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OZ: Marka vaadini, degerlerini ve ozelliklerini benimseyen ¢alisanlarin, dis miisteriye
markay1 daha iyi tanitabilecegini savunan igsel markalama, son yillarda 6nem kazanan bir
pazarlama unsuru olarak karsimiza gikmaktadir. igsel pazarlamanin énem kazanmasiyla
literatiirdeki yerini alan i¢sel markalama sayesinde igletmeler, giiniimiiz pazar kosullarinda
rekabet avantaji elde etmekte ve ¢alisanlarin markayla 6zdesleserek isletmeye bagliliklarini
artirmaktadir. Bu ¢alismanin temel amaci, i¢sel markalama ile marka vatandaslik davranisi
ve iste kalma niyeti arasindaki iliskiyi incelemek, ayrica icsel motivasyonun bu
degiskenlerle iligkisini ortaya koymaktir. Bu dogrultuda, Marmara Bolgesinde bulunan bes
yildizl1 konaklama igletmelerinde i¢sel markalama faaliyetlerini degerlendirmek amaciyla
470 adet bes yildizli konaklama isletmesi ¢alisanina ulasilmis olup elde edilen veriler
yapisal esitlik modeli ile analiz edilmistir. Analiz sonucunda ise igsel markalama
unsurlarinin marka vatandaslik davranigi ve iste kalma niyeti tizerinde pozitif etkisi oldugu
gorilmektedir. Ayrica i¢sel motivasyon ile marka vatandashk davranigi ve iste kalma niyeti
arasinda pozitif bir iliski oldugu goériilmektedir.

Anahtar Kelimeler: i¢csel Markalama, Marka Vatandaslik Davranisi, Iste Kalma
Niyeti, icsel Motivasyon.
ABSTRACT: Internal branding, which asserts that the employees who accept brand
promise, values and characteristics can better present the brand to the external customer,
has emerged as a marketing element that has gained importance in recent years. Thanks to
the internal branding that takes place in the literature with the importance of internal
marketing, enterprises gain competitive advantage in today's market conditions and
increase employess loyalty to the company by identifying with the brand. The main purpose
of this study is to examine the relationship between internal branding and brand citizenship
behavior and intent to stay, and also to reveal the relationship between internal motivation
and these variables. Within the scope of the research, 470 five-star accommodation
establishment employees have been reached in order to evaluate their internal branding
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activities in five-star accommodation establishments in the Marmara Region, and the data
obtained were analyzed with the structural equation model. As a result of the analysis, it is
seen that internal branding elements have a positive effect on brand citizenship behavior
and intention to stay. In addition, there is a positive relationship between internal
motivation and brand citizenship behavior and intention to stay.

Keywords: Internal Branding, Brand Citizenship Behaviour, Intent to Stay, Internal
Motivation.

EXTENDED ABSTRACT

With the globalizing world, businesses continue to operate in an intense competitive
environment. Businesses that are in competition with their rivals should realize that internal
activities are also very important and involve the relevant departments in the process,
bringing the business brand with the employees on a common ground. Thanks to the
internal branding, which is expressed as the promotion of the brand within the organization,
the values, promises and characteristics of the brand are explained to the employees and
their internalization is ensured. Internal branding, defined by Punjaisr et al. (2008) as “an
impressive tool used by employees to present brand promises to customers' brand
expectations”, is examined in two dimensions as human resources participation, internal
communication and training (Ozcelik and Findikli, 2014: 1121). Studies reveal that there is
a relationship between internal branding behavior and brand citizenship behavior (Burmann
and Zeplin, 2005), and there is also a relationship between internal branding and
employees' internal motivation (Yu et al., 2018: 39). In addition, researches show that an
effective internal branding management has a significant effect on employees' intention to
stay at work (Du Preez and Bendixen; 2015). According to the research model developed as
a result of these studies and literature review, this study aims to examine the effects of
internal branding on brand citizenship behavior, intention to stay and internal motivation in
terms of service sector. Questionnaire was used as a data collection tool. The scale of
human resources participation, which is the sub-dimension of internal branding and consists
of 5 statements, from Aurand et al., (2005); the other sub-dimension, internal
communication and education scale consisting of 9 statements, is from Punjaisri and
Wilson (2007); the internal motivation scale consisting of 3 statements is from Gagne et. al
(2010); the brand citizenship behavior scale consisting of 6 statements was created by using
King and Grace (2012); and the intention to stay scale consisting of 3 statements was
created by using Preez and Bendixen (2015). The scales used in these studies were first
translated into Turkish and then translated into English, and face validity was ensured by
determining that there was no change in meaning. There are a total of 33 questions in the
created questionnaire, 7 of which are demographic information. The questions were
prepared according to the 5-point Likert Scale from 1 to 5, such as "1 = | do not agree at all,
5 = | totally agree". The universe of the research is composed of employees of five-star
accommodation establishments operating in the Marmara Region. 522 people were
contacted and 470 valid questionnaires were obtained. The obtained data were analyzed
with the Structural Equation Model and the results were interpreted.

The hypotheses developed within the framework of the research model can be
briefly explained as follows: There is a positive relationship between internal branding
elements and internal motivation (Hy), there is a positive correlation between internal
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motivation and intention to stay (H:), there is a positive relationship between internal
motivation and brand citizenship behavior (Hs), there is a positive relationship between
brand citizenship behavior and intention to stay (Ha), there is a positive relationship
between internal branding elements and brand citizenship behavior (Hs), there is a positive
relationship between internal branding elements and the intention to stay (Hs), there is a
positive relationship between the involvement of human resources and the intention to stay
(Hea), and there is a positive relationship between internal communication and education
and the intention to stay (Heb). As a result of the analysis, Hi, Hz, Hs, Ha Hs hypotheses
were accepted and significant and positive relationships were found between the relevant
variables. Despite this, no significant relationship was found between the involvement of
human resources, one of the internal branding elements, and the intention to stay, and the
Hea hypothesis was rejected.

The results obtained are parallel to the results in the literature. Especially in a labor-
intensive industry such as the hotel sector, giving importance to internal branding will
increase the motivation of the employees, they will become advocates of brands and their
intention to stay will increase. Thus, employee satisfaction will provide significant benefits
to customers and the business in the long run. Employees who have adopted the business
brand will be able to feel sufficient and successful if they can respond to the brand
expectations created by the consumer. Employees who feel that they contribute to the
business, that is, see themselves as a necessity for the business, will be motivated, firstly
increase their performance and then the business performance.

The most important limitation of the study was carried out only for the hotel
establishments in the Marmara region. For this reason, it is recommended that researchers
who will work on this subject in the future should conduct research on employees from
other regions and find out whether there are any differences between the results.

1. GIRIS

Kiiresellesen diinya ile birlikte isletmeler yogun bir rekabet ortaminda
faaliyetlerini surdirmeye baslamiglardir. S6z konusu yogun rekabet, isletmeleri
bir¢ok alanda farklilagsmaya itmektedir. Bu yiizden igletmeler sunduklari iiriin ve /
veya hizmetleri bir marka haline getirmekte, tiiketiciler ve diger paydaslar
tarafindan olusturulan bir marka algis1 yaratmaktadirlar. Uzun siiren bu siirecte
kurum i¢i faaliyetlerin de Onemini kavrayan isletmeler, ilgili departmanlari da
sirece dahil ederek, c¢alisanlarla isletme markasi1 ortak bir paydada
bulusturmalidirlar.

Markanmn orgiit igerisinde tutundurulmasi olarak ifade edilen icsel
markalama sayesinde markanin degerleri, vaatleri ve ozellikleri ¢alisanlara
anlatilmakta ve O6zlimsemeleri saglanmaktadir. Bu asamada insan kaynaklarinin
etkin katithmu ile isletme igi iletisim saglanmali ve c¢alisanlarin marka ile ilgili
gerekli egitimleri gergeklestirilmelidir. Aymi sekilde insan kaynaklarinin etkin
katilimi ile galisanlarin bir takim yetki ve sorumluluklar alabilmesi, yaratici,
zorlayici ve ilgi cekici islerin gelistirilmesi, kisinin yeteneklerini ve becerilerini
kullanma firsatt sunulmasi gibi i¢sel motivasyon unsurlarinin saglanmasi
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calisanlar1 motive edecek ve orgiitsel bagliligi artiracaktir. Boylelikle ¢alisanlarin
orgiitsel vatandaslik seviyeleri artarak markaya dayali vatandaslik seviyelerinde de
pozitif bir iligki goriilecektir. Marka kimliginin gelistirilmesi i¢in g¢alisanlarin
benimsemis oldugu goniilliilige dayali davranmiglar olarak tanimlanan marka
vatandaglik davranisi, igsel motivasyon ve i¢sel markalama unsurlari, ig
miisterilerin yani ¢alisanlarin iste kalma niyetini de olumlu yonde etkileyecektir.

Bu kapsamda s6z konusu ¢alismada, i¢sel markalamanin marka vatandaghk
davranis1 ve iste kalma niyeti Uzerine etkilerinin incelenmesi amaglanmaktadir.
Bunun yaninda igsel motivasyon unsuru ile bu degiskenler arasindaki iligkileri
incelenmigtir. Calisma konusuyla ilgili literatlr incelendikten sonra ilgili
degiskenlere iliskin Olgekler tespit edilerek anket olusturulmustur. Arastirmanin
ana kitlesi olarak Marmara Bolgesindeki bes yildizli konaklama isletmeleri
secilmis ve bu isletmelerde ¢alisan bireylerle yiiz ylize anket metoduyla veriler elde
edilmigtir. Daha sonra Olgekler icin agiklayici ve dogrulayici faktor analizleri
yapilarak Yapisal Esitlik Modellemesine uygun hale getirilmistir. Analizler
sonucunda i¢sel markalama unsurlar ile i¢csel motivasyon, marka vatandaglik
unsurlari ve iste kalma niyeti arasinda anlamli ve pozitif iligkiler bulunmustur.

Calismanin  bundan sonraki boliimlerinde i¢sel markalama, marka
vatandaglik davranisi, iste kalma niyeti ve i¢sel motivasyon ile ilgili kavramsal
cerceveden bahsedilmektedir. Daha sonra arastirmanin yontemi, analiz ve
bulgulardan bahsedilerek sonug ve 6neriler kismu ile galisma sonlandirilmaktadir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Calismanin bu kisminda igsel markalama tanimi, 6zellikleri ve éneminden
bahsedildikten sonra i¢sel markalamanin faydalarina yer verilmektedir.

2.1. I¢sel Markalama ve Ozellikleri

Icsel markalama kavrami Berry (1981) tarafindan igsel pazarlama
kavraminin olusturulmasiyla birlikte 6nem kazanmistir (Kahraman ve Ay, 2015:
343). i¢sel pazarlama; “motive edilmis ve miisteri odakli ¢alisanlar yaratma siireci
icerisinde, i¢ ve dis miisteri memnuniyeti saglamak amaciyla, yeniliklere karst
orgutsel direncin Ustesinden gelmek, kurumsal ve iglevsel stratejileri etkili bir
sekilde uygulamak, entegre etmek ve planlamak” seklinde tanimlanmaktadir (Rafig
ve Ahmed, 2000: 453). igsel pazarlama, ¢alisanlarin satilmakta olan iiriin ve
hizmetlerle kuvvetli bir duygusal bag kurmasina yardimci olmaktadir. Bu bagin
olmamasi c¢alisanlarin reklami yapilan {iriinlere olan beklentilerini zayiflatacagi
diisiiniilmektedir. Bunun sebebi; bazi durumlarda, c¢alisanlarin insanlara neyin
soziinli verdiklerini anlamamalarinda yatmaktadir, bu nedenle fark etmeden amaci
baltalayacak sekilde calisabilmektedirler. Bunun yaninda duygusal bagliligin
olmadigr durumlarda ¢alisanlar markaya karst herhangi bir inang ve giiven
duymayabilir ve kendilerini duygusal olarak uzaklastirir ve hatta isletmeye karsi
diismanca hisler besleyebilirler. Yapilan ¢aligmalara gore, insanlarin ilgili markaya
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giivenmeleri ve inanmalari, daha fazla motive olmalarina ve isletmeye karsi
duyduklar1 sadakat duygusunun artmasma sebep olmaktadir. Ayrica calisanlarin
markaya giivenmeleri ve inanmalari, ¢alisanlarin isletmenin kurumsal kimligi ve
kurumsal amaglar1 altinda birlesmesine ve ortak hisleri paylasmasina yardimci
oldugu goriilmektedir (Mitchell, 2002: 99-100). Uriin veya hizmete yani isletmeye
ait olan markanin basarili bir sekilde siirdiiriilebilir olmasi i¢in dis miisteriye
yonelik uygulanan stratejilerin yaninda kurum igine yani i¢ miisteriye yonelik bir
takim faaliyetler de yapilmalidir (Kahraman ve Ay, 2015: 342). Isletmenin dis
miisterilerine sunmus oldugu {iriin ve / veya hizmet arasinda koéprii gorevi goren i¢
miisteri yani ¢alisanlar, hem fonksiyonel hem de duygusal degerleri ilettikleri i¢in
gerek miisteriler gerekse diger paydaglar tarafindan olusan marka algisi iizerinde
oldukga etkilidirler. Bu yiizden, ¢alisanlarin marka degerlerini eksiksiz ve dogru bir
bicimde miisterilere ve diger paydaslara iletmeleri olduk¢a 6nemlidir. Bu konuda
istenilen basariya ulagilabilmesi ve bunun siirdiiriilebilirliginin saglanmasi igin
calisanlarin marka kimligini bilmeleri ve gerekli igsel pazarlama faaliyetleri
sonrasinda miisteri beklentilerini her yoniiyle karsilamalar1 gerekmektedir (Kaplan,
2017; Kang, 2016; Matanda ve Ndubisi, 2013).

Icsel pazarlama faaliyetleri kapsamimda marka kimliginin benimsetilmesi
noktasinda igsel markalama kavrami karsimiza ¢ikmaktadir. Markalama ile ilgili
caligmalarin artmasina ragmen, i¢sel markalamaya olan ilgi dis miisterilere yonelik
yiriitiilen digsal markalamaya gore olduk¢a diisiikk diizeydedir. Digsal markalama,
tilketicilerin organizasyona yonelik algilarimi sekillendirmeye yonelik yapilirken
icsel markalama, galisanlarin misteriler ile iletisim kurmalar1 vasitasiyla 6rgatiin
vaatlerini yerine getirerek bu algiy1 ger¢ege doniistirmek icin yapilmaktadir (Eid,
Al Zaabi, Al Zahmi, Elsantil, 2019: 1482). i¢sel markalama “en uygun Uriin veya
hizmeti glivenilir ve istikrarl bir sekilde miisterilere sunabilmek i¢in kurum igi ve
kurum dis1 galisanlar1 giiglendiren stratejik bir slire¢” olarak tanimlanmaktadir
(Ashraf, Khalid, Magsood, Kashif, Ahmad, Akber, 2011: 162). Baska bir tanimda
ise icsel markalama, “calisanlarin marka vaatlerini miisterinin marka beklentisine
sunmasi i¢in kullanilan etkileyici bir ara¢” olarak tanimlamaktadir (Punjaisri,
Wilson, Evanschitzky, 2008: 411). Calisanlarin marka degerlerini gercek ve dogru
bir sekilde iletmeleri olduk¢a dnemlidir. Isletmenin vadettigi soz ile i¢c miisterilerin
yani ¢alisgan personellerin  davramiglar1 arasinda tutarhiligin  saglanmasiyla
miisterilerin ~ beklentileri  karsilanmaktadir.  Hedeflenen bu  tutarlihigmn
saglanabilmesi igin isletmedeki tim ¢alisanlarin marka kimligi kavramini
bilmeleri, sozleriyle ve davranmislariyla misterilerin beklentilerini karsilamalari
gerekmektedir. Fakat ne yazik ki, birgok isletmede igsel markalama ¢alismalarmin
zay1f kaldig1 hatta yapilmadigi goriilmektedir. Yoneticiler ¢calisanlarin isletmenin
misyonu, hedefleri ve stratejileri hakkinda bilgi sahip olmalarim isterler. Fakat
bunlar isterken sunulan {iriin / hizmetin ve markanin giicii hakkinda onlar1 motive
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etmedikleri ve gerekli bilgilendirmeyi yapmadiklar1 goériilmektedir. Ozellikle
hizmet sektoriinde ¢alisanlar, sunduklar1 hizmetlerle tliketicilere marka deneyimini
ulagtirmaktadirlar. Bu sebeple ¢alisanlar yalnizca miisterilerin zihninde olumlu bir
marka deneyimi yaratmak istemezler, ayn: zamanda miisteriler ile marka arasinda
duygusal bir bagin kurulmasmi saglarlar. Bu cercevede hizmet sektdriinde
calisanlarin tiiketicilerin algilanan hizmet kalitesi ve genel olarak hizmet deneyimi
Uzerindeki etkileri oldukga yuksektir (Vatankhaha ve Darvishib, 2018). Bu
kapsamda igsel markalama ile ilgili yapilan ¢aligmalara bakildiginda; Raj ve Jyothi
(2011) yapmis oldugu ¢alismada i¢sel markalama faaliyetleri ile ¢alisanlarin tutum
ve davranis degiskenlerini kullanarak ¢alisanlarin bakis agisiyla i¢sel markalamayi
aragtirmigtir. Arastirma sonucunda i¢sel markalamanin, iletisim ve bilgi, yonetim
destegi, liderlik, takim calismasi, 1K siirecleri, baglilik, vatandashk davramsi ve
igsveren marka denkligi gibi oOrgilitsel faktorlere bagli bir siire¢ oldugu ortaya
konulmaktadir. Bir bagka ¢aligmada Semnani ve Fard (2014), bireysel degerler,
orgutsel degerler ve caligan markalama degiskenlerini kullanarak bireysel ve
orgiitsel degerlerin c¢alisgan markalagsmasi Tlizerindeki etkilerini aragtirmistir.
Iran’daki bankalar iizerinde yapilan arastirma, bireysel ve orgiitsel degerlerin
bankacilik sektoriinde caliganlarin markalasmasinda &nemli faktorler oldugunu
gostermektedir. 2017 yilinda Natarajan ve Periaiya tarafindan yapilan arastirmada
caligan markalagmasi, arzulanan marka bilgisi ve psikolojik s6zlesme degiskenleri
kullanilarak ¢alisan marka kalitesini gelistirmek igin ¢alisan markalagma
tipolojilerinin tanimlanmasi amaglanmustir. Gergeklestirilen analiz sonucu elde
edilen bulgulara gore havayollari i¢in ¢caligan markalagmasinda gegerli olabilecek 4
farkli tipoloji belirlenmistir. Bunlar; yildizlar karmasi (all-Stars), yarali yedekler
(injured reserve), caylaklar (rookies) ve kralliktan diigenler (strike-out kings)
seklinde siralanabilmektedir.

Genel olarak bakildiginda i¢sel markalamada asil amag, isletme
caliganlarinin savunulan marka mesajlarin1 hem miisteriler hem de diger paydaslar
icin marka gercekligi haline getirmelerini saglamaktir. I¢sel markalama gclii
kurumsal markalarin olusturulmasinda etkili oldugu kadar, orgiitlerin igsel
sureglerinin ve kurum kiltarlerinin de marka ile uyumlu hale getirilmesinde 6nemli
bir rol Gstlenmektedir. Bu gergevede; igsel markalama kavramina deger katan
onemli figiirler arasinda yonetim ve marka danismanlar1 da yer almaktadir. Igsel
markalama kavramiin hayata gegirilebilmesi igin birbirleriyle iyi bir iletisim ve
koordinasyona sahip, birbirleriyle biitiinlesmis kurumsal bir pazarlama ve insan
kaynaklar1 yonetimi gerekmektedir (Punjaisri ve Wilson, 2007: 60). isletmelerin
basaril bir sekilde i¢sel markalama siirecine ulasabilmeleri i¢in insan kaynaklar1 ve
sirket iletisimi arasindaki koordinasyonun basarili bir sekilde gergeklesmesi
gerektigi savunulmaktadir. Yapilan literatiir incelemesinde i¢sel markalamanin iki
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farkli boyutta incelendigi goriillmektedir. Bunlar; insan kaynaklarinin katilimi, igsel
iletisim ve egitim seklinde siralanmaktadir (Ozgelik ve Findikli, 2014: 1121).

2.1.1. insan Kaynaklar1 Katihm

Insan kaynaklar1 yonetiminin isletmelerde sahip oldugu 6nem giderek
artmaktadir. Bilgilendirilmis, motive olmus c¢alisanlarin stratejik planlarin
olusturulmas1 ve uygulanmasinda sahip olduklar1 etkiler hakkinda yonetim
kademesi ve akademinin giderek daha fazla bilgi edinmesi, insan kaynaklarinin
isletmenin temel agamalarina daha fazla miidahil olmasina sebep olmaktadir
(Barutgugil, 2004: 31).

Bir igletmedeki ¢alisanlar, isletmenin ilgili markasi ve iriini ile ilgili
hemfikirlerse, bu c¢alisanlar isletmenin iiriin ve hizmetlerinin disarindan nasil
algilandig1 konusunda daha destekleyici bir tutum sergileyerek isletme i¢in umut
verici bir durum ortaya ¢ikartmaktadirlar. isletmenin disindaki tiiketiciler isletme
ile iletisime gectikleri zaman ve (rin / hizmetleri deneyimlerken “i¢ servis
kalitesi”, “caligan tatmini” ve “calisan {iretkenligi” gibi ic¢sel faktorlerden
etkilenmektedirler. Isletmeler insan Kkaynaklar1 yonetimi ile alakali etkin
sistemlerin olusturulmasi sirasinda misyon, vizyon ve planlar (stratejik, taktik ve
operasyonel) yapilirken c¢alisanlarini bu konulara dahil etmelidirler (Aurand,
Gorhcels, Bishop, 2005: 163-164). Boylelikle ¢alisanlar, isletmenin hedeflerinin
belirlenmesinde katkida bulunarak, hedeflerin gergeklesmesinde daha oOzverili
calisma gayretinde bulunacaklardir. Igsel markalama unsurlarmdan insan
kaynaklarmin katilimi ¢alisanlarin iste kalma niyetlerini de etkilemektedir. Insan
kaynaklar1 boliimii, isletmedeki ¢alisanlara kendilerini gelistirme firsatlart vererek,
bireysel performanslart takip ederek, bireylerin bilgi ve becerilerini gelisgtirme
firsatlar1 saglayarak, odiillendirme yaparak ve karar verme noktalarinda onlardan
yardim alarak c¢alisanlarin igsel motivasyonlar1 artirilabilmekte ve iste kalma
niyetleri olumlu yonde etkilenebilmektedir (Caliskan ve Uniisan, 2011: 158).

2.1.2. i¢sel Iletisim ve Egitim

Yoneticiler, bireylerin isletmenin stratejileri ve hedefleri konusunda
bilgilendirilmesi gerekliligini gormelerine ragmen, isletme calisanlarma iiriinlerin
ve markanin giicli hakkinda bir inan¢ kazandirilmasi gerektigine dair diislinceyi
ihmal ederek, hali hazirda galisanlarin zaten bu giice sahip olmalar1 gerektigini
diistinmektedirler. Genellikle, i¢ iletisimden sorumlu olan insan kaynaklari
uzmanlari, ¢aliganlarla saglikli bir iletisim kurulmasi i¢in gerekli olan pazarlama
becerilerine sahip degildirler. Bilgiler, ¢alisanlara genellikle bilgi notlari, haber
blltenleri vb. yollarla ulasmaktadir. Fakat bu bilgiler ve kullanilan yollar
calisanlarin igletmenin {irlinleri ve markasinin bilinirligi ve inanilirligi konusunda
ikna edilmeleri i¢in olusturulmamistir. Pazarlama birimi bazen yeni bir trin veya
yeni kampanyalarla ilgili olarak calisanlar1 bilgilendirme konusunda faaliyetler
strdirmektedir. Fakat bu faaliyetler genelde bireylerin isletmenin neler yaptigiyla
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ilgili olarak bilgilendirilmesini hedeflemekteyken, calisanlarin bu fikir ve hedefler
konusunda ikna edilmesini hedeflememektedir (Mitchell, 2002: 99-100).

Icsel markalama olarak tanimlanan durum, bir isletme tarafindan
gerceklestirilen ve calisanlarin fikri ve duygusal olarak iirline bagli olmasini
beraberinde getiren bir stratejik aktivite serisidir. Bu sistematik olarak organize
edilen bir siiregtir ve markanin tiiketicilere s6z verdigi hizmet ya da {irlinlin
calisanlarin giinliikk ¢alisma davranislarinda da kabul edilebilir bir tavir
sergilemeleri i¢in onlart motive eder ve onlarm bu inancim kuvvetlendirir. Bu
yaklagim, ¢aliganlarin ilgili markaya ve marka degerlerine bir aidiyet hissetmelerini
saglar. I¢sel markalama amaclarm karsilikli olarak anlasilabilir olmasina, markanin
vaatlerinin dogru konumlandirilmasina, isletme ve c¢alisanlarin, ilgili markanin
degerlerinin birbirine uygunlugu ve calisanlarin baglhiliginin saglanmasina
odaklanir. Bu noktada igsel markalama yonetimi, ¢ok boyutlu iletisim yoluyla
caliganlari motive etmeye odaklanir, ¢aliganlarin hem kendi aralarindaki hem de
yonetim kademeleri ile arasindaki bilgi ve geri bildirim akisim1 dizenler (Yu,
Asaad, Yen, Gupta, 2018: 39).

Icsel markalama ayrica iyi koordine edilmis bir calisan egitimi ile marka
degerlerinin ¢aliganlara asilanmasmi hedefleyen bir mesleki egitimi de
icermektedir. Calisanlarin digaridaki insanlara ilgili degerleri iletmesinden 6nce bu
degerleri kendilerinin benimsemeleri gerekmektedir. Bu yiizden egitimler ve
oryantasyon programlari, ¢alisanlarin marka ile 6zdeslesmeleri, marka baglilig1 ve
marka sadakatini saglamak konusunda aragsallastirilabilir. Igsel markalama
kurumsal marka degerleri i¢in uygun davranislarin sergilenmesini hedefler.
Bununla birlikte igsel markalama marka degerlerinin ¢alisanlardan tiiketicilere ve
diger paydaslara kadar hem dogru hem de devamli bir iletisiminin saglanmasini
kolaylastirmaktadir (Ozgelik ve Findikli, 2014: 1121; Aurand vd., 2005: 163).

2.2. Marka Vatandashk Davranisi

Marka vatandaslik davranisi kisaca, orgiitsel vatandasliga dayali bir teori
Uzerine kurulmus olan, ¢alisanlarin goniillii davraniglarmi ve is sorumluluklarini
gelistirmeye yonelik bir kavram olarak tanimlanmaktadir (Nirmali, Yajid, Azam,
Sudasighe, 2017: 267). Nyadzayo, Matanda, Ewing (2016) ise marka vatandashk
davranigini, ¢alisanlarin kendi meslekleri digindaki proaktif davranislart olarak
nitelemiglerdir. S6z konusu olan bu proaktif davraniglar, markanin canliligina ve
gercekligine katki saglamaktadir. Kisacasi, marka kimliginin gelistirilmesi i¢in
caliganlarin benimsemis oldugu goniillilige dayali davraniglar, bu kavram ile
cercevelenmistir. Marka kimliginin ve gelisiminin 6nemsenmesi, markaya dair var
olan heves, 0z gelistirmeye acik olmak, yardim davranislar1 ve sportmenlik gibi
davraniglar, marka vatandaglik davranislari igerisinde yer almaktadir. Calisanlar,
igsverenler ve kurum arasinda var olan bu goniilliiliik esasma dayali iliskinin pozitif
sonuglar elde etmesi de kagmilmazdir. Mevcut arastirmalarda igsel markalamanin
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calisanlarin marka kimligini benimsemesi ve markalar1 destekleyici davraniglarda
bulunmasi, ayrica ¢alisanlarda marka sadakatinin saglanmasi noktasinda olumlu
sonuglar ortaya ¢ikartabilecegini gostermektedir (Yu vd., 2018: 39).

Marka vatandaslik davraniglarinin  bir taraftan da markayr koruma
potansiyeli bulunmaktadir. Calisanlarin s6z konusu davraniglari, marka kimligi ve
marka vaadiyle Ortiismekle beraber, markanin giiclenmesine de ortam
hazirlamaktadir (Piehler, King, Burmann, Xiong, 2016: 3). Dolayisiyla kurum
icerisindeki tiim caligsanlarin bu davranig bi¢imlerini gelistirmesi beklenmektedir.
Bu sayede miisteriler ile ¢alisanlar arasindaki iliskiye de destek saglanmaktadir.
Pazarlama ve insan kaynaklar1 i¢erisinde markanin degeri i¢in karsilikli ¢aba sarf
etmeye dayali davraniglar, marka vatandaslik davranislari igerisinde goérilmektedir
(Nirmali vd., 2017: 267).

Yapilan ¢aligmalarda i¢sel markalama unsurlarindan biri olan igsel iletisim
ile ilgili olarak igletme i¢inden toplanan ve iletisim kanallarinda kullanilan bilgiler
neticesinde, ¢alisanlarin finansal ve sosyal ihtiyaclar1 daha iyi ele almabilmekte, ic
hizmet kalitesi iyilestirilebilmekte ve genel olarak daha iyi bir ¢alisma ortaminin
olusturulmasina yardimei oldugu goriilmektedir (Rucci, Kirn, Quinn, 1998). Bunun
neticesinde isletmede calisanlarin kurumun markasina yonelik tutumlar: olumlu
yonde degisecek ve marka bagliliklar1 artacaktir (Punjaisri, Evanschitzky, Wilson,
2009). Boylelikle icsel markalama faaliyetleri sonucunda ig¢sel motivasyonun
artacagi, bu durumun da marka vatandashik davraniginda olumlu yénde bir etki
yapabilecegi gorulmektedir.

Icsel markalama ile marka vatandaslik davranisi arasinda da yakin bir iliski
bulunmaktadir. I¢sel markalamada miisterilerin markadan  beklentilerini
karsilayabilmeleri i¢in isletme calisanlarinin, marka vaatlerine uygun bir sekilde
davranig gelistirmelerine yonelik faaliyetler yurutulmektedir (Balmer, Powell,
Punjaisri, Wilson, A., 2011). I¢sel markalama faaliyetleri sonucunda, ¢alisanlarin
marka vatandaslik davranis diizeyleri arttikca, isletmenin amaglari dogrultusunda
daha ¢ok ¢aba gostermeye baslamaktadirlar (Burmann ve Zeplin, 2005).

2.3. i¢sel Motivasyon

Icsel motivasyon, ¢alisma kosullariyla basa ¢ikmanm yeni bir yolunu ortaya
koyarak motive eden bir is deneyimi kazanma arzusunu temsil etmektedir (Kim ve
Noh, 2016: 684). i¢sel motivasyon, bireyin davranislarmi diizenleyen, onlara yon
veren herhangi bir digsal faktor olmaksizin, isin kendisinin bireyi motive ederek
harekete gegirmesi olarak tanimlanabilmektedir. Herzberg’in ¢ift faktor teorisine
gore, bir igsel motivasyon araci igin icerigi ile ilgili ise ¢alisan kisiyi motive
etmektedir. Bunun yaninda isin disinda yer alan digsal motivasyon araglarinin ise
motive etme gucleri yoktur. Bu kapsamda igsel motivasyon araglari, direkt bir
sekilde isin dogasiyla ilgili olup isin igeriginden kaynaklanmaktadir (Agca ve
Ertan, 2008: 140). Merak duygusu, bilme ihtiyaci, yeterli olma istegi, gelisme ve
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basarma arzusu (ibi ic¢sel tepkiler icsel motivasyona 6rnek gosterilebilecek
duygulardir (Ersar1 ve Naktiyok, 2012: 83). Ayrica, ¢alisanlarin belirli bir iste
calisgirken yeni bilgi, beceri ve yetenek kazanabilmeleri motivasyonlarini
yiikseltecek ve is doyumu saglayacaktir. Buna bagli olarak, doyuma ulasan
calisanin orgiitsel baghligi artacaktir (Kim ve Noh, 2016: 684). Orgiit kultiri ile
calisanin beklentileri arasinda uyusmazligin meydana gelmesi calisanin ise ve
isletmeye olan ilgisini azaltabilir, ig tatminsizligi meydana gelebilir. Bu noktada
calisanlarin isten ayrilma niyetleri gdzlemlenebilir (Ozdemir ve Ozdemir, 2015:
336-337). Bu noktada igsel motivasyonun iste kalma veya isten ayrilma niyeti
iizerinde bir etkisi oldugu goriilmektedir. Isletme iginde bulunan mutlu calisanlar,
miisteriler ile duygusal bag kurabilmekte, bunun sonucunda drinlerin tercih
edilmesi, daha ylksek geri satin alma oranlarmma ulagsmasi ve miisterilerin diger
kisilere olumlu 6nerilerde bulunmasi gibi avantajlar ortaya ¢ikabilmektedir (Josep
LePla, 2013: 19). Yapilan aragtirmalarda etkili i¢sel markalama yo6netimi
uygulamalarinin, c¢aliganlarin memnuniyetini ve motivasyonunu arttirdigi, aym
zamanda caliganlarin tutum ve davraniglariin dis paydaslarin beklentileri ile daha
uyumlu hale geldigi gérilmektedir (Yu vd., 2018: 39).

2.4. Iste Kalma Niyeti

Glntmizde kiiresellesmenin de bir getirisi olarak, farkli yas gruplarindan ve
etnik kokenlerden insanlarin bir arada c¢alismasi s6z konusu olabilmektedir.
Ornegin, Babyboomers kusagmi (1946-1960), X kusagim (1961-1980) ve Y
kusagini (1981-2000) kapsayan bu yas farkliliklar1 sayesinde is giiciiniin dogasinda
cok katmanlilik ve ¢esitlilik gozlemlenebilmektedir (Naim ve Lenka, 2017: 314).
Ayni zamanda kurum igerisindeki etnik kdoken cesitliligi de kurum degerlerinin
cesitlenmesini saglamaktadir. Is etigi uzmanlarina gére c¢alisma ortamindaki
cesitlilik, daha etik kararlarin verilmesini ve organizasyonun da daha etik bir
iislubu benimsemesini saglamaktadir (Singh ve Selvarajan, 2013: 259). Ancak, s6z
konusu ¢esitlilikler, organizasyon igerisinde olumlu sonuglar yarattigi gibi
calisanlarin elde tutulmasi gibi ciddi sorunlar1 da ortaya c¢ikarabilmektedir.

Bir organizasyon igerisinde calisanlar goniillii bir sekilde veya gonillii
olmadan islerini sonlandirabilmektedir. Calisanlarin, calistiklar1 kurumla olan
ilisiklerini kesmelerindeki sebepler arasinda ddenen ticretin diisiikk olmasi, ¢aligilan
saatin gerekenden fazla olmasi ve ise karsi gelistirilen sosyal algi gibi faktorler
gosterilmektedir (Cho, Johanson, Guchait, 2009: 374). Ayrica, kurumsal ¢ergeve, is
yerindeki stres, kurumsal ve profesyonel baglilik, rol algist ve rol igerigi gibi
temalar da c¢alisanlarin iglerini sonlandirmalarinda veya iste kalma niyetlerini
etkilemelerinde etkin bir rol oynamaktadir (Yarbroguh, Martin, Alfred, McNeill,
2016: 3). Her kusagin ve etnik yapinin sahip oldugu bu kimlik yapilari,
organizasyonda ¢alisanlarin devamliligi agisindan olduk¢a 6nemli bir yer tutmakta,
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isgi - igveren arasindaki bagin kuvvetli olmasi da calisanlarin iste kalma
niyetlerinin artmasina katki saglamaktadir (Naim ve Lenka, 2017: 315).

Calisanlarin iste kalma niyetlerini ve muhafaza edilmelerini etkileyen
faktorler de arastirmacilarin iizerinde durdugu bir konu olarak bilim diinyasinda
kendine yer bulmustur. Ornegin, Du Preez ve Bendixen (2015) hizmet
sektoriindeki caliganlar ile ilgili olarak i¢sel markalama yonetimi {izerine yapmis
olduklar ¢aligmada, etkili bir i¢sel markalama ydnetiminin ¢aliganlarin iste kalma
niyetleri {izerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Bunun
yaninda yapilan ¢aligmalarda is tatmininin ve orgiit bagliliginin, ¢alisanlarin iste
kalma niyetleri tizerinde etkili oldugunu gostermektedir (Bangwal ve Tiwari, 2019:
270). Marka vatandashik davranisimin gelistirilmesinin, orgiite olan baglilig
artiracagl Ongorlldiigiinde, marka vatandaslik davraniginin iste kalma niyeti
iizerinde etkili olabilecegi diislinlilmektedir.

3. ARASTIRMA YONTEMIi

Bu boliimde arastirmanin amaci ve yoOntemi ile ilgili genel bilgiler
verildikten sonra, arastirmanin evreni ve Orneklemi tanitilmaktadir. Sonrasinda
gelistirilen arastirma modeli ve hipotezlere yer verilmektedir. Verilerin analizi
sonucunda elde edilen bulgular degerlendirilerek sektor ve literatiir i¢in Onerilerde
bulunulmaktadir.

3.1. Arastirma Amaci ve Yontemi ile lgili Genel Bilgiler

Bu calismada igsel markalama bilesenleri, igsel motivasyon, marka
vatandaslik davranisi ve iste kalma niyeti unsurlar1 arasindaki iliskilerin hizmet
sektorii agisindan incelenmesi amaglanmig ve analizler i¢in Yapisal Egitlik Modeli
kullanilmigtir. Veri toplama araci olarak anket kullanilmigtir. Anketteki icsel
markalama Olgeginin alt boyutu olan ve 5 ifadeden olusan insan kaynaklarmin
katilimi olgegi Aurand vd., (2005) c¢alismasindan; diger alt boyut olan ve 9
ifadeden olusan igsel iletisim ve egitim Olgegi Punjaisri ve Wilson (2007)
caligmasindan; 3 ifadeden olusan igsel motivasyon Olgegi Gagne vd., (2010)
calismasindan; 6 ifadeden olusan marka vatandaslik davranigi 6lgegi King ve Grace
(2012) galismasindan ve 3 ifadeden olusan iste kalma niyeti dlcegi ise Preez ve
Bendixen (2015) caligmasindan yararlanilarak olusturulmustur. S6z konusu
caligmalarda kullanilan Olgekler oOncelikle Tiirkge’ye c¢evrilmis daha sonra
Ingilizce’ye cevrilerek anlam degisikligi olmadig1 belirlenerek goriiniis gegerliligi
saglanmigtir. Olusturulan ankette 7 tanesi demografik bilgiler olmak iizere toplam
33 soru bulunmakta ve sorular, 1’den 5’e¢ kadar “1 = Hi¢ Katilmiyorum, 5 =
Tamamen Katiliyorum” seklinde 5°1i Likert Ol¢egi’ne gére hazirlanmistir.

3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanim evrenini, Marmara Bolgesinde faaliyet gosteren bes yildizh
konaklama isletmeleri ¢alisanlari olusturmaktadir. Arastirma siirecinde oncelikli
olarak T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi ile iletisime gecilerek Marmara Bolgesinde
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faaliyet gosteren bes yildizli konaklama isletmelerinin bilgilerini iceren listeler elde
edilmistir. S6z konusu listelerde 122 adet bes yildizli konaklama isletmesinin yer
aldig1 goriilmiis ve bu isletmelerle iletisime gecilmistir. Bu isletmelerde calisan
1367 kisi ile temasa gecilmis ve bu kisilerden 522 tanesi arastirmaya katilmay1
kabul etmistir. Son asamada, hatali ve yetersiz anketlerin ¢ikartilmasi sonrasinda
toplam 470 anket arastirmaya dahil edilmistir.

3.3. Arastirmanin Modeli

Icsel markalama ile marka vatandashk davramsi ve iste kalma niyeti
arasindaki iligkiyi ve igsel markalama unsurlari, igsel motivasyon, marka
vatandaslik davranisi ve iste kalma niyeti unsurlar1 arasindaki iligkileri inceleyen
model ve ilgili hipotezler su sekildedir:

Marka
f \ H5 Vatandashk
icsel Markalama Davrams1
e Insan . .
] Ic¢sel Motivasyon
Kaynaklariin ” ¢ y H4
Katilimi H1 H2
o Icsel Iletisim ve ,
Egitim H6 iste Kalma
k R Niyeti

Sekil 1. Arastirma Modeli
Aragtirma modeli kapsaminda olusturulan hipotezler su sekildedir:

Ha: I¢sel markalama unsurlari ile i¢sel motivasyon arasinda pozitif bir iligki vardir.

Hia: Igsel markalama unsurlarindan insan kaynaklarinin katilimi ile i¢sel motivasyon
arasinda pozitif bir iliski vardir.

Hip: Igsel markalama unsurlarindan igsel iletisim ve egitim ile igsel motivasyon
arasinda pozitif bir iliski vardir.
H.: I¢sel motivasyon ile iste kalma niyeti arasinda pozitif bir iliski vardir.
Hs: I¢sel motivasyon ile marka vatandaslik davranisi arasinda pozitif bir iliski vardr.
Ha: Marka vatandaglik davranisi ile iste kalma niyeti arasinda pozitif bir iliski vardir.
Hs: Icsel markalama unsurlar ile marka vatandashk davramsi arasinda pozitif bir iliski
vardir.

Hsa: Icsel markalama unsurlarindan insan kaynaklarinin katilimi ile marka vatandashk
davranisi arasinda pozitif bir iligki vardir.

Hsp: Igsel markalama unsurlarindan igsel iletisim ve egitim ile marka vatandaslik
davranisi arasinda pozitif bir iligki vardir.
Hs: I¢sel markalama unsurlari ile iste kalma niyeti arasinda pozitif bir iliski vardir.

Hea: Igsel markalama unsurlarindan insan kaynaklarinm katilimu ile iste kalma niyeti
arasinda pozitif bir iliski vardir.

Heb: Ig¢sel markalama unsurlarindan igsel iletisim ve egitim ile iste kalma niyeti
arasinda pozitif bir iliski vardir.
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3.4. Arastirmanin Bulgular:

Arastirmanm bu bdliimiinde, Ornekleme ait tanimlayici istatistiklere ve
arastirmanin hipotezlerini dogrulamak i¢in yapilan istatiksel analiz sonucunda
ortaya c¢ikan bulgulara ve bu bulgulara ait yorumlara yer verilmistir.

3.4.1. Demografik Ozelliklere Yonelik Bulgular

Yapilan saha aragtirmasi sonucunda aragtirmaya katilanlarin demografik
Ozellikleri incelendiginde katilimeilarin = %50,2°sini  kadinlarin, %49,8’ini
erkeklerin olusturdugu goriilmektedir. Katilimcilarin yas dagilimina bakildiginda
%59’unun 25-34 yas araliginda, %23’linlin ise 35-44 yas araliginda oldugu
gorilmektedir. Arastirmaya Kkatilan otel ¢alisanlarmin egitim durumlarina
bakildiginda %68,3 gibi biiyiik bir cogunlugun lisans mezunu oldugu, ikinci sirada
ise %17,7 ile 6n lisans mezunlarmin oldugu goriilmektedir. Hizmet sektdriinde
calistiklar1 yillara bakildiginda katilimcilarin yaklasik yarisinin yedi yildan az
suredir hizmet sektoriinde ¢alistigi diger yarisimin ise yedi yildan fazla siiredir
hizmet sektoriinde olduklar1 goriilmektedir. Mevcut bulunduklari isletmedeki
caligma siirelerine bakildiginda %61,5’inin ii¢ y1l ve daha az slredir; %30 unun ise
dort ile yedi yil arasinda su anki isletmelerinde ¢alistiklar1 goriilmektedir.
Calisanlarin departmanlara gore dagilimi incelendiginde %36’sinin satis ve
pazarlama boliminde, %22’sinin 6n biiro boliimiinde galistigi goriilmektedir.

3.4.2. Kullanillan Olgeklere iliskin Aciklayier Faktor Analizine Ait
Bulgular

Bu baglik altinda analizde kullanilan dlg¢ekler i¢in ayr1 ayr agiklayici faktor
analizleri yapilarak sonuglar1 degerlendirilmektedir. S6z konusu o&lgeklerin
Tiirkiye’de uygulanmasi sonucunda ortaya ¢ikabilecek hatalarin 6niine gegilmesi
ve yapisal olarak uygunlugu olmayan Olgeklerin  kullaniminin = gergegi
yansitmayacak sonuglar vermesi nedeniyle kullanilan olgekler icin faktor analizi
yapilmistir.

Igsel Markalama, I¢sel Motivasyon, Marka Vatandashk Davranisi ve Iste
Kalma Niyeti Olgeklerinin Aciklayici Faktor Analizine ait bulgular: Tablo 1.’de
gosterilmektedir.

Tablo 1. Agiklayic1 Faktdr Analizine Ait Bulgular

icsel Markalama KMO ve Bartlett’s Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Olgiisii ,920
Bartlett’s Kiiresellik Testi Yaklasik Ki-Kare 6332,228
SD 325
Sig. ,000
i¢csel Motivasyon KMO ve Bartlett’s Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Olgiisii ,651
Bartlett’s Kiiresellik Testi Yaklasik Ki-Kare 612,014
SD 3

Sig. 000
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Marka Vatandashk Davranisi KMO ve Bartlett’s Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Olgiisii ,828
Bartlett’s Kiiresellik Testi Yaklasik Ki-Kare 834,413
SD 15
Sig. ,000
iste Kalma Niyeti KMO ve Bartlett’s Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Olgiisii ,645
Bartlett’s Kiiresellik Testi Yaklasik Ki-Kare 589,013
SD 3
Sig. ,000

Tablo 1.°de yer alan Bartlett’s Kiiresellik Testi incelendiginde tim
degiskenlerin tiimel anlamliliginin %35 anlamlilik diizeyinde anlamli oldugu
(p=0.000<0.05) goériulmektedir.

KMO o6rneklem yeterlilik 6lciisii incelendiginde I¢sel Markalama 0,920 ile
miikemmel diizeyde; I¢sel Motivasyon 0,651 ile orta diizeyde; Marka Vatandaslik
Davranis1 0,828 ile cok iyi diizeyde; iste Kalma Niyeti 0,645 ile orta diizeyde bir
yeterlilige sahip oldugu belirlenmistir. Boylelikle faktér analizine tabi tutulacak
degiskenler arasinda anlamli bir iliskinin oldugu ve 6rnek biiyiikliigiiniin faktor
analizi i¢in yeterli oldugu goriilmektedir.

Yapilan faktor analizi sonucunda igsel Markalama 6lgeginin dondiiriilmiis
faktor yiikleri matrisi ve 6zdegerleri Tablo 2.’de gosterilmektedir.

Tablo 2. Igsel Markalama Olgegi Dondiiriilmiis Faktor Yiikleri Matrisi ve
Ozdegerleri

Dondiiriilmiis Faktor Yiikleri

Madde I¢sel Iletisim & Egitim Insan Kaynaklarimn
Kattlhimu

Icsell2 ,855

Icsell3 ,834

Icselll 811

lcsel10 ,763

Icsel9 , 746

Icsel7 711

Icsel6 ,685

Icsel2 ,830
Icsell , 792
Icsel3 ,728
Ozdeger 5,112 1,387
Varyans actklama 51,116 13,865
Orant (%)

Birikimli 51,116 64,982

Extraction Method: Principal Component Analysis. Rotation Method: Varimax with
Kaiser Normalization.a Rotation converged in 3 iterations.
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Ozdegerler yiklerinin 1°den biiyiikk deger almasi gerekmektedir. Tablo 2.
incelendiginde, iki faktoriin 1°den biiylik deger aldigi ve bu iki faktoriin toplam
varyansin %64,982’sini acikladig1 goriilmektedir.

Varimax déndirme yontemi sonucunda igsel Markalama &lgeginin faktor
deseni Tablo 2.’de gériilmektedir. Elde edilen desen, Icsel iletisim ve Egitim (7
ifade) ve Insan Kaynaklarmin Katihmu (3 ifade) olmak uzere iki faktor ile
faktorlesmistir. Varimax dondiirme yontemi yapilirken sirastyla Icseld, IcselS,
Icsel5 ve Icsell4 maddeleri 0,50’nin altinda faktor yiikd aldiklart igin teker teker
cikartilarak dondiirme islemi yeniden yapilmigtir.

Tablo 3.’te i¢gsel Motivasyon, Marka Vatandaslik Davranisi ve Iste Kalma
Niyeti 6lgeklerinin faktor yiikleri matrisleri ve 6zdegerleri yer almaktadir.

Tablo 3. I¢sel Motivasyon, Marka Vatandaslik Davranis1 ve Iste Kalma Niyeti
Olgekleri Faktor Yiikleri Matrisi ve Ozdegerleri
J¢sel Motivasyon Olgegi Faktor Yukleri

Madde

Mot2 ,925
Mot3 ,842
Motl ,829
Ozdeger 2,252
Varyans agiklama Orani (%) 75,063
Birikimli 75,063

Marka Vatandaslik Davranisi Olcegi Faktor Yiikleri

Madde

Vats ,796
Vat3 ,765
Vat6 ,756
Vat2 724
Vat4 ,645
Vatl ,596
Ozdeger 3,087
Varyans agiklama Orani (%) 51,456
Birikimli 51,456

Iste Kalma Niyeti Olcegi Faktor Yiikleri

Madde

Kal2 ,920
Kal3 ,869
Kall ,781
Ozdeger 2,211
Varyans agiklama Orani (%) 73,686
Birikimli 73,686

Extraction Method: Principal Component Analysis. 1 components extracted.
Ozdeger yiklerinin 1°den biiyilk deger almasi gerekmektedir. Tablo 3.
incelendiginde, tek faktorden olusan igsel motivasyon degiskeninin 1’den biiyiik
deger (2,252) aldig1 ve agiklanan toplam varyansin %75,063’iinii agikladig
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gorulmektedir. igsel motivasyon tek faktorlii bir degisken oldugu icin herhangi bir
dondiirme iglemine gerek duyulmamakla beraber, degiskeni ifade eden ii¢ madde
de 0,50’nin {izerinde yiik almistir.

Tablo 3. incelendiginde, tek faktorden olusan marka vatandashk davranist
degiskeninin 1°den biiyiik deger (3,087) aldig1 ve agiklanan toplam varyansin
%51,456’s1m agikladigr goriilmektedir. Marka vatandaghk davranisi tek faktorll
bir degisken oldugu i¢in herhangi bir dondiirme islemine gerek duyulmamakla
beraber, degiskeni ifade eden altt madde de 0,50’nin iizerinde yiik almistir.

Tablo 3.’¢ bakildiginda tek faktoérden olusan iste kalma niyeti degiskeninin
I’den biyiik deger (2,211) aldigi ve agiklanan toplam varyansin %73,686’sin1
acikladig1 goriilmektedir. Iste kalma niyeti tek faktorlii bir degisken oldugu icin
herhangi bir déndiirme islemine gerek duyulmamakla beraber, degiskeni ifade eden
Uc¢ madde de 0,50 nin {izerinde yiik almistir.

Calismada kullanilan o&lgeklere yonelik yapilan agiklayici faktor analizi
sonucunda Igsel Markalamay1 agiklayan toplam 10 ifade, igsel Motivasyonu
aciklayan toplam 3 ifade, Marka Vatandaglik Davranigini agiklayan toplam 6 ifade
ve son olarak iste Kalma Niyetini agiklayan toplam 3 ifade ortaya ¢ikmustir. Bu
Olceklerin teker teker ve birlikte gtvenilirlikleri Tablo 4.’te yer almakta ve gereken
giiven simirli icinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 4. Calismada Kullanilan Olgeklerin Cronbach’s Alpha Degerleri
Cronbach’s Alpha Degeri

jgsel Markalama Ql(;egi 0,892
I¢sel Motivasyon Olgegi 0,831
Marka Vatandashk Davranisi Olcegi 0,800
Iste Kalma Niyeti Olgegi 0,820
Calismanin Biitiinii 0,918
3.4.3. Kullamlan Olgeklere iliskin Dogrulayicr Faktor Analizine Ait
Bulgular

Bu baslk altinda analizde kullanilan 6lgeklere iliskin dogrulayici faktor
analizi yapilarak mevcut gelistirilen modelin test edilmesi amacglanmaktadir.
Aciklayici faktor analizi kullanilarak gosterilen model neticesinde i¢sel markalama,
icsel motivasyon, marka vatandaglik davranisi ve iste kalma niyeti Olgekleri
lizerinde dogrulayici faktor analizi (DFA) uygulanarak, degiskenlerin varsayilan
aragtrma modeline uyum derecesi LISREL 8.80 istatistik paket programi
kullanilarak belirlenmistir.

Agiklayici faktor analizi sonucunda, insan kaynaklarinin katilimi (ikk) ve
igsel iletisim ve egitim (iie) seklinde iki boyuttan olustugu belirlenen igsel
markalama oOlgegi dogrulayict faktor analizi uygulanarak degerlendirilmistir.
Birinci duzey DFA modeli olusturularak 6lgegin yapisinda yer alan gizil faktorler
ve bu faktorlerle iliskilendirilen ifadeler arasindaki karsilikli bagiml etkiler test
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edilmis ve standartlagtirilmis faktor katsayilart bulunmus ve p<0.05 oldugundan
DFA modelinin anlamli oldugu kabul edilmistir.

Icsel markalama 6lcegi DFA, maximum likelihood ile test edilmis ve i¢sel
iletisim ve egitim boyutunda “Icsell2-Icsel13” hata terimleri arasinda
modifikasyon indeksleri uygulanmigtir. Faktor yiiklerini gosteren standardize
edilmis faktor yiikleri, t degerleri ve R? degerleri Tablo 5.’te gdsterilmistir. Tablo
5.’e bakildiginda insan kaynaklarinin katilimi faktoriine en fazla katkinin Icsel2
degiskeni tarafindan, en az katkinin ise Icsel3 degiskeni tarafindan yapildig
goriilmektedir. Benzer gekilde igsel iletisim ve egitim faktdriine en fazla katki
Icselll degiskeni, en az katki ise Icsel7 degiskeni tarafindan yapilmaktadir. Biitiin
faktorlerde, degiskenlerin ait olduklar1 faktorleri agikladiklart belirlenmistir.
DFA’ya gore icsel markalama 6lgeginin faktér ve degiskenlerinin yapisal esitlik
modellemesi i¢in uygun oldugu goriulmektedir.

Agiklayic1 faktor analizi sonucunda, tek boyutlu oldugu tespit edilen igsel
motivasyon Olgegi dogrulayici faktoér analizi uygulanarak degerlendirilmistir.
Birinci diizey DFA modeli olusturularak 6lgegin yapisinda yer alan gizil faktorler
ve bu faktérlerle iliskilendirilen ifadeler arasindaki karsilikli bagimli etkiler test
edilmis ve standartlastirilmis faktdr katsayilari bulunmustur. Igsel motivasyon
Olcegi DFA, maximum likelihood ile test edilmis doymus (saturated) ve “perfect
fit” bir model oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu tarz modeller anlamli olarak kabul
edilmektedir. Faktor yiiklerini gosteren standardize edilmis faktor yiikleri, t
degerleri ve R? degerleri Tablo 5.’te gdsterilmistir. Tablo 5.’te goriildiigii gibi igsel
motivasyon Ol¢egine en fazla katkinin Mot2 degiskeni tarafindan, en az katkinin ise
Motl degiskeni tarafindan yapildig1 goriilmektedir. DFA’ya gore i¢sel motivasyon
Olgeginin tek boyutlu olarak yapisal esitlik modellemesi i¢in uygun oldugu
gorilmektedir.

Tablo 5. igsql Markalama, i¢sel Motivasyon, Marka Vatandashk Davranisi ve Iste
Kalma Niyeti DFA Olgiim Modeli Sonuglar

Parametreler Standartlagtirilmis Yiikler t-degeri R?
Insan Kaynaklarimn Katilim

ikk - Icsell 0,67 14,14 0,45
ikk > Icsel2 0,79 16,82 0,62
ikk 2> Icsel3 0,64 13,50 0,41
Icsel letisim ve Egitim

iie > Icsel6 0,71 17,18 0,51
iie > lcsel7 0,63 14,60 0,40
iie > Icsel9 0,76 18,64 0,57
iie 2 Icsell0 0,80 20,12 0,64
iie > lcselll 0,84 21,90 0,71
iie > Icsell12 0,78 19,27 0,60
iie > Icsel 13 0,75 18,41 0,56

I¢csel Motivasyon
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Mot - Motl 0,68 15,61 0,47
Mot > Mot2 1 24,26 0,99
Mot > Mot3 0,71 16,24 0,50
Marka Vatandashk Davranisi

Vat - Vatl 0,45 9,32 0,21
Vat - Vat2 0,60 12,83 0,36
Vat > Vat3 0,65 14,20 0,43
Vat > Vat4 0,51 10,69 0,26
Vat - Vatb 0,80 18,41 0,64
Vat > Vat6 0,73 16,49 0,53
Iste Kalma Niyeti

Kal > Kall 0,60 13,47 0,36
Kal - Kal2 0,98 23,16 0,96
Kal 2> Kal3 0,77 17,48 0,59

Marka vatandasglik 6lcegi DFA, maximum likelihood ile test edilmis ve
“Vatl-Vat4d” ile “Vat2-Vat3” hata terimleri arasinda modifikasyon indeksleri
uygulanmigtir. Tablo 5.’te goriildiigii gibi marka vatandaglik davranisi 6l¢egine en
fazla katkinin Vat5 degiskeni tarafindan, en az katkinin ise Vatl degiskeni
tarafindan yapildig1 goriilmektedir. Biitiin faktorlerde, degiskenlerin ait olduklari
faktorleri agikladiklar1 belirlenmistir. DFA’ya gore i¢sel motivasyon dlgeginin tek
boyutlu olarak yapisal esitlik modellemesi i¢in uygun oldugu goriilmektedir.

Iste kalma niyeti 6lgegi DFA, maximum likelihood ile test edilmis doymus
(saturated) ve “perfect fit” bir model oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu tarz modeller
anlamli olarak kabul edilmektedir. Tablo 5.’te goriildiigii gibi iste kalma niyeti
Olgegine en fazla katkimin Kal2 degiskeni tarafindan, en az katkinin ise Kall
degiskeni tarafindan yapildigr goriilmektedir. DFA’ya gore i¢sel motivasyon
Olgeginin tek boyutlu olarak yapisal esitlik modellemesi i¢in uygun oldugu
gorilmektedir.

3.5. Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) Analizi ve Sonuclari

Arastirmanin bu kisminda daha 6nce teorik olarak anlatilan, AFA ve DFA
analizleri uygulanan igsel markalama, i¢sel motivasyon, marka vatandaslik
davranigi ve iste kalma niyeti 6l¢ekleri i¢in olusturulan yapisal model ele alinmakta
ve LISREL 8.80 istatistik paket programi kullanilarak YEM ile dogrulanmaktadir.

Tablo 6.’daki uyum iyiligi degerleri incelendiginde, 6nerilen modelin bir
biitiin olarak iyi bir uyuma sahip oldugu anlasilmaktadir. Bir diger ifadeyle
bulgular 6nerilen yapisal modelin kabul edilebilir oldugunu gostermektedir.

Tablo 6. YEM Analizi Uyum lyiligi Degerleri

Literatiirde Kabul Edilen Degerler Arastirma
Uyum S . Sonucunda
Olgutleri ~ {<abul Edilebilir i Uyam — Eide Edilen UYUM
yl egerleri egerleri Sonuglar

y2/df 2 <y2/df <3 0<y2/df <2 2 Iyi Uyum
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CFI 0,95 <CFI<0,97 0,97 <CFI<1 0,99 Iyi Uyum
GFI 0,90 <GFI<0,95 0,95<GFI<0,97 0,93 Kabul Edilebilir Uyum

AGFI 0,85<AGFI<0,90 0,90<AGFI<1 0,91 Iyi Uyum

NFI 0,90 <NFI < 0,95 0,95 <NFI<1 0,97 fyi Uyum

NNFI 0,97 <NNFI<1 0,97 <NNFI <1 0,98 Iyi Uyum
RMR 0,05<RMR<0,10 0<RMR<0,05 0,056 Kabul Edilebilir Uyum

SRMR 0,05 Sosl%MR = 0<SRMR<005 0044 Iyt Uyum

0,05 <RMSEA < 0 <RMSEA < Iyi Uyum

RMSEA 0.08 0.08 0,046

Arastirma hipotezleri dogrultusunda hazirlanan yapisal esitlik modeli
LISREL goriintiisii Sekil 2.’de gosterilmektedir. Sekilde goriilen gizil degiskenler
arasindaki yon oklar1 etkinin yoOniinii ve iizerindeki degerler ise standardize
regresyon katsayilarmi bir diger ifadeyle standardize edilmis etki degerlerini
gostermektedir.

0.1€

-

e

fa .37 IcsellZ

0.22

Chi-Square=386.35, df=193, P-value=0

Sekil 2. Yapisal Esitlik Modeli Yol Diyagrami

Modelin timu YEM ile incelenerek, insan kaynaklarinin katilimi boyutunun
“Icsell-Icsel2” ifadeleri, igsel iletisim ve egitim boyutunun “Icsell2-Icsell3”
ifadeleri, marka vatandaslik davranisi boyutunun “Vatl-Vat4” ile “Vat2-Vat3”
ifadeleri, i¢sel motivasyon boyutunun “Motl-Mot2” ifadeleri, iste kalma niyeti
boyutunun “Kal2-Kal3” ifadeleri hata terimleri arasinda modifikasyon indeksleri
uygulanmistir. Standartlagtirilmis faktor katsayilari, Sekil 2.’de yol diyagraminda
gosterilmis ve yol diyagraminda P<0.05 oldugundan modelin anlamli oldugu kabul
edilmektedir.



162 Trakya University Journal of Social Science
June 2021 Volume 23 Issue 1 (143-170)

Tablo 7. YEM Yapisal Esitlik Sonuglari

Parametreler Standartlastirilnug Yiikler t-degeri R?

ikk > Icsell 0,56 11,12 0,31
ikk > Icsel2 0,68 14,32 0,47
ikk > Icsel3 0,73 15,54 0,53
iie > Icsel6 0,72 17,40 0,52
iie > lcsel7 0,64 14,90 0,41
iie > Icsel9 0,74 18,28 0,55
iie > lcsel10 0,80 20,16 0,63
iie > lcselll 0,83 21,56 0,69
iie > lcsel12 0,79 19,96 0,63
iie > lcsell13 0,77 19,05 0,59
Vat 2> Vatl 0,48 --- 0,23
Vat 2 Vat2 0,63 9,05 0,40
Vat > Vat3 0,65 9,19 0,42
Vat 2 Vat4 0,53 9,34 0,28
Vat > Vat5 0,80 10,05 0,63
Vat > Vat6 0,70 9,56 0,49
Mot - Motl 0,58 0,34
Mot = Mot2 0,83 15,03 0,69
Mot > Mot3 0,85 10,80 0,72
Kal = Kall 0,88 - 0,78
Kal - Kal2 0,67 10,49 0,44
Kal = Kal3 0,53 8,96 0,28

Yapisal Egsitlikler R?

Vat = 0,15*Mot + 0,53*ikk + 0,35%iie 0,79

Mot = 0,21*ikk + 0,45%iie 0,36

Kal = 0,20*Vat + 0,27*Mot — 0,29*ikk + 0,44*iie 0,41

Tablo 7.’de, modele ait yapisal esitlikler yer almaktadir. Birinci yapisal
esitlikte; marka vatandaglik davranmisi (Vat) ile i¢sel motivasyon (Mot), insan
kaynaklarinin katilimi (ikk) ve igsel iletisim ve egitim (iie) arasinda ayni yonli ve
dogrudan bir iligki oldugu ve regresyon katsayisimin 0,79 oldugu goriilmektedir.
Birinci yapisal esitlik formiilinde marka vatandaglik davraniginin %35 anlamlilik
dizeyinde %79’u agiklanmaktadir.

Ikinci yapisal esitlikte; icsel motivasyon (Mot) ile insan kaynaklarinimn
katilmi (ikk) ve igsel iletisim ve egitim (iie) arasinda ayni yonlii ve dogrudan bir
iliski oldugu ve regresyon katsayilarinin 0,36 oldugu goriilmektedir. ikinci yapisal
esitlik formiilinde i¢sel motivasyonun %5 anlamlilik dizeyinde %36’s1
aciklanmaktadir.

Ucglincii yapisal esitlikte; iste kalma niyeti (Kal) ile marka vatandashk
davranigi (Vat), igsel motivasyon (Mot) ve igsel iletisim ve egitim (iie) arasinda
ayni yonlii ve dogrudan bir iligki oldugu; insan kaynaklarmin katilimi (ikk)
arasinda ise ters yonlii bir iliskinin oldugu ve regresyon katsayilarinin 0,41 oldugu
goriilmektedir. Uglincii yapisal esitlik formiilinde iste kalma niyetinin %5
anlamlilik diizeyinde %41°1 agiklanmaktadir.
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4. BULGULAR
Onerilen arastirma modelinin YEM sonuglar1 dikkate alinarak, model igin
olugturulan hipotezlerin model kapsaminda istatiksel degerlendirilmesi elde
edilmistir. Yapisal ve 6l¢iim modellerinin LISREL 8.80 istatistik programi ile
analiz edilmesi sonucunda gegerli olarak belirlenen modelden hareketle
hipotezlerin istatiksel sonuglari sirasiyla Tablo 8.’de gosterilmektedir.

Tablo 8. Hipotezlerin Degerlendirilmesi

Hai: I.;:'sel markalama unsurlari ile i¢sel motivasyon arasinda pozitif bir iliski vardir.
Hia: Igsel markalama unsurlarindan insan kaynaklarinin katilimi ile ig¢sel motivasyon

arasinda pozitif bir iligki vardir. KABUL

Hib: I¢sel markalama unsurlarindan igsel iletisim ve egitim ile i¢sel motivasyon arasinda
S, KABUL

pozitif bir iligki vardir.

Hz: Igsel motivasyon ile iste kalma niyeti arasinda pozitif bir iliski vardir. KABUL

Ha: I¢sel motivasyon ile marka vatandashk davranisi arasinda pozitif bir iliski vardir. KABUL

Ha: Marka vatandaslik davranisi ile igte kalma niyeti arasinda pozitif bir iligki vardir. KABUL

Hs: ig;sel markalama unsurlari ile marka vatandaghk davranigi arasinda pozitif bir iliski vardir.
Hsa: Igsel markalama unsurlarindan inSan kaynaklarinin katilimi ile marka vatandaglik

davranisi arasinda pozitif bir iliski vardir. KABUL

Hsp: Igsel markalama unsurlarindan igsel iletisim ve egitim ile marka vatandashk
PSS KABUL

davranisi arasinda pozitif bir iligki vardir.

He: I.;:'sel markalama unsurlari ile iste kalma niyeti arasinda pozitif bir iliski vardr.

Hea: Igsel markalama unsurlarindan insan kaynaklariin katilimi ile iste kalma niyeti

. RED
arasinda pozitif bir iligki vardir.
Heb: Igsel markalama unsurlarindan igsel iletisim ve egitim ile iste kalma niyeti arasinda KABUL

pozitif bir iliski vardir.

Arastirma kapsaminda, giiclii kurumsal markalarin olusturulmasindaki
etkisinin yaninda organizasyonun icsel sureglerini ve kurum kaltirinu marka ile
uyumlu hale getirmeye yardimci olan igsel markalama kavramimin, marka
vatandaglik davranisi, iste kalma niyeti ve i¢sel motivasyon zerine etkileri ortaya
koyulmustur. Arastirmaya konu olan degiskenlerin birbirlerine olan etkilerini ifade
eden hipotezlerin red veya kabul durumlar1 Tablo 8.’de gdsterilmektedir. Istatistiki
sonuglara bakildiginda, i¢sel markalama unsurlari ile igsel motivasyon arasinda
anlamli ve pozitif bir iliskinin oldugunu ileri siiren hipotezlerin kabul edildigi
gorilmektedir. Bunun yaninda igsel motivasyon ile iste kalma niyeti ve igsel
motivasyon ile marka vatandaslik davranigi arasinda anlaml ve pozitif bir iligkinin
oldugunu ileri siiren hipotezler kabul edilmistir. Ayrica marka vatandaslik
davranisi ile iste kalma niyetine arasinda anlamli ve pozitif bir iliskinin olacagina
yonelik hipotez de kabul edilmistir. EK olarak i¢sel markalama unsurlar1 ile marka
vatandaglik davranigi arasinda anlamli bir iligkinin oldugunu ileri siiren hipotezler
de kabul edilmistir. Fakat i¢sel markalama unsurlarindan igsel iletisim ve egitim ile
iste kalma niyeti arasinda anlamli bir iliski bulunmusken, insan kaynaklarinin
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katilmi ile iste kalma niyeti arasinda anlamli bir iliski bulunamamis ve ilgili
hipotez reddedilmistir.
5. TARTISMA VE SONUC

Kalifiye insan giiciiniin her gegen giin 6nem kazandig1 bu dénemde, insan
kaynaklar1 yonetiminin igletmelerde sahip oldugu Onem de aymi derecede
artmaktadir. Bilgilendirilmis, motive olmus c¢alisanlarin stratejik planlarin
olusturulmas1 ve uygulanmasinda sahip olduklar1 yetkiler hakkinda yonetim
kademesi ve akademinin giderek daha fazla bilgi edinmesi, insan kaynaklar
yOnetiminin, isletmenin temel asamalarina daha fazla miidahil olmasina sebep
olmustur. Bu baglamda, isletmenin ilgili markasi ve {irlinii ile ilgili hemfikir olan
caliganlar, ilgili isletmenin sunmus oldugu hizmet ve {iriinlerinin digaridan nasil
algilandig1  konusunda gerekli desteklere ihtiyagc duyabilmektedirler. Isletme
markasin1  benimsemis calisanlar, tiiketici tarafindan olusturulan marka
beklentilerine karsi cevap verebildikleri takdirde kendilerini yeterli ve basarili
hissedebileceklerdir. isletmeye katki sagladigini hisseden yani kendini isletme igin
bir gereklilik olarak goren c¢alisganlar motive olarak, once kendi performansini
sonrasinda ise isletme performansini arttiracaktir. Bu asamada ¢alisanin gerekli
bilgilere ulasabilmesi, sektordeki gelismelere paralel sekilde kendini
gelistirebilmesi i¢in gerekli destegin insan kaynaklar1 yonetimi tarafindan aktif bir
sekilde saglanmas1 gerekir. I¢sel markalama ayrica iyi koordine edilmis bir ¢alisan
egitimi ile marka degerlerinin c¢alisanlara agilanmasimi hedefleyen bir mesleki
egitim programi olarak diisiiniilmelidir. Kendini gelistirme imkani bulan ve
isletmenin ona deger verdigini hisseden ¢alisan, motive olmus bir sekilde isletmeye
katki saglamaya devam edecektir. Biitiin bunlarin yaninda kurum kiiltiiriine bagh
olarak kurum ici iletisim de ¢alisanlarin igsel motivasyonunu etkileyen bir bagka
onemli faktordiir. Ozellikle hizmet sektoriiniin yogun is yiikii ve stres barindiran
alanlarindan olan turizm c¢alisanlari, miisterilerin beklentilerini karsilarken ve
onlara isletme markasini yansitirken, isletme i¢i tiim bolimlerle etkili iletisime
sahip olmali ve koordineli bir sekilde hareket etmelidirler. Bu tarz durumlarda
iletisim eksikligini hisseden caligsanlar stres altina girebilir ve motivasyonlari
olumsuz bir sekilde etkilenebilmektedir. Javid, Monfared, Aghamoosa (2016)
yapmis olduklar1 ¢alismada i¢sel marka yonetimi, marka vatandaglik davranisi, is
tatmini ve marka bagliligi degiskenlerini kullanarak marka vatandasligi davranisi,
is tatmini ve baglilik arasindaki iligkiyi incelemislerdir. Yapilan analizler
sonucunda igsel marka yonetimi ve marka vatandashigi arasinda ve igsel marka
yOnetimi ile ig tatmini ve marka baglilig1 arasinda pozitif ve anlamli bir iligki
bulunmustur. Diiger ve Taskin (2017) yapmis olduklari ¢calismada i¢sel markalama
uygulamalar1 ile marka vatandaglik davranigi arasinda olumlu bir iliskinin
oldugunu, i¢sel markalama uygulamalarinin marka vatandaglik davranigini olumlu
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yonde etkiledigi gostermektedir. Calismamizin sonucunda elde edilen veriler s6z
konusu literaturti desteklemektedir.

Calisan devir hizinin oldukga yiiksek oldugu turizm sektériinde 6nemli olan
bir diger kavram ise vatandaslik davramisidir. i¢sel motivasyonu yiiksek olan
calisanlar, kendilerini ¢alistiklart kuruma ait hissederek, kurum igindeki olas1 diger
sorunlarla da yakindan ilgilenebilmektedirler. Marka vatandashik davranisi da bu
kavrama olduk¢a yakindir. Marka kimliginin gelistirilmesi i¢in ¢alisanlarin
benimsemis oldugu goniilliige dayali davraniglar, bu kavram ile ¢er¢evelenmistir.
Marka kimliginin ve gelisiminin dnemsenmesi, markaya dair var olan heves, 6z
gelistirmeye acik olmak, yardim davraniglari ve sportmenlik gibi davranislar,
marka vatandaslik davranislar igerisinde yer almaktadir. Calisanlar, igverenler ve
kurum arasinda var olan bu goniilliiliik esasina dayali iliskinin pozitif sonuclar elde
etmesi de kaginilmazdir. Bu baglamda i¢sel markalamanin yani insan kaynaklarinin
katihmi ve igsel iletisim ve egitimin de marka vatandashk davranisi iizerindeki
pozitif etkisi kabul edilmistir. insan kaynaklar1 yonetiminin etkili ¢aligan politikasi
sayesinde isletmelerin marka kimlikleri ¢alisanlara aktarilabilir ve ayni sekilde
marka kimligi, miisteriye sunulan marka vaadi ve markanin giiclenmesine de ortam
hazirlanabilmektedir. Yang, Wan, Wu (2015) yapmis olduklar1 ¢alismada igsel
markalama, c¢alisan marka bagliligi ve c¢alisan marka davranigi Olgeklerini
kullanarak uluslararasi turistik otellerde igsel markalamayi incelemeyi ve icsel
markalama ve c¢alisan marka bagliliginin ¢alisan marka davranisi {izerindeki
etkisini aragtirmayir amacglamiglardir. Arastirma bulgulart dogrultusunda, igsel
markalama ve caligan marka bagliliginin, ¢aliganlarin marka davraniglari {izerinde
onemli bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir ve bu sonug¢ arastirmamizin
sonuclariyla paralellik gostermektedir.

Turizmde ¢alisan devir hizinin yiiksek olmasma bagli olarak caligsanlar
bircok farkli sebepten dolayi isten ayrilabilmektedirler. Odenen iicretin diisiik
olmasi, caligma saatlerinin fazla olmasi ve is yerine ve isletmeye ait bir takim
problemlerin varligi bu sebeplerden bazilar1 olarak ifade edilebilir. Bu baglamda
i¢csel motivasyon, marka vatandaglik davranigi ve i¢sel markalama gibi kavramlar
onemli bir hale gelmistir. Literatiirde bu konuyla ilgili yapilan bir¢ok ¢alismada,
calisanlarin iste kalma niyetlerini etkileyen motive edici unsurlar g6z 6niine
alindiginda, o&zellikle igsel motivasyonun calisanlarin iste kalmalarinda daha
onemli rol oynadigi gézlemlenmistir. Ornegin Cakir ve Keles (2019), érgiit kiiltiirii
baglaminda motivasyon ile isten ayrilma niyetleri arasindaki iligkiyi inceledikleri
caligmada motivasyon ile isten ayrilma niyeti arasinda anlamli ve negatif bir iligki
bulmuslardir. Arastirma sonucuna gore motivasyonu artan g¢alisanlarin isten
ayrilma niyetleri azalmakta, bir baska deyisle iste kalma niyetleri artmaktadir. Bu
sonug arastirmamizdaki ilgili hipotez ile paralellik gostermekte, icsel motivasyon
ile igte kalma niyeti arasindaki pozitif iligkinin varligim desteklemektedir. Bu
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cercevede, calistigi iste yetki ve sorumluluk alabilen, kendini gelistirebilen, isletme
tarafindan 6zel hissettirilen, yaratict is tanimlarma sahip, kendini isletmenin bir
parcast olarak goren calisanlarin, bulunduklar1 isletmeye olan bagliliklar
artmaktadir. Yine ayn sekilde kurum igindeki ekip arkadaslar1 ve {ist yonetim ile
olan iletisim, kisilerin iste kalma niyetlerini olumlu yonde etkileyebilmektedir.
Etkili insan kaynaklar1 yOnetimi, stratejik insan kaynaklar1 yoOnetimi, insan
kaynaklar1 yonetim planlanmasi gibi bir¢gok kavramin énem kazandig1 akademi ve
is diilnyasinda caligsanlar da insan kaynaklarindan ¢ok sey beklemektedir.

Arastirma kapsaminda gelistirilmis olan “igsel markalama unsurlarindan
insan kaynaklarmin katilimi ile iste kalma niyeti arasinda pozitif bir iligki vardir”
hipotezi bu ¢alisma i¢in reddedilmistir. Analiz sonucuna gore drneklemi olusturan
turizm calisanlarinin iste kalma niyetleri iizerinde insan kaynaklarinin katiliminin
pozitif bir etkisi bulunmamaktadir. Tirkiye’nin genel ekonomik durumu ve turizm
sektorinin yasadigi sikintilar gbz oniine alindiginda turizm sektdriinde ¢alisanlar
insan kaynaklarinin aktif rollerini hissedememis olabilirler. Bir bagka agidan,
Marmara Bélgesinde faaliyet gosteren konaklama igletmesi ¢alisanlarinin, isletme
marka degerlerinin farkinda olmalarinin, isletme markasiyla ortak hareket
etmelerinin onlari isletmede tutan bir etken olarak goriilmedigi diisiiniilmektedir.

Arastirmanin Smirhliklar: ve Gelecekteki Arastirmalar i¢in Oneriler

S6z konusu c¢alisma yalnizca Marmara bolgesindeki otel isletmeleri igin
gerceklestirilmigtir. Bu sebeple gelecekte bu konu ile ilgili calisma yapacak
arastirmacilara, diger bolgelerdeki calisanlar {izerinde arastirma yapilmasi ve
sonuglar arasinda farkliliklarin olup olmadiginin ortaya c¢ikartilmasi tavsiye
edilmektedir. Ayrica sdz konusu c¢aligma anlik arastirma ¢alismasi olarak
gergeklestirilmistir. Gelecek c¢alismalarda siireli aragtirma uygulanmasi ve diger
hizmet sektorlerindeki isletmeler tlizerinde ¢alismalarin yapilmasi 6nerilmektedir.
Otellerin belirli donemlerde yogun olmasi nedeniyle, otel ¢alisanlari ile yapilacak
caligmanin mevsim ve zamaninin, ¢alisma temposunun daha az oldugu donemlere
gore planlamasi arastirmacilar i¢in oldukca faydali olacaktir.
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