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Oz

Isletmelerin amaclarina ulasabilmek icin kullandiklar1 en onemli araclardan birisi de
isgorenlerdir. Dolayisiyla igletmeler isgdrenlerin performansimi ve motivasyonunu
artirabilmek amaciyla cgesitli motivasyon araglar1 kullanmaktadir. Fakat bu araglar her
isletmede ayni etkiye sahip olmamaktadir. Bu sebeple sektorel bazda isgorenlerin motivasyon
araglarimi algilama diizeylerinin belirlenmesi biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu calismada bilgi
teknolojileri sektoriinde yer alan isgorenlerin motivasyon araglarina verdikleri 6nem ve bu
araclar1 algilama diizeylerinin belirlenmesi amaclanmistir. Calisma kapsaminda Ankara ilinde
bulunan 408 bilgi teknolojileri isgoreni iizerinde anket ¢alismas: yapilmis olup elde edilen
veriler demografik ve kurumsal degiskenler agisindan degerlendirmeye tabii tutulmustur.
Yapilan analizler sonucunda motivasyon araglarindan ticret, egitim/yiikselme olanaklar1 ve ig
glivencesinin bilgi teknolojileri isgorenleri {izerinde en biiytik etkiye sahip olan araglar oldugu
saptanmigtir.

Anahtar kelimeler: bilgi teknolojileri sektorii, motivasyon araglari, isgéren motivasyonu
Abstract

One of the most important tools the businesses use to reach their aims is the employees.
Various motivational tools are being used to increase the performance and motivation of
employees. However, these tools do not have the same effect in every sector. That is why it is
really important to determine the effects of motivational tools on sectoral basis. In this study,
the aim is to determine the importance the employees give the motivational tools and their
perception level of those tools in the information technologies sector. Within the study, a
survey on 408 employees on information technologies sector in Ankara has been done and the
data obtained at the end of the survey has been evaluated with regards to demographic and
institutional variables. Following the analysis done, it has been determined that the
motivational tools that are wages, education or advancement opportunities and job security
have the highest effect on employees in the information technologies sector.

Key Words: Information technologies sector, motivational tools, the motivation of employees
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1. Giris

Insan davraniglarinin sekillenmesinde motivasyonun dnemli bir rolii bulunmaktadir. Ciinkii
insan davraruslar1 karsilanmasi gereken ihtiyaclar dogrultusunda sekillenir ve bu ihtiyaclarin
varlig1 da motivasyonu ortaya cikarir. Bu sebeple, isgorenlerin ihtiyaglarim kargilama giiciine
sahip olan her tiirlii unsur isletmenin elinde bir motivasyon aracina doniisebilmektedir. Bu
cesitlilik o kadar fazladir ki isg6rene tatil bileti verilmesinden ofiste pencere olmasina kadar genis
bir yelpazeyi kapsamaktadir (Meacham ve Wiesen, 1969, s. 46).

Altok (2009, s. 138) tarafindan yapilan bir arastirma sonucunda hizmet ve imalat sektoriinde yer
alan isgorenlerin ayni motivasyon araglarindan farkh sekillerde etkilendikleri ortaya ¢ikmustur.
Saglk sektoriinde Soykenar (2008, s. 112) tarafindan yapilan bir arastirmada ise isgorenlerin
kurumun fiziksel sartlar1 ve kendini gelistirme olanaklarina daha ¢ok onem verdikleri tespit
edilmistir. Bunun yaninda insaat sektoriinde ise Bilgi (2010, s. 79) tarafindan yapilan arastirmada
bu sektdr calisanlari igin ticretinin zamamnda 6denmesi ve g¢alisma arkadaslariyla kurulan
iliskiler 6n plana ¢ikmigtir. Benzer arastirmalar neticesinde her motivasyon aracinin her tiirden
isletmede ayni etkiyi gostermedigi saptanmistir. Bu sebeple motivasyon araglarimin sektorel
bazda degerlendirilmesi gerekliligi ortaya ¢ikmuastur.

Bilgi teknolojileri sektdrii Tiirkiye’de hizli gelisme gosteren sektdrlerden birisidir. TUBISAD
(2017) verilerine gore 2016 yili igin bilisim sektdriinde ¢alisan isgoren sayis1 120 binin tizerindedir.
Bilisim sektoriiniin iki ana alt sektdriinden biri olan bilgi teknolojileri sektoriinde calisanlarin
sayisi ise 80 bin civarindadir. Dolayisiyla siirekli artan istthdam oramniyla bilgi teknolojileri
sektoriinde calismakta olan isgorenlerin motivasyonlarin etkileyen araglarin belirlenmesi 6nem
arz etmektedir.

2.Kuramsal Cerceve
2.1.Motivasyon Kavrami ve Motivasyon Kuramlari

Fransizca “motive” kelimesinden dilimize gecen motivasyon (Oztiirk ve Diindar, 2003, s. 57),
yOnetim arastirmalari agisindan ele alindiginda genel olarak ortaya konulmasi istenen is
davranislarin1 baglatma, yoneltme ve bunlarin devamliligini saglama hareketi olarak
tanumlanmaktadir. Isgorenlerin bazi bireysel ve grup ihtiyaglarini tatmin edebilmelerine yonelik
ozellikler gosteren isgdren motivasyonu ise kisinin, orgtitsel amaglara ulasilabilmesi igin yiiksek
diizeyde caba sarf etmeye karsi olan istekliligini ifade eder (Latham ve Pinder, 2005, s. 486; Brislin
ve dig., 2005, s. 88).

Zaman icerisinde motivasyon farkli sekillerde tarimlanmistir. Luthans (1992, s. 147),
motivasyonu bir amaca yonelik davranis ya da giidiiyii baslatan fizyolojik veya psikolojik bir
eksiklik veya ihtiya¢ olarak tamimlarken Robbins (1996, s. 212) ise bazi bireysel ihtiyaglarin
karsilanmasina bagl olarak orgiitsel amaclara yonelik olarak yiiksek diizeyde caba sarf etmeye
kars1 duyulan isteklilik olarak tanimlamistir. Nelson ve Quick’e (2003, s. 102) gore ise motivasyon
ama¢ odakli davranis yaratma ve siirdiirme siirecidir. Motivasyon konusundaki farkl
tamimlarda ortak olarak bulunan ii¢ temel unsur vardir. Bunlar; harekete gecirmek, yonlendirmek
ve davranigt stirdiirmek seklinde siralanabilir (Steers vd., 2004, s. 379).

Motive olan birey bir amaca yonelik olarak icin harekete gegecektir. Bu amag orgiit hedefleriyle
ortiistiigli takdirde isgéren, oOrgiitiin amaclarina ulasmas: i¢in 6nemli bir hale gelecektir.
1§g6renleri motive etmek igin kullanilan cgesitli motivasyon araglart bulunmaktadir. Fakat
isgorenler farkli motivasyon araglarina farkli diizeylerde cevap verebilmektedirler. isgorenlerin
motivasyon diizeyleri zaman icerisinde nasil degiskenlik gosteriyorsa farkli motivasyon araglari
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karsisinda gosterdikleri motivasyon seviyeleri de zamana ve kosullara bagh olarak
degisebilmektedir (Ryan ve Deci, 2000, s. 54).

Motivasyonu farkli acilardan ele alan gesitli kuramlar ortaya atilmustir. Bu kuramlar icsel
faktorlere agirlik veren kapsam teorileri ve digsal faktorlere agirlik veren siireg teorileri olarak iki
ana grupta toplanabilir. Hangi grupta olursa olsun bu teorilerin kisileri motive eden faktorleri
belirlemek, motivasyonu yiikseltmek ve siirdiirmek konularinda yardimci olma iddialar
bulunmaktadir (Kogel, 2014, s. 732).

Kapsam teorileri, bireyin iginde bulunan giidiilerin davramislarina etkisi ve bu giidiileri ortaya
cikaran ihtiyaclarin giderilmesi icin ortaya konulan ¢abalari tanimlamakla ilgilenir. En bilinen
kapsam teorileri Abraham Maslow’un ortaya attigi Ihtiyaglar Hiyerarsisi Teorisi, Frederic
Herzberg'in Cift Faktor (Hijyen-Motivasyon) Kurami, David C. McClelland’'in Bagarma Thtiyact
Kuram1 ve Clayton Alderfer tarafindan gelistirilen Varolma, Iliski Kurma ve Gelisme 1htiyaglar1
Kurami seklinde siralanabilir (Kogel, 2014, s. 733

Siireg teorilerinde ihtiyaglar davranisi ortaya ¢ikaran faktorlerden yalnizca birisi olarak ele alinir.
Bunun disinda bireyi etkileyen gesitli cevresel faktorler bulunmaktadir. Bireyin ¢evresine yonelik
algis1 davranislarina yon veren en onemli etkendir (Keser, 2006, s. 38). Siireg teorileri Victor
Vroom’un Bekleyis Teorisi, Lawler ve Porter'in Bekleyis-Deger Teorisi, B.F. Skinner’in Pekigtirme
Teorisi ve Edwin Locke tarafindan gelistirilen Amag Teorisi seklinde siralanabilir.

2.2.Motivasyon Araglar

Orgiit igerisinde motivasyonu saglamak amaciyla yapilan galismalarin temel amaci iggdrenlerin
amaclartyla orgiitiin amaclarini ortak bir noktada bulusturarak isgorenlerin kendi amaclarina
ulasmak icin yaptiklar ¢alismalardan hem kendilerinin hem de orgiitiin fayda saglamasini
basarmaktir. Bu sebeple, motivasyonu saglamak amaciyla orgiit i¢cinde gesitli araglar kullanilir.
Bu araglar her 6rgiitte her zaman ayni etkiyi gostermeyebilirler. Kullanilan motivasyon aracimn
etkisi bireyin ihtiyaglar1 basta olmak {izere, egitimine, deger yargilarma ve cevresel faktorlere
gore degiskenlik gostermektedir. Gegerlilikleri genellikle kabul goren motivasyon araclari
ekonomik, psiko-sosyal ve Orgiitsel-yonetsel olmak {izere ii¢ ana gruba ayrilmaktadir (Kusluvan,
1999, s. 57).

Ekonomik Araglar: Isgorenlerin temel galisma nedenlerinden birisi de ekonomik sebeplerdir.
Birey, calisma neticesinde elde ettigi ekonomik kazanimlar ile kendi ¢ikarlarini maksimize etme
cabasi igerisindedir. Ertiirk’e gore, isgorenler temel ge¢im kaynagi olan isini kaybetmemek
amactyla yonetimin beklentilerine cevap verebilmek icin elinden geleni yapacaktir. Bu nedenle
de ekonomik motivasyon araglarinin diger araclardan daha etkili oldugu iddia edilmektedir
(Erturk, 2000, s. 73). Ekonomik motivasyon araglari; {icret artisi, primli {icret, kara katilma,
ekonomik 6d{ll, is giivencesi ve sosyal faydalar seklinde siralanabilir.

Psiko-Sosyal Aragclar: Psiko-sosyal araclar kisinin i¢ diinyasinda sahip oldugu degerlerle ilgilidir.
Her bireyin farkli deger yargilarina sahip olmasi da bu araglarin anlasilirhgin giiglestirmektedir.

Her ne kadar anlagilmalarn karmagik ve giic olsa da psiko-sosyal araglarla saglanan
motivasyonun Orgiite bagliligi artirdifi tespit edilmistir (Batmaz, 2002, s. 48). Isgdren
motivasyonu iizerinde etkiye sahip olan psiko-sosyal araglar; calismada bagimsizlik, deger ve
statii, Oneri sistemleri, sosyal katilim, psikolojik giivence ve sosyal etkinlikler seklindedir.

Orgiitsel-Yonetsel Araglar: Ekonomik ve psiko-sosyal araglar motivasyonu etkileyen 6nemli
araglardir ancak bazi durumlarda orgiitiin sahip oldugu ozellikler de iggéren motivasyonu
tizerinde ¢esitli etkilere sahip olmaktadir. Kararlara katilma, yetki devri, amag birligi, egitim ve
ylikselme, orgiitiin fiziki kosullari, performans degerlendirme ve etkin iletisim orgiitsel-yonetsel
motivasyon araglarindan bazilarin olusturmaktadir.
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3.Yontem

Arastirmanin amaci, bilgi teknolojileri isgorenlerinin motivasyon araglarina verdikleri onemin ve
bu araclar1 algilama diizeylerinin belirlenmesidir. Bu ama¢ dogrultusunda olusturulan
calismanin ana hipotezi ise “bilgi teknolojileri isgdrenlerinin motivasyon araglarina verdikleri
Onem ile bu araglarin mevcut motivasyon diizeylerine etkisi arasinda farklilik vardir”
seklindedir. Aragtirmanin amacina ulasabilmek ve hipotezini test edebilmek i¢in Ankara ilindeki
hem kamu hem de 6zel sektor isletmelerinde calismakta olan bilgi teknolojileri iggdrenlerine
ulagilmistir. Isgdrenlerden veri toplamak amaciyla nicel aragtirma yontemlerinden anket
teknigine basvurulmustur. Anket formunun hazirlanmasi esnasinda ilgili konu tizerinde daha
once yapilan gesitli calismalardan faydalanilmistir. Bu ¢alismalar; Altunisik ve dig. (2001), Gokge
(1999), Incir (1999), Oztiirk ve Diindar (2003) ve Tarakgioglu ve dig. (2010) seklinde siralanabilir.
2017 yih Nisan ay1 igerisinde 408 bilgi teknolojileri isgoreni {izerinde uygulanan ankete ait
ciktilar, bulgular boliimiinde analiz edilerek sunulmustur.

Arastirma kapsaminda hazirlanan anket formu demografik sorular ve iki dlgekten meydana
gelmektedir. Ilk 10 soru demografik 6zelliklerin belirlenmesine y&nelik sorulardan olusmaktadir.
Ankette yer alan 20 ifadelik ilk 6l¢ek isgorenlerin arastirma kapsaminda degerlendirilecek olan
motivasyon araglarina verdikleri nemi belirlemeye ydneliktir. Ikinci 6lgekte yer alan ifadeler ise
bu motivasyon araglarimin isgdrenlerin mevcut motivasyonlar: {izerindeki etkisini ortaya
¢ikarma amaciyla katilimcilara yoneltilmistir. Her iki 6lgekteki ifadeler de 5'li likert Slgegine
uygun olarak hazirlanmistir. Arastirmada elde edilen veriler SPSS 23.0 (Statistical Package for the
Social Sciences) programu ile analiz edilmisgtir.

4.Arastirmanin Bulgular
4.1.Tanimlayic Istatistikler

Aragtirma sonucunda elde edilen demografik verilere ait frekans dagilimlar: ve ytizdeleri Tablo
1’de yer almaktadar.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri (n:408)

Degisken Frekans Yiizde(%)

Cinsiyet Kadin 142 34,80
Erkek 266 65,20

; Evli 220 53,92
Medeni Durum Bekar 188 16,08
Diiz Lise 7 1,72

Teknik Lise 16 3,92

Egitim Durumu On Lisans 34 8,33
Lisans 254 62,25

Lisanstistii 97 23,78

25 Yas ve Alt1 17 417

26-30 Yas Arasi 142 34,80

31-35 Yas Arasi 138 33,82

Yas 36-40 Yas Arasi 75 18,38
41-45 Yas Arasi 20 4,90

46-50 Yas Arasi 9 2,21

51 Yas ve Uzeri 7 1,72

. . 2 Y1l ve Al 92 22,55
Mesleki Deneyim 3-5 Y1l Arast 73 17,89
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6-10 Y1l Arasi 139 34,07

11-15 Yil Arast 67 16,42

16-20 Yil Arasi 24 5,88

21 Y1l ve Uzeri 13 3,19

. . Kamu 270 66,18
Sektorel Dagilim Bzel 138 33,82
L ) Evet 67 16,42
Idari Goreve Sahip Olma Hayrr 341 83,58
Yazilim Uzmani 118 28,92

Proje Yoneticisi 42 10,29

Test ve Kalite Uzmani 27 6,62

Is Analisti 26 6,37

Veritabani1 Uzmani 37 9,07

Mesleki Unvan Ag Uzmani 31 7,60
Ag Giivenlik Uzmam 15 3,68

Bilgi islem Teknisyeni 50 12,26

Sistem Analisti 6 1,47

Sistem Yoneticisi 34 8,33

Diger 22 5,39

Tablo 1'de de gortilebilecegi lizere arastirmaya katilan 408 bilgi teknolojileri ¢alisanindan %65,2’si
erkek, %34,8'i ise kadindir. Katilimailarin %53,92’si evli iken geri kalan %46,08'1 ise bekardir. Bilgi
teknolojileri sektoriinde yer alan isgorenlerin biiyiik bir cogunlugu lisans mezunudur (%62,25).
Calismada yer alan isgorenlerin yaslarina baktigimizda ise biiyiik bir ¢ogunlugunun 35 yas ve
altinda oldugunu gorebiliriz. 408 bilgi teknolojileri ¢calisanindan 142’si 26-30 yas araliginda yer
alirken 138'i ise 31-35 yas araliginda bulunmaktadir. Calismaya katilan isgorenlerin mesleki
durumlarina bakildiginda ise yas ile paralel olarak deneyim siiresi 10 yil ve altinda olanlarin
yogunlukta oldugu fark edilmektedir. Arastirmada yer alan bilgi teknolojileri ¢alisanlarimn
%34,07’si 6-10 y1l aras1 mesleki deneyime sahipken %22,55'i ise sadece 2 y1l ve alt1 deneyime sahip
oldugunu belirtmistir. Kamu sektoriinde c¢alisanlarin oram %66,18; 6zel sektorde calismakta
olanlarin oramni ise %33,82’dir. Calismaya idari goreve sahip 67 isgoren katilirken 341 isgdrenin
ise herhangi bir idari gorevi bulunmamaktadir. Mesleki unvana yonelik dagilima bakildiginda
ise katilmcilarin %28,92’sinin yazilim uzmani, %12,26'smnn bilgi islem teknisyeni/yoneticisi,
%10,29"unun ise proje yoneticisi oldugu anlasilmaktadir.

Arastirma kapsaminda bilgi teknolojileri isgorenlerinin motivasyon araglarina verdikleri &nemin
anlasilmasi amaciyla bazi ifadelere yer verilmistir. Bu dogrultuda, arastirmaya katilan 6rneklem
grubuna yoneltilen ifadelerin her birine ait ortalama degerler Tablo-2'de yer almaktadir.

Tablo 2: Katilimcilarin Motivasyon Araglarina Verdikleri Onem Dereceleri (n:408)
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Yoneltilen ifade MIVIL Ma}< S| Ortalama Standart
Deger | Deger Sapma

1- Orgiit i¢indeki kararlarin konuyla ilgili kisilerin ’ 5 3,941 0,836
katiimiyla alinmasi

2- Primli ticret uygulamasi yapilmasi 1 5 3,473 0,953
3- Yetki devri ile sorumluluk artirilmasi 1 5 2,696 1,016
fl— I? gelisimini etkileyecek egitim ve gelisme » 5 4152 0,868
imkanlar

5- Yaptigimz is karsilig aldiginiz iicret 2 5 4,233 0,760
6- Performansa dayali {icretlendirme yapilmast 1 5 3,373 0,993
7- I§ glivencesi saglanmasi 1 5 4,113 0,937
8- YOnetimin Onerilere kulak vermesi 1 5 3,596 0,941
9- Ulagim, yemek, giyim vb. imkanlar 1 5 3,583 0,866
10- Yonetim ve calisma arkadaslar ile olan uyum | 1 5 4,093 0,915
11- Sosyal imkanlar ve kiiltiirel etkinlikler 1 5 2,794 1,064
12- Fiziki ¢calisma kosullar 1 5 3,637 0,904
13- Etkili bir iletisim icin gerekli araglarin olmasi 1 5 3,010 1,160
(telefon, e-posta vb.)

14- Kardan pay verilmesi 5 2,778 1,055
15- Performans Ol¢limii 5 2,650 1,080
16- Rekabet ortaminin olugturulmasi 5 2,309 1,155
17— Tim .gal1§anlarm ortak bir hedef etrafinda 1 5 3,311 1,037
birlesmesi

18- Bagimsiz bir ¢alisma ortami olmasi 1 5 3,525 0,968
19- Isiniz dolayisiyla sahip oldugunuz sayginlik 5 3,554 0,931
20- 1§ ortamindaki sosyal faaliyetlerin varligi 1 5 2,672 1,035

Tablo 2’de yer alan veriler 15181nda katilimcilarin en ¢ok 6nem verdikleri motivasyon araglari
ticret (4,23), egitim ve yiikselme olanaklari (4,15), is giivencesi (4,11), psikolojik giivence (4,09) ve
kararlara katilma (3,94) seklinde siralanmistir. Katilmcilarin motivasyonlar1 iizerinde en az
etkiye sahip olan motivasyon araglarinin ise rekabet (2,31), performans degerlendirme (2,65),
sosyal katilim (2,67), yetki devri (2,69), kara katilma (2,78) ve sosyal etkinlikler (2,78) oldugu
ortaya ¢tkmuistir.

Bilgi teknolojileri isgorenlerinin motivasyon araglarina verdikleri 6nemin belirlenmesinin
ardindan bu araglarin isgdrenlerin mevcut motivasyon diizeyleri {izerindeki etkisinin
belirlenmesi amaciyla ayni orneklem grubuna cesitli ifadeler yoneltilmistir. Isgorenlere
yoneltilen bu ifadelere yonelik ortalama degerler Tablo-3'te yer almaktadir.

Tablo 3: Motivasyon Araglarinin Katilimcilarin Mevcut Motivasyon Diizeyleri
Uzerindeki Etkisi (n:408)
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Yoneltilen ifade Mtn. Ma}< 5 | Ortalama Standart
Deger | Deger Sapma

1- Orgiit 1(;1.r1d'e b.1r karar alinirken ilgili oldugum 1 5 3,265 1,062
konularda fikrimin alinmasi
2- Calistigim yerde primli iicret uygulamas: 1 5 1,986 1281
yapilmasi
3- Yetki devri yapilarak sorumlulugumun 1 5 2517 1,056
artirilmasi
fl— I§ ge11§1m1m} etkileyecek egitim ve gelisme 1 5 3,730 0,909
imkanlariin saglanmasi
5- Yaptigim is karsiligr aldigim {icret 1 5 3,686 0,906
6- Ucretlendirme yapilirken performansimin esas 1 5 2132 1378
alinmasi
7- Is glivencemin saglanmasi 5 3,976 1,097
8- Yonetimin yaptigim Onerileri dikkat almasi 5 3,052 1,095
9-v Ulasim, yemek, giyim vb. imkanlarin 1 5 3,409 0,880
saglanmasi
10- YOnetim ve calisma arkadaglarim ile olan 1 5 4154 0,902
uyumum
11—' .Saglanan sosyal imkanlar ve Kkiiltiirel 1 5 2601 1,001
etkinlikler
12- Orgiitiin sahip oldugu fiziki calisma kogullar1 | 1 5 3,483 0,917
13- Orgiit icinde etkin iletisim s:aglayablleceglm 1 5 3,154 1101
telefon, e-posta vb. araglarin varlig:
14- Orgiitiin elde ettigi kardan pay vermesi 1 5 1,836 1,240
15- Performansimin Sl¢iilerek dikkate alinmasi 1 5 2,544 1,125
16: Kosullar1 belirli bir rekabet ortaminin 1 5 2248 1173
saglanmasi
17: Diger ga_hgar'\larla. ortak bir hedef 1 5 3157 1,063
dogrultusunda birlesilmesi
18- Bagimsiz bir ¢alisma ortamimin bulunmasi 1 5 3,270 0,922
19- igim dolayisiyla sahip oldugum sayginlik 1 5 3,471 0,914
20- I3 ortamimda sosyal faaliyetlere yer verilmesi 5 2,488 1,016

Katilmailarin mevcut motivasyon seviyeleri {izerinde en biiyiik etkiye sahip olan motivasyon
araclari sirasiyla psikolojik giivence (4,15), is giivencesi (3,98), egitim ve ylikselme (3,73), iicret
(3,69), orgiitiin sahip oldugu fiziksel imkanlar (3,48) ve deger ve statii (3,47) seklindedir. Diger
yandan bilgi teknolojileri isgorenlerinin mevcut motivasyon diizeylerini en az etkileyen
motivasyon araglarmin ise kara katilma (1,84), primli {icret (2,0), performans degerlendirme
(2,13), rekabet (2,25), sosyal etkinlikler (2,49) ve yetki devri (2,5) oldugu belirlenmistir.

4.2 Farklilasma Analizi

Arastirma kapsaminda yer alan bilgi teknolojileri isgérenlerinin motivasyon araglarina verdikleri
onem ile bu araglar algilama diizeylerinin belirlenmesi amaciyla 6rneklem grubuna yoneltilen

ifadelere ait farklilagsma analizine ait sonuglar Tablo-4te yer almaktadir.

Tablo 4: Motivasyon Araglarina Verilen Onem ve Bu Araglarin Algilanmasina Yonelik

Ifadeler Arasindaki Farklilasma Analizi Sonuglar1 (n:408)
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. Std. Ort.
Ifadeler Ort. Sapma | Farki t P

1- Orgﬁt i¢indeki kararlarin konuyla ilgili kisilerin

katilimiyla alinmasi 3,941
s e — 1,055 | 0,676 | 12,948 | 0,000
1- Orgiit icinde bir karar alinirken ilgili oldugum
. 3,265
konularda fikrimin alinmasi
2- Primli ticret uygulamasi yapilmasi 3,473
2- Caligtigim yerde primli ticret uygulamasi 1.985 1,397 | 1,488 | 21,516 | 0,000
yapilmasi ’
3- Yetki devri ile sorumluluk artirilmas: 2,696
3- Yetki devri yapilarak sorumlulugumun 5 517 1,008 | 0,179 | 3,592 | 0,000
artirilmasi !
4- Ts gelisimini etkileyecek egitim ve gelisme
A 4,152
imkanlari
: Y T ; 1,022 | 0,422 | 8,328 | 0,000
4-Is gelisimimi etkileyecek egitim ve gelisme 3730
imkanlarmin saglanmasi ’
5- Yaptiginiz is karsilig1 aldiginiz ticret 4,233
ppimiz Ty g a Tl 0,963 | 0,547 | 11,469 | 0,000
5- Yaptigim is karsiligr aldigim ticret 3,686
6- Performansa dayal licretlendirme yapilmasi 3,373
6- Ucretlendirme yapilirken performansimin esas 5132 1,378 | 1,240 | 18,184 | 0,000
alimmasi ’
7- Is giivencesi saglanmasi 4,113
. 1,154 | 0,137 | 2,402 | 0,017
7- Is glivencemin saglanmasi 3,976
8- YOnetimin Onerilere kulak vermesi 3,596
1,090 | 0,544 | 10,087 | 0,000
8- Yonetimin yaptigim Onerileri dikkat almasi 3,052
9- Ulasim, yemek, giyim vb. imkanlar 3,583
9- Ulagim, yemek, giyim vb. imkanlarin 3,409 0,907 | 0,174 | 3,876 | 0,000
saglanmasi ’
10- Yonetim ve calisma arkadaslar1 ile olan uyum | 4,093
10- Yonetim ve calisma arkadaslarim ile olan £z 0,986 | -0,062 | -1,256 | 0,210
uyumum ’
11- Sosyal imkanlar ve kiiltiirel etkinlikler 2,794
11- Saglanan sosyal imkanlar ve kiiltiirel 1,079 | 0,194 | 3,625 | 0,000
- 2,601
etkinlikler
12- Fiziki ¢alisma kosullar1 3,637

= 0,983 | 0,154 | 3,173 | 0,002
12- Orgiitiin sahip oldugu fiziki ¢alisma kosullar1 | 3,483

13- Etkili bir iletisim i¢in gerekli araglarin olmasi

(telefon, e-posta vb.) 3,010
T e 1,071 | -0,145 | 2,728 | 0,007

13- Orgiit icinde etkin iletisim saglayabilecegim 3154

telefon, e-posta vb. araglarin varlig: ’

14- Kardan pay verilmesi 2,777
- 1,367 | 0,941 | 13,907 | 0,000

14- Orgiitiin elde ettigi kirdan pay vermesi 1,836

15- Performans dl¢timi 2,650
1,133 | 0,105 | 1,879 | 0,061

15- Performansimin 6l¢iilerek dikkate alinmasi 2,544
16- Rekabet ortaminin olusturulmasi 2,309 | 1,132 0,061 | 1,093 | 0,275
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16- Kosullar1 belirli bir rekabet ortamimin

" 2,248
saglanmasi
17- Ttim calisanlarin ortak bir hedef etrafinda 3311
birlesmesi ’
0965 | 0,154 | 3,231 | 0,001
17- Diger ¢alisanlarla ortak bir hedef
< . . 3,157
dogrultusunda birlesilmesi
18- Bagimsiz bir ¢alisma ortami olmasi 3,525
1,110 | 0,255 | 4,638 | 0,000
18- Bagimsiz bir ¢alisma ortamimin bulunmast 3,270

19- Isiniz dolayisiyla sahip oldugunuz sayginlk 3,554

- 0,998 | 0,083 | 1,687 | 0,092
19- Isim dolayisiyla sahip oldugum sayginlik 3,471

20- Is ortamindaki sosyal faaliyetlerin varlig: 2,672

0,883 | 0,184 | 4,206 | 0,000

20- I ortamimda sosyal faaliyetlere yer verilmesi | 2,488

Calisma kapsaminda katilimcilara yoneltilen ifadeler SPSS tizerinde eslestirilmis T-testine tabii
tutulmustur. Bu test sonucunda eslestirilmis olan 20 ifadeden 16’sinda anlamli bir farklilasma (p
< 0,05) oldugu saptanmustir. Katilimcilarin motivasyon araglarina vermis olduklar1 énem ile bu
araclarin mevcut motivasyon diizeylerine etkisi {izerinde anlamli bir fark tespit edilemeyen
araglar; psikolojik giivence, performans degerlendirme, rekabet ile deger ve statii olmustur.

Motivasyon araglarina verilen énem ve bu araglarin algilanmasi {izerinde demografik
degiskenlerin ortaya ¢ikarilmasi amaciyla yapilan testlere iliskin sonuglar ise asagidaki tablolarda
yer almaktadir.

Tablo 5: Cinsiyet Degiskeni A¢isindan Motivasyon Araglarina Verilen Onem ve Alg:
Ortalamalarinin Farklilagmasi

Cinsiyet n Ortalama Standart t P
Sapma
. Kadin 142 | 3,320 0,376
Onem Ortalamasi Erkek 266 | 3,403 0,421 -1,965 | 0,050
Kadin 142 | 2,946 0,466
Al 1 ! . -1
g1 Ortalamasi Frkek 266 | 3,041 0,589 ,668 | 0,096

Cinsiyet degiskeni a¢isindan katilimcilarin motivasyon araglarina verdikleri 6nem ve bu araglari
algilama diizeylerinde p < 0,05 6nem diizeyinde anlaml1 bir farklilasma tespit edilememistir.

Tablo 6: Medeni Durum Degiskeni A¢isindan Motivasyon Araglarina Verilen Onem ve
Alg1 Ortalamalarinin Farklilagsmas:

Medeni Standart
n Ortalama t P
Durum Sapma
. Evli 220 | 3,365 0,384
tal ’ ’ -0,509 | 0,611
Onem Ortalamas: Bekar | 188 | 3,386 0,435 ’ /
Evli 220 | 3,011 0,547
Al 1 . . ,1 ,
g1 Ortalamas: Bekar | 188 | 3,004 0,556 0131 1 08%

Katimcilarin medeni durumlarinin motivasyon araglarina verdikleri énem ve bu araglar:
algilama diizeyleri {izerinde farklilasmaya sebep olup olmadigina yonelik yapilan analiz
neticesinde medeni durumun herhangi bir farklilasmaya sebep olmadig1 sonucuna ulagilmistur.

Tablo 7: Egitim Durumuna Gére Motivasyon Araglarina Verilen Onem ve Algt
Ortalamalarinin Farklilagmasi
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Egitim n Ortalama Standart F p
Durumu Sapma

Diiz Lise 7 3,100 0,231
Teknik Lise 16 3,287 0,310

Onem Ortalamast On Lisans 34 3,154 0,233 | 4,147 | 0,003
Lisans 254 3,412 0,428
Lisanstistii 97 3,387 0,396
Diiz Lise 7 2,707 0,314
Teknik Lise 16 2,844 0,647

Alg1 Ortalamasi On Lisans 34 2,829 0,305 2,101 | 0,080
Lisans 254 3,045 0,561
Lisanstistii 97 3,021 0,569

Tablo 7’deki veriler incelendiginde egitim seviyesi arttikca motivasyon araglarina verilen 6nemin
arttigr da goriilmektedir. Aym sekilde motivasyon araglarimi algilama diizeyi de egitim
seviyesiyle paralel olarak artis gostermektedir. Ancak p < 0,05 6nem diizeyi baz alindiginda,
egitim durumunun katilimcilarin motivasyon araglarina verdikleri 6nem iizerinde farklilasmaya
sebep oldugu ortaya gikarken bu aracglan algilama diizeyleri {izerinde anlaml bir farklilasmaya
sebep olmadig1 anlasilmaktadar.

Tablo 8: Yas Degiskeni A¢isindan Motivasyon Araglarina Verilen Onem ve Alg:
Ortalamalarinin Farklilagsmas:

Yas Aralig1 n Ortalama Standart F P
Sapma

25 Yas ve Alti 17 3,300 0,368
26-30 Yas Aralig 142 3,456 0,468
31-35 Yas Aralig: 138 3,338 0,370

Onem Ortalamas1 36-40 Yas Aralig1 75 3,327 0,332 1,498 | 0,178
41-45 Yas Aralig 20 3,325 0,359
46-50 Yas Aralig: 9 3,328 0,486
51 Yas ve Uzeri 7 3,329 0,556
25 Yas ve Alt1 17 3,021 0,490
26-30 Yag Aralig1 142 3,017 0,602
31-35 Yas Aralign 138 3,010 0,532

Alg1 Ortalamasi 36-40 Yas Aralig: 75 3,011 0,519 0,169 | 0,985
41-45 Yag Aralig1 20 2,978 0,445
46-50 Yas Aralign 9 2,833 0,562
51 Yas ve Uzeri 7 3,029 0,723

Yas gruplarina yonelik yapilan analizlerde katilimcilarin hem motivasyon araglaria verdikleri
Oonem diizeyi hem de bu araglari algilamalarina yonelik ortalamalar dar bir aralikta yer almistir.
Dolayisiyla yas degiskeni katilimcilarin ne motivasyon araglara verdikleri 6nem ne de bu
araclar algilama diizeyleri iizerinde anlaml bir farklilasmaya sebep olmamaktadir.

Tablo 9: Calisilan Sektére Gore Motivasyon Araglarina Verilen Onem ve Alg
Ortalamalarinin Farklilagsmasi

Calisilan Standart
Sektor n | Ortalama Sapma t p
Onem Ortalamasi Kamu 270 3,347 0,427 -1,884 | 0,060

10
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Ozel 138 3,428 0,362
Kamu 270 | 284 0,52
Alg1 Ortal A , ’ 9223 | 0,000
gt Ortalamas: Ozel 138 3,33 0,47 ’ '

Calisilan sektor agisindan farklilasma analizi yapildiginda katilimcilarin motivasyon araglarina
verdigi onemde anlaml bir farklilasma olmadig: ortaya ¢ikmistir. Ancak 6zel sektér ve kamu
sektorii isgdrenlerinin motivasyon araglarini algilama diizeylerinde belirgin bir farklilasma
ortaya ¢tkmaktadir.

Tablo 10: idari Géreve Sahip Olma Agisindan Motivasyon Araglarina Verilen Onem ve Algi
Ortalamalarinin Farklilagsmas:

idari n | Ortalama Standart ¢
Gorev Sapma P

. Evet |67 | 3489 0,442

Onem Ortal : ’ 2,527 | 0,012
nem ratamast Hayrr | 341 | 3,352 0,398
Evet |67 | 3,274 0,627

Alg1 Ortal : ’ 4,425 | 0,00
g1 oratamast Hayrr | 341 | 2,956 0,519

Idari bir géreve sahip oldugunu belirten katilimcilar ile herhangi bir idari gérevi olmayan
katilimcilarin arasinda hem motivasyon araglarina verdikleri 6nem hem de bu araglar: algilama
diizeyleri agisindan p < 0,05 dnem diizeyine gore anlaml bir farklilasma olusmaktadir.

5.Tartisma, Sonug¢ ve Oneriler

Motivasyonun iggdrenlerin performansi iizerindeki etkisi yapilan aragtirmalar neticesinde inkar
edilemez bir noktaya gelmistir. Motivasyon seviyesini artirmak i¢in de motivasyon araglarindan
faydalanilmaktadir. Bu araglarin etkisi kisiden kisiye oldugu gibi sektorel bazda da farkliliklar
gostermektedir. Bu sebeple bilgi teknolojileri sektoriinde yer alan isgorenlerin motivasyon
araclari ile olan iligkilerini ortaya koymak i¢in yapilan bu ¢aligma neticesinde asagidaki sonuglara
ulasilmistir.

¢ Bilgi teknolojileri ¢alisanlarimin motivasyon seviyeleri {izerinde en ¢ok etkiye etkiye
sahip olan araglarin ficret, egitim/yiikselme olanaklari ve is giivencesi oldugu ortaya
¢gikmigtir.

e Arastirmaya katilan isgOrenlerin cinsiyetlerinin ve medeni durumlarimn
motivasyon araglarina verdikleri énem ve bu araglar algilama diizeyleri {izerinde
belirgin bir etkiye sahip olmadig1 anlagilmigtir.

e Bilgi teknolojileri alaninda calisan isgorenlerin egitim seviyesi yiikseldikge
motivasyon araglarina verdikleri 6nem de artmaktadir.

e Katilmalarin yas araliginin motivasyon araglarina verdikleri énem {izerinde bir
etkisi olmadig1 anlasilmistir.

o Isgorenlerin galistiklari sektoriin hem motivasyon araglarim algilama diizeyini hem
de bu araglara verdikleri 6nemi etkiledigi ortaya gikmigtir. Ozel sektorde calisan
isgorenlerin motivasyon araglarini algilama diizeyi kamu sektoriindekilere gore
daha ytiksektir.

e Katilmalarinidari bir goreve sahip olup olmamasi motivasyon araglarina verdikleri
onemi ve bu araglar algilama diizeylerini etkilemektedir.

Bu sonuglar 1s1¢1inda bilgi teknolojileri isgorenlerinin motivasyon diizeylerine yonelik ¢alisma
yapilabilecek genis bir alan oldugu sdylenebilir. Katilimcilarin kendilerine yoneltilen ifadelerde
yer alan 20 motivasyon aracindan 18’ine verdikleri nemin bu araglar1 algilama diizeyinden daha

11
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yiiksek olmasi da yukaridaki ifadeyi desteklemektedir. Ozellikle ekonomik ve orgiitsel/yonetsel
araclarda isgorenlerin beklentileri ile algilar1 arasinda ciddi farkliliklar bulunmaktadir.
Dolayisiyla yoneticilerin isgéren performansini artirmak i¢in bu alanlara yonelmesi daha faydal
olabilir.

Isgorenlerin idari goreve sahip olmasi onlarin motivasyon araglariyla iliskisini de etkilemektedir.
Bu yiizden isletme igerisinde yapilacak olan motivasyon uygulamalarinda idari goreve sahip
olan bir isgorenin segimlerinden ziyade dogrudan idari gorevi olmayan isgdrenlerle temas
kurulup gerekli motivasyon araglarinin bu sekilde belirlenmesi daha saglkli sonuglar
doguracaktir.

Son olarak kamu ve 6zel sektor isgdrenlerinin motivasyon araglarina verdikleri 6nem benzer olsa
da bu araclar1 algilama seviyeleri biiyiik farkhiliklar barindirmaktadir. Dolayisiyla herhangi bir
motivasyon araci segilirken sektorel farkliliklarin da goz oniinde bulundurulmasi ve bu yonde
bir karar alinmasi daha olumlu sonuglar alinmasini saglayacaktur.
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Oz

Bu calismanin amaci, tiiketicilerin Iphone satin alma tercihlerinde marka degerinin etkisini belirlemektir.
Iphone kullanicilarinin sahip oldugu marka degerlerine iliskin bilgiler icin Ankara ilinde yasayan ve
Iphone cihaza sahip olan kisilere 392 adet anket uygulanmistir. Marka degerinin tiiketicilerin satin alma
tercihlerindeki etkisini belirlemek amaciyla 2014 yilinin Eyliil-Aralik aylar: arasinda Aaker’in (1996) daha
sonrasinda ise Yoo, Donthu ve Lee'nin (2000) gelistirdigi ve dort boyuttan olusan Marka Degeri Olgegi
kullanilmistir. Kullanilan ©6lgek, Saral (2014) tarafindan yazilan yiiksek lisans tezinden alinmustir.
Tiiketicilerin Iphone’yi tercih etme nedenleri arasinda en yiiksek oran “kalite’”” olarak ifade edilmistir.
Calismada, marka degeri 6lgeginin boyutlar1 (marka sadakati, algilanan kalite, marka cagrisimlar1 ve
marka farkindalig1) ile ankete katilanlarin bireysel ozellikleri (cinsiyet, yas, egitim, meslek ve gelir
diizeyi) arasindaki farklilk durumlari belirlenmeye calisilmistir. Analiz sonuglarina gore, algilanan
kalite, marka ¢agrisimlar1 ve marka farkindaligi boyutlan ile tiiketicilerin meslekleri arasinda farklilik
tespit edilmistir. Bununla birlikte algilanan kalite boyutu ile tiiketicilerin gelir diizeyleri arasinda da
farklilik bulunmustur. Buna gore, marka degerinin en yiiksek pozitif iliskiye sahip oldugu boyutlar sirasi
ile algillanan kalite, marka farkindaligi, marka cagrisimlart ve marka sadakati olarak belirlenmistir.
Tiiketicilerin satin alma tercihlerinde marka degerinin boyutlarindan en ¢ok algilanan kalite ile iliskili
oldugu ifade edilebilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka Degeri, Marka, Iphone, Tiiketici, Satin Alma
Abstract

The aim of this study is to determine the effect of brand value on consumer preferences for Iphone
purchasing. 392 questionnaire are applied to the person who lives in Ankara and has Iphone for
information about the brand values that Iphone users have. In order to determine the effect of brand
value on consumers' purchasing preferences, a brand equity scale consisting of four dimensions which is
revealed by Aaker (1996) and then developed by Yoo, Donthu and Lee (2000) is used between September-
December of 2014. The scale used is taken from the graduate thesis written by Saral (2014). The highest
rate of consumers choosing Iphone is expressed as quality. In the research, it is tried to determine the
differences between the dimensions of brand value scale (brand loyalty, perceived quality, brand
associations and brand awareness) and individual characteristics of the respondents (sex, age, education,
profession and income level). According to the analysis results, the perceived quality, brand associations
and brand awareness dimensions and the differences between the professions of the consumers are
determined. In addition to this, the perceived quality dimension and the income levels of consumers have
also been found to differ. According to this, dimensions of brand value as having the highest positive
relation are determined as perceived quality, brand awareness, brand associations and brand loyalty. It
can be stated that the brand value is related to the most perceived quality in the purchasing preferences
of the consumers.

Key Words: Brand Value, Brand, Iphone, Consumer, Purchasing
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GIRIS
Markanin hem kurumsal hem de tiiketicilerin goziindeki itibari, anlik ve gelecekteki konumu
ve basarisi agisindan biiylik Onem tasimaktadir. Bu yilizden hedef tiiketicilerin istek ve

ihtiyaclarin1 iyi bir sekilde algilayarak duruma uygun giiglii bir marka degeri meydana
getirmek isletmelerin uzun vadeli basarilari i¢in 6nemli bir unsur olmaktadir.

Miisteri ile marka arasindaki iligki arttikca markalar sadece birer isim veya etiketten fazlasi
olarak goriilmeye baslanmistir. Markalar artik tiiketicilerin o {iiriin ile ilgili algilarini ve
duygularini ifade etme araci olarak goriilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2004, s. 291). Bu
sayede tiriinlerini basit bir ticari mal olmanin 6tesine tasiyan markalar, tiiketicinin satin alma
kararin1 vermesinde fiyatin Onemini azaltarak farklilasmay:r on plana c¢ikarmay:
amaclamaktadir (Aaker, 1991, s. 8).

Uluslararas: alanlarda basar: saglamak, tiiketici pazarinda giderek rekabetci bir hal kazanmustir.
Bu nedenle f{ireticiler, hedef pazarlardaki miisterilerde sadakat meydana getirebilmek icin
tliketicilerin karar verme tarzlarini ve tiiketicilerin kisisel degerlerini gbdz Oniinde
bulundurmalidir (Yilmaz vd., 2016, s. 12).

Telefon sirketlerinin dinamik yapis: geregi ekonomik, teknolojik ve toplumsal agidan yasanan
sosyal degisim ve gelismeler, tiiketicilerin gereksinimlerinin kargilanmasmi ve tatmin
edilmesini gorev kabul etmis sirketlerin pazarlama stratejileri iizerinde onemli degisiklikler
yapmasini gerekli kilmistir. Telefon sirketleri de bu degisim ve gelismelerden etkilenen
isletmeler olarak, yasanan bu degisim ve gelismelere uyum saglanabilmesi ve isletme
hedeflerinin gerceklestirilebilmesi i¢in pazarlama alaninda basarili olmak durumundadair.
Ciinkii cagin pazarlama anlayisi eskiden oldugundan farklidir.

Isletmeleri, diger isletmelerden ayiran birtakim ozelliklere ihtiyag duyulmaktadir. ““Marka”
kavramu ile isletmelerin kendisini diger isletmelerden ayirabilme imkani olusmustur. Ciinkii iyi
bir sekilde olusturulan marka kimligi tiiketicilerin irtin tercihlerinde ©nemli bir etken
olabilmektedir. Marka, tirtiniin kalitesi hakkinda fikir vermekle birlikte, tiiketiciler i¢in sadakat
olusturmada da 6nemli bir rol oynamaktadir.

Tiim gelismeler cep telefonu alirken tiiketicilerin satin alma yaklasiminin ve markaya verdigi
Oonemin aragtirilmasi gerekliligini de ortaya gikartmustir. Markalar sundugu tirtin/hizmetin
otesinde, bu iirtin/hizmeti satin alan tiiketicinin duygu ve diisiincelerini aktarim bigimidir.
Marka degeri, tiiketicilerin {iriin/marka se¢imlerinin dnemli bir belirleyicisi olma yondiiyle, kritik
Onem tasiyan bir olgudur. Bu ¢alisma kapsaminda marka degerinin 6nemi vurgulanmaya
calisilmistir. Bunun yaninda tiiketicilerin iiriin tercihlerinde marka degerinin boyutlarimin
(marka sadakati, algilanan kalite, marka ¢agrisimlary, marka farkindaligi) etkisi arastirilmistir.
Bu kapsamda son zamanlarda bilgi teknolojilerinde 6n plana ¢ikan Apple sirketinin Iphone
uriinii 0rnek olarak segilmistir. Ankara’da Iphone tiiketicilerine yonelik 392 adet anket yapilmis
ve Iphone markasimmin tiiketici goziindeki degeri arastirma sonuglarinda ifade edilmeye
caligilmistir.

1. KAVRAMSAL CERCEVE

Kavramsal c¢erceve kapsaminda marka degeri ve marka degerini olusturan boyutlar ele
alinmistir. Calismada marka degeri anketi uygulandigindan dolay1 ankette yer alan boyutlarin
ayrintili bir sekilde agiklanmasina ihtiya¢ duyulmustur.
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1.1.Marka Degeri

Marka degeri kavraminin da marka kavrami gibi birden ¢ok tanimi bulunmaktadir. Literatiire
bakildiginda marka degeri ile ilgili ti¢ farkl bakis acis1 goriilmektedir. Belirtilen bakis agilar1 su
sekildedir (Kim vd., 2003, s. 337):

1. Miisteri temelli bakis agist
2. Finansal bakis agist
3. Bu iki yaklasimin birlesimi

Marka degeri, miisteri temelli bakis agisindan; markanin insan zihninde yaratti§i olumlu
diisiinceler (Shaw ve Merrick, 2004’den akt. Sari, 2009, s. 12), markanin pazarlanmasinda,
tiiketicinin marka ile ilgili sahip oldugu bilginin fark yaratan etkisi (Keller, 1993, s. 8), marka
bilinirligi ve anlaminin tiiketici tepkisinde yarattig1 fark (Berry, 2000, s. 130), marka degeri, {iriin
veya hizmetten saglanan degeri arttiran isim bilinirligi, miisteri sadakati, algilanan kalite gibi
unsurlarin biitiinti (Aaker, 1991, s. 15) seklinde tanimlamalar yapilmaktadur.

Finansal bakis agisindan ise marka degeri, markali bir iiriin ya da hizmetten dogan nakit
akislarinin bugtinkii degeri, markalanmis bir {iriiniin markalanmamuis bir {iriine gore sagladig1
ilave nakit akisi (Simon ve Sullivan, 1993, s. 29), markanin gelecekte yaratmasi beklenen
gelirlerin bugiinkii degeri (Interbrand, 2006, s. 20) olarak tanimlanmaktadar.

Bu iki yaklagimin birlesiminde ise marka degeri; iiriinlerin ve hizmetlerin kalitesi, finansal
performans, miisteri baghligi, miisteri tatmini ve markaya duyulan genel sayginin toplami
olarak markamin nasil algilandigr (Knapp, 1999, s. 3), veya tiiketicinin markaya kars:
diisiinceleri, hisleri, tutumu ve bunlara ek olarak markann firmaya kattig1 deger, pazar pay1 ve
karlilik olarak tanimlanabilmektedir (Kotler ve Keller, 2006, s. 276).

Marka degeri, marka {iriinii kullanarak ulasilan tatmin ile tekrar satin alimlarin saglanmas,
algilanan iist deger ve marka icin hissedilen sadakat veya tercih olarak ifade edilebilmektedir
(Prasad ve Dev, 2000, s. 22).

Marka degerinin tanimlanmasinda, finansal agidan yaklasim ve pazarlama karar alma
faaliyetleri kapsaminda yaklasimlarin yer aldig1 goriilmektedir. Bu iki temel yaklasimin yam
sira her iki yaklasimi da g6z oniinde bulunduran tanimlamalar bir diger yaklasimi meydana
getirmistir. Bu yaklasim, sadece finansal veya miisteri temelli yaklagimlari benimsemenin
meydana getirecegi eksiklikleri ortadan kaldirmak amacyla her iki bakis agisim
biitiinlestirmeyi hedeflemektedir (Uygur, 2008, s. 413).

Miisteri temelli marka degerinin 6l¢iilmesinin ii¢ temel nedeni bulunmaktadir. Birincisi, marka
degeri 6l¢timii miisteriden geri doniit almanin 6nemli ve tek Sl¢iisiidiir. Miisteri geri doniitii bu
calisma icerisinde marka farkindaligi, marka sadakati, algilanan kalite ve marka ¢agrisimlari ile
dlciilmeye galigilmigtir. Tkinci olarak marka degeri, rakiplere gore zaman icerisinde gosterecegi
degismeyi izleme imkami sunmaktadir. Ugiincii olarak marka degeri, pazarlama karmasi
uygulamalarinin miisteri {izerindeki etkisinin ortaya g¢ikarilmasinda ve marka degeri ile bu
uygulamalar arasindaki iliskinin yonii hakkinda bilgi verebilmektedir (Prasad ve Dev, 2000, s.
24).

Marka degerini Olgebilmek i¢in Aaker (2010) tarafindan gelistirilmis “Marka Degeri 10 (Brand
Equity Ten)” modelinden yararlanilabilir. Bu modeldeki ana baghklar marka sadakati, marka
farkindaligy, algilanan kalite, marka ¢agrisimlar: ve pazar davranisi olgtitiidiir. Bu Olgiitler sirasi
ile asagida aciklanmustir.
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Marka degeri ile ilgili yapilan ¢alismalara bakildiginda, tiiketici odakli ¢alismalar ve kapsaml
calismalar olarak literatiirde ifade edilmektedir. Marka degeri ile ilgili yapilmis ¢alismalar
Tablo 1'de gosterilmektedir (Kim ve Kim, 2005, s. 553):

Tablo 1. Marka Degeri ile Ilgili Yapilmig Caligmalar

Arastirmacilar Kavramlar Ol¢iilen Degerler
Tiiketici Odakli Calismalar
Aaker (1991-1996) Marka Farkindalig: Algisal ve davranigsal
Marka Baglilig kavramsallagtirma
Algilanan Kalite
Marka Cagrisimlar:
Srivastava ve Shocker Marka Giicii Markan giicii (Tiiketici algis1 ve davranis
(1991) acisindan) + uygunluk = Markanin finansal
degeri
Keller (1993, 2001) Marka Bilgisi Marka bilgisi = marka farkindalig: + marka
imaji
Blackston (1995) Marka anlami Marka iligkisi modeli; somut marka (kisilik

ozellikleri, marka imaji) + soyut marka
(marka tutumu)

Kamakura ve Russel (1993)  Marka degeri Marka degeri = fiziksel + fiziksel olmayan
degerler
Swait ve digerleri (1993) Toplam fayda Denge fiyat dlgiimii

Park ve Srinivasan (1994)

Genel tercih ile nesnel olarak
ol¢tilen ozellik diizeyine
bagl tercih arasindaki fark

Marka degeri = 6zellik odakl1 + 6zellik
odakli olmayan

Lassar ve digerleri (1995)

Performance
Sosyal imaj
Deger (commintment)

Yalnizca Algisal boyutlarin (perceptual
dimensions) degerlendirilmesi. Marka
denkliginin boyutlar arasinda iligki kesfi.

Giivenilirlik
Agarwal ve Rao (1996) Genel kalite Marka algilamasi/Marka tercihi/marka
Sec¢im niyeti secimi
Yoo ve Donthu (2001) Marka baglhilig: Aaker’in kavramlarinin gegerliliginin
Algilanan kalite onaylanmasi
Marka
Farkindaligi/cagrisimlar:
Cobb - Walgren ve Marka Farkindalig: Marka tercihleri ve marka kullanim niyeti
digerleri (1995) Algilanan kalite arasindaki iligki
Marka ¢agrisimlari
Prasad ve Dev (2000) Marka performansi Otel marka indeksi = tatmin + tekrar satin

Marka farkindaligt

alma niyeti + deger algilamasi + marka
tercihi + marka farkindalig

Finansal Yaklagimlar

Simon ve Sullivan (1993)

Uriiniin markalastirilmas:
sayesinde nakit akisini
artirmasi

Marka degeri = goriinmeyen varliklar -
(markalanmamus faktorler + rekabetgi
olmayan (anticompetitive) endiistri yapist)

Kapsaml:1 Yaklasimlar

Farquhar (1989) Belirli bir markanin {iriine Isletme yoniinden ve tiiketici acisindan
kattig1 ek deger degerlendirilmesi

Dyson ve digerleri (1996) Marka sadakati Tiiketici deger modeli: harcamalarin orani*

Marka tutumu

tiiketim agirhig:

Motameni ve Shahrokhi
(1998)

Kiiresel Marka Degeri (GBE)

Marka giicti ( tiiketici, rekabetgi, kiiresel
etki) * net marka getirileri

Kaynak: Kim ve Kim, 2005, s. 553
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Marka degerinin olusturulmasinda, isletmelerin temel cabalari olan iiriin ve hizmetlerin

tiretilmesinde {iriin ya da hizmetin islevsel, duygusal ve diger faydalarina ek olarak, fazladan
katilan degerlerin 6nemi biiyiiktiir. Eklenen deger, tiiketicilerin dile getirmekte giicliik
cektikleri duygusal degerler ve olumlu diisiinceler biitiinii olarak degerlendirilmekte, iiriin ve
hizmetlere pazarlama karmasi unsurlar aracilig1 ile aktarilmaktadir (Uztug, 2003, s. 11).

Ayrica Uygur (2008) calismasinda, miisteri temelli marka degeri belirleyicileri olarak marka
sadakati, algilanan kalite, marka giivenirligi, marka imaji, marka farkindalig1 ve ¢agrisimlari
olmak fizere 5 faktor elde etmigtir. Faktor analizi sonucuna gore de, miisteri temelli marka
degerinin en 6nemli faktoriiniin marka sadakati faktorii oldugu ortaya ¢ikmistir. Yapilan bu
calismada ise, marka degerinin en 6nemli faktorii olarak algilanan kalite ¢ikmuigtir.

Vazquez ve digerlerinin (2002) calismasi, tiiketici temelli marka degerini fonksiyonel fayda,
tirtinle iliskilendirilen sembolik fayda, marka ismiyle iligkilendirilen fonksiyonel fayda ve
marka ismiyle iliskilendirilen sembolik fayda olarak degerlendirmektedir. Bu faydalar
markanmin ihtiya¢ tatmini saglamasi {izerine kurulmaktadir. Tiiketicilerin saglayacaklari
faydalar, mal ve hizmetlerin 6zelliklerine iliskin olarak tiiketicilerin ekledikleri kisisel degerler
olarak tanimlanmaktadir. Diger bir ifadeyle faydalar {iriiniin tiiketiciler icin ne yapabilecegiyle
ilgilidir (Keller, 1993, s. 4). Keller, faydamn fonksiyonel, deneyimsel ve sembolik olarak {ig
temelde incelenebilecegini ifade etmekle beraber, deneysel fayday: bir iirtinii kullanmanin
verdigi his olarak degerlendirdigi i¢in diriin nitelikleriyle uyum gosterdigini ortaya
koymaktadir.

Miisterilerin farkli tirtin gruplarindaki beklentileri ve {iriinlerden elde ettikleri faydalar,
gruptan gruba farklilik gosterebilir. Bununla birlikte miisterilerin, yeniden tiretilen tiriinlere
yonelik algilanisi da diger iiriin gruplarma gore farklilasabilir (Yilmaz ve Belbag, 2016, s. 8).

1.2.Marka Degerini Olusturan Boyutlar

Marka degeri boyutlar1 arasinda; marka sadakati, marka farkindahig, algilanan kalite boyutu,
marka cagrisimlari, Pazar payi, Pazar fiyat1 ve dagitim ag1 konularina yer verilmektedir. Sirasi
ile bu basliklar agiklanmaya ¢aligilmistur.

1.2.1.Marka Sadakati Boyutu

Kotler ve Pfoertsch (2010) marka sadakatini, miisterinin spesifik bir markaya kars1 giiglii bir
baghlik gostermesi olarak yorumlamistir. Ayrica, Kotler ve Pfoertsch’e (2010) gore, marka
sadakati miisterilerin almis olduklar: tiriinlerden sagladiklar: tatmini ifade etme yollarindan
birisidir ve sadik miisteriler sadik olmayanlarla karsilastinldiginda s6z konusu markanin
reklam1 veya promosyonu gibi pazarlama aktivitelerine daha ¢ok dikkat etmektedir.

Markaya sadik olan miisterilerin satin alma kararlar1 kolaylasmakla birlikte bu durum firmaya
bircok avantaj saglamaktadir. {lk olarak, marka sadakati firmanin pazarlama faaliyetlerini
azaltmaktadir, ¢linkii var olan miisteriler ne kadar memnunsa elde tutmak o kadar kolay
olmaktadir. Tkincisi, sadik miisterilere sahip bir marka, perakendeci ve toptancilar igin daha
cekici olmakla birlikte bu marka marketlerde miisterinin kolayca gorebilecegi yerlerde satiga
sunulabilmektedir. Ugiincii olarak, miisterilerin s6z konusu markaya sadik olmasi yeni
miisteriler cekmekte etkili olmaktadir ve son olarak marka sadakati firmaya rakip firmalarin
yapmis olduklar bir yenilige karsi cevap vermesinde zaman kazandirmaktadir. Yani, rakip
firma iistiin niteliklere sahip bir iiriin ¢ikardiginda, miisteriler sadik olduklar1 i¢in markay:
hemen degistirmeyeceklerinden s6z konusu firma bu iiriine karsilik bir {iriin ¢ikarmak igin
zaman kazanmis olmaktadir (Aaker, 1991).
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Ozetle, eger markaya karsi miisteriler kayitsizsa ve markay1 sadece dzelliklerine, fiyatina ve
uygunluguna bagh olarak satin aliyorlarsa sz konusu markanin marka degeri diisiiktiir. Eger
miisteriler s6z konusu markay1 rakipler daha iyi iiriinlere sahip olsa bile almaya devam
ediyorlarsa markanin bir marka degeri olusmustur. Bu marka degerini olusturan marka
sadakati, miisterinin o marka i¢in ne kadar 6demek istedigine (price premium) ve miisterinin
markadan ne kadar tatmin olduguna bagh olarak 6l¢iilebilmektedir (Aaker, 2010).

1.2.2.Algilanan Kalite Boyutu

Algilanan kalitenin objektif olarak tanimlanmas: gerekli degildir. Ciinkii bu bir algidir ve
misteriler i¢in neyin dnemli oldugu hakkindaki yargilari icermektedir. Camasir makinesiyle
ilgili yapilan bir ¢alismaya gore ¢amasir makinesi degerlendirmesi yeterli ve tarafsiz olabilir
fakat Ozelliklerin goreceli 6nemi, yikama faaliyeti, yikanacak giyeceklerin niteligi hakkinda
yargida bulunmak gerekir ki bunlar tiim miisterilerde ayni olmayabilir. Dolayis: ile kalite
algilar1 da stibjektiftir. Kisisel olarak onem verdikleri unsurlarin bulunduguna inandiklar1
markalari kaliteli olarak gorebilirler. Bunun gercekten kaliteli olmasi gerekmez. Onemli olan
miisterinin s6z konusu {iriiniin kaliteli olduguna inanmasidir (Erdil ve Uzun, 2009, s. 252).

Algilanan kalite gesitli sekillerde deger yaratmaktadir. Bu durumlar su sekildedir (Aaker, 1991):

* Satin alma sebebi sunarak

* Farklilagtirma/Konumlandirma ile
* Bir fiyat farki sunarak

* Kanal tiyesinin ilgisi ile

* Marka yayma yolu ile

Algilanan kalitenin belirleyici unsurlarindan biri hizmeti sunanlar olabilir. Ornegin hizmet
isletmelerinde ya da bir otel isletmesinin birimlerinde sunulan ticari turistik {iriinlerin
niteliginin yaninda bunu sunan personelin tutum ve davramglar1 ve sunum estetigi hizmet
kalitesinin belirleyicisi olmaktadir. Konaklama igletmelerinin sunacagi mal ve hizmetlerin
kalitesi hedef kitlenin tiiketici Ozelliklerine de baghdir. Bu nedenle otel isletmeleri, hitap
edecekleri tiiketici tipinin beklentilerini karsilamaya olanak verecek kalite ve tiirde olanaklara
sahip olmalidir (Oral, 2001, s. 119).

1.2.3.Marka Cagrisimlar1 Boyutu

Otel isletmeleri, pazarlama yoneticileri turistik tiiketicilerin algilamalarinda isletmenin
tliketiciler i¢in ne yararlar sunabilecegini agikca ve etkili olarak basarilmasini saglayabilirler.
Marka, cesitli unsurlari ile bunu saglayabilir. Tiiketicilerin akillarinda kuvvetli, begenilen ve
markaya ait tiim ¢agrisimlar marka unsurlari olarak tanimlanmaktadir. Markanin bu unsurlari,
tliketici belleginde marka ile ilgili yaptig1 ¢cagrisimlarin niteligi bakimindan 6nemlidir. Marka
cagrisimlar1 diisiinceler, hisler, algilamalar, imajlar, deneyimler ve davranislardan olusan bir
biitiindiir. Bir marka 6gesi, {irltinii ya da hizmeti ticarilestirerek, gorsel ve isitsel 6zelligi ile
triinii taninmasini ve farklilagtirmasini saglamakta ve tiiketicilerin {iriine olan ilgisini
etkileyebilmektedir (Keller, 1993, s. 19).

Marka cagrisimlar gesitli yollarla marka degeri yaratmaktadair. Ik olarak, marka cagrisimlari
tiikketicinin bilgiyi islemesini ve gerekli oldugunda bu bilgiyi hafizasindan geri ¢agirmasini
kolaylastirmaktadir. Ikinci olarak, sarap, parfiim ve kiyafet gibi bazi iiriin gruplar bircok
miisteri tarafindan ayirt edilememektedir. Bu durumda, marka cagrisimlari bir markay:
digerinden ayirmada 6nemli rol oynamaktadir. Ugiincii olarak, bazi marka cagrisimlari
markaya giivenilirlik saglayarak markanin satin alinma nedeni olabilmektedir. Dordiincii
olarak, marka cagrisimlar pozitif tutum veya his gelistirilmesine yardimci olmaktadir. Son
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olarak, marka ile ilgili bilgileri icerdigi icin var olan marka cagrisimlari markanin yeni
driiniinde de etkili olmaktadir (Aaker, 1991).

1.2.4.Marka Farkindalig1 Boyutu

Kotler ve Pfoertsch (2010), marka farkindaligini miisterilerin bir markanin spesifik bir iiriine ait
oldugunu hatirlamas: olarak tanimlamistir. Yani, BMW denildiginde bu markanin araba
markasi oldugunu hatirlamak BMW’nin marka farkindalig1 yaratmis oldugunu gostermektedir.
Marka farkindaliginin en onemli 6zelligi kazanildiktan sonra uzun siireli olmasidir ¢iinkii
baskin bir marka farkindali§1 yaratmay1 bagarmig bir markay1 unutmak zordur (McLoughlin ve
Aaker, 2010).

Farkindalik ve satin alma arasinda acik bir iliski bulunmaktadir. Cinkii insanlar, hakkinda
herhangi bir sey bilmedikleri iiriinleri satin almak istemezler. Marka farkindaligi; marka tanima
(recognation) ve hatirlamayi (recall) icermektedir. Marka farkindalig: tiiketicilerin bir markay1
hatirladig farkh seviyelere gore Sl¢iiliir. Bu seviyeler su sekilde ifade edilebilir (Aaker, 1996):

* Tanuma (Recognation): Bu markay1 daha 6nce gordiiniiz mii?

* Hatirlama (Recall): Bu iiriin sinifinda hangi markalar1 hatirlayabilirsiniz?
* Zihinsel seviyede zirve (Top of Mind): Ik akla gelen marka hangisidir?

* Baskin (Dominant): Tek hatirladigimz marka hangisidir?

1.2.5.Pazar Pay1, Pazar Fiyat: ve Dagitim Ag:

Pazar pay1, markamn performansi veya tiiketiciler tarafindan tiiketilip tiiketilmedigi hakkinda
bilgi saglamaktadir. Marka eger tiiketicinin kafasinda farkli bir yere sahipse, pazar pay1
artmakta veya en azindan azalmamaktadir. Tersine, rakipler marka degerlerini gelistirdikleri
zaman s6z konusu markanin pazar pay1 direkt olarak etkilenecektir. Ayni zamanda, pazar pay1
firmalar tarafindan yayinlandig icin tiiketici aragtirmasi yapmaya ihtiyag yoktur. Ote yandan,
pazar pay1 marka degerinde herhangi bir artis olmaksizin fiyat indirimlerinden ve fiyattaki bir
azalmadan dolay: artabilecegi icin marka degeri hakkinda aldatic1 olabilmektedir. Dolayisiyla,
markanin ortalama fiyatin1 tiim pazarin ortalama fiyatina oranlamak daha anlamli olabilir
(Aaker, 2010).

Dagitim ag1, bir markanin ne kadar ¢ok magazada yer aldig1 ve ne kadar cok iilkeye yayildig:
ile alakalidir ve dagitim aginin genislemesi veya daralmas: markanin pazar payim direkt olarak
etkilemektedir. Bu nedenle, bir markanin pazar paymna veya toplam satislarina bakarken
dagitim agina da bakmak gerekmektedir, ¢iinkii pazar payindaki artis dagitim agindan veya
marka degeri artisindan kaynaklanabilmektedir (Aaker, 2010).

2.YONTEM

Calismanin yontem boliimiinde, arastirmanin amaci, evren ve drneklemi, arastirma modeli, veri
toplama yontemi ve verilerin analizi ile ilgili bilgiler yer almaktadir.

2.1.Aragstirmanin Amaci

Aragtirmanin temel amaci, tiiketicilerin Iphone satin alma tercihlerinde marka degerinin
etkisini belirlemektir. Iphone kullanicilarinin sahip oldugu marka degerlerine iliskin bilgiler
i¢cin Ankara ilinde yasayan ve Iphone cihaza sahip olan kisilere 392 adet anket uygulanmustir.
Bu anket sonucunda, Iphone markasina yonelik tiiketicilerin sahip oldugu marka degeri
belirlenmeye calisilmistir.

Marka degerlerinin belirlenmesinde ise, Aaker’in (1996) daha sonrasinda ise Yoo, Donthu ve
Lee’nin (2000) gelistirdigi ve dort boyuttan olusan marka degeri Olgiitleri temel alinmistir. Buna
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gore, Iphone tiiketicilerinin marka i¢in sahip oldugu marka sadakati, algilanan kalite, marka
cagrisimlar1 ve marka farkindaliklari ¢alisma igerisinde ifade edilmeye ¢alisilmistir.

2.2.Evren ve Oreklem

Arastirmanin evreni, Ankara ilindeki Iphone telefonunu kullanan tiiketicilerden meydana
gelmektedir. Ankara ilinde Iphone marka telefon kullanan kisilerin sayisina tam olarak
ulagilamamasi, aragtirma evreninin belirlenmesinde baz1 sikintilar olusturmustur.

Tiirkiye’deki Iphone kullamicilarinin sayisi ile ilgili olarak Facebook tarafindan bir agiklama
yapilmistir. Bu aciklamaya gore, Tiirkiye’de 30 milyondan fazla kisi internet iizerinden, bu
oranin % 42’si olan 13 milyondan fazla kisi ise mobil iizerinden Facebook'u aktif olarak
kullanmaktadir. 2,406,906 milyon kisi mobil Facebook’u Iphone ile, 1,664,100 kisi Android ile
ve 826 bin kisi de iPad ile kullanmaktadir (http://www.acunn.com/haber/turkiyede-kac-milyon-
iphone-var/23948). Bu sonug, Tiirkiye’de Facebook sayfasina erisim saglayan Iphone
kullanicilarinin sayisint vermektedir. Ankara ili ile ilgili saglikli bir veriye ulasilamamasindan
dolayi, Ankara’min Tiirkiye niifusunun yaklasik olarak % 7’sine denk geldigi goz oniine
alinarak Tiirkiye’deki rakamin % 7’si yani, 168,483 kisinin Ankara ilinde Facebook erisimini
Iphone iizerinden sagladig: ifade edilebilir.

Evren igerisinden 6rneklem biiyiikliigii + 0.05 6rnekleme hatasi ile 378 olarak belirlenmistir ve
yerel halka 392 adet anket uygulanmistir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004, s. 50). Tiirkiye ve
Ankara ilindeki Iphone kullamicilarinin sayisina tam olarak ulasilamamasi arastirmanin
sinurhiliklarini meydana getirmektedir.

2.3.Arastirma Modeli

Calismanin amaci ¢ercevesinde, Aaker’in (1996) daha sonrasinda ise Yoo, Donthu ve Lee'nin
(2000) gelistirdigi ve dort boyuttan olusan marka degeri boyutlar: (marka sadakati, algilanan
kalite, marka cagrisimlari, marka farkindaligi) ile arastirmaya katilanlarin bireysel 6zellikleri
(cinsiyet, yas, egitim, meslek, gelir diizeyi) arasindaki farklilik tespiti i¢in olusturulan Arastirma
Modeli 1, Sekil 1 {izerinde gosterilmektedir.

Marka

Marka

Cagrisimlari Sadakati

Bireysel
Ozellikler

Algilanan

Marka
Kalite

Farkindalig:

Sekil 1. Arastirma Modeli 1

Sekil 1’de yer alan arastirma modelinde marka degeri boyutlarinin (marka sadakati, algilanan
kalite, marka cagrisimlary, marka farkindali§1) Ankara ilindeki Iphone tiiketicilerinin bireysel
ozelliklerine (cinsiyet, yas, egitim, meslek, gelir diizeyi) gore farklilik tespitinin yapilmasi icin
olusturulan yap1 goriilmektedir. Bu yapiya gore kurulan hipotezler su sekilde ifade edilebilir:
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Hi: Marka degeri boyutlarindan marka sadakati ile ankete katilanlarin bireysel 6zellikleri
arasinda farklilik yoktur.

H2: Marka degeri boyutlarindan algilanan kalite boyutu ile ankete katilanlarin bireysel
ozellikleri arasinda farklilik yoktur.

Hs: Marka degeri boyutlarindan marka ¢agrisimlar: ile ankete katilanlarin bireysel 6zellikleri
arasinda farklilik yoktur.

Ha: Marka degeri boyutlarindan marka farkindalig: ile ankete katilanlarin bireysel 6zellikleri
arasinda farklilik yoktur.

Marka
Sadakati

Marka
Cagrisimlari

Marka

Degeri

/ \ Algilanan
Kalite

Marka
Farkindalig:

Sekil 2. Arastirma Modeli 2

Aragtirma modeli 2’de ise marka degeri ile marka sadakati, algilanan kalite, marka ¢agrisimlars,
marka farkindaligi boyutlar1 arasinda iliskinin varligi, yonii ve giicii belirlenmeye ¢alisilmistir.
Arastirma modeli 2'ye dayanarak olusturulan hipotez ise su sekildedir:

Hs: Marka degeri ile marka sadakati boyutu arasinda iligki vardir.
He: Marka degeri ile algilanan kalite boyutu arasinda iligki vardir.
Hz: Marka degeri ile marka ¢agrisimlar1 boyutu arasinda iliski vardir.

Hs: Marka degeri ile marka farkindaligi boyutu arasinda iliski vardir.
2.4.Veri Toplama Yontemi

Aragtirma igin veri toplamada anket teknigi kullanilmistir. Ankara ilindeki Iphone
kullanicilarinin marka degeri ile ilgili goriislerinin belirlenmesi ve marka degeri boyutlar ile
tliketicilerin bireysel 6zelliklerine gore farkliik durumlarinin tespiti i¢in Aaker (1996) daha
sonrasinda ise Yoo, Donthu ve Lee'nin (2000) gelistirdigi Marka Degeri Olgegi kullanilmastir.

Marka Degeri Olgegi, yapilan faktdr analizi sonuglarina gore dort boyut ve 22 maddeden olusan
bir 6lcektir. Olgegin boyutlari, marka sadakati, algilanan kalite, marka ¢agrisimlari ve marka
farkindaliklari olarak ifade edilmektedir. Ingilizce dlgegin Tiirkgeye gevrilmesi konusunda bir
miitercim terciiman ve iletisim alanindan iki akademisyenden yardim alinmistir. Bu ortak
calisma sonucu dikkate alinarak oOlgek 1ngilizceden Tiirkgeye uyarlanmistir. Marka degeri
Ol¢eginin giivenirlilik analizi yapilmis olup, Cronbach’in Alfa degerleri 0,945 deger ile giiglii bir
glivenirlilige sahip oldugu belirlenmistir (Saral, 2014).

Anket formu 2 boliimden olusmaktadir. Anketin ilk boliimiinde Iphone kullanicilarina yonelik
olarak tiiketicilerin bireysel Ozelliklerini ifade eden sorular yer almaktadir. Ayrica Iphone
markasin1 kullanma sayisi, satin alirken yaptirdigr taksit sayisi, daha Once hangi telefonu
kullandig: gibi ifadeler de yer almaktadir.
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Anketin ikinci boliimiinde, tiiketicilerin Iphone’a iliskin marka degeri algilarim O6lgmek
amactyla 22 adet soru sorulmustur. Bu sorularin cevaplar1 5 noktali Likert tipi (5=Tamamen
Katiliyorum, 4=Katiliyorum, 3= Kararsizim, 2=Katilmiyorum, 1= Kesinlikle Katilmiyorum) o6lgek
ile yapilandirilmistir. Anketin bu boliimiinde yer alan 6lgek Aaker (1996, s. 118) ve Yoo, Donthu
ve Lee’'nin (2000, s. 203) marka degeri Olgegindeki ifadelerle olusturulmustur (Saral, 2014).

Verilerin toplanma calismalari, Ankara ilindeki 2 anketor tarafindan Eyliil-Aralik aylarinda,
genellikle kalabalik olan Ankamall, Panora gibi alisveris merkezlerinin civarinda yapilmistir.

2.5.Verilerin Analizi

Arastirmada anket araci ile elde edilen verilerin analizinde farkli istatistiksel yontemlerden
yararlamlmigtir. Istatistiksel veri analizi programina aktarilan verilere oncelikle betimsel
istatistik yontemlerinden olan frekans analizi uygulanmustir. Frekans analizi sonucunda
arastirmaya katilanlarin bireysel 6zelliklerine gore (cinsiyet, yas, egitim, meslek ve gelir diizeyi)
frekans ve yiizde dagilimlari tablolastirilmistir.

Marka degeri boyutlarmin tiiketicilerin bireysel 06zelliklerine gore farklilik gosterip
gostermedigini belirleyebilmek igin t testi (iki grubu karsilastirmak icin) ve ANOVA (ikiden
fazla grubu karsilastirmak igin) testi uygulanmis ve bu Olgiitlerin bireysel 6zelliklere gore
farklilik gosterip gostermedigi test edilmistir.

Calismada, marka degeri ile marka sadakati, algilanan kalite, marka cagrisimlar1 ve marka
farkindalig1 boyutlar1 arasindaki iliskinin test edildigi hipotezde ise Basit Koreldasyon Analizi
yapilmis ve boyutlar arasindaki Pearson Koreldsyon Katsayis1 hesaplanmustir.

Korelasyonel arastirmalarda degiskenler arasindaki iliski, farkl: tiirdeki degiskenler icin farkl
teknikler kullanilarak hesaplanan bir korelasyon katsayisi ile gosterilir. Bu katsay1 +1 ile -1
araliginda degisen bir deger alir. Katsayinin pozitif olmasi bir degiskende artis meydana geldigi
zaman diger degiskende de artis oldugunu, negatif olmasi ise bir degiskende artis goriiliirken
digerinde azalma meydana geldigini gostermektedir. Korelasyon katsayisinin + 1 olmasi
miikemmel bir iliskiyi, 0 olmasi ise iki degisken arasinda hig iliski olmadigini gosterir. Katsay1
0.30’dan kiigiik ise iliskinin zayif, 0.30 ile 0.70 arasinda ise orta diizeyde, 0.70’den biiyiik ise
yiiksek diizeyde oldugu soylenebilir (Koklii, Biiyiikoztiirk ve Cokluk, 2007).

23



“ C.E. Silik

3.BULGULAR

Tablo 2’de arastirmaya katilan Iphone tiiketicilerinin bireysel 6zelliklerine iligskin
bulgular (frekans ve ytiizde) yer almaktadir.

Tablo 2. Iphone Tiiketicilerinin Bireysel Ozelliklerine Iligkin Bulgular

Degiskenler Gruplar f %
Cinsiyet Kadin 191 48,7
Erkek 201 51,3

18-25 yas aralig1 189 48,2

26-33 yas araligt 92 23,5

Yas 34-41 yas aralig: 73 18,6
42-49 yas araligt 23 59

50 ve tlizeri yas 15 3,8

Hkégretim 12 3,1

Lise 60 15,3

Egitim Diizeyi Yiiksekokul 97 247
Universite 195 49,7

Yiiksek Lisans-Doktora 28 71

Esnaf 48 12,2

Memur 82 20,9

Meslek Isci 54 13,8
Ogrenci 161 41,1

Emekli 9 2,3

Diger 38 9,7

0-1000 arast gelir 96 24,5

1001-1500 aras: gelir 79 20,2

Gelir Diizeyi 1501-2000 arast gelir 42 10,7
2001-2500 arast gelir 71 18,1

2501-3000 arasi gelir 52 13,3

3001 ve tizeri gelir 52 13,3

Tablo 2’de ifade edildigi gibi, ankete katilan Iphone tiiketicilerinin % 48,7’sini kadinlar ve %
51,3'inii de erkekler olusturmaktadir. Ankete katilan tiiketicilerin yas dagilimlarina
bakildiginda, % 48,2’lik oran ile en fazla katihmcinin 18-25 yas aralii, en az katilimcinin ise %
3,8 ile 50 ve {izeri yag grubundan oldugu goriilmektedir. Diger yas gruplarina bakildiginda
sirast ile % 23,5 ile 26-33, % 18,6 ile 34-41 ve % 5,9 ile 42-49 yas gruplar1 gelmektedir.

Ankete katilan Iphone tiiketicilerinin egitim diizeyleri incelendiginde, en fazla katiimcinin %
49,7 ile tniversite diizeyinde, en az katilimcimin ise % 3,1 ile ilkdgretim diizeyinde oldugu
goriilmektedir. Diger egitim diizeyleri ise sirasiyla, yliksekokul, lise, yliksek lisans veya doktora
olarak ifade edilmektedir.

Tiiketicilerin meslek gruplarma bakildiginda ise, en fazla katilimcinin % 41,1 ile 6grenci, en az
katilmcinin da % 2,3 ile emekli grubunda oldugu belirtilmektedir. Diger meslekler sirasiyla,
memur, isgi, esnaf meslek gruplari olarak belirtilmistir. Ankete katilan tiiketicilerin gelir
diizeylerine bakildiginda, en yiiksek katihmcmn % 24,5 ile 0-1000 TL arasindaki gruba ait
oldugu goriilmektedir. Bu sonucun bu sekilde ¢ikmasinda, ankete katilanlarin ¢cogunlukla geng
ve Ogrencilerden olusmasi etkili olabilmektedir.

Tablo 3'te tiiketicilerin, Iphone’a yonelik bilgilerine iliskin bulgular yer almaktadir.
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Tablo 3. Iphone Tiiketicilerin Iphone’a Yonelik Bilgilerine iliskin Bulgular

Degiskenler Gruplar f %
Ik defa kullanma 231 58,9
Iphone Markasin1 Kullanma 2. defa kullanma 141 36,0
3 ve daha fazla kullanma 20 5,1
Pesin alma 47 12,0

1-6 ay aras: taksit 13 33
Taksit Yaptirma 7-12 ay arasi taksit 69 17,6
13-20 ay arasi taksit 116 29,6
21 ay ve lizeri taksit 147 37,5

Sadece Iphone kullanma 7 1,8
Samsung 191 48,7
Iphone’den Onceki Telefon Markas: Nokia 122 31,1
Blackberry 37 9,4

HTC 24 6,1

Diger 11 2,8

Iphone 3 6 15

Iphone 35 14 3,6
Iphone 4 62 15,8
Sahip Olunan Iphone Modeli Iphone 4S 98 25,0
Iphone 5 155 39,5
Iphone 55 47 12,0

Iphone 6 10 2,6

Iphone 6 Plus 6 1,5
0-6 ay igerisinde 50 12,8
Yeni Iphone Modeli Ciktiginda Satin ~ 7-12 ay igerisinde 135 34,4
Alma Siklig 13-18 ay igerisinde 57 14,5
19-24 ay icerisinde 63 16,1
25 aydan fazla siirede 87 22,2

Fiyat 2 5
Kalite 176 449
Iphone’yi Tercih Nedeni Fiziki Goriintii (Tasarim) 83 21,2
Kolay Kullanim 40 10,2
Popiilerlik 90 23,0

Diger 1 3

Tablo 3’e gore katilimcilarin % 58,9'u Iphone’yi ilk defa kullarurken, % 36’s1 ikinci defa ve %
511 de iig¢ ve daha fazla kullanma gerceklestirmistir. Telefonu satin alma durumlarina
bakildiginda ise en fazla oranin % 37,5 ile 21 ay ve iizerinde taksit imkadmmin aldig:
goriilmektedir. Iphone’yi kullanmadan onceki telefonu soruldugunda ise katilimcilarin daha
onceden en fazla sahip olduklart1 markalar siras1 ile Samsung, Nokia, Blackberry, HTC
olmustur. Bunlarin diginda sadece Iphone telefon kullananlarin oran ise % 1,8"dir.

Ankete katilan tiiketicilerin sahip olduklar: Iphone modellerine bakildiginda ise, % 39,5 ile en
¢ok Iphone 5 kullanildigi ve bunu sirasiyla 4S5, 4, 55 gibi modellerin takip ettigi ifade
edilebilmektedir. 2014 yilinin Eyliil aylarinda piyasaya giren Iphone 6 ve 6 Plus kullananlarin
orani ise, toplam olarak % 4,1’e denk gelmektedir. Yeni Iphone modeline tiiketicilerin kayitsiz
kalmamalar1 ve yeni {iriinii satin alma siireleri anket sonuglarina gore en fazla, 7-12 ay araligina
denk gelmektedir.

Ttiketicilerin Iphone marka telefonu tercih etmelerindeki en 6nemli gerekcenin % 44,9 ile kalite
ve sirastyla popiilerlik, fiziki goriintii, kolay kullamim, fiyat ve diger faktorler oldugu ifade
edilmektedir.
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Tablo 4’'te ise marka degeri Olgegine iliskin yer alan 22 ifadenin ortalamalar:1 yer
almaktadir. Ayrica her bir ifadenin standart sapma degerleri de belirtilmistir.

Tablo 4. Marka Degeri Olcegine iliskin ifadelere Yonelik Bulgular

§ = z g
g
. § EEog g
o = B & £z & ES x4
: ¥ £ ZE ¢ g2 X F
T z.
Marka Sadakati Olgiitiine iligkin ifadeler
Kendimi Iphone’ a sadik bir miisteri olarak f 8 48 222 92 22 3,18 ,79
goririim. % 2,0 12,2 56,6 23,5 5,6
Eger telefon alacak olursam, Iphone her zaman f 2 3 100 221 66 3,88 ,69
ilk tercihimdir. % 0,5 0,8 25,5 56,4 16,8
Iphone igin diger markalara gore daha fazla f 4 43 153 115 77 3,55 ,96
para 6demeyi goze alirim. % 1,0 11,0 39,0 29,3 19,6
Bagska bir telefon, Iphone ile ayn1 6zellikleri f 5 5 80 229 73 3,91 74
gosterse bile Iphone’i tercih ederim. % 1,3 1,3 20,4 58,4 18,6
Cevremdekilere Iphone’i tavsiye ederim. f 4 6 84 196 102 3,98 79
% 1,0 1,5 21,4 50,0 26,0
Iphone’nin iiriin ve hizmetlerinin kalitesi her f 1 9 45 206 131 4,16 ,73
zaman surekli ve tutarlidir. % 0,3 2,3 11,5 52,6 33,4
Iphone, sundugu iiriin ve hizmetlerindeki f 2 4 44 175 167 4,27 74
gelismelerle yenilikci bir markadir. % 0,5 1,0 11,2 44,6 42,6
Algilanan Kalite Olciitiine iliskin ifadeler
Iphone, sundugu iiriin ve hizmetlerindeki f 2 8 30 169 183 433 74
gelismelerle 6ncii bir markadir. % 0,5 2,0 7,7 43,1 46,7
Iphone’nin sektoriinde lider oldugunu f 4 4 40 128 216 4,39 ,79
distintiyorum. % 1,0 1,0 10,2 32,7 55,1
""Popiilerlik’” Iphone’yi tanimlayan f 1 5 36 108 242 4,49 73
kelimelerden bir tanesidir. % 0,3 1,3 9,2 27,6 61,7
Iphone’nin diger telefon markalarindan daha f 4 2 46 157 183 4,30 77
istiin kaliteye sahip oldugunu diisiiniiyorum. % 1,0 0,5 11,7 40,1 46,7
Marka Cagrisimlar1 Olgiitiine iliskin ifadeler
Iphone markasi bana giiven verir. f 4 8 37 226 117 4,13 74
% 1,0 2,0 9,4 57,7 29,8
Iphone’yi diger telefon markalarindan farkl f 2 2 30 225 133 4,23 ,65
buluyorum. % 0,5 0,5 7,7 57,4 33,9
Iphone verilen paraya karsilik iyi hizmet f 1 1 43 222 125 4,19 ,65
sunmaktadir. % 0,3 0,3 11,0 56,6 31,9
Iphone’yi tercih eden kisinin aklinda bu f 1 0 35 158 198 4,40 ,67
markaya karst olumlu bir imaj vardir. % 0,3 0 8,9 40,3 50,5
Marka Farkindaligi Olgiitiine iliskin ifadeler
Iphone markasmin sayginlig: vardir. f 1 0 54 99 238 4,46 74
% 0,3 0 13,8 25,3 60,7
Iphone’nin bir kisiligi vardir. f 1 1 34 121 235 4,50 ,68
% 0,3 0,3 8,7 30,9 59,9
Iphone hakkinda bir fikrim var. f 1 2 49 110 230 4,44 74
% 0,3 0,5 12,5 28,1 58,7
Iphone, rakipleri arasinda ayirt edilebilirdir. f 2 4 35 120 231 4,46 74
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% 0,5 1,0 8,9 30,6 58,9
Bu sektor igerisindeki markalari f 1 6 42 155 188 433
isimlendirebilirim. % 0,3 15 10,7 39,5 48,0
Iphone’nin logosunu kolaylikla f 1 4 36 107 244 4,50
hatirlayabilirim. % 0,3 1,0 9,2 27,3 62,2
Iphone’nin reklamlar: kolaylikla aklima gelir. f 2 2 29 110 249 4,53
% 0,5 0,5 7,4 28,1 63,5

Arastirmaya katilan tiiketicilerin en az diizeyde katildiklar: ifade olarak 3,18 aritmetik ortalama
ile ” Kendimi Iphone’ a sadik bir miisteri olarak goriiriim” ifadesi yer almaktadir. Bu ifadeyi

i

sirasi ile, ”’ Iphone igin diger markalara gore daha fazla para 6demeyi goze alirim ( X =3,55)",

rroar

Eger telefon alacak olursam, Iphone her zaman ilk tercihimdir ( X=3,88)"’, “ Baska bir telefon,
Iphone ile aymi Ozellikleri gosterse bile Iphone’i tercih ederim ()_(=3,91)”, ” Cevremdekilere
Iphone’i tavsiye ederim ()_( =3,98)" ifadeleri takip etmektedir.

Iphone tiiketicileri tarafindan en fazla katihmin ise 4,53 aritmetik ortalama ile “ Iphonenin
reklamlar1 kolaylikla aklima gelir” ifadesine oldugu goriilmektedir. Bunun disinda en fazla
katilimin oldugu ifadeler ise sirasiyla *’ Iphone'nin bir kisiligi vardir (;=4,50)”, ” Iphone’nin

1

logosunu kolaylikla hatirlayabilirim (X =4,50)", Popiilerlik, Iphone’yi tanimlayan
kelimelerden bir tanesidir (X=4,49)”", ” Iphone markasimin sayginhigi vardir (X=4,46)", ”

Iphone, rakipleri arasinda ayirt edilebilirdir ( X =4,46)" olmustur. Bu ifadelere iliskin ortalamalar
detayl1 bir sekilde tabloda yer almaktadir.

Tablo 5'te marka degeri Olgegine iliskin faktor yiikleri ve boyutlarin giivenirlik katsayilari yer

almaktadir.
Tablo 5. Marka Degeri Olcegine iliskin Faktor Yiikleri
MS AK MC MF Giivenirlik
IFADELER Katsayis1
Kendimi Iphone’ a sadik bir miisteri olarak ,745
gorurim.
Eger telefon alacak olursam, Iphone her zaman ,762 ,787

ilk tercihimdir.

Iphone igin diger markalara gore daha fazla para  ,797
6demeyi goze alirim.

Bagka bir telefon, Iphone ile aymi 6zellikleri ,623
gosterse bile Iphone’i tercih ederim.
Cevremdekilere Iphone’i tavsiye ederim. ,515

Iphone, sundugu {iriin ve hizmetlerindeki ,546

gelismelerle 6ncii bir markadir.

Iphone’nin sektoriinde lider oldugunu ,656

diistiniiyorum. ,798

“’Popiilerlik’” Iphone’yi tanimlayan kelimelerden ,651
bir tanesidir.

Iphone’nin diger telefon markalarindan daha ,752
iistiin kaliteye sahip oldugunu diisiiniiyorum.

Iphone markasi bana giiven verir. ,671

Iphone’yi diger telefon markalarindan farkli 797
buluyorum. ,765

Iphone verilen paraya karsilik iyi hizmet ,675
sunmaktadir.
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Iphone markasmin sayginlig: vardir. ,528

Iphone’nin bir kisiligi vardir. ,668

Iphone hakkinda bir fikrim var. ,794

Iphone, rakipleri arasinda ayirt edilebilirdir. ,666 /853
Bu sektor icerisindeki markalari ,809
isimlendirebilirim.

Iphone’nin logosunu kolaylikla hatirlayabilirim. ,543

Iphone’nin reklamlari kolaylikla aklima gelir. 592

Marka degeri 6l¢eginin ifadeleri i¢in faktor yiikleri tabloda gosterilmektedir. Ayrica Slgekte yer
alan boyutlarnn giivenirlilik katsayilar1 da ayrintili bir sekilde gosterilmektedir. Tablo 5'e gore
en yiiksek giivenirlilik katsayisina sahip olan boyut ,853 ile marka farkindahigi, en diisiik
glvenirlilik katsayisina sahip olan boyut da ,765 ile marka cagrisimlari olmustur. Algilanan
kalite boyutunun giivenirlilik katsayis1 ,798 ve marka sadakati i¢in de bu deger,787 olarak ifade
edilmektedir. Tiim boyutlar ele alindiginda, en yiiksek faktor yiikiine sahip olan ifade ,809 ile
"Bu sektor igerisindeki markalar: isimlendirebilirim” olmustur. En diisiik faktor ytiikiine sahip
olan ifade ,515 ile “ Cevremdekilere Iphone’i tavsiye ederim” ifadesidir.

Tablo 6’da ise ankete katilanlarin bireysel ozellikleri ile marka degeri boyutlar1 arasindaki
iliskiye yonelik bulgular yer almaktadir.

Tablo 6. Tiiketicilerin Bireysel Ozellikleri ile Marka Degeri Boyutlar1 Arasindaki iliskiye

Yonelik Bulgular
Marka Degeri Boyutlar1
Degigkenler Marka Sadakati  Algilanan Kalite = Marka Cagrisimlar Marka
Farkindalig:
t/F p t/F p t/F P t/F P
Cinsiyet 2,400 ,122 ,586 444 2,296 ,131 1,185 277
Yas 1,906 ,109 ,906 461 ,236 918 ,564 ,689
Egitim Diizeyi 1,720 ,145 ,304 ,876 1,003 ,406 221 ,927
Meslek 1,458 ,203 3,974 ,002% 2,438 ,034* 6,178 ,000*
Gelir Diizeyi 1,956 ,084 2,946 ,013* 1,735 ,126 2,203 ,053
*p<0,05

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin, marka degeri boyutlarindan marka sadakati ile cinsiyet, yas,
egitim diizeyi, meslek ve gelir diizeyi bakimindan farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Yani
marka sadakati boyutuna yonelik tutumlar bireysel Ozelliklerine gore farklilik
gostermemektedir. Bu sonuca gore, marka sadakati boyutu ile tiiketicilerin bireysel 6zellikleri
arasinda farklilik bulunmadigim 6ne stiren Hi hipotezi (Hi: Marka degeri boyutlarindan marka
sadakati ile ankete katilanlarin bireysel ozellikleri arasinda farklilik yoktur) reddedilemez.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin, algilanan kalite boyutu ile cinsiyet, yas ve egitim diizeyleri
arasinda farklilik bulunmaz iken, meslek ve gelir diizeyleri arasinda farklilik tespit edilmistir.
Farkliligin kaynagimi belirlemek igin yapilan Tukey testi sonuglara gore, farkhilifin 6grenci
gruplar ile esnaf ve is¢i gruplarindan oldugu belirlenmistir. Yani, 6grenciler esnaf ve is¢ilere
gore algilanan kalite boyutunu daha olumlu bulmaktadir. Gelir diizeylerine bakildiginda ise, 0-
1000 TL arasinda gelir diizeyine sahip kisilerin 1501-2000 TL ve 2001-2500 TL gelir diizeyine
sahip olanlara karsi algilanan kalite boyutunu daha olumlu buldugu tespit edilmistir. Bu
sonuglara gore, algilanan kalite boyutu ile tiiketicilerin bireysel 6zellikleri arasinda farklilik
bulunmadigini one siiren H: hipotezi (Hz Marka degeri boyutlarindan algilanan kalite ile ankete
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katilanlarin bireysel ozellikleri arasinda farklilik yoktur) kismen reddedilir. Clinkii algilanan kalite
boyutu ile cinsiyet, yas ve egitim diizeyleri arasinda farklilik bulunmaz iken, meslek ve gelir
diizeyleri arasinda farklilik bulunmaktadir.

Arasgtirmaya katilan tiiketicilerin, marka cagrisimlar1 boyutu ile cinsiyet, yas, egitim diizeyi ve
gelir diizeyi arasinda farklilik bulunmaz iken, meslek ile arasinda farklilik bulunmustur.
Bireysel 6zelliklerden sadece meslek gruplari ile marka cagrisimlar: arasinda farklilik bulunmus
ve bu farkliligin da 6grenci ile esnaf meslek gruplarindan kaynaklandig: goriilmiistiir. Yani
ogrenci gruplari, esnaf gruplarina gore marka degeri boyutlarindan marka ¢agrisimlarini daha
olumlu bulmaktadir. Buna gore, marka ¢agrisimlar1 boyutu ile tiiketicilerin bireysel 6zellikleri
arasinda farklilik bulunmadigin 6ne siiren Hs hipotezi (Hs: Marka deSeri boyutlarindan marka
cagriszmlary ile ankete katilanlarin bireysel ozellikleri arasinda farkhilik yoktur) kismen reddedilir.
Ciinkii marka cagrisimlari boyutu bireysel ozelliklerden meslek grubuna gore farklilik
gostermektedir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin, marka farkindaligi boyutu ile cinsiyet, yas, egitim diizeyi ve
gelir diizeyi arasinda farkhilik bulunmaz iken, meslek ile arasinda farklihik bulunmustur.
Bireysel 6zelliklerden sadece meslek gruplari ile marka farkindalig: arasinda farklilik bulunmus
ve bu farklihi§in da Ogrenci ile esnaf ve emekli meslek gruplarindan kaynaklandig:
goriilmiistiir. Ogrenciler, esnaf ve emeklilere gore marka degeri boyutlarindan marka
farkindaligr boyutunu daha olumlu bulmaktadir. Buna gore, marka farkindalig1 boyutu ile
tliketicilerin bireysel 6zellikleri arasinda farklilik bulunmadigini 6ne siiren Hs hipotezi (Ha:
Marka degeri boyutlarindan marka farkindalir ile ankete katilanlarin bireysel dzellikleri arasinda farklilik
yoktur) kismen reddedilir. Ciinkii marka farkindaligi boyutu bireysel 6zelliklerden meslek
grubuna gore farklilik gostermektedir.

Tablo 7. Marka Degeri ile Marka Sadakati, Algilanan Kalite, Marka Cagrisimlar1 ve Marka
Farkindalig1 Boyutlar1 Arasindaki iligkiye Yonelik Bulgular

Boyutlar Pearson Korelasyon Marka Degeri Belirlilik Katsayis1
Katsayisi (r) (r?)

Marka Sadakati r ,648 ,4199
p ,000*

Algilanan Kalite r ,815 ,6642
p ,000*

Marka Cagrisimlar: r ,765 ,5852
p ,000*

Marka Farkindalig: r ,798 ,6368
p ,000*

*p<0,01

Tablo 7’de yer alan korelasyon sonuglarina gore, marka degeri ile marka sadakati, algilanan
kalite, marka cagrisimlar1 ve marka farkindaligi arasinda anlamh iliskiler tespit edilmistir.
Marka degeri ile algilanan kalite, marka ¢agrisimlari ve marka farkindaligi boyutlar1 arasinda
pozitif yliksek diizeyde bir iliski bulunurken, marka sadakati ile pozitif orta diizeyde bir iligki
bulunmustur. Yani, marka sadakati, algilanan kalite, marka c¢agrisimlar1 ve marka
farkindaligina yonelik ifadelerdeki artis, marka degerinin de artmasina neden olacaktir.

Korelasyon sonucuna gore, marka degeri ile en yiiksek iliski diizeyine sahip olan boyut ,815
Pearson korelasyon katsayust ile algilanan kalite boyutu olmustur. Daha sonra sirasiyla, marka
farkindaligi (,798), marka ¢agrisimlar (,765) ve marka sadakati (,648) gelmektedir. Bu sonuglara
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gore, marka degeri ile marka sadakati, algilanan kalite, marka c¢agrisimlar1 ve marka

farkindaligr boyutlar1 arasinda iliski oldugunu one siiren Hs, Hs, H7 ve Hs hipotezleri
reddedilemez.

4.TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Ttiketicilerin Iphone satin alma tercihlerinde marka degerinin etkisini belirlemek amaciyla
yapilan bu c¢alismada, Ankara’da bulunan Iphone tiiketicilerine marka degerine iliskin
ifadelerin bulundugu 6lgek uygulanmstur.

Calismada, marka degeri boyutlar olarak faktor analizi sonuglarindan yola ¢ikilarak dort boyut
ifade edilmistir. Bu boyutlar; marka sadakati, algilanan kalite, marka cagrisimlari ve marka
farkindalig1 olmustur. Iphone tiiketicilerinin bireysel 6zelliklerinin boyutlar ile karsilastirilmasi
yapilmis ve marka sadakati ile tiiketicilerin bireysel 6zellikleri arasinda herhangi bir farklilik
tespit edilmemistir. Fakat algilanan kalite boyutu ile tiiketicilerin meslek ve gelir diizeyleri
arasinda, marka c¢agrisimlar1 ve marka farkindaligi boyutlar: ile de tiiketicilerin meslekleri
arasinda farkhiliklar tespit edilmistir. Bu farkliliklarin &grencilerden kaynaklandig: ifade
edilebilir. Ankete katilanlarin biiyiik bir ¢ogunlugunun 6grenci olmasindan dolay1 boyle bir
farklihik oldugu diistiniilmektedir. Ayrica ankete katilanlarin daha ¢ok 18-25 yas araliginda
olmasi gelir diizeylerine gore farkliigin kaynagini olusturmaktadir. Bu sonuglara gore, geng
olarak ifade edilebilen 18-25 yas araligindaki kisiler, daha {ist yas gruplarindaki kisilere gore
marka degerini daha olumlu olarak ifade etmektedir. Yani genglerdeki marka degeri, daha
biiyiik yas grubundaki kisilere gore artis gostermektedir.

Calisma sonuglarina bakildiginda, marka degerinin en yiiksek diizeyde iligkisinin oldugu boyut
algilanan kalite boyutu olarak bulunmustur. Yani bu sonuca gore, ankete katilan tiiketicilerin
kalite algilarinda meydana gelecek artis, marka degerini diger boyutlardan daha fazla
arttiracaktir. Bu sonuglar isletmeler ve {ireticiler agisindan 6nem tasimaktadir. Ureticiler
agisindan marka degerinin olusturulmasinda etkili olan faktorlerin bilinmesi ve stratejilerin o
yonde gelistirilmesi miisteri memnuniyetini ve satislar1 arttirabilecektir.

Calismanin 6rneklem grubunun farkli olmasi sonuglari degistirebilecektir. Bu yiizden, bu gibi
¢alismalarin Tiirkiye'nin farkl illerinde yapilmas: ortaya ¢ikabilecek farkliligin tespit edilmesi,
ayrica da iller arasinda mukayese yapilabilmesi agisindan 6nem ifade etmektedir. Iphone
tliketicilerine yonelik yapilan bu c¢alismanin diger farkli telefon modelleri iginde uygulanmast
ve sonuglarin karsilagtirilmasi alan yazina katki saglayabilecektir. Bu ¢alismanin yine
Ankara’da fakat farkli bir telefon modeli iizerinde yapilmasi veya Iphone’nin Tiirkiye'nin diger
illerinde de galismasinin yapilmasi 6neri olarak arastirmacilara sunulmaktadir.
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Konaklama isletmlerinde Calisanlarin Psikolojik Siddet (Mobbing) Algisinin is
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The Effects Of Psychologial Violence Perceptions Of Hospitality Employees To Job Satisfaction
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Oz

Bu calismanin amacy;; konaklama isletmelerinde calisanlara uygulanan psikolojik siddeti,
konaklama isletmelerinde calisanlarin is tatmini incelmek ve psikolojik siddet algisinin is
tatmini tizerindeki etkisini tespit etmektir. Aragtirma igin Antalya ili, ilgeleri ve beldelerindeki
548’1 5 yildizli, 109'u 4 yildizly, 8'i 3 yildizli olmak iizere toplam 665 otel ¢alisanina anket
yontemi uygulanmis, demografik ozelliklere gore frekans dagilimlari, ortalama, standart
sapma, korelasyon, regresyon analizleri yapilmigtir. Arastirmanin bulgularia gore; psikolojik
siddet ve is tatmini arasinda negatif yonlii bir iliski oldugu yani psikolojik siddet arttikga is
tatmininin diistiigii ortaya ¢ikarilmistir.

Anahtar Kelimeler: Psikolojik Siddet, Is Tatmini, Konaklama Isletmeleri
Abstract

The purpose of this study is to examine the psychological violence applied to employees in the
hospitality business, to examine the job satisfaction of the employees in the hospitality
businesses and to determine the effect of psychological violence perception on job satisfaction.
A survey method was applied to a total of 665 hotel employees, 548 of whom were in 5 star
hotels, 109 were in 4 star hotels and 8 were in 3 star hotels in Antalya province, its districts and
villages. Frequency distributions, mean, standard deviation, correlation and regression
analyses were performed according to demographic characteristics. According to the findings
of the research, it is revealed that there is a negative relationship between psychological
violence and job satisfaction, that is, as psychological violence increases, job satisfaction
decreases.

Keywords: Psychological Violence, Job satisfaction, Hospitality Businesses
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1.GIRIS

Cagdas is yasaminda isletmeler bir takim sorunlarla kars: karsiya kalmakta ve orgiitii olusturan
insan boyutuna biiyiik onem verilmektedir. Hizmet sektoriinde, dolayisi ile konaklama
isletmelerinde insan faktoriiniin 6n planda olmasi nedeniyle, bu durum daha da belirgin olarak
ortaya ¢tkmaktadir. Bu agidan, ¢alisan bireylerin i¢inde bulundugu psikolojik durum, islerine
ve birlikte calistiklar1 bireylere ve isletme miisterilerine kars: tutumlar: 6nem kazanmaktadir.

Konaklama igletmeleri turizm sektoriintin 6nemli bir dalidir. Konaklama igletmelerinin baglica
tirtinleri hizmettir. Konaklama isletmelerinde verilen hizmetler emek, yogunluk, siireklilik ve
otel miisterilerinin hizmet siirecinde yer almalari gibi Ozellikleri barindirmaktadir. Uzun
zamanli c¢alisma saatleri ve zorunlu ¢alisma kosullarinin yaninda miisteriler ile oldukca
etkilesim igerisinde bulunmak gerekmektedir. Ayni zamanda otel isletmelerinin basarili bir
performans sergilemelerinde hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyetinin olduk¢a 6nem arz
ettigi ve bunun da ancak personelin isinden tatmin olmasiyla olas1 olabilecegi bir gergektir.

Sozii edilen tiim faktorler nedeniyle otel isletmelerinde psikolojik siddet davranisinin olusma
olasilig1 yiiksektir ve arastirmalar psikolojik siddet eylemlerinin en biiyiik stres nedeni
oldugunu gostermektedir. Psikolojik siddet bir is yerinde calisanlara uygulanan, uzun siireli ve
sistematik olan olumsuz davramglardir. Cagimizin hastalifi olan stresin en biiyiik
nedenlerinden biri is yerinde psikolojik siddet davranisidir ve hem yildirma, hem de stres
personel iizerinde is tatminsizligine neden olmakta, dolayisiyla is performansi olumsuz yonde
etkilenmektedir.

1.1.Psikolojik Siddet (Mobbing)

Mob ifadesi Ingilizce illegal siddet uygulayan diizensiz kalabalik ya da gete manasina
gelmektedir (Tutar, 2004, s .9)

Ingilizce’de mob fiili, bir araya gelmek, rahatsiz etmek, saldirmak gibi manalar tagimaktadir
(Cobanoglu,2005,s. 19).

Psikolojik Siddet (Mobbing) kavrami Ingilizce’de “Orgiitsel Bask1” manasina gelen “mob”
kelimesinden gelmektedir. Kavramin Tiirkge karsilig1 tam olmamakla birlikte, birine psikolojik
saldirida bulunma, cephe olusturma, yildirma, zorbalik gibi manalarda kullanilmaktadir. Ofiste
kisi veya gruplara zarar vermek icin uygulanan karalamak, ayagim kaydirmak, kotiiye
kullanmak, saldirmak, gézdag: vermek seklinde goriilen davraniglar “psikolojik siddet” tanimi
kapsaminda yer almaktadir (Kirel, 2008, s. 2).

Psikolojik Siddet; isgorenlere iistleri, astlar1 ya da aymi diizeyde olanlar tarafindan sistematik
bi¢cimde uygulanan her tiirlii kotii edim, siddet, tehdit ve asagilamadir (Tutar, 2004, s. 11).

Bir baska tanima gore, orglitteki isgorenler {izerinde diizenli, sistemli baskilar olusturarak, etik
dis1 yaklasimlarla bu insanlarin emeklerini ve dayanma giliclerini yok etme yoluyla isten
ayrilmalarina neden olmak seklinde tanimlanmaktadir (Cobanoglu, 2005, s.21).

Psikolojik Siddet(mobbing) orgiitte belirli bir isgoreni hedefleyen sistematik ve devamli devam
eden istenmeyen davranislardir (Baykal, 2005, s. 7). Bu ifadelerde ortak olan ozellikler
psikolojik siddet davramiglarimin planli, sistemli, uzun siire devam etmesi ve is gorenlere
yonelik olmasidir. Bir edimin psikolojik siddet olarak tanimlanmasi icin, en az haftada bir ve
alt1 ay siiresince yildirmaya maruz kalinmalidir ( Leymenn’den aktaran Tokat, Cindiloglu &
Kara, 2011, s.9).

Mobbing kavrami Latince mobile vulgus kelimelerinden tiiretilmistir. Psikolojik terdr, taciz,
rahatsiz etme, sikint1 verme veya kusatma manalarini tasimaktadir (Bozbel & Palaz, 2007, s. 7).
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flk zamanlarda sadece tek hayvana karsi yapilan toplu hayvan saldirlarini tanimlamak igin
kullanilan “mobbing” kavramini ilk kez Heinz Leymann organizasyonlarda calisan kisilere
yonelik saldirilar1 6zetleyen bir terim olarak kullanmistir (L.K.Cicerali & Cicerali, 2014, s. 9).

Isyerinde psikolojik siddet (mobbing) kavrami, ilk kez 1980'li senelerin sonunda Isvec'te
yasayan Alman endiistri psikologu Heinz Leyman tarafindan tamimlanmistir. Leymann 1984’te
psikolojik siddet hareketlerine dikkat ceken bir dizi makale yayimladi. Leymann mobbing
olarak adlandirdigi bu hareketleri isyerinde olusan, bir veya birkag¢ ¢alisanin hedefledigi bir
veya birkag isgorene uyguladigi, hedefin caresiz kilinarak isyeriyle iliskisini kesmeye yonelik
diismanca tutum ve edimler olarak tamimlamistir (Leymann'dan aktaran L.K.Cicerali &
Cicerali, 2014, s. 9).

1990’larda Alman psikolog Harald Ege mobbing kelimesini bir c¢alisamin isten ayrilmasina
neden olmak amaciyla toplu tacize ugratilmasini tasvir etmek i¢in kullanmistir (Ege’den
aktaran L.K.Cicerali & Cicerali, 2014, s. 9).

Daha sonraki yillarda psikolojik siddet ile ilgili uluslararas1 arastirmalar Almanya (Becker, 1993;
Halama, 1995; Knorz, Zapt, 1996), Norveg (Einarsen, Raknes, 1991; Kihle, 1990; Mathiessen,
Raknes, Rokkum, 1989), Macaristan (Kaucsek, Simon, 1995), Avustralya(Mc Carthy, Steehan,
Kearns, 1995; Toohey, 1991), Finlandiya (Bjork vd. 1994; Paananon, Vartia, 1991) ve Avusturya(
Niadl, 1995), iilkelerindeki kisiler tarafindan detayli olarak aragtirilmigtir (Di Martino, Hoel,
Cooper, 2003, s. 3-99).

1990’1 yillar ile birlikte Ozellikle Avrupa’da ve daha sonra tiim diinyada, {izerinde ciddi
calismalarin yapilmaya baglandig1 “psikolojik siddet” ile birlikte isten ayrilmalar yani mobbing
olgusu ¢ok biiyiik bir sorun olarak yayilmakta ve psikolojik siddetle miicadele giin gegctikge
onem kazanmaktadir.

Son zamanlarda bir¢ok {ilkede psikolojik siddetle ilgili arastirmalarin sayisinda artis oldugu
tespit edilmigtir. Arastirma sayisinin fazlaligl psikolojik siddet olgusunun ne denli ciddi
kapsamlara ulastigini gostermektedir. Psikolojik siddet aslinda is hayatinda her zaman mevcut
olan ama yakin zamana kadar tanimlanmamig bir olgudur (Tinaz, 2011, s. 1). Konaklama
isletmlerinde psikolojik siddetin varligini Aydin ve Ozkul'un (2007), Caliskan ve Tepeci'nin
(2008), Pelit ve Kili¢'in (2012) ve Aydugan’in calismalarinda da bu durum goriilebilmektedir.

Mobbing ayrica kuruma belirgin bir sekilde zarar verip kurumun ve bireylerin sagligim bozan
kurumsal bir problemdir. Psikolojik siddet olgusunun 1990’larin sonlarindan bu yana calisma
sahasinda ciddi bir problem oldugu belirtilmistir. Mobbing (psikolojik siddet) kurum igerisinde
ve disinda bir¢ok soruna yol agmaktadir (Sevin, 2014)

1.2.is Tatmini Kavrami

En temel tanimuyla is tatmini kisinin isinde ne kadar memnun oldugunu gostermektedir
(I.Bozkurt & Bozkurt, 2008. s.3).

Basaran’a gore is tatmini kisinin isini ya da is hayatini degerlendirdiginde elde ettigi doyum ya
da erdigi duygusal haldir (Tiirk, 2007, s.68). Kisilerin is hayatinda yasamis ve yapmis olduklar1
is ile ilgili inan¢ ve duygularin toplamidir. Kiside is hayati ve meslegin kosullar ile ilgili
entegrasyon sonucu ortaya ¢itkan tatmin olma hissidir ve pozitif bir vaziyet olarak agiklanir
(Iscan & Timuroglu, 2007, s. 124).

Is tatmini kisinin mesleginden dolay: kendini iyi hissetme 6lgiisiinii, birey agisindan ne derece
anlamli ve tatmin oldugunu belirten bir kavramdir. Is tatmini, calisanlarn fiziksel ve psikolojik
sagliklarinin ve hislerinin bir belirtisidir. Is tatmini kavramu ile, isten elde edilen maddi ¢ikarlar
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ile calisanin beraberce calismaktan haz aldig1 c¢alisma arkadaslari ve {iiriin olusturmanin
sagladigt mutluluk akla gelir (Bingol, 1996, s. 266).

Is tatminini kaginilmaz hale getiren iki faktor vardir: Birincisi is tatmininin isgéren tizerindeki
olumlu fiziksel ve duygusal tesirleridir. Ikinci faktor ise drgiitsel agidan is tatmininin mesleki
degerler iizerindeki olumlu etkisidir (Ozcan, 2011, s. 109). Is tatmini is yasaminda degerli bir
kalite gostergesidir. (Iscan & Timuroglu, 2007, s. 124).

Is hayatindaki ¢alisma kosullarinin iyiye gitmediginin isareti olan en belirgin bilgilerden biri is
tatmini verilerinin diisiik olmasidir. Bu nedenle is tatmini gostergeleri calismalarina daha fazla
onem gosterilmektedir (Akcadag & Ozdemir, 2005,5.172). Is tatminsizligi hisseden bireylerin
fiziksel ve psikolojik sagliklari kotiiye gider, ¢alisma hayatina bakis agisi degisir, ¢alismak
istemez.

Is tatmini verimi arttiran bir faktorken is tatminsizligi de verimi diisiiren sonuglar
dogurmaktadir (1.Bozkurt & Bozkurt, 2008, s. 3). Is tatminini calisma grubuna bir¢ok islev
katmaktadir. Is tatmini bir haldir ve dolayisiyla diger isgorenlerin davramslarini, is yasamini
veya miisterilerin karar verme durumlarim etkileyebilecek bir tutumdur. Orgiit bu nedenle is
tatmini hakkinda bilingli olmali, isgorenlerin is tatminini saglamakla ilgili calismalar: temel
almalidir (Ozcan, 2011, s. 109).

Is tatmini diizeyi arttika ise ve yonetime bagllik, verim gibi olumlu degerler saglanur. Ts
tatmini diizeyi distiigiinde ¢alisma hayatinda is ¢iktilarina verimsizlik, diisitk kapasite ve
benzeri sonuglar yansimaktadir (Ozcan, 2011, s. 110). Isgdrenlerin is tatminlerinin olusturulmast
orgiitlerin temel amaglar1 arasinda yer almalidir. Orgiitlerin basariya ulagmasi ve
devamliliklarimi saglamas: igin teknolojiyle beraber isgorenlere ve onlarin mutluluguna da
Onem vermeleri gerekmektedir.

Hizmet isletmelerinin en temel girdilerinden biri, insandur. Insan kaynaklari, ¢alisma ortaminda
istthdam edilen ve Orgiitsel amaclar yoniinde tecriibe ve yeteneklerini kullanan insanlardan
olusmaktadir. Emek maliyetlerinin fazlaligi ve isgorenlerin oOrgiitsel dinamizm yoniinden
oynadiklar1 rollerin 6nemi, yoneticileri, isgdren tatmini hususuna daha bilingli hale getirmistir.
Kurumlarin tiretim yapisi, teknoloji kullanim seviyesi, sekli ve miilkiyeti ne olursa olsun;
isgorenlerin Orgiitiin  hedefleri dogrultusunda yonlendirilmemesi, basarisiziga neden
olmaktadir. Insan, tiim isletmelerin ana ve belirleyici hususudur. Bir drgiitiin basarisi, var olan
insan kaynaklarmmi hedefler dogrultusunda, istekli olarak yonlendirmeye baghdir
(Tengilimoglu, 2005,s. 29).

Arastirma kapsaminda asagidaki hipotezler incelenmistir:

H1: Psikolojik siddetin is tatminine etkisi vardir.

H2: Kendini gosterme ve iletisimi engellemenin is tatminine etkisi vardir.
HB3: Sosyal iliskilere saldirinin is tatminine etkisi vardir.

H4: itibara saldirinin is tatminine etkisi vardr.

H5: Kisinin yasam kalitesi ve mesleki durumuna saldirinin is tatminine etkisi vardir. Hé:
Kiginin saghgina dogrudan saldirinin ig tatminine etkisi vardir.
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2.YONTEM
2.1.Aragtirmanin Amaci

Bu calismanin temel amaci is yerinde psikolojik siddet olgusunun Antalya ilinde bulunan
konaklama isletmeleri iizerinde etkisinin tespit edilmesi ve is yerinde psikolojik siddet
davranisinin is tatminine etkisinin incelenmesidir. Ayrica is yerinde psikolojik siddet
davranisinin ve is tatminine etkisinin tespit edilmesi ¢alismanin diger amaclar: arasindadir.
Buna gore amag Antalya ilinde turizm sektoriinde ¢alisanlarin kurumda psikolojik siddete
maruz kalip kalmadigini, psikolojik siddet ile is tatmini arasinda iliskinin var olup
olmadigim ortaya ¢ikarmaktir. Calisma yasaminda siklikla karsilasilan, ancak Tiirkiye’'de
son birka¢ yildir taninan is yerinde psikolojik siddet olgusunun, konaklama
isletmelerindeki boyutlarinin tespit edilmesi ve psikolojik siddet davramisinin konaklama
islemelerinde ¢alisanlar tizerindeki etkisinin incelenmesidir.

Calismada “anket” veri toplama aract olarak kullamlmistir. Is yerinde psikolojik siddet
Ol¢lilmiis ve is tatminine yonelik olarak anket uygulanmistir. Anketin ilk sayfasinda (A grubu
sorularda) “Demografik Ozelliklerle Tlgili Sorular” ikinci ve iigiincii sayfasinda (B grubu
sorularda) “Psikolojik Siddet ile Ilgili Sorular” dérdiincii sayfasinda (C grubu sorularda) “Is
Tatmini Ile Ilgili Sorular” bulunmaktadir. Psikolojik siddeti belirlemek igin Leymann'in
Psikolojik Terdr Cizelgesinden ve Is tatminini belirlemek adina Minnesota Is Tatmini Soru
Formunda (Minnesota Satisfaction Questiannaire-MSQ) yararlanilmistir. (Leymann, 1993).

A grubu sorularinda; ankete katilan ¢alisanlarin cinsiyetini, yasini, medeni durumunu, 6grenim
durumunu, ayhk gelirini, ¢alistig1 isletmenin yildiz sayisini, isletmedeki statiistinii, calistigt
departmani, ka¢ yildir isletmede calistigini, kag¢ yildir turizm sektoriinde calistigini, nereli
oldugunu, giinde kag saat galistigini, meslegini isteyerek secip se¢medigini ortaya ¢ikartmaya
yonelik sorular yer almaktadir.

B grubu sorularinda, konaklama isletmelerinde psikolojik siddet algisimin olup olmadigini
tespit etmek amaciyla Leymann’in Yaman (2009) tarafindan Tiirkge’ye uyarlanmis Psikolojik
Teror Cizelgesinden yararlanilmistir. (Yaman, 2009, s. 50) 51i Likert 6l¢egi kullanilarak; (1) Hig,
(2) Nadiren, (3) Karasizim, (4) Sikga, (5) Oldukca Fazla diye Psikolojik Siddetin derecesini
ortaya c¢ikartmaya yonelik sorular yer almaktadur.

B grubu sorularinda; Leymannin (1993) tipolojisine gore 45 psikolojik siddet (mobbing)
davranus1 bulunmaktadir ve davramslar da davramsin Ozelligine gore; magdurun kendini
gostermesini ve iletisim olusumunu etkilemek, sosyal iliskilere saldirilar, itibara saldirilar,
kisinin yasam kalitesi ve mesleki durumuna saldirilar ve kisinin sagligina dogrudan saldirilar
olmak {izere 5 grupta toplanmustur.

1-11 arasi sorular: Kendini Gosterme ve Iletisimi Engellemeye Yonelik,

12-16 aras1 sorular: Sosyal Iliskilere Saldirilarla lgili

17-31 aras1 sorular: Itibara Saldirilarla lgili

32-38 arasi sorular: Kisinin Yasam Kalitesi ve Mesleki durumuna Saldirilarla ilgﬂi
39-45 arasi sorular: Kisinin Sagligina Dogrudan Saldirilarla Ilgilidir

Konaklama isletmelerinde c¢alisanlarin psikolojik siddet algisinin is tatminine etkisi
incelenirken, anket dordiincii sayfasinda C grubu sorularinda, konaklama igletmelerinde Is
Tatmini tespit etmek amaciyla ; Weiss, England ve Lofquist (1967) tarafindan gelistirilen ve 20
sorudan olusan; Baycan (1985) tarafindan Tiirkceye cevrilip, gegerlilik ve giivenilirlik
calismalar1 (Cronbach Alpha =0.77) yapilan Minnesota Is Tatmin Olgeginden yararlanilmigtir.
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20 sorudan olusan Minnesota Is Tatmin C)lgegindeki ifgadeler 5'li Likert 6l¢egine gore ; (1) Hig
Memnun Degilim , (2) Memnun Degilim, (3)Karasizim (4) Memnunum, (5) Cok Memnunum
Olctilerine gore dlgeklendirilmistir.

2.2.Evren ve Orneklem

Arastirmanin evreni Antalya iliilgeleri ve beldelerindeki 3*4* ve 5%Ii  konaklama
isletmelerinde ¢alisanlardir. Arastirmada Antalya ili, ilgeleri ve beldelerin se¢ilmesinin nedeni;
Antalya ili, ilgeleri ve beldelerinin iilkemizin en 6nemli destinasyonu olup bu boélgedeki turistik
isletmelerinin yogunlugu, bolgede her gegen giin artan turizm faaliyetleri ve buna bagh olarak
isletmelerde ¢alisan isgorenlerin fazla olmasidir.

2.3.Verilerin Analizi

Arastirma bulgular1 sonug raporuna yazilmadan once istatistiksel analizlerin yapilma araci
olarak SPSS (Versiyon 21) programi kullanilmigtir. SPSS programi ile demografik 6zelliklere
gore frekans dagilimlari, yiizde, ortalama, standart sapma, korelasyon ve regresyon analizleri
yapilmistir.

3.BULGULAR

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Gore Frekans Dagilimi(A Grubu Sorular)

N %
Cinsiyet Kadin 239 35,9
Erkek 426 64,1
17 ve alt1 66 9,9
18-24 144 21,7
Yas
25-34 247 37,1
35-44 119 17,9
45-54 81 12,2
55 ve {istii 8 1,2
Medeni Durum Evli 281 42,3
Bekar 384 57,7
[Ikdgretim 74 11,1
Ogrenim Durumu Ortadgretim 309 46,5
On Lisans 179 26,9
Lisans 98 14,7
Yiiksek Lisans 5 0,8
500-1500 396 59,5
1501-2500 188 28,3
Aylik Gelir(TL)
2501-3500 39 59
3501-4500 27 4,1
4501-5500 11 1,7
7501-8500 1 0,2
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8501 ve lizere 3 0,5
Isletmenin Yildiz Sayisi Uc yildizli 8 1,2
Dort yildizhh 109 16,4
Bes yildizh 548 82,4
Stajyer 90 13,5
Departman Calisani 439 66,0
Isletmedeki Statii Departman Miidiir
Yardimcisi/Asistani-Kisim 85 12,8
Sefi/Sef
Departman Midiirii 51 7,7
Servis 198 29,8
Misafir fliskileri 20 3,0
On Biiro 87 13,1
Calisilan Departman Teknik Servis 21 3,2
Mutfak 98 14,7
Saglik Kuliibii/Spa 3 0,5
Kat Hizmetleri 123 18,5
Giivenlik 25 3,8
Insan kaynaklar 14 2,1
Animasyon 28 4,2
Satin alma 1 0,2
Genel Mudirlik/Yonetim 6 0,9
Muhasebe 18 2,7
Diger 23 3,5
' 1 y1l ve daha az 228 34,3
Isletmede Calisma Stiresi 24 326 49,0
5-7 85 12,8
8-10 14 2,1
11 yil ve tizeri 12 1,8
1 y1l ve daha az 66 9,9
Turizm Sektoriinde Calisma Siiresi 2.4 185 27,8
5-7 164 24,7
8-10 101 15,2
11 y1l ve iizeri 149 22,4
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Antalya Ili ve Tlcelerinden 133 20,0
Nerelisiniz? Diger illerden 509 76,5
Yabanci Uyruklu 23 3,5
Ginlik Calisma Saati 8 saatten az 20 3,0
8 saat 497 74,7
8 saatten fazla 148 22,3
Meslegi Isteyerek Segme Durumu  Evet 547 82,3
Hayir 118 17,7

Arastirmaya toplam 665 isgdren katilmistir. Bu isgorenlere ait tarutici bilgiler ve yiizdelik
oranlar Tablo 1’e gore :

Aragtirmaya katilan isgorenlerin cinsiyetleri incelendiginde 239 kadin ve 426 erkek oldugu
goriilmekte olup cinsiyet dagilimina gore kadinlarin yiizde oranlar1 % 35,9 iken ankete katilan
erkeklerin yiizde oram % 64,1’dan olugsmaktadir.

Arastirmaya katilan isgrenler yas durumuna gore incelendiginde;

17 ve alt1 yas arasinda olan 66 kisi olup bu yas araliginin oran1 % 9,9’dan olusmaktadir.
18-24 yas arasinda olan 144 kisi olup bu yas araliginin oram % 21,7’den olusmaktadur.
25-34 yas arasinda olan 247 kisi olup bu yas araliginin orani % 37,1’den olusmaktadir.
35-44 yas arasinda olan 119 kisi olup bu yas araliginin oran1 % 17,9’dan olusmaktadir.
45-54 yag arasinda olan 81 kisi olup bu yag araligiin oranm % 12,2’den olugsmaktadir.

55 yas ve iistii arasinda olan 8 kisi olup bu yas araligimin oram1 % 1,2’den olusmaktadir

Arastirmaya katilan isgorenlerin medeni durumlarina bakildiginda evli kisilerin sayis1 281 olup
evlilerin oran1 % 42,3 iken bekarlarin sayisi 384 olup oranlar1 %57,7'den olusmaktadir.

Arastirmaya katilan isgorenlerin 6grenim durumlar incelendiginde;

[lkégretim mezunu olanlarm sayisi 74 olup oranlar1 % 11,1’den olusmaktadir.
Ortadgretim mezunu olanlarin sayist 309 olup oranlar1 % 46,5'den olusmaktadir.

On Lisans mezunu olanlarin sayist 179 olup oranlari % 26,9’dan olugsmaktadir.

Lisans mezunu olanlarin sayist 98 olup oranlar1 % 14,7’ den olusmaktadir.

Yiiksek Lisans mezunu olanlarin sayis1 5 olup oranlar1 % 0,8’den olugmaktadir
Aragtirmaya katilan isgorenlerin aylik gelire gore durumlari incelendiginde;

Aylik geliri 500-1500 arasinda olanlarin sayisi 396 olup oranlar1 %59,5'den olusmaktadir.
Aylik geliri 1501-2500 arasinda olanlarin sayis1 188 olup oranlar1 %28,3’den olusmaktadir.
Aylik geliri 2501-3500 arasinda olanlarin sayis1 39 olup oranlar1 %5,9’dan olugsmaktadir.
Aylik geliri 3501-4500 arasinda olanlarin sayis1 27 olup oranlar1 %4,1’den olusmaktadar.
Aylik geliri 4501-5500 arasinda olanlarin sayis1 11 olup oranlar1 %1,7’den olusmaktadir.
Aylik geliri 7501-8500 arasinda olanlarin sayis1 1 olup oranlar1 %0,2’den olusmaktadar.

Aylik geliri 8501 ve lizerinde olanlarin sayisi 3 olup oranlar1 %0,5’den olusmaktadir
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Arastirmaya katilan isgOrenlerin calistiklari isletmelerinin yildiz sayisina gore frekans
dagilimlar: incelendiginde;

Uc yildizli isletmede ¢alisanlarin sayist 8 olup bunlarin orani %1,2’den olusmaktadir.
Dort yildizli isletmede calisanlarin sayist 109 olup bunlarin orani %16,4’den olusmaktadir.
Bes yildizli isletmede calisanlarin sayisi 548 olup bunlarin oran: %82,4’den olusmaktadir
Arastirmaya katilan isgdrenlerin isletmedeki statiileri incelendiginde;

Stajyer olarak ¢alisanlarin sayist 90 olup oranlar1 %13,5 den olusmaktadir.

Departman ¢alisani olanlarin sayis1 439 olup oranlar1 %66’dan olusmaktadir.

Departman Midiir Yardimcisi/Asistani-Kisim Sefi/Sef olarak ¢alisanlarin sayis1 85 olup oranlari
%12,8’den olugmaktadir.

Departman Miidiirii olarak ¢alisanlarin sayisi 51 olup oranlar1 %7,7’den olusmaktadir.

Arastirmaya katilan isgorenlerin ¢alistiklari  departmana gore frekans dagilimlar
incelendiginde;

Servis boliimiinde ¢alisanlarin sayis1 198 olup bunlarin oram %29,8 den olusmaktadar.

Misafir {ligkileri béliimiinde galiganlarin sayisi 20 olup bunlarin oran1 %3’den olugsmaktadir.
On Biiro béliimiinde galiganlarin sayis1 87 olup bunlarin orani %13,1’den olugsmaktadar.
Teknik Servis boliimiinde calisanlarin sayis1 21 olup bunlarin oran1 %3,2’den olusmaktadir.
Mutfak boliimiinde ¢alisanlarin sayis1 98 olup bunlarin orani %14,7’den olusmaktadir.

Saghk Kuliibii/Spa bdéliimiinde ¢alisanlarin sayis1 3 olup bunlarin orani %0,5’den olusmaktadir.
Kat Hizmetleri boliimiinde ¢alisanlarin sayis1 123 olup bunlarin orani %18,5'den olusmaktadir.
Giivenlik boliimiinde calisanlarin sayisi 25 olup bunlarin oram %3,8’den olusmaktadir.

Insan Kaynaklar1 béliimiinde calisanlarin sayisi 14 olup bunlarin oram %2,1’den olugsmaktadar.
Animasyon boliimiinde calisanlarin sayisi 28 olup bunlarin orani %4,2’den olusmaktadir.
Satin Alma boliimiinde ¢alisanlarin sayisi 1 olup bunlarin orani %0,2’den olusmaktadir.

Genel Miidiirliik/Yonetim boliimiinde calisanlarin sayist 6 olup bunlarin oram %0,9’den
olusmaktadir.

Muhasebe béliimiinde ¢alisanlarin sayist 18 olup bunlarin orani %2,7’den olusmaktadir.
Diger boltimlerde calisanlarin sayis1 23 olup bunlarin oram %3,5’den olusmaktadir.
Arastirmaya katilan isgdrenlerin hizmet siiresine gore frekans dagilimlari incelendiginde;

Bulundugu isletmede 1 yil ve daha az calisanlarin sayist 228 olup oranlart %34,3’den
olusmaktadir.

2-4 y1l arasinda ¢alisanlarin sayis1 326 olup oranlar1 %49’dan olugsmaktadir.
5-7 yil arasinda ¢alisanlarin sayis1 85 olup oranlar1 %12,8'den olusmaktadir.
8-10 y1l arasinda ¢alisanlarin sayis1 14 olup oranlar1 %2,1’den olusmaktadir.

11 y1l ve iizeri caliganlarin sayis1 12 olup oranlar1 %1,8'den olusmaktadar.
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Arastirmaya katilan iggorenlerin turizm sektoriindeki hizmet siiresine gore frekans dagilimlar:

incelendiginde;

1 y1l ve daha az ¢alisanlarin sayist 66 olup oranlar1 %9,9’dan olusmaktadir.

2-4 y1l arasinda ¢alisanlarin sayis1 185 olup oranlar1 %27,8 den olusmaktadir.

5-7 yil arasinda ¢alisanlarin sayis1 164 olup oranlar1 %24,7’den olusmaktadir.

8-10 y1l arasinda ¢alisanlarin sayis1 101 olup oranlar1 %15,2’den olugsmaktadir.

11 y1l ve tizeri caligsanlarin sayis1 149 olup oranlar1 %22,4’den olusmaktadir.

Arastirmaya katilanisgorenlerin niifusa kayith olduklar1 ile gore frekans dagilimlar:

incelendiginde;

Antalya ili ve ilgelerine kayith olan kisilerin sayis1 133 olup oranlar1 %20’den olusmaktadir.

Diger illere kayitl olan kisilerin sayis1 509 olup oranlar1 %76,5'den olusmaktadar.

Yabanci Uyruklu olanlarin sayis1 23 olup oranlar1 %3,5'den olusmaktadir.

Aragtirmaya katilan isgorenlerin giinliik calistiklar1 saatlere gore frekans

incelendiginde;

8 saatten az ¢alisanlarin sayis1 20 olup oranlar1 %3’den olusmaktadir.

8 saat calisanlarin sayis1 497 olup oranlar1 %74,7’den olusmaktadir.

8 saatten fazla ¢alisanlarin sayis1 148 olup oranlar1 %22,3’den olusmaktadir.

Arastirmaya
dagilimlar1 incelendiginde;

Meslege isteyerek girenlerin sayisi 547 olup oranlar1 %82,3’den olusmaktadir.

Meslege istemeyerek girenlerin sayis1 118 olup oranlar1 %17,7’den olusmaktadir.

dagilimlar:

katilan isgorenlerin meslege isteyerek girip girmediklerine gore frekans

Tablo 2. Katilimcilarin Psikolojik Siddet (Mobbing) Ifadelerine Verdikleri Cevaplarin
Frekans ve Yiizde Dagilimlar1 (B Grubu Sorular)

Kararsiz Oldukga
Hi¢ Nadiren 1m Sik¢a Fazla
Standa
f % f % f % f % f % Ortalama rtS.
Ustlerim tarafindan kendimi 5 3y ¢ 0e7 43 106159 34 51 8 12 195 0,903
gosterme imkanim kisitlaniyor.
ls ortaminda stirekli soztim 285429 239 36 106159 28 42 7 1,1 1,84 0,910
kesiliyor.
Calisma arkadaglarim
tarafindan kendimi gosterme 37356,1 168 25 9414,1 23 35 7 1,1 1,68 0,913
olanaklarim kisitlaniyor.
Yiiziime kars: baginhyor ve 362544 207 31 74111 17 26 5 08 1,64 0,835
yiiksek sesle azarlaniyorum.
Yaptigim is siirekli elestiriliyor. 249 37,4 292 44 84126 29 44 11 1,7 1,91 1,186
Ozel yasamim stirekli 483726 99 15 54 81 17 2,6 12 19 148 1,156
elestiriliyor.
Telefonla rahatsiz ediliyorum. 515774 88 13 40 6 13 2 9 1,4 1,36 0,795
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Sozlii tehditler aliyorum. 363546 201 30 7811,7 18 2,7 5 0,8 1,64 0,846
Yazil tehditler aliyorum. 54081,2 98 15 23 35 3 0,5 0,2 1,23 0,543
Jestler ve balaglar gonderilerek 53 g 719 33 03 14 18 27 5 08 1,72 0,857
iliski kurmam reddediliyor.
Imalarda bulunularak iligki 344 51,7 209 31 83125 25 38 4 06 1,70 0,870
kurmam reddediliyor.
Gevremdeki insanlarbenimle o0 g g0 13 51 77 6 09 2 03 1,32 0,680
konugmak istemiyor.
Kimseyle konusamiyorum ve
baskalarina ulasmam 480722 93 14 62 93 23 35 7 1,1 1,47 0,877
engelleniyor.
Bana digerlerinden ayrilmis bir
is veya ¢alisma mekan 481723 107 16 48 72 16 24 13 2 1,45 0,878
veriliyor.
Caligma arkadasglarimin
benimle konusmasi 513772 90 14 40 6 13 2 9 14 1,25 0,784
yasaklaniyor.
Sanki o ortamda yokmusum
o 447 67,2 133 20 66 99 12 1,8 7 1,1 1,49 0,827
gibi davramliyor.
Insanlar arkamdan kot 412 62 146 22 70105 28 42 9 14 1,61 0,929
konusuyor.
Ortalikta benimle flgili astlsiz 51 076 191 17 53 8 35 53 15 23 157 0992
sOylentiler dolasiyor.
Giiling durumlara 507762 93 14 39 59 16 24 10 15 1,38 0,825
diigiirtilityorum.
Alal hastastymisim gibi 557838 65 98 29 44 7 11 7 1,1 1,25 0,684
davraniliyor.
Psikolojik tedaviye ihtiyacim
oldugu seklinde baski 581874 52 78 17 26 6 09 9 14 1,21 0,659
yapiliyor.
Bir 6zriimle/kusurumla veya

e e . 517777 115 17 20 3 3 05 10 1,6 1,31 0,775
dis goriiniisiimle alay ediliyor.
Giiliing duruma diismem i¢in
yliritytisiim, jestlerim veya 502755 108 16 34 51 14 21 7 1,1 1,36 0,767
sesim taklit ediliyor.
Dini veya siyasi goristimle 5398,1 71 11 31 47 15 23 9 14 133 0911
alay ediliyor.
Ozel yasamimla alay ediliyor. 496 74,6 115 17 33 5 12 1,8 9 14 1,38 0,778
Etnik kbkenim ve milletimle 50 o)1 73 11 29 44 4 06 13 2 129 0,752
alay ediliyor.
Ozglivenimi olumsuz etkileyen — yo0 5001y 37 50 75 11 1,7 2 03 1,57 0,725
bir is yapmaya zorlaniliyorum.
Gabalarim yanhs ve kiigtilttictt o0 103 76 4y 91137 20 3 8 1.2 1,83 0,860
sekilde yargilamyor.
Kararlarim stirekli 187281 318 48 120 18 31 47 9 14 2,03 0,877
sorgulaniyor.
Miistehcen ve Alcaltic 63594 13 22 10 1,3 3 05 4 06 1,08 0,354

isimlerle aniliyorum
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Cinsel istismarlara maruz

557837 83 13 15 23 5 08 5 08 1,24 0,568

kaliyorum.
Bana yonelik 6zel bir gérev

o 212 31,9 226 34 154232 51 7,7 22 3,3 2,16 1,062
verilmiyor.
Bana verilen isler geri aliniyor,
yeni bir is yaratmam 347 52,2 204 31 82123 21 3,2 11 1,7 1,71 0,916
engelleniyor.
Yapmam icin anlams1z isler 266 40 210 32 124186 42 63 23 3,5 2,01 1,073
veriliyor.
Sahip oldugum nitelik veya
yetenegin altinda isler 184 27,7 140 21 18127,2 11116,7 49 74 2,55 1,256
veriliyor.
Yaptigim islerde stirekli 363546 185 28 81122 21 32 15 23 1,70 0,955
degisiklikler yapiliyor.
Ozglivenimi etkileyecekisler 7 007 144 20 54 81 20 3 10 1,5 1,52 0,879

veriliyor.

Itibarim1 diisiirecek sekilde,
bilingli olarak yapamayacagim 493 74,1 102 15 41 62 19 29 10 1,5 1,42 0,848
isler veriliyor.

Bana mali yiik getirecek genel

500752 98 15 52 78 9 14 6 09 1,38 0,763
zararlara maruz kaltyorum.
Isyerime veya evime zarar
vermek i¢in kazalara neden 52679,1 97 15 33 5 5 08 4 06 1,29 0,651
olunuyor.
Fiziksel olarak agur isler 432 65157 24 50 75 21 32 5 08 151 0825
yapmaya zorlaniyorum.
Fiziksel siddet icerikli tehditler 556836 84 13 15 23 5 08 5 08 122 0,595
aliyorum.
Goztimit korkutmak igin hafif (0251 4 4o ¢ 10 15 3 05 5 08 1,13 0,513
siddet uygulaniyor.
Saghigim igin ciddi sonuglar
doguracak fiziksel saldirilar 627943 23 35 8 12 3 05 4 06 1,09 0,458
uygulantyor.
Dogrudan cinsel
saldirilara(taciz... vb.) maruz 634953 14 21 9 1,4 4 06 4 06 1,09 0,466

kaliyorum.

1-11 aras1 sorular: Kendini Gosterme ve iletisimi Engellemeye Yonelik,

12-16 aras1 sorular: Sosyal Iligkilere Saldirilarla flgili

17-31 aras1 sorular: Itibara Saldirilarla Tlgili

32-38 arasi sorular: Kisinin Yasam Kalitesi ve Mesleki durumuna Saldirilarla ilgili
39-45 arasi sorular: Kisinin Sagligina Dogrudan Saldirilarla Ilgilidir

Tabloda 2’'de isgorenlerin psikolojik siddet seviyelerini belirlemek igin kullanilan 0Olgek
gosterilmektedir.

Tablo psikolojik siddetin alt boyutlar1 bakimindan incelendiginde;

1-11ras1 sorular: Kendini Gosterme ve Iletisimi Engellemeye Yonelik,

44



Yonetim, Ekonomi ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi “

- “Ustlerim tarafindan kendimi gosterme imkanlarim kisitlaniyor” ifadesi 1,95 ile en yiiksek
ortalamaya sahiptir. “Yaptigim is siirekli elestiriliyor” ifadesi 1,91 ile ikinci, “Is ortaminda
siirekli s6ziim kesiliyor” ifadesi 1,84 ile ii¢iincii en yiiksek ortalamaya sahiptir. “Yazih tehditler
aliyorum” ifadesi ise 1,23 ile en diisiik ortalamaya sahiptir.

12-16rast sorular: Sosyal liskilere Saldirilarla Tlgili,

- “Sanki o ortamda yokmusum gibi davraniliyor” ifadesi 1,49 ile en yiiksek orana sahiptir.
“Kimseyle konusamiyorum ve bagkalarina ulasmam engelleniyor.” ifadesi 1,47 oranla ikinci
yliksek orana sahiptir. En diisitk oran ise “Calisma arkadaslarimin benimle konusmasi
yasaklaniyor.” Ifadesi olup 1,18'dir.

17-31rast sorular: Itibara Saldirilarla [igili

-“Kararlarim siirekli sorgulaniyor” ifadesi 2,03 ile en yiiksek orana sahiptir. “Insanlar arkamdan
kotii konusuyor” ifadesi ise 1,61 ile ikinci en yiiksek orandir. “Cinsel istismarlara maruz
kaliyorum.” ifadesin orani ise 1,19 ile en diisiik ortalamaya sahiptir.

32-38rast sorular: Kisinin Yasam Kalitesi ve Mesleki durumuna Saldirilarla ilgili

-“Sahip oldugum nitelik veya yetenegin altinda isler veriliyor.” ifadesi 2,55 ile en yiiksek
ortalamaya sahiptir. “Bana yonelik 6zel bir gorev verilmiyor.” ifadesi 2,16 ile ikinci yiiksek
orana sahiptir. “Yapmam i¢in anlamsiz igler veriliyor.” ise 2,01 oram ile {igiincii en yiiksek
orana sahiptir. “Itibarim1 diisiirecek sekilde, bilingli olarak yapamayacagim isler veriliyor.” ise
1,42 ile en diisiik ortalamaya sahiptir.

39-45 arast sorular: Kisinin Saghgina Dogrudan Saldirlarla Ilgili

“Fiziksel olarak agir isler yapmaya zorlaniyorum.” ifadesi 1,51 ile en yiiksek orana sahiptir.
“Bana mali yiik getirecek genel zararlara maruz kaliyorum.” ifadesi 1,38 ile ikinci en ytiksek
orana sahiptir. “Dogrudan cinsel saldirilara(taciz... vb.) maruz kaliyorum.” ifadesi 1,09 ile en
diisiik ortalamaya sahiptir.

Tablo 3. Psikolojik Siddetin Alt Boyutlarinin Ortalamasi ve Standart Sapmasi

Ortalama S.Sapma
Kendini Gosterme ve {letigimi Engellemeye Yonelik 1,6536 0,51653
Sosyal ﬂi§kilere Saldirilarla Yonelik 1,3874 0,58027
Itibara Saldirilarla Yonelik 1,4416 0,45464
Kisinin Yasam Kalitesi ve Mesleki durumuna Saldirilara Yonelik 1,8722 0,73809
Kisinin Sagligina Dogrudan Saldirilara Yonelik 1,2468 0,48177

Tablo 3. incelendiginde, katilimcilarin en ¢ok karsilastiklar: psikolojik siddet alt boyutlarmnin
1,8722 ortalamaya sahip “Kisinin Yasam Kalitesi ve Mesleki durumuna Saldirilarla Tlgili” alt
boyut oldugu goriilmektedir. Bu alt boyutu sirasiyla 1,6536 ortalamaya sahip “Kendini
Gosterme ve Iletisimi Engellemeye Yonelik”, 1,4416 ortalamaya sahip “Itibara Saldirilara
Yonelik”, 1,3874 ortalamaya sahip “Sosyal Iligkilere Saldirilara Yénelik” ve 1,2468 ortalamaya
sahip “Kisginin Saglhigina Dogrudan Saldirilara Yonelik” oldugu goriilmektedir.
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Tablo 4. Aragtirmaya Katilanlarin s Tatmini ile Tlgili Vermis Olduklar1 Cevaplarin Frekans,
Yiizde, Ortalama ve Standart Sapma Dagilimlar1 (C Grubu Sorular)

Ol1d
ukca
Kararsiz1 Fazl
Hi¢ Nadiren m Sikca a
Ortala Standa
f % f % f % f % f % ma rtS.
Beni her zaman mesgul etmest 9914,9 78 11,7 108 16,2 257 38,6 123 18,5 3,35341,36432
bakimindan
Tek bagina caligma olanagimin 70105 73 11 99 14,9 272 40,9 151 22,7 3,54291,24730
olmasi bakimindan
Ara sira degisik seyler yapabilme
73 11 64 9,6 130 19,5 222 33,4 176 26,5 3,54741,27697
sansim olmasi bakimindan
Toplumda “saygin” bir kisi olma o, oy (9 g1 10 204 30,7 274 41,2 3,88121,26920
sansini bana vermesi bakimindan
Amirimin emrindeki kisileri idare
66 99 41 6,2 123 18,5 297 44,7 138 20,8 3,60151,17286
tarzi agisindan
Amirimin karar vermedeki yetenegi o5 9o 45 (g 119 17,9 280 42,1 156 23,5 3,62711,19456
bakimindan
Vicdanima aykir1 olmayan seyler
yapabilme sansimin olmast 76 11,4 96 14,4 154 23,2 223 33,5 116 17,4 3,31131,24097
agisindan
Bana sabit bir is saglamasi
44 6,6 32 4,8 125 18,8 230 34,6 234 35,2 3,86921,14572
bakimindan
Baskalar igin bir seyler yapabilme ;-0 ) 50 67 131 307 46,2 206 31 3,92181,06557
olanagina sahip olmam bakimindan
Kisilere ne yapacaklarini sbyleme g9 7117 147 212 250 37,6 137 20,6 3,48271,21366
sansina sahip olmam bakimindan
Kendi yeteneklerimi kullanarak bir
seyler yapabilme sansimin olmasi 50 75 46 6,9 106 15,9 260 39,1 203 30,5 3,7821,17157
bak.
1§yeri kurallarinin uygulanma sekli
50 7,5 48 7,2 130 19,5 296 44,5 141 21,2 3,64661,11800
agisindan
Yaptigim is ve karsihginda aldigim g0y, 7 g4 141 162 244 205 30,8 106 16 3,22111,53400
ticret bakimindan
ls icinde terfi olanagimun olmast 92138 80 12 176 26,5 201 30,2 116 17,4 3,25411,26946
bakimindan
Kendi karalarimi uygulama
serbestligini bana vermesi 61 92 66 9,9 143 21,5 285 42,9 110 16,5 3,47671,15376
bakimindan
Isimi yaparken kendi yontemlerimi
kullanabilme sansini bana saglamasi 57 8,6 57 8,6 142 21,4 282 42,4 127 19,1 3,54891,14772
bak.
Caligma sartlar1 bakimindan 49 74 41 6,2 112 16,8 280 42,1 183 27,5 3,76241,13969
Gahsma arkadaslanmun birbirleriile ;5 ¢ y7 71 155 188 304 457 152 22,9 3,73231,06304

anlagmasi agisindan
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Yaptigim iyi bir is karsiiginda

o 39 59 29 4,4 107 16,1 318 47,8 172 25,9 3,83461,04694
takdir edilmem agisindan

Yaptigim is kargihiginda duydugum o o a0 54 o 501 300 348523 4,1911,11584
basar hissi agisindan

Arastirmaya Katilanlarin Is Tatmini ile ilgili Vermis Olduklar1 Cevaplarin Frekans, Yiizde,
Ortalama ve Standart Sapma Dagilimlari tablo 40’ta verilmistir.

Tablo 4’e gore;

Calisanlarin is tatmin seviyeleri birbirine benzer durumdadir. Orta diizeyde bir is tatmini
oldugu soylenebilir. Is tatmini ile ilgili ifadelerin ortalamasi 3,22 ile 4,19 arasinda
degismektedir. Ortalamas: yiiksek olan ilk ii¢ ifade ise; “Yaptigim is karsihginda duydugum
bagar1 hissi agisindan” ifadesinin orami 4,19, “Bagkalar icin bir seyler yapabilme olanagina
sahip olmam bakimindan” ifadesinin ortalamasi 3,92 ve “Toplumda “saygin” bir kisi olma
sansini bana vermesi bakimindan” ifadesinin orani 3,88'dir.” Yaptigim is ve karsiliginda
aldigim {icret bakimindan” ifadesi ise en diisiik oranla 3,22’dir.

Is tatmini ile ifadelerin yiizde olarak incelersek:
1.Beni her zaman mesgul etmesi bakimindan;

flk sirada katilimcilar %38,6 orani ile memnumun cevaplarini vermistir. Bu orani sirasiyla %18,5
ile Cok memnunum, % 16,2 ile kararsizim, % 14,9 ile Hi¢ Memnun Degilim ve %14,7 ile
Memnun degilim takip etmektedir.

2.Tek basina ¢alisma olanagimin olmast bakimindan

[k sirada katilimeilar %40,9 oran: ile memnumun cevaplarini vermistir. Bu orani sirasiyla %22,7
ile Cok memnunum, % 14,9 ile kararsizim, % 11 ile Memnun Degilim ve %10,5 ile Hi¢ Memnun
degilim takip etmektedir.

3.Ara sira degisik seyler yapabilme sansim olmas: bakimindan

[lk sirada katilimailar %33,4 oram ile memnumun cevaplarini vermistir. Bu oram sirastyla %26,5
ile Cok memnunum, % 19,5 ile kararsizim, % 11 ile Hi¢ Memnun Degilim ve %9,6 ile Memnun
degilim takip etmektedir.

4.Toplumda “'saygin’” bir kisi olma sansini bana vermesi bakimindan

[lk sirada katilimeilar %41,2 orani ile gok memnumun cevaplarini vermistir. Bu oran sirastyla
%30,7 ile memnunum, % 12,2 ile kararsizim, % 9 ile Hi¢ Memnun Degilim ve %6,9 ile Memnun
degilim takip etmektedir.

5.Amirimin emrindeki kisileri idare tarzi acisindan

ilk sirada katilimailar %44,7 oran ile memnumun cevaplarini vermistir. Bu oram sirastyla %20,8
ile cok memnunum, % 18,5 ile kararsizim, % 9,9 ile Hi¢ Memnun Degilim ve %6,2 ile Memnun
degilim takip etmektedir.

6.Amirimin karar vermedeki yetenegi bakimindan

ik sirada katilimailar %42,1 oram ile memnumun cevaplarini vermistir. Bu oram sirastyla %23,5
ile cok memnunum, % 17,9 ile kararsizim, % 9,8 ile Hi¢ Memnun Degilim ve %6,8 ile Memnun
degilim takip etmektedir.

7.Vicdanima aykirt olmayan seyler yapabilme sansumin olmas: agisindan
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flk sirada katilimcilar %33,5 orani ile memnumun cevaplarini vermistir. Bu oram sirasiyla %
23,2 ile kararsizim, %17,4 ile ok memnunum, % 14,4 ile Memnun Degilim ve %11,4 ile Hig
Memnun degilim takip etmektedir.

8.Bana sabit bir is saglamas: bakimindan

flk sirada katilimeilar %35,2 orani ile gok memnumun cevaplarini vermistir. Bu orani sirasiyla %
34,6 ile memnunum, %18,8 ile kararsizim, % 6,6 ile hi¢ memnun degilim ve %4,8 ile memnun
degilim takip etmektedir.

9.Bagskalar1 igin bir seyler yapabilme olanagina sahip olmam bakimindan

flk sirada katilimeilar %46,2 oram ile memnumun cevaplarini vermistir. Bu orani sirasiyla % 31
ile gok memnunum, %13,1 ile kararsizim, % 6,2 ile hi¢ memnun degilim ve %3,6 ile memnun
degilim takip etmektedir.

10.Kisilere ne yapacaklarimi soyleme sansina sahip olmam bakimindan

[lk sirada katilimcilar %37,6 orani ile memnumun cevaplarini vermistir. Bu orani sirastyla %21,2
ile kararsizim, % 20,6 ile ok memnunum, % 10,7 ile memnun degilim ve %9,9 ile hi¢ memnun
degilim takip etmektedir.

11.Kendi yeteneklerimi kullanarak bir seyler yapabilme sansumin olmasi bakimindan

[lk sirada katilimeilar %39,1 orani ile memnumun cevaplarini vermistir. Bu oram sirasiyla %
30,5 ile ¢ok memnunum, %15,9 ile kararsizim, % 7,5 ile hi¢c memnun degilim ve %6,9 ile
memnun degilim takip etmektedir.

12.Isyeri kurallarinin uygulanma sekli agisndan

Ik sirada katiimecilar %44,5 orani ile memnumun cevaplarin1 vermistir. Bu oramn sirasiyla %
21,2 ile cok memnunum, %19,5 ile kararsizim, % 7,5 ile hi¢c memnun degilim ve %7,2 ile
memnun degilim takip etmektedir.

13.Yaptigim is ve karsili§inda aldigim iicret bakumindan

[k sirada katilimailar %30,8 orani ile memnumun cevaplarini vermistir. Bu oram sirasiyla%24,4
ile kararsizim, % 16 ile cok memnunum, % 14,7 ile hi¢ memnun degilim ve %14,1 ile memnun
degilim takip etmektedir.

14.Is icinde terfi olanagimin olmas: bakimindan

[k sirada katilimeilar %30,2 orani ile memnumun cevaplarim vermistir. Bu oram sirasiyla%26,5
ile kararsizim, % 17,4 ile ok memnunum, % 13,8 ile hi¢ memnun degilim ve %12 ile memnun
degilim takip etmektedir.

15.Kendi karalarimi uygulama serbestligini bana vermesi bakimindan

[lk sirada katilimcilar %42,9 orani ile memnumun cevaplarim vermistir. Bu oram sirasiyla%21,5
ile kararsizim, % 16,5 ile cok memnunum, % 9,9 ile memnun degilim ve %9,2 ile hi¢ memnun
degilim takip etmektedir.

16.Isimi yaparken kendi yontemlerimi kullanabilme sansini bana saglamast bakimindan

[lk sirada katilimcilar %42,4 orani ile memnumun cevaplarim vermistir. Bu oram sirasiyla%21,4
ile kararsizim, % 19,1 ile cok memnunum, % 8,6 ile memnun degilim ve %8,6 ile hi¢ memnun
degilim takip etmektedir.

17.Calisma sartlar: bakumindan
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flk sirada katilimcilar %42,1 orani ile memnumun cevaplarin vermistir. Bu orani sirasiyla%27,5
ile cok memnunum, % 16,8 ile kararsizim, % 7,4 ile hi¢ memnun degilim ve %6,2 ile memnun
degilim takip etmektedir.

18.Calisma arkadaglarimin birbirleri ile anlagmasi agisindan

flk sirada katilimcilar %45,7 orani ile memnumun cevaplarim vermistir. Bu orani sirasiyla%22,9
ile cok memnunum, % 18,8 ile kararsizim, % 7,1 ile memnun degilim ve %5,6 ile hi¢ memnun
degilim takip etmektedir.

19.Yaptigim iyi bir is karsih§inda takdir edilmem acisindan

flk sirada katilimcilar %47,8 orani ile memnumun cevaplarin vermistir. Bu orani sirasiyla%25,9
ile gok memnunum, % 16,1 ile kararsizim, % 5,9 ile hi¢ memnun degilim ve %4,4 ile memnun
degilim takip etmektedir.

20.Yaptigim is karsih§inda duydugum basar: hissi agisindan

IIk sirada katilimcilar %52,3 orami ile ¢ok memnumun cevaplarini vermistir. Bu orani
sirasiyla%30,2 ile cok memnunum, % 7,1 ile kararsizim, % 5,4 ile hi¢ memnun degilim ve %5 ile
memnun degilim takip etmektedir.

Tablo 5.Psikolojik Siddet ile is Tatmini Korelasyon Tablosu

Is Tatmini
Korelasyon -,439™
Psikolojik Siddet
P ,000
N 665

Tablo 5'te Psikolojik Siddet ile Is Tatmini arasindaki iliski incelenmektedir. Tabloya gore 0,01
anlamlilik diizeyinde psikolojk siddet ile Is tatmini arasinda negatif, ters yonlii  -0,439
oraninda bir iligki tespit edilmistir. Tabloya gore Psikolojik Siddet arttikca Is Tatmini
diismektedir.

Tablo 6. Psikolojik Siddetin Alt Boyutlarinin is Tatmini Uzerine Etkisi(Regresyon Analizi)

Faktorler Is Tatmini

Beta t P
Kendini Gosterme ve Heti§imi Engellemeye Yonelik -0,217 -4,986 0,000
Sosyal ili§kilere Saldirilara Yonelik -0,059 -1,326 0,185
Sagliga Dogrudan Saldirilara Yonelik -0,22 -5,145 0,000
itibara Saldirilara Yonelik -0,102 -2,028 0,043
Kisinin Yasam Kalitesi ve Mesleki durumuna Saldirilara
Yonelik -0,032 -0,751 0,453
R Kare 0,208
F 34,596
P 0,000

Tablo 6'da goriildiigii gibi regresyon modeli anlamlidir.(R Kare= 0,208 F=34,596, P=0,000)

a) Psikolojik siddet is tatminini %20,8 oraninda etkilemektedir.(H1 Hipotezi kabul edilmistir.)
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b) Kendini Gosterme ve Iletisimi Engellemeye Yonelik Alt Boyutun Is Tatminini etkiledigi
goriilmektedir. (Beta=-0,217, t=-4,986, p=0,000) (H2 Hipotezi kabul edilmistir.)

c) Sosyal Iliskilere Saldirilara Yonelik Alt Boyutun Is Tatminiyle arasinda anlamli bir iliski
tespit edilmemistir. (Beta=-0,059, t=-1,326, p=0,185) (H3 Hipotezi reddedilmistir.)

d) Sagliga Dogrudan Saldirilara Yonelik Alt Boyutun Is Tatminini etkiledigi goriilmektedir.
(Beta=-0,22 t=-5,145 p=0,000) (H4 Hipotezi kabul edilmistir.)

e) Itibara Yénelik Alt Boyutun Is Tatminini etkiledigi goriilmektedir. (Beta= -0,102 t= -2,028
p=0,043) (H5 Hipotezi kabul edilmistir.)

f) Kisinin Yasam Kalitesi ve Mesleki durumuna Saldirilara Yénelik Alt Boyutun Is Tatminiyle
arasinda anlamli bir iliski tespit edilmemistir. (Beta= -0,032, t= -0,751 p=0,45) (H6 Hipotezi
reddedilmistir.)

4.SONUC VE ONERILER
4.1.Sonugclar

Arastirmamizin sonuglarina baktigimizda psikolojik siddet kavramu ile is tatmini kavraminin
ters orantili oldugu, psikolojik siddet arttikca is tatmininin genel olarak azaldig1 goriilmektedir.
Bulgular incelendiginde;

- Katihmalar iginde erkeklerin sayisi kadinlarin sayisindan, bekarlarin sayisi evlilerin
sayisindan fazla olup 25-34 yas araligindaki katihmcilar ¢cogunlugu olusturmaktadir.

- Katiimalarin ¢ogunlugunu ortadgretim mezunlari olusturmaktadar.

- Katilimcilarin aylik gelirleri cogunlukla 500-1500 TL arasinda degismektedir.
- Katilmailarin cogunlugu 5 yildizli isletmelerde ¢alismaktadir.

- Katimailarin gogunlugu departman ¢alisarudir.

- Katilimalarin ¢ogunlugu servis boliimiinde ¢alismaktadir.

- Katiimalarin ¢ogunlugu bulundugu isletmede 2-4 yil arasinda galismaktadir.
- Katiimcilarin ¢ogunlugu giinde ortalama 8 saat calismaktadar.

- Katihmalarin ¢ogunlugu meslege isteyerek girmislerdir.

- Katilimalarin en ¢ok karsilastiklar: psikolojik siddet alt boyutlarinin “Kisinin Yasam Kalitesi
ve Mesleki durumuna Saldirilarla flgili” alt boyut oldugu goriilmektedir.

- Psikolojik siddet is tatminini %20,8 oraminda etkilemektedir.(H1 Hipotezi kabul edilmistir.)

- Kendini Gosterme ve Iletisimi Engellemeye Yonelik Alt Boyutun Is Tatminini etkiledigi
goriilmektedir.

- Sosyal Iligkilere Saldirilara Yonelik Alt Boyutun Is Tatminiyle arasinda anlamli bir iliski tespit
edilmemistir.

- Saglhiga Dogrudan Saldirilara Yonelik Alt Boyutun Is Tatminini etkiledigi goriilmektedir
- Itibara Yonelik Alt Boyutun Is Tatminini etkiledigi goriilmektedir.

- Kisinin Yasam Kalitesi ve Mesleki durumuna Saldirilara Yonelik Alt Boyutun Is Tatminiyle
arasinda anlamli bir iliski tespit edilmemistir.
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4.2.Oneriler

Psikolojik siddet kavrami sadece kurumsal maliyetlere degil iilke genelinde de biiyiik
maliyetlere yol acan bir olgudur. Bu konuda daha genis ¢apli yasalara, insanlar arasinda
farkindalik olusturmaya ihtiya¢ vardir. Kurumlarin yoneticilerinin, insan kaynaklarimin ve
diger departmanlarin psikolojik siddet ile ortak miicadelesi gerekmektedir.

Psikolojik siddet ile miicadelede ve is tatmini artirmak i¢in bazi 6neriler sunlardir:

- Magdurun mesleki niteliklerini artirarak kendine 6zgiiven asilamasi gerekmektedir.
- Panik ve 6fke ile hareket edilmemelidir.

- Orgiit tarafindan orgiit kiiltiirii oldukga dnemsenmelidir.

- Uzman psikologlardan yardim alinmalidir.

- Orgiit tarafindan huzurlu bir i ortan yaratilmalidir.

- Orgiitler psikolojik siddete kargi yaptirimlarini net bir sekilde ortaya koymalidir.

- Toplumun psikolojik siddet konusundaki farkindalig1 artirilmalidar.

- Psikolojik siddet karsisinda sendikalara bagvurulmalidir.

- Psikolojik siddet konusunda yasal haklar bilinmeli, bu durum hukuksal boyuta tasinmalidir.
- Psikolojik siddet eylemleri kanunda sug olarak tanimlanmalidir.

- Calisma ve Sosyal Giivenlik Iletisim Merkezi Alo 170 hattindan destek alinmalidur.
- Psikolojik siddete karst magdur kesinlikle anlayis gostermemelidir.

- Sadece psikolojik siddete maruz kalan kisi degil tiim c¢alisanlar bu duruma tepki
gostermelidir.

- Psikolojik siddet magduru geri ¢ekilmek ya da kurtulmak icin istifa etmek gibi yanlis yollara
basvurmamalidir.
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Oz

Bu calisma insan kaynagmin biiyiik Oneme sahip oldugu otel isletmelerinde calisan
isgorenlerin Orgiitsel adalet algisinin motivasyon ve isten ayrilma niyetlerine etkisini tespit
etmek amaciyla yapilmistir. Bu ¢alismada, orgiitsel adalet ii¢ boyutta ele alinmistir. Bunlar;
dagitimsal adalet, islemsel adalet ve etkilesimsel adalettir. Ayrica ¢alismada, motivasyon ve
isten ayrilma niyeti kavramlar1 detayli bir sekilde incelenmistir. Orgiitsel adalet boyutlarmin
otel isletmelerinde c¢alisan isgorenler agisindan nasil algilandigi ve bu algillamalar
dogrultusunda isgorenlerin motivasyonunun ve isten ayrilma niyetinin nasil etkilendigi
ortaya konulmaya galisilmistir. Bu galismanin evrenini, Ankara ilindeki dért ve bes y1ldizli otel
igsletmelerinin biitiin ¢alisanlar1 olusturmaktadir. Arastirmada kantitatif bir teknik olan anket
tekniginden yararlanilmistir. Calismanin veri toplama siirecinde, isletme yoOneticileriyle
dogrudan goriisiilerek isgorenlere uygulanmas: saglanmistir. Elde edilen bulgulara gore
frekans, regresyon ve korelasyon analizi yapilmistir. Arastirma sonuglarma gore Orgiitsel
adaletin motivasyon ve isten ayrilma niyeti iizerinde bir etkiye sahip oldugu bulunmustur. Bu
etkinin motivasyon tizerinde pozitif, isten ayrilma niyeti iizerinde negatif oldugu
goriilmektedir. Ayrica motivasyon ve isten ayrilma niyeti arasinda negatif iliski oldugu tespit
edilmistir.
Anahtar Kelimeler: turizm, otel, orgiitsel baghlik, motivasyon, isten ayrilma niyeti

Abstract
This thesis study is carried out in order to determine the effect of organizational justice
perception on motivation and intention to leave work of employee in hotel enterprises where
human resource has great importance. In this study, organizational justice is considered in
three dimensions. These; distributed justice, operational justice and interactive justice.Also, in
the study motivation and intention to leave work are analyzed in detail. It has been tried to
show how the dimensions of organizational justice are perceived in terms of the employees of
in the hotel enterprises and how motivation of the employees and intentions to leave the work
are affected by these perceptions. In this study, It containsall employees in fourand five star
hotel enterprises in Ankara. Survey technique, which is a quantitative technique, has been
utilized in the research. During the data collection process, the employee is directly
interviewed by the business executives and applies to the workshops. Frequency, regression
and correlation analysis are performed according to the findings. According to the results of
the research, it has been found that organizational justice has an influence on motivation and
intention to leave work. This effect seems to be positive on motivation, negative on intention
to leave. It was also found that there was a negative relationship between motivation and
intention to leave the work.
Keywords: tourism, hotel, motivation, organizational commitment, intention to leave work
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GIRIS

Sosyolog ve psikologlarin siklikla ele aldig1 “Orgiitsel adalet” kavrami, isletme yoneticilerinin
onemsedigi bir orgiitsel performans, motivasyon ve isten ayrilma niyetini etkileyen aract olarak
goriilmeye baslanmistir. Bu anlamda insan kaynaklar1 yoneticileri, isletmelerindeki orgiitsel adaletin
saglanmasini, ¢alisanlarin Orgiitsel adalet algilarinin yiikseltilmesini ve iyilestirilmesini, dogrudan
dogruya isletme verimliligini arttrmanin, calisanlarda yiiksek motivasyon saglamanin ve isten
ayrilma niyetinin azalmasinin 6nemli bir faktorii ve etkileyicisi olarak gordiikleri soylenebilir.

Orgiitlerde gahsanlarin motivasyon ve isten ayrilma niyetleri iizerinde bircok faktoriin etkili oldugu
bilinmektedir. Bir¢ok faktor icerisinde Orgiitsel adalet kavramimn c¢ahisanlarin {izerinde ne gibi
etkilerinin oldugunun bilinmesi, Orgiitsel adaleti diger faktdrlerden ayiran oranimn Sneminin
farkinda olunmasi, Orgiitsel adalete bagh olarak, adaletsizlik algisinin olusmasi, motivasyon
seviyesinin diismesi ve isten ayrilma niyetinin artmasi durumlarma karsin gerekli dnlemlerin
alinmasi isletme calismalarina iist diizey fayda saglayacaktir.

Orgiitsel adalet konusunun son yillarda cok sayida arastirmaya konu olmasmin asil
nedenlerinden biri, isgorenlerin tutum ve davranislarina olan etkisinin yiiksek olmasidir (Yiirtir,
2005: 41). Bu bakimdan degerlendirildiginde orgiitsel adalet konusu ¢alisanlar agisindan oldukca
onemli oldugu vurgulanabilir. Calisanlar hem calistiklar1 6rgiite kars1 hem de yoneticilerine karsi
gliven duymak isterler. Bu giivenin saglanmasindaki en 6nemli araglardan biri de ¢alisanlarin
orgiitsel adalet algilaridir. Ciinkii ¢calisanlar orgiitte calistiklar siire igerinde tiim ¢alisanlara esit
bir sekilde davranilmasini beklerler. Bu beklentileri karsilandig: takdir de ¢alisanlarin 6rgiite ve
yoneticilerine olan tutum ve davraniglarinda olumlu gelismeler gozlenebilir (Igerli, 2010: 41).

Orgiitsel adaletle ilgili birgok calisma yapilmig olmasina ragmen motivasyon ve isten ayrilma niyeti
degiskenlerinin i¢inde bulundugu ¢alismalar kisith kalmistir. Bunlara ek olarak boyle bir ¢calismamn
Ankara ilinde bulunan otel isletmeleri iizerinde yapiliyor olmast literatiir ve sektor agisindan ayri bir
onem arz etmektedir. Bu calisma diger iller ve farkli sektorler icin drnek teskil edebilecektir.

LITERATUR TARAMASI
Orgiitsel Adalet

Orgiitsel adalet kavrami ilk olarak 1987 yilinda Greenberg tarafindan, galisanlarin, drgiitteki
uygulamalar ve alinan kararlarin adil olduguna iliskin algilamalar1 ve bu algilarin onlarin
davrarnuslari tizerindeki etkisini vurgulayacak sekilde tanimlanmistir (Emsen, 2010: 4; Cin, 2010:
63). Adil uygulamalarin ¢alisanlarin is doyumu, sorumluluk, orgiitsel vatandashk davranis,
motivasyon ve isten ayrilma niyeti gibi bireysel tutumlari iizerinde 6nemli bir etkiye sahip
oldugu fark edilmistir. Adil algilamalarin ¢alisanlarin orgiitlerine karsi olumlu bir davranis sekli
olusturacagi diistlincesi orglitsel adalet arastirmalarinin artmasinda itici gii¢ olmustur (Colak ve
Erdost, 2004: 52).

Bir¢ok arastirmaci tarafindan adaletin farkli boyutlarini iceren, oldukga genis bir orgiitsel adalet
taimi yapilmistir. Orgiitsel adalet is yerinde adaletin, bireye ve orgiite olan etkilerini ortaya
¢itkarmaya yarayan bir kavram olarak tanimlanmaktadir (Karademir ve Coban, 2010: 51). Bireyin
calisma arkadaslari, yoneticileri ve rgiitle olan iliskileri agisindan algilamalarin igeren bir sosyal
sistem seklinde tanimlanmaktadir (Beugre ve Baron, 2001: 326). Orgﬁtsel adalet algisi, kisini
gercek manada kendisine nasil ve ne Olciide adaletli davranildigindan ¢ok, kendisinin bu
davrarusi ne Ol¢iide adaletli olarak algiladig tizerinde durmaktadir (Taskiran, 2011: 93-95).

Kendilerine adil davranildigini hisseden isgorenler, pozitif davramslar sergileyip, kendilerini
orgiitiin degerli ve saygin birer iiyesi olarak goriirler. Ekip arkadaslar: ve isletme yoneticileriyle
glivenli iliskiler igerisinde bulunurlar. Calisma ortaminda adaletsizlik oldugunu hisseden
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calisanlar, orgiitlerin hedeflerine ulagsmasini engelleyen hirsizlik, saldirganlik gibi isletmeyi
zarara ugratmaya yonelik bir takim olumsuz davranislar gosterebilmektedirler (Cihangiroglu ve
Yilmaz, 2010: 199).

Bireyler, adaletsizlik ile kars1 karsiya kaldiklarinda veya kalacaklarimi hissettiklerinde adalet
konusu iizerinde fazlasiyla durmaktadirlar. Bireyler; emeklerinin karsiliklarini alamadiklarini
diisiindiiklerinde, orgiitlerde degisim oldugunda, orgiit i¢i kaynaklar kit oldugunda ve belirgin
olan hiyerarsi icerisinde gli¢ farkliliklar1 oldugunu sezdiklerinde adalet konusu ile ilgilenmeye
baglamaktadirlar (Berber, 2010: 5). Bir kurumda adaletin olmasi ¢alisanlar1 i¢in énemli bir
motivasyon kaynagidir. Calisanlar adaletin eksikligini hissettikleri anda moralleri bozulur, isten
kacarlar, sorumluluk almak istemezler, is arayisina girerler ve drgiite karsi intikam alma haline
bile biirtinebilirler (Abbasoglu, 2015: 2).

Orgﬁtlerde adalet, kazanimlarin dagitilmasiyla ilgili kararlarin alinmasinda kullanilan
prosediirler ve bireyler arasindaki etkilesimin sonucu ortaya ¢ikan kurallar ile ifade edilmektedir
(Ugurlu, 2009: 79). Bu kavram ile birlikte, kazanimlarin (dagitim adaleti), siireglerin (islem
adaleti) ve kisiler arasi iligkilerin (etkilesim adaleti) adilligine dayanan boyutlar orgiitsel adaleti
olusturmaktadir (Serinkan, 2008: 117).

Motivasyon

Modern organizasyonlarda yOneticiler motivasyon konusu ile yakindan ilgilenmek
durumundadirlar. Zira yoneticilerin basarisi, astlarin organizasyonun amaglar1 dogrultusunda
calismasina, bilgi yetenek ve becerilerini tam olarak bu yonde harcamalarina baghdir. Bir diger
ifadeyle motivasyon ile iggorenlerin performansi arasinda dogrusal bir iliski bulunmaktadir.
Tesvik edilmeyen isgorenlerin ytiiksek performans gostermesi beklenemez. Isgorenler cok cesitli
davraniglar sergileyebilirler. Bu davraniglarin farkli nedenleri olabilir. Yonetici bakimindan
Oonemli olan isgorenlerin organizasyonun amaglar1 yoOniinde hareket etmelerinin
saglanabilmesidir (Ertiirk, 1998: 125).

Tesvik etmek, etki altina almak, harekete gecirmek (Bingdl, 1998:268) anlamlarina da gelen
motivasyon, insanlarmm belli bir amaci gerceklestirmek {izere davranmalari bigiminde
tanimlanabilir (Keskin, 2004: 33). Motivasyonu kisilerin belirli bir amaci gerceklestirmek {izere
kendi arzu ve istekleri ile davranmalari1 ve ¢aba gostermeleri seklinde tanimlamak miimkiindiir
(Kogel, 2011: 619). Motivasyon konusu esas itibariyle kisilerin bekleyis ve ihtiyaclari, amaclari,
davranuslari, kendi performanslari hakkinda bilgi verilmesi konular ile ilgilidir. Dolayisiyla
motivasyon siirecini tam olarak kavrayabilmek igin kisileri belirli sekillerde davranmaya
zorlayan nedenleri, kisinin amaglar1 ve davranislarin siirdiiriilme olanaklar1 gibi konularin
incelenmesi gerekmektedir (Kog ve Topaloglu, 2012: 203).

Motivasyon siireci tatmin edilememis ihtiyaclar, diirtii veya giidii, aragsal davranis ve hedefler
gibi unsurlar1 icermektedir. Bu unsurlarin birbirleriyle etkilesimi sonucu motivasyon siireci
olusmaktadir. Kisinin ihtiyaglarinin harekete gegirilmesi sonucunda kisi belirli davranislar
sergileyecektir. Bu davraniglar ile kisi ihtiyaglarinin tatminini saglamaya calisacaktir. Motivasyon
siireci bu sekilde devam edecektir. Bagka bir tatmin edilmemis ihtiya¢ ortaya ¢iktiginda siireg
kendini tekrarlayacaktir. Davranisin altinda yatan faktorlere etki ederek bireyleri harekete
gecirmek ve onlarin belirli bir yonde enerjilerini yogunlastirmalarini saglamak motivasyon
kavramiyla gerceklesecektir (Tezcan, 2006: 41).

Motive olmamis personel, yaptig1 ise gereken 6nemi vermeyecektir. Bu da kurum agisindan hem
zaman kaybina hem de maddi kayiplara neden olacaktir. Bir isgoreni motive eden herhangi bir
olay, bagka bir isgdreni motive etmeyebilir. Kimileri para ile motive olurken kimileri de destek
ile motive olurlar. Iste yoneticiler, is gorenler iizerindeki bu farklihig1 tespit ederek calisanlar
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motive edebilirler (Celik, 2011:54). Isletme yoneticileri isgdrenlerin tiim yeteneklerini tespit etmeli ve
bu yetenekleri artirici ve faydalanabilecekleri motivasyon araglarim bilmeli ve uygulamahdirlar. Bu
sayede isletmeler kaliteli elemanlarm isletmede tutabilecek ve bu sekilde karhliklarm
artirabileceklerdir (Giin, 2008: 57).

Isten Ayrilma Niyeti

Gectigimiz otuz yil igerisinde 6zellikle isgoren devrinin finansal etkilerine yonelik arastirmalarin
daha da artt1g1 gozlenmektedir (Porter, Steers ve Boulian, 1973: 1; Cekmecelioglu, 2005: 28; Avci
ve Kiiciikusta, 2009: 37; Solmaz, 2010: 12). Bunun asil sebebi calisanlarin yetistirilmesi icin
harcanan para ve zaman isletmeler i¢in 6nemli bir maliyet unsurudur (Okten, 2008: 35). Bu
yiizden de isten ayrilma niyeti dikkate alinmasi gereken bir konudur. Isten ayrilma niyetine sahip
bir ¢alisana eger miidahale edilmezse zaman igerisinde bu diisiince isten ayrilmaya
doniismektedir. Isten ayrilma gerceklestigi zaman bunu geri dondiirmek oldukgca zor ve ¢ogu
zaman mimkiin olmamaktadir. Fakat isten ayrilma niyeti icerisinde olan ¢alisanlara gerekli
onlemler alinarak iste kalmasi saglanabilir (Yildiz, 2008: 41-42).

Bireyler cevrelerindeki bir¢ok is alternatifi igerisinden bir tanesini secip Orgiite girip ise baslarlar
ve calisanlar igin sosyallesme baslar. Bu siirecte ¢alisan orgiitii etkiledigi gibi kendisi de orgiitten
etkilenir. Bu etkilesim sonucunda belli bir diizeyde is motivasyonu, orgiitsel adalet, algilanan
basari, is tatmini, orgiitsel baghlik olusur. Bunlardan biri veya birka¢inin diisiik olmasi
durumunda calisanlarda isten ayrilma niyeti olusabilir. Buna bagh olarak bagka is firsatlarini
aramaya baslar ve uygun bir is alternatifinin bulunmasi durumunda da calisan Orgiitten
ayrilabilir. Calisanin mevcut Orgiitten ayrilip yeni bir orgiitte ise baslamasiyla aynu siireg tekrar
baslayacaktir (Sanli, 2016: 25).

Isten ayrilma niyeti en genel anlamu ile ¢alisanlarin is kosullarindan tatminsiz olmalar1 halinde
gostermis olduklari yikicr ve aktif olan (Erbil, 2013: 32) eylem olarak tanimlanabilmektedir. Isten
ayrilma niyetinin kurumsal etkinligi olumsuz yonde etkiliyor olmasi konuyu yoneticiler
agisindan oldukga 6nemli kilmaktadir. Isten ayrilma niyeti kavrami psikoloji, sosyoloji ve
orgiitsel davranus gibi farkli disiplinlerin inceledigi bir konudur. Bunun nedeni ¢alismalarda isten
ayrilma niyetinin kurumsal etkinlik tizerindeki olumsuz etki olusturduguna iliskin bulgulardir.
Isten ayrilma niyeti giiniimiizde ¢ok énemli olan kurumsal bilgi, kiiltiir, yetenek ve dogal olarak
entelektiiel sermayenin kaybi, yeniden ise almanin getirdigi oryantasyon ve egitim maliyeti gibi
bir¢ok olumsuz sonug¢ dogurmaktadir (Isci, 2010: 67-68). Ozetle, tanimlardan da anlasilacagi
tizere, isten ayrilma niyeti isten ayrilma davranisinin bir 6nceki asamasi durumundadir.

YONTEM
Aragtirmanin Olcegi

Orgﬁtsel adalet algilarin belirlemek i¢in, Niehoff ve Moorman (1993) tarafindan gelistirilen 20
ifadeden olusan orgiitsel adalet 6lcegi kullalmistir. Orgiitsel adalet 6lgeginin giivenirlik analizi
sonuncunda elde ettigi Croanbach Alpha i¢ tutarlilik katsayisi 6lgegin biitiinti igin 0.96 olarak
tespit edilmistir (Giirpmar, 2006: 65). Isten ayrilma niyeti dlgegi; Goksu Demirel'in (2012)
calismasinda kullandiklar1 isten ayrilma niyeti olgeginden faydalanilarak olusturulmustur.
Olgege uygulanan giivenirlik analizi sonucunda Cronbach Alpha i¢ tutarlilik kat sayis1 0.87
olarak bulunmustur. Motivasyon 6l¢egi Canan Gokkaya’nin (2012) ¢alismasindan faydalanilarak
olusturulmustur. Motivasyon Ol¢eginin Cronbach Alpha i¢ tutarlilik kat sayisi 0.92 olarak
bulunmustur. Olgeklerde yer alan ifadelerde besli Likert tipi 6lgek kullanilmistir. Bu
yapilandirmada “1” Kesinlikle Katilmiyorum, “2” Katilmiyorum, “3” Orta Diizeyde Katiliyorum,
“4” Katiliyorum ve “5” Kesinlikle Katiliyorum segeneklerine karsilik gelmektedir.

Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

56



Yonetim, Ekonomi ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi “

Arastirma evrenini, Ankara’da faaliyet gosteren dort ve bes yildizli otel isletmelerinde calisan
isgorenler olusturmaktadir. Kiiltiir ve Turizm bakanligi Turizm Isletme Belgeli Tesisler verilerine
gore Ankara’da 48 tane dort yildizli, 23 tane bes yildizli otel isletmesi bulunmaktadir. Bu otellerde
calisan toplam kisi sayisina ulasmak i¢in ise su formiil kullanilmaktadir (Erdem, 2002: 74):

Personel Sayisi

Oda Basina Diisen Personel Sayisi =
Oda Say1s1

Tiirkiye” de oda basina diigsen personel sayisy; 4 yildizli otellerde 0.76 ve 5 yildizli otellerde 1.18
kisi olarak belirtilmektedir (Erdem, 2002: 76). Ankara’da bulunan 4 yildizl otellerin toplam oda
sayis1 3435, 5 yildizli otellerin oda sayis1 ise 4792’dir. Bu veriler neticesinde 4 yildizhi otellerde
toplam 2610 kisi ¢alismas gerekirken, 5 yildizli otellerde ise 5654 kisi ¢alismasi gerekmektedir.
Arastirma ¢alismasinin evreninin toplami 8264 kisiden olusmaktadir.

Orneklem hatasmin 0.05 oldugu ve evrendeki kisi sayistmin 10000 olarak kabul edildigi
arastirmalarda 6rneklem sayisinin en az 370 kisi olmas: beklenmektedir (Yazicioglu ve Erdogan:
2004: 50). Otellerin departman yoneticileri ve insan kaynaklar1 departmanlar1 ile yapilan
goriismeler sonucunda, arastirma g¢alismasinin yapilmasina izin veren otellerin calisanlarina,
kolayda 6rnekleme yontemiyle anketler uygulanmigtir. Toplam 411 tane katiimciya ulagilmus,
bunlarin 393 tanesi kullanima uygun olarak analize tabi tutulmustur. Bu durumda elde edilen
orneklem sayis1 yeterli oldugu soylenebilir.

Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin teorik boliimiinde Orgiitsel adalet, motivasyon ve isten ayrilma niyeti konularina
deginilmistir. Bu dogrultuda arastirmanin modeli gelistirilerek asagidaki sekilde gosterilmistir:

ISTEN AYRILMA
NIYETI

ORGUTSEL ADALET

MOTIVASYON

Sekil 1. Arastirma Modeli

Modelde bulunan oklar, kutucuklarda yazan kavramlarin arasindaki etkiyi ve iligkiyi
gostermektedir. Bu noktada olusturulan hipotezler ise su sekildedir:

Hu: Orgiitsel adalet algisimn isgdren motivasyonu iizerinde etkisi vardir.

Hz: Orgiitsel adalet algisinin isgorenlerin isten ayrilma niyeti iizerinde etkisi vardir.
Hs: Isgoren motivasyonu ile isten ayrilma niyeti arasinda anlamli bir iliski vardar.
BULGULAR

Anket calismasi sonucu elde edilen demografik unsurlar asagida yer alan tablolar ile ayrintili bir
sekilde gosterilip, yorumlanmistir. Demografik bulgular su sekilde dagilim gostermektedir;
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Tablo 1. Demografik Bulgular

Degiskenler F % Degiskenler F %
Cinsiyet Isletmedeki Gorev
Kadin 100 25,4 Onbiiro Personeli 76 19,3
Erkek 293 74,6 | Yiyecek igecek Hizmetleri 175 44,5

Personeli

Kat Hizmetleri Personeli 36 92
Yas Satig-Pazarlama Gorevlisi 25 64
20 ve Alt1 20 5,1 Muhasebe Elemani 10 2,5
21-25 99 25,2 Teknik Servis Gorevlisi 20 5,1
26-30 116 29,5 | Diger 51 13,0
31-35 64 16,3
36-40 44 11,2
41 ve Ustii 50 12,7 | Isletmedeki Calisma Siiresi

1 Y1l ve Alt1 144 36,6
Egitim Durumu 2-3Yil 142 36,1
[Ikdgretim 62 158 | 4-5-Yil 36 92
Lise 137 34,9 | 5Yil ve Ustii 71 181
Onlisans 65 16,5
Lisans 124 31,6
Lisanstistii 5 1,3

Aylik Gelir
Medeni Durum 1399 Tl ve Alt1 16 4,1
Bekar 200 50,9 | 1400 T1-1700 T1 216 55,0
Evli 180 45,8 | 1701 T1-2000 T1 68 17,3
Bosanmis 13 3,3 2001 T1 ve Ustii 93 23,7

Tabla 1 incelendiginde, katilan isgorenlerin, % 25.4 kadinlardan, %74.6 erkeklerden
olusmaktadir. Bu sonuca gore katiimailarin biiyiik cogunlugunun erkek oldugu goriilmektedir.
Yas araliklar1 incelendiginde, %5.11 20 yas ve alt1, %25.2’si 21-25 yas aras1, %29.5'1 26-30 yas aras,
%16.3"1 31-35 yas arasi, %11.2'si 36-40 yas arast ve son olarak %12.7’si 41 yas ve tstii
isgorenlerden olusmaktadir.

21-25 yas grubu ile 26-30 yas grubu kisilerin agirlikli oldugu

goriilmektedir. Bu durumda geng yastaki ¢alisanlarin ¢cogunlukta oldugu sonucuna ulasilabilir.
Egitim durumlar1 dagihmina bakildiginda, calisanlarin %15,8 ilkogretim, %34,9'u lise, %16,5'1
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Onlisans, %31,6s1 Lisans, %1,3’li lisansiistii mezunu olduklar1 goriilmektedir. iggérenlerin
¢ogunun lise ve lisans mezunu olmalar1 egitimli ve egitim seviyelerinin iyi seviyede oldugunu
ifade etmektedir. Arastirmaya katilanlarin,%50,9 bekar, %45,8 evli, %3,3 bosanmis kisilerden
olusmaktadir.

Isgorenlerin isletmedeki gorev dagilimlari ise, %19,3'ii 6n biiro personeli, %44,5'i yiyecek-igecek
hizmetleri personeli, %6,4'11 satis-pazarlama gorevlisi, %6,4'ti muhasebe elemani, %5,1i teknik
servis gorevlisi, %13'{i diger calisanlardan olustuklari gozlenmistir.Isletmedeki calisma siiresi
incelendiginde, %36,6’s1 1 yil ve alt1, %36,1'i 2-3 y1l, %9,2'si 4-5 y1l, %18,1’i 5 y1l ve {istii siiredir
calisanlardan olustugu goriilmektedir. Aylik gelir dagilimlarinin, %4,1’i 1399T1 ve alt1, %55,0"1
1400 T1-1700 T1, %17,3't1 1701 TI ve 2000 T1, %23,7’si 2001 TI ve iistii oldugu goriilmektedir. Bu
bilgiden hareketle katilimcilarin yarisindan fazlasinin asgari ticret ve buna yakin gelire sahip
olduklar ifade edilebilir.

Hy'in test edilmesi igin yapilan regresyon analizine yonelik sonuglara Tablo-2’de yer verilmistir.

Tablo 2. Orgiitsel Adaletin Algisinin Motivasyon Uzerine Etkisi

Motivasyon
DEGISKENLER
B t
Orgiitsel Adalet ,702 19,466
R? 462
F 378,914
p ,000

Tablo 2’de goriildiigii gibi, R?=,462; F=378,914; p=,000 oldugu i¢in regresyon modeli istatistiksel
olarak anlamhdir. Orgiitsel adalet algisi motivasyon iizerinde %46,2 etkiye sahiptir. Ayrica
orgiitsel adalet adalet, motivasyon {izerinde bir etkiye sahiptir. t degerine bakildiginda etkinin
istatiksel olarak anlamli ve pozitif oldugu goriilmektedir (f=,702; t=19,466; p=,000). Buradan
hareketle Hi kabul edilmistir.

Tablo 3. Orgiitsel Adalet Algisinin isten Ayrilma Niyeti Uzerine Etkisi

isten Ayrilma Niyeti
DEGISKENLER
B t
(")rgiitsel Adalet ,-197 -3,975
R? ,039
F 15,802
,000

Tablo 2’de yer alan H: yonelik olarak yapilan analiz sonuglarina bakildiginda, R>= ,039;
F=15,802; p=,000 oldugu icin regresyon modeli istatistiksel olarak anlamlidir. Orgiitsel adalet
algisi isten ayrilma niyeti {izerinde %3,9 etkiye sahiptir. Ayrica orgiitsel adaletin adaletin, isten
ayrilma niyeti iizerinde etkisi vardir. Bu etkinin, t degerine bakildiginda istatiksel olarak anlamli
ve negatif oldugu goriilmektedir (=-197; t=15,802; p=,000). Buradan hareketle H: kabul
edilmistir.

Tablo 4. Motivasyon ve Isten Ayrilma Niyeti Arasindaki liski
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isten Ayrilma Niyeti
DEGISKENLER
n r p
Motivasyon 393 -, 121 ,016
*p<0,05 anlaml iligki

Tablo 4'te isgbren motivasyonunun isten ayrilma niyeti ile iligkisi goriilmektedir. Buna gore r= -
,121 ile isgOrenlerin motivasyon ve isten ayrilma niyetleri arasinda diisiik diizeyde, negatif ve
anlamli (p<0,05) bir iliski oldugu sdylenebilir. Bu durumda Hskabul edilmistir.

SONUC VE ONERILER

Bu aragtirmada Orgiitsel adaletin motivasyon ve isten ayrilma niyeti iizerine etkisi ve motivasyon
ile isten ayrilma niyeti arasindaki iligki arastirilmigtir. Arastirma Ankara’ da bulunan dort ve bes
yildizli otel isletmelerinden ¢alisan 393 isgoren {izerinden yiiriitiilm{istiir.

Oncelikle &rgiitsel adalet algisin motivasyon {izerinde olumlu etkisi oldugu goriilmiistiir.
Orgiitsel adalet algis1 arttikca, motivasyon diizeylerinin de arttigi ortaya gikmaktadir. Bu
neticede, isverenlerin ¢alisanlara karsi adil bir sekilde 6diillendirme ve cezalandirma uygulamals,
ilgili, saygili ve itibarlh davramglar gostermeli ve etkili anlayisli iletisim kurmaldir.
Motivasyonda buna bagl olarak pozitif yonde artis gosterecektir.

Orgiitsel adalet algisimin isten ayrilma niyeti iizerinde negatif etkisi oldugu sonucuna varilmistir.
Adaletin saglanmas: durumunda isgorenlerin isten ayrilmaya niyetlerinin azalacag: belirgindir.
Bu durumda yoneticiler agisindan orgiit ortaminda adaletin tesis edilmesi 6nem arz etmektedir.
Adaletin saglandig1 bir is ortaminda calisanlar isten ayrilamaya niyetli olmayacaklari igin asil
islerine ve Orgiite daha fazla yogunlasacaktir. Adaletin tesisi calisanlar iizerinde olumlu
davranuslar gelistirilmesinde etkili olacag1 diistiniilmektedir. Ciinkii adaletin burada bir tetik
etkisi yarattig1 soylenebilir.

Motivasyon ve isten ayrilma niyeti arasindaki iliskiye baktigimizda diisiik diizeyde, negatif ve
anlaml bir iliski oldugu sonucuna varilmistir. Motivasyon diizeyi yiiksek olan isgorenler isten
ayrilma niyeti icerisinde olmamaktadirlar, aksi halde isten ayrilma niyeti artmakta ve iggorenler
as1l faaliyetlerine yogunlasamadiklari ifade edilebilir.

Son olarak, orgiitsel adalet algisinin motivasyon ve isten ayrilma niyeti {izerine etkisi farkl
bolgelerdeki otel isletmelerinde veya Tiirkiye geneli tiim otel isletmeleri dikkate alinarak
arastirma gerceklestirilebilir. Ayrica, konu sadece otel isletmeleri ile sinirlandirilmamals, turizm
hizmeti veren diger isletmeleri ve turizm disindaki sektorleri kapsayan genis boyutlu
arastirmalar yapilarak daha farkli sonuglara ulagilabilir.

KAYNAKCA

Abbasoglu, S. (2015). Isgdrenlerde Orgiitsel Adalet Algisi ve Orgiitsel Adaletin Calisanlarm Is
Motivasyonu Uzerindeki Etkisi “Bir Devlet Hastanesi Ornegi”. Yiiksek Lisans Tezi, Atihm
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara.

Avcel, N. ve Kiiciikusta, D. (2009). “Konaklama Isletmelerinde Orgiitsel Ogrenme, Orgiitsel
Baglhlik Ve Isten Ayrilma Egilimi Arasindaki iliski”. Anatolia: Turizm Arastirmalar Dergisi,
20(1), 33-44.

Berber, A. (2010). Calisanlarin Orgiitsel Adalet Algilamalar: ile Orgiitsel Vatandaslik Davranislart
Arasindaki Iliskinin Incelenmesine Yonelik Bir Uygulama. Yiiksek Lisans Tezi, Yildiz Teknik
Universitesi, Istanbul.

60



Yonetim, Ekonomi ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi “

Beugre, C.D. ve Baron, R.A. (2001). “Perceptionsof Systemic Justice: The Effects of Distributive,
Procedural, and Interactional Justice”. Journal of Applied Social Psychology, 31 (2), 324-339.

Bingol, D. (1998). Insan Kaynaklar: Yonetimi, Beta Yaynlari, Istanbul.

Cihangiroglu, N. ve Yilmaz, A. (2010). “Calisanlarin Orgiitsel Adalet Algisin Orgiitler icin
Onemi”. Selcuk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Sosyal ve Ekonomik
Arastirmalar Dergisi, 13(19), 195-213.

Cekmecelioglu, H. G. (2005). “Orgiit Ikliminin s Tatmini ve Isten Ayrilma Niyeti Uzerindeki
Etkisi: Bir Arastirma”. C.UL Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 6(2), 23-39.

Celik, O. T. (2011). ilkdgretim Okulu Yéneticilerinin ve Ogretmenlerinin Orgiitsel Adalet Algilart ile Is
Doyumlart Arasindaki Iliski. Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Selcuk Universitesi Egitim
Bilimleri Enstitiisii, Konya.

Colak, M. ve Erdost, H.E. (2004). “Organizational Justice: A Review of the Literature and Some
Suggestions For Future Research”. Hacettepe Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi, 22(2), 51 84.

Demirel, G. (2012). Orgiitsel Adalet Algisinin Is Birakma Egilimi Uzerine Etkisi: Antalya Ili 4 ve 5
Yildizli Otel Isletmeleri Uzerine Bir Arastirma, Yiiksek Lisans Tezi, Canakkale Onsekiz Mart
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Canakkale.

Erbil, S. (2013). Otel Isletmelerinde Calisanlarn ergiitsel Sinizm Algilarinin Isten Ayrilma Niyetine
Etkisi, Yiiksek Lisans Tezi, Adnan Menderes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Aydin.

Erdem, B. (2002). Otel Isletmelerinde Insan Kaynaklar: Yonetimi Agisindan Personel Bulma ve Segme
Siireci (Ornek Bir Uygulama), Yiiksek Lisans Tezi, Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti,
Balikesir.

Gokkaya, C. (2012). Isgorenlerin Motivasyon Diizeyleri Ile Miisterilerin Memnuniyet Algilarmin
Belirlenmesi: Zonguldak Agiz ve Dis Sagligi Merkezi'nde Bir Uygulama, Yiiksek Lisans Tezi, Gazi
Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii, Ankara.

Giin, G. (2008). Konaklama Isletmelerinde Isgoren Devir Hizimin Personel Motivasyonuna Etkisini
Belirlemeye Yonelik Kapadokya Bolgesinde Bir Arastirma, Yiiksek Lisans Tezi, Diizce Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Diizce.

Igerli, L. (2010). “Orgiitsel Adalet: Kuramsal Bir Yaklasim”. Girisimcilik ve Kalkinma Dergisi, 5
(1), 68 —92.

Isci, E. (2010). Psikolojik Sozlesme Ihlalinin Orgit’tsel Vatandashik Davramst ve Isten Ayrilma Niyeti
Uzerindeki Etkisinde Giivenin Rolii, Doktora Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti,
Istanbul.

Karademir, T. ve Coban, B. (2010). “Sporun Yonetsel Yapisinda Orgﬁtsel Adalet Kuramina
Bakis”, Nigde Universitesi Beden Egitimi ve Spor Bilimleri Dergisi, 4 (1), 48-63.

Keskin, H. (2004). Isletmelerde Degisimin Motivasyon iizerinde Etkilerinin Incelenmesi ve Bir
Uygulama, Yiiksek Lisans Tezi, Kocaeli Universitesi, Sosyal bilimler Enstitiisii, Kocaeli.

Kog, H. ve Topaloglu, M. (2012). Yénetim Bilimi. 2. Basim. Seckin Yayinevi, Ankara.
Kocel, T. (2011). Isletme Yoneticiligi. 13. Basim. Beta Yaymevi Istanbul.

Niehoff, B.P. ve Moormon, R.H. (1993). “Justice As A Mediator of The Relationship Between
Methods of Monitoring and Organizational Citizenship Behavior”. Academy of Management
Journal, 36(3), 527-556.

61



“ A. Tayfun & G. Uysal

Okten, S. (2008). Giiclendirmenin Is Tatmini Ve Isten Ayrilma Niyeti Uzerine Etkisinde Kalite
Kiiltiiriiniin Ara Degisken Olarak Incelenmesi. Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Gezbe Yiiksek
Teknoloji Enstitiisii, Kocaeli.

Porter, L. W., Steers, R. M., and Boulian, P. V. (1973). “Organizational Commitment, Job
Satisfaction and Turnover Among Psyciatric Technicians”. Technical Report, (16), 1-21.

Serinkan C. (2008). Liderlik ve Motivasyon. 1 Baski. Nobel Yayinlari, Ankara.

Solmaz, H. (2010). Orgiitsel Ozdeglesmenin Isten Ayrilma Niyetine Etkisinde Orgiitsel Adaletin Aracilik
Rolii. Yayimlanmamuis Yiiksek Lisans Tezi, Ufuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara.

Sanli, S5.C. (2016). f;sgb'ren Avukathi§r ve Algilanan Orgiitsel Destegin Calisanlarin Ise Gomiilmiisliik ve
Isten Ayrilma Niyeti Uzerine Etkisi: Otel Calisanlart Uzerine Bir Arastirma, Yiiksek Lisans Tezi,
Mersin Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Mersin.

Taskiran, E. (2011). Liderlik ve Orgiitsel Sessizlik Arasindaki Etkilesim, Orgiitsel Adaletin Rolij,
Beta Basim Yayim, Istanbul, 2011.

Tezcan, Y. (2006). Liderligin Calisanlarin Motivasyonu Uzerindeki Etkisi, Yiiksek Lisans Tezi, Dokuz
Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, {zmir.

Yazicioglu, Y. ve Erdogan, S. (2004). Spss Uygulamalr Bilimsel Arastirma Yontemleri. Detay
Yaymcilik, Ankara.

Yildiz, S. (2008). Orgﬁt Kiiltiiriiniin Isten Ayrilma Egilimi ve Calisan Verimliligi Uzerindeki Etkisi: Bir
Ara Degisken Olarak Orgiitsel Destek Algisi. Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Abant Izzet

Baysal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Bolu.

Yiiriir, S. (2005). Odiillendirme Sistemleri ile Orgiitsel Adalet Arasindaki Iliskilerin Analizi ve Bir
Uygulama, Yiiksek Lisans Tezi, Uludag Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Bursa.

62



