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OZET

ATALAY Akmn. Marka Yénelimi, Marka Vatandaslik Davranisi Ve Isletme Performansi
Arasindaki Iliski: Saglik Sektorii Uzerine Bir Analiz. Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2019.

Bu caligmanin amac1 bir stratejik yonelim olan marka yonelimi, marka vatandaslik
davranis1 ve isletme performansi arasindaki iligkiyi arastirmaktir. Bu calismada ayni
zamanda marka yoneliminin marka performansi iizerindeki etkisi ve marka performansinin
finansal performans iizerindeki etkisi de incelenmistir. Ozellikle pazarlama ve satis alaninda
istthdamin yogun oldugu saglik sektoriine odaklanilmistir. Arastirmada 230 katilimciya
anket uygulanmis, 219 katilimcinin anket sonuglar1 degerlendirmeye alinmistir. Calismada
yapilan analizlere gére marka yoneliminin marka vatandaglik davranigi tizerinde olumlu
etkisi oldugu bulunmustur. Ayrica marka performansinin finansal performans iizerinde
olumlu etkisi oldugu goriilmiistiir. Marka vatandaslik davranisi ile marka performansi
arasinda anlamli bir iligki olmadig1 tespit edilmistir. Calismanin bulgularina gére marka
vatandashik davranisinin sadece “Markaya Duyulan Heyecan” alt boyutunun marka

performansi lizerinde anlamli etkisi oldugu goriilmiistiir.

Anahtar Sozciikler: Marka Yonelimi, Pazar Yonelimi, Marka Vatandaslik

Davranisi, Marka Performansi, Finansal Performans



ABSTRACT

ATALAY Akin. The Relationship among Brand Orientation, Brand Citizenship Behaviour
and Corporate Performance: An Analysis of Healthcare Industry. Master's Thesis, Ankara,
2019.

The purpose of this study is to investigate the relationship among brand orientation,
brand citizenship behaviour and corporate performance. This study also observes the the
effect of brand orientation on brand performance and the effect of brand performance on
financial performance. Healthcare industry was chosen as a focal point due to its high sales
and marketing employment rate. Questionnaires were distributed among 230 participants
and 219 answered questionnaires were usable for the research. According to the statistical
analysis, it has been manifested that brand orientation has a significant effect on brand
citizenship behaviour. Also it has been observed that brand performance has an effect on
financial performance as well. There was no relationship between brand citizenship
behaviour and brand performance. Our findings demonstrated that only “Brand Enthusiasm”

dimension of brand citizenship behaviour has a significant effect on brand performance.

Keywords: Brand Orientation, Market Orientation, Brand Citizenship Behaviour,

Brand Performance,Financial Performance
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GIRIS

Gelisen bilgi teknolojileri sayesinde tiiketiciler isletmeler ile daha hizli ve kolay
iletisime gegip lrlinlere ulasabilmektedir. Bu durum da 6zellikle isletmeden tiiketiciye ya da
isletmeden isletmeye ticaret modellerinde taraflar arasindaki iligkilerin yakinlagsmasina ve
gliclenmesine yol agmaktadir. Bu noktada, tiiketicilerle iletisim kurabilmek i¢in {iretici ya
da dagitic1 firmalar 6nemli bir arag olan markaya ihtiyag duymaktadir. Iletisim sadece bu
yoniiyle degil ayni zamanda bireyler arasinda da ele alindiginda, insanlarin aslinda
markalarla iletisim kurdugu ve bu yoniiyle de markanin bireyin kimligi haline geldigi ifade
edilmektedir (Urde, 1999). Uriinler arasinda se¢im yaparken “marka” énemli bir etken
olmakta ve se¢im yapan bireyin kimligi ile marka arasinda bir bag olusmaktadir. Bu sayede
markalar kendi goriintiimiiziin ve kimligimizin bir parcasi haline gelmektedir. Kapferer
(2012)"in 6nerdigi bir modele gore marka kimligi kavrami, bireyin kisiligi, kiiltiiri, fiziksel
goriintiisii, disa yansimasi ve markayla olan iligkisi ile bagdastirilmaktadir. Bir isletmenin
marka kimligini Orgiit geneline yaymasi, kurum i¢i egitim ve politikalarla ¢alisanlara
benimsetmesi hem i¢sel markalama hem de pazardaki rekabet agisindan bir stratejiye isaret
etmektedir. Bu stratejiler glinlimiiz yazininda, marka yonelimi, pazar yonelimi ya da melez
yonelimler biciminde yer almakta ve isletmeler bu sayede pazarda kendilerini
konumlandirmay1 ve performanslarini artirmayr hedeflemektedirler. Marka yonelimi,
sirketin pazart “ben kimim?” sorusu ile yonlendirdigi (Urde, 1999, s. 128), pazar yonelimi
ise pazarin sirket i¢in “bu marka kim?” sorusunu sordugu ve sirketin de yanitlar tizerinden
pazari yonlendirdigi stratejidir (Urde, 1999, s. 130). Marka yo6nelimi, marka kimligi ile
aciklanirken, pazar yonelimi ise marka imaj1 ile agiklanmaktadir. Diger yandan, sirket deger
ve inan¢ sisteminin marka kimligi ile baglantis1 varken, miisteri memnuniyeti, sadakati
kavramlarinin da marka imaj1 ile baglantis1 bulunmaktadir. Bu baglamda marka yonelimi

marka tercihi yaratirken, pazar yonelimi tiikketici memnuniyeti saglamaktadir.

Tiirkiye'de 6zellikle son yillarda yapilan saglik yatirimlart neticesinde bir¢cok yeni
devlet hastanesi, 6zel hastane ve radyolojik goriintiilleme merkezi agilmistir. Bununla
beraber devlet hastaneleri yenileme projeleri ve sehir hastaneleri projeleri de devam
etmektedir. T.C. Saglik Bakanlig1 istatistik biriminin Aralik 2015 resmi verilerine gore 884

adet devlet hastanesi, 70 adet liniversite hastanesi, 560 adet devlet hastanesi olmak tizere,



toplam 1514 adet hastane bulunmaktadir.! T1bbi cihaz teknolojisi bakimindan drnek vermek
gerekirse 2002 yilinda 18 adet MRG (manyetik rezonans goriintiileme) cihazi bulunurken
bu sayr 2015 yilinda 267 adet olmustur.> Ayrica saglik turizminin desteklenmesi ve
tanitilmasi sayesinde bir¢ok ilimizde yabanci hastalara tedavi imkanlart sunulmakta ve hem
saglik hem de turizm gelirlerinin artirilmas1 hedeflenmektedir. Yatirnm ve imkanlarin bu
sekilde genisledigi Tiirkiye'de vatandaslarin ve yabancilarin saglik hizmetine ihtiyag
duyduklarinda erisebilirlik, hijyen, licret gibi etkenler disinda kurumsal imaj, tibbi teknoloji,
alaninda uzman hekim, hastanenin ayirt edici 6zellikleri gibi marka bagimli etkenlere de
dikkat ettikleri goriilmektedir. Saghik kurumlar1 ile tibbi cihaz iiretici ve miimessileri
arasinda bulunan organik bag, aslinda iki yonlii bir iletisimin {iriinii olup firma ¢alisanlarinin
ozellikleri, davranislari, deneyimleri gibi bazi unsurlar saglik kurumlarindaki memnuniyet
diizeyi ve markaya olan sadakati etkilerken ayn1 zamanda son kullanici olan hastalarin da

hastanecilik hizmetinden ve tibbi liriinlerden memnun kalmalari ile sonu¢lanmaktadir.

Bu ¢alismanin amaci marka yoneliminin marka vatandaslik davranisi iizerindeki
etkisinin ve bu etkinin de isletmelerin performansinda yol agtig1 degisimin arastirilmasidir.
Uygulama alani olarak da giderek biiyliyen bir pazar olan saglik sektorii segilmistir.
Caligmanin birinci bolimiinde markalama, stratejik yonelimler (marka yonelimi ve pazar
yonelimi) ile marka vatandaglik davranisi kavrami ve bu kavramlarin alt boyutlar1 hakkinda
detayl bilgi verilecektir. Ikinci boliimde ise arastirma modeli ve hipotezler olusturularak
uygulanan yéntem anlatilacaktir. Ugiincii boliimde arastirma ydntemi, bulgular ve analizler

hakkinda bilgi verilip son olarak sonug ve oneriler anlatilacaktir.

! Tiirkiye Cumhuriyeti Saglik Bakanhigi. Aralik 2017. <http://rapor.saglik.gov.tr/istatistik/rapor/index.php>

2 Tiirkiye Cumhuriyeti Saglik Bakanligi. Aralik 2017. <http://rapor.saglik.gov.tr/istatistik/rapor/index.php>



BOLUM I

ISLETMELERDE MARKALAMA, STRATEJIiK YONELIMLER ve MARKA
VATANDASLIK DAVRANISI

1.1. Markanin Tanimi

Markalar giinlik yasantimizda gerek siirekli karsimiza ¢ikan reklamlar, gerekse
giinliik kullanimimizda olan cihazlar, sarf malzemeler, hizmetler vb. olarak temas halinde
oldugumuz soyut kavramlardir. Markalar sembol ya da logo olarak bizlerle gorsel veya
isitsel iletisim halinde olan ve aslinda se¢im ani1 geldiginde karar mekanizmamizda etki
sahibi olan araclardir. Marka, fiziksel varligi olmayan ve ancak alim satim ihtiyaci
oldugunda degeri ortaya ¢ikan bir varlik olarak tanimlanmaktadir (Seetharaman ve digerleri,
2001). Markalar aslinda igletmelerin gergek degerini gosteren ve isletmeye rekabet avantaji
kazandiran soyut varliklardir. Bennett (1995) ise markayi, bir saticinin {iriini ile diger
saticinin iirlinii arasindaki farki gosteren isim, terim, tasarim, sembol ya da bir 6zellik olarak
tanimlamaktadir. Tiiketici yonelimli diger bir tanim ise, “kisinin satin aldig1 ve kiside tatmin

etkisi yaratan ozellikler biitiini” seklindedir (Ambler, 1992).

Tiiketiciler agisindan degerlendirildiginde ise markanin, {iriinler arasindaki farklarin
gorsel bir temsili olarak ele alindig1 ve giiniimiiziin karmasik ve ¢ok secenekli diinyasinda
tilketicilerin rahatlikla aligveris yapmalarina imkan sagladigi belirtilmektedir (Nandan,
2005). Tiketicinin giivendigi bir marka ayn1 zamanda tiiketicinin risk algisini da olumlu
yonde etkilemektedir. S6z konusu tiiketici ve isletme oldugunda iki farkli taraf ortaya
cikmakta ve tam bu noktada iletisim kavrami devreye girmektedir. Isletme markay1 bir arag
olarak kullanip mesajini kars1 tarafa; tiiketiciye en etkin bi¢cimde iletmek isteyecektir. Diger

yandan tiiketici de mesaj1 alip bir se¢im yapmak, karar vermek isteyecektir.

Bu iletisim modeli kavramsal olarak ele alindiginda “marka imaji” ve “marka
kimligi” olarak iki farkli terim ortaya ¢ikmistir. Bu kavramlarin hangisinin odaga alindigina

gore de farkli yontem ve yonelimler olugsmaktadir. Bu yonelimler “marka yonelimi” ve



“pazar yonelimi” olarak ikiye ayrilmakta ve sirasiyla marka kimligi ve marka imaji

kavramlarina odaklanmaktadirlar.

1.2. Marka imaji

Marka imaj1 temel olarak tiiketicinin marka hakkindaki algisidir. Marka imajinda
tiikketicinin diislince ve inanglar1 devrede oldugundan markanin niteligi ve kisiligi, tiiketici
icin tirtinlerin teknik detaylarindan ¢ok daha dnemli ve etkili olabilmektedir. Marka imaj1 bir
tiriiniin sahip oldugu oOzellikler degil, tiiketicinin aklindaki izlenim ve iizerindeki etkisi
olarak tanimlanmaktadir (Dichter, 1985, s. 77). Diger bir deyisle tiiketicinin iiriinii nasil
algilamas1 gerektigine gore markanin konumlandirilmasidir. Marka imaj1  “tiiketici
zihnindeki marka ile sundugu ¢oziim arasindaki baglantinin bir temsili” seklinde de
tanimlanmaktadir (Dobni ve Zinkhan, 1990, s. 111). Marka imaji, kalite gibi
farklilastirilmas1 zor olan Ozellikleri barindiran {riinlerin bulundugu isletmeler arasi
sektorlerde onemli bir rol oynamaktadir (Mudambi ve digerleri, 1997). Markalar pazarda
kendilerine yer buldukea ve tiiketiciler tarafindan tercih edildik¢e o marka hakkinda zihinde
imajla ilintili ¢agrisim olmaktadir. Bu nedenle giiniimiizde bilinen markalardan kimisi

tiikketicide giivenlik, kimisi liikks ve rahatlik, kimisi de kalite gibi cagrisimlara yol agmaktadir.

Bir markanin tiiketicide yarattigi ¢cagrisimin ii¢ farkli boyutu oldugu belirtilmektedir
(Keller, 1993). Bunlardan ilki nitelikler; yani iriiniin biytikligl, rengi, agirhgi,
dayanikliligi, gencligi ¢agristirmasi gibi Ozellikleridir. ikinci boyut ise faydalar; yani
tilkketicinin ihtiyaglarinin ne Ol¢lide giderildigi ve tatmin edildiginin algisidir. Bunlar
tiikketicilerin temel ihtiyaclar1 olan islevsel, sembolik ve deneyimsel ihtiyaclar olarak
belirlenmistir (Park ve digerleri, 1986). Son boyut ise tutumlar boyutudur. Bu boyut

tiiketicinin marka hakkinda genel degerlendirmesini ifade etmektedir.

1.3. Marka Kimligi

Bir isletme ya da kurum, marka y6nelimi anlayisini benimsemesi i¢in kendisine ayna
tutup kimligini belirlemekte ve iriinlerini bu kimlige gore konumlandirmaktadir.
Dolayisiyla marka yoneliminden s6z edebilmek i¢in kimlik kavraminin netlestirilmesi

gerekmektedir. Kimlik, Tiirk Dil Kurumu'na gore toplumsal bir varlik olarak insanin nasil



bir kimse oldugunu gosteren belirti, nitelik ve dzelliklerin biitiinii olarak ifade edilmektedir®.
Bir markanin kimligi ise o isletmenin 6z degerlerini barindirir ve “Ben kimim?” sorusuna
verdigi yanitlar toplamidir. Ayni zamanda marka kimligi 6ziinde, markanin tiiketici i¢in nasil
bir anlam ve O6nem tasimasi gerektigini barindirir. Bu anlam ve 6nem, insanlarin iletisim
becerisi ile iirlinlere ya da markalara yiikledikleri sembolik degerler sayesinde ortaya

¢ikmaktadir (Solomon, 1983).

Insanlar iiriin tercihinde bulunduklarinda kendileri hakkinda gevrelerinde bir etki
birakmak istemekte ve bunu yapabilmek i¢in iletisim aract olarak markalari
kullanmaktadirlar. Ayni zamanda isletmeler de bu etkiyi birakmak istemekte ve bunun i¢in

yine markalar1 kullanmaktadir.

Higgins (1987) 6zbenligin ti¢ farkli halinin oldugunu, bunlarin ger¢ek benlik, ideal
benlik ve sosyal benlik olarak siralanabilecegini belirterek, “ben kimim?” sorusuna yanit

bulabilmek i¢in isletmenin asagidaki alt1 soruyu yanitlamasi gerektigini 6nermektedir.

- Ben kendim hakkinda ne diisiiniiyorum? - Bagkalar1 benim hakkimda ne

diisiiniiyor?
- Nasil olmak isterdim? - Bagkalar1 benim nasil olmamu isterdi?

- Nasil olmaliyim?- Bagkalar1 benim nasil olmam gerektigi hakkinda ne diisiiniiyor?

Marka i¢in de bu bakis agis1 benzerlik gostermektedir. “Baskalar1 markanin kim
oldugunu diisliniiyor?” sorusunun yanit1 digsal marka kimligini temsil etmektedir. Diger
yandan “Markamin kim oldugunu diisiinliyorum?” sorusunun yaniti ise i¢sel marka kimligini
ifade etmektedir. I¢sel marka kimligi orgiitiin marka anlayis1 ve markaya olan yaklasimini
gostermektedir. Baumgarth (2010), kurumsal marka kimliginin tanimlanmasi, gelistirilmesi
ve korunmasi siirecinde Orgiitiin 6zverisinin ve katiliminin olduk¢a énemli oldugunu ifade
etmektedir. i¢sel marka kimliginin agik bir anlayisa sahip olmasi, markanin da stratejik bir
altyapiya sahip olmasini saglamaktadir. Marka kimligi, orgiit icin bir odak yaratip

calisanlarin marka imajina uygun davranmalarimi saglarken, ayni zamanda firmay1

3 Tiirk Dil Kurumu. Temmuz 2018.
<http://lwww.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.5b58h7d83f3f14.06458
154>



miisterilerine baglamakta ve markanin temsil ettii degerler sayesinde duygusal bir bagin
olusmasina da yardimci olmaktadir (Hirvonen ve Laukkanen, 2014; Urde, 2003). Lourengao
ve Giraldi (2017) tarafindan moda sektorii tizerine yapilan bir ¢alismada, bulgular marka

kimliginin stratejik bir kaynak oldugunu ve rekabet avantaji sagladigini géstermektedir.

Marka kimligi hakkinda yazinda birgok kavramsal ¢ergeve bulunmaktadir. Yapilan
¢alismalarin bazilarinda marka kimligi birkag¢ boyutta ele alinmistir. De Chernatony (2010)
marka kimligini vizyon, kiiltiir, konumlandirma ve kisilik gibi unsurlarla iligkilendirirken,
Kapferer (2008) prizma modeli ile baglanti kurmaktadir. Marka kimliginin yararlari i¢in
yapilan bir ¢calismada ise bolgesel destek, marka mimarisini gliclendirmek, deger katmak ve
manevi degerlerin 6l¢giilmesi gibi faydalarinin bulundugu ifade edilmektedir (Beverland ve
digerleri, 2007). Giiglii bir marka kimliginin olusturulmasi i¢in gerekli niteliklerden bazilari
tirtin, hizmetler, lojistik, uyum ve tavsiye olarak siralanmaktadir (Beverland ve digerleri,
2007). Bu niteliklerin de tirtintin faydalari, hizmet katmanlari, lojistik veya uyumlu olma ve

tavsiye sunabilme olarak farklilagsmasi1 gerekmektedir.

Marka, bir isletmenin yatirimcilart ve miisterileri gibi tiim paydaslari i¢in kullandig:
bir ¢esit iletisim yontemidir. Kendi 6zellikleri ve benligi hakkinda dis diinyaya mesaj vermek
isteyen bir isletme bunun i¢in marka kimligini kullanmaktadir. Kapferer (2008, s. 95), marka
kimligini markanin deger ve essizliginin yonlerinin belirlenmesi olarak tanimlamaktadir.
Aaker (1996) ise marka kimligini, isletmenin markasinin tiiketiciye ne ifadesi etmesini ya
da nasil algilanmasini istedigi olarak ifade etmektedir. Bu tanimlardan yola ¢ikarak marka

kimliginin iletigsim roliine dair agsagidaki ii¢ 6nemli noktay1 belirtmekte fayda vardir:

- Marka kimligi Orgiitiin i¢inden dogmaktadir. Tiiketici ya da miisteriden

etkilenmeyen bir yapidir.
- Marka kimliginin belirlenmesinde igletme yetkilileri merkezi bir role sahiptir.

- Marka kimligi 6ziinde vizyon barindiran bir kavramdir.

Marka kimligini isletmeler arasi hizmet sektoriinde ele alan Coleman ve digerleri
(2011), bu kavrami cevresel bazda birka¢ baslik altinda degerlendirmektedir. Ornegin

kiiltiirel diizeyde, marka kimligi isletmenin pazarlama kiiltliriiniin ¢calisanlar {izerinde olumlu



etkileri oldugundan pazarlama uygulamalarini tesvik etmektedir. Pazarlama kiiltiiriiniin
olusturulmasi insan faktoriiniin hizmet sektoriine ve markalamasina getirdigi degiskenligin

yonetilmesinin etkin bir yoludur (Karatepe ve digerleri, 2005).

Marka kimligi ile semboller veya logolar arasinda baglant1 kurulabilmektedir. Giiclii
bir sembol markanin kimligine uyum katmakta ve taninirlik ile cagrisim yapilmasi ihtimali
kazandirmaktadir. Keller ve digerleri (2011), hizmet sekt6riiniin soyut dogasi nedeniyle
isletmenin sembollerden faydalanmasinin marka kimliginin daha saglam ve gercekei bir
bigimde miisteriye iletilmesini sagladigini belirtmektedir. Isletmeler arasi sektorler karmasik
etkilesimler igerdiginden Orgiit i¢i paydaslarin kendi aralarindaki ve miisterilerle olan
iletisimlerinin, markanin degerinin paylasilmasi ve marka kimliginin harekete gec¢irilmesi
icin 6nemli oldugu sdylenebilir. Ayrica, marka kisiligi kavrami, daha zengin ve ilging bir

marka kimligi yaratmakta ve markanin duygusal yonlerini ortaya ¢ikarmaktadir.

Bir isletme kar etmek ve biiyiimek i¢in benzersiz 6zelliklerle farklilasmis mal ya da
hizmetlerle pazara ¢ikar. Gosterilen bu ¢aba isletmenin kendini tanimlamasidir. Isletme,
kimligi ve sundugu deger ile tiiketicisine ya da paydasina kendi marka stratejisini aktarmaya
calismaktadir (Gehani, 2001). Bu noktada pazarlama karmasi dnemli bir rol oynamaktadir.
Uriinde bulunan somut o6zellikler markanin vaad ettiklerini tiiketiciye ulastirmakta
kullanilabilir. Uriine bagl olarak markanmin giiven ya da diisik maliyetli ¢dziimler
sundugunu tiiketiciye iletmek miimkiin olabilmektedir (Nandan, 2005). Marka kimligi
asagidaki bilesenlerden olusmaktadir (De Chernatony, 1999; Harris ve De Chernatony,
2001) :

- Marka vizyonu: markanin esas var olma amacidir.

- Marka kiiltliri: markaya kilavuzluk yapip yon verir.

- Konumlandirma: markanin nitelik ve 6zelliklerini, sundugu faydalar1 vurgular.
- Kisilik: markanin duygusal 6zelliklerini temsil eder.

- lliskiler: calisanlar, tiiketiciler ve diger paydaslar arasindaki iliskilerdir.

- Sunumlar: tiiketicinin ihtiya¢ ve arzularina gore kimligin sunumudur.



Marka yonelimi ve pazar yonelimi kavramlarinin daha iyi agiklanabilmesi i¢in marka
kimligi ile marka imaj1 arasindaki temel farklarin 6zetlenmesinde fayda vardir. Marka
kimligi isletme, kaynak odakli bir kavram iken, marka imaj1 hedef kitle, tiiketici odakli bir
kavramdir. Marka kimligi yonetimsel faaliyetlerle yaratilip sifrelenerek tiiketiciye
gonderilirken, marka imaj1 tiiketicinin zihnindeki algilardan olusup tiiketici tarafindan

¢oziimlenmektedir (Nandan, 2005).

1.4. Marka Yonelimi

Yonelim sozciigii Tirk Dil Kurumu tarafindan “Kendi durumunu veya bulundugu
yerin durumunu baska yerlere gére belirleme” olarak tanimlanmistir.* Marka yonelimi

kavramini ilk olarak arastiran Urde (1999, s. 117) marka yonelimini,

“Sonsuz rekabet avantaji elde etme amaciyla tiiketicilerle siirekli etkilesimde
kalinarak orgiit faaliyetlerinin, marka kimligi yaratilmasi, gelistirilmesi ve korunmasi

’

stiregleri etrafinda hareket ettigi bir yaklagim’

olarak tanimlamuistir.

Gliniimiizde markalar igletmeler i¢in kaynak ve stratejik merkez olarak kabul
edilmektedir. Marka yonelimi, miisteri istek ve ihtiyaglarini karsilamanin Gtesinde
markalarina stratejik bir 6nem yiikleme anlayisina sahip firmalar i¢in oldukg¢a anlamli
goziikmektedir. Degerler ve kimlik arasindaki {i¢ asamali siirekli etkilesim, marka
yoneliminin 6nemli bir temsil seklidir (Urde ve digerleri, 2013). Bu ii¢ asama sirasiyla orgiit,

marka ve miisteri/miisteri dis1 paydaslardir. Bu model Sekil 1.1 de agiklanmaktadir.

4 Tirk Dil Kurumu. Aralik 2017,
<http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&kelime=Y%C3%96NEL %C4%B0M>



Sekil 1.1. Pazar ve marka yonelimi yaklasimlari

Pazar Yinelimi:

Digtan ice bakis acisidir.
Marka imaji anahtar roldedir.
Amac: Miisteri istek ve
ihtiyaclarim kargilamaktir.

Miisteri ve miisteri dis1
paydaglar
(Harici)

Marka
Vaadler ve cekirdek degerler

Marka Yonelimi:
Icten diga bakis agisidir.
Marka kimligi anahtar
roldedir. Marka bir kaynak ve
stratejik merkezdir.

Amac: Mtisteri istek ve
ihtiyaclarimi marka kimligi
siurlari igerisinde
karsilamaktir.

Kaynak: Urde, 1997. Mérkesorientering Brand Orientation. Lund: Lund University Press

Marka yoneliminde orgiitsel degerler firmanin 6z degerlerine ve sonrasinda bu
degerler de genisletilmis tiiketici degerlerine donilismektedir. Bu baglamda marka yonelimi
icten disa dogru olan bir bakis agisidir. Bu 6zelliginden kaynakli, marka yoneliminin pazari
yonlendiren bir anlayis oldugu sdylenebilir. Kiiltiirel anlamda marka yonelimi bir kurumsal
kiiltiir veya anlayis olarak da goriilebilir. Marka yonelimli kiiltiir, beraberinde orgiit
genelinde bir baglilik ve 6zveri getirmekte ve orgiitlin tamaminin markanin destekgisi
olmasini1 saglamaktadir (De Chernatony ve Riley, 1999; De Chernatony ve Segal-Horn,
2003). Marka yoneliminin 6ziinde, miisterileri marka kimligi sinirlari i¢erisinde memnun
etme anlayist bulunmaktadir. Reid ve digerleri (2005), marka yoneliminin tiiketici-marka
iletisiminin tutarli olmasini saglarken firmalara da ayirt edici Ozellik kazandirdigini

belirtmektedir.

Gegmis yirmi yila bakildiginda bu kavramla ilgili yapilan deneysel ¢calisma sayisinda
2010 yilindan itibaren bir artis gézlenmektedir. Yazinda pazar yonelimi kavrami {izerine
bir¢ok calisma yapildig1; ancak marka yonelimine ilginin zamanla artti§1 ve bu yaklasima

daha ¢ok deger verilmeye basglandig goriilmektedir (Anees-ur-Rehman ve digerleri, 2016).



Marka yoneliminin ii¢ etkeni bulunmaktadir. Bunlar sirasiyla; (i) tirtinler arasindaki
farklarin azaltilmasi, (ii) tutundurma faaliyetlerinin artirilmast ve (iii) pazarlarin
biitiinlestirilmesidir (Urde, 1994). Bu noktada bazi tehdit ve firsatlar ortaya ¢ikmaktadir.
Ornegin isletmeler iiriin bazinda her ne kadar farklilasmaya odaklansa da, diger yandan
rakiplerle ayni tiiketici kitlesini hedef alabilmek i¢in kendi tiriinii ile rakip {iriinler arasindaki
farklar1 azaltmak isteyebilirler. Bu durumda muhtemel bir olumsuzlukta rakiplerin
seviyesine diigme ihtimali varken, ayn1 zamanda marka etkisiyle pazarda farklilagsma firsatini
da elde etmektedirler. Dolayisiyla bir iiriiniin digerlerinden sadece iistiin olmasi, tek basina

basariy1 garanti etmez (King, 1991).

Cok iirlinlii bir isletmenin tutundurma faaliyetlerini artirmasi, Onceliklendirme
yapilmadig1 i¢cin marka bilinilirligini riske atabilmektedir. Bunun yerine ¢ekirdek iiriin veya
markalara odaklanarak stratejik is birimlerini konumlandirma firsati dogmaktadir. Pazarlarin
biitiinlestirilmesi ise sirketlerin kiiresellesmenin etkisiyle farkli cografyalarda faaliyet
gostermeleridir. Bu da isletmelere markalarini bir stratejik unsur olarak kullanma imkani
sunmaktadir. Ornegin Avrupa Birligi'nin kurulmasi veya serbest ticaret anlasmalarinin
yapilmasi pazarlari biitlinlestiren degisimlerdir. Bu noktada isletmeler yerel pazarlara uyum
saglayamadiklart i¢in  diisiik performans sergileyerek Otekilesme tehdidiyle
karsilagsmaktadirlar ya da uluslararasi bir marka yaratma firsati dogmaktadir. Bu etkenlerin
beraberinde getirdigi tehdit ve firsatlar, firmalarin marka yonelimini benimseme karari

acisindan 6nemli rol oynamaktadir.

Yazinda marka yonelimi hakkinda yapilan bir¢ok ¢alismada sadece calisanlar
arastirmalara tabi tutulmaktadir. Marka yonelimi igin belli ortak noktalara sahip tiiketici
orneklemleri kullanildiginda bu kavram “algilanan marka yonelimi” olarak degigsmektedir
(Casidy, 2013b). Ornegin 6grencilerin bakis acis1, hastalarin bakis acis1 degerlendirildiginde
ogrencilerin ya da hastalarin “algilanan marka yonelimi” ifade edilmektedir. Mulyanegara
(2011) algilanan marka yoOnelimi kavramini kiliseler ve katilimcilar iizerinde ¢alisma
yaparak arastirmis ve bu kavramin algilanan faydalar ve kilise faaliyetlerine katilim orani ile

dogrudan iligkili oldugunu bulmustur.

Marka yonelimi deneysel olarak incelendiginde farkli bagliklar altinda toplandigi

goriilmektedir. Bunlardan bazilar1 marka yoneliminin sektorel caligmalari, etkileri, marka ve
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orgiit yonetimindeki rolleri olarak belirtilmektedir (Anees-ur-Rehman ve digerleri, 2016).
Bu basliklara kisaca bakildiginda bu kavramin hangi degiskenlerden etkilendigi, diger
stratejik yonelimler ile nasil bir etkilesimde oldugu ve yonetimsel olarak ne gibi etkilerinin

oldugu sorularina yanit alinabilmektedir.

Marka yoneliminin yazinda iki farkli bakis acisiyla biitiinlestigi goriilmektedir.
Bunlardan ilkinde, marka yonelimi dokuz ekoliin bulundugu bir yap1 altinda incelenmistir
(Balmer, 2013). Bu ekoller sirasiyla felsefi, davranigsal, bu ikisinin melezi, stratejik,
performans, kiiltiirel, pazarlama, biitiinsel marka anlayis1 ve kurumsal marka anlayisini
temsil etmektedir. Bu diisiince ekollerinden felsefi olan organizasyonun kendisinin markay1
temsil ettigini ifade ederken davranigsal olan markanin oOrgiit davraniglarini nasil
yonlendirdigini ifade etmektedir. Kiiltiirel diisiince yapisi, orgiit genelindeki kiiltiirii ifade
etmektedir. Performans ekolii marka yoneliminin kurumsal performansla iliskili oldugunu
ifade ederken stratejik ekol, marka yoneliminin kurumsal strateji i¢in bir baslangi¢ noktasi
oldugunu sdylemektedir. Pazarlama ekolii marka yonelimini pazarlama fonksiyonunun bir
bileseni oldugunu ifade etmektedir. Kurumsal marka ekolii ise marka yoneliminin 6zellikle

kurumsal marka ile iligkili oldugu diisiince yapisidir.

Ikinci bakis agis1 ise marka yonelimi kavraminin genisletilerek yedi farkl sekilde

yazinda yer almasidir. Genisletilmis marka yonelimi kavramlar1 asagida yer almaktadir:

- Kar amac1 giitmeyen marka yonelimi: kar amaci giitmeyen kurum ve kuruluslar

i¢in kullanilan kavramdir (Ewing ve Napoli, 2005).

- Algilanan marka yo6nelimi: tiiketici tarafindan algilanan marka yoneliminin

Ol¢iilmesidir (Mulyanegara, 2011).

- Turizm odakli marka yonelimi: kar amaci gliden ve giitmeyen isletme ve
kurumlarin bir araya geldigi ve ortaklasa galistig1 turizm sektorii icin kullanilan kavramdir

(Hankinson, 2012).

- Hizmet odakli marka yonelimi: hizmet sektorii i¢cin kullanilan marka yonelimi

kavramidir (King ve digerleri, 2013).
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- Perakende marka yonelimi: perakende sektorii i¢in kullanilan marka yonelimi

(Bridson ve digerleri, 2013).

- Siyasi marka yonelimi: siyasi partilerin ideolojileri ve degerlerinin 6n plana

¢iktig1 marka yonelimi kavramidir (O'Cass ve Voola, 2011).

- Kurumsal marka yonelimi: paydaslarin ve marka yonetiminin 6n plana ¢iktig1

marka yonelimi kavramidir (Balmer, 2013).

Bu bakis acilar1 15181nda, yapilan bir¢ok deneysel ¢aligma marka yoneliminin 6rgiit,
toplum ve tiiketici katmanlar1 iizerinde bir etkisinin oldugunu gostermektedir. Marka
yoneliminin, igletmeler arasi marka yonetimi ve marka degeri, markalama faaliyetleri,
finansal performans ve hatta bagis toplama performans: flzerinde etkisi oldugu
bilinmektedir. Diger yandan firma biiyiikliigli tarafindan bakildiginda kiigiik firmalarda
marka yoOneliminin marka performansi iizerinde etkisinin olmadigi tespit edilmistir

(Hirvonen ve Laukkanen, 2014).

Sektor ozelinde degerlendirildiginde marka yoneliminin ¢evresel unsurlarla farkl
etkilesimde oldugu goriilmektedir. Ornegin paydaslar kar amaci olmayan isletmeleri
degerlendirirken hedeflerin icrasina dikkat etmektedir. O nedenle bu tip organizasyonlarin
toplumun goziindeki algisin1 korumasi oldukca 6nemlidir. Bu baglamda, kurumsal marka
yonelim stratejisi Orgiitiin marka kimligi ve degerlerinin korunmasi i¢in faydali olabilir.
Bunun i¢in dikkat edilmesi gereken en 6nemli nokta marka yoneliminin hiyerarsik olarak
hem yukaridan asagiya, hem de asagidan yukariya benimsenmesidir (Santos-Vijande ve
digerleri, 2013). Sektore bagl bir diger drnek ise Rentschler ve digerleri (2011) nin yatay
calismasinda yer alan Victoria Ulusal Sanat Galerisi'ndeki liderlik yaklagimidir. Burada da
galerinin yonetiminin marka yonelimini orgiit kiiltiiriine islemesi sonucu markanin planlama

ve uygulama icin kullanildig1 goriilmektedir.

Marka yoneliminin ¢alisanlarin marka bagliligi ve yeniden markalandirma s6z
konusu oldugunda isletmeye faydasi oldugu goriilmektedir. Bilindigi iizere bir isletmenin
performanst ve marka stratejisi biiylik ol¢lide ¢alisanlarinin firmalarina ne kadar bagl
olduklart ile baglantilidir. Bir firmanin miisteri hizmetleri birimi iizerinde yapilan ¢aligmaya

gore marka yonelimi bir tercih ve tesvik olarak kullanildiginda c¢alisanlarin marka
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bagliliginin arttigr tespit edilmistir (Burmann ve Konig, 2011). Yeniden markalandirma
stirecinde ise marka yoneliminin yine faydasmin oldugu (Merrilees, 2005); ancak

beraberinde bazi zorluklar getirdigi belirtilmektedir (Lee, 2013).

Yapilan ¢esitli caligsmalar, marka yoneliminin sadece markalama ile iliskili
olmadigini ayn1 zamanda marka dis1 faaliyetlerle de baglantist oldugunu gostermektedir.
Marka yonelimi, orgiitsel davranis biliminin bir dali olan orgiitsel yonetimi de etkiler.
Inovasyon, diger adiyla yenilesim, degisen kosullara uyabilmek icin toplumsal, kiiltiirel ve
yonetimsel ortamlarda yeni yontemlerin kullanilmaya baslanmasi olarak tanimlanmaktadir®.
Nedergaard ve Gyrd-Jones (2013) yenilesim igeren faaliyetlerin pazar tarafindan
yonlendirildigini ve net bir vizyona sahip olmadigim1 belirtmektedirler. Bu durumu
diizeltmek adina tam tersi bir sekilde pazar1 yonlendiren yenilesim faaliyetleri i¢in marka
yoneliminin kullanilmasi gerektigini savunmaktadirlar. Ayni calismada “marka tabanli
yenilesim” kavrami ortaya atilmakta ve bu anlayis sayesinde yenilesim ¢aligsmalarinin
markay1 giiclendirdigi ve marka vizyonunun da yeni disilince sekillerini tesvik ettigi
savunulmaktadir. Orgiit zihninde siirekli markanm olmasi firmanin kurumsal cercevede
marka kisiligi, pozisyonu, degeri, kiiltiirii ve vizyonu ile neler yapilabilecegini gérmesini
saglamaktadir. Diger yandan daha 6nce de belirtildigi lizere marka yonelimi, markanin ve
markalama bilincinin tiim ¢alisanlar tarafindan benimsenmesini kapsadigindan orgiit
yonetiminin bu yaklasimi uygulamasi, is yeri baghiligi ve calisan-isletme eslesmesi ile

sonuglanmaktadir.

Marka yonelimi her ne kadar bir¢ok kavram ile baglantili ve etkilesimde olsa da
bagimli degisken roliine sahip oldugu durumlar da goriilmektedir. Orgiitsel baglamda
incelendiginde orgiitsel kiiltiirlin, yapinin ve kaynaklarin marka ydneliminin tercih
edilmesinde etkili oldugu goriilmektedir (Huang ve Tsai, 2013). Benzer sekilde hayir
kuruluglar1 lizerinde yapilan bir arastirmaya gore i¢ cevre faktorleri olarak kisisel vizyon,
egitim, deneyim ve Orglitsel kiiltiiriin marka yonelimi {izerinde etkisi oldugu ifade
edilmektedir (Hankinson, 2001a). Yazinda farkli sonuglara ulasilan ¢alismalar da
bulunmaktadir. Ornegin Evans ve digerleri (2012) nin miizelere yénelik ¢alismasina gére

baz1 faktdrlerin marka yonelimi iizerinde olumsuz etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Orgiitsel

5 Tiirk Dil Kurumu. Eyliil 2018.
<http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&kelime=YEN%C4%BOLE%C5%9E%C4%B0M>
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yap1, kurumsal boyut ve kurum yas1 gibi dahili unsurlar marka yonelimi iizerinde ters etki
yaratmaktadir. Organizasyonun karmasik bir yapiya sahip olmasi ve kurumun tarihi gegmisi
marka yoOnelimi gelistirilmesine engel olabilmektedir. Ayni ¢alismaya goére de ticari
yonelim, liderlik/yonetim ve finansal kaynaklarin marka yonelimi iizerinde olumlu etkisi

bulunmaktadir.

S6z konusu marka ve marka kimliginin yonetimi oldugunda, bu kaynaklarin
yaratilmasi, gelistirilmesi ve korunmasi i¢in marka yoOneliminin bir strateji olarak
benimsenmesi fayda saglamaktadir. Tiiketiciler artan bilgi akis1 altinda satinalma karart

alirken markalari birer kilavuz olarak kullanmaktadirlar.

1.4.1. Marka Yoneliminin Alt Boyutlar:

Marka yoneliminin alt boyutlari, marka yonelim diizeyi iizerindeki etkileri
bakimindan yiiksekten diisii§e; yaklasim, uygulama, hedefler ve takibi, iliskiler, kimlik
gelisimi ve korunmasi, operasyonel gelisim, yonetimin katilimi ve roller ve sorumluluklar
olarak siralanmaktadir. Yaklagim, markanin karlilikla ne 6l¢lide baglantili oldugunu ve
markalagmanin ne 6l¢iide maliyet yerine bir yatirim olarak algilandigini gésteren alt boyuttur
(Gromark ve Melin, 2011, s. 399; Urde, 1999). Uygulama, sirketin tiiketicilere olan vaatleri
yerine getirmekte ne Olciide istikrarli oldugunu gosteren alt boyuttur. Hedefler ve takibi,
Gromark and Melin (2011, s. 399) a gore sirketin marka gelisimi igin ne 6l¢iide net hedefler
koydugunu gésteren alt boyuttur. Iliskiler alt boyutu, markanin dis paydaslarla iliski kurmak
ve iligkileri siirdiirmek i¢in ne 6l¢lide kullanildigidir. Kimlik gelisimi ve korunmasi, marka
tescilinin yapilmasini, gorsel bir kimligin olusturulmasini ve marka itibarinin korunmasini
ifade eden alt boyuttur (Gromark ve Melin, 2011, s. 398). Operasyonel gelisim sirketin is ve
iiriin gelistirme, i¢ iletisim, pazar iletisimi, finansal iletisim gibi kanallar1 kullanma
yetenegini gosteren alt boyuttur (Gromark ve Melin, 2011, s. 399). Yoénetimin katilimi
yonetimin ne Olgiide marka elgiligi yaptigimi ve stratejik kararlar aldigini gosteren alt
boyuttur (Gromark ve Melin, 2011, s. 399). Son olarak rol ve sorumluluklar alt boyutu,
markaya dikkatli bir sekilde resmiyet kazandirilip kazandirilmadigini gdstermektedir

(Gromark ve Melin, 2011, s. 399).
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Ayrica, tniversite Ogrencilerinin okuduklar1 okulun marka yonelimi hakkindaki
algilar1 lizerine yapilan bir ¢alismada belirtilen alt boyutlar da su sekildedir (Casidy, 2013b,
s. 806):

- Etkilesim: okulun ne 6l¢iide 6grenci ile iletisim kurdugu ve ¢evredeki degisimlere

yanit verdigi.

- Orkestrasyon (Uyum): marka ve pazarlama faaliyetlerinin ne dlgiide

yapilandirildig1 ve i¢/dis paydaslara iletildigi.

- Etki: markanin paydaglar tarafindan sevilip sevilmediginin kurum tarafindan ne

Olcilide anlasildig:.

Yazinda marka yonelimi ile ilgili yapilan bir¢ok arastirmada genellikle veri toplama
amaciyla olusturulmus tek boyutlu modeller tercih edilmektedir. Ancak yine de son yillarda
yapilan sektorel bazli aragtirmalarda bir takim ¢ok boyutlu modellere de rastlanmaktadir.
Ornegin tekstil perakendeciligi iizerine yapilan bir ¢alismada dort boyutlu bir marka
yonelimi 6nerilmektedir (Bridson ve Evans, 2004). Bunlar ayirdedicilik, islevsellik, katma
deger, sembolik yeteneklerdir. Ayirdediciligin garanti verilmesi, yasal koruyuculuk, logo,
markalarin kisa yazimlart gibi nitelikler oldugu belirtilmektedir (Bhat ve Reddy,1998; De
Chernatony ve Riley, 1997). Islevsellik bir markanin, miisterilerinin temel ve rasyonel
ihtiyaglarini ne dlglide karsiladiginin 6l¢iisii olarak ifade edilmektedir (Park ve digerleri,
1986). Katma deger ise markay rakiplerinden farklilastiran 6zellik ve faydalar vasitasiyla
organizasyonun iglevsel yeteneklerin 6tesinde sahip oldugu inang ve becerilerdir (McEnally
ve De Chernatony, 1999). Son olarak sembolik yeteneklerin bir markanin belli bir kisilige
biiriinerek sahip oldugu temsili ve duygusal beceriler oldugu belirtilmektedir (McEnally ve
De Chernatony, 1999). Diger yandan Hankinson (2012), turizm sektorii tizerine yaptigi bir
calismada ise marka yoneliminin Onciilleri olarak kabul edilen marka kiiltiirii, iletisimi,
ortaklig1, marka gercekligi ve birimler arasi esglidiimiin marka yoneliminin alt boyutu
olmasi ihtimalini test etmektedir. Bir orgiitiin tavir ve davraniglar1 tizerinden miisterilerin
marka deneyimini ne 6l¢iide etkiledigi marka kiiltiirii olarak ifade edilmektedir (Balmer ve
Soenen, 1999; De Chernatony ve Segal-Horn, 2001; Knox ve Bickerton, 2003). Birimler
arasi esgiidiim tiim stire¢lerin markanin gelisimi ve korunmasi adina bir arada ¢alismasidir

(Urde, 1999). Knox ve Bickerton (2003) marka degerlerinin harici paydaslara iletilmek tizere
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tam ve istikrarli bi¢cimde sirketin tiim katmanlarindaki ¢alisanlarina iletilmesini marka
iletisimi olarak adlandirmaktadir. Marka gercekligi ise bir markanin yeni iirtinler gelistirerek
olumsuz imajini olumlu bir imaja doniistiirmesi olarak goriilmektedir (Hankinson, 2004).
Marka ortaklig1 ayn1 marka degerlerine ve ayni stratejilere sahip uyumlu organizasyonlarin

ortaklik kurmasi olarak ifade edilmektedir (Leitch ve Richardson, 2003).

1.4.2. Sektorlere Gore Marka Yonelimi

Her isletme kar amaciyla dogarken ayni zamanda gelir elde edebilmek igin
miisterilere ihtiyacit oldugunu bilmektedir. Farkli firmalar, tiiketicilerin farkli ihtiya¢ ve
belirsizliklerini gidermek adina hedef odakli ¢esitli iirlin ve hizmetlerle karsimiza
cikmaktadirlar. Bu noktada marka yonelimi yaklasimimi uygulayan farkli sektorlerden
isletmeler miisterileri ile benzer etkilesimler icerisindedir. Marka yonelimi sektorel bazda
ele alimacak olursa, yazinda modadan gida sektoriine ¢esitli nitel ve deneysel calismalar

bulunmaktadir.

Sehirlerin potansiyel turistlere pazarlanmasinda bir sehrin ¢esitli sloganlarla ve
isimlendirmeler ile bir marka kimligi benimsemesi yani marka yonelimi stratejisini
uygulamasi, mevcut olumsuz goriis ve diisiinceleri ortadan kaldirarak sehre daha ¢cok misafir
¢ekilmesinde yardimci olabilmektedir. Baxter ve digerleri (2013, s. 1086) nin ¢alismasinda
belirttigi tizere Avustralya'nin Wollongong sehri, agir sanayi ve sug oraninin yiiksek oldugu
algisini bu sayede ortadan kaldirarak egitim, teknoloji, AR-GE, turizm, saglik gibi hizmet

sektorlerine gecis yaptiginin mesajini vermektedir.

Marka yonelimi bir igletmenin bir marka ortaya koyup onu gelistirmeye olan
yatkinligr iken marka performanst da markanin pazardaki basarisint Slgmektedir.
Pakistan'da mesrubat endiistrisinde yapilan bir arastirmada, marka yoneliminin marka

peformansi iizerinde olumlu etkisi oldugu belirtilmektedir (Ahmad ve Igbal, 2013).

Baska bir deneysel ¢alismada ise yiyecek, mobilya, kirtasiye iiriinleri ve moda
sektoriinde faaliyet gosteren perakende firmalarin marka yonelimini benimsemelerinin iiriin,
iletisim, ticaret bi¢imi ve miisteri hizmetleri agisindan bir sunu avantaji sagladig ifade

edilmektedir (Bridson ve Evans, 2004).
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Her ne kadar ticari bir sektdr olmasa da demokrasilerde karsimiza ¢ikan siyasi
partilerin olusturdugu kamusal alanda da aslinda marka yonelimi yaklagimlar
gozlemlenmektedir. Siyasi partilerin oy veren vatandaslari etkileyebilmek adina marka
vaadlerini ve marka esaslarini1 sahada gesitli yontemlerle aktarmaya calismalari politik
marka yoneliminin bir 6rnegi olmaktadir. Yapilan bir ¢alismada politik marka yonelimi
kapasitesine sahip bir siyasi partinin, oy verenlerin olusturdugu pazarda, vatandaslara bir
pazarlama sunusu aktarabildigi ve bunun da diger partilerle olan rekabete etkisi oldugu

belirtilmektedir (O'Cass ve Voola, 2011).

1.4.3. Kar Amac1 Giitmeyen Isletmelerde Marka Yonelimi

Kar amaci giitmeyen isletmeler belli bir amaca yonelik faaliyet gdsteren ancak
sundugu hizmet ya da iiriin karsiliginda gelir beklentisi olmayan kurumlardir. Bu kurumlar
cesitlilik gostermekle birlikte en ¢cok karsilasilanlar hayir kurumlari, sivil toplum kuruluslari,

kamu birimleri, giivenlik birimleri, yardimlagma topluluklaridir.

Kamu sektoriinden baslamak gerekirse c¢esitli kamu hizmetleriyle vatandaslarin
ihtiyaglarini gidermek ve sorunlarina ¢6ziim bulmak adina ¢esitli birimler yaratilmakta, fon
aktarimlar1 yapilmakta ve kamusal alanlarda hizmet verilmektedir. Bu siirecler esnasinda
kamu menfaatini goz oniinde bulundurarak yapilan harcamalarin diisiik olmasi ve fiyat
olarak en uygun olanin tercih edilmesi gerekmektedir (Gromark ve Melin, 2013, s. 1114).
Bu da ister istemez hizmet ve iiriin kalitesi agisindan olumsuz sonuglar dogurabilmektedir.
Bu nedenle vatandasa sunulan hizmetin kalitesi, ulastirllmasi ve siirdiiriilebilirligi
konusunda sorunlar yasanabilmektedir. Bu sorunlar1 giderebilmek iginse 6zel sektdriin
yonetim bakis agis1 ve tekniklerinden faydalanmak ya da 6rnek almak, kamu sektoriindeki
hizmet anlayismi olumlu yonde etkileyebilmektedir. Ozel sektdrde oldugu gibi kamu
sektoriinde de oOrgiitiin kuvvetli bir marka sayesinde siirekli olarak mesruiyet ve giliven

tizerinden varhigini ispatlamasi gerekmektedir (Dahlqvist ve Melin, 2010).

Ewing ve Napoli (2005, s. 842), “Kar amaci giitmeyen isletmelerde marka yonelimi”

kavramini
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“tiim paydaslara iist diizey deger, organizasyona ise iistiin performans saglayan

ortak marka anlayiginin olusturuldugu ve siirdiiriildiigii orgiitsel bir siire¢”

olarak tanimlamistir. Orgiitiin pazarda kuvvetli bir marka olusturmas1 ve bu markay1

ayakta tutmasi i¢in gerekli dahili ve harici faaliyetlere odaklanmasini gerektirir.

Kar amaci giitmeyen kurumlarda hangi stratejinin daha etkin olduguna dair bir¢ok
farkli goriis bulunmaktadir. Cano ve digerleri (2004) ¢alismalarinda kar amaci giitmeyen
sektorlerde pazar yoneliminin performans iizerinde olumlu etkisi olduguna ve bu stratejinin
yaygin olmamasi nedeniyle goreceli bir avantaj sagladigina dikkat ¢ekmektedir. Diger
yandan Brewer (2007) ise tiiketici odakli model olan pazar yoneliminin kamu sorumlulugu
acisindan oldukca dar bir bakis agisina sahip oldugunu ve kar amaci giitmeyen isletmelerin
vatandaslar1 sadece birer miisteri olarak degil paydas rollere sahip bireyler olarak gérmesi
gerektigini belirtmektedir. Pazar yonelimi tiiketicinin istek ve ihtiyaclarina yonelik, iiriin
odakl1 bir yaklasimdir. Dolayistyla 6zellikle kamu sektoriinde faaliyet gosteren bir kurumun
misyonunun kamu yarar1 olmasi nedeniyle pazar yoneliminin aksine marka y&neliminin

uygulanmas1 daha dogru bir yaklasim olabilir.

Her ne kadar kamu sektorii, kar amaci giitmeyen kurumlardan olusuyor olsa da
“performans” 6zel sektdrde oldugu gibi 6nemli bir 6l¢iit olarak kabul edilmektedir. Bu
nedenle pazarlama biliminin kamu sektoriinde kaynak edinimini nasil artirabilecegine ve
gelistirebilecegine dair bir¢ok ¢alisma bulunmaktadir (Bennett ve Sargeant, 2005). Kamu
sektorii 6zel sektoriin aksine, her tilkede hizmetlerin farkli sekilde sunulmasindan dolay1, Kar
amaci olmamasindan ve karmasik paydas iliskileri olmasindan 6tiirii daha kapali bir sistem
olarak goriinmektedir. Buna bagl olarak son birka¢ yilda tiim diinyada kamu sektorii bazi
degisimlerden ge¢mektedir. Tipki 6zel sirketlerde oldugu gibi operasyonel faaliyetler
verimlilik ve etkinlik esaslarina gore yapilmaktadir. Bunun uygulanabilmesi i¢in, hizmetin
esitlikci, demokratik seffafliga sahip bicimde ve kanunlar nezdinde vatandaslara sunulmasi

diistiniilebilir.

Kamu sektoriinde faaliyet gdsteren orgiit tiirlerini, rekabet derecesi ve algilanan
fayda agisindan degerlendirip asagidaki sekilde siralamis ve tanimlamistir (Gromark ve
Melin, 2013, s. 1110):
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- Toplum koruyucu kurum: tekellesmis, topluluk¢u fayda yaratan kurumlardir.
Belli kanun ve diizenlemelerle isletilmektedirler. Mahkemeler, polis karakollar1 6rnek olarak

verilebilir.

- Toplum gelistirici kurum: rekabet¢i, topluluk¢u fayda yaratan, vatandaslarin
kamu yararmi gelistirmeyi amaclayan kurumlardir. Turizm, Kkiiltir ve otelcilik

diizenlemelerinden sorumlu olan belediye ve meclisler 6rnek olarak verilebilir.

- Rekabetgi olmayan hizmet saglayici kurum: tekellesmis ve sadece bireylere

hizmet vermeyi hedefleyen kurumlardir. Okullar ve huzurevleri 6rnek olarak verilebilir.

- Rekabetei hizmet saglayic1 kurum: serbest rekabetin oldugu ve bireylere hizmet

vermeyi hedefleyen kurumlardir. Kresler ve hastaneler 6rnek olarak verilebilir.

Kar amaci giitmeyen bu tiir kurumlarin gii¢lii bir markaya sahip olmalar1 beraberinde
bir takim avatantajlar da saglamaktadir. Gegmisin aksine giiniimiizde isletmeler yetenekli
calisanlar icin yaris icerisinde olduklarindan kar amaci giitmeyen kurumlarin kendilerini
calisanlar icin ¢ekici kilmalar1 gerekmekte ve bu sayede yetkin personeli elinde tutup yeni
calisanlar elde ederek kuvvetli bir igsveren marka algis1 yaratmaktadirlar (Cable ve Graham,
2000; Herrbach ve Mignonac, 2004).

Stiphesiz kar amaci olmasa da her tirlii kurum ya da isletmenin maliyetlerini
karsilayip ayakta kalabilmesi icin gelir elde etmesi gerekmektedir. Saglik kurumlar1 gibi
rekabet icerisinde olan hizmet saglayici kurumlarin da gelir odakli olmalar1 gii¢lii bir marka
ihtiyacini beraberinde getirmektedir. Son donemde sosyal destek, gelismis saglik imkanlar
gibi devlet reformlar1 giindemde oldugundan kar amaci giitmeyen kurumlar da 6zel sektor
gibi rekabet¢i ve gelir odakli bir kimlige sahip olmuslardir (Hood ve Henderson, 2005). Tiim
bu gelismeler beraberinde bazi zorluklari da getirmektedir. Kar amaci glitmeyen kurumlarin
rekabetci hale gelmesi, kiiltiirel degisimi igeren bir gegis siireci oldugundan hem yoneticiler

hem de ¢alisanlarda kimlik karmasasina yol actig1 da belirtilmektedir (Skalén, 2004).

Marka yonelimi stratejisinin yardimiyla kamu sektoriinde nasil fark yaratilacagi ve
fayda saglanacagi hakkinda bazi1 detaylar bulunmaktadir. Toplum koruyucu kurumlarin
karsisinda hicbir rakip yokken markalagsma cabasi anlamsiz karsilanabilmektedir; ancak

markalasmanin kamu caliganlarin1 motive edecek bir etken oldugunu ve isvereni de 6zel
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sektor isvereni karsisinda daha degerli kilip kamuda yetkin ve nitelikli personel ¢alismasini
saglayacagini, yeni adaylar1 da kendine dogru c¢ekmis olacagini dikkate almak gerekir
(Gromark ve Melin, 2013). Kamu sektoriinde pazar ve marka yonelimlerinin 6zellikleri

asagidaki Tablo 1.1"de gosterilmistir:

Tablo 1.1. Kamu Sektoriinde Pazar ve Marka Yonelimi Karsilastirmasi

Pazar Yonelimi Marka Yonelimi
Orgiitsel odaklanma Miisteriler Paydaglar
Stratejik bakis agis1 Miyop Biitiinciil
Orgiitsel yaklagim Reaktif ya da proaktif Etkilesimli
Hiimanist goriis Mekanik Dinamik
Yol gosteren prensip Ekonomik Demokratik

Kaynak: (Gromark ve Melin, 2013. From market orientation to brand orientation in the public sector. Journal
of Marketing Management, 29:9-10, 1099-1123)

Kamu sektoriine ek olarak kar amaci olmayan kurumlara hayir kurumlar1 ve miize
orneklerini de verebiliriz. Ozellikle hayir kurumlarinin yasadiklari en biiyiik sorun fon
birikimidir ve kurumun var olma nedenidir. Hayir kurumlarinda marka yoéneliminin olumlu
etkileri yapilan arastirmalar sonucunda kanitlanmistir (Hankinson, 2000, 2001a, 2001b).
Yiiksek seviyede marka yonelimi uygulayan hayir kurumu ydneticilerinin digerlerini olumlu
yonde etkileme ve bunun da goniilliilerden gelen kaynaklari artirma yoniinde katkisinin
oldugu goriilmektedir. Baumgarth (2009) da arastirmasinda miizeler i¢in marka yonelimli
degerler olusturulmasi, dogru konumlandirma ile marka yonelimli normlar belirlenmesi,
marka yoOnelimli yapilar insa edilmesi ve marka yonelimli davraniglarin benimsenmesi

gerektigini ifade etmektedir.

1.5. Pazar Yonelimi

Modern pazarlama tekniklerinin gelismesi ve tiiketici 6neminin artmasiyla birlikte
“miisteri velinimettir” anlayis1 da pazarda kendine yer bulmustur. Bu sayede tiiketicinin istek
ve ihtiyaclarmin firmalar tarafindan 6nemsenmesi gerektigi bir donem baglamistir. Bu
anlayisa “pazar yonelimi” ismi verilmektedir. Pazar yonelimi marka yoneliminin aksine
distan ige bir bakis acisidir. Bu da onu 6rgiit disinda yer alan harici tiim paydaslarin istek ve

ihtiyaglarinin sirketin marka degerlerine doniistiigii bir yaklasim olmasini saglamaktadir.
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Marka imaj1; yani tiiketicinin marka hakkinda ne diisiindiigii 6n planda olup markalama

stratejisi bu bakis ag¢isiyla olusturulmaktadir (Keller, 1993).

Pazar yoOneliminin temellerinin atildigi ve Olgeklerinin hazirlandigi deneysel
calismalarin yapildigi 1980°lerde ortaya atilan teorilere goére firmanin performansini
artirabilmesi i¢in siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmesi gerekmektedir. Bunun igin de
tiketicileri igin {istiin degerler yaratmasi gerekmektedir. Narver and Slater (1990, s. 21),
pazar yonelimini siirekli iistiin i performansi igin, tiiketicilere en etkin ve verimli bi¢cimde
listlin degerler yaratan Orgiit kiiltiirii olarak tanimlamaktadir. Yazarlara gore pazar
yoneliminin ii¢ davranis bilesenine ve iki farkli karar olgiitiine sahip oldugu belirtilmektedir.
Davranissal bilesenler tiiketici yonelimi, rakip yonelimi ve islevler arasi esgiidiim seklinde,
karar ol¢iitleriyse uzun donem odaklilik ve karlilik seklinde siralanmaktadir. Tiiketici ve
rakip yonelimi miisteri ve rakip firmalar hakkinda bilgi toplanmasi ve bu bilgilerin tiim is
birimlerine yayilmasidir. Islevler arasi esgiidiim ise toplanan bu bilgilerin sadece pazarlama
birimi tarafindan degil diger tiim is birimleri tarafindan degerlendirilmesidir. Kohli and
Jaworski (1990, s. 3) ise pazar yonelimini Orgiitiin tamami tarafindan bilgi tretimi,
yayilmasi, mevcut ve gelecek tiiketici ihtiya¢ ve tercihlerine uygun ilginin gosterilmesi
seklinde tanimlamaktadir. Bu iki tanima bakildiginda birbirine yakin bir alginin oldugu

goriilmektedir.

Pazar yonelimini marka yonelimi ile kiyaslayan (Urde, 1999, s. 118) ise, bu kavramin

ozelliklerini:

“Pazar yonelimi daha az karmasik, kisa vadeli ve temel seviyededir. Bir sirket
sadece pazar yonelimli ise o zaman 6rgiit halen iiriinleri ve pazarlart kendi
icinde tartismaktadir. Diger yandan, marka yonelimi ise daha ileri diizey bir

kapsama sahiptir. Marka yonelimli olmak, pazar yonelimli olmaktan fazlasidir.”
seklinde 6zetlemektedir.

Pazar yoneliminin firma performansi tizerinde olumlu etkisi oldugu bir¢ok deneysel
calisma ile desteklenmektedir. Firmanin st diizey yOnetiminin pazar yonelimine olan
baglhilig1 ve bu anlayisa olan ihtiyacin ortaya konmasindaki deste§i nedeniyle bu faktoriin
pazar yonelimi {lizerinde etkisi bulunmaktadir (Kohli ve Jaworski, 1990). Ayrica birimler

arast dinamiklerin ve Orgiitsel sistemlerin pazar yoneliminin Onciilleri oldugu
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belirtilmektedir. Pazar yoneliminin ise firmanin is performansi ve miisteri ve ¢alisanlarin

tepkileri lizerinde de etkisi oldugu tespit edilmistir.

Diger yandan pazar yoneliminin firma performansini bir¢ok a¢idan artirdigina dair
caligmalar da bulunmaktadir. Yapilan ¢aligmalarda pazar yoneliminin genel performans
(Narver ve Slater, 1990; Deshpandé ve digerleri, 1993; Diamantopoulos ve Hart, 1993; Raju
ve digerleri, 1995), karlilik (Narver ve Slater, 1990), yatirnm bazinda karlilik (Greenley,
1995; Slater ve Narver, 1996), yenilesim (Han ve digerleri, 1998; Hurley ve Hult, 1998) ve
rekabet avantaji (Narver ve Slater, 1990; Deshpandé ve digerleri 1993) iizerinde olumlu
etkisinin oldugu belirtilmektedir. Pazar yonelimi ve performans arasindaki iliskiyi inceleyen
Aldas-Manzano ve digerleri (2005), tekstil firmalari tizerinde yapilan ¢alismasinda sonug
olarak firmalarin pazar yonelimine biribirinden farkli sekilde baglilik gosterdiklerini ifade
etmektedir. Bu da pazar yoneliminin tutumsal ve davranissal boyutlarini ortaya koymaktadir.
Ayni zamanda bir performans 6l¢iitii olan yenilesim kavrami ile pazar yonelimi arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski olmadig1 belirtilmektedir (Aldas-Manzano ve digerleri,
2005). Son olaraksa ayni ¢alismadan elde edilen veriler pazar yonelimi ile firma performansi

arasinda pozitif bir iligki oldugunu gostermektedir.

Bununla birlikte son zamanlarda yazinda pazar yoneliminin yenilesimi gercekten
tesvik ettigi mi, yoksa sadece tiiketici tercihlerindeki degisime gore iiriin gamlarinda
gerceklestirilen gelisim ve iyilestirmelere yol actigi mu tartisilan bir konudur (Vazquez ve
digerleri, 2001, s. 70). Akillara pazar yonelimi olan igletmeler mi {ist diizey, yeniliklerle dolu
tirlinler gelistirir, yoksa kisa vadeli diisiinerek ve tiiketici yonelimiyle pazardaki degisimlere
adapte olacak sekilde iiriin gaminda kiigiik degisiklikler yapan firmalar mi, sorusu
gelmektedir (Atuahene-Gima, 1996). Ote yandan pazar yonelimli bir isletme stratejisini
uzun vadeli teknoloji yonetimi iizerine kurduysa bu durum pazar yoneliminin yenilesim

tizerindeki potansiyel faydasini artirmaktadir.

1.6. Marka Yonelimi ve Pazar Yonelimi

Isletmeler tarafindan stratejik yonelimlerin uygulandigi her ne kadar agikga ifade
edilmese de, hangisinin benimsendigi kurumsal davranislar, basin agiklamalari, logolar,
sloganlar ya da bildiriler vasitasiyla; yani satir aralarinda kendini belli etmektedir. Hem

marka, hem de pazar yoneliminin gegmisten giiniimiize farkli sahalarda uygulanip
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faydalar1 ve etkileri hakkinda yazinda bir¢ok ¢alisma yer almaktadir. Ayni1 zamanda marka
yonelimi ve pazar yoneliminin arasindaki farklar, pazara daha farkli hitap edebilmek i¢in
ortaya ¢ikan melez yaklasimlar ve konumlandirmaya etki eden farkli ekoller de

bulunmaktadir.

1.6.1. Marka Yonelimi ve Pazar Yonelimi Arasindaki Farklar

Pazarin isletmeyi yonlendirdigi yaklasimda, pazar yonelimi kavrami, paydaslarin
goriis ve davraniglarin1 6grenmek, anlamak ve bunlara yanit vermektir. Pazar1 yonlendiren
yaklagimda ise marka yonelimi, pazardaki oyuncularin rollerini ve davranislarini
degistirmek {tizerine odaklanmaktadir. Dolayisiyla pazar1 yonlendirme yaklasimi bir
isletmenin ve Orgiitiiniin yenilesim i¢in daha uygun bir altyapiya sahip olmasini

saglamaktadir (Jaworski ve digerleri, 2000).

Yazinda gecen Onemli farklardan biri de marka yoneliminin marka kimligi
kavramindan, pazar yoneliminin ise marka imajindan beslendigi gercegidir. Marka
yonelimini uygulayan bir isletme kendi marka 6zii ve marka vaadleri iizerinden strateji
gelistirmektedir. Bunu da yonetim kadrosundan orgiitiin tiimiine kadar uzanarak genis bir
uygulama alaninda gergeklestirmektedir. Marka yonelimi ancak orgiitiin tamami tarafindan
markanin yasanmasi ile miimkiin olabilmektedir (Baumgarth, 2010). Bu sayede isletme,
tiikketicilere kendi prensip, kiiltlir, normlar ve degerlerini yansitabilmekte ve tiiketicisinin
kendisini o sekilde goriip kabul etmesini saglamaktadir. Marka kimligi bakis a¢isiyla sadece
tiiketicinin istek ve ihtiyaglarini karsilamak i¢in degil ayn1 zamanda tiiketici goziinde
markasina stratejik bir 6nem kazandirmak i¢in ¢caligmaktadir. Diger yandan pazar yonelimi
sadece tiiketicinin istek ve ihtiyaclarina odaklandigi i¢in Orgiitiin tim kademeleri
miisterilerini 6n planda tutacak sekilde programlanmaktadir (Urde ve digerleri, 2013, s. 16).
Bu da isletmenin marka imajin1 bakis agist olarak benimsemesini saglamaktadir. Marka
yoneliminin aksine markanin tiiketici gdzlindeki konumu 6n planda oldugundan tiim

stratejiler ve caligma mekanizmalar1 bu amaca yonelik tasarlanmaktadir.

Pazarin yonlendirdigi yaklasimin pazar yonelimini, pazar1 yonlendiren yaklagimin da

marka yonelimini temsil ettigi kabul edilirse, iki kavram arasindaki farklar bazi sorunlar1 da
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beraberinde getirmektedir. Tarnovskaya (2007, s. 3) pazar yonelimi hakkinda birkag¢ yildir

devam eden elestirileri su sekilde siralamaktadir. Pazar yonelimi;

- duyarhdir, ¢ilinkii tiiketicinin taleplerini karsilamak bu yonelimin 6ziindedir.
- dar gorislidiir, ¢linkii tiim ilgi tiiketiciye gosterildiginden diger dnemli paydaslar
gbzden kagabilmektedir.

- taktikseldir, ¢linkii baz1 orglitsel davranis ve faaliyetlerle uyumlu hale gelmistir.

Pazar1 yonlendiren yaklasim marka yonelimi ise tek tarafli bir harici odaga sahip olup
Ozellikle davraniglar1 ve pazar yapisini sekilllendirmeye odaklanmaktadir (Tarnovskaya,

2007).

iki kavram arasindaki bir diger onemli fark ise marka yonelimi kurumsal markaya
ciddi miktarda odaklanirken pazar yonelimi iiriiniin kendisine odaklanmaktadir (Louro ve
Cunha, 2001; Noble ve digerleri, 2002). Marka yonelimi kavramsal olarak kurumsal

markaya 6nem verdiginden su farklar ortaya ¢ikmaktadir:

- Pazar yonelimi ile kiyaslandiginda isletmenin misyonu, vizyonu ve 6z degerleri
marka yoneliminin temel taglaridir (Urde, 1999).

- Pazar yoneliminde tiiketicinin 6zel bir yeri varken, marka yoneliminde buna ek
olarak genisletilmis paydas bakis agist bulunmaktadir (Deshpandé ve digerleri,
1993).

- Marka yoneliminde harici ve dahili bakis agilar1 arasinda denge yaratan bir biitiinliik
s6z konusudur (Gromark ve Melin, 2011; M'zungu ve digerleri, 2010).

- Marka yoneliminde tek amag¢ karlilik degildir. Pazar yoneliminin aksine bunun
disinda siireklilik ve organizasyonun toplumsal rolleri gibi farkli hedefleri

bulunmaktadir (Caruana ve digerleri, 1999; Narver ve Slater, 1990).

Pazar yoneliminde marka yoOneliminin aksine tiiketici degerleri firmanin 06z
degerlerine donlismekte ve Orgiit tarafindan benimsenmektedir. Bu nedenle pazar yonelimi
distan ice dogru olan bir bakis acisidir. Bu nedenle pazar yoneliminin pazar tarafindan
yonlendirilen bir anlayis oldugu sdylenebilir. Marka yonelimi tiiketicinin degisen istek ve
ithtiyaclarini karsilamak i¢in kullanilan ara¢ ve davraniglar olarak nitelendirilebilir. Bu arag
ve davraniglar 6rnegin pazar boliimlendirmesi, kisisellestirme, adaptif satis, miisteri iligkileri
yonetimi, miisteri anketleri, tiiketici degeri ve tiiketici ederi hesaplamalar1 olarak

siralanabilir (Urde ve digerleri, 2013).
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Yazindaki bir¢cok caligmada goriilecegi lizere stratejik yonelimler hakkinda farkli
diisiinceler olup en dogru yonelimin hangisi oldugu konusunda ortak bir goriis
bulunmamaktadir. Bir isletme i¢in sadece pazar yonelimi ya da marka yonelimi ya da karma
yonelimler arasindan hangisinin uygun oldugu ve sahada ise yaradigi konular1 hakkinda
cesitli goriisler vardir. Ozetle marka ve pazar yonelimi hakkinda yazinin genelinde asagidaki

farkli bakis agilar1 mevcuttur:

- Marka ve pazar yonelimi her zaman bir arada bulunmakta ve biri digerinin degiskeni
olmaktadir (Baumgarth, 2009; O'Cass ve Voola, 2011; Reid ve digerleri, 2005).

- Marka ve pazar yonelimi, iki farkli yaklasim olup birlikte, tek basina ya da melez
sekilde kullanilmaktadir (Urde ve digerleri, 2013).

- Marka yonelimi bagimsiz bir kavram olup pazar yoneliminin yarattigi sorunlari

¢ozmektedir (M'zungu ve digerleri, 2010; Urde, 1994, 1999).

1.6.2. Marka Yonelimi ve Pazar Yonelimi icin Melez Yaklasimlar

Urde ve digerleri (2013) 'nin ¢alismasina gore firmalar tizerinde yapilan arastirmalar
ve miilakatlar sonucunda bu iki yaklagimin pazarda siyah ve beyaz olarak net bir bicimde
ayrilmadigi tespit edilmis olup bazi firmalarin “pazar ve marka yonelimi” ya da “marka ve
pazar yonelimi” seklinde melez stratejileri de izledikleri goriilmektedir. Ifadede énde gelen
yonelim tipi 6ncelikli ve agirlikli olarak firma tarafindan izlenen stratejiyi gostermektedir.

Melez stratejilerin aslinda sinerjik bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Diger yandan marka ydneliminin avantajlarinin pazarda goriilmesi iizerine bir¢ok
firmanin zaman igerisinde pazar yonelimini terk ettigi ve marka yonelimine gegis yaptig1 ya
da bu melez stratejilere dogru gegis sergiledikleri goriilmektedir. Bu degisimler birkag sirket
Ornegi lizerinden Sekil 1.2"de detayl bigimde goriilmektedir. Kumar ve digerleri (2000) bu
gecislerin tiiketiciler hakkindaki geleneksel dar bakis acilarindan dogarak firmanin pazar
tarafindan yonlendirilen degil de pazar1 yonlendiren bir anlayisa sahip olmasini sagladigin
ifade etmektedir. Ayrica Grinstein (2008), bir firmanin hem marka, hem pazar, hatta ayni
zamanda yenilik¢ilik yonelimli olabilecegini; ancak mutlaka aralarindan birini Stratejik

yonelim olarak se¢ip pazarda vurgulamasi gerektigini ifade etmektedir.
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Sekil 1.2. Farkh Sirketlerin Gegislerinin Gosterildigi Marka ve Pazar Yonelimi Matrisi

Distan Ice Yaklasim
Marka ve Pazar Yonelimi A Pazar Yonelimi
The Body Shop Rele
A .
.. 5
Marka Kimligi <€ - —1- - . 2 Marka imaj:

i . v

' Dell

NiCOI'ene e EEEEREE }

Marka Yonelimi v Pazar ve Marka Yonelimi

Icten Disa Yaklasim

Kaynak: Urde ve digerleri, 2013. Brand orientation and market orientation — From alternatives to synergy.
Journal of Business Research, 66(1), 13-20.

Marka yonelimli sirketler markalarint pazar lideri olmak ve orgiitsel varlik ile
stireklilik igin sahip olduklari, stratejik varliklar olarak gérmektedirler (Simoes ve Dibb,
2001). Hankinson (2001a), bir sirkette marka yoneliminin olmasinin markalagmanin teorik
olarak kabullenildigini ve ayni zamanda uygulandigin1 gosterdigini ifade etmektedir.
Markalagsmanin getirdigi avantajlar sadece pazardaki konum ya da siireklilik ile sinirh
degildir. Marka ayn1 zamanda tiiketiciye giiven saglayan bir unsur olarak da goriilmektedir.
Bunun etkisi hem tiiketici hem de endistriyel pazarda goriilmektedir. Leek ve
Christodoulides (2012) sanayi alaninda faaliyet gosteren sirketlerin risklerini azaltmak igin
satinalma gergeklestirdikleri firmalarin markalarina glivendiklerini ifade etmektedir. Marka
yonelimi firmaya icerik, aciklik ve giivenilirlik sagladigi i¢in tiiketici tarafindaki
belirsizliklerin azalmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Erdem ve Swait, 1998). Diger
yandan, yapilan bir arastirmada Hirvonen ve digerleri (2016), secenekler arasindan satin
alma karar1 verirken isletmeden isletmeye ticaretin oldugu sektorlerde, firmalar iiriin
performansi ve kalitesine dnem verdikleri i¢in marka yoneliminin endiistriyel sektordeki

roliiniin oldukea diisiik ve sinirli oldugunu belirtmektedir.
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1.6.3. Marka Yonelimi ve Pazar Yonelimi Hakkinda Ekoller

Konumlandirma pazarlamada olduk¢a 6nemli bir konu olup rekabet avantajindan
tiiketici tercihlerine kadar birgok noktada firmalarin dikkatli olmalar1 gereken bir markalama
stratejisidir. Konumlandirma marka kimliginin ya da marka imajinin yaratilip gelistirilmesi
ile mimkiin oldugundan bu kavramin marka ve pazar yonelimi ile yakindan ilgisi
bulunmaktadir. Marka y6neliminin tanimi ve uygulanmasini bu ¢aligmada daha anlagilir

kilmak adina konumlandirma kavramu ile olan baglantisina da yer verilmistir.

Konumlandirma “tiiketicinin algis1 ve se¢im karar1” (Aaker ve Shansby, 1982) olarak
ya da “pazarlama faaliyetlerinin ve planlarinin istikameti” (Keller ve Lehmann, 2006) olarak

tanimlanmaktadir..

Bir sirketin hizmet ettigi ya da iirlin sundugu pazara kars1 yaklasimi marka ya da
pazar yonelimi seklinde olmaktadir. Bu iki kavrami dengeli bir sekilde kullanmak hem teorik
olarak hem yonetsel baglamda zor goziikmektedir. Bu dengeyi aciklayabilecek ya da iki

kavramin ayrigsmasini saglayacak iki soru bulunmaktadir:

- Bir firma ne 6l¢ilide kendi kimligi ile yonlendirilmelidir? Bu soru marka yonelimine
cagrisim yapmaktadir.
- Bir firma ne 6lgiide baskalarinin goriis ve isteklerine duyarl olmalidir? Bu soru da

pazar yonelimine ¢agrisim yapmaktadir.

Daha once de belirtildigi iizere, pazar yonelimi marka imajini, marka yonelimi ise
marka kimligini benimsemektedir. Da Silveira ve digerleri (2013) calismalarinda, marka
yoneticilerinin bakis agis1 ve tiiketici algilarinin birlestirilerek marka kimligi, marka imaji
ve konumlandirma kavramlar1 arasinda bir ayrim yapilabilecegini ifade etmektedir. Diger
yandan yazinda, marka kimliginden marka imajinin dogdugunu belirten caligmalar da
(Mindrut ve digerleri, 2015) bulunmaktadir. Tanimsal olarak agiklik getirmek gerekirse
marka kimligi bir seyin nasil algilanmak istedigidir, marka imaj1 ise bir seyin ger¢ekte nasil
algilandigidir. Bu kapsamda marka ya da pazar yonelimi yaklagimlar1 arasindan yapilacak
se¢imin konumlandirma iizerinde etkisi bulunmaktadir. Bu noktada marka yonelimli ya da
pazar yonelimli konumlandirma arasindaki farklara Urde ve Koch (2014) asagidaki Tablo

1.2 ile aciklik getirmistir.
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Tablo 1.2. Pazar Yonelimli ve Marka Yonelimli Konumlandirma Karsilastirmasi

Pazar Yonelimli Marka Yonelimli
Konumlandirma Konumlandirma
Cikis Noktasi Pazardan gelen harici talep Giglii dahili marka potansiyeli
Yaklasim Disaridan igeriye Iceriden disariya
Anahtar Kavram  Imaj Kimlik
One Cikan Ozellik Pazar(tiiketici) > Marka Marka > Pazar (tiiketici)

Stratejik Odak Markay1, miisteri ve miisteri Markay1, tiim paydaslarin istek
haricindeki paydaslarin istek ve ihtiyaclarini karsilamak i¢in,
ve ihtiyaglarini kargilamak kimlik sinirlar1 dahilinde
i¢in konumlandirmak konumlandirmak

Kaynak: Urde ve Koch, 2014.Market and brand-oriented schools of positioning. Journal of Product and
Brand Management, 23:7, 478-490

Konumlandirma ve marka/pazar yonelimi arasindaki baglantiy1 ortaya ¢ikarmak i¢in
yapilan bir ¢calismada, Urde ve Koch (2014, s. 486) bulmaca, kelime oyunu, joker, satrang
ve domino gibi benzetmeler kullanmaktadir. Bulmaca konumlandirma, markanin imaj 6n
planda tutulup belli bir talebe yanit vermek iizere tiiketicinin ihtiyaglarinin ¢dziimlenerek
konumlandirilmasidir. Dolayisiyla iist seviye pazar yonelimi goriilmektedir. Bu yaklagimin
tam tersi olan domino konumlandirma ise markanin sirket degerleriyle eslestirilmesi sonucu
ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla iist seviye marka yonelimi goriilmektedir. Amag, marka
kimligi temelinde pazarda bir yer se¢mektir. Marka — sirket eslestirme Orneklerinden
hareketle Urde ve Greyser (2016) , dogru bir imaj ve itibar1 barindiran kurumsal bir
markanin, ancak tiiketici tarafindan marka kimliginin algilanmasi durumunda ortaya

cikacagini belirtmektedir.

1.7. Marka Vatandashk Davranisi

Organizasyonlarin basariya ulagsmalar1 sadece uygun fiyatlandirma, dogru iiriin ve
tutundurma faaliyetleri gibi etkenlere bagli olmamaktadir. Bir girketin isleyen
mekanizmasinin parcalar1 o sirkete baglilik duyan, goérevini severek yerine getiren ve yeri
geldiginde gorev ve sorumluluklarinin disina c¢ikabilen c¢alisanlardir. Ancak calisanlar
gorevlerini icra ederken kurumsal kimlige bagl kalmakla birlikte, ayn1 zamanda igletmenin
catisini olusturan markaya da baglilik ve heyecan duyup gelisim istegi gostermeleri

durumunda farkli basar1 etkenleri devreye girmektedir.
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1.7.1. Marka Vatandashk Davranisi Kavrami

Orgiitsel vatandaslik davramisi kavrami yazinda ilk kez Graham (1991); Organ
(1988); Van Dyne ve digerleri (1994) tarafindan kullamlmistir. Orgiitsel vatandashk
davranisi, calisan davramiglarinin orgiit i¢i etkilerini temsil eden bir kavram olup ayni
zamanda calisanin ne 6lgiide is taniminin digina ¢ikarak hareket ettigini ve gorevleri disinda
ne Ol¢iide insiyatif alabildigini gosteren bir kavramdir. Marka vatandaglik davranisi kavram
ise esasen Podsakoff ve digerleri (2000) tarafindan 6rgiitsel vatandaslik davranisi hakkinda
yapilan deneysel calismaya dayanmaktadir. Marka vatandaslik davranisi, ¢alisanin miisteri
ile iletisim kurarken marka degerine ve miisteri memnuniyetine katkida bulunmak iizere
markaya dair gosterdigi 6zgecilik ve markay1 yasama seklidir (Burmann ve Zeplin, 2005;
Sirianni ve digerleri, 2013).

Calisanlarin davranig ve kararlari marka kimliginin kaynagi oldugu i¢in ¢alisanlar bir
markanin olusturulmasinda biiylik 6nem tasimaktadirlar. Bu durum sadece pazarlama, satis
gibi gorevleri olan calisanlar i¢in degil, aym1 zamanda iirliniin kalitesi ve miisteri
deneyiminden sorumlu ¢alisanlar i¢in de gegerli olmaktadir (Burmann ve Zeplin, 2005).
Diinyaca iinlii bir kahve zinciri markasi, bugiin triinleri ile ilgili reklamlar yerine,
calisanlarini siirekli egitimler ile destekleyip miisterilere iist diizey bir deneyim yasatmayi1
hedeflemektedir. Burada marka i¢in 6énemli olan ¢alisanlardir. Bu baglamda ¢alisanlardan
“markay1 yasamalar1” igin ilk bakista “Orgiitsel vatandaslik davranigi” beklentisi
olabilmektedir. Ancak bu kavram organizasyon dis1 hedefleri; yani tiiketicileri
icermediginden miisterilere yoOnelik davramiglar1 da biinyesinde barindiran “marka
vatandaslik davranis1” kavramina ihtiya¢ duyulmustur. Marka vatandaglik davranisi kavrami
orgiitsel vatandaglik kavramindan dogdugu i¢in bir¢ok ortak noktaya sahip olup ilaveten
harici hedefler igin de davranislar icermektedir (Burmann ve Zeplin, 2005). iki kavram

arasindaki iliski Sekil 1.3 te anlatilmaktadir.
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Sekil 1.3. 0rgiitsel Vatandashk Davramsi ile Marka Vatandashk Davranisi Arasindaki
Mliski

Orgiit

Harici Hedefler

OVD: Orgiitsel Vatandashk Davramsi
MVD: Marka Vatandashk Davranisi

Kaynak: Burmann ve Zeplin, 2005. Building brand commitment:A behavioural approach to internal brand
management. Brand Management, 12:4, 279-300.

Her calisanin, yoneticisinin ve isletmenin ondan bekledigi is ve gorevlere yonelik bir
is tanim1 bulunmaktadir. Ancak bu i taniminda belirtilmeyen énemli bir gorev vardir ki, bu
gorev “markanin yasanmas1” ifadesiyle dogrudan iliskilidir (Baumgarth, 2010; Ind, 2007).
Isletmeler her ne kadar is tanimlarinda belirtmeseler de calisanlarindan aslinda marka
vaadlerini de yerine getirmelerini beklemektedir. Bu noktada marka yonetiminin basarili
olabilmesi icin calisanlarin markay1 davranissal, biligsel ve etkin bicimde uygulamaya
almalar1 gerekmektedir. S6z konusu ¢alisanin markaya yonelik davranisi oldugunda dahili
marka yonetiminin bir sonucu olan marka vatandaslik davranigi ortaya ¢ikmaktadir (Piehler,
2018). I¢sel marka ydnetimi, markanin rgiit iginde yarattig1 etkinin, ¢alisanlar tarafindan
ne Olclide benimsendiginin ve departmanlarin ne kadar marka yonelimli oldugunun bir
gostergesi oldugundan marka bagliligi, marka vatandaslik davranisi, marka anlayis1 gibi
kavram ve elde edilen ¢iktilar1 biinyesinde barindirmaktadir. Marka vatandaslik davranigi bu
ciktilarin en temel olanidir; ¢iinkli marka iligkili ¢alisan davranigini inceleyen ilk kavram
olmak, diger davranig tiirlerine temel olusturmak ve orgiitsel davranis yazinindan gelen

anlagilir bir altyapiya sahip olmak gibi 6zellikler tagimaktadir. Marka vatandaslik davranisi,
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bir araya geldiklerinde markay1 giiclendiren marka kimligi ve vaadi ile bagintili olan ¢alisan
davraniglar1 olarak tanimlanmaktadir (Burmann ve Zeplin, 2005; Piehler ve digerleri, 2016,
s. 1577). Isletmenin sahadaki performansi ya da marka degeri s6z konusu oldugunda marka
vatandaslik davranismn etkileri de gdzlemlenmektedir. Ornegin Baumgarth ve Schmidt
(2010) tarafindan yapilan deneysel ¢alismaya gore marka vatandaslik davraniginin tiiketici
temelli marka degeri tizerinde olumlu etkisi bulunmaktadir. Bir bagka deneysel ¢alismaya
gbre yapilan ¢alisan anketleri ve miisteri hizmetleri degerlendirmeleri, marka vatandaslik
davraniginin hizmet performansi tizerinde olumlu etkisi oldugunu gostermektedir (Baker ve

digerleri, 2014).

Ozellikle hizmet sektorii ¢alisanlar: marka vaadi ile markanin miisteriye ulastiriimasi
arasinda bir arayiiz olduklarindan ¢alisanlarin davranislari marka basarisi i¢in biiyiik 6neme
sahiptir (Foster ve digerleri, 2011). Miisterilerle temasta olan bu tiir ¢alisanlarin miisteri ve
marka deneyimi lizerinde etkisi oldugundan markay1 destekleyici davraniglarda bulunmalari
gerekmektedir. Bu nedenle miisteriyle etkilesime girdiklerinde markayr “yasamalar1”
beklenmektedir. Bir calisan davranislarinda markay1 igsellestirmesi durumunda markay1
destekleyici davraniglar gostererek markanin basarisina katkida bulunmaktadir (De
Chernatony, 2010; Vallaster ve De Chernatony, 2005). Ayni sekilde hizmet sektoriindeki
calisanlar da, marka vaadi ve marka degerlerini igsellestirmeleri durumunda markayla
uyumlu calisabilmektedirler. Erkmen ve Hancer (2015), calisanlarin marka basaris1 igin
davraniglarint  yoneterek marka vatandaslik davranis1 gostermesinin, isletmelerin
farklilasmasina ve rekabet avantaji elde etmelerine yol actigini belirtmektedir. Ayni
zamanda marka vatandaslik davramiginin artirilmast i¢in bir isletmenin Oncelikle

calisanlarinda marka giiveni olusturmasi gerektigi de ifade edilmektedir.

Marka vatandaslik davranisinin ilk bakista sadece miisterilerle temasta olan
calisanlar tarafindan gosterilmesi durumunda olumlu sonuglar1 olacag: diisiiniilse de bir isin
tamamlanmasinda 6nemli rolii olan lojistik, finans ve operasyon birim ¢alisanlarinin da
etkisi bulunmaktadir. Burmann ve digerleri (2008) 6n ve arka cephede bulunan ¢alisanlarin
biitiinciil bir marka performansi i¢in esit etkiye sahip olduklarini belirtmektedir. Dolayisiyla
iki tiir calisanin da marka vatandashik davranisi gostermesinin marka giicline etkisi oldugu
sOylenebilmektedir. Otel ¢alisanlar1 lizerine yapilan bir ¢aligmada hem miisteri ile yiiz ylize
gelen, hem de gelmeyen calisanlarin marka vatandaslik davranisi gostermeye niyetli

olduklar1 tespit edilmistir (Shaari ve digerleri, 2015). Tek fark olarak miisteriyle yiiz yiize
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gelmeyen calisanlarin goérev ve sorumluluklari geregi marka vatandaslik davranisinin

centilmenlik alt boyutuna yanagsmadiklar1 goriilmektedir.

1.7.2. Marka Vatandashk Davranisinin Alt Boyutlar:

Orgiitsel vatandaslik davramsindan yola ¢cikarak, yazinda ilk kez Burmann ve Zeplin
(2005) marka vatandashik davranisimi ele almistir. Marka vatandaslik davraniginin alt
boyutlarinda zaman igerisinde degisiklik meydana gelmistir. Bu kavram o6rgiitsel vatandaslik
davranis1 kavramindan tiiretildigi icin alt boyutlar da ayni sekilde esinlenilerek ortaya
cikartilmistir. Marka vatandaslik davranisi ilk olarak yedi alt boyutu olacak sekilde
gelistirilmistir. Bunlar yardimlagma, markaya 6nem verme, markaya duyulan heyecan,
centilmenlik, markay1 desteklemek, kendini ve markay1 gelistirme olarak siralanmaktadir
(Burmann ve Zeplin, 2005). Yardimlasma ¢alisanin is ve dis miisterilere kars1 olumlu bir
tutum, yardimseverlik gosterip gerektiginde kendi alani disinda sorumluluk alabilmesidir.
Calisanin herhangi bir karar 6ncesinde bunun markaya olan olumlu ya da olumsuz etkilerini
dikkate almasi ve sirketin davramigsal kurallarina uymasi markaya 6nem vermesidir.
Markaya duyulan heyecan, calisanin markayla iliskili davraniglarinda girigkenlik
gostermesidir. Calisanin marka ile iligkili bir is yapmasinin kendi ¢ikarlarina olmasa da,
sikayet etmeden isi tamamlamasi centilmenlik olarak ifade edilmektedir. Markay1
desteklemek ise ¢alisanin markasini tiim ¢evresine dvmesi ve tavsiye etmesidir. Ornegin ise
yeni baglayan kisiye goniillii bir sekilde sirketin marka kimligi hakkinda bilgi vermesi,
marka savunucusu oldugunun gostergesidir. Ayrica ¢alisanin markayla ilgili becerilerini
artirmaya istekli olmasi kendini gelistirme, marka kimliginin degisen pazar kosullarina

adaptasyonuna katkida bulunmasi ise markay1 gelistirme olarak ifade edilmektedir.

Burmann ve digerleri (2009) daha sonra yaptiklar1 bir ¢alismada faktor analizi
sonrasinda yedi alt boyutu ii¢ farkl1 alt boyuta indirgemeyi basarmistir. Ug alt boyutlu olarak
degistirilmis olan marka vatandaslik kavraminin hem yerel hem de kiiresel kistaslari
karsiladig1 tespit edilmistir. Yeni modelde belirtilen ii¢ alt boyut yardim etme istegi, markaya
duyulan heyecan ve gelisim istegi olarak siralanmaktadir. Bu alt boyutlar bir 6nceki yedi

farkl1 alt boyutun bir 6zeti olarak dikkate alinmaktadir.

Bir diger calismada ise marka vatandaslik davranisinin alt boyutlari, yardimlasma

davraniglar1 ile markaya 6nem verme, marka centilmenligi ve ¢alisanin markay1 iyilestirme
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cabalar1 olarak belirtilmektedir (Chang ve digerleri, 2012). Diger yandan Baumgarth ve
Schmidt (2010), markaya ilgi gésterme ve marka gelisimine destek verme istegi olmak iizere
iki alt boyutta 6zetlemektedir. Burmann ve digerleri (2009) nin ¢alismasindan yola ¢ikarak
Shaari ve digerleri (2012), marka vatandaslik davranisi i¢in yardimlasma, centilmenlik,
calisanin kendini ve markayi gelistirme istegi ve markanin desteklenmesi olmak tizere dort
alt boyut tanimlamaktadir. Diger yandan King ve Grace (2010) marka vatandaslik davranisi
hakkinda yapilan bu arastirmalarin yeterli olmadigini ve orgiitsel vatandashk ile marka
vatandasliginin benzer olmadigini ifade edip kendi marka vatandaglik davranist 6lgeklerini
tek boyutlu olacak sekilde gelistirmislerdir. Birbirine rakip iki yaklasim da degerli
olmalarina ragmen, ¢ok boyutlu c¢alismalar kavramsal hassasiyetleri nedeniyle tercih

edilmektedir (Porricelli ve digerleri, 2014).

1.7.3. Marka Vatandashk Davramisimin Onciil Degiskenleri

Organizasyonlarin resmi i tanimlarinin disinda goniillii davraniglarda bulunan
calisanlara ihtiyact oldugu ger¢eginden yola ¢ikarak marka vatandaslik davranisinin,
orgiitsel vatandaslik davranisini temel alan bir kavram oldugu soylenebilir (Ucanok ve
Karabat;, 2013, s. 89). Orgiitsel vatandaslik davramsi kavrammin yardimlasma,
centilmenlik, Orgiitsel sadakat, orgiitsel uyumluluk, bireysel giriskenlik, sivil erdem ve
kiginin kendini gelistirmesi seklinde alt boyutlar1 bulunmaktadir (Podsakoff ve digerleri,
2000). Ayn1 zamanda calisanin kisisel 6zellikleri, gorev ozellikleri, orgiitsel ozellikler ve
liderlik degerleri olmak tizere dort farkli 6nciil degiskene sahip oldugu goriilmektedir. Marka
vatandaslik davranisi kavramindan 6nce, Bettencourt ve digerleri (2001) ¢alismasinda Van
Dyne ve digerleri (1994) 'nin orgiitsel vatandaslik yorumundan yola ¢ikarak tiiketicilerle
iletisimde olan ¢aliganlarin hizmet yonelimli 6rgiitsel vatandaslik davranislarini incelemistir.
Bu calismada orgiitsel vatandaslik davranisinin farkli yonlerini en iyi 6dngdren onciillerin
aslinda durumsallik icerdigi tespit edilmistir. Son zamanlarda yapilan pazarlama ve marka
yoOnetimi arastirmalarinda ise bu kavramlar kullanilarak marka vatandaslik davranisi dogmus
ve gelistirilmistir. Dolayisiyla bu calismalar sayesinde Orgiitsel vatandaslik, marka
vatandaghk kavramima doniismiis, Orglitsel baglhilik da marka bagliligi kavramina

dontismistiir (Porricelli ve digerleri, 2014).

Kavrasal olarak c¢aligsanlar ile misteriler ve oOrgiitler ile markalar bir araya

getirildiginde marka vatandaslik davranisindan so6z edilebilir. Marka vatandashk
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davranisinin  Onciillerine  bakildiginda  orgiitsel  vatandaslik davranisinin  etkileri
goriilmektedir. Bu Onciillerin test edildigi market zincirleri iizerinde yapilan bir aragtirmaya
gbre marka bagliligi, is tatmini ve i¢sel marka yonetiminin marka vatandaslik davranisi
tizerinden dogrudan olumlu etkisi oldugu belirtilmektedir (Porricelli ve digerleri, 2014).
Ayn1 zamanda i¢sel marka yonetiminin marka bagliligi, is tatmini ve marka vatandaslik
davranis1 ile anlamli bir iliskisi bulunmaktadir. I¢sel marka ydnetimi markay1 gelistiren ve
giiclendiren igsel pazarlamanin bir alt kiimesidir. i¢sel marka yonetimine gore calisanlar ic
miisteriler olarak kabul edilmekte ve memnun edilmeleri gerekmektedir (Berry ve digerleri,
1976). I¢sel pazarlama egitim, 6diillendirme, motive etme ve ¢alisanlarin yetistirilmesi gibi
insan kaynaklar1 islevlerini igeren bir kavram olarak goériilmektedir (Gray, 2006; Lee ve
Wen-Jung, 2005; Zampetakis ve Moustakis, 2007). Tim bu islevlerin ¢alisanlarin
miisterilerle dogru bicimde etkilesime ge¢meleri i¢in kullanildigi sdylenebilir. Dolayisiyla
igsel marka yoOnetimi ile marka vatandaslik davranisi arasinda yakin bir iliski oldugu

sOylenebilir (Porricelli ve digerleri, 2014).

Calisanlarin marka deger algisi ile marka 6zgilinliigli de marka vatandaglik davranisi
tizerinde etkisi olan degiskenlerdendir (Baker ve digerleri, 2014). Marka deger algisi ile
calisanlarin marka degerlerini igsellestirdikleri sdylenebilmektedir. Marka hakkinda
bilgilerin ¢alisanlara anlatilmasi aralarinda yayilmasini saglamak ¢alisanlarda marka uygun
davraniglar gelismesini saglamaktadir. Bu da i¢sel markalama faaliyetlerinin daha fazla
marka deger algis1 ve marka vatandaslig1 yaratmasina yol agmaktadir. Diger yandan marka
Ozginliigii ise tutundurma faaliyetlerinde ve marka kimliginde belirtilen marka
taahhiitlerinin hangi o6l¢iide isletme tarafindan s6z verildigi gibi yerine getirildigidir
(Beverland, 2006). Marka 6zgiinliigii ¢alisanlar tarafindan dogru algilandiginda, marka
vaadleri tiikketiciye oldugu gibi 6zgiin bicimde aktarilacagindan marka giiciinii artirmaktadir.
Bu da sadece algilanan marka 6zgiinliigii sayesinde ¢alisanlarin marka vatandaslik davranist
gostermeleriyle miimkiin olabilmektedir. Dolayisiyla marka 06zgilinliiglinlin de marka

vatandaslik davranisi iizerinde olumlu etkisi bulunmaktadir (Baker ve digerleri, 2014).
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1.8. Isletme Performansi

Glinlimiizde isletmelerin rekabet igerisinde olmalari, pazar kosullarinin stirekli
degisken olmasi, organizasyonlarin biiylime hedeflerinin olmasi gibi bir¢ok etkenden 6tiirti,
firmalar performans verileri tizerinde kaliteli zaman harcamakta ve bu veriler iizerinden
karar almaktadirlar. “Olgemedigini, yonetemezsin” (Drucker, 2009) séziinden yola ¢ikarak
hem ticari isletmeler hem de kar amaci giitmeyen kurumlar, performans verilerini g¢esitli

yontemlerle 6lgmektedirler.

Isletme performansi operasyonel (finansal olmayan) ve finansal performans seklinde
iki farkli kavram olarak bilinmektedir (Neely, 1999; Venkatraman ve Ramanujam, 1986).
Marka performansi ve pazar performansi kavramlari satis rakamlari, karlilik, biiyiime orani
gibi degerleri icermediginden operasyonel performans baslig1 altinda yer almaktadir. Diger
yandan finansal performans ise bu tiir nicel degerleri bilinyesinde bulundurmaktadir.
Performans analizlerinde operasyonel performans verilerini dikkate almak, uygulanan
stratejinin ileride finansal performansi nasil etkiledigini anlamaya yardimci olmaktadir.
Agarwal ve digerleri (2003); Ailawadi ve digerleri (2003); Homburg ve Pflesser (2000),
operasyonel performansin finansal performanstan 6nce geldigini ve dolayistyla uygulanan

strateji ile finansal kazanimlar arasinda diizenleyici etkisinin oldugunu belirtmektedirler.

Bu caligmada incelenecek olan performans degiskenleri marka performansi, pazar

performansi ve finansal performanstir.

1.8.1. Marka Performansi

Marka performansi bir markanin pazarda nasil bir basari gosterdigini ifade
etmektedir (Wong ve Merrilees, 2007). Tiiketici temelli marka degeri ve marka giicii gibi
kavramlara yakin 6zelliklere sahiptir (Keller, 1993; Wood, 2000). Ayn1 zamanda marka
performansinin marka yonelimine sahip isletmelerde, degerlendirme agisindan énemli bir

yeri bulunmaktadir.

Marka performansinin belirlenmesi i¢in marka farkindaligi, marka itibar1 ve miisteri
sadakati kavramlarinin etkilerine bakilmasi gerekmektedir. Marka farkindalig: tiiketicinin

aklina bir {iriin almak geldiginde zihninde hangi markanin belirdiginin gostergesiyken,
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marka itibar1 tiiketicinin markaya duydugu giivenin bir gostergesidir (Chaudhuri, 2002).
Miisteri sadakati ise tiiketicinin ilgilendigi iirline odaklanmasi ve o iriin yoksa alimi
ertelemesidir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Reid, 2002). Her ii¢ kavram da marka

performansinin belirlenmesi hususunda gerekli olmaktadir.

Marka performansini belirleyen bir diger nemli kavram ise yenilesimdir. Yenilesim,
bir firmanin marka performans: igin degerli bir stratejik adim olabilmektedir. Ornegin
markay1 giiglendirmek i¢in bir firmanin iirettigi spor lriinlerinde siireklilik arz eden bir
yenilesim varsa veya bir kahve iireticisinin iiriinlerinde bir yenilesim tiirii olan orijinallik

varsa marka performansi bu durumdan olumlu etkilenebilmektedir.

1.8.2. Pazar Performansi

Pazar performansi bir isletmenin yeni miisteriler kazanmasi, mevut miisterilerini elde
tutmast ve miisteri memnuniyeti yaratmast noktasinda gosterdigi basart olarak
tanimlanmaktadir (Laukkanen ve digerleri, 2013, s. 514). Misteri sadakati ve baglilig
firmanin gelir diizeyini artiracagi icin mevcut rekabet kosullarinda yeni miisteri kazanimi ve
miisteri portfoyliniin korunmasi gliniimiizde biiyilk 6nem arz etmektedir. Yeni miisteri
kazanmanin maliyeti, eldeki miisterinin korunmasindan daha yiiksek oldugu icin
isletmelerin miisteri memnuniyeti konusuna daha ¢ok ilgi gosterip zaman ayirmalarina yol
agmustir (Storbacka ve digerleri, 1994). Isletmeden isletmeye ticarette, miisteri sayilarinin
nispeten daha kisitli olmasi nedeniyle bu durum daha hassas bir hal almaktadir (Glynn,
2012). Ayrica kusursuz miisteri memnuniyeti seviyesine ulasmak miimkiin olmadig1 i¢in
isletmelerin her durumda yeni miisteri kazanmak i¢in gayret gostermeleri gerekmektedir.
Dolayisiyla bir firmanin rekabet basarisinin 6l¢iilmesi agisindan pazar performansi verileri
bliylik 6nem tasimaktadir. Pazar performansini artirmak icin isletmeler bazi teknikler
kullanmaktadir. Bunlardan bir tanesi yenilesimdir. Bir gida iireticisi yenilesim bakis acisiyla
markasint hizalayarak Pazar performansini artirabilmektedir ya da kiiciik ve orta dlgekli
isletmeler teknolojik yenilesim sayesinde uluslararasi alanda daha yiiksek pazar performansi

gosterebilmektedir. (Varadarajan ve Jayachandran, 1999).
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1.8.3. Finansal Performans

Bir isletmenin finansal olarak dogru yolda olup olmadigmin en Onemli
gostergelerinden biri sliphesiz finansal performansidir. Finansal performans yazinda iki
farkli sekilde ele alinmaktadir. Bunlardan ilki borsa temelli finansal performans ve digeri ise
muhasebesel finansal performanstir . Dolayisiyla matematiksel olarak degerlendirildiginde
birisi finansal performansi hisse senedi getiri orani iizerinden (Fama ve French, 1993), digeri
ise genel satis tutarlari, karlilik oranlar1 gibi degerler iizerinden agiklamaktadir (Chen ve

digerleri, 2005; Fairfield ve digerleri, 1996).

Finansal performansi belirleyen birgok unsur bulunmaktadir. Uriin fiyatlandirmasi,
maliyetler, satis rakamlar1 siiphesiz kar zarar dengesini olusturan degiskenlerdir. Mevcut
miisterilerin memnuniyet seviyesini artirmak, fiyat esnekligini diisiirmek, pazarlama
maliyetlerini azaltmak ve marka itibarini iyilestirmek gibi faaliyeler finansal performansin

belirleyici unsurlari olarak kabul edilmektedir (Anderson ve digerleri, 1994; Fornell, 1992).

Finansal performansin diger gostergeleri ise Wong ve Merrilees (2008) tarafindan
belirlenen isletmenin biiylime orani, pazar pay1 ve genel karlilig1 olarak ifade edilmektedir.
Ayrica pazarlama yazinina gore finansal performans yatirim getirisi ve karlilik satis
oranlarina bagli bir kavram olarak goriilmektedir (Styles, 1998). Bir diger bakis agisina gore
ise finansal performans, satiglardaki biiyiime ve pazar pay1 ile ifade edilmektedir (Day ve

Wensley, 1988).
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BOLUM 11

MARKA YONELIMi, MARKA VATANDASLIK DAVRANISI VE PERFORMANS
ILiSKiSi

2.1. Marka Yénelimi, Marka Vatandashk Davramsi ve Performans liskisi

Bir isletmenin basar1 gosterip biiyliyebilmesi icin hig siiphesiz ¢alisanlarinin yiiksek
performans gostermesi; ancak her seyden 6te calistiklar: firmanin markasini benimsemeleri,
yasamalar1 biiyiik 6nem tasir. Bir firma ¢ok fazla tutundurma faaliyeti gosterse de
calisanlarin yonlendirilmesi, markaya yonelik davranis bigimleri ve ortaya koyduklari inang
olmadan biiylime beklentisi de olmamalidir. Markanin kurum i¢inde iyi anlasilmasinin;
degerlerinin, vaadlerinin bilinmesinin ve bu yaklagimin tiim orgiit katmanlar tarafindan
benimsenmesinin igletme performansini artiracagi sdylenebilir. Bir diger dnemli nokta ise
calisanlarin giinliik is yasamlarinda miisterilere karsi ne kadar yardimsever yaklastiklari,
kararlar1 markay1 diisiinerek almalari, yeni ¢alisanlara marka kimligini anlatmalari, miisteri
sikayetlerini paylasip coziimlemeleri gibi markayla iliskili davranislar géstermeleridir. Bu
davranis biciminin organizasyon geneline yansimasi miisteri iliskilerini olumlu etkileyecegi

ve rekabet bagarisini artirip miisteri tarafinda marka sadakati olusturacag: sdylenebilir.

2.2. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Yazinda marka yoneliminin etkileri hakkinda yapilan calismalara bakildiginda
perakende sektoriinden tiiketici algisina, hatta dini katilima kadar genis bir aralikta ele
alindig1 gortilmektedir. Casidy (2014), ¢calismasinda marka yoneliminin yiiksek 6grenimdeki
memnuniyet, sadakat ve agizdan agiza iletisim iizerinde olumlu etkisi oldugunu
belirtmektedir. Ayrica uluslararasi1 pazarlama acisindan degerlendirildiginde, marka
yoneliminin, yeniden konumlandirma ile birlikte etkin bir uluslararasi pazarlama stratejisi
gelistirilmesinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir (Wong ve Merrilees, 2007). Kurum igi
marka bazli davranislar incelendiginde ise yapilan bir ¢alismaya gore, marka yoneliminin
dahili marka baglilig1, dahili marka bilgisi ve dahili marka katilim1 araciligi ile dahili marka

degeri iizerinde etkisi oldugu bulunmustur (Baumgarth ve Schmidt, 2010). isletme bazli
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genel calismalarin 6tesinde ise Casidy (2013a) 'nin kiliseye giden insanlar iizerinde yaptigi
farkli bir ¢calismasinda, algilanan marka yoneliminin manevi, toplumsal ve yasam amaglar1
acisindan faydalar iizerinde olumlu etkisi oldugu belirtilmektedir. Performans bazinda
degerlendirildiginde ise yazinda marka yoOneliminin marka performansi (Hirvonen ve
digerleri, 2013) ve finansal performans (Gromark ve Melin, 2011) olmak iizere etkisinin iki
farkl sekilde incelendigi calismalar da goriilmektedir. Marka yoneliminin miisteri tiirii ve
pazar durumunun diizenleyici etkisiyle marka performansint daha da artirdig:
belirtilmektedir. Buna gore isletmeden isletmeye ticari iligkilerde markanin alicidaki
etkisinin, isletmeden tiiketiciye aligverislerdeki kadar olmadig1 tespit edilmistir. Dolayisiyla
miisteri tiirline bagh olarak marka yoneliminin marka performansi {izerinde olumlu etkisi
bulunmaktadir. Ayn1 zamanda diisliste olan ya da dengeli pazarlarda marka yoneliminin
marka performansi lizerinde daha c¢ok etkisi oldugu belirtilmektedir. Finansal performans
acisindan bakildiginda ise giiglii bir markanin ve marka yoneliminin fiyat farki avantaj
sagladig1 ve yeni miisteriler kazandirdigi; bu sayede finansal performansa olumlu etkisi
oldugu belirtilmektedir (Bendixen ve digerleri, 2004; Hutton, 1997; Walley ve digerleri,
2007).

Yapilan yazin taramalar1 neticesinde marka yoneliminin bircok kavram ile iliskisi
hakkinda calisma yapildig1 goriilmiistiir; ancak marka vatandaglik davranisi ve performans
ile iliskisine deginen bir ¢alismaya rastlanmamustir. Ayrica, marka yoneliminin kurum igi
tiim katmanlar tarafindan benimsenip uygulanmasi gereken bir davranis olmasindan yola
¢ikarak; yine dahili bir davranigsal kavram olan marka vatandaslik davranisi vasitasiyla
marka performansi ve finansal performansi nasil etkileyebilecegi hakkinda yazinda bosluk
bulunmaktadir. Bu ¢alismanin amaci, marka yonelimi, marka vatandashik davranisi ve
isletme performansi unsurlarindan marka performansi ile finansal performans arasindaki

iligkiyi aragtirmaktir. Bu baglamda aragtirmada incelenecek model Sekil 2.1 de verilmistir.
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Sekil 2.1. Arastirma Modeli

Yardim Etme
istegi
Hla (YEIQ)

Markaya
Duyulan
Heyecan
(MDH)

Marka
Yénelimi

Finansal
Performans
(Fperf)

Marka
Performansi
(Mperf)

Gelisim H2c

Egilimi
(GE)

Marka Vatandaghk Davranigi

2.2.1. Marka Yoneliminin, Marka Vatandashk Davramsina Olan Etkisi

Marka vatandaglik davranisi calisan tarafindan uygulandiginda olumlu etkileri
olacag sdylenebilmektedir. Oncelikle basarili bir i¢csel marka yénetimi ve sonrasinda marka
gilicii i¢in marka baglihg ve marka vatandashik davramisinin merkezi bir 68e olarak
organizasyonda benimsenmesi gerektigi bilinmektedir. Marka yonelimi de marka
degerlerini, vaadlerini ve kimligini 6n planda tutan bir kavram oldugu i¢in igsel marka
yonetimi adina 6nem arz etmektedir. Pazar yoneliminin aksine marka yonelimi tiiketiciyi
markaya yakinlastirip baglamaya c¢alismaktadir. Dolayisiyla marka-tiiketici iligkisinin
kalitesi tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu tahmin edilmektedir. Burmann ve digerleri
(2009), marka vatandaslik davranisinin marka-tiiketici iliskisinin kalitesi tizerinde olumlu
etkiye sahip oldugunu belirtmektedir. Marka yoneticileri tarafindan belirlenen marka
yonelimi degerleri ve normlar1 sayesinde ¢alisanlarin marka yonelimine uygun hareket ettigi
diisiiniiliirse, bu yaklasimin ¢alisan1 marka vatandaslik davranisinda oldugu gibi markaya
yakinlastirdigt ve markanin elgisi haline getirdigi sdylenmektedir (Hankinson, 2002;
Homburg ve Pflesser, 2000).

Bu c¢alisma, arastirma modelinde belirtildigi tizere davranigsal kavramlarin
performansa olan etkisi hakkinda oldugundan bagimli ve bagimsiz degiskenlerin

karsilastirilmast calismayr daha anlasilir kilacaktir. Aradaki benzerlik ve farklar
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gosterebilmek adina kaynaklar, hedef kitle, marka odagi ve beklenen etkiler Tablo 2.1'de

belirtilmektedir.

Tablo 2.1. isletmelerde muhtemel, davramssal kavramlarin karsilastirmasi

Marka Yonelimi Marka Vatandashk Orgiitsel Vatandashk
Davranisi Davranisi
Kaynak (Urde, 1994) (Burmann ve Zeplin, (Podsakoff ve
2005) digerleri, 2000)

Hedef Kitle Calisanlar Calisanlar Calisanlar
Marka Odagi Var Var Yok
Beklenen Etki Performans, Esas gorev disginda markayr  Gorev disi davranislar

sadakat, marka giiclendirecek davraniglar

degeri, yenilesim,

marka farklilig

Kaynak: Baumgarth ve Schmidt, 2010. How strong is the business-to-business brand in the workforce? An
empirically-tested model of ‘internal brand equity’in a business-to-business setting. Industrial Marketing
Management, 39:8, 1250-1260

Marka vatandaslik davraniginin alt boyutlarinin ele alindig1 bir calismada belirtildigi
lizere, bu davranis1 gosteren calisan, giinliik calisma dongiisiinde miisteri odakli; ancak
stirekli olarak marka itibarini koruyan, diisiinen, marka degerlerini gdzeten bir bakis agisina
sahip olmaktadir (Burmann ve digerleri, 2009). Ayn1 zamanda bu davranisi gosteren bir
calisanin marka kimligi kavraminin bilincinde oldugu gerceginden hareketle, degisen pazar
kosullarinda markanin tiiketiciye nasil goriinmek istedigi ile ilgili de gii¢ sarf ettigi
goriilmektedir. Marka yoneliminin i¢ten disa prensibiyle marka kimligini 6n planda tuttugu
diisiiniiliirse, bu yaklagimin tiim Orgiit katmanlar1 tarafindan benimsenmesi, c¢alisanin
markanin kimligi konusunda sorumluluk hissederek marka vatandaslik davranisi
sergilemesini sagladig1 sdylenebilir. Marka kimliginin, calisanlarin marka imajima uygun
davranmalarim1 sagladigi sdylenebilir. Dolayisiyla marka kimliginin marka vatandaslik
davranisi sayesinde pazar ihtiyaclari degistiginde bu duruma uyum sagladig belirtilmektedir

(Hirvonen ve Laukkanen, 2014).

Markanin bir varlik ve kaynak oldugu diisiiniiliirse, marka yoneliminin uygulandigi
bir isletmede, ¢alisanlar marka deger ve vaadleri hakkinda bilingli ve alinan kararlarin marka
tizerinde bir etkisi olabileceginin farkinda olduklarindan, davraniglarini bu duruma gore
adapte edip goniillii olarak marka vatandaslik davraniginda bulunmalar1 muhtemeldir
(Baumiiller ve Baumgarth, 2008). Ayni1 zamanda bir isletmede, tim g¢alisanlarin marka
kimligi kavrami hakkinda farkindaliginin olmasi1 ve markayi igsel ve dissal olarak yastyor

olmalari, marka vatandaslik davranigi gosterme egilimine sahip olmalarmi saglayabilir
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(Baumgarth, 2010; Burmann ve Zeplin, 2005). Marka y6nelimi i¢ten disa bir yaklagim; yani
orgiit i¢i dinamiklerin tiiketiciye yansitilmasi oldugundan bu vizyona sahip bir ¢alisanin
marka amagclarina ulasilmasi noktasinda kendi gorev ve sorumluluklarinin disinda marka
icin ilave isler yaptiklar1 da soylenebilir. Calisanlar gorev ve sorumluluklarina bagli olarak
isyerlerinin markasini ve onun ne anlama geldigini anladiklar1 slirece marka vaadlerini
tiikketici ile bulusturabilmektedir. Boyle bir bilissel silirecin yoksunlugunda calisanlar
markanin ne anlam ifade ettigini anlayamamakta; ancak bu durumun aksine marka
bilincinin, marka vaadlerinin tiiketiciye ulastirlmasinin olduk¢a Onemli oldugu
belirtilmektedir (Xiong ve digerleri, 2013). I¢sel markalama kapsaminda yoneticilerin

calisanlar yetkilendirmeleri bu siirecin etkinligini artiracaktir.

Marka yonelimi her ne kadar pazar yoneliminden sonra ortaya ¢ikmis, isletme i¢inde
marka odaklilig1 ifade eden bir kavram olsa da yazinda benzer baglamda ve benzer ¢iktiya
sahip olan kavramlar da bulunmaktadir. Bunlardan biri Piehler (2018) 1in ¢alismasinda yer
alan “marka anlayis1” kavramidir. Bu ¢alismaya gore i¢sel markalagmanin boyutlar: olan
marka vatandaslik davranisi ile marka anlayis1 arasinda bir baglant1 oldugu bilinmektedir.
Turizm hizmeti veren bir firma {lizerinde yapilan arastirma sonucuna gére marka anlayisi
kavrami1 marka vatandaslik davranigini olumlu yonde etkilemekte ve anlamli bir iligki

bulunmaktadir.

Marka vaadinin tiiketiciler dahil tiim paydaslara iletilmesi s6z konusu oldugunda,
organizasyonun bu vaadi hedef kitleye iletme becerisi onemli bir role sahip olmaktadir.
Marka vaadinin iletilmesi, isle ilgili tavir ve davraniglar gosteren calisanlarin
sorumlulugunda oldugundan marka yonetimi ¢calismalarinin da hedef kitlesi yine ¢aliganlar
olmaktadir (Piehler ve digerleri, 2016). Bu nedenle c¢alisanlar marka miisteri iligkisinin
kurulmas1 ve idamesi agisindan biiyiik bir 6neme sahiptir. Dolayisiyla ¢alisan davraniglar
basarili bir marka yonetiminin anahtar1 roliinde olmaktadir (Harris ve De Chernatony, 2001).
Bu o6zellik sayesinde, rakip iriin ve hizmetler nispeten birbirine benzer durumdaysa,
calisanlar siirdiiriilebilir bir farklilagma ve rekabet avantaji saglamak i¢in onemli birer
kaynak haline gelmektedir (Mosley, 2007). Ancak yazin taramasindan anlasildigi tizere i¢sel
markalasma; yani aslinda yukarida bahsedilen kavramlar hakkinda ¢ok az calisma
bulunmaktadir. I¢sel markalasma, davrams bakis agisiyla ele alindiginda arastirmalar
ozellikle markay1 destekleyen davranig (Punjaisri ve digerleri, 2008), marka tutarlilig1 olan

davranis (Henkel ve digerleri, 2007) ve marka vatandaslik davranis1 (Burmann ve Zeplin,
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2005) kavramlari iizerine odaklanmaktadir. I¢sel markalasma uygulandiginda ilk elde edilen
sonucun marka vatandaglik davranisi oldugu goriilmektedir. Aynm1 zamanda yapilan birkag
icsel markalagma arastirmasina bakildiginda ise bu kavrami etkileyen onciil degiskenlere

odaklanildig: tespit edilmistir. Bu onciil degiskenler asagida listelenmistir:

- Marka bagliligi bazi i¢sel markalasma ¢alismalarinda goriilmektedir (King ve Grace,
2010).

- Marka kimlik tespiti bir diger 6nemli onciil olarak goriilmektedir (Burmann ve
Zeplin, 2005; Punjaisri ve Wilson, 2017).

- Marka anlayis1 (Xiong ve digerleri, 2013)

Organizasyonlarda kimlik tespiti sosyal yonden ele alindiginda iki bilesene sahip
oldugu gorilmektedir (Johnson ve digerleri, 2012). Bunlardan ilki biligsel (Mael ve
Ashforth, 1992) digeri ise duygusal kimlik tespiti (Johnson ve digerleri 2012; Tajfel, 2010)
olarak bilinmektedir. Biligsel kimlik tespiti, kisinin kendini ne 6lgiide orgiite ait oldugunu
gostermektedir. Duygusal kimlik tespiti ise kisinin baghiliginin bir temsili olarak
goriilmektedir. Marka ile baglanti kurmak gerekirse bu iki kavramdan yola ¢ikarak, marka
kimlik tespiti ¢alisanin markaya olan aidiyet duygusu seklinde tanimlamaktadir (Johnson ve
digerleri, 2012). Marka kimlik tespitinin ¢alisani, marka vatandaslik davransinin bir boyutu
olan markay1 destekleme yoniinde davranis gostermeye tesvik ettigi belirtilmektedir
(Punjaisri ve Wilson, 2011). Ayrica Gautam ve digerleri (2004); Wegge ve digerleri (2006)
sosyal kimlik teorisinden yola ¢ikarak, kendini markayla birlikte tanimlayan bir ¢alisanin,
marka gibi diisiiniip hareket ettigini, normlara ve kurallara uydugunu, markay1 korudugunu
ifade etmektedir. Bu nedenle kimlik kavramini kapsayan marka yoneliminin marka

vatandaslik davranisi izerinde olumlu bir etkisinin oldugu tahmin edilmektedir.

Marka bagliligi kavrami ise c¢alisanin markaya olan psikolojik baglanmasi ve bu
sayede marka hedeflerine ulagsmada ilave gayret gosterme istegi olarak tanimlanmaktadir
(Burmann ve Zeplin, 2005, s. 284). Marka baglilig1 olan ¢alisanlar yetistirmek i¢in mutlaka
bazi etkenlere de ihtiyag duyulmaktadir. Burmann ve digerleri (2009) calisanlarin bu
hissiyatla gorevlerini yerine getirmeleri i¢in marka merkezli insan kaynaklar1 politikasi,
marka iletisimi ve marka liderligine ihtiya¢ duyuldugunu belirtmektedir. Ayni1 ¢alismada
markaya baglilik duyan yeterli uzmanhiga sahip bir ¢alisanin marka vatandaglik davranisi
gelistirdigi ve sonu¢ olarak da markay1 giiclendiren etkilerinin oldugu tespit edilmistir.

Marka bagliliginin marka vatandaglik davranisi ile yakin iligkisi olduguna isaret eden fi¢
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farkli boyut bulunmaktadir (O'Reilly ve Chatman, 1986). Bunlardan ilki “marka kimligine
uyum”, belli bir sonuca ulasmak ya da cezalardan kaginmak icin istenen marka kimligine
uygun davranislarm benimsenmesidir. “Ozdeslesme” marka deneyimini belirleyen bir gruba
ait olma duygusu nedeniyle toplumsal etkinin kabuliidiir. Ozdeslesmenin giicii farkli
kategorilerde degiskenlik gosterebilmektedir (Albert ve digerleri, 2000). Giigli bir
O0zdeslesme, belli bir grubun markaya kisisel bir ylkiimliilik hissetmesi nedeniyle
beraberinde marka vatandaslik davranisint da  getirmektedir. Marka kimliginin
“igsellestirilmesi” ise kisinin marka 6z degerlini kendi prensipleri olarak benimsemesidir.
Bireyin marka bagliligi bu ilic boyutun tiimii ya da herhangi birisi lizerine kurulu
olabilmektedir (Burmann ve digerleri, 2005). Ayrica marka kimliginin marka baglilig:
yaratabilmesi i¢in ¢alisanda duygusal bir etki olmas1 gerekmektedir (Thomson ve digerleri,
1999). Bunun igin de kurum ig¢i iletisimin profesyonel bir bicimde yonetilmesi
gerekmektedir. Marka kimligi marka yonelimi ile iliskili bir kavram olmasi nedeniyle marka
yoneliminin marka bagliligi ve marka vatandaslik davranisi ile baglantisinin oldugu
sOylenebilir. Marka baglilig1 olan calisanlarin markayla iliskili kurallara daha ¢ok uyup
markaya gelebilecek muhtemel zararlardan kagindiklar belirtilmektedir (Piehler, 2018). Bu
tiir calisanlar ayn1 zamanda is tanimlar1 disinda gorev alma, miisteri ve diger ¢alisanlara
markay1 tavsiye etme, savunma ve marka deneyimi i¢in 6nerilerde bulunma gibi davranislar

da sergilemektedirler.

Ayn1 zamanda marka vatandaslik davraniginin alt boyutlar agisindan incelendiginde,
marka yoOnelimi ile bu alt boyutlar arasinda yakin bir iliski oldugu tahmin edilmektedir.
Marka vatandashik davranisi kavraminin basitlestirilmis alt boyutlar1 “yardim etme istegi”,
“markaya duyulan heyecan” ve “gelisim egilimi” olarak belirlenmistir (Burmann ve
digerleri, 2009). Yardim etme istegi ¢alisanin miisteriler ile ilgilenmek disinda ek olarak
markanin iyi taninmasi1 agisindan markay1 desteklemeye ve markadan kaynakli sorunlarin
¢cozlimiinde miisterilere yardim etmeye istekli olmasidir. Bu kapsamda marka kimligi
bilincine sahip bir ¢alisanin yardim etme isteginin de oldugu sdylenebilir. Marka yonelimli
bir isletmenin marka vizyonuna sahip ve marka vaadlerine hakim olan c¢alisanlarinin
markanin savunucusu olarak, onun itibarin1 diislinlip hareket ederek veya markay1
miisterilere tavsiye ederek markalarina ilgi duyduklar: ifade edilebilir. Marka vatandaslik
davranisina yol agan marka destek¢i davraniglara, marka yoneliminin biligsel bir zemin

hazirladig belirtilmektedir (Burmann ve digerleri, 2009). Son olarak markanin miisteriler
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icin ne anlam ifade ettiginin 6nemine hakim olan marka yonelimli bir ¢alisanin, gelisim
egilimi gostererek markayi iyilestirecek onerilerde bulunmasi ve miisteri geri bildirimlerini

firmayla paylagsmasi beklenmektedir.

Goriildiigl lizere marka ya da markalama iizerine ortaya atilan birgok kavramin
marka vatandaslik davranisi lizerine etkisi arastirllmigken, yapilan yazin taramalarinda
marka deger ve vaadlerinin marka kimligi ile orgiit tarafindan benimsendigi “marka
yonelimi” kavraminin marka vatandaslik davranisi iizerindeki dogrudan etkisi hakkinda bir
calismaya rastlanmamigtir. Ayrica marka yonelimine isaret eden, marka kimligi, marka
anlayisi, marka bagliligt gibi davranigsal kavramlarin  calisanlar tarafindan
benimsenmesinin, ¢alisanlarin marka vatandashk davranisi gostermelerinde etkisi oldugu
sOylenebilir. Bu kavramlar ile ¢alisanin yardim etme istegi, markaya duydugu heyecan ve
marka konusunda gelisim istegi arasinda yakin bir iliski oldugu ifade edilebilir. Bu nedenle
tilkketici — marka baglanmasi ve iliskisi iizerinde biiyiik bir etkisi olan, igletmenin tim
katmanlar1 tarafindan uygulanmasi gereken marka yoneliminin, ¢alisanda marka vatandaglik

davranigi gelistirdigi tahmin edilmektedir.
Dolayisiyla,

H1: Marka yoneliminin marka vatandashk davramsi iizerinde olumlu etkisi

bulunmaktadir.

Hla: Marka yoneliminin yardim etme istegi iizerinde olumlu etkisi

bulunmaktadir.

H1b: Marka yoneliminin markaya duyulan heyecan iizerinde olumlu etkisi

bulunmaktadir.
Hlc: Marka yoneliminin gelisim egilimi iizerinde olumlu etkisi bulunmaktadar.

2.2.2. Marka Vatandashk Davranisinin Marka Performansina Etkisi

Yazinda her ne kadar marka vatandaslik davranisi bir sonu¢ ya da ¢ikt1 olarak
degerlendirilmis olsa da, bagimsiz degisken olarak da bazi caligmalarda yer almaktadir.
Marka vatandaslik davranisinin alt boyutlarint Burmann ve digerleri (2009), yardim etme

istegi, markaya duyulan heyecan ve gelisim egilimi olarak belirlemistir. Bu alt boyutlar
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dikkatle incelendiginde ozellikle miisteri odaklilik ve marka itibarinin korunmasi one
cikmaktadir. Dolayisiyla sadece bu kavramdan yola ¢ikarak calisanlarin marka vatandaslik

davranisgi gostermesi durumunda isletmenin elde edecegi sonuclar incelenebilir.

Markalamaya yonelik uygulamalarin isletme tlizerinde cesitli olumlu etkileri olmakla
birlikte firmalarin gelir agisindan biiyiime gosterebilmeleri igin tiiketicilerle siirdiirtilebilir
bir organik baglariin olmasi1 gerekmektedir. Bu iliskinin uzun vadeli ve siirdiiriilebilir
olabilmesi icin de isletmelerin yliksek diizeyde miisteri memnuniyetine sahip olmalidirlar.
Bir bankanin ¢alisanlar1 iizerinde yapilan calismaya gore marka vatandaslik davraniginin

miisteri memnuniyeti {izerinde olumlu etkisi bulunmaktadir (Nouri ve digerleri, 2016).

Diger yandan, ana isletme — bayi ya da acente iligkilerinde de ¢aliganlarin marka
vatandaslik davraniglarinin yapilan is {izerindeki etkileri incelenmistir (Nyadzayo ve
digerleri, 2015). Isletmeler mal ya da hizmetlerini tiiketicilere bayi/acente iizerinden
ulastirmak istediklerinde insan kaynaklarini bir bakima dis tedarik ya da alt yiiklenici haline
getirdikleri i¢in miisteri memnuniyeti konusu daha da 6nemli hale gelmektedir. Bu noktada
calisanlarin marka yonelimi lizerinden temsil ettikleri markaya duyduklar1 heyecan, yardim
etme ve markay1 gelistirme istegi, siiphesiz marka imajin1 ve miisteri memnuniyetini
etkileyecektir. Nyadzayo ve digerleri (2015) ¢alisanlarin marka vatandaslik davraniglarinin

bayi tarafindan algilanan marka imaji1 iizerinde olumlu etkisi oldugunu bulmuslardir.

Xie ve digerleri (2014), Cin'de belli bir bolgede faaliyet gosteren otellerin galisan ve
miisterilerinden toplanan verilerle yaptiklar1 ¢alismada; marka vatandaslik davraniginin
tiikketici-marka iliskisi acisindan marka giiveni yarattigin1 belirlemislerdir. Ozellikle
miisterilerle temasta olan calisanlar, uzun vadeli tiiketici-marka iligkisi acisindan biiyiik
Ooneme sahiptir. Markayla iligkili kurallara uymak, miisterilerde olusan yanlis anlasilmalar
gidermeye gayret gostermek gibi vatandaslik davranisi gosteren galisanlar, her tiirlii miisteri-
marka bulusmasinda marka degeri ve marka kisiligi olusmasma destek olmaktadirlar.
Miisteriyle marka arasinda duygusal bir bagin olusmasini ve bdylece miisterinin marka

tercihi ve giiveni gostermesini saglamaktadirlar (Sirdeshmukh ve digerleri, 2002).

Marka vatandaslik davranisi, ¢alisanin hangi 6l¢iide markaya yonelik digerkamlik
gosterdiginin Olcilistidiir. Bir baska deyisle ¢alisanin kendini diisiindiigii kadar markay1 da
diisiinmesi ve yine markaya yonelik goniillii davranislar sergileyerek markay1 “yasama”

seklini ifade eder. Bu baglamda, ¢alisanlarin marka vatandaslik davranisi géstermeleri, bu
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kavramin orgiit tarafindan benimsenmesini de tesvik etmektedir ve bunun da tiiketici
tarafindaki marka degerini olumlu etkiledigi bilinmektedir (Chiang ve digerleri, 2013).
Ozellikle hizmet sektoriinde pazarin oldukga rekabetgi olmasi nedeniyle ¢alisanlara asilanan
marka bilinci hizmetin misteriye daha etkin ulastirilmasini saglamaktadir (Tsang ve
digerleri, 2011). S6z konusu hizmet sektorii oldugunda miisteri memnuniyetinin Snemi daha
da arttigindan, marka bilinci olan bir ¢alisanin markaya destek olma ihtimalinin yiiksek
oldugu ve bu durumun yiiksek miisteri memnuniyeti saglayarak marka performansini
artiracagl tahmin edilmektedir. Little ve Dean (2006) marka baglhiligi yiliksek olan
calisanlarin marka performansini artiracagini ve boylece sirket gelirinin ve marka itibarinin
da olumlu etkilenecegini ifade etmektedir. Ahn ve digerleri (2016) nin arastirmasina gore
calisanlarda marka bagliliginin marka vatandaslik davranisi sagladigi bilindiginden bu

durumun marka itibar1 vasitasiyla marka performansini artiracagi tahmin edilmektedir.

Calisanlarin c¢esitli davraniglarinin marka performansina olan katkist hakkindaki
calismalar genellikle miisteriyle irtibat halinde olan ¢aligsanlar1 kapsamaktadir (Punjaisri ve
digerleri, 2009). Diger yandan Burmann ve Zeplin (2005) ise markanin 6rgiitiin tamami
tarafindan sahiplenilmesi gerektigini belirtmektedir. Ancak markanin temsili igin
calisanlardan ne beklendigi ve marka performansini iyilestirecek calisan davranisinin ne
olmasi gerektigi tam olarak anlagilamamaktadir (Baumgarth ve Schmidt, 2010). Burmann
ve Zeplin (2005) gelistirdikleri yedi boyutlu davranis modeli ile bu belirsizligi gidermeye
calismislardir. Marka vatandaglik davranisi gosteren ¢alisanlarin hem kendi memnuniyetleri
hem de isletmenin hedefleri i¢in her tiirlii gayreti gosterdikleri bilinmektedir. Bu tiir
calisanlar markaya yiiksek diizeyde yardim etme istegi olan, marka degerlerine uyum
gosteren, markaya ilgi duyan ve marka degerlerini gelistirme istegi olan bireyler olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Ind, 2007). Ayrica bu ¢alisanlarin marka hakkinda farkindaliginin
oldugu, markaya bagli, sadik ve markadan memnun olduklart bilinmektedir (Punjaisri ve
Wilson, 2017). Dolayisiyla bu tiir 6zelliklere sahip olan calisanlar sayesinde isletmenin
Ozellikle marka vaadlerinin miisterilere ulastirilmasi noktasinda basarili olmas1 ve marka

performansinin da bu durumdan olumlu etkilenmesi beklenir (Shaari ve digerleri, 2012).

Calisanlarin miisterilerin marka hakkinda bilgi edinmelerine veya miisterilere
markadan kaynakli sorunlarin ¢oziimiinde yardime1 olmak istemeleri, marka performansinin
bir gdstergesi olan marka imaji lizerinde olumlu etki yaratmaktadir (Keller, 1993). Ayn

zamanda miisterilerin marka hakkindaki sorularina etkin bigimde yardimci olmak isteyen
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calisanlar sayesinde miisterilerin ihtiyaglar1 karsilanabilmekte ve markaya olan giiven
artmaktadir (Xie ve digerleri, 2014). Bu durumun da marka performansinin diger bir
gostergesi olan marka sadakatine ve dolayisiyla marka performansina olumlu etkisi oldugu
sOylenebilir. Caliganin markaya ilgi ve heyecan duymasi markaya olan destegini
gostermektedir. Markaya duyulan heyecan sayesinde miisterilerin marka hakkindaki yanlig
anlasilmalar1 ¢oziilebilmektedir. Marka hakkinda olumlu haberlerin paylasilmasi, marka
itibarinin korunmasini saglamakta, marka imajin iyilestirmekte ve sonu¢ olarak marka

performansini olumlu yonde etkilemektedir.

Sonu¢ olarak miisteri odaklilik, miisteri memnuniyeti, marka giliveni ve marka
vatandaslik davranisinin, pazarda istenen marka imajina olumlu etkisi oldugu, miisterilerde
marka farkindalig1 ve sadakati yarattigi ve igsletmenin pazarda saglam bir itibarinin olmasini
sagladig1 sOylenebilir. Calisanlarin marka vatandaslik davranisi gostermeleri durumunda
marka-miisteri iligkisi olumlu etkileneceginden, isletmenin marka performansinda artis
olacagi tahmin edilmektedir. Diger yandan marka vatandaslik davranisinin alt boyutlar ele
alindiginda, yardim etme istegi, markaya duyulan heyecan ve gelisim egiliminin pazarda
marka farkindaligi, itibar1 ve sadakati acisindan marka performansi yaratacagi da tahmin
edilmektedir. Markadan kaynakli bir sorunun ¢oziimii i¢in miisterisine yardimci olmak
isteyen ve her firsatta markasinin tanitimini yapan bir ¢alisan sayesinde miisteri tarafinda
kuvvetli bir marka sadakati ve marka imaji1 yaratilabilir. Marka itibarin1 korumak igin
miicadele eden, marka hakkindaki yanlig anlasiimalar1 gidermeye ¢alisan ve marka prosediir ve
kurallarina gontillii bir sekilde uyan bir ¢alisanin, markasina duydugu ilgi ve heyecan sayesinde
firmasma saglam bir itibar ve miisterisinde farkindalik kazandirarak marka performansini

artirabilecegi sOylenebilir.

H2: Marka vatandashk davramisimin marka performansi iizerinde olumlu etkisi

bulunmaktadir.

H2a: Yardim etme isteginin marka performansi iizerinde olumlu etkisi

bulunmaktadir.

H2b: Markaya duyulan heyecanin marka performansi iizerinde olumlu etkisi

bulunmaktadir.

H2c: Gelisim egiliminin marka performans1 iizerinde olumlu etkisi

bulunmaktadir.
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2.2.3. Marka Performansimmin Finansal Performansa Olan EtKisi

Bir igletme mevcut miisteri portfOyiinii elinde tutup yeni miisteri aglarina ulagip
kazanabiliyorsa iistiin seviyede tiiketici sadakati elde etmis olmakta ve bu sayede marka
performansini artirabilmektedir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001). Yiiksek marka performanst ise
isletmenin pazar paymi artirmasini ve marka degerini ylkselterek iiriiniinii daha yukaridan

fiyatlandirmasini saglamaktadir.

Yiiksek marka degeri tliketicinin bir {irlin i¢in daha fazla licret 6demesini tegvik etmekte
ve algisal olarak ilgili firmayr ve driinlerini daha fazla savunmasini saglaylp marka
performansini artirmaktadir (Beverland, 2005). Marka degeri tiiketicinin sadece yiiksek fiyata
raz1 olmasini degil ayn1 zamanda satin aldigi {iriinii bagkalarina tavsiye etmesini ve bir sonraki
sefer ayn1 markanin {irlinlerine dncelik verip tercih etmesini saglamaktadir. Bir isletmenin bu
seviyeye ulasabilmesi i¢in calisanlarinin kurumsal sosyal sorumluluga sahip bireyler olarak
yetistirilmeleri gerekmektedir. Bu sayede isletmenin kurumsal itibar1 ve endiistriyel marka
degeri olumlu etkilenmektedir (Lai ve digerleri, 2010). Marka itibar1 tiiketici goziinde
kazanilmas1 uzun siiren bir kavram olup Onemli bir hata nedeniyle bu siiregte basa
doniilebilmektedir. Bu baglamda Mudambi ve digerleri (1997) marka degerinin performans
bilesenlerinin {irtin, dagitim hizmetleri, destek hizmetleri ve isletmenin kendisi oldugunu
belirtmektedir. Otel misafirleri izerinde yapilan bir aragtirmaya gore ise, yliksek marka degerine
sahip otellerin marka performansinin da yiiksek oldugu ve sonug olarak daha fazla doluluk
oranin1 daha yiiksek fiyatlarla elde ettikleri goriilmektedir (Prasad ve Dev, 2000). Tiiketici
irlinden ne kadar memnun kalirsa fiyat-deger iliskisinin farkina varmakta ve bir diger aligveriste
tekrar gelip ayn1 markayi tercih etmektedir. Prasad ve Dev (2000) ayni zamanda marka
performansinin iirlin hakkindaki genel memnuniyet, tiiketicinin iade etme niyeti, fiyat-deger

algisi, marka farkindalig1 ve marka tercihi ile 6lgiilebilecegini dnermektedir.

Marka performansini olumlu yonde etkileyen bir diger unsur ise yenilesim olarak
bilinmektedir. Yenilesim her ne kadar beraberinde bir maliyet getirse de organizasyona
hareketlilik getirip isletmenin daha rekabetgi olmasini saglamaktadir. Weerawardena ve
digerleri (2006) iiriin ve siiregsel yenilesimin bir isletmenin marka performansini artirdigini
belirtmektedir. Uriinlerin yenilesimli pazarlama stratejileri ile birlestirilmesi sonucu isletmeler
etkin ve farklilastirilmis tiiketici deger Onerileri gelistirebilmekte ve bu da biiyiiyen bir pazar

pay1, yukaridan fiyatlandirma ile sonuglanmaktadir. Aynm1 zamanda pazarin tepkilerine yanit
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vermek yerine yenilesimli ¢6ziim Onerileri ile marka performansini yonetebilmek, isletmedeki

yenilesim kiiltiiriiniin bir tirtiniidiir (Carrillat ve digerleri, 2004).

Bir isletmenin gelir gider dengesi, karlilig1 ve pazar pay1 her ne kadar tilkelerin ekonomik
durumu, ticari iligkileri, i¢ ve dis politikalar1 gibi ¢evresel unsurlardan etkilense de, kendi tasarruf
ve istiraklar1 sayesinde cesitli stratejiler gelistirip finansal durumuna yon verip kendisinin
belirleme sans1 bulunmaktadir. Ornegin marka itibarmi olusturmak ya da korumak bir dncelik
olabilmekte ve bu sayede rekabet avantaji elde edilebilmektedir. Marka itibari isletmeler icin el
degistirmeyen ve rakiplerin kolayca etkisiz hale getiremeyecegi bir yatirim araci olarak kabul
edilmektedir (Hunt ve Morgan, 1995; Kotha ve digerleri, 2001). Marka itibarinin marka
performans iizerinde etkisi oldugundan bu rekabet avantaji finansal performansi da olumlu
yonde etkilemektedir (Hunt ve Morgan, 1995). Chaudhuri ve Holbrook (2001) tarafindan
yapilan deneysel ¢aligmada marka sadakati ile pazar pay1 arasinda olumlu bir iligki oldugu tespit
edilmistir. Ayn1 zamanda Chaudhuri (2002), marka itibar1 ile satis rakamlar1 ve pazar payi
arasinda arasinda bir iliski oldugunu ifade etmektedir. Bu sayede farkindalik yaratmis bir

isletme, tiiketicileri daha kolay bicimde kendine ¢ekebilmekte ve satis yapabilmektedir.

Marka sadakati olan miisteriler sayesinde isletmenin yeni miisteri ¢ekmek icin
katlanacag1 maliyetler daha diisiik olabilmektedir. Ayrica kuvvetli bir marka itibarina ve marka
kimligine sahip olan isletmeler yiiksek marka performansi sayesinde {iriin fiyatlarin1 yukaridan
konumlandirarak hem daha fazla gelir, hem de daha ¢ok kar elde edebilmektedirler. Markay1
koruyan ve baskalarina tavsiye eden bir miisteri portfoyiine sahip olmak da satis gelirlerini
artiracagindan marka performans: ile finansal performans arasinda anlamli bir iliski
olabilecegine isaret etmektedir. Isletmenin miisteri memnuniyet seviyesini yiikseltmesinin, daha
fazla miisterinin ¢ekilmesini saglayip satig gelirlerini artiracagi tahmin edilmektedir. Tiim bu
etkiler sayesinde doluluk orani artan bir otel ya da havayolu sirketinin, satis adedi artan bir
otomobil firmasinin ya da kullanict sayisi artan bir telefon operatdriiniin satis gelirlerinde
biiylime, pazar payinda ve karliliginda artis olur. Bu baglamda marka imaji, farkindalig,
sadakati ve marka itibar1 gibi unsurlara sahip marka performansmin igletmenin finansal

performansini etkilemesi beklenir.

H3: Marka performansinin isletmenin finansal performansi iizerinde olumlu etkisi

bulunmaktadir.
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BOLUM I11

ARASTIRMANIN YONTEMI ve ANALIiZLER

3.1. Arastirmanin Yontemi

Calismanin amaci marka yonelimi, marka vatandaslik davranis1 ve marka
performansi arasindaki iligkiyi ve marka performansinin finansal performans iizerindeki

etkisini arastirmaktir. Bu anlamda kuramsal bir model gelistirilmis ve test edilmistir.

Marka yonelimi pazar1 yonlendiren ve ¢alisanlarin marka bilinciyle ¢alisip tiiketiciye
marka deger ve vaadlerini aktardigi stratejik bir yaklasim olarak bilinmektedir. Pazar
yonelimi ise pazarin isletmeyi yonlendirdigi ve isletmenin tiim kararlarini tiiketici istek ve
ihtiyaclarini karsilamaya yonelik aldig1 bir yaklasim olarak bilinmektedir. Tiirkiye'de saglik
sektoriinde faaliyet gOsteren {iretici ya da miimessil konumundaki isletmelerde de benzer
durumlar gozlenmektedir. Yerel iiretici olan ya da tireticilere kaynak saglayan kiigiik ve orta
Olcekli isletmelerin yaklagimi pazar yoOnelimi izlenimi verirken yabanci sermayeli
isletmelerin kendi deger ve standartlarini tiiketicilerini kazanmak iizere kullanarak marka
yonelimi modelini uyguladiklar1 goriilmektedir. Ozellikle biiyiik dlcekli isletmeler sirket
kiltlirii, kurum ici degerler gibi unsurlar1 kullanarak miisterilerine her zaman ic¢in daha iyi,

giivenli ve kaliteli liriinler sunabilmek icin bir yaris icerisindedir.

Tibbi cihaz sektorii miisterilerle uzun vadeli iligkilerin kuruldugu, iiriin ve hizmet
anlayisinin marka-tiiketici baglantisin1 6nemli Olciide etkiledigi genis bir sektordiir.
Tiirkiye'de 6zellikle son yillarda saglik alaninda yapilan yatirnmlar ve devlet politikalar1 bu
sektoriin daha da genislemesine ve sahadaki ihtiyaglarin goriilebilmesi i¢in bu alandaki
istthdamin artmasini saglamistir. Artan istthdam, saglik kurum ve kuruluslarina mal ve
hizmet saglayacak marka anlayigina sahip, nitelikli ¢calisanlara olan ihtiyaci da beraberinde
getirmektedir. Pazarda miisteri konumunda olan kamu ve 6zel saglik kuruluslari oldugundan
kurumsal marka kimligine ve calistig1 markay1 seven, savunan ve destekleyen isgdrenlere
sahip igletmeler basarili sonuglar elde etmektedir. Bu nedenle ¢alismanin uygulama alan
olarak saglik sektorii tercih edilmistir. Bu arastirma Tiirkiye'de tibbi cihaz sektoriinde

faaliyet gosteren isletmelerin ne kadar marka yonelimli oldugunu ve bu sayede ¢alisanlarinin
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ne Olclide marka vatandaghgi sergiledigini; sonu¢ olarak da isletme performansinin
bunlardan hangi Olc¢iide etkilendigini gostermesi agisindan 6nem arz etmektedir. Aymi
zamanda arastirmanin sonucuna gore firma yoneticilerinin dikkatini marka ydneliminin
faydalarina ¢ekmek ve marka vatandaglik davraniginin performansa olan etkisinin altini
cizmek hedeflenmektedir. Bu ¢alisma marka deger ve vaadlerini 6n planda tutan marka
yonelimi, marka vatandaglik davranisi ve isletme performansi unsurlarindan marka
performansi ile finansal performans arasindaki iliskiyi gostermesi acisindan da Onem

tagimaktadir.

3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirma evrenini Tiirkiye'de, tibbi cihaz sektoriinde faaliyet goOsteren tiim
firmalarin ¢alisanlar1 olusturmaktadir. Bu isletmelerde farkli yas, cinsiyet, isyeri deneyimi
ve sektorel deneyime sahip iggérenler bulunmaktadir. Ayn1 zamanda bu isletmeler farkli
bliyiikliikte olup sirket tiirii olarak da cesitlilik arz etmektedir. Bu nedenle 6rneklemin
secimine demografik farkliliklar ve isletme biiyiikliigii ve tiirii bakiminda herhangi bir sinir
konmamustir. Tiirkiye nin en biiyiik illeri olan Istanbul, Ankara ve Izmir'de bulunan yerli ve
yabanci sermayeli tibbi cihaz {iretici ve miimessillerinin merkez ve sube ofislerinde, farkl
boliim ve pozisyonlarda g¢alisan isgorenler, kolayda orneklem yoluyla secilmistir ve bu

sayede orneklemin heterojen bir yapiya sahip olmasi amaglanmustir.

Arastirma i¢in gereken tiim birincil veriler, anket uygulamas: ile toplanmistir.
Toplam 230 adet anket formu dagitilmistir. Bu formlardan 11 adedi gegersiz kabul edilip
calisma dis1 birakildigindan, toplam 219 adet anket formu analiz i¢in degerlendirmeye
aliarak arastirma yiriitiilmistiir. Karasar (2008) yapilan bilimsel aragtirmalarda 200 adet

yanitlanmis anket verisinin kabul edilebilir 6l¢iide oldugunu belirtmektedir.

3.3. Anket Formunun Hazirlanis1 ve Kapsam

Bu ¢aligmada uygulanan anket, dort boliimden olugmaktadir. Uygulama yOntemi
olarak hem internet tabanli bir anket sitesi kullanilmig hem de kisilere elden dagitilarak anket
yapilmistir. Kullanilan 6lgeklerin ingilizce olmasi nedeniyle tiim sorular once tiirk¢eye

cevrilip sonrasinda Istanbul Universitesi Yabanci Diller Boliimii gretim gorevlileri
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tarafindan tekrar ingilizceye ¢evrilmistir. Bu sayede karsilastirma yapilip 6lgeklerin tiirkge

terclimesinin dogrulugu test edilmistir.

Anketin birinci boliimiinde katilimeidan ¢alistigi firmayr marka yonelimi agisindan
degerlendirmesi istenmistir. Ikinci béliimde katilimcinin marka vatandashk davranisi
dl¢iilmiistiir. Ugilincii béliimde katilimcidan isyerinin marka performansini ve finansal
performansini degerlendirmesi istenmistir. Son boliimde ise cinsiyet, yas gibi ¢alisanlarin

demografik 6zelliklerini ve firmanin yapisini belirlemeye yonelik sorulara yer verilmistir.

[k béliimde yer alan marka ydnelimini 6l¢gmek icin Baumiiller ve Baumgarth (2008)
tarafindan yapilan ¢aligmadaki sekiz maddeden olusan 6lgek kullanilmistir. Ankete katilacak
kisilerin 6zel sektor calisanlart oldugu diisiiniildiigiinde daha sahaya yonelik ve bireysel
ifadelerin oldugu ve her diizeyde calisanin yanitlayabilecegi sorular igermesi nedeniyle bu
Olcek tercih edilmistir. Maddelere katilim derecesi 5°li Likert ile oOlclilmiistiir.
Katilimcilardan maddeleri “1” Kesinlikle katilmiyorum ve “5” Kesinlikle katiliyorum

arasinda degerlendirmeleri istenmistir.

Marka vatandaslik davranisi, Burmann ve digerleri (2009) tarafindan gelistirilen ¢
boyutlu dlgek ile 6l¢iilmiistiir. Marka vatandaslik davranisi igin Burmann ve Zeplin (2005)
tarafindan gelistirilen yedi alt boyutlu dl¢ek, 2009 yilinda dogrulayici faktor analizi sonrasi
“yardim etme istegi”, “markaya duyulan heyecan” ve “gelisim egilimi” olmak iizere {i¢ alt
boyuta indirilmistir. Yeniden diizenlenen bu {i¢ alt boyutlu dlcek, yerel ve kiiresel kistaslarin
cogunu karsilamaktadir. Olcekteki maddeler 5'li Likert olgegi ile olciilmiistiir.
Katilimcilardan ilgili maddeleri “1” Kesinlikle katilmiyorum ve “5” Kesinlikle katiliyorum

arasinda degerlendirmeleri istenmistir.

Marka performans1 Wong ve Merrilees (2008) 6l¢egi kullanilarak olglilmiistiir. Bes
maddeden olusan 6lgek icin 7°1i Likert kullanilmistir. Katilimcilardan ilgili maddeleri “1”
Kesinlikle katilmiyorum ve “7” Kesinlikle katiliyorum arasinda degerlendirmeleri

istenmistir.

Finansal performans i¢in yine Wong ve Merrilees (2008)"in ¢alismasinda bulunan
dlgekten faydalanilmistir. Dért maddeden olusan dlcek icin 7°1i Likert kullanilmistir Tlgili

maddelerin “1” Cok azald1 ve “7” Cok artt1 arasinda yanitlanmasi istenmistir.
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Anketin son boliimiinde katilimcilarin demografik 6zellikleri ile firmanin yapisiyla
ilgili sorular yer almaktadir. Firmanin yapisiyla ilgili olarak tiirti, biiyiikliigii ve yas1 gibi
bilgiler de istenmistir. Firma biiyiikligiinti 6lgebilmek ig¢in Hirvonen ve digerleri (2013, s.
631) 'nin de ¢alismasinda kullandigi ve Avrupa Komisyonu'nun tanimladigi, g¢alisan
sayisinin soruldugu 6lcek kullanilmistir. Tiim bu degiskenler kategorik bicimde katilimciya

sorulmustur.

3.4. Anket Formunun Uygulanmasi

Anket formunun katilimcilara ulagtirilmasi igin birka¢ yol izlenmistir. Uzak
noktalardaki katilimcilarin anketi doldurabilmesi ve anket verilerinin analiz sistemine
girisini kolaylastirmak i¢in internet tabanli bir platformdan faydalanilmistir. Anket sorulari
platforma yiiklenip ardindan katilimcilara baglanti adresi gonderilmistir. Toplanan verilerin
timii veritabanina kaydedilmistir. Ayn1 zamanda anketler basili olarak katilimcilara verilip

sonrasinda yanitlar toplanmistir. Toplanan yanitlar daha sonra veritabanina girilmistir.

3.5. Bulgular ve Analizler

Anketlerin uygulanmasi ile toplanan veriler SPSS programina girilmistir ve 219 adet
katilimeinin yanitlarindan olusan bir veri seti olusturulmustur. Ik adim olarak arastirmanin
ol¢iim modeli test edilmistir. Olgiim modelinde dogrulayici faktdr analizleri ve ayirt edici
gecerlilik analizleri yapilmistir. Sonrasinda SPSS AMOS yazilimi kullanilarak arastirma

modelindeki etkileri test etmek amaciyla yapisal esitlik modeli uygulanmuistir.

3.5.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirma anketinde, varsayilan modelde yer alan degiskenleri Olgmek igin
literatiirde yer alan ¢esitli 6l¢eklerden faydalanilmistir. Alt1 farkli degisken igin toplam 31
adet soru bulunmaktadir. Bu sorularin disinda katilimcilara bazi demografik o6zellikleri,
deneyimleri ve c¢alistiklart igyerleri ile ilgili baz1 sorular yoneltilmistir. Anket ¢alismasini
cevaplayan katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin siklik ve ylizde degerleri Tablo

3.1°de yer almaktadir.
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Tablo 3.1. Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Degiskenler Simiflar Sikhik Yiizde
Yas 20-29 48 21.9
30-39 116 53.0
40-49 46 21.0
50-59 9 4.1
Cinsiyet Kadin 76 34.7
Erkek 143 65.3
0-6 127 58.0
Isyeri Deneyimi 7-12 58 26.5
13-18 20 9.1
19-24 12 55
25-30 1 5
31 Y1l ve lizeri 1 5
Sektorel Deneyim 0-6 72 32.9
7-12 80 36.5
13-18 39 17.8
19-24 22 10.0
25-30 5 2.3
31 Y1l ve lizeri 1 5
Ulusal (Yerli) 73 33.3
Firma Tiiri Uluslararas1 (Yabanc1/Yabanci 146 66.7
Ortaklr)
10 kisiden az 38 17.4
Firma Biiyiikliigii 10 -49 38 174
50 - 249 47 21.5
250 ve lizeri 96 43.8
0-4 Yil 16 7.3
Firma Yagsi 5-9 Y1l 15 6.8
10-14 Y1l 28 12.8
15 Y1l ve lizeri 160 73.1

Anket ¢calismasi toplam 219 kisiye uygulanmistir. Calismada 76 kadin, 143 erkek yer
almigtir. Ankete katilanlar 20-59 yas araligindadir ve %53’ 30-39 yas araligindadir.
Calisanlarin %58°1 alt1 yildan daha az siiredir ayni sirkette ¢alismakta olup sadece bir kisi 25
yildan fazla ayni sirkette calismaktadir. Sektorde calistigi yil degiskenine bakildiginda
%36.5 oranla “7-12 y11” sinifi en yiiksek oran1 vermektedir. Bu oran1 %32.9 oranla “0-6 y1l”
smift takip etmektedir. 25 yil ve {zeri calisanlar ankete katilanlarin %2.3’{inili
olusturmaktadir. Sirketlerin %66.7’sini uluslararast (Yabanci/Yabanci Ortakll) sirketler
olusturmaktadir. Firma biiyiikliigii 250 kisi ve iizeri olan sirketlerin oran1 %43.8’dir. Firma

yast 15 Y1l ve lizeri olanlarin orani ise %73.1 dir.
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3.5.2. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Bu ¢alismada birden fazla bagimsiz (agiklayici) degiskenle iligkili birden fazla
bagimli (agiklanan) degiskenin bulunmasi ve tiim modelin bir biitiin olarak ayn1 siirecte test
edilmesi gerektiginden “Yapisal Esitlik Modeli” kullanilmistir. Ancak bu analizin
gerekliliginin sinanmasi i¢in Oncelikle boyutlar arasindaki iliskiler incelenmelidir. Ayrica

gegcerlilik ve giivenilirlik testleri, dogrulayici faktor analizi yapilmalidir.

Calismanin arastirma modelinin gegerlilik ve gilivenilirlik analizleri yapilmistir. Bu
sayede olgeklerin ve ait olduklar1 boyutlarin agiklama oranlar1 incelenmistir. Ilk olarak tiim

boyutlarin Cronbach's Alpha degerleri ve faktor agiklama yiizdeleri kontrol edilmistir. Tiim

boyutlar i¢in giivenilirlik ve faktor analizi sonuglar1 Tablo 3.2°te yer almaktadir.

Tablo 3.2. Aciklayie1 Faktor Analizi, Giivenilirlik ve Betimleyici Istatistikler

Boyut Cronbach’s Ortalama Standart Sapma
Alpha
Marka Yoénelimi (MY) 0.91 4.22 0.79
Yardim Etme Istegi (YEI) 0.67 4.67 0.52
Markaya Duyulan Heyecan (MDH) 0.65 4.55 0.56
Gelisim Egilimi (GE) 0.77 4.47 0.62
Marka performans: (MPerf) 0.90 5.55 1.16
Finansal Performans (Fperf) 0.93 4.26 1.32

MY = Marka Yonelimi

Marka Vatandaglik Davranis1 Alt Boyutlari:
YEI = Yardim Etme Istegi
MDH = Markaya Duyulan Heyecan
GE = Gelisim Egilimi

Mperf = Marka Performansi

Fperf = Finansal Performans

Tablo 3.2'ye gore Cronbach’s Alpha degerinin YEI ve MDH alt boyutlar1 igin
referans deger olan 0,70'e ¢ok yakin oldugu, kalan tiim degiskenlerin 0,70'ten yiiksek

oldugu goériinmektedir (Vavra ve Giinay, 1999). Faktor analizi sonucunda YEI'nin % 67,
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MDH'1n % 65 ve GE'nin % 77 oraninda agiklanabildigi goriilmektedir. Faktor yiikii .40’ 1n

altinda olan ve giivenilirligi diisiiren bazi1 maddeler ¢alisma disinda birakilmistir.

Arastirmanin 6l¢lim modelinin tamamlanabilmesi i¢in giivenilirlik analizlerinden
sonra gegerlilik analizleri de incelenmistir. Bu amagla arastirma modelinin dogrulayici
faktor analizi yapilmistir. Dogrulayici faktor analizinin detayli sunumu Sekil 3.1°de yer

almaktadir.
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Sekil 3.1. Arastirma Modelinin Dogrulayic1 Faktor Analizi
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Aragtirma modelinin dogrulayici faktor analizinin uyum indeksleri ise Tablo 3.3 te

yer almaktadir.

Tablo 3.3. Arastirma Modeli icin Dogrulayic1 Faktor Analizi Uyum Ozeti

Uyum Olgiisii Olciim Modeli ~ Kabul Edilebilir Kaynak
Sonucu Uyum Arahigi
Serbestlik Derecesi(sd) 186
Ki-kare 344,944

Mutlak Uyum Indeksleri

RMSEA 0,063 0.05 £ RMSEAE 0.08 (Hair ve digerleri,
2006)
Normalize Ki-Kare 1,855 (cz/sd) £3 (Hair ve digerleri,
2006)
Artan Uyum Indeksleri
Normalize Uyum 0,898 0.9£ NFI £0.95 (Hair ve digerleri,
Indeksi(NFI) 2006)
Karsilastirmali Uyum 0,950 0.9£CFI £0.95 (Hair ve digerleri,
Indeksi (CFI) 2006)
Fazlalik Uyum Iindeksi 0,950 0.9< IFI<0.95 (Hair ve digerleri,
(IF1) 2006)
Tucker-Levis Indeksi 0,938 0.9< TLI<0.95 (Hair ve digerleri,
(TLD) 2006)

Tablo 3.3’te sunulan 6l¢iim degerlerine gore “RMSEA”, “Normalize Ki-Kare” ve

“Artan Uyum Indeksleri” olgiitlerine gdre arastirma modeli i¢in 6l¢iim modeli kabul

edilebilir 6l¢tidedir.

Degiskenler arasindaki iligki miktarlar1 Tablo 3.4 de yer almaktadir.

Tablo 3.4. Ortiik Degiskenler Aras iliski / Korelasyon Degerleri

MY GE YEI MDH Mperf  Fperf
Marka Yo6nelimi .64
Gelisim Egilimi 46%* 51
Yardim Etme Istegi 39%* .63** .62
Markaya Duyulan Heyecan 53** B7** .63 40
Marka Performansi Dh** 29*%* .34 .36** .61
Finansal Performans 25%* 15* .04 10 S1** 75

**0.01 i¢in anlaml
*0.05 icin anlamli
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Korelasyon degerlerine bakildiginda MY ile marka vatandaslik davraniginin tiim
boyutlar1 arasinda anlamli iliski bulunmustur. MY ile GE arasindaki % 46 ik, MY ile YEI
arasindaki %39'luk ve MY ile MDH arasindaki % 53’liik iligki 0.01 diizeyinde anlamlidir.
Ayrica MY ile Mperf arasindaki % 55°lik, MY ile Fperf arasindaki % 25'lik iligkinin 0.01
diizeyinde anlamli oldugu goriilmektedir. GE ile Fperf arasinda iliski (r=0.15) 0.05 de
anlamhdir. YEI ile MDH (r=0.63), YEI ile Mperf (r=0.34) ve YEI ile Fperf (r=0.04)
arasindaki iliski ise anlamli degildir. Ayrica MDH ile Fperf arasindaki % 10 luk iligki

anlamli ¢tkmamistir. Bu iliskiler disinda diger tiim iligkiler anlamlidir.

Arastirma modelindeki ol¢eklerde bulunan maddelerin faktor yikleri 0.50'nin
tizerinde bulunmustur. Her bir faktor yiikii ideal degerinin 0.70 veya iizeri iken en az 0.50
olmalidir (Hair ve digerleri, 2006). Yapisal esitlik modellerinde ortiik bir degiskeni temsil
eden maddeler arasindaki yakinlagmanin Olgiisiinlin bir 6zeti olan Ortalama Acgiklanan
Varyans (AVE) degerlerinin de hesaplanmasi gerekir (Hair ve digerleri, 2006). Bunun igin
faktor yiikleri kullanilarak ayrim gegerlilik analizi yapilip Tablo 3.4 teki diyagonal siitunda
yer alan Ortalama Aciklanan Varyans (AVE) degerlerine ulasilmistir. Yap1 gecerliligi igin
AVE degerlerinin 0.50’den yukar1 olmasi gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981). MDH
(AVE=.40) disinda tiim degiskenlerin AVE degerleri 0.50 nin iizerindedir.

Yapilan bu analizler sonucunda arastirma modelinin gecerlilik ve giivenilirlik testleri
tamamlanmis olup 6l¢iim modelinin kabul edilebilir oldugu tespit edilmistir. Calismada
birden fazla bagimsiz (agiklayici) degiskenle iliskili birden fazla bagimli (agiklanan)
degiskenin bulunmasi ve bu degiskenlerin birbiri {lizerindeki etkisinin bulunmasi i¢in

“yapisal esitlik modeli” kullanilacaktir.

3.5.3. Yapisal Esitlik Modeli

Gegerlilik ve gilivenilirlik analizleri sonrasi ikinci adim olarak degiskenlerin etkilerini
inceleme tizere yapisal esitlik modelinden faydalanilmistir. Arastirma modelinde belirtilen
tiim hipotezler bu yontem ile test edilip sonuglari incelenmistir. Yapisal esitlik modeli SPSS
Amos yazilimi kullanilarak uygulanmistir. Yapisal esitlik modeli analizinin sonuglart Sekil

3.2"de yer almaktadir.
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Sekil 3.2. Yapisal Esitlik Modeli Sonug¢lar
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Ayrica yapisal esitlik modeli analizinin uyum indeksleri Tablo 3.5 te bulunmaktadir.

Tablo 3.5. Yapisal Esitlik Modeli Analizinin Uyum Ozeti

Serbestlik .
Derecesi Ki-kare NFI IFI TLI CFl XY/ sd RMSEA
192 525,207 0,85 0,90 0,88 0,90 2,735 0,089

Gergeklesen uyum indeksleri, normalize Ki-Kare ve RMSEA degeri kabul edilebilir
uyum araligindadir (Byrne, 2016). Boyutlar arasi etkilerin incelendigi yapisal esitlik
modeline iliskin hipotez test sonuglar1 bir¢ok iligki i¢in anlamli ¢ikmistir. Marka yonelimin
marka vatandaglik davranisi lizerinde anlamli bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Marka
yoneliminin alt boyut diizeyinde incelendiginde, marka vatandaslik davranigsinin “Yardim
Etme Istegi” (B = 0,369, p < 0,01), “Markaya Duyulan Heyecan” (B = 0,599, p < 0,01) ve
“Gelisim Egilimi” (B = 0,402, p < 0,01) alt boyutlar1 {izerinde anlaml1 bir etkisi oldugu tespit
edilmistir. Hla, HIb, Hlc hipotezleri desteklenmistir. Ayrica marka vatandaglik
davranigmin “Yardim Etme Istegi” (B = 0,285, p =0,090) ve “Gelisim Egilimi” (B = -0,264,
p =0,230) alt boyutlarinin marka performansi iizerinde anlamli bir etkisi olmadigi
gozlenmistir. H2a ve H2c hipotezleri desteklenmemistir. Ancak “Markaya Duyulan
Heyecan” (f = 1,452, p < 0,01) alt boyutunun marka performansi tizerinde anlamli bir etkisi
bulunmaktadir. Dolayisiyla H2b hipotezi desteklenmistir. Diger yandan marka
performansimnin (B = 0,764, p < 0,01) finansal performans {izerinde anlamli bir etkisi

bulunmaktadir. Bu sonugla birlikte H3 hipotezi desteklenmistir.
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SONUC ve ONERILER

Bu c¢alismada, gilinlimiizde daha fazla tiiketiciyi kendine ¢ekmeyi ve mevcut
miisterileri elde tutmayi hedefleyen igletmelerin tercih ettigi marka yoneliminin, marka
vatandaslik davranisi tizerindeki etkisi ve marka vatandaslik davraniginin marka performansi
tizerindeki etkisi belirlenmeye ¢alisilmistir. Ayrica marka performansinin bir diger kurumsal

performans Ol¢iitii olan finansal performans tizerindeki etkisi de incelenmistir.

Marka yonelimi, ¢alisanlarin markay1 benimsemesini, sahiplenmesini ve korumasini
saglayan bir isletme stratejisidir. Caligmanin sonucglarina gore marka yoneliminin marka
vatandaslik davranisi iizerinde olumlu etkisi bulunmaktadir. Calisanin marka kimligi ve
marka vaadi bilincine sahip olmasi, marka degerlerini yasiyor olmas1 miisterilerle ¢calisirken
is taniminin disinda goniillii davranislar gostermesini saglamaktadir. Marka yonelimi yiiksek
olan isletmeler pazarlama faaliyetlerini sadece tanitim ve tutundurma amaclh degil, ayni
zamanda markay1 gelistirmek ve giliclendirmek i¢in de kullanmaktadir. Marka yonelimli
organizasyonlarda markanin gelistirilmesi sadece calisanlarin ve pazarlama birimlerinin
degil, iist yonetimin de sorumlulugundadir. Dolayisiyla marka yonelimli igletmelerde
orgiitiin her katman1 marka bilinciyle ¢alistig1 icin bu durum ¢alisanlarda markaya yardim
etme, ilgi ve heyecan duyma ile markay1 gelistirme egilimi yaratmaktadir. Caligmanin
sonuglart Burmann ve digerleri (2009), marka yoneliminin marka vatandasligina yol agan
markaya destek olma davranisina biligsel bir zemin hazirladigi sdylemini destekler
niteliktedir. Ayrica, marka yoneliminin sehirde yasayan insanlarda marka baglilig: araciligi
ile marka vatandaglik davranigi gelistirdigini gosteren ¢alismanin (Ahn ve digerleri, 2016)
bulgulariyla uyumludur. Marka y6neliminin orgiitiin tiim katmanlari tarafindan uygulanmasi
gerektigi i¢in markanin gelisimi ile yakindan ilgilenen yoneticilerin de marka vatandaglik
davranis1 gosterdikleri diistiniilebilir. Ayrica aragtirmaya katilan ¢alisanlar marka yonelimi
sayesinde c¢alistiklart markanin aslinda degerli bir varlik ve stratejik kaynak oldugunu
bildiklerinden, markanin itibarin1 korumak i¢in gayret gosteriyor ve karar alirken markaya
olan etkisini goz Oniinde bulunduruyor olabilirler. Bu ¢alismaya gore, marka yonelimi
sayesinde c¢alisanlar goniillii olarak miisterilere marka hakkinda bilgi verme, sorunlarina
¢Ozlim bulma, marka itibarin1 koruma, kural ve siire¢lere uyma, yapici dnerilerde bulunma,

ise yeni baglayanlara marka kimligini aktarma gibi davraniglar gdstermektedirler.
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Marka vatandaglik davranisinin sadece “Markaya Duyulan Heyecan” alt boyutu
marka performansini etkilemektedir. Dolayisiyla calisanin karar alirken markaya olan
etkisini diistinmesi, marka itibarin1 korumak istemesi, miisterilerde olusan yanlis
anlasilmalar1 gidermeye ¢alismasi ve marka hakkinda miisterilere olumlu bilgi ve tavsiyeler
vermesinin marka performansini olumlu yonde etkiledigi sOylenebilir. Ancak “Yardim Etme
Istegi” ve “Gelisim Egilimi” alt boyutlarmim marka performansi {izerinde etkisi
bulunmamaktadir. Burmann ve digerleri (2009) markay1 temsil eden ¢alisanlarin markanin
tilkketiciye ulastirilmasinda 6nemli bir rolii oldugundan, hem miisterilerle siirekli irtibatta
olan, hem de arka kademede olan calisanlarin, marka vatandaslik davranis1 gostermeleri
durumunda marka performansinin olumlu etkilenebilecegini ifade etmektedir. Ayni
zamanda marka vatandaslik davraniginin, marka performansina ¢ok yakin bir kavram olan
marka giiciinii; yani markanin ne 6l¢iide farklilasma ve miisteri tercihi yarattigini olumlu
yonde etkiledigi belirtilmektedir (Burmann ve digerleri 2009). Marka performansi kisinin
algisina bagli olarak degisebilmektedir. Tibbi cihaz sektériinde mevcut dénemde
isletmelerin pazarda istenen marka imajim1 yaratamamis olmasi, ekonomik kosullarin
elverisli olmamasi sonucu miisteri tarafinda kuvvetli bir marka sadakati ve farkindaliginin
olmamasi, ¢alisanlar tarafindan olumsuz algilanip marka vatandaslik davranisinin sadece bir
alt boyutunun marka performansi tlizerindeki etkisinin anlamli ¢ikmasina neden olmus
olabilir. Sektor 6zelinde marka vatandaslik davranisinin yiiksek olusunun markalarin reklam
ve promosyonlarina, itibarina ve diger pazarlama faaliyetlerine dogrudan etkisi olmayabilir.
Ayni1 zamanda calisanlarin algisi, su anm1 ve yakin tarihi hatirlayacak diizeyde oldugundan
elimizdeki marka performans verileri gilincel ve yaklasik bir yillik bir donemi kapsiyor
olabilir. Bu nedenle marka vatandaglik davranisinin isletmenin marka performansi

tizerindeki etkisinin kisa vadede anlamli sonug iiretemedigi diisiintilebilir.

Calismanin diger sonuglarma goére marka performansinin finansal performans
tizerinde anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Bulunan sonu¢ yazindaki diger
calismalarla uyumludur. Luxton ve digerleri (2015) tarafindan yoneticiler izerinde yapilan
calismanin bulgularina gore marka performansinin finansal performansa etkisinin anlaml
oldugu ortaya ¢ikmistir. Chaudhuri ve Holbrook (2001), marka performansinin bir unsuru
olan marka sadakati ile isletmenin pazar payi arasinda olumlu bir iliski oldugunu tespit
etmislerdir. Bir baska caligmada, marka performansinin bir alt unsuru olan marka itibari ile

satig oranlari ve pazar payi arasinda bir iliski oldugu goriilmektedir (Chaudhuri, 2002).
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Dolayisiyla isletmelerin yarattiklar1 farkindalik ile miisterileri kendilerine ¢cekmekte basarili
olduklar1 ve bu sayede satiglarin1 ve pazar paylarini artirdiklar1 sdylenebilir. Ayrica bu
isletmelerin olumlu marka imaj1 ve saglam itibarlar1 sayesinde hedef miisteri sayilarini ve
bu sayede finansal performanslarini arttirabilirler.. Bir markaya sadik olan miisteriler dogal
olarak o isletmenin yeni miisterilere ulasma maliyetlerini azaltip karlilig1 olumlu yonde

etkiler (Wong ve Merrilees, 2008).

Bu c¢alismanin giincel bir kavram olan marka yonelimi ile marka vatandaslhik
davranisi ve isletme performansi iliskisi agisindan birkag Onemli teorik katkisi
bulunmaktadir. Bu arastirma marka yonelimi kavraminin marka vatandaslik davranisi
tizerindeki dogrudan etkisini tespit etmesi acisindan onciil ¢alismalardan biri olma 6zelligi
tagimaktadir. Calisma ayni zamanda Tiirkiye'de faaliyet gosteren belli bir sektore ait
isletmelerde marka yoneliminin ve marka vatandaslik davranisinin 6l¢iilmesi agisindan da
Oonem tasimaktadir. Yazinda marka yonelimi ile ¢esitli davranigsal kavramlar ve performans
degiskenleri arasindaki iligkiyi ele alan bir¢ok arastirma bulunmaktadir. Ancak bu ¢alismada
marka vatandaslik davranisi boyutu da ele alinarak marka yoneliminin etkilerine dair yeni
bir bakis a¢ist sunulmaya caligilmistir. Aynt zamanda marka performansi ve finansal
performans arasinda anlamli bir iligki oldugu bir kez daha kanitlanmistir. Marka vatandaslik
davraniginin tiim alt boyutlariyla marka performansi iizerinde anlamli bir etkisinin olmadigi
ancak ‘“Markaya Duyulan Heyecan” alt boyutu ile marka performansi arasinda anlamli bir
iligki oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla c¢alisanlarin marka itibarin1 korumak igin
miicadele etmesi, markayla ilgili olumlu haberleri miisteriler ile paylasmasi, markayla ilgili
kural ve siire¢lere uymasi gibi davraniglari ile marka performansi arasinda anlaml iligki

bulunmasi teorik olarak dnem arz etmektedir.

Aragtirmanin tibbi cihaz sektorii ve isletmeler agisindan birkag yonetimsel ¢ikarimi
ve katkis1 bulunmaktadir. Saglik sektorii Tiirkiye'de yliksek oranda yatirim tesvigi alan,
kamu 6zel istiraklar1 ile siirekli biiyliyen ve bir¢ok insana da istthdam alani saglayan 6nemli
bir i alanidir. T1bbi cihaz isletmeleri kiigiik ya da biiyiik fark etmeden iirettikleri, ithal edip
dagitimini yaptiklar1 ya da ihrag ettikleri iiriinlerle pazarda kendilerine yer bulmak icin
stirekli rekabet icerisindedirler. Her ne kadar iiriinler arasinda bir¢ok yonden farkliliklar olsa
da perakende sektoriiniin aksine miisteri sayis1 ve dolayisiyla firsatlar sinirli miktardadar.

Sinirl sayidaki miisterilerle yakin iligki kurmak, hem mevcut miisterileri elde tutmak hem
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de yenilerini elde etmek i¢in oldukca 6nemlidir. Rekabetin bu kadar yogun oldugu boyle bir
pazarda yoneticilerin {iriin odakli yaklasim yerine markalasmay1 6n planda tutup orgiitiin
tamamint bu konuda yetistirmeleri gerekmektedir. Miisteri sadakat seviyesi diisiik olan
isletmelerin iirlin odakli yaklasimdan kurumsal markalagsmaya gecis yapip calisanlarini
farklilagma stratejisinin ve siirdiiriilebilir rekabet avantajinin bir parcasi olarak gormeleri
gerektigi belirtilmektedir (Donnelly ve Scaff, 2013; Kitchen ve Daly, 2002). Bu ¢alisma ile
tibbi cihaz sektoriinde yer alan firmalarin da biiyiik oranda marka yonelimini tercih ettikleri
goriilmiistiir. Bu durumun da calisanlarda marka kimligi, marka vaadi ve marka degeri
hakkinda farkindalik yarattigi ve bu sayede calisanlarin markaya yardim etme, ilgi ve
heyecan duyma ve gelisimine katkida bulunmalarini sagladigi séylenebilir. Diger yandan
miisterilere yogun bir sekilde hizmet eden ¢esitli katmanlarda ¢ok sayida ¢alisan oldugundan
bu ¢alisanlarin marka vatandaslik davranisi gostermeleri icin sirketin marka kimligi, marka
vaadi ve marka degerleri hakkinda gerekli yonlendirmeleri yapmasi gerekmektedir.
Markanin desteklenmesi i¢in sadece pazarlama birimi degil yonetim dahil organizasyonun
tiim kademelerinin biitlinsel bir yaklagim i¢inde olmalar1 gerekmektedir. Sadece miisterilerle
temas halinde olan ¢alisanlar degil diger birimlerde ¢alisanlarin da markaya dair sorumluluk
sahibi olmalar1 gerekmektedir. Bu noktada birimler arasi dengenin dogru kurulmasi
onemlidir (Kohli ve Jaworski, 1990). Ayn1 zamanda markalasmaya yatirim yapilmasi da
stirece onemli katki saglar. Leek ve Christodoulides (2011) isletmeler arasi is yapan bazi
firmalarin finansal sonug¢larindan emin olmadiklar i¢in markalarina yatirim yapmaktan
cekindiklerini ifade etmektedir. Dolayisiyla calismaya konu olan isletmelerin marka
performansini artiracak faaliyetlerde bulunmasi finansal performansta da basariy1
getirecektir. Tibbi cihaz sektdriinde marka ydnelimi sayesinde mevcut ve gelecek rakip
tehditlerine karsi isletmenin hayatta kalma olasiliginin arttigi soylenebilir (Kotler ve
Pfoertsch, 2007). Tibbi cihaz sektorii isletmeden isletmeye is yapma modeline sahip
oldugundan bu tiir pazarlarin artik her zamankinden daha zor ve acimasiz oldugu ve bu
nedenle marka yoneliminin bir hayatta kalma yontemi olabilecegi belirtilmektedir (Aarikka-
Stenroos ve Makkonen, 2014). Yoneticilerin ¢alisanlarinin markaya olan yakinliklarini
artirmalar1 ve onlara markanin stratejik bir varlik oldugunu anlatmalar gerekmektedir. Bu
sayede marka kimligine, marka vaadine ve marka degerlerine sahip olan calisanlar markaya
ilgi ve heyecan duyarak markay1 destekleyici ve gelistirici davraniglar gostereceklerdir. Bu
amagla yoneticilerin c¢alisanlar1 yetkilendirmeleri gerekmektedir. Ayrica c¢aligmanin

bulgulari, tibbi cihaz sektoriindeki isletmelerin kuvvetli marka farkindaligi, marka sadakati
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ve saglam marka itibar1 sayesinde gelirlerin, pazar paymin ve karliligin olumlu yoénde

etkilendigini gostermektedir.

Calismanin en Onemli kisit1 anket katilimci sayisinin tiim c¢abalara ragmen
artirllamamis olmasidir. Anketlerin elektronik ortamlarda yanitlanma orani oldukga diisiik
diizeyde kalmistir. Bazi isletmeler anket sorularinin isletmelerin pazarlama faaliyetleri
hakkinda dahili bilgiler igerdigi endisesi ile ankete katilmay1 kabul etmemistir. Kisitlardan

biri de finansal performansin ¢alisan goziinden algilandig: sekilde dl¢lilmesidir.

Calismanin daha da iyilestirilmesi ve gelistirilmesi i¢in arastirmada kullanilan
modellerin farkli sektorlerde ve daha genis 6rneklemlerde denenmesi faydali olacaktir.
Ayrica performans Ol¢limlerinin isletmelerden alinan gergek pazar verileri ve finansal
verilerle belirlenmesi modeli daha nesnel hale getirebilir. Marka vatandaslik davranisi igsel
marka yonetiminin ¢iktilarindan sadece biri oldugundan, bu ¢alisma marka anlayisi, marka
baghlig1 gibi diger kavramlar ile daha da zenginlestirilebilir. Mevcut arastirma modeli
isletme yasi, biiylikliigli ve ¢alisan deneyiminden bagimsiz bir sekilde test edilmistir. Bu
degiskenlerin diizenleyici etkisi de ¢alismaya dahil edilip mevcut etkiler daha kapsamli bir
bi¢cimde incelenebilir. Bu ¢alisma isletmeden isletmeye olan tibbi cihaz sektorii iizerine
oldugundan, benzer bir ¢alisma isletmeden tiiketiciye olacak sekilde tekrarlanabilir. Ayrica
pazar yOnelimi ve marka yoOnelimi kavramlar1 arasindaki c¢ekisme de bazi arastirma
firsatlarin1 beraberinde getirmektedir. Urde ve digerleri (2013) tarafindan yapilan marka ve
pazar yonelimi melez yaklasim arastirmasina gore yalin ve melez yonelim modellerinin
marka vatandaslik davranisi ve isletme performansina olan etkileri de incelenebilir. Ayrica
model kir amaci giitmeyen kuruluslar i¢in de yeniden test edilerek genellenebilirligi
artirilabilir. Farkli sektorlerin yani sira ayni isletme igindeki farkli is birimlerinin marka
yonelim seviyelerinin ve performans iizerindeki etkilerinin belirlenmesi pazarda faaliyet

gosteren isletmelere 6nemli katkilar saglayacaktir.
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EK-1. Calismada Kullanilan Anket

EKLER

Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
Marka Yo6nelimi katilmiyorum 2}’ 3 Z katiliyorum
1 5
1- Firmamizda, markamizin neyi temsil ettigini
biliriz; marka kimligi iyi bir bigimde 1 2 3 4 5
tanimlanmigtir.
2- Tim pazarlama faaliyetlerimizi, markamizi
J .. 1 2 3 4 5
gelistirmek i¢in kullaniriz.
3- Markamizin degerli bir stratejik kaynak
< o 1 2 3 4 5
oldugunu biliriz.
4- Marka degeri, firmamiz igin bir kontrol 1 2 3 4 5
aracidir.
5- Firmamizda, iiriin, marka, ve/veya pazarlama 1 2 3 4 5
miidiirleri yetkin ve yeteneklidir.
6- Markamizin gelisimi, firmamizda sadece
kiigiik bir grubun sorumlulugunda degil, ayni 1 2 3 4 5
zamanda iist yonetimin de gorevidir.
7- Tiim is kararlari markamiz tizerindeki etkisine
- - - 1 2 3 4 5
gore degerlendirilir.
8- Calisanlarimizin biiyiik bir ¢ogunlugu, marka
- o 1 2 3 4 5
degerlerimizi anlamakta ve yasamaktadirlar.
Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katilryorum Kesinlikle
Marka Vatandashk Davrams: katilmiyorum 2}’ 3 Z katiliyorum
1 5
1- Misterilerin firmamizi iyi tanimalari igin
o 1 2 3 4 5
onlara yardimci olmak isterim.
2-  Firmamizdan kaynakli sorunlarin ¢6zimii
L L 1 2 3 4 5
icin miisterilere yardimei olmak isterim.
3-  Gerektiginde, kendi alanim diginda
markamizla ilgili gérevlerde sorumluluk 1 2 3 4 5
almak isterim.
4- Markamuzla ilgili kurallara goniilli olarak 1 2 3 4 5
uyarim.
5- Markamizla ilgili isimi ciddiye alir ve
. 1 2 3 4 5
nadiren hata yaparim.
6- Karar alirken markamiza olan etkisini goz
. 1 2 3 4 5
6niinde bulundururum.
7- Flfmamlzm me?rka itibarini korumak i¢in 1 2 3 4 5
miicadele ederim.
8- Markamiz hakkindaki olumlu haberleri
. o 1 2 3 4 5
misterilerle paylagsmak isterim.
9- Miisterilerin firmamiz hakkindaki yanlis
. 1 2 3 4 5
anlamalarini gidermeye ¢aligirim.
10- Markamizi miisterilere tavsiye ederim. 1 2 3 4 5
11- Genellikle firmamizin marka ydnetimini
o . 1 2 3 4 5
iyilestirecek yapict Onerilerde bulunurum.
12- Genellikle firmamiz hakkinda bilgileri kendi
e 1 2 3 4 5
basima Ggrenirim.
13- Firmamiz hakkindaki miisteri
geribildirimlerini genellikle firmayla 1 2 3 4 5
paylagirim.
14- Marka kimligimizin, degisen pazar
ihtiyaglarina adaptasyonuna yardimei olmaya 1 2 3 4 5
istekliyimdir.

7




8L

Kesinlikle Kismen Kesinlikle
Katilmiyorum Kararsizim Kismen katilryorum Katiltyorum
Marka Performansi katilmiyorum 2 katilmiyorum 4 5 6 katiliyorum
1 3 7
1- Reklamlarimiz pazarda istenen marka 1 2 3 4 5 6 7
imajin1 yaratmistir.
2- Firmamiz hedef pazarda kuvvetli bir
marka farkindalig1 olusturmustur. ! 2 3 4 S 6 !
3- Firmamizin saglam bir itibari
bulunmaktadir. ! 2 3 4 S 6 !
4- Marka pazarlamamizdan oldukca 1 2 3 4 5 6 7
memnunuz.
5- Firmamiz, miisteri tarafinda kuvvetli
bir marka sadakati olusturmustur. 1 2 3 4 S 6 !
Finansal Performans Cok azaldi Azaldi Kismen Azaldi Kararsizim Kismen Artti Artt1 Cok artt1
1 2 3 4 5 6 7
1- E?;]s]larlmlzm son 12 aydaki bilyiime 1 2 3 4 5 6 7
2- Firmamizin son 12 aydaki pazar pay1. 1 2 3 4 5 6 7
3- Firmanizin son 12 aydaki karlilig1. 1 2 3 4 5 6 7
4- Firmamizin son 12 aydaki genel 1 2 3 4 5 6 7

finansal performansi.




