki-kare bagimsizlik testine gore anlamlilik diizeyleri su
sekilde gerceklesmistir:

Tablo 9: Ki-kare Bagimsizlik Testi Sonuclar1

Degerlendirme Sonug

Verimli Calismada motivasyonun énemi biiy{iktiir. 0,932>0,050 RED
Marka Calisan1 Olmak Kariyer Saglar. 0,002<0,050 KABUL
Markay1 Temsil Ettigine inanma 0,021<0,050 KABUL
Kurum Markalagsmamais Olsaydi da Is Basvurusu Yapma

Miskisi 0,007<0,050 KABUL
Marka Calisani1 Olmanin Motive Ettigi Gortisii 0,961>0,050 RED
Marka Calisani Olmanmin  Ozgiiven Saglamast ile

Kurumdaki Goérevler 0,287>0,050 RED
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1. Verimli Calismada Motivasyon Etkisi:

“Verimli ¢alisma da motivasyonun onemi biiyiiktiir” sorusuna
verilen cevaplardan Y. Lisans mezunlar1 % 100 oraninda {iniversite
mezunlart % 98 oraninda, lise mezunlar1 % 96 oraninda ve ilk6gretim
mezunlar1 da %96 oraninda olumlu goriis belirtmislerdir. Oranlar ve
egitim durumlar1 pearson ki-kare sonuglarina gore degerlendirildiginde
0,932 sonucu elde edilmistir. Bu sonuca gore (0,932>0,050) egitim
durumu ile verimli ¢calismada motivasyon etkisine inanma arasinda bir
anlamlilik yoktur. Katilimcilarin % 97 oraninda “Verimli ¢alisma da
motivasyonun Onemi biiyiiktiir” fikrine olumlu cevap verdigine gore
egitim diizeyine bakilmaksizin c¢ahsanlarn verimli c¢alismada
motivasyonu dnemsedikleri diisiiniilmektedir.

2. Marka Calisan1 Olmanin Kariyer Sagladig1 Goriisii:

“Marka calisgan1 olmak kariyer saglar” sorusuna katilimcilart %
83’1 olumlu cevap vermektedirler(Tablo 6). Katilimcilarin egitim
durumlar1 degerlendirildiginde Yiiksek Lisans yapan katiimcilarin %
72’si tiniversite mezunlariin % 82’si lise mezunlarmin % 83’ ve
ilkogretim mezunlarinin da % 93t olumlu cevap belirtmistir. Dikkat
edilecegi iizere egitim seviyesi diistiikce marka galisan1 olmanin kariyer
sagladig: fikri daha da yayginlasmaktadir. Pearson ki-kare testi oranina
bakildiginda sonug¢ 0,002 olarak gerceklesmis ve testin gegerliligi
(0,002<0,050) kabul edilmistir. Egitim seviyesi diistilkge markanin
calisanlarina kariyer sagladig: fikri baskinlik kazanmaktadir.

3. Markay1 Temsil Ettigine inanma:

[stikbal calisanlarma yoneltilen “Tim marka c¢alisanlarinin
markay1 temsil ettigine inaniyor musunuz?” sorusuna katilimcilarn %
49'u olumlu cevap vermis iken % 51'i olumsuz cevap vermislerdir.
Belirtilen soruya verilen cevap dagilmindaki egitim diizeyleri
incelendiginde Y. Lisans mezunlarinin % 50’si, {iniversite mezunlarmin
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% 44’1, lise mezunlarinin % 49"u olumlu cevap kullanmais iken ilkogretim
mezunlarmin % 70i olumlu cevap belirtmiglerdir. Genel olarak egitim
seviyesinin diismesiyle tiim c¢alisanlarin markay: temsil ettigine inanma
fikrinin artmasi arasinda bir uyumluluk goriilmektedir. Pearson ki-kare
testi sonucunun 0,021<0,050 oldugu goriildiigiinden “egitim durumu ile
markay1 temsil ettigine inanma arasinda” bir iliski mevcuttur. Buradan
egitim seviyesi daha yiiksek olanlarin markanin saygin ve ¢nemli bir
kavram oldugu bu sebeple de markayr tim c¢alsanlarin temsil
edemeyecegi, fikrini savunduklar: diisiiniilmektedir.

4. Kurum Markalasmamis Olsayd: da is Basvurusu Yapma
iliskisi:

Marka kavrammin c¢alisanlarda olusturdugu c¢ekim giictini
anlamaya yonelik olarak sorulan “Istikbal markalasmamis olsaydi is
basvurusu yapar miydmiz?" sorusuna verilen cevaplar ile egitim
diizeyleri arasindaki iliski  ele alinmistir. Elde edilen cevaplar
katihmcilarm  egitim durumlarina gore kiyaslandiginda Y.Lisans
mezunlarinin % 67’si, tiniversite mezunlarinin % 57’si, lise mezunlarinin
% 42’si ve ilkogretim mezunlarinin % 33 Istikbal markalasmamis
olsaydi is basvurusunda bulunmayacaklarini belirtmislerdir.

Cevaplar, egitim diizeylerine gore kiyaslandiginda, egitim
seviyesi diistiikce “Istikbal marka olmasa da tercih ederim” fikrinin
hakim oldugu goriilmektedir. Pearson ki-kare testinde ¢ikan sonucun
0,007<0,050 olmasiyla egitim durumu ile markalasmis kurumlara is
basvurusu yapma arasinda iligki tespit edilmistir.

5. Marka Calisan1 Olmanin Motive Ettigi Goriisii:

Yiiksek Lisans mezunlarinin % 83’ tiniversite mezunlarinin %
83, lise mezunu olanlarin % 80 ve ilkogretim mezunlarmin da % 82’si
Marka c¢alisan1 olmanin kisiyi motive ettigi konusunda olumlu goriis
belirtmislerdir. Marka ¢alisan1 olmanin motive edici etkisi her egitim
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diizeyinde goriilmektedir. Nitekim Pearson ki-kare testinde de degerin
0,961>0,050 olmasmndan dolayr “marka c¢alisani olmanin motive edici
etkisi ile egitim durumu arasinda bir iliski yoktur” sonucuna ulagilmstir.

6. Marka Calisam1 Olmanin Ozgiiven Saglamasi ile
Kurumdaki Gorevler:

Marka c¢alisani olmanin ozgiiven sagladigi fikrine, yonetici
kadronun kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum cevaplarinin toplami %
68’dir. Memur statiistinde ¢alisanlarin olumlu cevap orani % 67 iken isci
kadrosunda galisanlarin oran1 da % 78’dir. Bu konuda yoneticilerin %
17’si, memurlarmn % 14’4 ve isgilerin de % 14’4 fikir beyan
etmemislerdir. Sonuglar cergevesinde marka ¢alisani olmanin 6zgiiven
sagladigr ile Istikbal’deki gorevler arasinda belirgin bir egilim tespit
edilememistir. Pearson ki-kare sonucunun 0,287>0,050 ¢ikmasiyla
calisanlarin gorevleri ile marka c¢alisani olmanin ozgiiven sagladigi
arasinda iliskiye rastlanmamuistir.

SONUC

Markanin tiiketiciler {izerinde olusan bir algis1 ve imaji oldugu
gibi calisanlar tizerinde de bir algis1 vardir. Markanin sayginligi, {inti ve
biliytikliigii marka catis1 altindaki isgiicli iizerinde de etkilere sahiptir.
Arastirma boliimiinde yer alan veriler 1s1§inda da marka, is hayatinda
calisanlarin sahip olmak isteyecegi, kariyer, sayginlik, prestij ve
stireklilik gibi temel taleplere cevap verebilmektedir. Bunun karsiliginda
da onlar1 daha fedakar ¢alismaya, marka baghligi hissi duymaya ve
marka ile birlikte siirekli degisim ve gelisime acik tutmaya ikna
etmektedirler.

Marka ¢atisi altinda ¢alisiyor olmak bir igsgoren igin herseyden
once motivasyon unsuru olmaktadir. Bu ¢alismayla marka kavrammin
sadece tiiketiciler veya miisteriler {izerinde degil ¢alisanlar iizerinde de
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onemli etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Marka kavrami, ¢alisanlarin
is hayatindaki beklentilerinin 6énemli bir boliimiine cevap verebilmekte
ve bunun karsilig1 olarak da isgiicii verimliligini artiracagr gortisii
baskinlik kazanmaktadir.
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