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Ozet

Insan kaynaklar1, pazarlama ve yonetimin kesisme noktasinda yer alan i¢sel markalasma
kavrami, tiiketicilerin markaya yonelik tercihlerinin artmasiyla birlikte hizmet
isletmeleri agisindan 6nemi her gegen giin artmistir. Bu ¢alismayla, hizmet sektoriinde
icsel markalasma faaliyetlerinin, marka bagliligi ve marka vatandashigi davranisi
olusmasindaki roliinlin incelenmek ve ayrica marka bagliliginin igsel markalasma ile
marka vatandash@ davramisi arasindaki iligkide araci roliinii ortaya koymak
amaglanmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda, lojistik sektoriinde faaliyet gdsteren
isletmelerde calisan 401 kisiden anket araciligi ile elde edilen veriler yapisal esitlik
modellemesiyle incelenmistir. Analizler icin SPSS 18.0 ve AMOS 16.0 programlari
kullanilmigtir. Analiz sonuglarina gore, i¢sel markalagsmanin marka vatandashgi
davranisia ve marka bagliligina olumlu yonde etkisi vardir. Ayrica, marka baghiliginin
icsel markalasma ve marka vatandashigi davranisi arasindaki iligkide kismi aracilik
etkisi vardir.
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THE RELATIONSHIP BETWEEN INTERNAL BRANDING, BRAND
CITIZENSHIP BEHAVIORS AND BRAND COMMITMENT: A
RESEARCH ON SERVICE SECTOR EMPLOY

Abstract

The concept of internal branding, which is at the intersection of human resources, marketing
and management, has an increasing importance day by day, in terms of service business, with
consumers' increasing preference for the brand. This study aims to investigate the role of
internal branding activities in the formation of brand commitment and brand citizenship
behavior in the service sector and also to find out the mediating role of brand commitment
between internal branding and brand citizenship behavior. In accordance with this aim, the data
obtained through the questionnaire survey of 401 employees working in the logistics sector
were analyzed by structural equation modeling. SPSS 18.0 and AMOS 16.0 programs were
used for analyzes. As a result of the analysis, the internal branding has a positive effect on brand
commitment and brand citizenship behavior. And also brand commitment has a partial
mediating role on the relationship between internal branding and brand citizenship behavior.

Keywords: Internal Branding, Brand Citizenship Behavior, Brand Commitment, Service
Industry

Jel Classification: M31, M39, M59, L89

I. GIRIS

Gilinlimiizde insanlarin bireysel farkliliklarin1 yansitan sembolik iiriinleri tercih etmesi,
ayrica marka ve imaj kiiltiiriinlin yayginlasmasi (Sahin, 2007), markalagsmanin her gecen giin
daha fazla 6nem kazanmasina sebep olmustur. Basarili bir markalagma, isletmelere rekabet
avantaji elde etmelerini, uzun vadede kalict ve karli olmalarin1 saglayan énemi bir unsurdur
(Fan & Xue, 2009; Aaker, 2014). Buna karsin, basarisiz bir markalasma da isletmelerin pazar
payi kaybetmesine, karliliginin diismesine ve piyasadan silinmesine yol acabilmektedir. Bu

baglamda markalasmadaki basar1 isletmeler i¢in hayati bir 6neme sahiptir.

Basaril1 bir markanin tamamlayicisi olan ¢alisanlar en az miisteriler kadar onemli bir
unsurdur. Tiketicilerin markayi, isletmelerin sundugu hizmete yonelik olarak verdigi vaatler
biitiinii olarak gordiigii bir ortamda, bu vaatleri yerine getirecek olan galisanlarin 6énemi son
derece biiyiiktiir. Ozellikle hizmet isletmelerinde markalasmanin basaris1 markanin ¢alisanlar
tarafindan benimsenmesi ve marka degerlerine uygun davraniglar sergilemesine baglidir. Bunu

destekler nitelikte, Deloitte Consulting firmasinin 2008 yilinda yapmis oldugu bir arastirmada
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calisanlarin markalagmaya olan etkilerini 6lgmiistiir. Bu arastirma sonucuna gore; miisterilerin
marka sadakatinin olugsmasinda ¢alisanlarin sergiledigi tutumlarin %41’°le en biiyiik etkiye
sahip oldugu, ayrica markaya yonelik algilarin olusmasinda %70 ile en 6nemli unsurun
calisanlarin miisteriler ile yasadiklar1 deneyimler oldugu sonucuna ulasilmistir. Bunu destekler
nitelikte, Morhart, Herzog & Tomczak’in (2009) yaptig1 arastirmada, ¢alisanlarin sergiledigi
tutum ve davraniglarin tiikketicilerin markaya yonelik algilarinin olugmasinda kilit rol oynadig:
sonucuna ulagsmistir. Bir¢ok arastirmaci calisanlarin markalagsma siirecinde tasidigi 6nemi
vurgulayabilmek i¢in ¢alisanlara “marka sampiyonu”, “marka el¢isi” ya da “markay1 yagatan”

gibi bazi isimler vererek ifade etmislerdir.

Bu c¢aligmayla oOncelikli olarak, markalasma kavramimi c¢alisanlarin goziinden
incelenmek amaglanmistir. Ayrica i¢sel markalasmanin marka bagliligina ve marka
vatandasligina olan etkilerini incelemek ve marka bagliliginin da araci roliinii ortaya koymak

amagclanmustir.

II. KAVRAMSAL CERCEVE

Bu boliimde ilk olarak i¢sel markalagma faaliyetlerinin yaygin olarak goriildiigii hizmet
sektoriinde, calisanlarin markalasma siireci iizerindeki rolii {izerinde durulmustur. ilerleyen
basliklarda igsel markalagsma, marka bagliligt ve marka vatandasligi davranisina yonelik

literatiir incelemesi detayl1 olarak verilmistir.
ILI. Hizmet Markalasmasinda Cahisanlarin Rolii

Isletmelerin marka vaatlerine uygun kaliteli bir hizmet sunabilmeleri c¢alisanlarin
markalasma siirecine dahil edilmesiyle miimkiin olabilmektedir. Reklam, marka vaatlerinin
miisterilere iletilme noktasinda nasil bliylik bir 6neme sahip ise ¢alisanlarinda markay1
benimsemesi ve sahiplenmesi de bir o kadar énemlidir (Burmann & Zeplin, 2005). Hizmet
markalasmas: tiiketici deneyimleri sonucu olusmaktadir (Berry, 2000). Ozellikle hizmetlerin
karsilanma siirecinde, calisanlarin miisterilere yonelik sergiledikleri tutum ve davranislarin
marka imajinin sekillenmesindeki etkisi biiyliktiir (Chernatony, Drury & Segal-Horn, 2003).
Bununla beraber, miisterilerle siirekli etkilesim igerisinde bulunan calisanlarin, miisterilerin
beklentilerini karsilama noktasindaki performanslari, markanin basarisini yansitacaktir (Berry

& Lampo, 2004). Diger bir ifadeyle, calisanlarin miisterilere yasatacaklar1 benzersiz marka
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deneyimleri igletmelerin rakiplerine gore farklilagmasina, rekabet avantaji elde etmesine ve

karliliginin artmasina yol agacaktir (Bettencourt, Brown & Mackenzie, 2005).

Markay1 benimseyen ve sahiplenen calisanlarin markanin ve isletmenin basarisinda
onemli bir unsur olmasina karsin, markay1 benimsemeyen ve sahiplenmeyen calisanlarinda tam
tersine markanin ve isletmenin basarist karsisinda biiyliik bir sorun teskil etmektedirler
(Punjaisri & Wilson, 2007). Diger taraftan, hizmet markalagsmasinda sunulan hizmetin kalitesi
calisanlarin tutum ve davranislarina bagh oldugundan dolay: siirdiiriilebilirligi zordur ve bu
durum isletmeler i¢in bir zaaf olugturmaktadir. Buna karsin, verilen hizmetin kopyalanma ya

da taklit edilme olasilig1 da bir o kadar diistiktiir (Papasolomou & Vrontis, 2006).

Calisanlarin, isletme icerisinde ve isletme disinda markanin goriinen yiizli olmasi, ayrica
misterilerin hizmet sunan isletmeye karsi diistincelerinin olusmasinda biiytik bir rol oynamasi,
ister istemez isletmelerin markalagsma silirecinde digsal markalagsma ile birlikte icsel
markalagsmaya da yonelmesine sebep olmustur (Bettencourt ve ark., 2005). Bu sebeple, basaril
bir markalasmanin tamamlayicisi olan i¢gsel markalagsma, son zamanlarda 6nemi giderek artan

bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
ILIL i¢sel Markalasma

Icsel markalasma kavrami igsel pazarlamadan hareketle ortaya cikan bir yaklagim
(Mahnert & Torres, 2007) olmasma karsin, pazarlama, insan kaynaklar1 ve yonetim
fonksiyonlarmin ortak birlestiricisidir (Punjaisri, Evanschitzky & Wilson, 2009a). Orgiit
degerleriyle uyumlu marka degerlerinin olusturulmasina, marka vaatlerinin miisterilere
iletilmesine ve miisterilerin marka deneyimlerine odaklanan i¢sel markalagsma yaklagiminin

literatiirde birbirlerinde farkli tanimlar1 bulunmaktadir. Bunlardan bazilar1 asagidaki gibidir;

- “Miisterilerin markadan beklentilerini karsilamak icin, ¢calisanlarin marka vaatlerine
uygun davraniglar sergilemesine yonelik isletme yonetimi tarafindan iistlenilen faaliyetler

biitiiniidiir’ (Punjaisri & Wilson, 2011).

- “Marka olusturma faaliyetlerinde, ¢alisanlarin markamin karakteristik ozelliklerine
uygun davranislar sergilemesini saglamaktir” (Santos-Vijande, Rio-Lanza, Suarez-Alvarez &

Diaz-Martin, 2012).
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- “Personelin giinliik ¢alisma hayatinda motive edilerek markaya uygun davraniglar
sergilemesi ve marka vaatlerini miisterilere etkin bir sekilde iletilmesidir’ (Matanda & Ndubisi,

2010).

- “Markanmin ¢alisanlara tanmitilmas: ve marka degerleri dogrultusunda egitilmesidir”

(Aurand, Gorchels & Bishop, 2005).

Literatiirde yapilan tanimlardan da anlasilacagi iizere i¢sel markalasmanin amaci;
calisanlarin tutum ve davraniglarinin marka degeriyle uyumlu hale getirilmesi (Punjaisri,
Evanschitzky & Wilson, 2008), miisterilere iletilen marka vaatlerinin gerceklestirilmesi
(Punjarisi & Wilson, 2007), orgiit icerisinde markaya yonelik ortak bir anlayisin gelistirilmesi
(de Chernatony & Segal-Horn, 2003), orgiit icerisinde marka degerinin paylasilmasi, markaya
yonelik mesajlarin c¢aligsanlara iletilmesi (Nardali, 2011), calisanlarin markalagma siirecine
katilmasi, c¢alisanlarin markay1 tanimasi ve benimsemesi (Papasolomou & Vrontis, 2006),
calisanlarin marka elgisi gibi hareket etmesi, ¢alisanlarin miisterilere essiz marka deneyimleri

yasatmasidir (Vallaster & de Chernatony, 2005).

Markalagma siirecinin basarili olabilmesi i¢in isletmeyi her agidan kusatan igsel
markalagsma faaliyetlerine 6zgii bir siirecin olusturulmasi sarttir (Blumenthal, 2001). Bunu
destekler nitelikte Interbrand’in (2001) yaptig1 arastirmada, ¢alisanlara biitlinciil yaklasan,
vizyon sunan, motivasyon ve sadakate odaklanan, performans ve verimliligi arttirmaya yonelik

bir i¢sel markalagma uygulamasinin dizayn edilmesi gerektigi vurgulanmaktadir.

Literatiirde i¢sel markalasma faaliyetlerine yonelik genel kabul gérmiis bir siirecin
olmamasina karsin, bir¢ok yazar ya da arastirma sirketi tarafindan ortaya konulan bir dizi
siiregler biitliinli yer almaktadir. Bunlardan en ¢ok tercih edileni Maclaverty, McQuillan &
Oddie (2007) tarafindan gelistirilen i¢sel markalasma siirecleridir. Bu siirecler asagida

verilmektedir:

1. Igsel iletisim: Orgiit igerisinde herkesin markayr anlamasina yonelik ortak bir
yaklagimin gelistirilmesi stirecidir.

2. Egitim destegi: Tim calisanlarin gerekli is bilgisine sahip olmasi, marka degerlerini
i¢sellestirmesi, markaya yonelik gerekli tutum ve davranislarin gelistirilmesi siirecidir.

3. Liderlik uygulamalari: Yoneticilerin rol model olarak calisanlarin marka degerleri

dogrultusunda davraniglar sergilemesinin tesvik edilmesi siirecidir.
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4. Odiillendirme ve takdir: Calisanlarin  markaya yonelik performanslarmin
degerlendirilmesi sonucunda odiillendirme ve takdir sisteminin uygulanmasi siirecidir.

5. Ise alim uygulamalari: Marka odakli insan kaynaklar1 uygulamalar1 dizayn edilerek,
marka-kisi uyumunun saglanmas: siirecidir.

6. Siirdiiriilebilirlik unsurlari: Igsel markalasmaya yonelik tiim faaliyetlerin uzun vadede
stirdiiriilebilir kilinmas siirecidir.

7. Degerlendirme unsurlari: Marka degerleri dogrultusunda belirlenen kriterlere gore

calisanlarin performansinin degerlendirilmesi siirecidir.

Icsel markalasma uygulamalarinin isletmelere ve orgiitlere sagladigi birgok avantaj
mevcuttur. Bunlardan bazilarin1 6zetlemek gerekirse; ¢alisanlarin markayi sevmesi ve duygusal
bir baglilik hissetmesi (Guneluis, 2015; King & Grace, 2008), calisanlarin marka degerine
uyumlu tutum ve davranislar sergilemesi (Punjarisi & Wilson, 2007), marka vaatlerinin
gerceklestirilmesi (Burmann & Zeplin, 2005), giiclii bir kurumsal imajin olusmasit (King &
Grace, 2008), markaya yonelik giivenin ve itibarin artmasi (Speak, 2009), isletmenin rekabet
avantaji elde etmesi (Burmann, Zeplin & Riley, 2009; Amue & Asiegbu, 2014) ayrica
isletmelerin miisteri goziinde farklilasmasi, uzun vadede karliligmin ve piyasa paymin

artmasidir.
IL.ITI. Marka Baghhg

Marka baglilig1 kavrami, ¢alisanlar ile orgiit arasindaki psikolojik bir bagliligi konu
almas1 acisindan Orgiitsel baglilikla benzerlik gostermesine karsin, calisanlarin marka
degerlerine olan bagliliklarina odaklanmasi noktasinda da farklilik gdstermektedir. Marka
baglilig1 kavramini Burmann & Zeplin (2005) "markanin hedeflerine ulasmasi icin ¢alisanlarin
ekstra ¢aba harcamaya istekli olmasint saglayan, c¢alisanlarin markaya psikolojik olarak
baglanma derecesidir" seklinde ifade ederken, Vallaster & De Chenatony (2005) ise “marka
vaatlerinin yerine getirilmesi i¢in ¢alisanlarin sahip oldugu duygusal istek ve ayni zamanda
bunun kendi deger sistemlerine dahil edilmesi” olarak ifade etmistir. Diger taraftan, Yang, Wan
& Wu (2015) ise marka baghligin “calisanlarin orgiit icerisinde istekli olarak ¢alismast ve
markaya yonelik bilgileri diger ¢alisanlarla paylasma noktasinda isteklilik gostermesi” olarak
ifade etmistir. Ayni sekilde, Burmann ve ark. (2009) marka bagliligini, “calisanlarin markayi

yvasam tarzina ve davranigina doniistiirmeyi saglayan psikolojik bir siire¢” olarak ifade etmistir.
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Birer marka el¢isi olan calisanlara sahip olmanin yolu giiclii marka baglilig
yaratilmasindan gegmektedir. Gii¢lii marka bagliligina sahip olan ¢alisanlar, markay1 benimser
ve marka degerlerine uygun tutum ve davranislarda bulunur (Burmann & Zeplin, 2005). Buna
karsin, calisanlarin markaya olan baghliginin diisilk olmasi, miisterilerin beklentilerini
karsilamayan bir marka deneyimi yasamalarina, kotii bir kurumsal itibarin olusmasina, marka

degerinin ve imajimin zarar gormesine yol acabilir (Miles & Mangold, 2004).
IL.IV. Marka Vatandashgi Davranisi

Marka vatandaslig1 davranist Burmann & Zeplin (2005) tarafindan orgiitsel vatandaglik
kavramindan esinlenerek gelistirilmistir. Orgiitsel vatandaslik kavramiyla ortak noktalara sahip
olsa da markaya odaklanmasi ve orgiit disi unsurlar1 da kapsamasindan dolayr farklilik
gostermektedir. Orgiitsel vatandaslik ile marka vatandashigi arasindaki iliski Sekil I'de
verilmektedir. Marka vatandasligi, ¢alisanlarin ister is ortaminda isterse is disinda markaya
yonelik rol fazlasi davranislar sergileyecegini varsayan bir yaklagimdir. Markayi igsellestirerek
marka vatandagligi davranig1 sergilen calisanlar, miisteri memnuniyetinin ve bagliliginin
olusmasinda kilit rol oynarlar (Burmann & Zeplin, 2005). Marka vatandasligi davranisi
gontlliliik esasina dayanirken marka degerine uygun davraniglarin miisterilere yansitilmasi

iizerine odaklanir (Shaari, Salleh & Hussin, 2015a).

Marka vatandasligi kavramimin gelistiricisi olan Burmann & Zeplin (2005) marka
vatandashigi kavramint “calisanlarin goniillii olarak sergiledigi davramislar ile isletmenin
marka kimligini gii¢lendirmesi” olarak tanimlamistir. Benzer olarak Shaari, Salleh & Hussin
(2015b) de marka vatandashgi davramisini, “calisanlarin temel iglevierinin étesinde, markaya

tutarli davramiglar: yansitmaya yonelik olarak ekstra gayret sarf etmesi” olarak tanimlamistir.

Organizasyon disi hedef gruplan
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Sekil I: Orgiitsel Vatandaslik ve Marka Vatandaslhig iliskisi

Kaynak: Burmann & Zeplin, 2005

III. METEDOLOJI

Bu boliimde ilk olarak arastirmanin amaci, kapsami ve yontemi detayli bir sekilde
belirtildikten sonra yapilan literatiir incelemesine gore arastirmanin hipotezleri ve modeline

iliskin bilgilere ve sekile yer verilmistir.
IILI. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Yontemi

Bu arastirmanin amaci, hizmet sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin ¢alisanlarina
marka degerlerini ne Ol¢lide aktardiginin tespit edilmesi ve ayrica igsel markalagma
uygulamalarinin ¢alisanlarin marka baglilig1 ve marka vatandasligi davranisina olan etkisinin
incelenmesidir. Bu amaca ek olarak calisanlarin marka bagliliginin marka vatandashigi

davranisina olan araci etkileri de incelenecektir.

Arastirmada, hedef kitle olarak lojistik sektorii ¢alisanlar segilmistir. Aragtirmanin ana
kiitlesi olarak da Istanbul, Mersin, Trabzon ve Izmir gibi liman sehirlerinde faaliyet gosteren
en biiyilk 100 lojistik firmasi ¢alisanlar1 secilmistir. Hem kasti hem de kolayda 6rneklem
yontemi birlikte kullanilarak, anketorler araciligi ile katilimcilarla yiiz yiize goriisiilerek veriler
toplanmistir. Lojistik sektdrde 2016 yili itibariyle yaklagik 500 bin kisinin ¢alistig1 tahmin
edildiginden 6rneklem igin yeterli say1 %90 giiven araliginda ve %5 hata payina gore 378 olarak

hesaplanmagtir.

Calismada kullanilan anketler olusturulurken, i¢sel markalasma Olgegi Matanda &
Ndubisi (2010) tarafindan gelistirilmis olup toplam 13 ifade ve 3 boyuttan olugsmaktadir; insan
kaynaklarinin markalasma stirecine katilim, i¢sel iletisim ve egitim boyutu. Calisanlarin marka
vatandasligi dlcegi King & Grace (2012) tarafindan gelistirilmis olup toplam 7 ifade ve tek
boyuttan olusmaktadir. Marka bagliligi 6lgegi Punjaisri, Wilson & Evanschitzky (2009b)
tarafindan gelistirilmis olup toplam 4 ifade ve tek boyuttan olusmaktadir.

Bu aragtirmada veriler anket yontemiyle elde edilirken ankette yer alan ifadeleri 6l¢mek
icin 5’11 Likert tipi derecelendirme kullanilmistir. 1- (Kesinlikle Katilmiyorum), 5-(Kesinlikle
Katiliyorum) seklinde degerler verilmistir. 500 calisana anketlerimiz ulastirilmistir.
Anketlerden 91 tanesi bos ya da eksik oldugundan ve 8 tanesi giivenilir bulunmadigindan dolay1

kullanilmamistir. Analiz yapmaya uygun anket sayis1 toplamda 401 olup, bu veriler 91 firma
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calisanlarindan elde edilmistir. Elde edilen bu veriler SPSS 18 ve AMOS 16 programlari

kullanilarak analiz edilmistir.
ITLII. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Icsel markalasma, marka baghligi ve marka vatandashigina yonelik yapilan literatiir
incelemesinde; Punjaisri & Wilson (2007, 2011), Punjaisri ve ark’in (2008, 2009a, 2009b),
Burmann & Zeplin (2005) ve Burmann ve ark.’in (2009) yaptiklar1 c¢aligmalarda icsel
markalagmanin marka bagliligina olumlu etkisinin oldugu sonucuna ulagsmislardir. Tang &
Tang’in (2012), Shaari, Salleh & Hussin’nin (2011) ve Porricelli, Yurova, Abratt &
Bendixen’nin (2014) yaptiklar1 caligmalarda igsel markalasmanin marka vatandasligi
davranisina olumlu etkisinin oldugu sonucuna ulagsmislardir. King & Grace (2012), Burmann
& Zeplin (2005), Burmann ve ark. (2009) ve Porricelli ve ark. (2014) yaptiklar1 ¢alismalarda,
marka bagliliginin marka vatandashi§i davranisina olumlu etkisinin oldugu sonucuna

ulasmislardir.

Literatiir incelemesi ve arastirmanin belirlenen amaglart dogrultusunda gelistirilen

model Sekil II’de yer alirken hipotezler ise asagida verilmistir:
Hi: I¢sel markalasmanin marka bagliligina olumlu etkisi vardir.
H,: I¢sel markalasmanin marka vatandashigina olumlu etkisi vardir.
Hs: Marka bagliliginin marka vatandasligina olumlu etkisi vardir.

Ha: Igsel markalasma ve marka vatandashigi arasindaki iliskiye marka baglilig1 aracilik

etmektedir.

Marka
Baghlig

H3

Marka
Vatandashg

igsel
Markalagma

Sekil II: Arastirmanin Modeli

IV. ARASTIRMA BULGULARI
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Bu bolimde, elde edilen verilerin analizleri dogrultusunda ilk olarak demografik
degiskenlere ait tanmimlayici istatistikler, ikinci asamada faktor analizleri ve son olarak

hipotezlerin test edilmesine yonelik olarak yol analizine ait bulgulara yer verilmistir.
IV.1. Demografik Bulgular

Arastirmaya katilanlarin %69,3’1 erkek ve %30,7°1 kadindir. Katilimcilarin %50,1°1
bekar ve %49,9’u evlidir. Yas ¢esitliligi agisindan incelendiginde katilimcilarin %26,4°i 25 yas
ve alt1, %49,6’1 26-35 yas aras1 oldugu goriilmekte. Egitim durumlar1 agisindan incelendiginde
katilimeilarin %52,4’ii lisans egitimine sahip oldugu goriilmektedir. s tecriibeleri agisindan
incelendiginde katilimeilarin %64,1°1 1-5 yil arasinda ¢alistiklar1 goriilmektedir. Katilimcilarin

demografik degiskenlerini yansitan bulgular detayli bir sekilde Tablo I’de gosterilmektedir.

Tablo 1. Demografik Degiskenlere Iliskin Frekans ve Yiizde Dagilim1

Say1 % Say1 | %
Kadin 123 | 30,7 Evli 200 | 49,9
Cinsiyet Erkek 278 | 69,3 | Medeni Durum  ['Begar 201 | 50,1
Toplam 401 | 100,0 Toplam 401 | 100,0
25 yas ve alt1 106 26,4 Ilkégretim 20 5,0
26-35 199 | 49,6 Lise 91 22,7
Yas 36-45 74 18,5 Egitim Durumu On Lisans 53 13,2
46-50 19 4,7 Lisans 210 | 52,4
51 yas ve lizeri 3 0,7 Yiksek Lisans | 27 6,7
Toplam 401 | 100,0 Toplam 401 | 100,0
1-5 yil 257 | 64,1
6-10 y1l 93 232
Calisma Siiresi 11-15 yil 36 9,0
16-20 y1l 13 32
21 y1l ve tizeri 2 0,5
Toplam 401 | 100,0

IV.IL Yorumlayici Istatiksel Analizler

Literatiir taramas1 sonucunda olusturulan yapinin alt boyutlarini tespit etmek ve ayrica
faktor yapilarinin belirlenmesi icin ilk olarak agiklayici faktor analizi yapilmistir. Acgiklayici
faktor analizi, arastirmada kullanilan ifadelerin faktér yapilarinin belirlenmesi ve ifadelerin
dlgegi aciklama oranlarini ortaya koymaya yonelik bir analiz tiiriidiir (Ozdemir, 2010). Ayrica
aciklayict faktor analizi modelinin giivenilirlik ve yapr gecerliligini test etmek i¢in kullanilir

(Meydan & Sesen, 2015). Her bir faktoriin kendi i¢cindeki yap1 gecerliliginin tespiti ve alt
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boyutlarinin belirlenmesinde, i¢csel markalagsmay1 olusturan 13 madde, marka vatandashigini
olusturan 7 madde ve marka bagliligin1 olusturan 4 madde birlikte temel bilesenler analizi
yontemi ve varimax rotasyon yontemleri kullanilarak agiklayici faktdr analizi uygulanmistir.
Ayrica veri setinin faktor analizine uygunlugunu test etmek i¢in Barttlett Kiiresellik testi
uygulanmis ve drneklem yeterliligini test etmek icin de KMO degeri hesaplanmistir. Acgiklayici

faktor analizine iliskin ayrintili sonuglar Tablo II’de verilmektedir.

Tablo II. Faktor Analizi Sonuglari

OLCEKLER Faktor Yiikleri Aciklanan Cronbach Alfa (o)
Varyans

MARKA BAGLILIGI

MB3 0.825 8,632 0,874

MB4 0,866

ICSEL MARKALASMA

Egitim

EG1 0,539 11,660 0,886

EG2 0,546

EG3 0,780

EG4 0,763

insan Kaynaklarmm Katihm

1K1 0,713

K2 0,745 15,058 0,892 0,949

1K3 0,746

1IK4 0,713

icsel iletisim

111 0,770

112 0,720 17,407 0,912

113 0,748

114 0,687

115 0,649

MARKA VATANDASLIGI

MVI 0,744

MV2 0,743

MV3 0,771 23,474 0,937

MV4 0,765

MVS5 0,736

MV6 0,744

MV7 0,703

Toplam Varyans Aciklama Yiizdesi : % 76,232

KMO Degeri : 0,956

Bartlett Anlamhhk : 0,000

X2 : 7257,590

Aciklayict faktor analizi sonucuna gore capraz yiiklenen MB1 ve MB2 ifadeleri
analizden ¢ikarilmistir. Tablo II incelendiginde; igsel markalagsma 6lgegine ait Cronbach Alfa
degeri (0,949), marka vatandaslig1 davranisi Cronbach Alfa degeri (0,949) miikemmel derecede
ve marka bagliliginin Cronbach Alfa degeri (0,874) olup faktorlerin yiiksek derecede giivenilir
oldugunu gostermektedir. Kalayci’ya (2016) gore 0,8’in lizerinde bulunan Cronbach Alpha

degeri faktorlerin yiiksek derecede giivenilir oldugunu gdstermektedir. Olgeklere iligkin toplam
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aciklanan varyans 9%76,232, KMO degeri 0,956 ve Barttlett Kiiresellik degeri 7257,590
(p<0,01) anlamli oldugu sonucuna ulasilmistir. Elde edilen verilere gore verilerin faktor
analizine uygun oldugu sonucuna ulasilmistir. Faktorleri olusturan ifadelerin faktor yiiklerine
bakildiginda hepsinin 0,5’in iizerinde oldugu goriilmektedir. Olgeklerin yapr ve gegerlilik
acisindan uygunlugunun belirlenmesi icin elde edilen agiklanan varyans degerleri ve faktor
yiiklerinin incelendiginde yiiksek uygun degerlere sahip oldugu sdylenebilir (Hair, Anderson,

Barry & Black, 2009).

Aciklayicr faktor analizinden sonra modele iligskin dogrulayici faktor analizi yapilmastir.
Dogrulayici faktor analizi literatiirde yapilan diger arastirma modelleri dogrultusunda, gézlenen
degiskenlerin gizil degiskenlerle ve ayrica gizil degiskenlerinde kendi aralarinda bir iligkinin

olup olmadigini kanitlamaya yonelik bir analizdir (Meydan & Sesen, 2015).

Aciklayici faktor analizi sonucunda 5 faktérden olustugu tespit edilen aragtirma modeli
birinci diizey dogrulayici faktor analizi ile degerlendirilmistir. Analiz sonucuna gore elde edilen

uyun indeks degerleri Tablo III’de verilmektedir.

Tablo III. Dogrulayici Faktér Analizi Uyum Indeks Degerleri

Uyum Miikemmel Uyum Iyi Uyum Uyum Degeri Diizeltilmis

Olgiitleri Uyum Degeri
(X?/sd) 0< X%/sd <3 3< X%sd <5 2,701 1,931
NFI 0,95 <NFI< 1,00 0,90 <NFI<0,95 0,927 0,949
CFI 0,95 <CFI<1,00 0,90 <CFI<0,95 0,953 0,975
RMSEA 0,00 <RMSEA <0,05 0,05 <RMSEA <0,10 0,065 0,048
GFI 0,95 <GFI1<1,00 0,90 <GFI<0,95 0,890 0,924
RMR 0,00 <RMR < 0,05 0,06 <RMR <0,08 0,023 0,020

Analiz sonucunda modelin uyum indeks degerini arttirabilmek i¢in DFA sonuglarinda
elde edilen modifikasyon indeks degerleri dogrultusunda kovaryanslar olusturulmustur. Bu
kovaryanslar, ig¢sel iletisim alt boyutunda “II1-I12”, egitim alt boyutunda “EG3-EG4”, marka
vatandagliginin alt boyutunda “MV1-MV2, MV6-MV7 ve MV2-MV7” hata terimleri arasinda
olusturulmustur. Uygulanan modifikasyon indeksleri sonrasinda, aragtirma 6lgegi tekrar analiz

edilmis ve uyum 1yilik degerlerinin yiikseldigi gézlemlenmistir.

Tablo III’de verilen diizeltilmis degerler literatiirde Onerilen uyum 1iyiligi indeks
degerleri ile karsilastirildiginda (Meydan & Sesen, 2015) modelin milkemmel uyuma sahip

oldugu ve olgekteki ifadeler ile yapilar arasinda iliskinin anlamli oldugu sdylenebilir.
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Dogrulayic1 faktor analiz sonucunda anlamlilik degerlerini yansitan p degerlerinin
p<0,01 oldugu ve tiim t degerlerinin 2,56’y1 astig1 goriilmektedir. Elde edilen bulgularin
istatistiksel olarak anlaml1 oldugunu ortaya koymaktadir.

IV.III. Arastirma Modelinin ve Hipotezlerin Test Edilmesi

Aragtirmaya ait hipotezlerin test edilmesine yonelik olarak elde edilen verilere yol
analizi uygulanmistir. Analiz sonucunda modifikasyon indeks degerlerine bakilarak bazi
ifadeler arasinda kovaryanslar kurularak modele iliskin iyilestirmeler yapilmigtir. Arastirma
modelinin uyum indeks degerleri (X?/sd=1,940; GFI=0,921; CFI=0,974; IFI=0,974;
RMSEA=0,048; RMR=0,020) iyi uyum degerleri aralifinda yer almaktadir. H; test edildiginde
(B=0,583; p<0,01) bulunan degerler, i¢sel markalagsmanin marka bagliligina olumlu etkisi
oldugunu gostermektedir. H> test edildiginde (B=0,657; p<0,01) bulunan degerler igsel
markalasmanin marka vatandashigina olumlu etkisi oldugunu gostermektedir. Hjz test
edildiginde (B=0,276; p<0,01) bulunan degerler marka bagliliginin marka vatandasligina

olumlu etkisi oldugunu gostermektedir.

Icsel markalasma ve marka vatandashig1 davranisi iliskisinde marka bagliliginin araci
rolliniin belirlenmesinde Baron & Kenny (1986) tarafindan Onerilen araci degisken analizi
yontemi kullanilmistir. Buna gore marka bagliliginin aracilik etkisini 6l¢gmeye yonelik olarak
arastirma modelden ayr1 olarak i¢sel markalasmanin marka vatandasligina olan etkisini analiz
edilmistir. Marka baglilig1 degiskeni eklenerek yapilan analiz sonuglar karsilastirilarak aracilik

etkisi belirlenmistir. Tablo IV’de modele iliskin yol katsayilar1 verilmektedir.

Tablo IV. Modele iliskin Yol Katsayilar:

Temel Araciik Modeli Standardize | Standart p
B Hata
a I¢csel Markalasma —» Marka Bagliligi 0,583 0,070 0,000
b | Marka Baghihigt = —» Marka Vatandaslig 0,276 0,036 0,000
¢’ | lIgsel Markalasma —» Marka Vatandashig 0,657 0,053 0,000
Dogrudan Etki Modeli Standardize | Standart p
B Hata
c Icsel Markalasma — Marka Vatandaslhigi 0,826 0,055 0,000

Dogrudan etki modelinde (c yolunda) i¢sel markalagsma marka vatandasligini (=0,826;

p<0,01) anlaml bir sekilde etkilemekte olup, marka bagliligi modele eklendiginde (¢’ yolu)
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icsel markalasmanin marka vatandagligi tizerindeki direkt etkisi (B=0,657; p<0,01)’e diismekte
ve dolayh etkisi (=0,169; p<0,01) olmaktadir. Bu sonu¢ (Hs) marka baghliginin igsel
markalasma ve marka vatandagligi arasinda kismi aracilik yaptigim1 gostermektedir. Ayrica
yapilan Sobel testi ile bu aracilik etkisinin anlamli oldugu sonucuna da ulasilmistir. Sobel

testine ait degerler Tablo V’de verilmektedir.

Tablo V. Igsel Markalagsmanin Marka Vatandashig Yordamasinda Marka Bagliliginin
Aracilik Etkisinin Anlamliligina Iliskin Sobel Test Analizi

Aracilik Tipi Kismi
Sobel Z Degeri 5,64065
Anlamhhk 0,000
Dogrudan Etki 0,657
Dolayh Etki 0,169
Toplam Etki 0,826

Yapilan yol analizi sonucunda Hi;, H», H3 ve Hs hipotezleri model tarafindan
desteklenerek kabul edilmistir. Ayrica, bagimsiz gizil degiskenlerin marka bagliligimi %34
(R?=0,34) ve marka vatandaslig1 davranisii %72 (R?=0,72) oraninda acikladig1 griilmektedir.

Yol analizi sonucuna iligkin diyagram Sekil III’de verilmektedir.

0,583* Marka 0,276*
(t=10,043) Baglili (t=6,059)
R3=0,34

igsel
Markalasma

Marka
Vatandaghg
R=0,72

0,657*
(t=11,718)

* p<0,01

Sekil I1I. Modele Iliskin Yol Analizi Sonucu

V. SONUC VE ONERILER

Ozellikle teknoloji ve rekabetin hizla gelistigi giiniimiizde iiriinlerin ya da sunulan
hizmetlerin taklit edilirligi artmistir. Bu noktada 6nemli bir farklilagsma unsuru olan markalagsma

on plana ¢ikmaktadir. Markalagsma taklit edilebilirligi zorlastirdig1 gibi ayni zamanda da
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glinlimiiz tiiketicilerin post-modern aligkanliklarin1 da karsilamaktadir. Diger bir ifadeyle
markalasma, isletmeler icin bir farklilagma araci iken, tiiketiciler icin ise itibar ve statii
unsurudur. Isletmeler iirettigi iiriinlere ya da hizmetlere yonelik olarak satin alma egilimi
yaratmak i¢in marka vaatlerini ¢esitli pazarlama iletisim araglari (reklam, dogrudan sats, kisisel
satis, halkla iliskiler, 6zendirme, vb.) kullanarak potansiyel miisterilerine iletir. Tiiketicilere
iletilen bu marka vaatlerinin karsilanmasi noktasinda calisanlar en O6nemli unsur olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. I¢sel markalasma miisterilere essiz marka deneyimlerinin yasatilmasi
icin marka degeri ile ¢alisan degerinin uyumlastirilmasina odaklanmaktadir. Buda gii¢lii bir
marka imaj1 ve iist diizey bir miisteri memnuniyetinin olusmasini saglamaktadir. isletmelerin
sahip oldugu marka imaj1 ve marka deneyimi diger rakipler tarafindan kopyalanamayacak kadar

giiclli bir unsurdur.

Bu arastirmayla amaglanan, i¢sel markalasmanin marka bagliligi ve marka vatandashigi
davranigina olan etkilerini incelenmesidir. Ayrica marka bagliliginin igsel markalagsma ve
marka vatandaslig1 davranisi arasindaki iligkide araci roliiniin belirlenmesi amag¢lanmaktadir.
Bu dogrultuda kurulan yapisal esitlik modellemesi sonucuna gore elde edilen ilk sonug; i¢sel
markalasma marka bagliligin1 olumlu yonde etkilemektedir. Bu sonug¢ gostermektedir ki,
hizmet isletmelerinin markanin kurum igerisinde tutundurulmasma yonelik olarak
uyguladiklar1 insan kaynaklari, iletisim ve egitim faaliyetleri, calisanlarin marka bagliliginda
onemli bir artig yaganmasina ve dolayistyla marka performansinin da artmasina yol agmaktadir.
Punjaisri & Wilson (2007, 2011) ve Punjaisri ve ark.’1n (2008, 2009a, 2009b) hizmet sektoriine
yonelik yaptiklar1 ¢alismalarda i¢sel markalasmanin marka bagliligini olumlu yonde etkiledigi
sonucuna ulagmiglardir. Ayrica, Burmann & Zeplin (2005) ve Burmann ve ark.’in (2009)
hizmet sektoriine yonelik olarak yaptiklar1 ¢aligmada, i¢sel markalasmanin alt boyutlarindan
olan insan kaynaklar1 uygulamalariin ve igsel iletisimin marka bagliligina olumlu yonde etkisi
oldugu sonucuna ulasmislardir. Elde edilen bu arastirma sonucunun literatiirde yer alan diger
aragtirma sonuglariyla Ortlistiigli goriilmektedir. Arastirma sonucunda elde edilen bir diger
sonu¢ ise igsel markalasmanin marka vatandagligi davranisina olumlu yonde etkisinin
oldugudur. Bu sonug, isletmenin tiim stireglerini kapsayan ve sistematik olarak uygulanan igsel
markalasma faaliyetleri, uzun vadede isletmenin markasini sahiplenen c¢alisanlarin
yaratilmasinda onemli bir etkisi oldugunu gostermektedir. Bulunan bu sonucun, Shaari ve
ark.’in (2011) ve Porricelli ve ark.’in (2014) hizmet sektdriinde yaptiklari calismalarin
sonuglarina benzerlik gosterdigi goriilmektedir. Ayrica, Tang & Tang’in (2012) yaptiklar

caligmada i¢sel markalasmanin alt boyutlarindan olan insan kaynaklar1 uygulamalarinin
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calisanlarin marka vatandasligi davranisina pozitif yonde etkisinin oldugu sonucuyla da
benzerlik gostermektedir. Elde edilen bu aragtirma sonucunun literatiirde yer alan diger
arastirma sonuglariyla ortiistiigii goriilmektedir. Diger arastirma sonucu ise marka bagliliginin
marka vatandasligi davranisi ilizerinde olumlu yonde etkisinin oldugudur. Bu sonug
gostermektedir ki, ¢alisanlarin markaya olan bagliliklar1 isletmenin markasina olan aidiyet
duygusunu arttirmaktadir. Bu durum calisanlarin birer marka el¢isi olarak markanin basarisi
icin rol fazlas1 davranis sergilemesine neden olmaktadir. Burmann & Zeplin (2005), Burmann
ve ark. (2009), Porricelli ve ark. (2014) ve King & Grace’in (2012) yaptiklar ¢alismalarda,
marka bagliliginin ¢alisanlarin marka vatandasligi davranisina olumlu etkilerinin oldugunu
ortaya koymustur. Elde edilen bu arastirma sonucunun literatiirde yer alan diger arastirma
sonuglartyla oOrtiistiigii goriilmektedir. Arastirma sonucunda elde edilen son bulgu ise marka
bagliliginin i¢sel markalagma ve marka vatandagligi davranisi arasindaki iliskide kismi aracilik
roliiniin oldugudur. Bulunan bu sonucun, Erkmen & Hanger’in (2015) yaptiklar1 ¢calismada,
marka baghligimin marka vatandash@ davranisina dolayli etkisinin oldugu sonucuyla

ortiismektedir.

Yapilan literatiir incelemesi ve arastirma sonucuna gore; hizmet sektoriinde faaliyet
gosteren isletmelerin basarili bir markalagma i¢in insan kaynaklari, iletisim ve egitim gibi tiim
siireglerini marka odakl1 olarak dizayn etmeleri gerekmektedir. I¢sel markalasma siirecinde
liderligin 6nemli bir etkisi vardir. Bu nedenle yoneticilerin markaya yonelik tutum ve
davranislartyla c¢alisanlara rol model olmasi gerekmektedir. Bu arastirmada fark edilen
sinirhilik; igsel markalagsma kavraminin 3 alt boyutta ele alinmasmin yetersiz oldugudur.
Ozellikle liderlik yaklasiminin da ele alindig1 bir dlgegin dizayn edilmesi sonraki arastirmacilar
icin Onerilmektedir. Ayrica farkli sektor veya is kollar1 tizerinde benzer ¢alismalarin yapilmasi

da bu ¢alismanin sonug¢larini daha anlamli kilacaktir.
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