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Ozet

I¢sel markalasma kisaca; calisan davramislar ile marka vaadinin uyumlu hale getirilme siireci olarak
tanimlanir. Ozellikle hizmet sektoriinde marka vaadi tiiketicilere galisanlar tarafindan aktarilmaktadir. Igsel
markalagmay1 saglamig kurumlarda calisanlarin marka vaadini iletmede daha istekli oldugu goriilmiistiir. Bu
nedenle essiz misteri deneyimi elde etmek isteyen kurumlar calisanlara daha fazla 6nem vermeye
baglamislardir. Literatiirde i¢sel markalasma ile ilgili, “pazarlama ve iletisim temelli” ile “norm ve deger
temelli” olmak iizere iki yaklagim bulunmaktadir. Pazarlama temelli yaklasim marka degerine odaklanirken
deger temelli yaklagim Orgiit kiiltiiriine odaklanmaktadir. Bu g¢alisma ise pazarlama ve iletisim temelli
yaklagimi temel almaktadir. Bu yaklasimda igsel markalagmanin olusumu kurum igi iletisim, ¢alisanlarin
egitimi, 6diil gibi insan kaynaklar1 uygulamalar1 ve lider etkisi ile yakindan ilgilidir. Igsel markalagsma
sonucunda ise ¢aliganlarda 6nce markaya yonelik duygusal baglilik ve sadakat, daha sonra marka destekli
davraniglarin olustugu 6ngoriilmektedir. Ancak ¢alisanlarin marka vaadini iletmede, goniillii olmalarinda en
biiyiik etken markaya duygusal bagliliklari ile agiklanir.

Bu ¢er¢evede bu ¢alismanin amaci, i¢sel markalasma ve duygusal baglilik arasindaki iliskiyi ¢calisan
perspektifinden ortaya koymaktir. Calismada nicel aragtirma yontemi kullanilmis ve veriler anket yontemi
araciligiyla toplanmistir. Arastirmada i¢sel markalagma; icsel iletisim, insan kaynaklar1 uygulamalari ve lider
algis1 olarak ele alinmistir. Aragtirma bulgular1 ¢aliganlarin igsel markalagsmaya yonelik algilarinda cinsiyet,
egitim, maas ve i§ tanimi degiskenleri arasinda bir farklilik oldugunu gostermektedir. Ayrica igsel
markalagma ve duygusal baglilik arasinda pozitif bir iligki oldugunu belirlenmistir. Son olarak, i¢sel iletisim
ve lider algisi ile duygusal baglilik arasinda pozitif ve yiiksek diizeyde bir iligski bulunurken; insan kaynaklari
uygulamalari ile duygusal baglilik arasinda pozitif ve orta diizeyde bir iligski bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: I¢sel Markalasma, Igsel Iletisim, Insan Kaynaklari, Liderlik, Duygusal Baghlik

THE RELATIONSHIP BETWEEN INTERNAL BRANDING AND
AFFECTIVE COMMITMENT: A DESCRIPTIVE RESEARCH FROM THE
EMPLOYEE PERSPECTIVE

Abstract

Internal branding is briefly defined as the process of aligning of employee behavior and brand
promise. In particular, in the service sector, brand promise is transferred to the consumers by the employees.
It has been seen that in the corporations which established internal branding, employees are more willing to
transmit the brand promise. Therefore, corporations that desire to have a unique customer experience started
to give more importance to the employees. There are two approaches in the literature related to internal
branding, “marketing and communication based” and ‘“norm and value based”. Marketing and
communication based approach focuses on brand value, while norm and value based approach focuses on
organizational culture. This study is based on marketing and communication based approach. In this
approach, the formation of internal branding is closely related to internal communication, human resources
practices such as, employee training, reward and leadership effects. As a result of internal branding, it is
foreseen that firstly employees' emotional commitment and loyalty then, brand supported behaviors arise.
However, the most important factor in demonstrating brand supported behaviors of employees is their
emotional commitment to the brand.
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The aim of the study is to reveal the relationship between internal branding and affective
commitment from the employee perspective. Quantitative research method is used in the study and data is
collected through questionnaire method. In the research, internal branding has been handled in terms of
internal communication, human resources applications and leader perception. Findings show that there is a
difference between gender, education, salary and job description variables in the perception of employees
towards internal branding. The findings also show that there is a positive relationship between internal
branding and affective commitment. Finally, it appears that there is a positive and moderate-level relationship
between human resource applications and affective commitment, while there is a positive and high level
relationship between internal communication-leader perception and affective commitment.

Keywords: Internal Branding, Internal Communication, Human Resource, Leadership, Affective
Commitment

Giris

Marka yonetimi ve markalasma bilimsel aragtirmalarda ¢ok yer verilen konular
olmasina ragmen i¢sel markalagma kavramina son yillarda rastlanmaya baslanmistir
(Wagner ve Peters, 2009: 53). Kurumlar seksenli yillara kadar daha ¢ok markanin finansal
degerine, dolayisiyla tiiketiciye odaklanmistir. Yapilan arastirmalarda da daha ¢ok tiiketici
ve marka arasindaki etkilesimin nasil gergeklestigine deginilmis ve kurum c¢alisanlarina
daha az yer verilmistir (De Chernatony, 1999: 157). Modern pazarlama ile aslinda tiiketici
tatmininin daha da artmasi i¢in hem tiikketici hem de ¢alisan gereksinimlerinin tatminine
odaklanilmalidir sonucu ortaya ¢ikmistir (Thomson vd., 1999: 819). Bu durum paydaslarda
istenilen marka algisinin gerceklesmesi i¢in tiliketici kadar ¢aligsan iletisiminin de dnemini
vurgulamaktadir.

Marka ingsa etmek icin kurum igine yoOnelme sebeplerinin basinda {iriin
markalamasindan kurumsal markalamaya gecis gelmektedir. Kurumlar artan bir sekilde
markalariyla kurumsal degerleri arasinda bir bag kurmaktadir (De Chernatony, 1999: 158).
Uriin markalamas1 kurum i¢i markalasma ve marka de@erini kapsamada yetersiz
kaldigindan, artik kurumsal markalagsma ile hem i¢ hem de dis markalagsma saglanmaya
calisilmaktadir. Kurumlarin para kazanmak kadar deger olusturma amaclar1 da oldugundan
Ozellikle hizmet sektoriinde kurum i¢i degerler ve i¢gsel markalagmanin 6nemi artmistir
(Urde, 2013). Ayrica kurumsal markalar basarili olabilmek i¢in tiiketicide duygusal ve
fonksiyonel fayda yaratmaya ihtiya¢ duyarlar. Ancak teknolojik gelismeler markalarin ve
kurumlarm fonksiyonel faydadan ziyade duygusal faydaya yonelmesine neden olmustur.
Duygusal fayda ise artik sadece reklam iletisimiyle degil ayn1 zamanda c¢alisanlarin farkli
paydaslarla etkilesimi sayesinde de saglanabilmektedir (De Chernatony, 1999: 158).

Icsel markalasma calisan davranislarinin marka vaadini  yansitacak sekilde
diizenlenmesini kapsamaktadir. Ozellikle hizmet sektdrii basta olmak iizere markalarin
satis ve satig sonrast miisteri deneyimi yarattiklar1 noktalarda ¢alisanlarin stratejik 6nemi
bulunmaktadir. Bu nedenle ilk 6nce ¢alisanlarin marka degerini anlamas1 ve marka vaadini
iletmeye goniillii olmas1 gerekmektedir. Igsel markalasma uygulamalari bu anlamda
calisanlara marka vaadini benimsetme ¢abalar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Calisanlarin
markanin goniillii savunucular1 olmasi ve marka destekli davraniglar sergilemelerinin en
onemli nedenlerinden biri de kurumlarina duygusal baglilik duymalaridir.

Kurum ig¢inde ¢alisanlarin markaya baglilik gostermelerini saglamak ve c¢alisan
davraniglarint marka davranislarina doniistiirmek icin insan kaynaklari, kurum i¢i iletigim
ve liderlik uygulamalarina yer verilmelidir (De Chernatony vd., 2006: 821; Burmann ve
Zeplin, 2005; Punjaisri ve Wilson, 2011). Igsel markalasma sonucunda, ¢alisandan
beklenen kurumsal vatandaslik davranisi icin ise ¢alisanin 6nce marka baglilig1 sergilemesi
gerekir (Burmann ve Zeplin, 2005; Punjaisri ve Wilson, 2011). Kisacasi, marka degerinin
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calisanlara kurum i¢i iletisim, liderlik/yonetim destegi, insan kaynaklar1 yonetimi (egitim,
oryantasyon, odiillendirme) gibi uygulamalarla iletilmesi i¢sel markalagma olugsmasina etki
etmektedir. I¢sel markalasma sonucunda ise, ¢alisanlarda 6nce markaya kars1 olumlu tutum
ve baglilik ardindan marka davranislart meydana gelmektedir (Punjaisri vd., 2009).

Kasim 2018, 3(2), 130-150

Literatiirde i¢sel markalasma ¢alismalarmma bakildiginda kurumlarin igsel
markalagma uygulamalar1 ile calisanlarin igsel markalagsma algilarin1 ortaya koymayi
amaclayan kurum ve calisan olarak iki perspektif oldugu goriiliir. Bu dogrultuda bu
caligmada igsel markalagma kavrami ve duygusal baghilikla iligskisi ¢alisanlar
perspektifinden incelenmistir.

1. Icsel Markalasma Kavram

I¢sel markalasma ydnetimi, son yillarda giiclii ve siirdiiriilebilir bir marka yaratmak
igin en etkili araglardan biri olarak goriillmektedir (Burmann vd., 2008: 265). Uygulamada
farkliliklar oldugundan kabul gérmiis bir tanima sahip olmamakla birlikte en temelde igsel
markalagma; ¢alisanlarin marka vaadini arzu edilen tiiketici gergekligine doniistiirmesini
kapsamaktadir (Aurand vd., 2005; De Chernatony ve Cottam, 2006; King ve Grace, 2008;
Mahnert ve Torres, 2007; Punjaisri ve Wilson, 2011).

Icsel markalasma literatiirde iki farkli bakis agisiyla ele alman bir konudur.
Bunlardan ilki, pazarlama ve iletisim temelli yaklasim; ikincisi norm ve deger temelli
yaklasim olarak ele alinmaktadir. Pazarlama ve iletisim temelli yaklasimda igsel
markalagma uygulamalar1 i¢sel iletisim, egitim, marka araglar1 (marka kilavuzlari, yilliklar)
olarak ele alinir. iletisim ve uygulamalar marka degerine odaklidir, dogrudan kontrol ve
dikey iletisim s6z konusudur. Norm ve deger temelli yaklasim ise temele Orgiit kiiltlirtinii
alarak c¢alisanlarin markayla 6zdeslesmesine odaklanir. Temelde deger temelli yonetim
vardir. Normatif kontrol sistemi ve yatay iletisim s6z konusudur (Sujchaphong vd., 2015:
211).

I¢sel markalasma kavrami ve uygulama araglar1 hakkinda farkli bakis agilar1 olsa da
genel anlamda ig¢sel markalasma, marka vaadiyle calisan davraniglarinin ayni seviyeye
getirilmesi i¢in yapilan uygulamalardir (Vallaster ve De Chernatony, 2006) seklinde ifade
edilmektedir. Kurumsal markalasma ve hizmet markalagmasi literatiirii kurumsal vaadin
yansitilmasinda i¢ paydaslar olan calisanlara, dis paydas olan miisterilere ve kurumun diger
paydaslarina 6nem vermektedir. Bu alan igerisinde i¢sel markalasma, i¢ paydaslar olan
calisanlar1 kapsamaktadir (Foster vd., 2010: 402). Ig¢sel markalasma kavrami farkli
sekillerde tanimlanmasina ragmen ¢alismalarin ortak noktalarima bakildiginda {i¢ temel
bakis agis1 gdze c¢arpar. Bunlardan ilki markaya baglilik duyan calisanlar tarafindan dis
miisterilere marka vaadinin iletilmesidir. Ikincisi, iletilen marka vaadinin i¢ ve dis pazarda
yayilmasi ve son olarak c¢alisan davranislarinin marka degeriyle uyumlagtirilmasi i¢in igsel
markalagsmanin kurumun tiim seviyelerinde uygulanmasimin gerekliligidir. Tiim bu bakis
acilar 15181nda icsel markalasma; “calisanlar arasinda dis marka ile tutarli davranislar
elde etmeyi, marka baghligini tesvik etmeyi ve c¢alisanlarin markanin savunucular
olmalarimi amaglamaktadir” (Mahnert ve Torres, 2007: 55-56). Yapilan ¢aligmalarda igsel
markalasmanin nasil tanimlandiginin kisa bir 6zeti asagida (Tablo 1) sunulmaktadir.
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Tablo 1: I¢sel Markalagsma Tanimlari

Yazarlar ve Tarih

Tanimlar

Wittke-Kothe, 2001, s. 7

Icsel markalasma, calisan davranisini hedeflenen marka kimligine yaklastirmayi
amaglayan ige odakli (internal-orianted) yonetim siirecidir.

Vallaster
2004, s. 2

ve De Chernatony,

Igsel markalasma, marka degeriyle calisan davranisini ayni seviyeye getirme
insasidir.

Henkel vd., 2007, s. 311

Icsel markalagsma, marka deneyimini dogrudan ya da dolayh olarak belirleyen
sozlii veya sozsiiz ¢aligan davranist olarak davranig markalama yapisidir.

Punjaisri ve Wilson, 2007, s. 59

Icsel markalasma, giiclii bir kurumsal marka yaratma siireci icinde markanin

sahip oldugu kurum kiiltiirii ve igsel siireclerin (internal process) dengelenmesine
yardimci olan bir unsurdur.

Burmann ve Riley, 2009, s. 281 Icsel markalasma yonetiminin nihai amaci, genis bir pazar pay1 ve kalic1 bir kar
elde etmek gibi benzersiz bir marka konumlandirmas: ve giicli bir marka

olabilmek i¢in yeni araglar saglamaktir.

Baumgart ve Schmidt, 2010, s.
1250

Calisan davraniglarinin marka kimligi ve vaat edilen marka degeriyle tutarli hale
getirilmesidir. Ancak bunu basarmak sadece iletisim ile miimkiin degildir.
Calisanin markayla 6zdeslesmesi ve duygusal bag kurmasi da gereklidir.

Foster vd., 2010, s. 402 Icsel markalasma calisanin marka degerini benimsemesi ve tiiketiciye beklenen

marka vaadini sunabilmesidir.

King vd., 2012, s. 271 Igsel markalasma, ¢alisanlarin maka vaadini yerine getirebilmeleri icin isverenin

calisanlarla iligki i¢inde (engagement) olmasini kapsamaktadir.

Kaynak: Ravens, 2014: 31
Icsel Markalasmaya Etki Eden Faktorler

Icsel markalasmaya etki eden faktdrleri kurum kiiltiirii, liderlik, igsel iletisim ve
insan kaynaklar1 yonetimi faaliyetleri olarak dort baslikta incelemek miimkiindiir. Kurum
kiiltiirli, norm ve deger temelli yaklasim i¢in dnemli bir kavramken, digerleri pazarlama ve
iletigsim temelli yaklasimda ele alinan bagliklardir.

Kurum kiiltiirii; Kurum kiltiirii, “bir kurum i¢inde insanlarin nasil davranmasi ve
birbirlerini nasil etkilemeleri gerektigini bicimlendiren, islerin nasil yapildigim1 gosteren
ortak paylasilan inanglar, tutumlar, tahminler ve beklentiler modelidir” (Armstrong,
1990°dan aktaran, Uzoglu, 2001: 342). Bir¢ok yazar basarili bir marka yaratmay1 kurum
kiiltiirline baglamaktadir. De Chernatony ve Cottam (2006), ¢alisanlarin marka degerini
yansitmadaki basarisint kurum kiiltiirii ile agiklamaktadir. Kurum kiiltiiri, kurumun ve
markanin temel degerlerini yansitir. Basarili bir i¢sel markalasma; kurumun, markanin ve
calisanin degerleri arasindaki sinerjiden elde edilmektedir. Wilson (2001) ise, kurum
kiiltiirinli ¢alisan davranislar1 olarak yorumlamaktadir. Kiiltliriin dis paydaslar iizerindeki
etkisini calisan davranislarinin yansimasi olarak degerlendirmektedir. Kunde (2002),
kurum basarisim1 tiim iiyelerin ayn1 seye inanmasina ve ayni degerlere sahip olmasina
yarayan sirket dini kavramiyla ele almaktadir. Ortak deger ve inanmislar olarak ele alinan
sirket dini kavrami kurumsal kiiltiirli ifade etmektedir. Marka; vizyon, misyon ve degerler
kiimesinden olusan bir kiiltiirdi; kiiltiir ise, kurumsal marka ve bireysel marka kimligini
birbiriyle bagdastiran farklilagsmanin ana kaynagini temsil etmektedir (Raj ve Jyothi, 2011:
23). Igsel markalasma ise marka ve ¢alisan kimligini ayn1 seviyeye getiren araclar biitiinii
olarak ele almabilir (Raj ve Jyothi, 2011: 6). Bu anlamda marka kimligini yansitan ¢alisan
davraniglarini saglamada kurum kiiltiirii i¢sel markalasma i¢in 6nemli bir unsur olmaktadir.

I¢sel iletisim; Calistign kurum hakkinda bilgi sahibi olan (Joseph LePla, 2013: 14)
ve motivasyonu yiiksek (Argenti, 1996: 80) calisanlarin marka vaadini iletmede daha
basarili oldugu goriilmiistiir. Marka vaadinin calisanlara iletilmesi ise kurumun igsel
iletisimi ile saglanmaktadir. Bu nedenle kurumlar tiiketiciler ile gerceklestirilen digsal
iletisimin yaninda igsel iletisimin Onemini de kavramak zorunda kalmislardir (Joseph
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LePla, 2013: 14). igsel iletisim, “calisamin marka baghhgi ve sorumluluk duygusu
kazanmasi i¢in gerekli olan bilgi alis verisi” olarak tanimlanabilir (Varey ve Lewis, 1999).
I¢sel iletisim ile calisanlara isle ilgili, yani islerini nasil yapmalar1 gerektigiyle ilgili teknik
bilgiler verilmektedir. Islerini iyi yapmalarmi saglayacak teknik bilgilere sahip olan
calisanlarin ise saygilari ve basar1 seviyeleri de artacagindan motivasyonlarinin da
yiikselecegi diistiniiliir. Ayni1 sekilde c¢alisanlara markayla iligkili bilgilerin iletilmesi
calisanlarin markaya duyulan duygusal baghliklarin1 gelistirmektedir (King ve Grace,
2008: 370). Yapilan calismalar da icsel iletisim ve marka baglilig1 arasindaki iliskiyi ortaya
koymaktadir (Thomson vd., 1999; De Chernatony ve Segal-Horn, 2003; King ve Grace,
2008). I¢sel iletisim; yatay ve dikey iletisim tiirlerini kapsar. I¢sel iletisimde bagliliga daha
cok etki eden iletisim tliriinliin yonetimsel iletisim siireclerini kapsayan dikey iletisim
oldugu gozlemlenmistir (Postmes vd., 2001: 227).

Insan kaynaklar: yonetimi; insan kaynaklari uygulamalari; ise alim politikalari,
performans degerlendirme, egitim, iicret yapilari, 6dil, giiclendirme gibi siirecleri ifade
eder. Calisanlarin marka vaadini benimsemesi ve markay1 destekleyen davraniglar
gostermesi i¢in marka vizyonunu yansitan kurum kiiltiiriiniin benimsenmesi gereklidir.
Marka vaadi ve kurum kiiltiiri ise g¢alisanlara igsel iletisim yoluyla aktarilir. Gotsi ve
Wilson (2001: 102-103) ise bu iki yapinin insan kaynaklari ile mutlaka desteklenmesi
gerektigini One siirer. Cilinkii insan kaynaklari uygulamalar1 ile marka degeri uyumlu
degilse calisanlara igsel iletisim ile verilen marka degeri bilgisinin bir 6nemi olmayacaktir.

Punjaisri ve Wilson ise (2007), insan kaynaklari uygulamalarin1 6diil ve tanima
(recognition) olarak ele alir. Odiil ve tanima uygulamalar1 igin ise; ¢alisanlarin marka
vizyonu ve misyonunu benimseyecekleri oryantasyon ve egitim programlar1 gereklidir.
Egitim uygulamalar1 sayesinde g¢alisanlar; marka degerini anlar ve paylasir, kurumdaki
rollerini agikca anladiklari i¢in isi nasil yapacaklarini 6grenir (King ve Grace, 2008),
tiketiciye ve dis paydaslara nasil davranacagi bilgisine sahip olur (De Chernatony ve
Cottam, 2006) ve nasil miisteri odakli olacagini kavrarlar (King ve Grace, 2006). Bu
sayede marka odakli ¢alisanlar elde edilmektedir. Marka odakli is yapan calisanlar marka
vaadini benimsedikleri i¢in islerini iy1 yapacak ve marka basar1 sagladiginda motivasyon
elde edecek boylelikle ise ve markaya bagliliklar1 gelisecektir.

De Chernatony vd., (2006), insan kaynaklar1 uygulamalarini ¢alisanlarin egitiminin
yam sira ise alim politikalar1 olarak degerlendirmektedirler. ise alim ya da iyilestirme
(recruitment), marka degeriyle ¢alisan degerinin uyusmas! anlamindadir. Isletmeler marka
degeriyle uyumlu ¢alisanlar1 ise almakta ya da bu degerleri uyumlu hale getirmeye
calismaktadir. Sonu¢ olarak insan kaynaklari uygulamalar1 ile uyumlu ve tutarli marka
mesajinin  olusturulmasi, calisanin markayr anlamasii etkilemekte markayr anlayan
calisanlar da tiiketicilere tutarli marka vaadini iletebilmektedir.

Liderlik; Calisanlarin marka vaadini iletebilmesi (Vallaster ve De Chernatony,
2006) ve marka destekleyici davranislar sergilemesinde (Wallace vd., 2011) liderlik
yonetiminin biiyiik bir etkisi oldugu 6ne siiriilmektedir. Bazi yazarlar (Burmann ve Zeplin,
2005; Vallaster ve De Chernatony, 2005), liderlerin ¢alisan giliclendirilmesinde de
(empowerment) etkili oldugunu sdylemektedir. Bu goriise gore giiclii bir lider ¢alisanlarin
ise ve markaya odakli olmasina yardime1 olur. Ayrica yonetim destegi, yonetimin ¢alisanla
iletisimi, ddiillendirme uygulamalar1 da c¢alisanlarin motivasyonunu arttirmaktadir (Aurand
vd., 2005). Calisanlarin marka baglilig1 sergilemesinde de lider ve yoneticinin ¢alisanlarla
iletisimi Onemli goriiliir. Calisanlarla pozitif iliski kuramayan liderler ise; tam tersi
calisanlarin markayr destekleyen davramglar sergilemesinde ve markaya baghlik
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gostermesinde olumsuz bir etki yaratabilmektedir. (Burmann ve Zeplin 2005; Vallaster ve
De Chernatony 2005; De Chernatony vd., 2006; De Chernatony ve Cottam 2006; King ve
Grace 2006). Kurumda ¢alisanlarin rol model aldiklar1 etkin bir liderin var olmasi kuruma
ve markaya bagl calisanlarin marka vaadini tiiketiciye iletmede daha motive olmasini
saglayacaktir. Cok fazla alt birime ya da subelere boliinmiis biiylik sirketler i¢in ise st
diizey yonetimin uyumu ve orta diizey yonetimin destegi dnemlidir (Tosti ve Stotz, 2001:
31).

2. lIcsel Markalasma Sonuglar

Icsel markalasma ile calisanlarin marka vaadini benimsedikleri ve bu vaadi dis
paydaslara yansitmada daha istekli olduklar1 sdylenebilir. Giiclii bir i¢sel markalagma
kurum c¢alisanlarinin markaya baglilik ve sadakat duymasini ve markay1 destekleyen
davraniglar gdstermesine sebep olmaktadir. Bunun sonucunda ise marka performansinin
arttig1 sdylenmektedir.

Marka baghhgi; Marka bagliligi, calisanlarin kurumun amagclarina ve degerine
giiclii bir sekilde inanmas1 ve benimsemesi, kurum i¢in ¢aba sarf etmeye istekli olmas1 ve
kurumda kalma isteginin olmast olarak tanimlanir (Porter vd., Akt.: Jarka ve Rucinski,
2015: 235). Allen ve Meyer (1990: 2-3) markaya baglilik tutumlarini; devamlilik, normatif
ve duygusal baglilik olarak {i¢ seviyede ele almaktadir. Duygusal baglilik (affective or
emotional attachment), kuruma gii¢lii bir duygusal baglilik hissetmek, 6zdeslesme, katilim
ve keyif alma olarak ifade edilir. Devamlilik bagliligi (continuance commitment) ise,
algilanan maliyetler (perceived costs) olarak adlandirilir. Calisanin kurumda kalma niyeti
odil, statii, iicret gibi nedenlere baglidir. Kurumdan ayrildig: takdirde daha iyi sartlarla
karsilagamayacag1 diisiincesi kuruma devam etmesini saglamaktadir. Son olarak ise
normatif (normative) baglilik, kendini kuruma adamaya ve sagdik olmaya yikiimlii
(obligation) hissetmek anlamindadir. Calisanlarda marka bagliliginin gergeklesmesi ise;
marka odakli insan kaynaklar1 yonetimi, marka iletisimi ve marka liderligine baghdir. Bu
li¢ alan ise i¢sel markalagsma ile gerceklestirilir (Burmann ve Zeplin, 2005: 286).

Marka sadakati; Calisan sadakati; kuruma duyulan psikolojik baglilik olarak ifade
edilmektedir. Sadik ¢alisan kurumla nispeten istikrarli ve bilingli bir iletisim kurmakta ve
kurumda kalma istegi gostermektedir (Punjaisri vd., 2009: 213). Ayrica baglilik ve
0zdeslesme (identification) teorileri; marka degeri ve g¢alisan arasinda uyum saglandigi
takdirde calisanin kurumda kalma isteginin ve sadakatinin gelisecegini soylemektedir
(Punjaisri ve Wilson, 2011: 1523). Igsel markalasma uygulamalari calisanlarin dnce
markaya yonelik tutumunda daha sonra ise davraniginda etkili olmaktadir. Bu anlamda
i¢sel markalagma ile ¢alisanlarin 6nce marka bagliligi daha sonra marka sadakati ve son
olarak da markay1 destekleyen davranislar gosterecegi diigiiniiliir (Punjaisri ve Wilson,
2007; Punjaisri vd., 2008; Punjaisri vd., 2009; Punjaisri ve Wilson, 2011). Ozetle marka
sadakati gelistirilen ¢alisan kurumda calismaya devam etme niyetindedir. Ayrica kurumu
disarda temsil etme ve kurum hakkinda olumlu konusarak onu savunma egilimi gosterir.
Bu durum sadakatin davranissal yaklagimla ele alinmasiyla agiklanmaktadir.

Calisanlarin markaya yonelik tutumunun duygusal baglilik ve marka sadakatine
donligmesi ¢alisanlarin marka vaadini yansitan davraniglarinda da artis gosterecektir
(Punjaisri vd., 2008: 417). Bu davranislar farkli yazarlar tarafindan farkli isimlerle ifade
edilse de calisanlarin marka iizerindeki roliinii kabul ederler. Ornegin calisan davraniglarini
Shultz (2005), calisanlari markanin ortak yaraticist (co-creator of the brand), olarak
adlandirilirken; Kunde (2002), ¢alisanlart1 marka vaadini teslim edenler (delivering the
brand); Ind (2001), marka sampiyonu (brand champion); Gotsi ve Wilson (2001), marka

135



INIF E-DERGI Kasim 2018, 3(2), 130-150

elgisi (brand ambassador) olarak ele almaktadir (Akt.: Karmark, 2005: 107). Burmann ve
Zeplin ise (2005: 283), i¢sel markalagmanin ¢alisan davranisi iizerindeki etkisini kurumsal
marka vatandasligi (brand citizenship behaviour) olarak ele almistir. Kurumsal marka
vatandasligi, ¢alisanin hem kurum iginde kurum yararina davranis sergilemesi (Orgiitsel
vatandaslik) hem de kurum disinda aynmi davranislari devam ettirmesi olarak ele
alimmaktadir. Kisacasi farkli kavramlarla ifade edilse de ¢ogu yazar ¢alisan davraniglarinin
markayr yansittiginda hem fikirdir. Calisan davraniglarinin markayr yansitmasi ise
calisanlarin marka vaadini benimsemesi ile meydana gelir. Bu noktada i¢sel markalagma
uygulamalar1 6nem kazanmaktadir.

Icsel marka uygulamalari ¢alisan davranislar iizerinde etki yaratarak marka
performansinin da artmasini saglar. Marka vaadinin eksiksiz iletilmesi ile olumlu miisteri
deneyimi ve miisteri memnuniyeti elde edilecektir. Bu ise markanin rekabet avantaji elde
etmesine yardimci olur (Groom vd., 2008: 5). Ayn1 sekilde miisteri sadakatinin olusmasi
kurumun marka savunucularina da sahip olmalarini saglamaktadir (Khan, 2009: 23).

3. Icsel Markalasma ve Duygusal Baghlik iliskisini Ele Alan Calismalar

Icsel markalasma, calisanlarin marka vaadini benimsemesidir dedigimizde
calisanlarin markaya yonelik olumlu tutum ve davranislar1 kastedilir. Calisanin markaya
yonelik tutumu ise markaya baglilik ve sadakat olarak ifade edilir. Marka baglilig1 (brand
commitment) calisanin duygusal bagliligini ifade ederken; sadakat (loyalty), calisanin
kurumda kalma niyetini ifade etmektedir (Punjaisri ve Wilson, 2011: 1531). Calisanlarin
marka vaadini iletmede istekli olmalar1 ve marka yararma davranis gostermelerindeki
temel adim markaya bagliliktan gegmektedir. Yan1 duygusal baghlik, ¢alisanlarin kurumun
amaglarmin gerceklesmesi icin markayi destekleyen davraniglar géstermelerini ve kurum
icin fazladan c¢aba harcamaya istekli olmalarini etkilemektedir (Kimpakorn ve Tocquer,
2010: 381). Literatiirde i¢sel markalasma ve duygusal baglilig: ele alan ¢aligmalar (Tablo
2’de sunulmustur) sunlardr: )

Tablo 2: Igsel Markalagsma ve Duygusal Baglilik Uzerine Yapilan Caligmalar

Yazarlar ve Caliymanmin Baghg Sonugclar
Tarih
Icsel markalasma; insan kaynaklari, liderlik ve icsel iletisim
Building brand commitment: A | olarak ele alinmis bu uygulamalarin 6nce duygusal olarak
Burmann ve | behavioural approach to internal | markaya baglilig: etkiledigi ve bunun da kurumsal vatandaslig
Zeplin, 2005 | brand management meydana getirdigi ortaya konmustur. Baglilik ve davranigin
olusmasinda ise kiiltiir ve yapit uyumu, calisan bilgisi gibi
kavramlarin marka kimligiyle uyumlu hale getirilmesi de
stireci etkiledigi gdzlemlenmistir.
Calismada ozellikle misteriyle yiiz yiize gelen calisanlarin
Punjaisrive | The role of internal branding in | marka vaadini yansitan davraniglar1 gelistirmesinde insan
Wilson, the delivery of employee brand | kaynaklari (egitim, oryantasyon) uygulamalarinin &nemli
2007 promise oldugu sonucuna varilmstir.
Exploring the Influences of | Kesifsel ¢calismada i¢sel markalagsma siireci ortaya konmus ve
Punjaisri Internal Branding on Employees' | i¢csel markalasma egitim, oryantasyon, grup toplantilari ve
vd., 2008 Brand Promise Delivery: | giinliik bilgilendirmeler olarak ele alinmustir.
Implications for Strengthening
Customer-Brand Relationships
Calismanin sonuglarina gore; c¢alisanlar marka ve is roli
King ve Internal branding: Exploring the | hakkinda acik bir sekilde bilgilendirildigi ve bunu
Grace, 2008 | employee ’s perspective benimsedikleri takdirde dnce ise baglilik daha sonra markaya
duygusal baglilik gelismektedir.
Internal Branding and Brand | Calismanin sonucunda perakende sektoriinde bir kurumsal
O'Callaghan, | Commitment: a Quantitative | marka yaratmada igsel markalagmanin 6nemi vurgulanmugtir.
2009 Investigation into  Corporate | Ayrica i¢sel markalagsmada algilanan vizyon, deger ve marka
Brand Building in a Retail Store | iletisimin marka bagliligiyla giiglii bir iligkisi oldugu ortaya
Network konmustur.
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Deneysel c¢aligma ile i¢sel markalagmanin markayla
Punjaisri Internal branding: an enabler of | 6zdeslesme, markaya baglilik ve marka sadakatini etkiledigi

solution sector of Pakistan

vd., 2009 employees’ brand-supporting | ortaya konmustur. I¢sel markalasma siirecinin sonunda ise;
behaviours marka performansinin arttig1 goriilmiistiir.
Calisanlarin  markaya duygusal bagliligi igin icsel
Punjaisri ve Internal branding process: key | markalagmay: koordine etmeleri gerekliligi tizerinde durulmus
Wilson, mechanisms,  outcomes  and | bu nedenle; 6zdeslesme, baglililk ve sadakat konseptleri
2011 moderating factors arasindaki iligkiler belirlenmistir. Bu iligkiler iizerinde ise yas,
egitim, hizmet siiresi gibi kisisel faktorler ve i¢ cevresi gibi
durumsal faktorlerin etkisi oldugu bulunmustur.
Does Internal Brand Management | Calismada i¢sel markalagsmasin ¢aliganlarin marka baglhilig
Burmann ve | really drive Brand Commitment | gelistirmesine etki ettigini ortaya koymuslardir. Calismanin
Konig, 2011 | in Shared-Service Call Centers sonucuna goére, marka bagliliginda en ¢ok igsel iletisim
uygulamalarinin etkisi goriilmiistiir.
Impact of internal branding on | Calismada; igsel markalasma ve baglhlik arasinda giiclii bir
Gull ve service  employee’s  quality | iliski bulunurken; demogratif faktorlerin igsel markalasma ve
Ashraf, 2012 | commitment — study on 1.t | baglilik iizerinde bir etkisine rastlanmamustir.

Igsel markalasma igsel iletisim, egitim, ise alim ve liderlik

Almgren, EK | The Relationship Between | olaral ele alinmig ve arastirma sonuglarinda egitim, ise alim ve
ve Internal Branding and Affective | liderligin duygusal baglilig1 etkiledigi ortaya konulurken; i¢sel
Goransson, Commitment iletisimin duygusal baglilik tizerinde bir etkisi bulunamamustir.
2012

Effect of internal branding on | Calisma sonuglarina gore; igsel markalagmanin baghlik ve
Yang, Wan employee brand commitment and | davranisa etkisi oldugu ortaya konmus ve igsel markalagma

top management’s leadership—
commitment relationship

ve Wu, 2015 | behavior in hospitality icin marka egitimi ve bilgisinin verilmesi tavsiye edilmistir.
Calismada marka odakli liderligin ¢alisanlarm  markaya

Terglav vd., | Internal branding process: | duygusal bagliligint etkiledigi sonucuna varilmustir. Igsel

2016 Exploring the role of mediators in | markalasma siireci, ¢alisganin marka bilgisi, kisi ve marka

uyumu ve psikolojik uyumu olarak ele alinmis ve bu
unsurlarin liderlik ve marka baglilig1 arasindaki etkilesimde
O6nemli rol iistlendigi ortaya konulmusgtur.

4, Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Yapilan bu arastirma ile calisan perspektifinden igsel markalasma ve duygusal
baglilik arasindaki iliski ve calisanlarin i¢sel markalasmaya yonelik algilarindaki
farkliliklarin  betimsel olarak degerlendirilmesi amaclanmistir. Ayrica bu calisma
Tiirkiye’de faaliyet gdsteren bir kargo firmasmn Izmir Bélge c¢alisanlar ile
gerceklestirilmistir. Kurumla yapilan goriismelerde arastirma i¢in izin alinmig fakat kurum
isminin ¢alismada yer almamasi istenmistir. Bu nedenle kurumun ismi arastirmada
paylasilmamistir. Calismanin temelini olusturan i¢sel markalasma kavrami ise pazarlama
ve iletisim temelli bakis acisina dayandirilmistir. Bu nedenle algilanan i¢sel markalagma;
icsel iletisim, insan kaynaklari uygulamalar1 (egitim-oryantasyon, o6diil) ve liderlik
(yonetici destegi) alt basliklariyla ele alimmasi bu ¢alismanin = sirliliklarim
olusturmaktadir.

Bu dogrultuda asagida belirlenen arastirma sorularina cevap aranmaya calisilmistir:
. Kurum ¢alisanlarinin i¢sel markalagsmaya yonelik algilar1 arasinda
fark var midir?

o Kurum calisanlarinin i¢sel markalagsma algilarinda cinsiyet
faktorii agisindan bir farklilik var midir?

o Kurum calisanlarinin i¢sel markalagma algilarinda yas
faktorii agisindan bir farklilik var midir?

o Kurum c¢alisanlarinin i¢gsel markalagsma algilarinda egitim
faktorii agisindan bir farklilik var midir?
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o Kurum c¢alisanlarinin i¢sel markalasma algilarinda maas
faktori agisindan bir farklilik var midir?

o Kurum c¢alisanlarinin igsel markalagma algilarinda g¢alisma
stiresi faktori acisindan bir farklilik var midir?

o Kurum c¢alisanlarinin igsel markalasma algilarinda is tanimi
faktori agisindan bir farklilik var midir?

. Kurum calisanlarinin i¢gsel markalagsma ve duygusal baglilik algilar
arasinda bir iliski var midir?

o) Icsel iletisim ve duygusal baglilik arasinda bir iliski var
midir?

o Insan kaynaklar1 ve duygusal baglilik arasinda bir iliski var
midir?

o Lider ve duygusal baglilik arasinda bir iligki var midir?

Bu arastirmada niceliksel aragtirma yontemlerinden betimleyici arastirma modeli
kullanilmistir. Betimsel/Tanimlayici arastirma, “bir durumun, kosulun, insanin, iligkinin,
orgiitlii faaliyetin, iletisim siirecinin, uygulanan politikanin ne oldugunu tasvir, tarif ve
acikliga kavusturma” olarak tanimlanmaktadir (Erdogan, 2007: 138). Calismanin analiz
birimi Tiirkiye’de faaliyet gosteren bir kargo firmasi c¢alisanlar1 olusturmaktadir.
Arastirmanin  ¢alisma evreni Izmir bolgesi olarak belirlenmistir. Ug biiyiikk bolge
midirliikklerinden biri olmasi, calisan sayisinin fazla olmasi ve ulasilabilir olmasi
nedeniyle Izmir bélgesinin calisma evreni olarak ele alinmasina karar verilmistir. Bu
dogrultuda operasyon miidiirliigiiniin verdigi listeden 3-24 Ekim 2016 tarihleri arasinda
tim ¢alisanlara e-posta atilmistir. E-posta ile yamit alma olasilig1 diisiik oldugundan
(Erdogan, 2007: 181) tiim calisanlara e-posta atma yoluna gidilmistir. ilk hafta 82 kisiden
geri doniis alinmistir. Bu nedenler ikinci hafta hatirlatma amagl e-posta atilmustir. ikinci
hafta toplam cevap sayis1 150 kisi olmustur. Ugiincii hafta hatirlatma e-postalarina dénen
kisiler ile toplam say1 158 kisi olmustur. Dordiincii hafta geri doniis saglanamadigindan
say1 burada sonlandirilmistir. 158 kisiden elde edilen sonuglarin 150 tanesi kullanilabilir
olarak ele alinmis ve analizlere katilmigtir.

Olcegin Belirlenmesi, Gegerlilik ve Giivenilirlik

Bu arastirma i¢in Almgren vd., (2012) literatiirden olusturduklari i¢sel markalagma
ve Allen ve Meyer’den (1990) uyarladiklar1 duygusal baglilik 6lgegi kullanilmugtir. Igsel
markalasma icin bu 6l¢egin secilmesindeki ana neden Olgeklerin genel olarak aragtirma
evrenine gore nitel arastirma sonrasi belirlenmesidir. Bu anlamda bu aragtirma evrenine
uygun bir 6lgek bulunmadigindan igsel markalasma uygulamalarini genel anlamda ifade
eden bu Olgegin daha uygun oldugu kararlagtirllmistir. Tirk¢eye cevrilip uzman goriisii
alindiktan sonra gegerlilik ve giivenilirlik i¢in 61 kisi ile pilot ¢alisma gergeklestirilmistir.
Pilot test faktor analizi sonuglarinda KMO degeri .802 cikmistir. Bu degerin 0.60’dan
biiyiik olmas1 yeterli sayilmaktadir (Islamoglu, 2011: 244). Bartlett testinin sonucu ise
.000<.05 olarak anlamlidir. Bu durumda katilimcr sayisinin yeterli olduguna karar
verilmistir. Rolated component matrix sonuglarinda ise 6l¢ek 3 faktoérde toplanarak 10
maddeye indirilmistir. Ug faktdriin toplami varyansin % 72,73’iinii agiklamaktadir. Bu
sonuglara bakilarak 6l¢egin gecerli oldugu kararina varilmistir.

61 kisi ile yapilan pilot ¢aligmada 6lcegin gilivenirliligini belirmek i¢in Cronbach
alfa katsayilar1 hesaplanmistir. Yapilan analiz sonuglarina gére duygusal baglilik dlgegi
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i¢in Cronbach alfa kat sayis1 0.91 ¢ikmustir. Igsel markalasma 6lcegi icin ise icsel iletisimin
Cronbach alfa kat sayist 0.76, insan kaynaklari i¢in 0.84, liderlik i¢in ise 0.82 olarak
belirlenmistir. Alfa katsayis1 olarak da bilinen bu yontemde kabul edilebilir giivenilir
degerin 0.70 ile 1 arasinda olmasi beklenmektedir (Altunisik vd., 2010). Hesaplanan
Cronbach alfa kat sayilar1 6lgeklerin giivenilir oldugunu gostermektedir.

5. Bulgular ve Yorum

Demografik ve durumsal 6zellikleri belirlemeye yonelik frekans analizi yapilmistir.
Tablo 3. Frekans Analizi Sonuglari

Cinsiyet f % %gec %yig
Kadin 60 40.0 40.0 40.0
Erkek 90 60.0 60.0 100.0
Toplam 150 100.0 100.0

Yas f % %gec %yig
22-29 54 36.0 36.0 36.0
30-37 59 39.3 39.3 75.3
38 ve iistii 37 24.7 247 100.0
Toplam 150 100.0 100.0

Egitim f % %gec %yig
ilkdgretim 28 18.7 18.7 18.7
Lise 54 36.0 36.0 54.7
Universite 68 45.3 45.3 100.0
Toplam 150 100.0 100.0

Maas (TL) f % %gec %yig
1000-1500 93 62.0 62.0 62.0
1501-2000 43 28.7 28.7 90.7
2001 ve iistii 14 9.3 9.3 100.0
Toplam 150 100.0 100.0

Caligma siiresi f % %gec %yig
1 yildan az 33 22.0 22.0 22.0
1-3yi1l 34 22.7 227 44.7
4-6 y1l 40 26.7 26.7 713
7 yil ve iistii 43 28.7 28.7 100.0
Toplam 150 100.0 100.0

Is Tamm f % %gec %yig
Miisteriyle karsilasan 83 55.3 55.3 55.3
Miisteriyle karsilasmayan 67 47.7 47.7 100.0
Toplam 150 100.0 100.0

Frekans analizi sonuclarina gore 150 katilimcinin 60’1 kadin 90°m1 erkektir.
Katilimeilarin yas dagiliminda ise en yiiksek oran 59 kisi ile 30-37 yas arasinda en az ise
37 katilimciyla 38 yas ve listii grubundadir. Katilimcilarin 68 iiniversite mezunuyken 54’1
lise 28’1 ise ilkokul mezunu oldugu goriilmektedir. Maas degiskenine bakildiginda 1000-
1500 TL aras1 maag alanlar 93 katilimci ile en yiiksek orani belirlerken katilimeilardan 14
kisi 2001TL ve lizeri maas alanlar olarak en diisiik orani olusturur. Calisma siiresi
degiskenine bakildiginda ise; bir yildan az ¢alisan 33 kisi, 1-3 yil aras1 ¢alisanlar 34 kisi, 4-
6 yil aras1 ¢alisanlar 40 kisi ve yedi ve lizeri ¢alisanlarin ise 43 kisi oldugu belirlenmistir.
Son olarak ise c¢alisanlarin 1§ tanimlarina gore caligma aninda miisteri ile yiiz yiize gelme
ve gelmeme sonuclar1 incelenmistir. Sonuclara gore 83 katilimer ¢alisirken miisteri ile yiiz
yiize gelirken 67 katilimci ¢aligsma sirasinda miisteriyle karsi karsiya gelmemektedir.

Demografik ve durumsal degiskenlerin i¢sel markalagsma uygulamalarina yonelik
algida anlaml bir farklilik yaratip yaratmadigini gérmek icin Bagimsiz Orneklem T-Test
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ve Tek Yonlii Varyans Analizi (Anova) uygulanmistir. Asagida degiskenlere gore fark testi
sonugclar1 paylagilmistir.

Icsel markalasma ve cinsiyet degiskeni arasindaki fark

Tablo 4. igsel Markalasma Uygulamalarma Yénelik Algmin Cinsiyet Degiskenine Gore Farklilasip
Farklilasmadigini Belirlemek Uzere Yapilan Bagimsiz Orneklem T-Test Sonuglari

Grup N M Ss. t sd p
Kadin 60 3.9833 .83118
Igsel iletisim 3.979 148 .000*
Erkek 90 3.3889 .98586
Kadm 60 3.8208 .91143
1.916 148 .057
Insan kaynaklari Erkek 90 3.5139 .98896
Kadin 60 3.8056 .90050
Lider 1.063 148 .290
Erkek 90 3.6259 1.08310

*P<.05 diizeyinde anlamhdir.

Icsel markalagma faktorlerine yonelik algmin cinsiyet degiskenine gore farklilagip
farklilasmadigini belirlemek {izere bagimsiz Orneklem t-testi yapilmistir. Tablo 4’te
gosterilen sonuglara gore kadin ve erkeklerin igsel iletisim uygulamalarina yonelik
algilarinda anlamli bir farklilik bulunurken (.000<0.05), insan kaynaklari ve liderlik
faktorlerine yonelik algilart arasinda anlamli bir farklilik bulunamamistir (p>.05). Iki
grubun ortalamalarina bakildiginda ise erkek c¢alisanlarin (M=98586) kadin ¢alisanlara
gore (M=83118) icsel iletisim uygulamalarina yonelik algilarinin daha fazla oldugu
goriilmektedir.

Icsel markalasma ve yas degiskeni arasindaki fark

Igsel markalagsma faktorlerine yonelik alginin yas degiskenine gore farklilasip
farklilasmadigin1 gormek i¢in ise tek yonlii varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir.
Varyans homojenligi saglandigindan ANOVA testinin sonuglari yorumlanmaistir. Sonuglara
gore i¢sel markalasma faktorlerine yonelik alginin yas degiskenine gore anlamli bir
farklilik olusturmadign goriilmiistiir. Icsel iletisim (.689>.05), insan kaynaklar1 (.187>.05),
lider (.251>.05) faktorleri yas gruplarindan herhangi birinde anlamli bir farklilik
olusturmamaktadir.

Icsel markalasma ve egitim degiskeni arasindaki fark

Tablo 5. igsel Markalasma Uygulamalarina Yonelik Algimin Egitim Degigkenine Gore Farklilagip
Farklilagsmadiginm Belirlemek Uzere Yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi-Anova Sonuglari

Egitim Grup N M Ss. F p Tukey
Tlkokul 28 2.9762 .90235 8.554 .000* Tk gretim/lise
Lise 54 3.7593 .92805 .001 p<.05
Igsel Universite 68 3.7892 .92846 Tlkogretim/iini.
iletisim .000 p<.05
ilkokul 28 3.1875 1.02430 4.134 .018* fkdgretim/lise
Insan Lise 54 3.8102 .93281 .015 p<.05
kaynaklart  Universite 68 3.6838 .92702
Tlkokul 28 3.2976 1.25819 3.018 .052
Lise 54 3.8642 .97885
Lider Universite 68 3.7304 .89639

*p<.05 diizeyinde anlamhdir.
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Tablo 5°te elde edilen sonuglara gore calisanlarin i¢sel markalasma faktorlerinden
icsel iletisim (.000<.05) ve insan kaynaklar1 (.018<.05) uygulamalarina yonelik algilarinda
egitim degiskenine gore anlamli bir farklilik bulunurken lider (.052>.05) algisinda anlamli
bir farklilik bulunmamaktadir.

Elde edilen sonuglara gore calisanlarin i¢sel markalasma faktorlerinden igsel
iletisim (.000<.05) ve insan kaynaklar1 (.018<.05) uygulamalarina yonelik algilarinda
egitim degiskenine gore anlamli bir farklilik bulunurken lider (.052>.05) algisinda anlaml
bir farklilik bulunmamaktadir.

Grup ortalamalaria bakildiginda ilkogretim (M=2.9762) mezunu calisanlarin lise
mezunu c¢alisanlara oranla (M=3.7593) igsel iletisime yonelik algilarinin daha diisiik
oldugu goriilmiistiir. Ayn1 sekilde ilkogretim ve {niversite mezunu ¢alisanlarin
(M=3.7892) arasindaki farka bakildiginda yine ilkdgretim mezunu c¢alisanlarin igsel
iletisim algilarinin daha diisiik oldugu sonucuna varilmistir. Insan kaynaklarmna ydnelik
algi ise ilkdgretim ve lise mezunlart arasinda anlamli bir farklilik yaratmistir (.000<.05).
Grup ortalamalarma bakildiginda ilkokul mezunlarinin (M=3.1875) lise mezunlarina gore
(M=3.8102) insan kaynaklar1 uygulamalarmma yonelik algilarinin daha diisiik oldugu
sonucuna varilmistir.

Icsel markalasma ve maas degiskeni arasindaki fark
Tablo 6. Igsel Markalasma Uygulamalarina Yonelik Alginin Maag Degiskenine Gore Farklilasip
Farklilasmadigin1 Belirlemek Uzere Yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi-Anova Sonuglari

Maas Grup N M Ss. F p Tukey
1000-1500* 93 3.4767 .94970 4.270 .016* 1000-
stel 1501-2000 43 3.7597 1.02695 1500/2001
iletisim 2001ve tizeri* 14 4.2134 .62165 ve lizeri
.020<.05
1000-1500 93 3.6102 .97903 1.354 .261
insan 1501-2000 43 3.5640 .98816
kaynaklart 2001 ve tizeri 14 4.0357 77122
1000-1500* 93 3.5806 1.06990 3.527 .032* 1000-
1501-2000 43 3.7442 .91095 1500/2001
Lider 2001 ve tizeri 14 4.3333 .69183 ve lizeri
.025<.05

*p<.05 diizeyinde anlamhdir.

Elde edilen Anova sonuglarina (Tablo 6) gore, igsel iletisim (.016<.05) ve lidere
yonelik algida (.032<.05) maas degiskenine yonelik anlamli bir farklilik bulunurken insan
kaynaklarina yonelik algida maas degiskenine yonelik anlamli bir farklilik bulunamamistir
(.261>.05). Igsel iletisim ve lider algilarinda bulunan farklihigin hangi gruplar arasinda
oldugunu gormek amaciyla yapilan post-hoc Tukey testi sonucglarina gore, igsel iletisimde
1000-1500 ve 2001 ve iizeri TL maas gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunurken
(.020<.05). 1000-1500 ve 1501-2000 ile 1501-2000 ve 2001 ve fiizeri maas gruplari
arasinda anlamli bir farklilik bulunamamaistir. Lidere yonelik algida ise yine 1000-1500 ve
2001 ve iizeri arasinda anlamli bir farklilik bulunurken (.025<.05) diger gruplar arasinda
anlaml bir farklilik bulunamamistir. Grup ortalamalarina bakildiginda daha yiliksek maas
alanlarin (M=4.2134) daha diisik maas alanlara oranla (M=3.4767) igsel iletisim
algilarinin daha fazla oldugu sdylenebilir. Yine grup ortalamalarina bakildiginda daha fazla
maas alan ¢alisanlarin (M=4.333) daha az maas alan ¢aligsanlara oranla (M=3.5806) lidere
yonelik algilarinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
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Icsel markalasma ve calisma siiresi degiskeni arasindaki fark

I¢sel markalasma uygulamalarina yonelik algmnin calisma siiresi degiskenine gore
farklilasip farklilasmadigina bakmak i¢in tek yonli varyans analizi (ANOVA)
uygulanmistir. Varyans homojenligi saglandigindan Anova sonuglart yorumlanmistir. Bu
sonuglara gore igsel iletisim (.902>.05), insan kaynaklar1 (.259>.05) ve lidere yonelik
algida (.695>.05) calisma siireleri bakimindan anlamli bir farklilik bulunamamaistir.

Icsel markalasma ve is tanin degiskeni arasindaki fark
Tablo 7. i¢gsel Markalasma Uygulamalarma Yénelik Algmin Is Tanimi (miisteriyle karsilasan-
karsilasmayan) Degiskenine Gore Farklilasip Farklilasmadigini Belirlemek Uzere Yapilan
Bagimsiz Orneklem T-test Analizi Sonuglari

Grup N M Ss. t sd p
Miisteriyle karsilasan 83 3.7550 95719
fcsel 1.819 148 071
iletigim Miisteriyle karsilasmayan 67 3.4677 .96759
Miisteriyle karsilasan 83 4.1657 .61644
insan 7.105 148 .000*
kaynaklar Miisteriyle karsilasmayan 67 3.2201 .93796
Miisteriyle karsilasan 83 3.7269 1.00290
Lider .390 148 .631
Miisteriyle karsilasmayan 67 3.6617 1.03555

*p<.05 diizeyinde anlamhdir.

Tablo 7’de gosterilen sonucglara gore miisteriyle karsilasan ve karsilagsmayan
calisanlarin igsel iletisim uygulamalarmma (.071<0.05) ve lidere yonelik algilarinda
(.631>.05) anlaml bir farklilik bulunmazken insan kaynaklar1 algilar1 arasinda anlamli bir
farklilik bulunmustur. (.000<.05).

Grup ortalamalarima bakildiginda miisteriyle yiliz yilize gelen c¢alisanlarin
(M=4.1657) misteriyle yliz yiize gelmeyen calisanlara gore (M=3.220) insan kaynaklarina
yonelik algilarinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Icsel markalasma ve duygusal baghlik iliskisi

Igsel markalasma ve duygusal baglilik arasinda anlamli bir iliski olup olmadigm
belirlemek amaciyla korelasyon analizi yapilmistir. Korelasyon analizi sonuglarna gore
i¢csel markalagsma faktorlerinden hangilerinin duygusal baglilikla bir iligkisi olup olmadig:
ve bir iligki bulunursa iliskinin giiciine yonelik sonuglar elde edilmistir.

Tablo 8. igsel Iletisim ve Duygusal Baglilik Arasinda Bir iliskinin Olup Olmadigim Belirlemek
Uzere Yapilan Korelasyon Analizi Sonuglar

Grup N Pearson Korelasyon p
icsel iletisim 150 505** .000*
Duygusal baghhk 150

*p<.05 diizeyinde anlamhdir.

Tablo 8’de algilanan igsel iletisim ile duygusal baglilik arasindaki iliskiyi gésteren
korelasyon analizi sonuglar1 yer almaktadir. Elde edilen sonuclara gore igsel iletisim ve
duygusal baglilik arasinda anlaml bir iliski bulunmaktadir (.000<.05). Iliskinin giicii ve
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yoniinii belirleme amaciyla Pearson korelasyon sonuglarina bakilmistir. Bu sonuglara gore
icsel iletisim ve duygusal baglilik arasinda dogru orantili ve yiiksek diizeyde bir iligki
oldugu bulunmustur (r=.505, N=150, p<.05).

Tablo 9. insan Kaynaklari1 ve Duygusal Baghlik Arasinda Bir iliskinin Olup Olmadigimi
Belirlemek Uzere Yapilan Korelasyon Analizi Sonuglari

Grup N Pearson Korelasyon p
Insan kaynaklan 150 480** .000*
Duygusal baghhk 150

*p<.05 diizeyinde anlamhdir.

Tablo 9°’da insan kaynaklar1 uygulamalarina yonelik algi ile duygusal baglilik
arasindaki iligkiyi gosteren korelasyon analizi sonuglari yer almaktadir. Elde edilen
sonuclara gore insan kaynaklari ve duygusal baghlik arasinda anlamli bir iligki
bulunmaktadir (.000<.05). Iliskinin giicii ve yoniinii belitleme amaciyla Pearson
korelasyon sonuglarmma bakilmistir. Bu sonuclara gore insan kaynaklari ve duygusal
baglilik arasinda dogru orantili ve orta diizeyde bir iliski oldugu bulunmustur (r=.480,
N=150, p<.05).

Tablo 10. Lider Algis1 ve Duygusal Baglilik Arasinda Bir {liskinin Olup Olmadigin1 Belirlemek
Uzere Yapilan Korelasyon Analizi Sonuglar

Grup N Pearson Korelasyon p
Lider 150 531** .000*
Duygusal baghhk 150

*p<.05 diizeyinde anlamhdir.

Tablo 10°da lidere yonelik algilama ile duygusal baglihik arasindaki iliskiyi
gosteren korelasyon analizi sonuglar1 yer almaktadir. Elde edilen sonuglara gore lider ve
duygusal baglhlik arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir (.000<.05). Iliskinin giicii ve
yoniinii belirleme amaciyla Pearson korelasyon sonuglara bakilmistir. Bu sonuglara gore
lidere yonelik alg1 ve duygusal baglilik arasinda dogru orantili ve yliksek diizeyde bir iligki
oldugu bulunmustur (r=.531, N=150, p<.05).

Sonuc ve Oneriler

Literatiire bakildiginda i¢sel markalasma algisinin kisisel ve durumsal etkenlere
gore de farklilastig1 goriilmektedir. Bu nedenle igsel markalasmaya yonelik alginin yas,
cinsiyet egitim, maas, calisma siiresi ve ¢alisanin is tanimlar1 faktorlerine gore degisip
degismedigi ve i¢sel markalasma ile duygusal baglilik arasinda bir iligki olup olmadigi
arastirmanin temel sorularini olusturmaktadir.

Bulgularda verilen analiz sonuglarina bakilarak bu calisma icin i¢sel markalagmaya
yonelik calisanlarin algisinda cinsiyet, egitim, maas ve is tanimi degiskenlerinin anlaml
bir farklilik yarattig1 sonucuna ulasilmistir.

Cinsiyet degiskeninde bulunan farkliligin sadece igsel iletisimde ortaya ciktigi
goriilmektedir. Kadin calisanlar erkek calisanlara oranla igsel iletisime yonelik bilgileri
daha cok aldig1 sdylenebilir. Bu durumun nedeni ise kadin ¢alisanlarin daha ¢ok miisteri
hizmetleri yonetimi pozisyonunda ¢alistigt ve miisteriyle daha cok yiiz ylize geldigi
seklinde yorumlanabilir. Kurumda sube ve bolge miidiirliklerinde miisteri iligkileri
yonetimi, misteri hizmetleri yonetmeni ve sorumlusu olarak belirlenen pozisyonlar miisteri

143



iNiF E-DERGI Kasim 2018, 3(2), 130-150

ile iliskilerde marka degerini yansitan pozisyonlardir. Bu pozisyonda daha ¢ok yer alan
kadin ¢alisanlar marka degeri ve marka vaadine yonelik bilgileri bireysel ya da toplu olarak
daha ¢ok almaktadirlar. Literatiirde c¢alisanlarin is hakkinda bilgilendirilmesi ile ise
baghliklarinin  arttigi, marka degeri hakkindaki bilgilendirmelerle ise markaya
bagliliklarinin arttig1 séylenmektedir (King ve Grace, 2008). Bu nedenle tiim ¢alisanlarin is
hakkinda bilgilendirilmelerinin yani sira marka degeri hakkinda da bilgilendirilmeleri igsel
markalasma ve duygusal baglilik olusmasi i¢in Onemli gorilmektedir. Kurum tiim
calisanlarina marka degerini benimsemeleri i¢in etkili ve yaratict uygulamalarla marka
vaadini iletmeli ve benimsemelerini saglamalidir.

Maas degiskeninin yaratt1 farkliliga bakildiginda en diisiik ve en yliksek maas alan
gruplar arasinda igsel iletisim ve lidere yonelik algilamalarda ortaya ¢iktig1 goriilmektedir.
Aslinda arastirmaya katilan calisanlarin ¢ogunlugunu 1000-1500 TL maas alan grup
olusturmaktadir. Maas ve is tanimi cevaplarima bakilarak bu grubun ¢ogunlugunun
miisteriyle yiiz yiize gelen calisanlardan olustugu ve yiiksek maas alan calisanlarin ise
genelde orta ve yiiksek kademeli yoneticilerden olustugu goriilmiistiir. Bulunan farkliliga
bakilarak daha az maas alan calisanlarin marka degeri ve miisteri odakli olmak i¢in
aldiklar1 egitim ve yonlendirmeleri ¢ok fazla benimsemedikleri seklinde yorumlanabilir.
Calisanlarin marka degerini anlamast ve benimsemesi ile marka vaadini daha iyi
yansitabilmeleri i¢in maasin en 6nemli etkenlerden biri oldugu sdylenebilir. Bu nedenle
kurumlarin odiillendirme ve tesvik uygulamalart ile c¢alisgan motivasyonunu arttirmasi
gerekmektedir. Ayrica liderin rol model olma ve cesaretlendirici davraniglar1 ¢alisanlar:
icsel markalasma i¢in motive etmesine karsin diisiik iicretli ¢alisanlarda olumlu bir
algilama yaratmadig1 goriilmiistlir. Calisanlarin lidere yonelik olumlu algilar1 motivasyonu
arttirsa bile is yerinde kalma ve baglilik duyma sebeplerinden biri de yaptiklari isin
karsiligint alma hissidir. Bu nedenle calisanlar marka degeriyle ilgili egitimleri almakta
fakat bu degeri benimsemekte zorlanmaktadirlar.

Bir diger degisken olan egitim degiskeni sonucu ise egitim seviyesi diistilkge igsel
markalagsmaya yonelik algmin da diistiigii seklinde sonuglanmustir. Icsel iletisim ve insan
kaynaklar1 uygulamalarina yonelik alginin egitim seviyesine gore farklilasmasinin nedeni
calisanlara kisisel oOzelliklerine gore uygulamalarin yapilmadiginin gostergesi olarak
yorumlanabilir. Arastirmaya katilan ¢alisanlarin ¢ogunlugu {iniversite mezunu olmasina
ragmen miisteriyle yiiz yiize gelen calisanlari olusturan kuryeler ve sube ydnetiminde
calisan miisteri iligkileri sorumlular1 arasinda lise mezunu calisanlarin varligi egitim
degiskeni goz Oniinde bulundurularak igsel markalagsma uygulamalarinin olusturulmasi
gerekliligini gostermektedir. Punjaisri ve Wilson (2011), yaptiklart ¢alismada ¢alisanlarin
markayla 6zdeslesme ve markaya baglilik duymalarinda i¢sel markalagsmaya yonelik
alginin 6nemini ortaya koyarken egitimin araci bir degisken oldugunu belirtmislerdir.
Calismada egitim seviyesi daha diisiik olan calisanlarin markaya baglilik gelistirmesi ve
marka performansinin artmasmma yoOnelik davraniglarin  olusturulmasinda  igsel
markalagmaya daha fazla ihtiya¢ duyduklar1 belirlenmistir. Bu nedenle egitim seviyesi
daha diistik olan calisanlarin markay1 destekleyici davraniglar sergilemesi ve marka
baglilig1 gelistirmelerinin saglanmasi i¢in marka vaadi ve marka degeri hakkinda daha ¢ok
bilgilendirilmeleri ve marka odakli egitimler almalar1 6nemlidir.

Calismanin 6nemli ayrintilarindan biri olan is tanimina gore ¢alisan algilarindaki
farkliliga bakildiginda ise igsel iletisim ve lidere yonelik algida bir farklilik bulunmazken
insan kaynaklar1 uygulamalarina yonelik algmin miisteriyle yiiz yiize gelen calisanlarda
daha fazla olmasi kurumun bu calisanlara miisteri degeriyle ilgili egitim ve
bilgilendirmeleri daha fazla yaptigin1 gostermektedir. Bu durumun kurumun marka vaadini
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yansitan calisanlar1 miisteri ile yiiz ylize gelen calisanlar olarak gormesinden
kaynaklanabilir. Ancak i¢sel markalasmanin ¢alisanlarda duygusal baglilik olusturmadaki
etkisi ve calisanlarin marka savunucular1 olmasindaki 6nemi géz 6niine alindiginda sadece
is yerinde degil is dist iliskilerde de calisanlarin markay1 temsil edebilecegi goz oniinde
bulundurulmalidir. Bu sebeple sadece miisteriyle yliz yiize gelen g¢alisanlarin degil tiim
calisanlarin marka degerini benimsediginden ve marka vaadini yansittigindan emin
olunmasi gerekmektedir.

Calismanin temel sorusunu olusturan i¢sel markalasma ve duygusal baglilik iliskisi
icin yapilan korelasyon analizi sonuglarina bakildiginda ise igsel iletisim, insan kaynaklari
ve lidere yonelik alginin duygusal baglilik ile pozitif yonde bir iligki i¢inde oldugu sonucu
bulunmustur. igsel iletisim ve lidere yonelik alg1 ile duygusal baglilik arasinda yiiksek bir
iliski bulunurken insan kaynaklar1 uygulamalarina yonelik algi ve duygusal baglilik
arasinda orta diizey bir iliski s6z konusudur. Bu sonuglara gore i¢csel markalasma ve
duygusal baglilik arasinda giiglii bir iliskinin var oldugu sdylenebilir. Kurum calisanlarinin
icsel markalasmaya yonelik algilar1 ne kadar gii¢lii olursa kuruma duyduklar1 baglilikta
dogru orantili olarak artmaktadir.

Igsel iletisim kurum icinde ¢alisanlarla olan iletisimi kapsamaktadir. Icsel
markalagma icin igsel iletisimin onemi ¢alisanlara marka degeri bilgisinin iletilmesidir.
Calisanlar marka degerini anlar ve benimserse bunu yaptiklari ise yansitacak ve markayi
destekleyen davranislar gostereceklerdir. Ayrica igsel iletisim kurum kiiltiiriniin de bir
gostergesi olmaktadir. Bu anlamda tiim ¢alisanlarla iletisim i¢inde olmak, ¢alisanlarina is
rollerini, marka degeri ic¢indeki yerini ve Onemini iletmek, hep beraber c¢alismanin
sonucunda elde edilen basarilar1 ve marka hikayelerini caligsanlariyla paylagsmak tiim
calisanlarin ayn1 hedefe yonelik c¢alisma motivasyonlarini arttirabilmektedir. Bu ¢aligsma
icin de igsel iletisim ve duygusal baghlik iligkisi pozitif yonde gii¢lii ¢ikmistir. Kurum
calisanlarina is hakkinda bilgi verirken marka degeri hakkinda da bilgi verdigi ve
calisanlarin bu bilgileri benimsedigi sdylenebilir. Bu da kurum markasina olan duygusal
baglilikla pozitif yonde giiclii bir iliski olusturmaktadir.

Insan kaynaklar1 uygulamalar1 ise duygusal baglhlikla yine pozitif yonde orta
diizeyde bir iligkiye sahiptir. Insan kaynaklarina yénelik uygulamalarin duygusal baglilikla
iliskisi ise igsel iletisim ve lidere gore orta diizeyde cikmasinin nedenini kurumun,
calisanlarina isini nasil yapmalar1 gerektigi ile ilgili egitimleri ¢ok fazla verirken, marka
degeri ve marka vaadine yonelik egitimlerin ve odiillendirmelerin daha az olmasindan
kaynaklandig1 sdylenebilir. Bu ¢alisma da insan kaynaklar1 uygulamalarina yonelik algida
igsel iletisim ve lider algisina oranla bir diislis olsa da calisanlarin duygusal bagliliklar
aynidir. Bu nedenle iki degisken arasindaki iligki orta diizeydedir. Lider algisi ise
calisanlarin isi sahiplenme, motivasyon ve kurumda kalma istegini belirleyen Onemli
etkenlerden biri olarak goriilmektedir. Ozellikle i¢sel markalasmanin saglanmasi giiglii bir
lider vizyonu ile gerceklesmektedir. Bu calismada da literatiir de oldugu gibi lider ve
duygusal baglilik arasinda giiclii bir iliski oldugu goriilmektedir. Fakat bu calisma igin
liderden kasit daha ¢ok yonetici destegi olarak ifade edilmistir. Bu anlamda calisanlarin {ist
yonetime kars1 olumlu bir tutuma sahip olmalar1 kurum markasina duygusal bagliliklariyla
iliskilendirilebilir.

Bu sonuglar 1sinda arastirma i¢in kurumlara yonelik bazi 6neriler sunulabilir:

Bu onerilerin en basinda kurumlarin igsel markalasma kavramindan haberdar
olmasi ve i¢gsel markalagma uygulamalarini planh ve stirdiiriilebilir sekilde yiiriitmeleri cok
onemlidir. Ozellikle hizmet sektdriinde marka degerinin ve marka vaadinin calisanlar
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tarafindan dis paydaslara iletildigi goz Oniinde tutularak kurumlarin g¢alisanlarina daha
fazla 6nem gostermeleri gerekmektedir. Bunun igin en basta kurum degerleriyle c¢alisan
degerlerinin uyumlastirilmasi dikkat edilmesi gereken unsurlarin basinda gelmektedir. Bu
uyumlastirma i¢in gligli bir kurum kimligi ile yaratilan kurum kiiltiirii ¢alisanlara
benimsetilmelidir.

Calisanlar ozellikle igsel iletisim uygulamalari ile marka degerinden ve marka
vaadinden haberdar edilmeli ve g¢alisanlarin marka vaadini anlayip benimsediklerinden
emin olunmalidir. Bunun igin cesitli icsel iletisim araglari, toplantilar, yiiz yiize
bilgilendirmelerden yararlanilabilir. Arastirmalar ¢alisanlara 6nce isi hakkinda
bilgilendirmeler yapilmasinin ve daha sonra marka hakkinda bilgilendirmelerin
yapilmasimin ¢alisanlarda Once ise sonra markaya karsi olumlu tutumu gelistirdigini
gostermektedir. Bu nedenle kurumlarin ¢alisanlarina kurum igindeki rollerini, is hakkinda
ve marka hakkindaki bilgilendirmeleri siirekli iletmeleri gerekmektedir. Bu durum ayrica
calisanin motivasyonunu da arttiracagindan markaya duygusal baghlik gelistirmesi
acisindan da dnemli bir etkendir. Calisanlara marka degerinin iletilmesinde kullanilacak
igsel iletisim araclarinin ise ¢alisanlarin demografik degiskenleri ve is tanimlar1 da goz
oniinde tutularak yaratici1 ve dikkat ¢ekici olmasina 6zen gosterilmelidir.

Icsel iletisim disinda i¢sel markalasma i¢in 6nemli bir diger unsur ise marka odakl1
insan kaynaklar1 uygulamalaridir. Ozellikle ise yeni baslayan calisanlarin marka vaadi
hakkinda bilgilendirilmeleri ve is sosyalizasyonu icin egitim ve oryantasyon programlarina
onem verilmelidir. Marka vaadini benimseyen ve is ortaminda sosyalizasyonu saglanan
calisanlarin markaya duygusal baglilik gelistirerek o kurumda calismaya devam etme
motivasyonlar1 artacaktir. Bu ise calisanlarin kurum i¢i ya da disinda marka hakkinda
olumlu davraniglar sergilemesine markanin goéniilli savunuculart olmasinda 6nemli bir
etkiye sahiptir. Ayrica marka degeriyle uyumlu ¢alisanlarin ise alinmasi, c¢alisan
giiclendirilmesine yonelik uygulamalar, tesvik ve odiillendirmeler calisanlarin marka
degerini benimsemesinde onemli uygulamalar olmaktadir. Bu nedenle kurumlarin bu
noktalara dikkat etmesi marka degerinin yansitilmasi ag¢isindan énemlidir.

Tiim bu uygulamalar1 olumlu yonde etkileyen ve c¢alisanlarin motivasyonunu
arttiran etken ise lider ve yonetici destegidir. Calisanlarin markaya giivenmesi ve marka
degerini benimsemesi biiyilik Ol¢lide tiim bu uygulamalar1 basarili bir sekilde yonlendiren
liderlere ve yoneticilere baglidir. Ayni zamanda kurumlarin calisanlarin demografik
ozelliklerinin ve durumsal faktorlerin icsel iletisime yonelik algilarini etkileyebilecegini
gdz Oniinde bulundurmalar1 onerilmektedir. Egitim, cinsiyet, maag, i3 tanimi gibi
degiskenlerin i¢sel markalagma algilarint ve duygusal baghiligi etkiledigi géz Oniinde
bulundurularak igsel markalagma siirecine sekil verilmelidir.

En Onemli unsurlardan biri de siirekliligin saglanmasi i¢in i¢sel markalagma
uygulamalarinin etkinliginin 6l¢iilmesi ve takip edilmesidir. Bu sekilde siiregte meydana
gelen aksakliklar fark edilerek diizeltilmeye ¢alisilmali  ve siire¢  yeniden
sekillendirilmelidir. Kurumlarin dis paydaslar gdziinde marka degeri yaratma, itibar
kazanma ve rekabet iistiinliigii elde etmede calisanlarinin marka vaadini iletmedeki
basarilarinin ne derece 6nemli oldugunu fark etmeleri ve calisanlarina daha fazla 6nem
vermeleri i¢sel markalagsmanin 6n kosuludur. Kuruma faydali ¢calisanin kurumda kalmasini
ve potansiyeli olan c¢alisanlarin kuruma g¢ekilmesini saglamak i¢in ¢alisanlarin kuruma
duygusal bagliliklarinin gelistirilmesi gerekmektedir. I¢csel markalasma duygusal baglilig
tetikleyen unsurlardan 6nemli bir tanesidir.
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Bu calismadan diger akademik calismalar igin ¢ikarilabilecek Oneriler soyle
siralanabilir:

Bu ¢alisma hizmet sektorlerinden biri olan tasimacilik (kargo) sektorii ile sinirlidir.
Bu nedenle c¢alismanin Tiirkiye’de faaliyet gosteren diger sektdrlere de uygulanmasi
sektorler arasindaki i¢sel markalagma algis1 ve duygusal baglhilik iliskisi arasindaki farki
ortaya koyabilmek icin onemlidir. Ayrica bu calismada i¢gsel markalagsma pazarlama ve
iletisim temelli yaklasim ve calisanlar perspektifinden ele alinmistir. Deger ve norm
temelli yaklasimla igsel markalagma algilarinin ortaya konulmasi farkli bakis agilarini
gorebilmek agisindan Onemli gorilmektedir. Ayrica calisma kurum yoneticileri
perspektifinden de ele alinarak igsel markalasma ve duygusal baglilik arasindaki iligki
degerlendirilebilir. Bunun disinda bu calisma nicel yontemlerle ele alinan betimsel bir
analizdir. Calismanin bagka aragtirma yontemleriyle ele alinmasi 6rnegin kesifsel ve nitel
calismalarin yapilmasi hem arastirma konusunun derinligi acisindan hem de bu kiiltiire ve
kurumlarin is yapis sekillerine 6zgii 6l¢eklerin gelistirilebilmesi agisindan literatiire 6nemli
katkilar saglayabilir. Bunlarin disinda calismaya duygusal baghiliga ek olarak calisan
davraniglar1 da eklenebilir. Ayrica Tiirkiye’de yapilacak kesifsel ¢aligmalar ile igsel
markalagmaya etki eden araci baska degiskenlerin olup olmadigr ve bu degiskenlerin
calisan tutum ve davraniglarina etkilerine de bakilmasi hem literatiire hem de kurumlara
onemli ipuclar1 saglayacaktir.
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