KMU Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi (KMUSEKAD) Gelis/Received: 10.06.2022
KMU Journal of Social and Economic Research Kabul/Accepted: 24.04.2023
Yil/Year: 2023, 25(44): 1-20

I¢csel Pazarlama Faaliyetlerinin Isveren Markasina Etkisini Belirlemeye
Yonelik Bir Arastirma: Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi IETT Ornegi

Hamit KAHRAMAN*®

Yusuf CEDOGLU**

0z

Ulasim sektoriinde uygulanan igsel pazarlama faaliyetlerinin isveren markasma etkisini incelemek amaciyla
gerceklestirilen bu calismada, Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi Istanbul Elektrik Tramvay ve Tiinel Isletmeleri (IETT)’nin gesitli
birimlerinde ¢alisan 430 kisi iizerinde gegeklestirilen anket ¢alismasiyla elde edilmis bulgulara yer verilmektedir. Calismanin
uygulama kisminda kullanilan i¢sel pazarlama 6lg¢egi tek boyutta ele alinirken igveren markast 6lgegi “sosyallik ve katma
deger” ile “destekleme ve giiven” olmak iizere iki boyutta ele alinmistir. Yapilan analizler sonucunda igsel pazarlamanin igveren
markasi boyutlarindan hem sosyallik ve katma deger hem de destekleme ve giiven boyutlar {izerinde pozitif bir etkiye sahip
oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu kapsamda igsel pazarlama faaliyetlerine verilen 6nemin isveren markasimin olusumu

acisindan c¢alisanlarda sosyallik ve katma deger ile destekleme ve giiven boyutlarinin saglanmasina katki sunacagi ifade
edilebilir.
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A Research of Determining the Impact of Internal Marketing Activities on
Employer Branding: Istanbul Metropolitan Municipality: IETT Case

Abstract

This study, which was carried out to examine the effect of internal marketing activities on employer branding in the
transport sector, includes the findings obtained through a survey study conducted on 430 employees working in various units
of Istanbul Metropolitan Municipality Istanbul Electric Tramway and Tunnel Enterprises (IETT). While the internal marketing
scale used in the application part of the study is analysed in one dimension, the employer branding scale is analysed in two
aspects: "sociability and added value" and "support and trust”. As a result of the analyses, it was concluded that internal
marketing has a positive effect on both sociability and added value and support and trust dimensions of employer branding. In
this context, it can be stated that the importance given to internal marketing activities will contribute to the provision of
sociability and added value and support and trust dimensions in terms of the formation of employer branding.
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1. GIRiS

I¢sel pazarlama bir isletmede ¢alisan mevcut ve potansiyel ¢alisanlarin olusturduklari i¢ pazar
fikrinden dogmus olup (Kocaman, Durna ve inal, 2013: 22) calisanlarin i¢ miisteri olarak fark
edilmesiyle birlikte ortaya ¢cikmustir (Korkmaz, Eser, Oztiirk ve Isin, 2009: 38). Is gorenleri isletmenin
ilk pazar olarak kabul ederek her kademede motive ve miisteri bilincine sahip personeller elde etmeyi
amaglamaktadir (Ewing ve Caruana, 1999: 18). Pazarlama perspektifinden bakildiginda i¢sel pazarlama;
bir isletmenin kendi ¢alisanlarini i¢ miisteri, isletmede yapilmakta olan isleri ise i¢sel iirlinler olarak
nitelendirilen bir kavramdir. isletme yonetimi, i¢sel pazarlama baglaminda, calisanlarmi isletmenin
birincil pazari olarak goérmektedir. Bu noktada temel diisiince memnun miisterilere sahip olmanin
islerinden memnun ¢alisanlarla miimkiin olacag1 yoniindedir. I¢sel pazarlama, bir isletmede calisan
personelin miisterilere daha iyi hizmet sunabilmeleri i¢in basarili bir ise alim, egitim ve motivasyon
siireglerinden gegcmesi olarak tanimlanmaktadir (Ballantyne, 2000: 275; Kotler ve Armstrong, 2010:
271).

Icsel pazarlama faaliyetleri isletmelerin gelecekteki hedef ve amaglar1 gibi konular ile ilgili
olarak calisanlarini bilgilendirdigi, isletme hedeflerine ulagsmak amaciyla ¢alisanlarini gerekli olan
egitim programlarina yonlendirdigi, ¢alisanlarin kariyerlerinde amacladiklar1 hedeflerin gerekli cabay1
gostermeleri  dogrultusunda desteklendigi, esit ve adil performans degerlendirme sistemi ile
odillendirme imkanlarinin bulundugu ve isletme i¢inde formal ve informal iletisim aglarinin mevcut
olmas1 gibi olanaklarin sunuldugu faaliyetlerin tiimiidiir (Taskin ve Yeni, 2016: 63). i¢sel pazarlama
sayesinde artan hizmet kalitesi rgiitiin pazar payini, finansal sonuglarini ve karliligini olumlu yonde
etkilemektedir (Ay ve Kartal, 2003: 17).

Isveren markas: ise isletmenin icinde bulundugu mevcut durumun korundugu, gelecekteyse
kaliteli, donanimli ve dinamik ¢aliganlara sahip olmanin amaglandig bir siirecin adidir (Van Dam, 2006:
3). Isveren markasimin giiclii oldugu isletmeler imaj, prestij, isgdren-isveren uyumu, kaliteli is hayati,
sabit igyeri kanunlar1 ve ise yonelik yiiksek performans ve verim basta olmak iizere bir¢ok ozellige
sahiptirler (Wallace, Lings, Cameron ve Sheldon, 2014: 21). Isveren markasi, isletmenin ¢alismak igin
nasil bir ortam oldugu ile ilgili algilarin tiimiidiir ve isletmenin hem igsel hem de digsal imajin1 yansitan
bir kavramdir. Isveren markasi 6zetle, bir isletmede ¢alisiimakla kazanilacak is tecriibesine ait mevcut
ve potansiyel isgilictiniin zihinlerinde olusan farklilagtiric1 6zelliklerin tiimiidiir denilebilir. Buna gore
pazarlama, insan kaynaklari, halkla iliskiler ve iletisim departmanlarinin birbirleriyle koordinasyonu
oldukca 6nemlidir. Isverenin yapmasi gereken; potansiyel isgiiciinii sahip oldugu niteliklere uygun
gorevlerde calistirmak suretiyle isletmeye kazandirmak, isletmenin ¢aligilabilir bir ortam oldugu algisim
saglamaktir. Pazarlamacilar ise; isletme igerisinde faaliyet gosteren tiim bireylerin miisteri odakli
olmalarini saglamalidirlar. Bir isletme i¢in i¢sel pazarlama digsal pazarlamadan 6nce gelmelidir (Kotler
ve Armstrong, 2010: 271).

Isveren markas1 kavrami isletmenin is gérenler tarafindan ¢alismak icin arzu edilen bir yer
olarak algilanmasina yonelik faaliyetleri onemsemektedir. Bu sebeple isletmenin prestiji, bilinirliligi ve
isletmeye olan giiveni &ne ¢ikaran bir isletme markasi olusturma ¢abasi giidiilmektedir. i¢sel pazarlama
da igletme ¢aliganlarini i¢ miisteri olarak tanimlamakta ve i¢ miisterileri memnun etmenin dis miisterileri
de memnun edecegini varsaymaktadir. Bu dogrultuda isletmeler miisterilerine yonelik uyguladiklar
pazarlama faaliyetlerini ¢alisanlarina yonelik uyarlamakta ve marka imajinin oncelikle ¢aliganlari
tarafindan benimsenmesine gayret gostermektedir. Bdylece isletmenin marka degeri de
yiikselebilecektir.

Daha 6nce yapilan caligmalarda igsel pazarlama kavrami baglaminda isveren markasi ve igveren
cekiciligi konulart incelenmistir. Bu ¢aligmada, onceki ¢alismalardan farkli olarak ulasim sektorii
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sec¢ilmis, igsel pazarlama ve igveren markasi iliskisinin ulagim sektoriiniin 6ncii kuruluglarindan biri olan
Istanbul Elektrik Tramvay ve Tiinel Isletmeleri (IETT)’de incelenmesi ile literatiire katki saglamak
amagclanmustir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1.1¢sel Pazarlama

Igsel pazarlama, en kapsamli tamimiyla; miisteri memnuniyetini karsilayabilme y&niinde
gilidiilenmis miisteri odakli c¢alisanlar meydana getirebilmek amaciyla, isletmenin farkli bolim
calisanlarini boliimiin ve isletmenin stratejilerini dogru bir sekilde uygulayabilmeleri i¢in motive etmek,
koordine etmek, degisime karst mukavemet gostermelerini 6nlemek amaciyla pazarlamaya benzer bir
yaklasim tarzini benimseyen planli ¢abalar olarak tanimlanmaktadir (Rafiq ve Ahmed, 2000: 453).

Isletmelerin kendi ¢alisanlarina Adeta bir miisteri gibi davranilmasi gerektigi tezini savunan bir
pazarlama anlayisi olan igsel pazarlama yaklagimi, bir isletmenin kendisi ve ¢alisanlar1 arasindaki
iligkiyi ifade eder (Demir, Usta ve Okan, 2008:136). Neticede miisteri gereksinimlerini gidermeyi amag
edinen bir isletme ilk olarak kendi ¢alisanlarinin ihtiyaglarini karsilamak durumundadir. (George, 1977:
91).

Kotler, hizmet sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerde ii¢ ¢esit pazarlama yaklagimindan s6z
etmektedir. Isletmeler ve tiiketiciler arasindaki iliski digsal pazarlama, tiiketiciler ve calisanlar
arasindaki iligki interaktif pazarlama, calisanlar ile isletme arasindaki iliski ise i¢sel pazarlamanin
konusunu olusturur. I¢sel pazarlama, s6z konusu diger iki pazarlama yaklasiminin basarrya ulasmasinda
dogrudan etkilidir. Buna gore igsel pazarlama, algilanan hizmet kalitesine ve girisimcilerin digsal
pazarlama yapmasina olanak saglamak icin ¢alisanlar1 isletmeye ¢ekme, calisanlarin motivasyonunu

saglama ve onlari elde tutma gibi amaglar1 olan bir pazarlama anlayisidir (Akt. Varey ve Lewis, 1999:
932).

Kaya’ya gore, igsel pazarlama kavrami i¢’e pazarlama olarak tanimlanmaktadir. Bu baglamda
igsel pazarlama, isletmenin ¢aliganlari olan i¢ miisterileri kazanmak i¢in onlara uygulanan
kampanyalarin, dis miisterilerinkine benzer olarak gergeklestirilmesi igin girigsilen pazarlama
faaliyetleridir. Ozetlenecek olursa igsel pazarlama, isletmenin ¢alisanlarini istenilen performansi
yakalayabilme yoniinde 6zendirmek, ¢alisanlarin igletme politika ve hedeflerine uymalarini saglamak
amaci ile yapilan faaliyetlerinin genel adidir (Akt. Giilmez ve Doértyol, 2009: 315).

Oztiirk’e gore igsel pazarlama; hem ¢alisan hem de miisteri memnuniyeti meydana getirerek
caligsanlarin ve misterilerin yani i¢ pazar ve dis pazarin gereksinimlerini her iki tarafa da esit derecede
onem vererek karsilamak ve bunun neticesinde hedeflenen orgiitsel amaglara ulasmaktir. Igsel
pazarlama uygulamalar1 sayesinde isletmede calisanlarin memnuniyeti saglanmis olmakla birlikte,
isletme calisanlar i¢in cazip bir hale gelir. Bunun neticesinde uygun ise uygun personeller isletmeye
kazandirilabilir, elde tutulabilir ve isletme amag¢ ve hedefleri dogrultusunda ¢aligmalar1 saglanabilir.
Ciinkii i¢sel pazarlama, isletmelerin pazar hedeflerine ulagsmalarin1 saglayacak insan kaynaklar
yOnetimi faaliyetlerinin beraberinde pazarlama tekniklerinin uygulanmasi ile gerceklestirilmektedir
(Akt. Rafiq ve Ahmed, 1993: 449).

Igsel pazarlama, hizmet sektorii ve bilgi ekonomisinin artmasi ile birlikte, isletmeler agisindan
daha 6nemli bir hal almistir. Bununla beraber, igsel pazarlama stratejilerinin degeri hizmet sektoriinde
faaliyet gosteren isletmeler ile sinirli degildir. Birgok tiriiniin hizmet ile baglantili yonleri bulunmaktadir
ve basar1 yakalamak adina hizmet sektoriinde bulunan i¢ miisteriler, iiriinleri pazarlayan isletmelerle
iliskilidir. Ornegin, bir otomobil bayisi bir iiriin (otomobil) satis1 yapmaktadir; fakat asil kar merkezleri,
biiyiik bir olasilikla odak noktas1 hizmet olan servis ve parca alanlarinda olacaktir. Bu boliimlerde yer
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alan miisteri deneyimleri kisilerin o bayiden tekrardan otomobil satin alma ihtimali iizerinde 6nemli bir
etki meydana getirebilmektedir (Dunmore, 2002: 14).

Alic1 ve satict arasindaki iliskiler isletmelere pazarlama imkani sunmakta ve bunu basarmak ise
icsel pazarlamanin uygulanmasindan ge¢mektedir. Ciinkii igsel pazarlama, dis miisterilerin mutlu
olmasinin i¢ miisterilerin memnuniyeti ile gerceklesecegini ifade etmektedir. Bagka bir deyisle, igsel
pazarlama faaliyetleri sayesinde dissal pazarlama uygulamalarinin etkililigine zemin hazirlanmis olunur
(Coban, 2004: 91).

I¢sel pazarlama, isletmenin tiim ¢alisanlarina yani i¢ miisterilerine ve béliimlerine ulasmakta,
isletmenin calisanlar1 ve boliimleri icsel tedarikgiler olarak nitelendirilmektedir. Bu yaklagima gore,
hizmet faaliyetlerinin kalitesi i¢sel ve digsal miisterilerle pozitif yonde etkilenmektedir. Bunun yani sira,
bu yaklasim cergevesinde i¢ miisteri merkezlilik konusuna da deginilmekte ve calisanlarin
memnuniyetini saglamada Onemli olan egitim, iletisim ve {cret politikasi konularinin &nemi
vurgulanmaktadir (Lings, 2004: 407).

Miisterilere yonelik deger meydana getirme iizerinde duran isletmeler, sahip olduklart en 6nemli
varliklarinin insan oldugunu g6z 6niinde bulundurarak ¢alisan memnuniyetini sagladiklari takdirde dig
miisterilerin de memnuniyetinin saglanacaginin farkina varmiglardir. Calisan m1 yoksa miisteri mi
ikileminden kurtulmanin yolunu, miisteri kavramini genisletmekte bulmuslar, i¢ miisteri ve dig miisteri
olarak adlandirilan kavramlar1 kullanarak her iki tarafinda memnuniyetini saglamay1 hedeflemislerdir.
Isletmelerin bu yonde faaliyetlerini devam ettirirken i¢ ve dis miisterilere gereksinim duydugu
sOylenebilir. Dig miisteri memnuniyetinin i¢ miisteriler tarafindan karsilanmakta oldugu, i¢ miisterilerin
tutum ve davraniglarinin dis miisterilerin verimlilik ve siirekliligiyle dogru orantili bir iligki i¢inde
bulundugu sdylenebilir (Dogan ve Kilig, 2008: 60).

I¢sel pazarlama kavrami 1995 yilinda, Foreman ve Money tarafindan olusturulan ii¢ boyut ile
ele alinmaktadir. Bunlar gelisim boyutu, vizyon gelistirme boyutu ve ddiillendirme boyutlaridir (Tagkin
ve Yeni, 2016: 65). insanlarin bilgi ve becerilerini degistirme faaliyeti olarak tamimlanan egitimle ilgili
yetistirme ve gelistirme kavramlari mevcuttur. Yetistirme ise yeni girmis personele yeni beceriler
kazandirilmasi ve isin Ozelliklerine gore kisinin gerekli bilgi ve yetenek diizeyine getirilmesi igin
yiiriitiilen egitim faaliyetleri (Kogel, 2010: 76) olarak ifade edilirken; gelistirme ise, isletmenin tiim
caligsanlarinin isletme hedeflerini desteklemek amaciyla gerekli yeterlilige ulasmasini saglamak igin
belirli bir siirede verilmesi planlanan programlar seklinde tanimlanmaktadir (Jacops ve Washington,
2003: 344).

Vizyon boyutu, bir isletmenin vizyonunu ve gelecekte olmak istedigi durumu ifade etmektedir.
Baska bir deyisle vizyon, isletmenin gelecekte ulagsmayi arzuladigi hedefleri tanimlar. Vizyon, degisimi
ve yeniden drgilitlenmeyi amag edinen bir isletmenin tepe yonetimi i¢in adeta referans noktasidir. Giiglii
vizyon, isletme calisanlarini bir arada tutmanin disinda, onlara yol gostererek gelecege hazirlar ve
motive eder. Vizyon gelistirmenin en ideal yolu ¢alisanlarla birlikte olusturulmasidir (Ulgen ve Mirze,
2007: 69).

Giiniimiizde hizl1 ve siirekli bir degisim sdz konusudur. Isletmelerin bdyle bir ortamda basarili
olabilmeleri igin yaratici ve yenilik¢i olmalar1 onemlidir. Isletme {ist yonetiminin de bu yonde
uygulamalar yapmasi gerekmektedir. Bunun i¢in isletme yonetimi, ¢aliganlarini yaratici diisiinmeye
yonlendirmelidir (Topuz Eker, 2013: 33). Dolayisiyla isletmeler, ¢alisanlarini pazar odakli olmalari
konusunda yiireklendirmelidirler. Bu dogrultuda isletme yoéneticileri, ¢agin en etkili motivasyon
yontemlerinden biri olan 6diil ve tesvik yontemlerini kullanabilirler. Cilinkii ddiillendirme, ¢alisanlarin
yaptiklari isi sevmesini ve ¢alistig1 isyerini benimsemesini saglayarak isletmenin hedeflerine ulasmasina
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katki saglayacaktir. Ayn1 zamanda 6diiller, ¢alisanlarin isletme kurallaria goniillii olarak uymalarina
da yardimci olabilecektir (Isler ve Ozdemir, 2010: 119).

2.2. Isveren Markasi

Bir isletmenin en degerli 6zelliklerinden biri markadir. Dolayistyla bir isletme i¢in marka
yonetiminin stratejik bir dneme sahip oldugu sdylenebilir. isletmeler, genellikle markalama cabalarmi
kurumsal marka gelistirme ve iirlin yonetimi yoluyla gergeklestirmeyi tercih etmektedir. Ancak
markalama insan kaynaklar1 yonetimi kapsaminda da ele alinmaktadir. Insan kaynaklari alaninda
markalama prensiplerinin uygulanmasina “igveren markalamasi1” denmektedir (Backhaus ve Tikoo,
2004: 502).

Isveren markasi kavrami ilk olarak 1990’li yillarda yetenek savasi olarak adlandirilan,
isletmelerin kalifiye ¢alisan bulmakta sikint1 yasamalariyla birlikte ¢calisanlar i¢cin benimsedikleri durum
sonucunda ortaya ¢ikmistir (Kuzulu, Aslan, Erdogan, Kanik ve Yilmaz, 2021: 2847).

Isveren markasi kavrami; “tanimlanabilir ve benzerlerinden farkli bir isveren goriintiisii
meydana getirme siireci, potansiyel personel adaylarim1 cezbeden, halihazirdaki calisanlarin
motivasyonunu saglayan ve onlar elde tutan yontem ve politikalardan olugmaktadir.” (Backhaus ve
Tikoo, 2004: 502).

Miles ve Mongold isveren markasi kavramini, isletmelerin calisanlarina marka imajmin
igsellestirilmesini saglayan, calisanlari miisteriler ve diger kurumsal organizasyonlar i¢in imaj
calismalar1 gergeklestirmeye tesvik eden bir siire¢ olarak tanimlamistir (Akt. Akuratiya, 2017: 150).

Isveren markasinin temel gorevi; isletmede iiretkenligi arttirmak amaciyla ise alimlari, isin
siirdiirebilirligi ve ise olan baglilig1 yiikseltmek dogrultusunda isletme yonetiminde bulunanlarin igletme
onceliklerine odaklanmasi i¢in uygun kosullari saglamaktir (Barrow ve Mosley, 2005: 16).

Simon Barrow’a gore, isveren markasi ve yonetiminin; insan kaynaklari, pazarlama ve
operasyon gorevlerini icra eden yoneticiler tarafindan kisa siirede kabul gérmesini saglayan
motivasyonlar sunlardir (Akt. Bas, 2011: 9):

e Isealmasiirecinde isverenin niifuzunu gelistirmesi

e Calisanlara takdim edilen is tecriibesinin markayla uyum diizeyini karsilayacak bir
yaklagima sahip olmasi

e Insan kaynaklar1 fonksiyonunun etkinligini ve durusunu gelistirmesi

e Isgoren devri, iiretkenlik, adanmislik diizeyi ve devamsizlik gibi is tecriibesi ile alakah
olgiitler i¢in genel bir esas ve bir gergeve olusturmasi. Bu baglamda organizasyonun
“Caligilabilecek En Iyi Yer”, “En Gozde Firmalar” gibi listelerde bulunmasi, isletme
calisanlarinin isverenlerine kars1 gosterdigi tutumlarin bir isareti olarak kabul edilebilir.

Ambler ve Barrow’a gore isveren markasi, “Calisanin istihdami sayesinde gerc¢eklesen ve onu
istihdam eden isletme ile anilan ekonomik, fonksiyonel ve psikolojik faydalar paketidir.” Ekonomik ve
islevsel faydalar; maas, yan 6demeler, sosyal imkanlar ve fiziksel ¢alisma kosullarini ifade etmektedir.
Psikolojik faydalar ise; imajin daha olumlu hale getirilmesi, 6z kimligi muhafaza etme, kendini
gergeklestirme olanagi, dolayli agidan da isletmenin deger algisini, kaliteye bakisini ve isin beraberinde
getirdigi prestiji agiklamaktadir (Akt. Yilmaz ve Yilmaz, 2010: 295).

2.3. Literatiirde I¢sel Pazarlama ve isveren Markalamasina Yénelik Yapilmis Calismalar

Isletmenin miisterilerine gostermis oldugu davranislarin benzerlerini, sahip oldugu isgiiciine
yani calisanlara da gostermesinin amaglandigi bir yonetim tarzi olan igsel pazarlama, kavram olarak
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ilk defa Berry tarafindan 1980’li yillarin basinda ortaya atilmistir. Berry, bir bankada ¢alismakta olan
personelleri i¢ misteri olarak siniflandirmis ve i¢ miisteri olarak isletme ¢alisanlarinin baz1 konularda
taleplerinin karsilanmasinin ve memnun edilmesinin isletmenin i¢ miisteri haricindeki miisterileri olan
dis miisterilere yonelik etkisini ortaya ¢ikarmak amaciyla bu kavrami kullanmistir (Berry, 1981).
Berry’nin ortaya attig1 igsel pazarlama kavrami hakkinda ilgili literatiirde birgok c¢alisma yapilmistir.
Buna ragmen, i¢sel pazarlama ve igveren markasi iligkisinin incelendigi az sayida ¢aligmaya rastlanilmis
olup, hizmet sektorii olan ulagim hizmetlerinde ise bu alanda bir ¢alismaya rastlanilmamigtir.

Foreman ve Money (1995), igsel pazarlamanin nasil dlciilebilecegi, gerekliligi ve 6nemi iizerine
bir ¢alisma yapmuslardir. Arastirma sonucunda, i¢sel pazarlamanin vizyon, 6diil ve gelisim olarak
adlandirilan farkli bilegsenlerinin oldugu sonucuna ulagsmiglardir.

Berthon, Ewing ve Hah (2005), arastirmalarinda potansiyel ¢alisanlarin perspektifinden isveren
¢ekiciliginin bilesenlerinin tanimlanmasi ve faaliyete gecirilmesi lizerine calismislardir. Calismanin
sonucunda isveren ¢ekiciligi boyutlarinin, istthdam ve marka degerine katki sagladigi goriilmiistiir.

Bir hizmet sektdrii olan saglik hizmetlerinde, i¢sel pazarlamanin is doyumu ve orgiitsel bagliliga
etkisini inceleyen Isler ve Ozdemir (2010), katma deger ve vizyon gelistirme boyutlarini ele alarak, igsel
pazarlamanin is tatmini ile pozitif bir iliskisinin oldugunu, calisanlarin isletmeden beklentilerinin
karsilanmasinin isletmeye bagliligi arttiracagini ve bunun neticesinde hasta-miisteri yonelimli orgiit
kiiltiiriiniin olugmasina olumlu yonde katki sunabilecegini belirtmislerdir.

Kocaman, Durna ve Inal (2013)’da benzer bir ¢alisma ile konaklama alaninda hizmet veren
isletmeleri incelemis ve isletmelerin i¢sel pazarlama uygulamalar ile Grgiitsel bagliligr etkiledigini
savunmuslardir. Arastirmalar1 sonucunda igsel pazarlama uygulamalarinin, bilhassa orgiitsel baglilik
boyutlarindan normatif baglilik ve duygusal baglilik iizerinde pozitif yonde etkisinin oldugu sonucuna
varmislardir.

Gilingordii, Ekmekeioglu ve Simsek (2014) ise, ¢aligmalarinda igsel pazarlama igerisinde yer
alan igveren markasinda dnemle yer tutan isveren ¢ekiciliginin belirlenmesindeki etkili degiskenleri
incelemislerdir. Arastirmanin sonucunda, isveren cekiciliginin ekonomik deger ve imaj, sosyallesme,
orgiitsel dinamizm, gelisim, ilgi, ¢aligma ortam1 ve uygulama olarak yedi boyuttan olustugu sonucuna
varmislardir.

Taskin ve Yeni (2016)’da; igsel pazarlamanin orgiitsel baglilik ve boyutlari {izerine bankalarda
yaptiklar1 arastirmada; igsel pazarlamanin genel olarak orgiitsel baglilig1 etkilemesinin yan sira igsel
pazarlama boyutlarindan vizyon-egitimin orgiitsel baglilik boyutlarindan duygusal bagliligi, yine igsel
pazarlama boyutlarindan olan d&diillendirme sisteminin ise Orgiitsel baglilik boyutlarindan devam
bagliligini, ayrica her iki i¢sel pazarlama boyutunun orgiitsel baglilik boyutlarindan normatif baglilig
etkiledigi sonucuna ulagmiglardir.

Isveren markasma yonelik yapilmis bircok calisma mevcuttur. Bunlardan Eris ve Dursun
(2018), hizmet sektoriinde bir igletme tiirii olan konaklama igletmelerinde, isveren markasinin ¢aligma
yasam kalitesiyle iliskisini ve bu iliskinin, isin muhtevasi, gelisim imkanlari, ekonomik yarar ve sosyal
deger boyutlar1 agisindan kusaklar tarafindan nasil algilandigini ortaya koymaya calismis ve c¢alisma
sonucunda, igsveren markasi anlayisinin ¢aligsma hayat1 kalitesini etkiledigi ve kugsaklara kiyasla bu etkide
bir degisikligin goriilmedigi sonucuna varmiglardir.

Yorulmaz ve Yavan (2018) ise, turizm sektoriinde faaliyet gosteren konaklama isletmelerinin
igveren markasi olusumlarii ve bu olusumlan etkiledigini diisiindiikleri pozitif psikolojik sermaye ile
iligkisini ortaya koymaya ¢alismis ve arastirmalar1 sonucunda pozitif psikolojik sermaye boyutlarindan
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0z yeterlilik, iyimserlik ve umudun isveren markasi olusumunun pozitif anlamli yordayicisi oldugu
sonucuna varmisglardir.

Caliskan (2019), icsel pazarlama ¢ercevesinde rekabetciligin tekstil sektorii perakende alaninda
calisan satis gorevlilerinin is performanslart ve duygusal baglilik boyutlar1 {izerindeki etkilerini
incelemistir. Calismanin sonucunda satis personellerinin tutumsal rekabetgilik algilarinin duygusal
baglilik boyutlar1 ve is performanslari tizerinde etkilerinin oldugu sonucuna varmiglardir.

Ergindz (2019)’un icsel pazarlama ile igveren markasini birlikte ele aldigi ¢alismasinda ise
isveren markasi ve i¢sel pazarlamanin kurum imaji olusumundaki etkisi incelenmistir. Herhangi bir
kurum kisit1 olmaksizin sosyal medya tizerinden ulasilan ¢alisanlarla gerceklestirilen ¢alismada hem
isveren markasinin hem de igsel pazarlamanin kurum imajini etkiledigi sonucuna ulasilmistir

3. YONTEM
3.1. Arastirmamin Amaci, Onemi, Kapsam

Bazen birbirinin yerine kullanilmalarina (Efe, 2016: 100) ragmen igsel markalasma igsel
pazarlama kavraminin 6ne siiriilmesiyle ortaya ¢ikan bir kavram olup, i¢sel pazarlama uygulamalarinda
genis bir boliimii kapsamakta ve i¢sel pazarlama faaliyetlerinin uygulanmasinda kullanilan énemli bir
arag¢ olarak goriilmektedir (Kahraman ve Ay, 2015: 343).

Icsel pazarlama araciligi ile iiretilen i¢sel markalama, miisteri istek ve beklentilerini
karsilayacak sekilde marka vaadinin calisanlar tarafindan iletilmesini saglayan bir aragtir. Gapp ve
Merrilees yaptiklar ¢caligmalarinda ise i¢sel pazarlama ve i¢sel markalamaya bir biitiin olarak yonetim
stratejisi bakis acisiyla yaklasarak i¢csel marka iletisimi konusunda uygun bir metot olarak igsel
pazarlama kavrammi one c¢ikarmislardir. Isletmenin i¢ dinamikleri anlasildiginda markalama
uygulamalar1 icsel pazarlama ile gelistirilebilir (Efe, 2016:100). Bu aciklamalarla birlikte literatiir
arastirmalarina da dayanarak hizmet sektorii alaninda 6nceden yapilmis igsel pazarlama ve isveren
markasi ¢aligmalarindan farkli olarak ulasim sektorii secilmis, i¢sel pazarlamayla igveren markasinin bir
nedensellik iligkisine sahip olup olmadigi arastirilmistir. Dolayisiyla ulasim sektoériinde uygulanan igsel
pazarlama faaliyetlerinin isveren markasina etkisinin dogrudan 6l¢iilmesi ve literatiir caligmalarina katk1
saglanmasi1 amaglanmistir.

Bu arastirma bir hizmet sektdrii olan toplu ulasim hizmeti alaninda faaliyet gosteren IETT
isletmesindeki ¢aligsanlar {izerinde gerceklestirilmistir. Calisma her iki konuyu beraber ele almasi ve ilk
kez farkli bir hizmet sektoriindeki kurum ¢aliganlarindan elde edilen verilerle uygulanmasi nedeniyle
Oonem tagimaktadir.

Arastirma kapsaminda olusturulan ana hipotez ve alt hipotezleri sunlardir:

Hi: Icsel pazarlama isveren markasi iizerinde etkilidir.

Hia: I¢sel pazarlama isveren markasinin sosyallik ve katma deger boyutu iizerinde etkilidir.
Hip: Igsel pazarlama isveren markasiin destekleme ve giiven boyutu iizerinde etkilidir.

Yapilan literatiir arastirmasi ve arastirma hipotezleri ¢er¢evesinde ortaya konulan arastirma
modeli Sekil 1’de verilmistir.
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isveren Markasi

| » Sosyallik ve Katma Deger

i¢csel Pazarlama /

> Destekleme ve Giiven

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Aragtirmanin ana kiitlesini toplu ulasim sektoriinde faaliyet gosteren koklii bir kamu kurumu
olan Istanbul Elektrik Tramvay ve Tiinel Isletmeleri (IETT) calisanlar1 olusturmaktadir. Orneklem
birimlerinin se¢imi tesadiifi olmayan O6rnekleme yoOntemlerinden kolayda ornekleme yoluyla
gerceklestirilmistir. Bu kapsamda veriler IETT’de miidiir-sef, mithendis, tekniker, memur, isci ve sofor
gibi farkli pozisyonlarda gorev yapan ¢aliganlardan kolaylikla ulasilabilen ve goniillii olarak arastirmaya
katilmak isteyenlerden toplanmuistir.

Caligsmanin verileri elde edilirken anket yonteminden yararlanilmistir. Anket formu hazirlanma
asamasinda isveren markasi Olgegi icin daha dnce Alniacik ve Almagik (2013) ve Gilingdrdii vd.
(2014)’nin  kullandig1 Berthon, Eving ve Hah (2005) tarafindan gelistirilen 25 ifadeli oOlgek
kullanilmistir. I¢sel pazarlama Slceginde ise Demir vd. (2008), Candan ve Cekmecelioglu (2009),
Kocaman vd. (2013) ve Tagkin ve Yeni (2016)’nin kullandigi Foreman ve Money (1995) tarafindan
gelistirilen 15 maddelik dlgekten yararlanilmistir. Hem igsel pazarlama hem de igveren markasina ait
ifadelerin yer aldig1 tim oOlgekler 5°1i likert olarak “1=Kesinlikle Katilmiyorum” ve “5=Kesinlikle
Katiliyorum” seklinde kullanilmistir. Bir arastirmada 25000-50000 birimlik bir ana kiitleden 6rneklem
blytkligi i¢in e=0,05 ve «=0,05 diizeyinde 387 birimin yeterli oldugu kabul edilmektedir (Yazicioglu
ve Erdogan, 2007: 72). Bu arastirmada yiiz yiize anket yontemiyle 430 ¢alisandan elde edilen veriler
SPSS 20.0 paket programi kullanilarak analiz edilmistir. Elde edilen verilere ilk olarak frekans analizleri
yapilmig sonrasinda ise yapilacak diger analizler igin 6n hazirlik a¢isindan normallik testi uygulanmustir.
Bu kapsamda eldeki verilerin normal dagilima sahip olup olmadiklarini tespit etmek amaciyla carpiklik
(skewness) ve basiklik (kurtosis) katsayilarina bakilmistir. Elde edilen ¢arpiklik ve basiklik degerleri
Tabachnick ve Fidell (2013) tarafindan kabul edilen +1,5 ve -1,5 degerleri arasinda gergeklesmistir.
Sonrasinda ise verilere faktor analizi, glivenilirlik analizi ve hipotezleri test etmek amaciyla da basit
dogrusal regresyon analizleri uygulanmis ve yorumlanmistir.

3.2. Verilerin Analizi ve Bulgular
3.2.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Aragtirmanin uygulandigi orneklemin genel hatlarimi ortaya koymak amaciyla oncelikle
tanimlayici istatistikler kapsaminda frekans ve yilizde dagilimlarina yer verilmistir.
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Tablo 1. Arastirma Ornekleminin Demografik Ozellikleri A¢isindan Betimleyici Istatistiklerine iliskin

Bulgular
Demografik Ozellikler Sikhk %
Erkek 367 85,3
Cinsiyet Kadin 63 14,7
Toplam 430 100
Evli 325 75,6
Medeni Hal Bekar 105 24,4
Toplam 430 100
26-30 22 51
31-35 93 21,6
Yas 36-40 193 449
41 ve iisti 122 28,4
Toplam 430 100
Hkégretim 7 1,6
Lise 171 39,8
Onlisans 89 20,7
Egitim Diizeyi Lisans 131 30,5
Yiiksek Lisans 31 7,2
Doktora 1 0,2
Toplam 430 100
Midiir-Sef 41 9,5
Miihendis 69 16
Tekniker 70 16,3
Kurumdaki Gorevi Memur 120 27,9
Isci 60 14
IETT Soforii 70 16,3
Toplam 430 100
2 Yil ve Alt1 5 1,2
Calisma Siiresi
3-5Y1l 52 121
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6-8 Yil 98 22,8
9-11 Y1l 76 17,7
12-15 Y1l 63 14,7
16 Y1l ve Ustii 136 31,6
Toplam 430 100
3000 TL ve Al 6 0,14
3001 TL - 4000 TL 16 3,7
4001 TL - 5000 TL 130 30,2
Ayhk Kazang
5001 TL - 6000 TL 179 41,6
6001 TL ve Ustii 99 23
Toplam 430 100

Demografik verilere uygulanan tanimlayici istatistiklere gore aragtirmaya katilanlarin %85,3°
erkek, %14,7’sinin kadin, %75,6’s1 evli, %24,4’1 bekardir. Demografik 6zellikleri agisindan en yiiksek
ve en disiik katilim oranlar incelendiginde; yas acisindan %44,9 oraniyla 36-40 yas arasinda olanlar,
egitim diizeyi agisindan %39,8 oraniyla lise mezunlari, kurumdaki goérevi agisindan %27,9 oraniyla
memur olarak ¢alisanlar, ¢aligma siiresi agisindan %3 1,6 oraniyla 16 yil ve daha fazladir ¢alisanlar, aylik
kazang agisindan %41,6 oraniyla 5001-6000 TL arasinda olanlar en yiiksek katilim saglayanlari
olusturmaktadir. Yas acisindan %5,1 oraniyla 26-30 yas arasinda olanlar, egitim diizeyi agisindan %0,2
oraniyla doktora mezunlari, kurumdaki gorevi agisindan %9,5 oraniyla midiir-sef olarak calisanlar,
caligma siiresi agisindan %1,2 oraniyla 2 y1l ve daha az siiredir ¢alisanlar, aylik kazang agisindan %0,14
oraniyla 3000 TL ve alt1 kazanc1 olanlar ise en diigiik katilim saglayanlari olugturmaktadir.

3.2.2. Olgeklere iliskin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Aragtirmada kullanilan i¢sel pazarlama 6lg¢eginin (a: 0,976) ve isveren markasi 6lgeginin (o
0,975) Cronbach’s Alpha katsayilar1 incelendiginde her iki 6l¢egin de yiiksek derecede giivenilirlige
sahip oldugu tespit edilmistir. Olgeklerin yap1 gecerliligi agiklayic1 faktor analizi uygulanarak test
edilmistir. Faktor analizinde faktor ¢ikarma veya faktorlestirme teknigi olarak temel bilesenler teknigi,
igveren markasi 6lgegi icin faktor dondiirme islemi uygulanmis ve egik dondiirme metotlarindan ‘direct
oblimin’ yontemi kullanilmistir. Faktorlerin belirlenmesinde 6z deger 6lgiitiine gére 1’den biiyiik 6z
degere sahip faktorler dikkate alinmistir. Faktor yiikleri matrisine ulasilirken 0,50’den daha az faktor
yiikiine sahip maddeler faktorii yeterince agiklayamayan maddeler oldugu kabul edilerek analiz
kapsamia alimmamaistir.

-10-
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Tablo 2. igsel Pazarlama Olgegi I¢in ifadeler ve Faktér Analizi

i¢csel Pazarlama Olcegi ifadeleri Faktor Yiikleri

IBu kurum, ¢alisanlarma hizmet rollerinin 6nemini anlatir. 0,901
Bu kurum organizasyon stratejisini gelistirmek ve galisanlarm islerini iyilestirmek igin ¢alisanlardan| 0,898
topladig1 verileri kullanir.
Bu kurumda c¢alisanlarin bilgi ve becerilerini gelistirmek, devam eden bir siire¢ olarak] 0,894
gerceklestirilmektedir.
IBu kurum ¢alisanlarinin bilgi ve becerilerini gelistirmeyi bir maliyetten ziyade yatirim olarak goriir. 0,888
Bu kurumda ¢alismanin 6tesine gecilmekte ve calisanlar da egitilmektedir. 0,880
IBu kurum calisanlarina sadece "islerin nasil yapilmasi gerektigini" degil, "ni¢in yapilmasi gerektigini" 0,878
de Ogretir.
Bu kurum g¢aliganlarin farkli ihtiyaglarina uyum saglayabilecek esneklige sahiptir. 0,875
Bu kurum ¢aliganlarini isyerinde iyi performans géstermesi i¢in hazirlar. 0,874
Bu kurum vizyonunu ¢alisanlarina eksiksiz bir gekilde iletir. 0,870
Bu kurum, ¢aliganlariyla iletisim kurmaya biiyiik 6nem vermektedir. 0,868
Bu kurumdaki ¢alisanlar hizmet rollerini yerine getirmek i¢in uygun sekilde yetistirilirler. 0,856
Bu kurum vizyona en ¢ok katkida bulunan ¢alisanlarin performanslarini dlger ve degerlendirir 0,852
Bu kurum miikemmel hizmet sunan ¢alisanlarini ¢abalarindan dolay1 6diillendirir. 0,833
Bu kurumda performans 6l¢iim ve 6diil sistemleri ¢alisanlari birlikte ¢alismaya tesvik eder 0,829
Bu kurum ¢aliganlarina inanabilecekleri bir vizyon sunar. 0,825
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi 0,943

IApprox. Chi-Square 8700,300
Bartlett Kiiresellik Testi ” 105

Sig. 0,000

Toplam Aciklanan Varyans %75,412

I¢sel pazarlama &lgegine iliskin KMO degerinin 0,943 olmasi faktdr analizi igin drneklemin
yeterli oldugunu, Barlett kiiresellik testi anlamlilik diizeyinin de 0,05’ten kiiciik olmasi faktor analizinin
uygulanmasinda veriler agisindan bir sorun olmadiginmi gostermektedir. Faktor analizi sonucunda igsel
pazarlama 6lgegi Candan ve Cekmecioglu (2009) ve Kocaman vd. (2013)’nin ¢alismalarinda oldugu
gibi tek boyut altinda toplanmistir.

-11-
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Tablo 3. isveren Markas1 Olgegi icin Ifadeler ve Faktor Analizi

Faktorler
Isveren Markasi Olcegi ifadeleri Sosyallik
ve Destekleme ve
Katma Deger Giiven

IBu kurumdaki ¢aliganlar birbirlerini destekleyici ve tesvik edici 6zelliklere sahiptir. 0,906
Bu kurum heyecan verici bir ¢alisma ortami sunmaktadir. 0,903
IBu kurumdaki ¢aliganlar is arkadaslartyla iyi iliskilere sahiptir. 0,866
Bu kurumdaki ¢aliganlar istleriyle iyi iliskilere sahiptir. 0,831
IBu kurum ¢alisanlarin yenilikgi fikirlerine hem deger verir hem de bu fikirleri kullanir. 0,807
IBu kurum ¢alisanlara mutlu bir ¢aligma ortami sunmaktadir. 0,648
IBu kurum diger kurumlardan 6grenilenleri uygulama firsat1 sunmaktadir. 0,635
Bu kurum yiiksek kalitede hizmetler sunmaktadir. 0,609
Bu kurumdaki ¢aliganlarda kuruma yénelik aidiyet hissi bulunmaktadir. 0,597
IBu kurumda boliimler arast uygulamali deneyim imkan1 saglanmaktadir. 0,571
IBu kurum ¢alisanlarina eglenceli bir ig ortam1 sunmaktadir. 0,938
Bu kurumda ydneticiler ¢alisanlari benimser ve gerektiginde takdir eder. 0,934
Bu kurumdaki ¢aliganlarin maaglari asgari {icretin {izerindedir. 0,787
Bu kurum calisanlarimn kariyer gelecegi igin dnemli bir referanstir. 0,730
IBu kurumun ¢aliganlarina yonelik genel 6demeleri ¢ekicidir. 0,713
IBu kurumda is giivenligine 6énem verilmektedir. 0,700
Bu kurum inovatif hizmetler sunmaktadir. 0,676
Bu kurumda ¢aligmak kendini iyi hissetmeyi saglamaktadir. 0,673
IBu kurum, 6grendiklerimi diger personele de 6gretmemi desteklemektedir. 0,585
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi 0,926

IApprox. Chi-Square 8975,229
Bartlett Kiiresellik Testi Of 171

Sig. 0,000

Toplam Agiklanan Varyans %70,649

-12-
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Isveren markas1 dlgegine iliskin KMO degerinin 0,926 olmasi &rneklemin faktdr analizi igin
yeterli oldugunu, Barlett kiiresellik testinin anlamlilik diizeyinin ise 0,05’ten kiigiik olmas1 veriler
iizerinde faktor analizinin uygulanabilecegini ifade etmektedir. Faktorler belirlenirken 6z deger Ol¢iitiine
gore 1°den biiyiik 6z degere sahip faktorler dikkate alinmis ve 0,50°den daha az faktdr yiikiine sahip
olan “Bu kurumda cazip terfi firsatlar1 bulunmaktadir.”, “Bu kurum miisteri odaklidir.”;, “Bu kurum
calisanlarin kendine giivenini daha da yiikseltmektedir.”, “Bu kurum sosyal sorumluluga/toplumsal
duyarliliga sahip bir kurumdur.”, “Bu kurum c¢alisanlarin kariyer gelisiminde deneyim kazanmasini
saglamaktadir.” ve “Bu kurum inovatif (yeni is uygulamalari/ileri diisiinme) bir kurumdur.” ifadeleri
analizden c¢ikarilmistir.

Isveren markas: 6lgegine iliskin faktérlere uygulanan giivenirlik analizi ve Cronbach’s Alpha
katsayilar1 Tablo 4’te gdsterilmektedir.

Tablo 4. isveren Markasi Olgeginin Giivenilirlik Degerleri

Faktorler Cronbach’s a katsayisi Faktorde yer alan soru
sayisi
Isveren Markasi Sosyallik ve Katma Deger 0,950 10
Destekleme ve Giiven 0,946 9

Tablo 4’de yer alan igveren markasi alt boyutlarina iligkin sosyallik ve katma deger (a: 0,950)
ile destekleme ve giiven (a: 0,946) boyutlar1 ve tek faktérde toplanan i¢sel pazarlama olgeginin (o
0,976) Cronbach’s Alpha katsayilarinin 0,80 ile 1,00 arasinda olmasi yiiksek derecede giivenilirlige
sahip olundugunu ifade etmektedir.

3.2.3. Arastirma Modelinin Test Edilmesi ve Bulgular

Igsel pazarlamanin isveren markasi iizerinde etkili oldugu dogrultusunda kurulan arastirma
modelinin test edilmesi i¢cin normallik varsayimini saglayan faktorlerle basit dogrusal regresyon
analizleri gerceklestirilmistir. I¢sel pazarlamanin isveren markasi boyutlarmin her bir boyutu iizerindeki
etkisini test etmek amaciyla gerceklestirilen basit dogrusal regresyon analizlerine iligkin bulgular Tablo
5’de verilmistir.

Tablo 5. Igsel Pazarlamanin Sosyallik ve Katma Deger ile Destekleme ve Giiven Uzerindeki Etkisi

Bagimh Degiskenler
Model 1 R=0,784 R?= 0,614 F= 681,260 p= 0,000
Bagimsiz

Sosyallik ve Katma Degisken B B t P

Deger
iqsel Pazarlama 0,640 0,784 26,101 0,000
Sabit Katsay1 1,466 16,258 0,000
Model 2 R= 0,869 R?= 0,756 F= 324,895 p= 0,000
Bagimsiz

Destekleme ve Giiven Degisken B b t P
I¢sel Pazarlama 0,789 0,869 36,399 0,000
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Sabit Katsay1 0,915 11,482 0,000

I¢sel pazarlamanin sosyallik ve katma deger iizerindeki etkisine yonelik kurulan regresyon
modelinin istatistiksel olarak anlamli (p=0,000) oldugu sonucuna ulasilmistir. i¢sel pazarlama sosyallik
ve katma degerdeki degisimin %61,4’iinii agiklamaktadir. igsel pazarlama ile sosyallik ve katma deger
arasinda yiiksek derecede pozitif bir iliski bulunmaktadir. I¢sel pazarlamanin sosyallik ve katma deger
boyutuna etkisi incelendiginde istatistiksel olarak 0,01 anlamlilik diizeyinde pozitif bir etki tespit
edilmistir. Bu etki her bir birim bagina 0,640 oranindadir.

I¢sel pazarlamanin destekleme ve giiven iizerindeki etkisine yonelik kurulan regresyon modeli
istatistiksel olarak anlamli (p=0,000) olup icsel pazarlama destekleme ve giivendeki degisimin
%75,6’s11 aciklamaktadir. i¢sel pazarlama ile destekleme ve giiven arasindaki iliski yiiksek derecede
ve pozitif yonliidiir. I¢sel pazarlamanin destekleme ve giiven boyutuna etkisi incelendiginde istatistiksel
olarak 0,01 anlamlilik diizeyinde pozitif bir etkisi s6z konusu olup her bir birim bagina 0,789 oraninda
gerceklesmektedir.

I¢sel Pazarlamanin isveren markasi iizerindeki etkisini sinamak igin gerceklestirilen regresyon
analizleri degerlendirildiginde Hia Ve Hip hipotezleri hipotezlerinin her ikisi de kabul edilmistir. Bunun
anlami ise igsel pazarlamanin igveren markasi boyutlar1 olan hem sosyallik ve katma deger hem de
destekleme ve giiven lizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu yoniinde degerlendirilmektedir.

4. DEGERLENDIRME VE SONUC

Pazarlamanin zamanla varmig oldugu noktada, uzun donemde miisteriler ile deger odakli
degisim iligkilerinin revagta oldugu bir donem yasanmaktadir. Bilhassa hizmet sektoriinde iiriinlerin,
calisan ve miisteri etkilesimiyle miisterek iiretildigi bilinmektedir. Oyleyse hizmet sektoriinde
miisterilerle olan iligkiler lizerinde dnemle durulmasi gerekmektedir. Zira interaktif olan bu iligkiler
miisterilerin marka algisin1 ve miisteri memnuniyetini dogrudan etkilemektedir. Ayrica miisteri
memnuniyetinin c¢alisan memnuniyetinden gectigi ifade edilmektedir. Bu nedenle giiniimiizde
isletmeler, ¢alisanlarini adeta birer miisteri olarak gérmekte ve pazarlama c¢alismalarini onlar lizerinde
uygulayip, isletmenin sahip oldugu markanin 6ncelikle onlar tarafindan kabul gérmesini saglamaya
calismaktadirlar. Isletmenin marka vaadinin isletme ¢alisanlar1 tarafindan benimsenmesi durumunda
miisterilerin gdziinde de markanin benimsenmesi saglanmis olunacaktir.

Bu baglamda ¢okca One ¢ikan i¢sel pazarlama ve igsel markalagma kavramlari, isletmelerin
onem verdigi kavramlarin basinda gelmistir. Bu calismada igsel pazarlama ile igveren markasi
kavramlar1 arasinda nedensel bir iliskinin olup olmadigini ortaya koymay1 amaglayan bir arastirma
gerceklestirilmistir. Arastirmada Oncelikle anket verilerinin toplandig1 katilimcilara iliskin tanimlayici
analizler yapilmistir. Buna gore arastirmaya katilanlarin gogunlugu erkeklerden olusmakta ve %85,31liik
bir katilim gostermektedir. Kadinlari katilim diizeyi ise %14,7’dir. En yiiksek katilima sahip olanlarin
yas1 incelendiginde %44,9 oraniyla 36-40 yas arasinda olan katilimcilar oldugu goriilmiistiir. Medeni
durum ag¢isindan bir inceleme yapildiginda ise katilimcilarin %75,6’sinin evli, %24,4’liniin bekar oldugu
tespit edilmistir. Egitim diizeyi acisindan 9%39,8 oraniyla en yiiksek katilimi lise mezunlarn
olusturmustur. Kurumdaki gérevleri agisindan %27,9 oraniyla en yiiksek katilimi memur pozisyonunda
calisanlar temsil etmistir. Katilimcilarin kurumdaki ¢aligma siireleri dikkate alindiginda %31,6 oraniyla
16 yil ve daha fazladir ¢alisanlarin daha yiiksek katilim gosterdikleri tespit edilmistir. Aylik kazang
acisindan ise en yiksek katilim %41,6 oramyla 5001-6000 TL arasinda olanlar tarafindan
gergeklesmistir.
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Calismanin uygulama kisminda kullanilan ig¢sel pazarlama ve isveren markasi 6lceklerine
oncelikle giivenirlik analizi yapilmis ve yliksek derecede giivenirlige sahip oldugu tespit edilmistir. Bir
sonraki agsamada Olceklere agiklayici faktdr analizi uygulanmistir. Analizin sonucunda igsel pazarlama
6lcegi tek boyutta kalirken igveren markasi 6lcegi icerdigi ifadelere gore “sosyallik ve katma deger” ile
“destekleme ve giiven” olmak {izere iki boyuttan olusmustur. Faktor analizinin ardindan boyutlara
ayrilan igveren markasi 6lcegine boyutlar itibariyle tekrar giivenirlik analizi yapilmis ve her iki boyutun
da yine yiiksek derecede giivenirlige sahip oldugu gériilmiistiir. i¢sel pazarlamanin isveren markasi
iizerinde etkili oldugu yoniinde ortaya konulan arastirma modelini test etmek amaciyla da basit dogrusal
regresyon analizleri uygulanmistir. Analiz sonucunda i¢sel pazarlamanin igveren markasi boyutlarindan
hem sosyallik ve katma deger hem de destekleme ve giiven boyutlar iizerinde pozitif bir etkiye sahip
oldugu sonucuna ulasilmistir. Literatiir calismalar1 incelendiginde igveren markasi ve igsel pazarlama
konularinda birgok caligma bulunmasina ragmen bu iki kavrami birlikte ele alarak inceleyen
caligmalarin oldukga siirli oldugu goriilmektedir. Genel olarak hizmet sektdriinde igveren markasi ve
icsel pazarlamanin ayr1 sekillerde ele alindig1 goriilen calismalarda is doyumu, orgiitsel baglilik, calisma
yasami kalitesi ve pozitif psikolojik sermaye iizerinde yogunlasma oldugu tespit edilmistir. Isveren
markast ve icsel pazarlamayi birlikte ele alan sinirli ¢alismalardan biri Giingordii vd. (2014)’lerinin
caligmasidir. Bu ¢alismada igveren markasinin i¢sel pazarlamanin iginde yer aldigi goriisiiyle hareket
edilerek potansiyel c¢alisanlar olarak {tniversite oOgrencileri {izerinden isveren ¢ekiciliginin
belirlenmesinde etkili olan degiskenlerin tespitine ¢alisilmistir. Diger bir ¢calisma ise Ergindz (2019)
tarafindan gergeklestirilmis olup igveren markasi ve igsel pazarlamanin kurum imaji olusumundaki
etkisi arastirilmistir. Yapilan ¢alismada ayn1 zamanda isveren markasinin i¢sel pazarlama tizerinde etkili
oldugu sonucuna da ulasilmistir. Ancak bu ¢alismada ¢oklu dogrusallik problemine ragmen modelin test
edildigi goriilmektedir.

Yapilan calisma toplu ulasim sektdriinde hizmet eden bir kurumun ¢alisanlarindan tesadiifi
olmayan yoOntemle secilmis Orneklem iizerinden gergeklestirilmistir. Bu sinirliliklar géz Oniinde
bulundurularak analizler sonucu elde edilen bulgular dogrultusunda basarili bir igveren markasi elde
etmek isteyen kurumun; ¢alisanlariyla etkili bir iletisim kurmasmin ve onlara inanabilecekleri bir
vizyonu eksiksiz olarak sunmasinin 6nem arz ettigi soylenebilir. Ayrica bir yatirim diigiincesiyle hareket
ederek siirekli sekilde calisanlarin bilgi ve becerilerini gelistirmeye ¢aba harcamalari 6nemli olacaktir.
Caliganlarina islerin ve hizmet rollerinin 6nemini anlatip bu is ve rolleri yerine getirecek sekilde onlari
egitip yetistirmeli, hatta calisanlarin farkli ihtiyaclarina uyum saglayabilecek esneklige sahip
olmalidirlar. Calisan arastirmalar1 yaparak veriler toplayip bu verileri hem organizasyon stratejisi
gelistirmek hem de islerin iyilestirilmesini saglamak i¢in kullanmalidirlar. Son olarak performans 6lgiim
ve 0diil sistemlerini kullanarak ¢alisanlarin vizyona yiiksek katki saglamalarimi, miikemmel hizmet
sunmalarmi ve birlikte calismalarimi tesvik etmeleri onerilebilir. Diger taraftan Istanbul Biiyiiksehir
Belediyesi biinyesinde toplu ulasim hizmeti sunan IETT isletmeleri’nde uygulama yapilmasi ile elde
edilen sonuglarin genellestirilmesine katki saglamak amaciyla, ulagim sektorii basta olmak {izere farkli
hizmet sektorleriyle ilgili yapilacak calismalarla tekrarlanarak karsilagtirilmasi 6nemli olacaktir. Ayrica
literatiire katki saglanmasi agisindan ¢aligmanin farkli sektorlerde de tekrarlanarak sektorlere gore
sonuclarin karsilastirilmasina yonelik ¢alismalar 6nerilebilir.

Etik Beyan
“I¢sel Pazarlama Faaliyetlerinin Isveren Markasina Etkisini Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma:
Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi IETT Ornegi” baslikli c¢alismanm yazilmasi ve yaymlanmasi

siireglerinde Arastirma ve Yayin Etigi kurallarina riayet edilmis ve ¢alisma i¢in elde edilen verilerde
herhangi bir tahrifat yapilmamistir. Calisma i¢in etik kurul izni alimmustir.
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Katki Orani Beyani

Calismadaki yazarlarin tiimii ¢alismanin yazilmasindan taslagin olusturulmasina kadar tiim
siireglere katki yapmis ve nihai halini okuyarak onaylamistir.

Catisma Beyam

Yapilan bu ¢aligma gerek bireysel gerekse kurumsal/orgiitsel herhangi bir ¢ikar ¢catismasina yol
agmamigtir.
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Genigsletilmis Oz
i¢sel Pazarlama Faaliyetlerinin isveren Markasina Etkisini Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma:
istanbul Biiyiiksehir Belediyesi IETT Ornegi

Isveren markas1; markalama prensiplerinin insan kaynaklar1 yonetimi agisindan ele alinmasina dayanmaktadir.
Isletmenin imajiyla ilgili bir kavram olup ¢aligma ortamina yénelik farklilastirict 6zelliklerin olusturdugu
algilar1 ifade etmektedir. isveren markasi isvereni farklilastirmaya, potansiyel calisanlar1 isletmeye ¢ekmeye ve
mevcut ¢alisanlar1 motive ederek onlar1 elde tutmaya yonelik uygulamalardan olusmaktadir. Igsel pazarlama da
iggérenleri isletmeye ¢ekmek, onlarin motivasyonunu saglamak ve onlar1 elde tutmak amaciyla pazarlama
faaliyetlerinin personele uyarlanarak uygulanmasmi ifade etmektedir. Isgérenleri i¢ miisteri olarak gériip
igletmenin ilk pazari olarak kabul eden igsel pazarlama; miisteri memnuniyetinin ¢alisgan memnuniyeti ile
miimkiin olacagia dayanmaktadir. Bu sebeple personelin motivasyonuna ve miisteri bilincine sahip olmasina
odaklanmaktadir. Calisan memnuniyetinin saglandig1 isletmeler ¢alisanlar i¢in ¢ekici olup uygun c¢aligsanlarin
isletmeye kazandirilmasi kolaylasacaktir. Hatta isletmenin marka imajinin ¢alisanlar tarafindan benimsenmesi
de kolay bir sekilde gergeklestirilebilecektir.

Icsel pazarlama ve isveren markasiyla olarak literatiirde birgok ¢alisma olmasina ragmen, igsel pazarlama ve
igveren markasi iligkisinin incelendigi ¢caligmalar olduk¢a az bulunmaktadir. Hatta hizmet sektorii olan ulagim
hizmetlerinde ise bu alanda bir ¢aligmaya rastlanilmamigtir. Bu sebeple hizmet sektorii alaninda dnceden
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yapilmis i¢sel pazarlama ve isveren markasi ¢calismalarindan farkli olarak bu ¢alismada ulagim sektorii secilmis,
icsel pazarlamayla isveren markasinin bir nedensellik iliskisine sahip olup olmadig1 arastirilmigtir. Boylece
ulasim sektoriinde uygulanan ic¢sel pazarlama faaliyetlerinin isveren markasina etkisi Olgiilerek literatiir
calismalarina katki saglanmasi amaglanmuistir.

Calismanin uygulama kismi toplu ulagim hizmeti alaninda faaliyet gosteren Istanbul Elektrik Tramvay ve Tiinel
Isletmeleri (IETT) calisanlar1 iizerinde gerceklestirilmistir. Kolayda 6rnekleme yoluyla 430 calisandan toplanan
anket verileri SPSS 20.0 paket programi kullanilarak analiz edilmistir. Toplanan veriler iizerinde frekans
analizleri, normallik testi, faktor analizi, giivenilirlik analizi ve hipotezleri test etmek amaciyla da basit dogrusal
regresyon analizleri uygulanarak yorumlanmustir.

Aragtirmaya katilanlarin %85,3°1 erkek, %14,7’sinin kadin, %75,6’st evli, %24,4’1 bekar calisanlardan
olusmaktadir. Arastirmaya katilim oranlar1 ¢ercevesinde en yiiksek katilim; yas acisindan %44,9 oraniyla 36-
40 yas arasinda olanlar, egitim diizeyi agisindan %39,8 oraniyla lise mezunlari, kurumdaki goérevi agisindan
%27,9 orantyla memur olarak c¢alisanlar, ¢aligma siiresi acisindan %31,6 oraniyla 16 yil ve daha fazladir
calisanlar, aylik kazang agisindan %41,6 orantyla 5001-6000 TL arasinda olanlardan olusmaktadir. En diistik
katilim ise yas agisindan %5,1 oraniyla 26-30 yas arasinda olanlar, egitim diizeyi agisindan %0,2 oraniyla
doktora mezunlari, kurumdaki goérevi agisindan %9,5 oraniyla miidiir-sef olarak ¢alisanlar, ¢aligma siiresi
acisindan %1,2 oraniyla 2 yil ve daha az siiredir ¢alisanlar, aylik kazang agisindan %0,14 oraniyla 3000 TL ve
alt1 kazanci olanlardan olugmaktadir. Yiiksek derecede giivenilirlige sahip oldugu tespit edilen i¢sel pazarlama
ve igveren markasi Ol¢eklerine yapi gegerliligi igin agiklayict faktdr analizi uygulanmistir. Faktor analizi
sonucunda icsel pazarlama dlgegi tek boyut altinda toplanmustir. Isveren markasi 8lgegi ise sosyallik ve katma
deger ile destekleme ve giiven olmak {izere iki boyutta toplanmistir. Daha sonra igsel pazarlamanin isveren
markas1 iizerinde etkili oldugu yoniinde kurulan aragtirma modeli test edilmigtir. Bu kapsamda icsel
pazarlamanin igveren markasi boyutlarinin her bir boyutu {izerindeki etkisini test etmek amaciyla basit dogrusal
regresyon analizleri uygulanmistir. Analiz sonucunda i¢sel pazarlama ile sosyallik ve katma deger arasinda
yiiksek derecede pozitif bir iliskinin yan1 sira sosyallik ve katma deger boyutu {izerinde i¢sel pazarlamanin
pozitif bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Bu ac¢idan igsel pazarlamanin sosyallik ve katma degerdeki
degisimin %61,4’tini acikladigi gériilmiistiir. Diger taraftan igsel pazarlama ile destekleme ve giliven arasinda
da yiiksek derecede pozitif bir iliskiye rastlanilmis olup destekleme ve giiven boyutu iizerinde igsel
pazarlamanin pozitif bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Bu a¢idan i¢sel pazarlamanin destekleme ve gliven
boyutundaki degisimin ise %75,6’sin1 agikladigi bulgusuna ulasilmistir. Boylece i¢sel pazarlamanin igveren
markas1 boyutlarindan hem sosyallik ve katma deger hem de destekleme ve giiven iizerinde anlamli ve pozitif
bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Analizler sonucunda basarili bir igveren markasi olusturmak isteyen isletmelerin galisanlartyla iletisimlerine,
calisanlarinin egitimlerine, ¢alisan aragtirmalarina ve ¢alisanlarin tesvik edilmesine dnem vermeleri gerektigi
sOylenebilir. Boylece ¢aligsanlar hem isletme vizyonunu kavrayarak katki saglayabilecek hem de gorevleri i¢in
gerekli bilgi ve becerileri siirekli olarak gelisecektir. Bu durumlarin da basarili bir igveren markasinin ortaya
ctkmasinda biiyiik katkilar sunacagi ifade edilebilir.

Extended Abstract

A Research of Determining the Impact of Internal Marketing activities on Employer Branding:
Istanbul Metropolitan Municipality: IETT Case

Employer branding is based on branding principles from the perspective of human resources management. It is
a concept related to the image of the business and refers to the perceptions created by the differentiating features
of the working environment. Employer branding consists of practices aimed at differentiating the employer,
attracting potential employees to the business and motivating and retaining existing employees. Internal
marketing refers to the adaptation and application of marketing activities to employees in order to attract,
motivate and retain them. Internal marketing, which sees employees as internal customers and accepts them as
the first market of the business, is based on the fact that customer satisfaction is possible with employee
satisfaction. For this reason, it focuses on staff motivation and customer awareness. Businesses where employee
satisfaction is ensured are attractive to employees and it will be easier to recruit suitable employees to the
business. In fact, the adoption of the brand image of the business by the employees can be easily realized.
Although there are many studies in the literature on internal marketing and employer branding, there are very
few studies examining the relationship between internal marketing and employer branding. Even in
transportation services, which is a service sector, there is no study in this field. For this reason, unlike previous
studies on internal marketing and employer branding in the service sector, this study selected the transportation
sector and investigated whether there is a causality relationship between internal marketing and employer
branding. Thus, it is aimed to contribute to the literature studies by measuring the effect of internal marketing
activities applied in the transportation sector on employer branding.

-19-



Kahraman, H. & Cedoglu, Y. (2023). i¢sel Pazarlama Faaliyetlerinin Isveren Markasina Etkisini Belirlemeye
Yonelik Bir Arastirma: Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi IETT Ornegi. KMU Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar
Dergisi, 25(44), 1-20.

The application part of the study was carried out on the employees of Istanbul Electric Tramway and Tunnel
Enterprises (IETT) operating in the field of public transportation services. The survey data collected from 430
employees through convenience sampling were analysed using SPSS 20.0 package program. Frequency
analysis, normality test, factor analysis, reliability analysis and simple linear regression analysis were applied
to test the hypotheses.

Of the participants, 85.3% were male, 14.7% were female, 75.6% were married and 24.4% were single. Within
the framework of participation rates in the research, the highest participation rate was 44.9% between 36-40
years of age, 39.8% high school graduates in terms of educational level, 27.9% civil servants in terms of position
in the organization, 31.6% employees with 16 years or more of working experience, and 41.6% employees with
monthly earnings between 5001-6000 TL. The lowest participation rate was 5.1% between 26-30 years of age,
0.2% PhD graduates, 9.5% manager-supervisor employees, 1.2% employees who have been working for 2 years
or less, and 0.14% employees with monthly earnings of 3000 TL or less. Exploratory factor analysis was applied
to the internal marketing and employer branding scales, which were found to have a high degree of reliability,
for construct validity. As a result of the factor analysis, the internal marketing scale was grouped under a single
dimension. The employer branding scale was grouped into two dimensions: sociability and added value, and
support and trust. Then, the research model that internal marketing is effective on employer branding was tested.
In this context, simple linear regression analyses were applied to test the effect of internal marketing on each
dimension of employer branding dimensions. As a result of the analysis, it was determined that there is a highly
positive relationship between internal marketing and sociability and added value, as well as a positive effect of
internal marketing on the dimension of sociability and added value. In this respect, it is seen that internal
marketing explains 61.4% of the change in sociability and value added. On the other hand, a highly positive
relationship was found between internal marketing and support and trust, and it was determined that internal
marketing has a positive effect on the support and trust dimension. In this respect, it was found that internal
marketing explained 75.6% of the change in terms of support and trust dimension. Thus, it has been determined
that internal marketing has a significant and positive effect on both sociability and added value and support and
trust dimensions of employer branding.

As a result of the analysis, it can be said that businesses that want to create a successful employer branding
should give importance to communication with their employees, employee training, employee research and
employee incentives. Thus, employees will be able to contribute by comprehending the vision of the business
and their knowledge and skills required for their duties will continuously improve. It can be stated that these
situations will make great contributions to the emergence of a successful employer branding.
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