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ONSOZ
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OZET

Kiiresellesme ile birlikte rekabetinde daha arttigi giinimiiz cografyasinda
isletmeler, faaliyetlerini her zamankinden daha farkli yontem ve modellerle siirdiirmek
zorundadir. Isletmeleri digerlerinden farklilastiracak &nemli iki unsur; ¢alisan
memnuniyetini saglamak ve markalagmaktir. Pazarlama literatiiriindeki ge¢misi ¢cok
yeni olan ig¢sel pazarlama ve i¢sel markalama kavramlari bu g¢ergcevede isletmelere
onemli rekabet avantaji sunmaktadir. Tiim sektorlerde Onemli olmasina karsin
Ozellikle hizmet sektoriinde ¢alisanin fonksiyonu daha fazla 6nem arz etmektedir. Bir
hizmet sektorii olan bankacilik sektorii Tiirkiye’de rekabetin en yogun yasandig
hizmet sektorlerinin basinda gelmektedir. Pazarlama kavrami, genelde mal ve
hizmetin dis miisteriye satilmasi olarak diisiiniilmektedir. I¢sel pazarlama anlayisinda
ise bir isletmedeki personel o isletmenin ilk pazari olarak goriilmektedir. Igsel
pazarlamanin ana amaci, her seviyede miisteri odakli ve motive olmus ¢alisanlar elde
etmektir. Bankacilik sektoriinde ve biitiin hizmet sektorlerinde hizmeti tireten ve sunan
calisandir. Bundan dolayi, isletmelerin en temel politikasi, dis miisterilerinin istek,
ihtiya¢ ve beklentilerini en 1yi sekilde karsilamanin yaninda, i¢ miisterisinin istek,
ihtiyag¢ ve beklentilerini de karsilamak olmalidir.

Isletmelere rekabet avantaji sunan bir diger temel unsur ise markalasmaktir.
Markalasma, sirketler ve organizasyonlar i¢in dnemli ve essiz bir kimliktir. Isletmeler
genellikle markalasma siirecinde ¢alisanlardan daha fazla dis misterilere
odaklanmaktadir. Oysa marka vaadinin iletilmesinde ¢alisanlar ¢ok 6nemli bir role
sahiptirler. Ozellikle hizmet sektdriinde markalasma ¢ogunlukla calisanlarin tutum ve
davraniglarina baghdir. I¢sel markalama, dis miisterilere marka vaadini ve marka
degerlerini uygun bir sekilde iletebilmeleri i¢in ¢alisanlarin tutum ve davraniglarinin
sekillendirilmesidir.

Bu aragtirmada, Tirkiye’deki bes katilim bankasinda calisan bankacilar
tizerinde igsel pazarlama uygulamalarinin igsel markalamaya olan etkisi tespit

VI



edilmeye c¢alisilmistir. Bu siirecte iki asamali arastirma gerceklestirilmistir. Ilk
asamada teorik bir altyapi olusturmak ic¢in i¢sel pazarlama ve ig¢sel markalama
kavramlar1 arastinlmistir. Uygulama asamasinda ise Tiirkiye’deki katilim
bankalarinda c¢alisan personel {lizerinden igsel pazarlamanin igsel markalama
tizerindeki etkisi Ogrenilmeye ¢alisilmistir. Bu amag¢ dogrultusunda katilim
bankaciliginda istihdam edilen personele anket c¢alismasi yapilmistir. Arastirmanin
verileri istatistiksel teknikler kullanilarak yorumlanmaistir.

Anahtar Kelimeler: i¢sel Pazarlama, i¢sel Markalama, Katilim Bankacil1§1
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ABSTRACT

Along with the globalization and increased competition in present geography,
companies must maintain their usual activities with different methods and models.
There are two important factors that differentiate the companies from others; employee
satisfaction and branding. In this regard, internal marketing and internal branding
concepts which have very recent past in the marketing literature offer a significant
competitive advantage to companies. The function of employee is very important for
all sectors especially for service sector. The banking sector is the service sectors in
which competition is most intense in Turkey. The concept of marketing is generally
considered as the goods and services sold to external customers. However, the internal
marketing concept supports that the organisation’s personnel are the first market of a
company. The main purpose of the internal marketing practice is to obtain motivated
and customer conscious personnel at every level. Employees are the people who
produce and sell services in the banking sector and in all service sectors. Therefore,
the basic policy of companies is to meet the wishes, needs and expectations of their
internal customers as well as external customers.

Another major factor that provides a competitive advantage to companies is
branding. Branding is an important and unique identity for companies and
organizations. Companies are mostly focused on external customers rather than
internal staff in the branding process. Whereas, employees play a vital role in the
delivery of brand promise. Especially in service sector, branding mainly depends on
employees’ attitudes and behaviours. Employee branding shapes employees’ attitudes
and behaviours so that they can properly deliver brand promise and brand values to
external customers.

In this study, the effects of internal marketing practice on internal branding has
been tried to be determined. Research was applied to employees at five participation
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banks in Turkey. In order to analyze the effect of internal marketing on internal
branding, two phased research has been designed and applied on the banks’ employees.
In the first phase; with the aim of establish a theoretical background, the concepts
relating to internal marketing and internal branding have been investigated. In the
application phase, it was objected to find out the effect of internal marketing on
internal branding for participation banks’ employees in Turkey. For this purpose, a
survey has been conducted to the employees. Research data were evaluated by using
statistical tecniques.

Keywords: Internal Marketing, Internal Branding, Participation Banking
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1. GIRIS

Gecmisi ticaretin basladigi tarihe dayanan miisteri memnuniyeti, uzun donemli
stirdiiriilebilir basarinin 6n sartidir. Kavram olarak ¢ok eski tarihlere dayanmis olsa da
ozellikle 1990’11 yillardan sonra kiiresellesme ile birlikte rekabetin siddetinin daha
artmas1 ile miisteri memnuniyeti kavrami daha fazla 6nem kazanmstir. Isletmelerin
giiniimiiz diinyasinda rekabet edebilme gliciine sahip olmasi ve bu giicli ¢ok uzun siire
elinde bulundurabilmesi, sahip olduklari insan kaynagi giicline ve marka giicline
baglidir.

Genel olarak bakildiginda isletmelerin veya organizasyonlarin nihai amaci
varliklarini karli bir sekilde uzun siire devam ettirmektir. Bu amaca ulasma konusunda
temel unsur ise ¢alisanlardir. I¢sel pazarlama ve i¢sel markalama kavramlari 6zellikle
2000’11 yillardan sonra isletmelerin ve organizasyonlarin siirdiiriilebilir basarilara
sahip olmalarinda ¢ok 6nemli iki kavram olarak pazarlama literatiiriinde konusulmaya
ve tizerinde ¢aligmalar yapilmaya baslanan 6nemli kavramlardir. Dis miisteriden 6nce
dis miisteriye iiriin ve hizmeti sunan c¢alisanin memnun edilmesini savunan igsel
pazarlama kavraminda ¢aligan, organizasyonun birinci pazari konumundadir. Igsel
pazarlama anlayisinda oncelikle calisanin ihtiyag ve beklentileri karsilanmalidir.
Ihtiyag ve beklentileri karsilanan ¢alisan aymi sekilde miisterilerin de ihtiyac ve
beklentilerini en iyi sekilde karsilar ve miisterilere en iyi hizmeti sunar.

Isletmelere rekabet avantaji saglayan markalasma siirecinde de yine insan
kaynagi unsuru etkili olarak kullanilabilmektedir. insan kaynag unsurunun veya
calisanlarinin isletmenin markalasma siirecinde kullanilmasi igsel markalama olarak
isimlendirilmektedir. 2000’1 yillardan sonra pazarlama literatiiriinde kavram olarak
cok sik karsilastigimiz igsel markalama anlayisinda isletmeler markalasma siirecine
yine ¢alisanlardan baslamaktadirlar. Klasik markalasma ve pazarlama anlayisina gore
dis miisteri, isletmelerin birinci 6nceligi konumundaydi. Ancak igsel markalama ve
i¢gsel pazarlama anlayisi ile dis miisteri degil i¢ miisteri olarak isimlendirilen ¢alisanlar
isletmelerin birinci 6nceligi konumuna geg¢mistir. Igsel markalama anlayisina gore
markalagma siirecinde igletmeler marka ile ilgile bilinmesi gerekenleri, marka degerini
ve marka vaadini oncelikle kendi c¢alisanlarina iletmelidir. Markanin pazarlanmasini
ilk olarak kendi personeline yapan isletmeler, marka degerlerinin ve marka vaadinin

dis miisterilere iletilmesinde daha etkin ve daha basarili olmaktadir.



Bes boliimden olusan bu ¢alismanin ikinci boliimiinde igsel pazarlama kavrami
detayl olarak incelenmistir. Bu boliimde i¢sel pazarlamanin tanimi, 6nemi ve amaci
anlatilarak igsel pazarlamanin yararlar1 belirtilmistir. I¢sel pazarlama ile ilgili
modeller, i¢sel pazarlama silireci ve igsel pazarlama ile ilgili sorunlar iizerinde
durulmus ve igsel pazarlama ile ilgili yapilan akademik caligmalar tablo halinde
sunulmustur.

Calismanin tgiincii boliimiinde i¢sel markalama kavrami baghgi ile igsel
markalamanin tanimi, énemi ve amaci arastirilmistir. Igsel markalamanin yararlar,
i¢gsel markalama siireci, igsel markalama ile ilgili modeller ve i¢sel markalama ile ilgili
sorunlar incelenmistir. I¢csel markalama ve igsel pazarlama arasi benzerlikler ve
farkliliklar tespit edilerek i¢sel markalama ile ilgili yapilan akademik ¢aligsmalar tablo
halinde sunulmustur.

Calismanin dordiincii boliimiinde arastirmanin uygulama kismi bulunmaktadir.
Bu boliimde igsel markalama uygulamalarinda igsel pazarlamanin rolii ve konumunu
belirlemeye yonelik Tiirkiye’deki tiim katilim bankalarinda istihdam edilen personele
yonelik bir anket calismasi yapilmistir. Bu boliimde arastirmanin amaci, 6nemi ve
metodolojisi ile ilgili bilgiler verilmistir. Boliimiin sonunda arastirman neticesinde
elde edilen bulgular sunulmustur.

Arastirmanin besinci bolimii olan sonu¢ kisminda ise arastirmaya yonelik
bulgular degerlendirilmis, yonetimsel etkiler ve gelecekte yapilacak ¢aligmalar igin

oneriler sunulmustur.



2. ICSEL PAZARLAMA

Calismanin bu bdliimiinde dncelikle i¢sel pazarlama kavraminin ne oldugu
kisaca aktarildiktan sonra, igsel pazarlamanin Onemi, amaci ve Yyararlarindan
bahsedilmistir. Boliimiin ilerleyen kisimlarinda igsel pazarlama ile ilgili 6nemli
kavramlar, igsel pazarlama siireci ve ic¢sel pazarlama modelleri hakkinda bilgi
verilmigtir. Boliimiin son kisminda i¢sel pazarlama ile ilgili sorunlar aktarilmis ve igsel

pazarlama konusunda yapilan ampirik ¢alismalar tablo olarak gdsterilmistir.
2.1. I¢sel Pazarlamanmin Tanim

Ik olarak Berry’nin 1976 yilindaki calismasinda konu edilen i¢sel pazarlama
kavrami, ¢alisanlarin dis miisterilere siirekli ve kaliteli hizmet sunma sorunundan
dogan bir gereksinim olarak ortaya ¢ikmustir (Ahmed ve Rafig, 2002: 1). igsel
pazarlama kavrami konusunda Berry’nin 1976 yilindaki ¢alismasinit George’un 1977
yilindaki, Thompson vd.’nin 1978 yilindaki ve Murray’in 1979 yilindaki ¢aligmalari
takip etmistir. Direkt olarak i¢sel pazarlama kavrami kullanilmasa da i¢sel pazarlama
fikri yine 1976 yilinda Sasser ve Arbeit tarafindan ifade edilmistir.

1981 yilindaki ¢alismasinda Berry i¢sel pazarlamayi, ¢alisanlarin i¢ miisteriler
olarak goriildiigii bir kavram olarak ifade etmistir. Ayn1 ¢alismada Berry, yapilacak
isleri ise organizasyonun hedeflerini gerceklestirme siirecinde yine ¢alisanlarin istek
ve ihtiyaclarii tatmin eden iiriinler olarak tanimlamustir. igsel pazarlama ile ilgili bu
tanimlamanin altinda yatan ana unsur sudur; eger bir isletme tatmin olmus miisterilere
sahip olmak istiyorsa bu isletme mutlaka tatmin olmus calisanlara sahip olmalidir
(Rafig ve Ahmed, 2000: 450).

Icsel pazarlama ile ilgili calismalarin ve literatiir arastirmalarinin ¢ok hizli bir
sekilde gelisme gostermesine karsin ¢ok az sayida isletme igsel pazarlama kavramini
uygulamaktadir. Uygulama eksikligi ile ilgili bu sorunun en 6nemli nedenlerinden
birisi, lizerinde fikir birligi olan ve herkes tarafindan kabul géren bir i¢sel pazarlama
taniminin olmamasidir. Tanimlama ve yorumlamadaki bu kavram karmasasi igsel
pazarlama kavramini genis kesimlerce uygulanmasini zorlagtirmaktadir (Ahmed ve

Rafig, 2002: 1).



Uzerinde fikir birligi olan net bir tanim bulunmasa da i¢sel pazarlama ile ilgili
farkli akademisyenlerin farkli yaklasimlari bulunmaktadir. Bu akademisyenlerden
Ewing ve Caruana (1999: 18), ig¢sel pazarlamayr sOyle tanimlamaktadir; igsel
pazarlama, her seviyede motive olmus ve miisteri odakli personel elde etmektir. i¢sel
pazarlama kavraminda calisanlar, isletmenin ilk ve oncelikli pazari konumundadir.

Lings (2000: 28), bugiine kadar i¢sel pazarlama yaklagimlar ile ilgili degisik
gorisler ve alternatifler ileri siiriildiigiinii ve i¢sel pazarlama ile ilgili ii¢ yaklagimin
oldugunu ifade etmektedir. Bu yaklasimlar; hiyerarsik degisim siireci, igsel
gereksinimler, organizasyonel ve personel degisim siirecidir. Foreman ve Money ise
icsel pazarlamayi kimin i¢sel pazarlamaci olduguna ve igsel pazarlama faaliyetinin
odaginda kim olduguna gore iki grupta smiflandirmstir.

Icsel pazarlama ile ilgili olarak Mucuk da (2012: 309) su sekilde bir tanimlama
yapmaktadir; isletmenin tiiketicilere iyi hizmet vermesini saglamak amaciyla
calisanlarini egitme ve motive etme faaliyetleridir. Ciinkii hizmet isletmelerinde
pazarlama boliimiiniin yapabilecegi en biiylik katki, isletmede c¢alisan her kisiyi
pazarlamaci haline getirmektedir. Boylece ic¢sel pazarlama, digsal pazarlamanin
oncesinde yer almaktadir.

Chen ve Wu (2016: 18-19) igsel pazarlamayi, personeli motive etmek ve onlari
elde tutabilmek icin pazarlama yontemlerinin personel iizerinde uygulanmasi
olarak tanimlamaktadir. Igsel pazarlama ayrica, uzun dénemli siirdiiriilebilir basarilar
elde edebilmek, calisanlarin tatmin diizeylerini ve hizmet kalitesini yiikseltebilmek
amaciyla personelin i¢sel miisteriler olarak goriilmesi olarak da tanimlanabilir.

Igsel pazarlama ile ilgili onlarca akademisyenin ¢ok farkli tanimlamalarmi
buraya ilave etmek miimkiindiir. Son olarak Chaill (1996: 4) i¢sel pazarlama ile ilgili
yapilan tanimlamalarin en kapsamlisinin su tanimlama oldugunu belirtmektedir; i¢sel
pazarlama isletmenin, igsel miisteriler olarak goriilen galisanlara satilmasidir. Bu
ifadenin ana diisiincesi, ¢alisanlar ne kadar mutlu olursa bu durumda daha fazla
miisteri odakli ve pazar odakli bir igletmenin olugmasi saglanir.

Kisaca, calisan odakli bir pazarlama anlayisi olan i¢sel pazarlama kavraminda
isletmenin dis miisterilerden 6nce calisanlarin1 onemsemesi ve iirin ve hizmetlerini
dis miisterilere sunacak olan bu ¢alisanlarini motive ederek is tatminlerinin saglamasi
son derece onemli bir konudur. Yapilan tanimlarda tizerinde durulan ana unsurun
calisan memnuniyeti ve sonrasinda bunun igletme performansina olan olumlu katkis1

vurgulanmaktadir.



2.2. I¢sel Pazarlamanin Onemi

I¢sel pazarlamanin organizasyonlar i¢in dnemli oldugunu birgok akademisyen
ve aragtirmaci yapmis olduklar1 ¢calismalarda vurgulamislardir. Yapilan ¢alismalarda
icsel pazarlamanin digsal pazarlamadan Once gelmesi gerektigi Ozellikle
belirtilmektedir. Personele gerekli donanimlar1 saglamadan ve onlar1 hazir hale
getirmeden onlardan miikemmel hizmet sunmalarini beklemek ¢ok mantikli degildir.
Iste bu noktada i¢sel pazarlamanin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir (Zepf, 2008: 20).

Icsel pazarlamanin &nemi iki farkli acidan goriilebilir. Eger calisanlar
ekonomik ve sosyal agidan bir tatmin hissetmezlerse bu durumda kendilerini hem
ekonomik olarak hem de sosyal olarak mutlu edecek farkli isverenler bulmak
isteyeceklerdir. igsel pazarlama iste bu asamada 6nem kazanmaktadir. I¢sel pazarlama
uygulamalar1 sayesinde personel devir hizi olarak ifade edilen isten ayrilma
oranlarinda azalma miimkiin olabilmektedir. Calistig1 isten tatmin olan personel biiyiik
olasilikla mevcut isinde ¢alismaya devam edecektir.

Icsel  pazarlamanm  diger ©&nemi organizasyonun performansinda
goriilmektedir. I¢sel pazarlamanin organizasyonun performans: iizerindeki etkisi,
mutlu ¢alisanin mutlu miisteri olusturacagr mantigi lizerine agiklanmaktadir. Calisan
tatmini ile miisteri tatmini arasinda pozitif bir iligki bulunmaktadir ve bu iliski
organizasyonun performansina da olumlu yansimaktadir. Eger ¢alisanlara da aynen
miisterilere davranildigi gibi davranilirsa organizasyonun pazarlama faaliyetleri
basarili olarak neticelenecektir (Berndt ve Brink 2004: 87).

Igsel pazarlama sayesinde mutlu olan dis miisteriler isletmenin veya
organizasyonun iiriin ve hizmetlerini almaya devam edeceklerdir. I¢sel pazarlama
aslinda dissal pazarlamanin 6n kosuludur. Eger dis miisteriler uygulanan igsel
pazarlama faaliyetleri neticesinde iyi bir hizmet alabilirlerse bu durumda bu miisteriler
siz ne satarsaniz satin tekrar yine sizden iriin veya hizmet almak icin geri
geleceklerdir. Eger igsel pazarlama faaliyetleri sonucunda dis miisterilere kaliteli ve
stirekli hizmet sunulamiyorsa bu sonug igsel pazarlama i¢in harcanan paralarin ve
zamanin ziyan oldugunu géstermektedir (Chaill 1996: 6).

Basaril1 isletmeler bir iiriin ve hizmeti dig miisterilerine satmadan 6nce ilk
olarak yapilacak isi kendi ¢alisanlarmna satmalidirlar. Calisanin is tatmini dig
miisterilere mal ve hizmet satisinin basarisinda ¢ok onemli bir yer tutmaktadir.

Miisterilerin beklentileri ¢alisanlarin beklentilerinden sonra gelmektedir. Calisanlarin
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beklentileri karsilandigi dlglide miisterilerin beklenti ve istekleri de karsilanacaktir
(Ewing ve Caruana, 1999: 18). Kotler’e gore de (2001: 13) dissal pazarlama olarak
ifade edilen isletme disindaki kisi ve kurumlara yapilan pazarlama faaliyetlerinden
once dis misterilere hizmet edecek ¢alisanlarin motive edilmesi gerekmektedir.
Kotler’e gore aslinda igsel pazarlama 6nemlidir ve dis pazarlamadan 6nce gelmelidir.
Kotler, ic¢sel pazarlamanin daha saglikli uygulanabilmesi icin tiim departmanlar
arasindaki takim ¢alismasinin tesvik edilmesinin énemli oldugunu belirtmektedir.
Kisaca igsel pazarlama, ¢alisan memnuniyeti saglamasi ve akabinde miisteri
memnuniyeti saglayarak isletme performansina 6nemli katki yapmasi ile ¢ok dnemli
bir fonksiyona sahiptir. Narteh ve Odoom (2015: 112-113), i¢sel pazarlamanin galisan
memnuniyeti ve is performansi tizerinde ¢ok onemli etki ve katkisinin oldugunu
degisik sektorler iizerinde yapilan calismalarla da gérmenin miimkiin oldugunu
belirtmektedir. Bu sektorler arasinda, hastaneler, miizeler, bankalar, turizm firmalari,

kiigiik ve orta boy isletmeler ile yerel isletmeler bulunmaktadir.

2.3. I¢sel Pazarlamanin Amaci

I¢sel pazarlama kavrammimn ana amaci, ¢alisanlarin yonetimin bir pargasi
oldugunu ve onlarin ihtiyaglarinin dikkate aldigimi hissetmelerini saglamaktir. Igsel
pazarlama kavraminin basarisi, orgiitsel baglilik, is gelistirme, c¢alisma istegi ve is
tatminini igeren ise karsi ¢alisanlarin pozitif bir tutuma doniismesi ile miimkiindiir
(Ewing ve Caruana, 1999: 20).

Icsel pazarlamanin amaglarmi Egan ve Thomas, (2003: 28) su sekilde

siralamisgtir:

¢ Dissal pazarlama planlarinin basarili bir sekilde uygulanmasina yardimer olmak.

¢ Organizasyon igerisinde pazarlama felsefesinin adaptasyon siirecine direng
gosterenlere kars1t miicadele etmek.

¢ Pazar odakli bir organizasyon yonetimi konusunda iist diizey yonetimin bagliligini
giivence altina almak.

% Pazarlama planinin uygulanmasindan sorumlu olan personelin heyecaninin kalict

olmasini saglamak.



% Akademisyenlerin organik veya yapisal sirket olarak tanimladiklar1 ¢alkantili
ortamlara ve piyasalara ¢abuk adapte olabilen esnek ve duyarli yapiya sahip olan
bir sirket meydana getirmek.

+ Biitiin ¢alisanlarin 6zellikle de miisteri ile firma arasinda 6nemli konumda olan
calisanlarin tavir ve davranislarini sekillendiren bir pazarlama kiiltiiri meydana

getirmek.

2.4. Icsel Pazarlamanin Yararlan

Icsel pazarlama, hareket alan1 genis olmasi dolayisiyla organizasyonlara ve
isletmelere ¢ok ©Onemli katkilar saglamaktadir. Inal vd. (2008: 164) bazi
organizasyonlarin i¢ miisteri pazarlarinin, dis miisteri pazarlarindan biiyiik olmasinin
icsel pazarlamanin uygulama alanim genislettigini belirtmektedir. Ozellikle cok sayida
organizasyon ¢alisaninin var oldugu endiistriyel {irlinler pazarinda, ¢alisan sayis1 kadar
dis miisteri bulunmamaktadir. Boylesi durumlarda da, organizasyonun basarisi biiyiik
oranda c¢alisanlarinin performanslarma bagli olmaktadir. Calisan egitimi ve
motivasyonu iste bu asamada O6nemli bir unsur olarak organizasyonlarin karsisina
cikmaktadir.

Igsel pazarlama anlayisinin - uygulandifi  organizasyonlarda calisanlar,
miisteriye hizmet konusunda hassas ve dikkatli olmak durumundadir. Calisanlar,
organizasyonun dis miisterilerinin istek ve gereksinimlerini iyi bilmek durumundadir
ve herhangi bir problemle Kkarsilagtiginda problemin ¢6ziim yollar1 {izerine
odaklanmalhidir. Calisanlar, calistiklar1 mevcut organizasyonlar1 ve miisterilere
sunulan {irin ve hizmetleri iyi bilmelidir. Organizasyon yonetimi de, ¢alisanlar
arasinda iyi ve kaliteli bir iletisim kurmak icin gayret gostermelidir.

Arnet vd. (2002: 87-88) basaril1 bir igsel pazarlama programinin isletmeler i¢in
onemli faydalar saglamada Onciilik edebilecegini vurgulamaktadir ve igsel
pazarlamanin isletmeye saglayacagi faydalart dort ana bashk altinda

siiflandirmaktadir. Bu faydalar:

< Igsel pazarlama ile isten ayrilma oranimnin azalmasi saglanir (¢alisan devir hizinda
azalma).
% Icsel pazarlama ile hizmet kalitesinde artis saglanr.

% lgsel pazarlama ile ¢alisanlarin memnuniyet diizeyleri artar.
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% Icsel pazarlama, organizasyonda degisime ve yeniliklere agik bir 6rgiit kiiltiiriiniin

olugmasina yardimci olur.

Buraya kadar ifade edilenler i¢sel pazarlamanin isletmeler i¢in ¢ok énemli bir
kavram oldugunu gostermektedir. I¢sel pazarlama yaklasimmin isletmeler agisindan
Oonemli olmasmin en oOnemli nedeni bu yaklasimin isletmelere bazi yararlar
saglamasidir. Literatiir incelemesi neticesinde ig¢sel pazarlamanin baslica alti

faydasinin oldugu tespit edilmistir. Bu faydalar asagida agiklandig: gibidir:

2.4.1. Cahsan Memnuniyeti Saglamasi

Icsel pazarlama, calisanlarla organizasyon arasmdaki bir etkilesim siirecidir.
I¢sel pazarlama ancak titizlikle olusturulmus dogru is ortaminda ve tiim is siireglerinin
olusturulmasi, koordine edilmesi ve gelistirilmesi siireclerinde calisanlarin tesvik
edildigi bir ortamda ¢alismaktadir (Ahmed ve Rafig, 2003: 1180-1181). igsel
pazarlamanin ana amaci miisteri bilincinin ¢alisanlar arasinda hizl bir sekilde gelistigi
bir ortam olusturmaktir. Bu nedenle miisterilere sunulan hizmetin basaris1 ve kaliteli
olmast amaciyla miisteri bilincinin isletme personeli arasinda ¢ok koklii bir sekilde
gelisebilecegi bir yapinin olusturulmasi ¢alisan memnuniyeti icin ¢ok Snemlidir
(Caruana ve Calleya, 1998: 108).

I¢sel pazarlama uygulamalarinin ¢alisan bagliligi ve drgiitsel baglilik {izerinde
onemli etkilere sahip oldugu birgok aragtirmacinin yaptigi calismalarla da
desteklenmektedir. Gulledge, (1991), Arnet vd. (2002), Hwang ve Chi (2005), Demirel
(2008), Candan ve Cekmecelioglu (2009) yapmis olduklari ¢alismalarinda igsel
pazarlama ve galisan tatmini arasindaki iliski diizeyini incelemislerdir. Bu ¢alismalarin
tiimiinde i¢sel pazarlama faaliyetlerinin ¢alisan tatmini saglamada pozitif bir etkiye
sahip oldugu sonucuna varilmistir.

Isletmelerin igsel pazarlama faaliyetleri ile kendi calisanlarmin fikir ve
Onerilerini sunma konusunda onlar1 tesvik etmesi, basarili ¢calismalar1 ve ¢alisanlar
takdir ederek ddiillendirmesi, ¢aliganlarin performanslarini degerlendirmesi ve gerekli
geri bildirimi yaparak calisanlarin organizasyona karst duygusal baghliklarim
arttirmast miimkiin olmaktadir. Baska bir ifadeyle isletmeler igsel pazarlama
faaliyetleri ile calisanlarinin organizasyonun problemlerini kendi problemleri gibi

gormesini saglamaktadir. Ayrica ig¢sel pazarlama calisanlarin iginde bulundugu
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organizasyonda kariyerini siirdirmeye istekli olmalarmni, bagli bulunduklar
organizasyonda kendilerini ailenin bir parcas: gibi hissetmelerini saglamaktadir. igsel
pazarlama uygulamalari sayesinde ¢alisanlarini i¢ miisteri gibi kabul eden ve onlarin
motive edilmesine ve memnuniyetine dayanan bir anlayisa sahip olan isletmelerdeki
calisanlar organizasyona goniillii ve duygusal olarak baglanmaktadir (Candan ve
Cekmecelioglu, 2009: 55-56).

Icsel pazarlama uygulamalariyla calisana organizasyonun bir degeri oldugu
hem teorik hem de pratik olarak gosterilmektedir. Kendini degerli hisseden ¢alisanin
tatmin diizeyi de artmakta ve organizasyona daha fazla katki saglamak i¢in goniillii ve

istekli olarak ¢alismaya devam etmektedir.

2.4.2. Miisteri Memnuniyeti Saglanmasi

Uriin ve hizmet pazarlamasi genellikle dis miisterilerin tatmini ve tespitine
yonelmektedir. Miisteri tatmini veya tatminsizligi sahada olan calisan ile miisterinin
karsilastig1 anda gerceklesmektedir. Bu kader aninda calisanlarin miisteri ihtiyag ve
beklentilerini bilmesi, buna gore miisteriye beklenen ve kaliteli hizmeti sunmasi ¢ok
onemlidir. Bundan dolay1 sahadaki satis elemanlar1 miisteri beklentilerini karsilayacak
yeterlilikte olmalidir. Boyle bir kiiltiiriin ve anlayisin isletmeye yerlestirilmesinde ve
bu davranis modelinin kalici olmasinda ig¢sel pazarlamanin 6nemli bir etkisi
bulunmaktadir (Aburoub vd., 2011: 107-108).

Sirketler, miisteri memnuniyetini artirmak, sadik miisteriler meydana getirmek
icin her yil milyonlarca dolar harciyorlar. Ancak yapilan son aragtirmalar bunun en
saglikli yolunun o6ncelikle mutlu ¢aliganlar olusturmaktan gegtigini gostermektedir.
Buna gore, artan ¢aligan memnuniyeti hemen miisteri cephesine yanstyor. Tlrkiye’de
de bu gergegi gbz Oniinde bulunduran ¢ok sayida sirket, ¢alisanlarina 6zel strateji
gelistirmekte, onlar1 yakindan izlemekte ve gerektiginde hemen 6nlem almaktadir.
Hedef, memnun ve sadik miisteri, ardindan da daha fazla kar elde etmektir (Aydin,
2006).

Calisan memnuniyetini ilke edinen igsel pazarlama kavrami ilk olarak 20 yil
kadar once iiriin ve hizmetlerin siirekli, sorunsuz ve kaliteli olarak sunulabilmesi
sorununa karst bir ¢oziim olarak dnerilmisti. Gliniimiizde i¢sel pazarlama kavrami

miisteri beklentilerini asan ve stratejik bir arag olarak tartisilmaktadir. Bugiin igin i¢sel



pazarlamanin dayandig1 temel varsayim, ¢alisan tatmininin dig miisteri memnuniyetini
etkiledigidir (Papasolomou ve Vrontis, 2006a: 179).

D1s miisteri tatmin diizeyi ile i¢ miisteri tatmin diizeyi arasindaki iliskiyi i¢sel
ve digsal tatmin diizeylerinin seviyesine gore agiklayan Piercy (1995), bu durumu dort
boliimden olusan bir tablo ile 6zetlemektedir. Tablo 2.1°de goriildiigii {izere Piercy,
hem i¢ miisterinin hem de dis miisterinin tatmin diizeylerinin birlikte yiiksek seviyede
oldugunu ve i¢ ve dis miisterinin iligkilerindeki kalitenin sinerjiye doniistiigiinii ifade
etmektedir. Tabloda bu boliim sinerji olarak isimlendirilmektedir. Buna karsin hem i¢
miisterinin hem de dis miisterinin birlikte tatmin diizeylerinin diisiik olmas1 tam tersi
bir etki gostermektedir. Bu durumda yani hem ¢alisanlarin hem de miisterilerin tatmin
diizeylerinin birlikte diisiik olmas1 yabancilagsmaya ve uzaklasmaya neden olmaktadir.
Tabloda bu durum yabancilasma veya uzaklasma olarak isimlendirilmektedir. i¢sel
tatmin seviyesinin yiiksek oldugu fakat digsal tatmin seviyesinin diisiik oldugu durum
icsel cosku veya ofori olarak isimlendirilmektedir. Ofori durumunda muhtemelen
calisanlar ¢ok sosyaller ve takim ruhu ile birbirlerine ¢ok baglilar. Bu kisimda
caliganlarin motivasyon diizeyleri ¢ok yiiksektir. Calisanlar bu asamada ¢ok mutlular
ve dig miisteri ile ilgilenebilecekleri oldukga fazla zamanlar1 mevcuttur. Ancak bu
safhada calisanlar miisterilere tam olarak odaklanamamaktadirlar. Neticede ihtiyaglar
karsilanamamis ve mutsuz bir miisteri kitlesi olusumu s6z konusudur. Son olarak,
calisanin tatmin olmadig1 buna karsin miisterilerin tatmin diizeylerinin yiiksek oldugu
baski asamasi bulunmaktadir. Baski asamasinda ¢alisan tatminini artiracak
yaklagimlarin arastirilmasi gerekmektedir. Ayrica ¢alisan tatmininin diisiik oldugu bu
stirecte i¢sel pazarlama yaklasiminin ¢alisan tatminini i¢ine alacak sekilde operasyonel

olarak nasil uygulanacaginin da arastirilmas: gerekmektedir (Piercy, 1995: 29-31).

Tablo 2.1: i¢ ve Dis Miisteri Tatmini fliskisi

IDus Miisteri Tatmini
Yiikselk Driisgiilc
5 g Yiiksek Sinerji L;EE_I_ CD_;
= "= (Ofori)
g =
i — Diisiilk Basl ?abaflv:ﬂ;a_ﬁma
wveyva Uzaklasma

Kaynak: Piercy, N.F. (1995) Customer Satisfaction And The Internal Market: Marketing Our
Customers To Our Employees. Journal of Marketing Practice: Applied Marketing Science, 1 (1). 30.
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Mutlu misterilerin ancak mutlu ¢alisanlarla elde edilebildigini yapilan bircok
arastirma net olarak gostermektedir. Bu konuda yapilan en iyi ¢caligmalardan ve en iyi
orneklerden birisi diinyaca tinlii perakende devi Amerikali Sears Roebuck sirketine
aittir. Sears Roebuck’da yapilan bir arastirmanin sonuglarina gore calisanlarin
memnuniyet diizeyindeki 5 puanlik artis, miisteri memnuniyetini 1,3 puan
artirmaktadir. Arastirmaya gore miisteri memnuniyetindeki 1,3 puanhik artig da
sirketin gelirlerini 0,5 puan artirmaktadir (Mucuk, 2012: 349).

Mutlu ¢alisanlarin mutlu miisteriler meydana getirdigini, bunun da sirket
karliligimi artirdigini tilkemizdeki en biiyiik sanayi kuruluslarindan birisi olan Alarko
Carrier orneginde de goérmek mimkiindiir. Alarko Carrier biinyesinde yapilan
arastirmalar, calisan memnuniyeti ve miisteri memnuniyeti arasindaki iliskiyi ¢arpici
bicimde ortaya koymaktadir. 2005 yilinda tiim Slgiilen kriterler goz oniine alindiginda
2003’e gore Alarko Carrier’da ¢alisan memnuniyeti % 8 artis géstermistir. Bununla
beraber aynt donemde miisteri memnuniyetinde % 11°lik bir artis yasanmistir.
Foresight International arastirma sirketinin 2005 yilinda yaptig1 anketin sonuglarina
gore Alarko Carrier’in en giiglii yonlerinden biri miisteri memnuniyetidir. Alarko
Carrier yetkilileri, ¢calisan memnuniyeti ile miisteri memnuniyeti arasinda oldukca
giiclii bir korelasyon bulundugunu ifade etmektedirler. Calisan memnuniyeti arttikca,
miisteriye verilen hizmetin ve kalitenin arttigin1 belirtiyorlar. Alarko’nun miisteri
memnuniyeti orant 2004 yilinda % 92 iken 2006 yilinda % 94’¢ yiikselmistir. Bu
donemlerde sirketin karlili§i da miisteri memnuniyeti ile birlikte artis goéstermistir
(Aydin, 2006). Bir isletmede eger calisan memnuniyeti yiiksek diizeyde ise bu
isletmede calisanlar dogal olarak miisteri ihtiya¢ ve beklentilerini karsilamak i¢in daha
istekli olmaktadirlar. Bu durumda da ¢alisanlart memnun olan isletmelerin miisterileri
de belirgin bir sekilde memnun olmaktadir (Chen ve Wu, 2016: 19)

Pozitif enerjiye sahip olan ve mutlu olan bireyler diinyanin her yerinde
gevrelerine de ayni enerjiyi ve duyguyu yansitmaktadir. Aslinda ¢alisanlarla misteriler
arasindaki iliski, boyle bir etkilesim siirecinin olumlu veya olumsuz bir sonucudur.
Etkilesim siirecinin olumlu olmasi i¢in ¢alisanin isini iyi bilmesi, konusuna hakim,
mutlu ve miisteri beklentilerine cevap verebilen yeterlilikte bir calisan olmasi gerekir.
Biitiin yeterlilikleri 1yi olsa da mutlu olmamasi ¢alisanin performansini 6énemli oranda
diistirecektir. Bu nedenle organizasyonlarda ve isletmelerde miisteri memnuniyeti

konusunda ana unsurun ¢alisanin memnun edilmesi gerektigi unutulmamalidir.
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2.4.3. TIsletme Degerinin Benimsenmesi

Organizasyonlarin varliklarini devam ettirmeleri, ¢calisanlarin organizasyonlara
olan katkilari ile ilgilidir. Hem sosyal hem de teknik sistemlerin biitiinlesmesi ile
meydana gelen organizasyonlar, her iki unsurun da birlikte olmasi durumunda
varliklarin1 siirdiirebilirler. Bu iki unsurdan birinin eksik olmasi veya olmamasi
organizasyonun gelecegini tehlikeye atacaktir. Bu nedenle organizasyonlar,
calisanlarina gercken Onemi vererek onlarin organizasyona olan giivenini ve
devamliligin1 saglamaya calismalidir. Calisanini organizasyonun ve yonetimin bir
pargasi olarak goren ve onu tiim organizasyonun siire¢lerinde etkin rol oynamasi igin
tesvik eden organizasyonlarda calisanlar organizasyonun goniilden benimseyerek
organizasyona bir seyler katabilmenin mutlulugunu yasamaktadirlar (Candan ve
Cekmecelioglu, 2009: 45).

Bireylerin veya ¢alisanlarin organizasyon icerisinde kendisini organizasyonun
bir pargast gibi hissettigi duygu psikolojik baglilik duygusudur. Orgiitsel bagliligin
kaynaginda ise organizasyona karst duyulan ilgi, sadakat ve organizasyonun
degerlerine karsi duyulan saglam inan¢ bulunmaktadir. Organizasyonlarda g¢alisan
baglilig1 iizerine yapilan c¢alismalarda, bagliligm, organizasyonun etkinligini,
verimligini ve is performansini olumlu etkiledigi tespit edilmistir (Kocaman vd., 2013:
22).

Calisanin kendini organizasyonun ve yonetimin bir parcast olarak gérmesi
organizasyonun degerlerinin ¢alisanlara aktarilmasi ile miimkiindiir. Organizasyon
degerlerinin c¢alisanlara aktarilmasi1 da sirketlerin uygulayacaklart oryantasyon
programlari, isbasi egitimleri ve performans degerleme siireglerine baghdir (Candan
ve Cekmecelioglu, 2009: 45).

Igcsel pazarlama anlayisim benimseyen isletmeler ¢alisanlarm istek,
gereksinim, arzu ve beklentilerini gidermeye 6zen gostermektedir. Calisanlarin
fikirlerinin ve beklentilerinin alinmasiyla onlarin igletmenin bir pargasi olduklarina
inanmalar1 saglanmaktadir. Igsel pazarlamani isletmelere sagladigi diger bir énemli
fayda; isletmenin vizyonu, misyonu, degerleri, kiiltiirii ve markas1 hakkinda galisanlar
bilgilendirilmekte ve calisanlarin bunlart benimsemeleri saglanmaktadir. Kendi
faaliyet alanlar1 konusunda yeterli bilgiye sahip olan galisanlar, uygulanan faaliyetleri

belli standartlar gergevesinde yonetmeleri konusunda isletme yonetimine destek
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olmaktadir. Bu sayede marka ve kurumsal vaatlerin yerine getirilmesi isletmeler
acisindan daha kolay hale gelmektedir (Kahraman, 2011: 76-77).

2.4.4. Hizmet Kalitesinin Artmasi

Miisterilere sunulan mal ve hizmet kavraminin ¢ok boyutlu bir yapiya sahip
oldugu pazarlama literatiiriinde uzun zamandir kabul gérmektedir. Hizmet kalitesinin
baslica iki boyutu bulunmaktadir. Hizmet Kkalitesinin birinci boyutu fonksiyonel
kalitedir ve ikinci boyutu ise teknik kalitedir. Fonksiyonel kaliteden kastedilen, hizmet
sunulmas1 asamasindaki alginin seklidir. Teknik kaliteden kastedilen ise hizmet
slirecinin ¢iktis1 ve miisterilerin bu siire¢ sonucunda ne elde ettigidir (Opoku vd., 2009:
320).

Hizmet kalitesi genel olarak, miisterinin elde tutulmasi, miisteri sadakatinin
artirnlmas1 ve ig performansinin gelistirilmesinde anahtar bilesenlerden biridir.
Bunlarin saglanmasi neticesinde yiiksek hizmet kalitesi ve yiiksek miisteri tatmini
saglanmis olacaktir. Uriin ve hizmet sunarken ortaya konulan hizmetin Kalitesi,
misteri ile kurulacak iliskinin siiresini ve yapisimi belirler. Misteri ile g¢alisan
arasindaki iligski ve iletisimin kaliteli olmasit potansiyel sorunlarin ortaya ¢ikmasin
engeller (Selvi, 2008: 279-280). iliski kalitesinin yaninda bir isletmede kaliteli bir
hizmet anlayisini tesis edebilmek i¢in yonetimin de yapmasi gereken bazi aksiyonlar
bulunmaktadir. Kaliteli bir hizmet anlayis1 i¢in yonetim, hedef pazarin net olarak
tanimlandig1, miisteri beklentilerinin anlasildig1 ve organizasyonun kabiliyetlerinin
bilindigi genel bir stratejik vizyona sahip olmalidir ve sonrasinda giiglii ve kaliteli
hizmet anlayigini gelistirmelidir (Davis, 2005: 50).

Tim isletmelerde ve oOzellikle de hizmet islemlerinde miisteri tatmini
¢ogunlukla miisteriyle dogrudan temas halinde olan calisan ve miisteri arasindaki
etkilesimin kalitesine baglidir. Bu etkilesim siirecinde tatminin olusmasinda ve satilan
iiriin veya hizmetin tekrar alinabilmesinde miikemmel personelin, etkin operasyonun,
rahathigin, rekabet¢i fiyatin ve kaliteli imajin ¢ok onemli etkileri bulunmaktadir
(Davis, 2005: 51). Bununla birlikte yakin zamana kadar birgok firma ¢alisanin
performansina soyle bakmaktaydi; miisteri ihtiyag ve beklentilerini bilerek ve bu
dogrultuda hizmet sunmanin yerine ¢alisanin iiretkenligi ve verimliligi artirllmalidir.
Bazi firmalar bu algiy1 ortadan kaldirmak i¢in hem isletme igerisine yonelik hem de

dis miisterilere yonelik hizmet kalitesini artirmak amaciyla i¢sel pazarlama anlayisini
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bir silah olarak kullanmaya baslamislardir. Bu isletmelerin igsel pazarlama ile ilgili
dayanaklarinin temelinde su bulunmaktadir; isletmeler, dis miisterilere rekabet¢i bir
hizmet sunabilmek ve dis pazarlarda rekabette basar1 elde edebilmek i¢in 6ncelikle
patronlar ve ¢alisanlar arasindaki hizmet kalitesinin etkili olmasini saglamalidir. I¢sel
hizmet kalitesi ¢ok 6nemlidir. i¢sel hizmet kalitesinin onemli olmasinin nedeni;
organizasyonun dis miisterilerinin ihtiya¢larini karsilanma konusundaki kabiliyetinin
temelinde ¢alisanlarin istek ve beklentilerinin karsilanmasi gelmektedir (Opoku vd.,
2009: 320-321).

Bu konuyla ilgili yapilan ¢aligmalar, i¢sel hizmet kalitesinin artmasinin ¢alisan
memnuniyetini artirdigini ve artan ¢alisan memnuniyetinin de dis miisteri
memnuniyetini artirdigini ortaya koymaktadir. Bu ¢alismalardan birisi olan Pugh’in
(2001) 39 subeli bir bankada yaptigi calismada, personelin pozitif tutum
gostermelerine paralel olarak miisterilerin de ayni sekilde pozitif tutum gosterdigi
sonucuna ulagmustir.

Icsel miisterilerin yani ¢alisanlarm tatmini, i¢ tedarik¢i iliskilerinin
gelismesinde, yiliksek dis miisteri tatmini saglanmasinda, personeli tutma ve uzun
donemli finansal basari elde edilmesinde ¢ok 6nemli bir 6nkosuldur. Bu iligki ag1 Sekil
2.1°de daha net goriilmektedir. Bruhn’un (2003) gelistirmis oldugu modele gore hem
i¢ hizmet kalitesinin yliksek olmasinin hem de dis miisteri hizmet kalitesinin yiiksek
olmasimin isletmeyi finansal olarak karli bir konuma getirecegi ve ekonomik olarak

isletmeyi basarili bir isletme yapacagi belirtilmektedir (Bruhn, 2003: 1190-1191).

IDigsal Basan
Zinciri - - %
i i Ekonomik
Basan

igsel
Hizmet
Kalitesi

i¢csel Basan

I Bag i¢ Miisteriyi
Zinciri

Elde Tutma

i¢ Miisteri
Tatmini

Sekil 2.1: icsel ve Digsal Basar1 Zinciri Modeli

Kaynak: Bruhn, M. (2003). Internal Service Barometers: Conceptualization And Empirical Results Of
A Pilot Study in Switzerland. European Journal of Marketing, 37 (9). 1190.

Hizmet kalitesinin yiiksek olmasinda i¢sel pazarlamanin 6nemi birgok isletme

tarafindan anlasilmis ve bu isletmeler hem dis miisterilere hem de i¢ miisteriler olan
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calisanlara kaliteli hizmet sunulmasinda i¢sel pazarlamaya daha fazla 6nem vermeye
baslamislardir. i¢sel pazarlama anlayisi kapsaminda artan hizmet kalitesi isletmelere

cok 6nemli avantajlar saglamaktadir.

2.45. Degisime Direncin Onlenmesi

Degisim kavrami genel olarak herhangi bir seyi bir diizeyden baska bir diizeye
getirmeyi ifade etmektedir. Degisim siireci, kisilerin, nesnelerin yerlerini
degistirmekten kisisel bilgi ve yetenegin mevcut durumdan farklt bir duruma
getirilmesine kadar olan her tirli farkliligi ifade etmektedir. Organizasyonlarda
degisim konusu ise, organizasyonun faaliyetleri ile ilgili hususlarda mevcut konumdan
farkli bir konuma veya duruma gelmeyi ifade etmektedir. Degisimin basarili
olabilmesi i¢in, degisimi gergeklestirecek kisilerin oOrgiit kiiltiirtinii benimsemeleri
gerekir. Ayrica kisisel degerlerle orgiit kiiltiiri arasinda farkin olup olmadig,
organizasyonun misyon ve vizyonu ile kisisel goriisler arasinda farkin olup olmadig
mutlaka bilinmelidir. Aksi takdirde degisime karsi direng gosterme girisimleri
goriilebilir (Kogel, 2013: 668-670).

Bir¢ok organizasyon, yasamlarmin degisik donemlerinde degisime direng
konusunda sikintilar yasamislardir. Yonetim tarafindan degisime karsi yerlesik bir
direng gosterilmesi bazi sorunlarin dogmasia neden olabilir. Yonetim tarafindan
bilinmezlik, giiciin kaybolacagi endisesi ve diger kaygilar degisime direng
gosterilmesine neden olan hususlardir. Ayn1 sekilde saha satis personelinin ve orta
kademe yoneticilerin, degisimin fildisi kulelerdeki planlamacilar tarafindan
yapildigini hissetmeleri degisime direnci daha da alevlendirmektedir (Gilmore, 2003:
144-145).

Bugiin i¢in ¢alisanlarin degisme gosterdikleri direncin iistesinden gelinmesi
konusunda igsel pazarlama 6nemli bir ara¢ olarak goriilmektedir. Calisanlart motive
edecek davraniglara yonlendirme ve organizasyonel durgunluk ve ataletin ortadan
kaldirilmas1 agamasindaki strateji degisikliklerinde igsel pazarlamaya ihtiya¢ vardir
(Rafiq ve Ahmed, 2000: 453).

Calisan  kadrosunun  birbirleriyle  etkilesim  halinde olmalar1  ve
motivasyonlarinin yiiksek olmasi isletme dinamizmini artirmakta ve isletmenin
yeniliklere ve degisime daha ¢abuk adapte olmalarini saglamaktadir. i¢sel pazarlama

uygulamalarinin olumlu etkisi ile isletmenin igyapisinda da pozitif gelismelerin oldugu
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goriilecektir. Bu sayede calisanlar miisteri odakli bakis agisina sahip olacaklardir. i¢sel
pazarlama anlayisi ile ¢alisilanlarin pazarlama kiltiirii pozitif yonde etkilenmekte ve
i¢sel pazarlama ile isletme igi ortak bir kiiltiiriin gelismesi saglanmaktadir (Ene, 2013:

70).

2.4.6. Isten Ayrilma Oraninin (Calisan Devir Hizinin) Azalmasi

Bir isletmede ¢alisanlarin, organizasyon ile olan istihdam iligkilerinin sona
ermesi ve yerlerine yeni calisanlarin alinma sikligini ifade etmektedir galisan devri
kavrami. Calisan devri, isletmelerde tecrilbe ve ustalik gerektiren islerde Onemli
sorunlara neden olabilmektedir. Yetenek ve deneyim gerektiren islerde c¢alismakta
olan 6nemli pozisyondaki personelin isten ayrilmalar1 sonrasinda isletmeye katki
yapacak ayni nitelikteki ¢alisanlarin bulunup yerine konmasi hem zaman hem de
verimlilik olarak isletmeye olumsuz etki yapmaktadir. BU olumsuzluklar1 yasgamamak
icin isletmeler kilit konumundaki c¢alisanlarini isletmede tutmak igin stratejiler
gelistirmektedir. Ayrica isten ayrilan deneyimli bir personelin yerine istihdam edilen
yeni personelin kalifiye bir personel olana kadar gegen siirede katlanilan egitim
masraflari ve bu siirenin neden oldugu maddi kayiplarin varligi da ¢alisan devrinin
isletmeler i¢in ne denli 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir (Karahan, 2013: 22-23).

Calisanlarin istihdam kosullarindan tatmin olmamalari sonrasinda gosterdikleri
yikict ve aktif bir eylem olarak tanimlanan isten ayrilma niyeti, bircok arastirmada
orgiitsel bagliligin bir gostergesi olarak goriilmektedir. Organizasyon degerlerine bagli
olan ve bu degerlerin gerceklesmesine katki saglamak isteyen ¢alisan,
organizasyondan ayrilmak istemeyecektir (Cekmecelioglu, 2006: 157). Caruana ve
Calleya (1998: 108), yaptiklari bir arastirmada i¢sel pazarlamanin Onemli
neticelerinden birisinin calisanin Orgiitsel bagliligini artirdigini belirtmektedirler.
Orgiitsel baghiligm artmasi ¢alisan tatmini ve ¢alisan performansimi da artirmaktadir.

I¢sel pazarlama uygulamalart ile artan drgiitsel bagliligi dnemli sonuglarmdan
birisi de ¢alisan devir hizinin diismesidir. Taylor ve Cosenza (1997: 5), personel devir
hizindan kaynakli problemin cevabinin, yonetimin i¢sel pazarlama ile ilgili tistlenecegi
sistematik yaklasimda bulundugunu vurgulamaktadir. I¢sel pazarlama planinin Snemli
bir pargasi iletisimdir ve i¢sel pazarlamanin etkili olabilmesi i¢in iletisim kanallarinin
devamli agik olmasi gerekmektedir. Iletisim kanallar1 agik oldugunda personel ile

yonetim arasinda herhangi bir kopukluk olmayacaktir. Yirmi birinci yiizyilin en iyi
16



yonetilen sirketleri, i¢csel pazarlama anlayisi ile iletisim kanallarini agik tutmak
suretiyle calisanlarla yonetim arasinda herhangi bir kopukluk olmasma imkan

vermeyen sirketlerdir.

2.5. i¢sel Pazarlama ile Tlgili Onemli Kavramlar

Isletmenin birinci 6nceliginin ve pazarmin ¢alisan olmasi gerektigini savunan
i¢gsel pazarlama anlayisinin saglikli ve diizglin uygulanabilmesi i¢in dnemsenmesi
gereken ve yonetimin hassasiyetle iizerinde durmasi gereken bazi 6nemli kavramlar
bulunmaktadir. Ig¢sel pazarlama siirecinin rahat ve etkili bir sekilde
uygulanabilmesinde 6nemli olan bu kavramlarin dikkatli ve ozenli bir sekilde
incelenmesi istenilen neticenin alinmasina ¢ok ciddi katki yapacaktir.

Yapilan literatiir incelemesinde egitim ve gelisim, vizyon, Odillendirme,
personeli gliclendirme, ig tatmini, ¢alisan motivasyonu ve tatmini, hizmet kalitesi ve
iletisim kavramlarinin i¢sel pazarlamayi basarili kilmak i¢in 6nemli kavramlar oldugu

tespit edilmistir. Bu kavramlar asagida agiklandig: gibidir:

2.5.1. Egitim ve Gelisim Programlari

Her bir sorunun baslica ¢6ziim yolu olan egitim, iktisadi gelisme ve rekabetin
de en biiyiikk destekgisidir. Rekabetci bir gelisme ancak bilgi temeline dayali
gelismelerle miimkiindir. Egitim ve bilginin bireysel ve sosyal anlamda biitiin
yonleriyle yayginlastirilip gelistirilmesi, hem bireysel sorunlarin hem de toplumsal
sorunlarin iistesinden gelecektir. Egitim, bu yoniiyle bir memnuniyet aracidir. Ayni
zamanda bireylerin, kurumlarin ve toplumlarin ufkunu agan bir mesaledir (Halis,
2004).

Giliniimiiziin rekabet¢i ortaminda isletmelerin rekabet edebilir, karli ve basaril
bir gelecek planlamalar1 ¢ok da kolay degildir. Bu zorlugun farkinda olan isletmeler,
insan kaynagi unsuruna énem vermekte ve ¢alisanlarini tesvik ederek, giiclendirerek
ve onlar1 egiterek onlarin isletmeye bagliliklarini ve etkinliklerini artirmaktadir (Lee,
Chen ve Lee, 2015: 67).

Yapilan aragtirmalar, personel gelisim programlarinin  ¢alisanlarin
yetkinliklerini artirdigin1 gostermektedir. Yetkinligi gelisen ¢alisan, dis miisterinin

ihtiyacim1 tespit edip en iyi hizmeti sunarak miisterinin bu ihtiyacina cevap
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verebilmektedir. Gorevini en iyi sekilde yerine getiriyor olmak calisan1 daha etkili ve
verimli yaptig1 gibi miisteri memnuniyetini de artirmaktadir (Papasolomou ve Vrontis,
2006a: 191).

Iyi egitimli ve hizmet yonelimli rgiit ¢alisanlari, i¢sel pazarlama anlayisinda
en kritik igletme kaynagi olarak goriilmektedir. Bazi organizayonlarin i¢ miisteri
pazarlarinin, dis miisteri pazarlarindan biiylk olmasi i¢sel pazarlamanin hareket
alaninin  genis olmasma neden olmaktadir. Ornegin, organizasyondaki ¢alisan
sayisinin miisteri sayisindan fazla oldugu endiistriyel {iriinler pazarinda igsel
pazarlama c¢ok oOnemli gorev istlenmektedir. Buna benzer durumlarda,
organizasyonun basarist biliyilk oranda ¢alisanlarinin performanslarina bagh
olmaktadir. Iste bu esnada, ¢alisan egitimi ve motivasyonu, onemli bir faktor olarak
organizasyonlarin karsisina ¢ikmaktadir (Inal vd., 2008: 164).

Icsel pazarlama programlar1 egitim ve personel gelisimini kapsamaktadir.
Egitim programi, c¢alisanin basarilmasi istenen konuya odaklanmalidir. Ayrica
caliganlar, motivasyon ile birlikte hedeflerine odaklandiklari asamada yeterli
ekipmanlarla donatilmalidirlar (Mishra, 2010: 185-190).

Egitim ve gelisim programlari, yiiksek kaliteli miisteri hizmeti saglamak i¢in
calisanlarin isletme i¢i hizmet standartlarini yerine getirmelerinin 6énemli oldugunu
anlamalarina yardime1 olmaktadir. Isletmeler, calisan tutumlarini drgiit igin avantajh
olacak sekilde degistirmek ve ¢alisanlarin yeteneklerini gelistirmek i¢in kisisel gelisim

programlarini kullanmaktadir (Papasolomou ve Vrontis, 2006a: 190-191).

2.5.2. Vizyon

Tiirkge’de goriis, gorme giicii, 6nsezi, hayal, diis gibi anlamlara gelen vizyon,
isletmeler agisindan gelecekte ulasilmak istenen durumun varilmak istenen noktanin
resmini ifade etmektedir. Ortak amaglar1 ve inanglar1 ifade eden vizyon, stratejik
yonetimin de en énemli unsurlarindan birisidir (Dogan ve Hatipoglu, 2009: 82-83).
Bagka bir tanimda vizyon; gelecekte ulasilmasi arzulanan bir amagla ilgili hayalin
ifadesidir ve bir organizasyonun gelecekte ne olmak istediginin, hangi noktaya
ulagsmak istediginin tanimlanmasidir. Daha kisa bir ifade ile vizyon, bir isletmenin
gelecekteki durumunun sozciiklerle ifade edilmis bir hedefidir. Vizyon, yoneticinin

ya da liderin daha 6nce hi¢ diisiiniilmemis ya da basarilamamis, fakat gelecekte
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basarilmasini diisiindiigli, 6zgiin diisiinceleri olarak ortaya ¢ikar. Bir bagka deyisle,
herhangi bir stratejiye dayanmayan diisiince ve hayallerdir (Dinler, 2009: 2).

Vizyon, sirketin degerlerini, inang¢larini, kurum Kkiltiiriinii, amag, misyon,
strateji ve taktiklerini bir araya getirerek sirketin gelisimi i¢in bir referans sistemi
olusturur. Bu referans sisteminin igerigi zamanla degisebilir, ancak genel ¢erceve sabit
kalir. Vizyonu ile birlikte tiim bireysel girisimler sirketi dogru yone gotiirecek sekilde
otomatik olarak birbirlerini destekleyecektir (Anderson, 1998: 28).

Bir isletme eger degisimi ve yeniden Orgiitlenmeyi planliyorsa bu siirecte
vizyon, iist yonetimi igin bir referans ve doniim noktasi olmaktadir. Gii¢lii bir vizyon,
insanlart bir arada tutarak gelecege yonlendirerek motive eder ve bir rehber gorevi
goriir. Isletmenin vizyonu bir kez olusturuldugunda stratejik yonetim siireci ve tiim
yonetsel kararlarin uygulanmasi belirlenen bu vizyona gore gelistirilecektir. Vizyonu
gelistirmenin ve olusturmanin en ideal yolu vizyonun c¢alisanlarla birlikte
olusturulmasidir (Ulgen ve Mirze, 2013: 70).

Isletmelerin neden vizyona ihtiya¢ duyduklarini Lucas (1998: 24) bes baslik
altinda agiklamaktadir:

% Vizyon, insanlara kilavuzluk etmekte onlara yol gostermektedir.
% Vizyon, hatirlamaya yardimet olmaktadir.

¢+ Vizyon, insanlara ilham vermektedir.

% Vizyon, duygularinin kontroliine yardimci olmaktadir.

¢ Vizyon, insanlarin bagimsiz diisiince yapisina sahip olmasini saglar.

Vizyon, firma ¢apinda paylasildig: takdirde basarili bir sekilde uygulanabilir.
Bu siirecin yonetim ve ¢alisanlar arasinda karsilikli bir diyalog ve miizakere seklinde
olmasi en dogru yontem olacaktir. Yonetimin rol model olarak igtenlikle bu vizyonun
arkasinda durmasi ve bu vizyonu desteklemesi g¢alisanlarin motivasyonunda olduk¢a
etkilidir. Etkili vizyonlar bir takim oyunu seklinde ekibi ile lideri arasinda karsilikli
olarak gelisir. Bu siirecte lider siirecin hem destekgisi hem de uygulayicisidir. Bu
sekilde c¢alisanlarin, olusturulmasinda kendilerinin de katki koyduklar1 bir vizyonu
sahiplenmelerinin ¢ok daha miimkiin oldugunun altini ¢izilmektedir. Ortak vizyonu
i¢sellestirebildikleri zaman calisanlar daha esgiidimlii ¢alismaktadirlar. Aslinda
vizyonun birlikte gelistirilmesinin bir 6nemli ¢iktis1 da, ortaya cikabilecek fikir

ayriliklarinin siiregte konusarak asilabilmesidir. Bu sayede tiim bdliimlerin takim
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ruhuyla calisabilmesi saglanarak, boliimler arasi ¢atismalar en aza indirgenmis olur.
Yonetim ile ilgili arastirmalarda da takim ¢aligmalar1 ve grup dinamiklerinde bireysel
amaglarin takim amaglariyla értiismesinin 6nemi iizerinde durulmaktadir. Ornegin; bir
satis temsilcisinin belirli bir satis hedefini tutturmasi 6nemli bir kisisel hedeftir ancak
satig temsilcisi bu hedefi gerceklestirirken takim arkadaslarinin c¢aligmalarini
baltaliyor ve uzun vadede miisteri memnuniyetini olumsuz etkileyecek yollara
sapiyorsa bu durumda ortak ama¢ olan miisteri degeri yaratmak zarar goriiyor
demektir. Bireysel amaglarin ortak vizyondan ayrilmasinin olusturacagi olumsuz
etkilerden sakinmak igin ortak vizyon ve bu amagla egitim ve tesvik sistemlerinin

onemi vurgulanmaktadir (Eker, 2013: 27-28).

2.5.3. Qdiillendirme

Bir isletmede veya organizasyonda adil bir 6diillendirme sisteminin var olmasi
ve ¢alisanlarin bu adil 6diil sistemine gore degerlendirilmesi is tatminini olumlu yonde
etkilemektedir. Performans degerleme sisteminin hatali olmasi durumunda ise basaril
olan galisanin yaninda basarisiz olan ¢alisan da 6diil alabilecek ve bu durumda basarili
olduguna inanan ¢aligsanin is tatmini olumsuz yonde etkilenecektir (Simsek, 2005: 64).

Icsel pazarlama uygulamalarinda, hedeflerin gerceklestirilmesi icin calisanlar
tesvik edilmekte ve ¢alisanlarin performanslar édiillere yansitilmaktadir. Odiiller ve
tesviklerle, calisanlarin goniillii olarak fazladan enerji harcamalarim1 saglamak
amaclanmaktadir. Siirecte dikkat edilmesi gereken bir nokta tesviklerde adaletsizlik
yasanmamasidir. Cilinkii 6diil sistemleri bireyleri Odiillendirirken statii farklari
yaratabildigi i¢in calisanlar1 takim olma diislincesinden uzaklastirabilmektedir.
Ornegin; miisteri ile direk temas halinde olan 6n kisimda ¢alisanlar, miisteri ile direkt
olarak temas halinde olmayan arka kisimda caliganlara gore parasal odiilleri alma
konusunda daha fazla imkana sahiptir. Ciinkii parasal odiiller satis rakamlart gibi
sayisal degerlerle ifade edilen hedeflerle iliskilendirilebilmektedir. Odiillendirmede
adaletsizlik sorununun iistesinden gelebilmek i¢in bireysel 6diillendirme anlayis1 degil
de takim halinde odiillendirme anlayisi benimsenebilmektedir (Papasolomou ve
Vrontis, 2006a: 191).

Icsel pazarlama yaklasimi sayesinde calisanlar, isletmeye karsi olumlu
tutumlar beslemektedir. isletme calisanlarina i¢sel pazarlama uygulamalariyla yatirim

yapilmakta ve ¢alisanlara isletmenin basarisi i¢in 6nemli olduklar1 hissettirilmektedir.
20



Bu sayede calisilanlarin igletmenin basarisi i¢in ¢aba sarf etmesi saglanmaktadir.
Calisanlar, kendilerine yatirnm yapildikca, kendilerine degisik ve farkli firsatlar
sunulduk¢a ve desteklenip odiillendirildik¢e kendilerini degerli hissedeceklerdir.
Calisan tatmini, calisanlarin islerinden ve isyerlerinden duyduklar1 memnuniyetle
beraber olusmaktadir (Kahraman, 2011: 73). Eger calisanlar belirli miisteri grubuna
iyi hizmet sunmalar1 neticesinde Odiillendirileceklerini diisiiniirlerse bu durumda
sadece miisteriye kaliteli hizmet konusuna odaklanacaklardir. Iste i¢sel pazarlama,
miisteri odakli hizmet anlayis1 ve diillendirme arasindaki bu baglantiy1 saglamaktadir

(Papasolomou ve Vrontis, 2006b: 43).

2.5.4. Personeli Gii¢lendirme

Miisterileri en iyi sekilde yonetebilmeleri, fikirlerini 6zgiirce ifade edebilmeleri
ve daha fazla inisiyatif alabilmeleri igin ¢alisanlara yetki verilmesini ifade etmektedir
personeli giiclendirme kavrami (Khan ve Khan, 2006: 184). Resmiyetci karar
mekanizmalarindan ¢ok resmiyet¢i olmayan karar mekanizmalarinin oldugu
ortamlarda daha rahat uygulanabilen personeli giiclendirme kavrami liderin, yonetimi
altinda olanlarla giiciinii ve otoritesini paylagsmasi anlamina gelmektedir (Eker, 2013:
68).

Personeli giiglendirme egitimi kolay bir ig degildir. Egitim siireci dayatmaci bir
anlayisla degil katilime1 ve paylasimet bir anlayisla gelistirilmelidir. Insanlarin en iyi
o0grendigi egitim metodu katilimci bir egitim metodudur. Katilimer olmayan
yontemlerle insanlar egitilemezler. Bazi organizasyonlar personeli giiglendirme
kavraminin temel unsurlarii 6gretmeden onlara grup dinamikleri gibi, ¢atisma ¢dzme,
karar verme ve problem ¢ozme gibi becerileri aktarmayi tercih ediyorlar. Eger ana
unsurlar 6gretilmezse personeli gliclendirme siirecinde bu beceriler kismi bir etkiye
sahip olur. Bu nedenle organizasyonlar personeli giiclendirme egitimleri siirecinde
oncelikli olarak siirece konuyla ilgili temel kavramlar1 6greterek baslamali. Sonrasinda
gerekli olan beceriler ve takviyeler uygulama siirecinde personele verilebilir
(Ginnodo, 1997: 52).

Icsel pazarlamanm temelinde calisanin potansiyelini artirarak beraberinde
miisteri sayisinin da artmasi bulunmaktadir. Miisterilerin ve ¢alisanlarin tatmin olacagi
ve calisanlarin kendi islerini rahatlikla yapabilecekleri plan hazirlanmasi, kaliteli bir
miisteri etkilesimi ve gorevini iyi yapmis olan mutlu bir ¢alisan ile neticelenebilir.
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Belirtilen avantajlarin hem miisteriler i¢in hem de calisanlar icin elde edilmesinde
dogrulugu onaylanmis bir ¢alisan giiglendirme programma ihtiyag vardir. isletmenin
moral ve motivasyonunun artmasinda iyi arastirilmis ve gelistirilmis bir personeli
giiclendirme programinin ¢ok énemli fonksiyonu bulunmaktadir (Lorette ve Spillane,
2011: 202).

Yetkilendirmenin (empowerment) ig¢sel pazarlamanin 6nemli bir unsuru
oldugu Gronroos, Berry ve Parasuraman gibi bir¢cok arastirmaci tarafindan
belirtilmistir. Is tatmini, miisteri odaklilik ve hizmet kalitesi gibi kavramlar etkiledigi
diistintilen yetkilendirme veya personeli giiglendirme, miisteri ihtiyaglarinin derecesi
ve karmagikligina bagli olarak degisebilen bir kavramdir. Orgiitteki mevcut kiiltiir eger
calisanlarin farkliliklarini uygulamaya koymalarini desteklemiyorsa muhtemelen bu
durumda calisanlarin giiclendirilmesi etkili olmayacaktir. Bu nedenle personeli

giiclendirme, biitiin ¢alisanlarda ayni etkiyi olusturmayabilir (Ay ve Kartal, 2003: 19).

2.55. Is Tatmini

Genel olarak galisanlarin isine kars1 duygusal degerlendirmesini ifade eden bir
kavram olan is tatmini, bagka bir tanimda ise calisanlarin isinden beklentileri ile
isletmelerinden elde ettikleri arasindaki farkin derecesi olarak ifade edilmektedir.
Calisanlar mevcut isine kars1 olumlu veya olumsuz bir tutum sergilemeleri bu farkin
derecesine gore olmaktadir. Buna gére olumlu tutum is tatmini, olumsuz tutumu ise is
tatminsizligi olarak degerlendirmektedirler. I¢c ve dis tatmin olarak iki boyutta ele
alinan is tatmininde igsel tatmin, isin ¢alisanda olusturdugu duygusal tatmin diizeyini
ifade etmektedir. Digsal tatmin ise, dolayli olarak, isle ilgili iyi bir ¢alisma ortamu,
refah, yiiksek maas ve diger ddiiller gibi yonleri icerir. isinden tatmin olan ¢alisanlar
isletmenin performansini olumlu yonde etkilerken, isinden tatmin olmayan ¢alisanlar
isletme performansini olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Bundan dolayi is tatmini,
hem isletmeler hem de calisanlar agisindan 6nemli bir olgu olarak goriilmektedir
(Yildiz, 2011: 217).

Calisanlarin islerinden gurur duymalarini yok eden engellerin ortadan
kaldirilmasi ve galisma ortamindaki orgiitsel Ve yonetsel baz1 kotii uygulamalarin ve
yetersiz imkanlarin, i¢ misteriler aleyhine bir takim sonuglar dogurmasina imkan
verilmemesi veya bunlarin ortadan kaldirilmasi son derece onemli bir ydnetsel

aksiyondur. Yaptiklari isten gurur duyan bir ¢alisanin hem orgiitsel bagliligi hem de is
22



performansi artmaktadir. Performans degerlemelerinin calisanlar iizerinde birakmasi
gereken izlenim, onlarn smiflandirmasma yonelik bir islem degil, onlar
odiillendirmek i¢in kullanilan birer kistas olmalidir (Halis, 2004).

Icsel pazarlama faaliyetlerinin etkili bir sekilde uygulanmasi neticesinde
calisan tavir ve davranislarinda degisim gozlemlenmektedir. Yapilan ¢aligmalarda
icsel pazarlama ile ¢alisan tavir ve davraniglar1 arasinda ve ozellikle de is tatmini ve
baglilig1 arasinda pozitif bir iligki bulundugu goriilmektedir. Bu nedenle igsel
pazarlama uygulamalar1 eger dogru uygulanirsa ¢alisanin is tatminini artirabilecek
kapasiteye sahiptir (Riyad, 2013: 314).

I¢sel pazarlama programlarimin yonetim tarzina ve isletmenin orgiit kiiltiiriine
uygun olarak tasarlanmasina ihtiya¢ vardir. Pazarlama taktikleri oncelikle orgiit
tiyelerini ikna etmede tek yonlii iletisim araci olarak kullanilmaktadir. Farkli yonetim
stratejilerinin farkl: pazarlama taktikleri veya pazarlama karmas ile yakin bir sekilde
entegre edilmesi gereklidir. Digsal pazarlama programlarinda oldugu gibi, igsel
pazarlama egitimle ilgili bilgilendirmede, ikna etmede, motive etmede veya iliskiyi
inga etmede kullanilabilir. Eger yanlis vaatler veya gergek¢i olmayan beklentiler
yaratilmigsa, c¢alisanlar memnuniyetsiz ve kizgin olacaklardir. Calisan sikayetleri
arttikga, miisteri tatmininin distiigii goriilmektedir. Basarinin anahtari calisanlari

tatmin etmekten gegmektedir (Halis, 2004).

2.5.6. Calisan Motivasyonu ve Tatmini

Motivasyon, belirli bir amac1 gergeklestirmek tizere ve ¢esitli uyaricilarin da
etkisi ile kisilerin kendi arzu ve istekleri ile davranmalaridir. Yoneticiler ancak yiiksek
diizeyde motive olmus calisanlarla Orgiit amaglarina etkin verimli bir sekilde
ulagabilirler. Evrensel nitelik tasiyan bazi 6zendirici araglar olsa da motivasyonla ilgili
olarak da her kisiye, topluma ve isletmeye uygun bir motivasyon modeli gelistirmek
cok kolay degildir. Tesvik edici ve 6zendirici motivasyon araglarini {i¢ kategoride
siniflamak miimkiindiir; ekonomik araclar, psiko-sosyal araglar ile oOrgiitsel ve
yonetsel araglardir. Yoneticiler, calisanlarmin oOrgiite katiliminm1 saglamak, onlari
oOrgiitte tutmak, mesai saatlerine diizenli bir sekilde uymalarini saglamak, yiiksek
verimlilik ve Kkaliteye ulagsmak ve is tatmini yiiksek iyi vatandaslik davranigi

sergilemeleri i¢in motive etmelidir.
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Is tatmini, genel olarak bir ¢alisanin isin sonuglari ile ilgili olumlu duygulara
sahip olmasini ifade etmektedir ve is tatmini davranistan ziyade tutumdur. Kelime
olarak olumlu bir anlam tasiyor gibi goriinmekle birlikte esasinda is tatmini hem
olumlu, hem de olumsuz &zellikler tasiyabilmektedir. Ornegin, bir ¢alisan ¢alisma
ortamindan, is arkadaglarindan veya aldigi licretten memnun olmayabilir buna kargin
bu ¢alisan tiim bu olumsuz faktorlere ragmen kendi isinden olduk¢a mutlu olabilir.
Kisaca, ¢alisanlarin yapmis oldugu isin 6zelligi, niteligi, kosullariyla isten beklentileri
ve isteklerinin kesistigi zaman is tatmini ger¢eklesmektedir. Yani is tatmin diizeyi,
bireyin en kuvvetli ihtiyaclarini, ifa ettigi isin ne derece karsiladigi ile dogru orantilidir
(Sokmen, ve Ekmekgioglu, 2013: 90-91).

Calisanlar, isletmenin pazarlama performansinin  basarisinda veya
basarisizliginda cok kritik etkiye sahiptirler. Miisteriler, bir mal ve hizmet almak i¢in
isletmeye geldiklerinde gordiikleri ilgi veya ilgisizlik neticesinde isletme ve marka ile
ilgili bir degerlendirme yaparlar ve igletme ve marka ile ilgili kendilerince bir hiikiim
verirler. Yapilan bir arastirmada miisterilerin % 70 gibi biiyiik ¢ogunlugunun
isletmeye geldiklerinde veya isletme ile irtibata gectiklerinde gordiikleri ilginin
yetersiz olmasindan veya ilginin c¢ok zayif olmasindan sikayet ettikleri tespit
edilmistir. Isletmenin sahip oldugu pazarlama biitcesi ne kadar biiyiik olursa olsun,
reklamlar ne kadar yaratici olursa olsun, satis ekibi ne kadar ikna edici olursa olsun
eger calisanlar miisteri ile yeteri kadar ilgilenmezlerse miisteriler uzun siire
beklemeyecektir.

Miisterilerin algilari, davramiglar1 ve satin alma niyetleri calisanlarin
isletmedeki yasadiklar1 ile yakindan iligkilidir. Yani calisanlar isletmede kendini
degerli hissetmezlerse bu durumda miisteriler de kendini degerli hissetmeyeceklerdir.

Cogu zaman goz ard1 edilen ancak isletmelere gergek rekabet avantaji saglayan
calisanlar, isletmelerin pazarlama odagmin temelinde olmalidir. Uriin ve hizmetler
kolayca taklit edilebilir ve kopyalanabilir ancak ¢alisanlarin miisterilerle olan iletigimi
ve iliskisi kesinlikle taklit edilemez (Stershic, 2001: 40).

Calisan ihtiyaglarinin giderilmesi, ¢alisanlarin motivasyonunu yiikseltmekte ve
calisanlarin  isletmede kalmalarmi saglamaktadir. Bodylece c¢alisan tatmini
yiikselmekte, dis misteri tatmini ve sadakatinin olusturulmasi miimkiin olmaktadir
(Ahmet ve Rafiq, 2003: 1177-1178). Dis miisterilerin tatmin olmasi, ¢alisanlarin tutum
ve davraniglarina ve isletme icin ¢alismaktan hosnut olmalarina baglidir. Buna gore i¢

misterilerin ihtiyaglarinin tatmin edilmesiyle isletmenin daha kaliteli bir hizmet
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sunacagl Ongoriilmektedir. Calisanlarin ihtiyaclarinin tatmin edilmesi calisanlarin
motivasyonunu, elde tutulma olasiligini, calisan memnuniyet seviyesini ve dig miisteri
memnuniyetini arttirmaktadir (Papasolomou ve Vrontis, 2006a: 179). Buna karsin
calisan bagliliginda ve motivasyonundaki eksiklik, hizmet kalitesinin diismesine ve
isletme maliyetlerinin artmasina yol agacak zararli sonuglar dogurabilir (Caruana ve
Calleya, 1998: 110).

Demirel (2008: 92-93) i¢ miisteri tatminini saglayan baslica faktorleri su

sekilde siralamaktadir:

¢ Her bir i¢ miisteri ile samimi olmak ve onlarla ilgilenmek.

¢ Gonilli olarak i¢ miisterilerin sorunlar1 ile ilgilenmek ve onlarin sorunlarini
¢o6zme konusunda onlara yardimci olmak.

% I¢ miisterileri tanima ve onlarin beklenti ve ihtiyaglarinin giderilmesi konusunda
stratejiler tiretmek.

¢ Yonetim, i¢ miisterilerin dahil oldugu yapilan ve yapilacak olan planlarda daha
gercekei hedefler belirlemelidir.

* Yonetim, karar alma ve uygulama asamalarinda i¢ miisterilerin goriis ve onerilerini
dikkate almalidir.

% I¢ miisterinin gelisimini engelleyen tiim unsurlar, i¢ miisterilerle acik iletisim
yapist olusturmak suretiyle bertaraf edilmelidir.

% I¢ miisterileri tesvik edici adil bir édiillendirme sistemi kurulmalidur.

¢ Yeni firsatlar sunularak onlarin tatmin diizeyi yiikseltilmelidir.

% I¢ miisterilerin sorunlar1 ¢ok hizli olarak ¢dziime kavusturulmalidir.

I¢ miisterilerin tatmin edilmesi aym zamanda miisteri iliskileri yonetiminin
(CRM) bir unsuru olan dis miisteri yonetiminde de ¢ok énem arz etmektedir. Bundan
dolay1 firmalar dis miisteri memnuniyetine verdikleri onem gibi ayni1 sekilde i¢ miisteri
olan ¢alisanlarina da 6nem vermek zorundadirlar (Demirel, 2008: 92).

Ic miisteri memnuniyetinin karli ve sadik miisteriler olusturdugu birgok
arastirmaci tarafindan ifade edilmektedir. Heskett vd. (1994: 164-165) isletme karinin
ve biiylimesinin miisteri sadakatine bagli oldugunu ve miisteri sadakatinin ise miisteri
memnuniyetinin neticesi oldugunu belirtmektedirler. Sekil 2.2°de memnuniyet diizeyi

yiiksek olan miisterilerin sadakatlerinin de arttig1 goriilmektedir. Memnuniyet diizeyi
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cogunluk miisterilere sunulan hizmetin kalitesi ve degeri ile belirlenmektedir. Hizmet

kalitesi ise memnun, sadik ve tiretken ¢alisanlarla olmaktadir.

Sadik
100% Bagl Bolge
B
—_
E
= 80 —
o Ilgisiz Bblge
= 60
=
40 Ayrnlma Bolgesi
20
Avyrilikel
1 2 3 4 5
Kesinlikle Memnun
Memnun Degil Degil Kararsiz Memnun Cok Memnun
Memnuniy et Diizeyi

Sekil 2.2: Mutlu Miisteri Sadik Miisteridir

Kaynak: Heskett, J.L., Jones, T., Loveman, O.G.W., Sasser, W., Earl, J. ve Schilesinger, L.A. (1994).
Putting The Service-Profit Chain To Work. Harvard Business Review, 72 (2). 167.

Eger hizmet sunan calisanlar mutlu degillerse muhtemelen isletmenin
miisterileri de mutlu degillerdir. Bu asamada ¢alisan performansit ve miisteri
memnuniyet seviyesi siirecin sadece bir pargasidir. Oncelikle isletmenin giiglii ve zayif
yonlerini tespit etmesi ve sonuglara gore aksiyon almasi gerekmektedir. Zayif ve eksik
olan yonler ortaya ¢ikar ¢ikmaz sorun tespit edilmeli ve en uygun ¢6ziim i¢in aksiyon

alinmalidir. Bu aksiyonlar sunlardir (Gulledge, 1991: 48):

« Egitim: Miisteri, calisan, iiriin ve personel becerileri.

% Motivasyon: Takdir ve iicretlendirme programlari.

% Tletisim: I¢ ve dis iletisim, reklam ve halkla iliskiler.

¢ Yeniden yapilanma: Yapisal ve sistemsel yeniden yapilanma.

¢ Personeli giiclendirme: Yonetimin sinirlar1 ve sorumluluklar.

< Uriin ve hizmetin yeniden yapilandirilmasi: Yapilandirma sorunlarinin tespit

edilmesi.
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2.5.7. Hizmet Kalitesi

Isletmelerde basarmin artmasim saglayan onemli bir deger olan hizmet,
misteriler agisindan bakildiginda alinan fayday:r ifade etmektedir. Hizmet Kkalitesi,
olumsuz unsurlar1 bertaraf ettigi gibi isletmenin karini artirir. Isletmeler tarafindan
rekabet avantaji elde etmek amaciyla kullanilan hizmet kalitesi ise, bir firmanin ve
onun sundugu hizmetlerin goéreli olarak tiiketicilerde biraktigi genel izlenim olarak
tanimlanabilmektedir. Miisterilerinin zihninde olumlu izlenim birakabilmesi, pazar
paymi artirmast ve yogun rekabet sartlarinda faaliyetlerini siirdiirebilmesi igin
isletmeler, yiiksek hizmet kalitesine sahip olmak durumundadirlar. Hizmet kalitesinin
ve hizmet performansinin isletmeler i¢in ¢ok énemli unsurlar oldugu bilinmeli ve bu
unsurlarin 6l¢iimii ve degerlendirilmesi isletmeler tarafindan siirekli yapilmalidir
(Ustasiileyman, 2009: 33).

Uriin pazarlamasinda, iiriiniin kalitesi gogunlukla o iiriiniin nasil elde edildigine
baglidir. Buna karsin hizmet pazarlama sektoriinde ve 6zellikle de profesyonellik
gerektiren hizmet sektorlerinde hizmet kalitesi, hizmetin sunumuna ve hizmet
sunumunun kalitesine baglidir. Miisteriler, hizmeti sadece teknik boyutu ile degil ayn1
zamanda fonksiyonel boyutu ile de degerlendirmektedir. Sonug olarak profesyoneller
sadece 1yi bir teknik hizmet sunarak miisterilerin mutlu olmasim1 beklememelidir.
Profesyoneller ayn1 zamanda interaktif pazarlama konusuna yani fonksiyonel boyut
konusuna da hakim olmak zorundadirlar (Kotler vd., 1999: 654-655).

Personelin karakteristik yapisi ve ozellikle de miisterilerle temas halinde olan
personelin karakteristik yapist hizmet sunma agamasinda kritik ve 6nemli bir unsurdur.
Bu gergek, is giicliniin hizmet kalitesi siirecinin ana unsuru oldugunu net olarak ortaya
koymaktadir. Hizmet kalitesinin yliksek olmasi, miisteri tatminine neden olmakta ve
sonrasinda isletmeye sadik miisteriler kazandirmaktadir. Yiiksek kalitede bir is giiciine
sahip olmak biiyilkk oranda igsel pazarlama faaliyetlerinin dogru bir sekilde
uygulanmasina baglidir (Akroush vd., 2013: 306-307).

Hizmet kalitesinin 6n plana ¢ikmasinda birka¢ 6nemli neden bulunmaktadir.

Bu nedenler (Brown vd., 1991: 10-11):

% Hizmet sektorleri, sistematik kalite girisimlerinin gerisinde kalmaktadirlar.
% Hizmet kalitesi ile ilgili dikkate deger ve Onemli miisteri memnuniyetsizligi

bulunmaktadir.
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% Uretim firmalari, iirettikleri iiriinleri rakiplerinden daha farkli sunmali ve {iriinleri
farklilagtirmalidir. Ayrica bu iirlinlerine bazi avantajlarin oldugu ilave hizmetler
eklemelidir.

« Esas amaci topluma hizmet olan kamu sektorii, biliyiik 6l¢lide bu misyonundan
uzaklagsmigtir. Kamu sektorii ile ilgili bu olumsuz algi, vergi miikelleflerinin
yiikiinii daha artirmaktadir. Bu durum ise yiiksek maliyetlere, verimsizlige ve
hizmet kalitesinin diigmesine neden olmaktadir. Kamu sektorii ile ilgili bu

elestiriler giinden giine daha da biliytimektedir.

Organizasyonlarda ¢alisanlarin ve miisterilerin tatmin diizeylerinin artirilmasi
stirecinde igsel pazarlamanin dnemi giinden giine artmaktadir ve bu 6nemin artiyor
olmas1 hizmet pazarlamasi liggeninin gelismesini saglamistir. Sekil 2.3’te goriilen

hizmet pazarlamasi liggeni, organizasyon, ¢alisanlar ve misteriler arasindaki iliskiyi

aciklamaktadir.
ISLETME
6@.’6’5 S 74 -b%
55~ L,
N Kalite
MUSTERI :
Eteraktif Pazarlama I CALISAN

Sekil 2.3: Hizmet isletmelerindeki Pazarlama Sekilleri

Kaynak: Aburoub, A.S., Hersh, A.M. ve Aladwan, K. (2011). Relationship Between Internal Marketing
and Service Quality With Customers' Satisfaction. International Journal of Marketing Studies, 3 (2).
117.

Bu iliggende organizasyonun basarisini ama¢ edinmis {i¢ pazarlama tiiri
bulunmaktadr. lk olarak organizasyonun miisteriler ile olan iliskisini ve {iriin, fiyat,

dagitim ve promosyon konularindaki ilgisini dikkate alan dissal pazarlama
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bulunmaktadir. Ikinci olarak; ¢alisanlarla miisteriler arasindaki karsilikl iletisimi ve
etkilesimi ifade eden interaktif pazarlama bulunmaktadir. Uggenin sag tarafinda son
pazarlama tiirii olan ig¢sel pazarlama bulunmaktadir. Burada igsel pazarlama,
organizasyon ve calisanlar1 arasindaki iliskiye odaklanmaktadir. Bu asamada
odaklanmaktan kastedilen; organizasyonun tiim g¢alisanlarini ve 6zellikle de direkt
olarak miisterilerle temas halinde olan ¢alisanlarini egitmesi ve onlari motive
etmesidir. Sekil 2.3’te hizmet isletmelerindeki pazarlama sekillerinde bu durum net
olarak goriilmektedir (Aburoub vd., 2011: 110).

Hizmet kalitesinin onemi giinden giline tiim organizasyonlarca daha fazla
anlagilmakta ve organizasyonlar bu konuyla ilgili daha kapsamli ¢alismalar
yapmaktadirlar. Daha saglikli bir hizmet kalitesi modeli gelistirmek i¢in igletmenin,

miisterinin ve ¢alisanin birlikte degerlendirildigi biitlinciil anlayis ¢ok 6nemlidir.

2.5.8. [lletisim

Bilginin gondericiden alicitya dogru, alici tarafindan anlasilacak sekilde
iletilmesi olarak tanimlanmaktadir iletisim. Etkin iletisim ise, dogru kanal ve
yontemlerle edinilen bilgilerin, isletmenin arzuladigi amag ve hedeflerine daha etkin
ve verimli bir bicimde ulagmasini saglayabilmek maksadiyla, yine dogru kanal ve
yontemlerle, gonderici tarafindan ilgili birim ve bireylere dagitilmasidir (Mirze, 2010:
154).

Orgiit icinde bulunan ¢alisanlar arasinda da siirekli ve dogrudan iletisim olmali
ve herkesin aymi amaglar dogrultusunda calismasinin saglanabilmesi i¢in farkli
bolimlerdeki personel arasinda isbirligi  gerceklestirilmelidir (Candan ve
Cekmecelioglu, 2003: 45).

Departmanlar arasi iletisimi engelleyici olasi biitiin olumsuz unsurlarin ortadan
kaldirilmas: gerekmektedir. Uriin Ve hizmette sonradan ortaya cikabilecek iiretim ve
kullanim sorunlarin1 Onleyebilmeleri i¢in arastirma, tasarim, satis ve Uretim
boliimlerindeki insanlar bir takim olarak bir araya gelip calisabilmelidirler. Isbirligiyle
herkesin kazanmasi biiyiik bir olasilik iken rekabet duygusu i¢inde ¢alismayla da ya
bir taraf kaybedecek ya da iki taraf birden kaybedecektir. Firma igindeki farkli ilgi
alanlar1 ¢atismaya meydan vermeden ortak amaglar etrafinda biitiinlestirilmeli ve

farkli departmanlar uyumlu amagclara sahip olmalidir. Uriin veya hizmet dizayni
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stirecinde farkli departmanlar arasinda takim g¢alismasi yapilmali ve iyi bir iletisim
sisteminin kurulmasina 6zen gosterilmelidir (Halis, 2004).

Bir isletmede veya organizasyonda calisanlar i¢in mutlaka etkili bir iletisim ag1
ve iletisim kanallar1 tesis edilmelidir. Bu sayede g¢alisanlar mevcut bilgilerini ve
geemisten sagladiklar1 deneyimlerini diger ¢alisma arkadaslar ile paylasma imkani
elde edebilirler. Iletisim kanallarma ilave olarak bir isletme veya organizasyonda
calisanlarin fikirlerini 6zgilirce ifade edebilecekleri, bilgiyi her sohbet ortaminda
rahatlikla aktarabilecekleri yaratici bir ortam olusturulmalidir (Yang, 2015: 88).

[letisim, hayatin tiim sathasinda 6nemli oldugu gibi i¢sel pazarlama siirecinde
de ¢ok 6nemli konumdadir. Ciinkii i¢sel pazarlama, etkili ve dogru iletisimi gerekli
kilmaktadir. Program ne kadar titizlikle hazirlanirsa hazirlansin  uygulama
asamasindaki iletisim sorunlari, igsel pazarlama programinin basarisizlikla

sonuglanmasina neden olacaktir.

2.6. I¢sel Pazarlama Siireci

Igsel pazarlama siireci ile ilgili herkes tarafindan mutabik kalinan kesin bir
siralama bulunmamaktadir. Bu konuyla ilgili yapilan ¢alismalarda her akademisyenin
konuya farkli bir pencereden baktig1 ve kendi bakis agisina gore i¢sel pazarlama siireci
belirledigi goriilmektedir. Igsel pazarlama siireci ile ilgili en kapsamli siralamalardan
birisini Grayson ve Sanchez-Hernandez (2010: 25) ikilisi yapmistir. Grayson ve
Sanchez-Hernandez’in yapmis olduklari bu detayli ¢alisma Sekil 2.4’te goriilmektedir.

Grayson ve Sanchez-Hernandez’in igsel pazarlama siireci ile ilgili belirlemis
oldugu asamalarin benzerini Bennett ve Barkensjo da (2005: 254) belirlemistir.
Bennett ve Berkensjo igsel pazarlama siirecini, konusunda uzman akademisyenlerin
caligmalarindan derledigi ve bircok ana unsuru dikkate alacak asagidaki gibi

siralamistir:

¢ Etkili i¢sel iletisim.

¢ Caliganin egitimi ve gelisimi.

¢ Takim ruhu ile sorunlarin iistesinden gelebilme.

% Acikca tanimlanmis raporlama ve organizasyon yapilarini kurmak.

¢ Caligsan1 giiglendirme.
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% Cok agik bir sekilde fark edilen bireysel basarilart ve katkilari 6diillendirerek
tanima.

¢ Calisanlara bir vizyon verilmesi.

Literatiir incelemeleri neticesinde ve konuyu daha anlasilabilir 6zetledigi
diistincesiyle, i¢sel pazarlama siireci Grayson ve Sanchez-Hernandez’in (2010)
siraladigr sistematik icerisinde incelenmeye calisilmistir. Bu calismaya gore igsel
pazarlama slirecinde ii¢ ana baslik ve on tane de alt baglik bulunmaktadir. Grayson ve
Sanchez-Hernandez (2010), igsel pazarlama siirecini, i¢sel pazar arastirmasi, igsel
pazar iletisimi ve igsel pazar tepkisi veya i¢sel pazar geri doniisii olarak ii¢ ana baslik
haline incelemistir. Igsel pazar arastirmasini, isgiicii pazar kosullari farkinda olma,
deger degisimi ve hedef icsel pazarin tespiti olarak ii¢ alt boyutta incelemislerdir. I¢sel
pazar iletisimini de yine ii¢ alt baslik halinde incelemislerdir; yoneticiler ve ¢aliganlar
arasi iletisim, yoOneticiler arasi iletisim ve i¢sel pazar sunumudur. Son olarak toplanan
verilere verilen karsiliklar ve tepkiler ana basliginin altinda bes alt baglik siralamigtir
Grayson ve Sanchez-Hernandez. Bunlar; is tanimlari, igsel pazar boliimlendirme,

toplam odiillendirme sistemi, yonetimin ilgisi ve egitimdir

ICSEL PAZAR ORYANTASYONUNUN { W ALT BOYUTLAR [ ¥ KURUMSAL SORUMLULUK

FELSEFESi (YONETIM ARACLARI) KONUSUNDA CALISANIN
ILGISINT CEKME
. Isgiicit Pazar Kogullannin TERCIH EDILEN BIR ISVEREN
fesdl P Igisldif;;im /’,- Farlanda Olma OLMAK ICIN INSAN
S€ azar e TN e
Aiasmmm Bilgiletin : Deser Degigiminin Tespiti KATNAKLARINI YONETME
Toplanmasi T~ Hedef Igsel Pazar
ICSEL PAZART AMA ARACLARI
KONUSUNDA YONETICILERI
- Yiéneticiler ve Cahganiar EGITME
Igsel Pazar Igsel Bilgilenn /' Arasmndaki Tletigim
Detigimi Yaygmiagtmimas: ‘< » Veneticiler Arasi lletigim KURUMSAL SORUMLULUGU
[~ Igsel Sunum Faalivetleri ICSEL OLARAK SUNMA
| 15 Tanumlan CALTSANLARI GONULLU
] Toplanan L1 : - - : MAY! Vi M
fcsel Pazar Bif}gﬂere _{-"‘"J Igsel Pafa.r Bilimlendirmesi OLMAYA TESVIKETME
Tepkisi Verilen 1T oplam Odiillendirme Sistem
Tepkiler "_:""- Vnetimin Nazisi SURDURULEBI IR BASART ICIN,
BE Egitim YESIL TAKIML AR ICIN
VE SOSYAL GIRISIMCILIK ICIN
FIRSATLAR OLUSTURMA

Sekil 2.4: i¢sel Pazarlama Uygulama Siireci
Kaynak: Grayson, D. ve Sanchez-Hernandez, M.l. (2010). Using Internal Marketing to Engage
Employees in Corporate Responsibility. Cranfield University School of Management Working Paper
Series. 25.
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2.6.1. [lcsel Pazar Arastirmasi

Icsel pazar arastirmasi, i¢sel pazarlama ile ilgili bilgileri, isin onemli
ozelliklerini, ¢alisma kosullarini ve ¢alisan tatminini kapsamaktadir. Ayrica, ¢alisan
tatminini etkileyen i¢sel ve digsal faktorler, ayni calisan i¢in rekabet eden isletmeler
ve bunlarin uygulamalari, yasal diizenlemeler gibi dissal kosullar da ig¢sel pazar
arastirmasinin kapsami igerisindeki konulardir (Coban, 2004: 93).

Calisanlar arasindaki farkli psikolojik gereksinimler, isletmelerin farkli
aksiyonlar almasini gerektirebilir. I¢sel pazar arastirmalari calisanlarim istek, ihtiyac
ve beklentilerinin neler oldugunu ortaya koymalidir. Basit anketler, odak gruplar1 ve
hatta karmasik degiskenli modellemeler gibi geleneksel pazarlama arastirma teknikleri
ile calisanlarin gercek anlamda motivasyonlarini, sosyal-gevresel ihtiyaglarini,
potansiyel engellerini veya korkularimi1 ve ¢alisanlarin direng noktalarini belirlemek
miimkiindiir (Grayson, ve Sanchez-Hernandez, 2012: 293).

Icsel pazar arastirmasi kendi icinde hedef i¢sel pazar ve is giicii pazar

kosullarinin farkinda olma ile deger degisiminin tespiti gibi alt baslarda incelenmistir;

e Hedef icsel Pazar ve isgiicii Pazar Kosullarinin Farkinda Olma:

Insanlar kendi kisilik yapilari ile kariyerlerinin drtiistiigii is ve meslekleri tercih
ederler. Bu tercih calisanin is yerinde mutlu olmasini saglar. Sonug olarak insanlar
kendi kabiliyet ve ilgilerini karsilayan en iyi isleri tercih ederler. Ancak pazar kosullar
zamanla degistigi gibi isletmelerin amaglari da degisim gosterebilmektedir. Bu
nedenle is ve ¢alisma kosullar1 da ayn1 sekilde degisim gosterebilmektedir (Gounaris,
2008a: 408)

Isini iyi yapan galisanin performansi organizasyonlarda dogrudan ¢iktiya
yansimaktadir. Bundan dolay1r organizasyonlarin, en iyi ¢alisanlar1 istihdam
edebilecek ve bu iyi calisanlar1 organizasyona g¢ekilebilecek yeterlilikte ve 6zellikte
olmast gerekir.  Organizasyonlar i¢in nitelikli ¢alisanlar1 bulmak ve bunlar
organizasyona kazandirmak son derece 6dnemlidir. Bunun i¢in isletme i¢i kaynaklara
basvurulabilecegi gibi gazete ilanlari, el brosiirleri, kariyer fuarlari, bilgi bankalari
ve kariyer sirketlerinden de destek alinabilir. Adaylarin belirlendigi bu siire¢lerden

sonra adaylara bazi testler uygulanir. Bu testlerde adaylarda isin gerektirdigi fiziksel
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bir beceri varsa bunun dl¢glimii yapilir, yiiz yiize goriismelerle karsilikli talepler ve

beklentiler agiklanir. Sonugta da uygun adaylar ise alinir (Giilsen, 2010: 48-49).

e Deger Degisiminin Tespiti:

Pazarlama kavramimin ana unsuru aligveristir, iki tarafin degerlerinin
degisimidir. Daha agik bir ifade ile patron ve ¢alisan arasindaki iliski, paranin oldugu
kadar zamanin, enerjinin ve duygularin da var oldugu deger aligverisine bir 6rnek
gosterilebilir. Bundan dolayr pazarlama yonetimi becerisi, belirli amagclar
gerceklestirmek amaciyla ve degerlerin olusum ve sunumunu da i¢ine alan disipline
edilmis bir gorev olarak tanimlanmaktadir (Sasser ve Arbeit, 1976: 64).

I¢sel pazarlama oryantasyonu gelismis isletmelerde pazarlama biriminin temel
gorevi calisanlarin, sahip oldugu degerleri anlamak i¢in ortaya konulan girisimleri
koordine etmektir. Ayni1 sekilde pazarlama birimi, ¢alisan beklentileri ile miisteri
tabanli politikalar arasi etkilesimi de koordine etmelidir. Bu gegcisin saglikli
olabilmesi, calisan ihtiyaclarinin dogru olarak yorumlanabilmesi ve organizasyonun
kendi degerlerini ¢calisanlarina dogru olarak iletebilmesi i¢in pazarlama biriminin insan

kaynaklari birimi ile yakin ¢alismasi gerekmektedir (Gounaris, 2008b: 82).

2.6.2. Tgsel Pazar iletisimi

Iletisim, bilginin bir personelden digerine iletilmesini baska bir ifade ile
bilginin dagilmasini ifade etmektedir. Bilginin dagitilmasi siireci tiim organizasyonun
performansini etkiledigi gibi saha satis personelinin performansint da direkt
etkilemektedir. Caligsanlarin tutum ve davraniglarinin organizasyonun hedefleri ile
uyumlu hale gelmesindeki 6nemli 6n kosul, bilginin dogru bir sekilde yayilmasidir
(Lings ve Greenley, 2005: 293).

Kurum ile ¢alisanlar arasinda karsilikli bir giiven ortami olusturmak, kurum igi
iletisimin temel amacidir. Bu amaci saglamak i¢in kurum iginde dogru bir iletisim
sisteminin kurulmasi biiylik 6nem arz etmektedir. Ciinkii ¢alisanlarin motivasyonu,
ihtiyag duyduklar1 her tiirli bilgiyi onlara sunarak ve onlarin kararlara katilimini
saglayarak miimkiindiir. Bunun igin de kurum igerisinde iki yonlii isleyen iyi bir

iletisim sistemine ihtiyag¢ vardir (Demir vd., 2008: 139).
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Icsel pazar iletisimi, iki alt bashk halinde incelenmistir. Bu alt bashklar;
yoneticilerle yoneticiler ve yoneticilerle ¢alisanlar arasindaki iligki ile i¢sel sunum

faaliyetleridir.

e Yoneticilerle Yoneticiler ve Yoneticilerle Calisanlar Arasi iliski:

Mevcut literatiirde, yoneticilerle ¢alisanlar arasinda farkli etkilesimlerle ortaya
¢ikan ti¢ farkli bilgi edinme yontemi bulunmaktadir. Bu yontemler; yazili ve resmi
bilgi edinme yontemi, resmi ve yiiz yiize bilgi edinme yontemi ve son olarak da gayri
resmi yiiz yiize bilgi edinme yontemidir (Lings ve Greenley, 2005: 292).

Calisanlarla yoneticiler arasindaki iletisimin ve yoneticilerin kendi aralarindaki
iletisimin iki 6nemli amaci bulunmaktadir. Bunlardan birincisi; calisanlara kitle
iletisim araglar1 vasitasiyla isletmenin stratejik amaclarini ve pazarlama stratejilerini
iletmektir. ikinci amag ise ¢alisan istek ve beklentilerinin isletmede bulunan farkli
departman yoneticileri vasitasiyla tespiti (Gounaris, 2008b: 73).

Iletisimin yoklugu, eksikligi ya da yetersizligi orgiitsel ortamda belirsizlige
neden olmaktadir. Belirsizlik ise stres, is tatminsizligi, orgiite kars1 giivensizlik, diisiik
diizeyde orgiitsel baghlik, verimlilikte diislis, devamsizlik ve isten ayrilma
egilimlerinde artisa yol agmaktadir. Ozellikle asagidan yukariya iletisimin yeterli
olmadig1 kurumlarda iist yonetim hedeflere ulasma yolunda calisanlarin kendilerine
ne kadar destek verdiklerini bilmeyecektir. Calisanlarin diisiince, duygu ve
morallerinin Kestirilemedigi bir yonetim ortaminda alinan kararlar higbir zaman
gercekei olmayacaktir (Usta, 2009: 245).

I¢sel iletisimler her konuda énemli oldugu gibi dzellikle ¢alisanlarla ydnetim
arasinda ve yoneticilerin kendi aralarindaki iletisimde de anahtar unsur konumdadir.
Yoneticilerle ¢alisanlar arasindaki fiziksel yakinlik, iletisimi artirmakta ve bu sayede
yonetim tarafindan ¢alisanlarin ihtiyag ve beklentileri hakkinda bilgi alma imkani elde
edilmektir. Is sonuglarinm alt boyutlarinda ve organizasyonel kimlik konusunda da
iletisim siireci 6nemli bir unsurdur. Ozellikle yonetim ile personel arasinda karsilikli
resmi olmayan iletisimin saha satis personeli tizerinde olumlu bir etkisi bulunmaktadir

(Lings ve Greenley, 2005: 293).
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e icsel Sunum Faalivetleri:

Kurumsal sorumlulugun igsel olarak sunumundan kastedilen, kurumsal
sorumlulugun organizasyonun bir pargasi olmasini saglamaktir. Kurumsal
sorumlulugun organizasyonun bir parcasi olmasinda, i¢sel reklam faaliyetleri, igsel
halkla iligkiler ve iletisimler ¢ok 6nemli araglardir (Grayson ve Sanchez-Hernandez,
2010: 16).

I¢sel pazarlama planlarmin kurumsal sorumluluk amaglarina yonelik basarili
bir sekilde uygulanmasini saglamak i¢in kurumsal iletisim veya insan kaynaklari
yOneticilerinin i¢sel pazar arastirmalari, i¢sel iletisimler veya igsel sunum faaliyetleri
gibi konularda egitilmeleri gerekmektedir (Grayson ve Sanchez-Hernandez, 2010: 25).

Biitiin hizmet yoneticileri (6zellikle hizmet isletmelerinde) hizmetin bir insan
isi oldugunu bilirler. Bununla birlikte bu yoneticilerden ¢ok azi kendi ¢alisanlarinin
hizmet sunma siirecinde ne kadar énemli bir konumda olduklarinin farkindadirlar.
Omegin, iiretim sektoriinde iiriinler herhangi bir zamanda iiretilir ve belki de
tiretildiklerinden ¢cok zaman sonra satilirlar. Hizmet sektorii ile ilgili durum ise boyle
degildir. Ciinkii hizmet sektoriinde hizmetin tiretilmesi ile tiiketilmesi cogunlukla aynm
zamanda gerceklesmektedir. Bundan dolay1 ¢alisanlar ve miisteriler hizmetin etkili
olarak sunulabilmesi icin birbirlerini etkilemek durumundadirlar. Bu nedenden 6tiirii
hizmet isletmeleri mevcut satacagi hizmeti miisterilerine satmadan 6nce hizmetle ilgili

o isi 6ncelikli olarak ¢alisana satmalidir (Sasser, ve Arbeit, 1976: 64).

2.6.3. Tgsel Pazar Tepkisi

Pazarlama siirecinde, i¢sel pazarlama oryantasyonu iletisimi i¢in en yaygin
Onerilen araglardan birisi, ¢alisanlarin ihtiyag ve beklentilerini karsilayan ve onlar
motive eden bir is modeli meydana getirmektir. Calisanlar isletmenin parasini bir maas
olarak alabilmek i¢in kendi zamanlarini, enerjilerini ve degerlerini ortaya koymakta
ve onlar1 kullanmaktadir. Bu durum dis miisteri siirecine benzemektedir. Dis
miisteriler de ayni sekilde firmanin iirlin ve hizmetini satin alabilmek i¢in kendi
paralarim1 kullanmaktadirlar. Sonug olarak i¢sel miisterileri desteklemek ve onlarin
motivasyonuna olumlu katkilar yapabilmek i¢in esnek c¢alisma saatlerinin, ticretlerin
ve yonetimin sunacagi diger faydalarin olumlu etkileri olacaktir. Kisaca belirtmek

gerekirse, geri doniislerin ve tepkilerin olumlu olmasi isteniyorsa is modelleri, hem
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ekonomik olarak hem de sosyal olarak ¢aliganlarin istek ve beklentilerine hitap edecek
sekilde tasarlanmalidir.

Insan kaynaklar1 yonetimi ile ilgili literatiir incelemelerinde igsel Pazar
arastirmalar1 ve iletisimi konusunda bir ¢ok karsilik verme veya tepki belirtilmektedir.
Bu incelemelerden birisinde, organizasyonun benimseyebilecegi baslica dort karsilik
verme oldugunu ifade edilmektedir. Bu karsilik vermeler veya tepkiler; insanlari
degistirmek, organizasyonu degistirmek, insanlar ve organizasyon arasindaki ara yiizii
degistirmek ve organizasyonu bireysellestirmek. Bu yaklasimlar, bireysel o6diil
sistemleri, performans degerlendirme, ¢alisma saatlerinin degisimi, esnek fiziksel
diizenlemeler ve egitim gibi gesitli faaliyetleri igermektedir. Bu faaliyetler genel olarak

is modeli baglig1 altinda toplanmaktadir (Lings ve Greenley, 2005: 293).

I¢sel pazar tepkisindeki yonetim araglar1 sunlardir;

e Is Tanimlari:

Daha 6nceki aragtirmalar géz Oniine alindiginda ¢alisanin kisiliginin miisteri
tatmininde Onemli bir unsur oldugu goriilmektedir. Sahada c¢alisanlarin konumu
acisindan bakildiginda, hizmet odakli kisilik 6zelliklerine sahip olmak ve kisiler arasi
iletisimde uyumlu olmak son derece 6nemlidir. Miisteri tatmini saglamasi ve daha az
catigmalara neden olmasindan dolay1 6zellikle hizmet isletmelerinde istihdam edilecek
bireylerin kisilik 6zeliklerinin empatik, yapici ve uyumlu olmasina dzen gosterilmesi
tavsiye edilmektedir. Miisteri tatmini saglamak igin ayrica is tanmimlar1 net olarak
yapilmali ve ¢alisanlarin egitimine de 6nem verilmelidir (Kahle ve Kim, 2006: 238).

Yapilan birgok arastirma neticesinde bazi pratik faktorlerin, g¢alisanlarin
motivasyonu, is tatmini ve organizasyona bagliliklar1 konusunda olumlu etkilerinin
oldugunu ortaya koymustur. Bu olumlu faktorler sunlardir (Bennett ve Barkensjo,
2005: 258):

¢ Takim ¢alismasi.
< Inisiyatif alabilme.

s GOzetim.

Bu faktorlerin hepsi dnemli olmakla birlikte 6zellikle takim ¢alismasi, iizerinde

ayrica durulmasi gereken onemli bir faktordiir. Takim c¢alismasi isletmelere 6nemli
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rekabet avantaji saglamaktadir. Gilinlimiizde takim ruhu ve ekip ¢alismasini ideal
sekilde uygulayan bircok isletmenin basarilart goze carpmaktadir. Uygulanmasi
neticesinde elde edilen sonuglarin tatmin edici olmasi, takim ¢alismasi anlayisinin
desteklenmesi gereken bir faktdr oldugunu ortaya koymaktadir (Ozler ve Koparan,
2006: 2-3).

Organizasyonlarda takim olarak c¢alismanin bireysel calismaya gore
performansi artirdigi bilinmektedir. Takima yiiklenen sorumluluklarin takim tyeleri
tarafindan paylasilmasi ile ekip ruhu olugsmaktadir. Bu ekip ruhu ile iiyeler kendilerini
takimin bir pargasi olarak gérmeye baslar ve bu da dogal bir motivasyona sebep

olmaktadir (Pekel, 2001: 64).

e lcsel Pazar Boliimlendirme:

Homojen olmayan bir biitiin pazarin nispeten benzer {irlin ve hizmetlere
gereksinim duyan tiiketici gruplarina (b6liim veya segmentlere) ayrilmasi iglemi pazar
bolimlendirme olarak isimlendirilmektedir. Pazari olusturan tiiketicilerin nispeten
benzer 6zelliklere sahip, dolayisiyla benzer {iriin ve hizmetlere ihtiya¢ duyan bir takim
gruplara ayrilmasidir pazar béliimlendirme (Mucuk, 2012: 106). Icsel pazar
bolimlendirme ise, bu mantikta homojen olmayan ¢alisan gruplarinin homojen hale
getirilmesi amaciyla gruplandirilmas: demektir. Isletmelerde o6zellikle insan
kaynaklar1 departmanlar1 yaygin olarak, c¢alisanlarin kazang sekillerine gore,
isletmedeki rollerine ve boliimlerine gore gruplandirmalar yapmaktadir (Ay ve Kartal,
2003: 18).

Pazar boliimlendirmenin dogru bir sekilde yapilmasi ile c¢alisanlarin
niteliklerine uygun olan bir iste, ideal calisma grubu arasinda, en ideal {icret ve is
kosullarinda ¢aligmasi saglanmis olacaktir. Pazarin boliimlendirilmesi, dis pazarlarda
miisterinin en 1yi sekilde tatmin olabilmesi i¢in nasil gerekliyse ic¢sel pazarin
bolimlendirilmesi de calisanlar1 en iyi sekilde tatmin edebilmek i¢in gereklidir.
Isletme igerisinde ¢alisanlar homojen gruplar halinde boliimlere ayrilmalidir.
Calisanlarin tamamina ayni1 6zelliklere sahipmis gibi bakmak ve stratejileri bu bakis
acisina gore gelistirmek isletme yonetimi i¢in sakincali bir durumdur. Bu bakis agisi
ile ortaya ¢ikan sonuglar olumsuz olacaktir. Neticede ise bu karmasadan rahatsiz olan
calisanlar isletmeyi terk etmek durumunda kalacaklardir. Isletmeler ve

organizasyonlar bu sekilde sorunlu bir durumla karsilasmamak ig¢in mevcut
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caliganlarmi  homojen gruplara bdlmeli ve alinacak tiim aksiyonlar bu
boliimlendirilmis farkli gruplarin 6zelliklerine gore farkli bigimde uygulanmalidir

(Tiirkoz, 2006; 25-26).

e Toplam Odiillendirme Sistemi:

Hizmet kalitesindeki miikemmelligin miisteri tatmininde kilit rol oynadig
bugiine kadar yapilan bir¢ok ¢alismada ifade edilmisti. Hizmet kalitesinin miitkemmel
olmasi sonrasinda miisteri sadakati ve memnuniyeti gibi faydalar elde edilmesinin
yaninda baska faydalari da bulunmaktadir. Hizmetlerin miisterilere sunulmasi, saha
satig personelleri tarafindan gerceklestirilmektedir. Saha satis personelleri cogunlukla
misteri istek ve beklentilerine cevap veren organizasyondaki ilk kisilerdir. Miisteri
memnuniyetinin  saglanmas1 icin Oncelikle ¢alisanlarin  memnun edilmesi
gerekmektedir. Calisan memnuniyetinde onlarin organizasyonun bir degeri olarak
goriilmesi ve odiillendirme programlart ¢ok Onemli etkiye sahip unsurlar olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Organizasyonel bir oOdiillendirme sistemi sayesinde
calisanlarin tutum ve davranislant pozitif olarak degismektedir. Bu programlar
sayesinde ayni zamanda organizasyonun degisim siirecine de katki yapilmaktadir.
Odiillendirme programlari sayesinde hizmet sektdriindeki bir sorunun tespit edilmesi
saglanmakta ve ¢alisanlar tesvik edilerek ortaya ¢ikan hata ve sorunlarla ilgili onlarin
goriislerini sunmalari saglanmaktadir (Zhu, 2012: 474).

Isletmelerde standartlarin  i{izerinde performans gosteren calisanlarm
odiillendirilmesi ve takdir edilmesi bir isletme politikasi olarak goriilmedir. Bu politika
sayesinde basarili kisilerin isletmeye c¢ekilmesi saglanir, is géren devir hiz1 diiser,
orgiitsel baglilik artar, verimlilik ve karlilik yiikselir ve rekabet avantaji elde edilir.
Odiilden kastedilen sadece maddi unsurlar degildir. Odiillendirmede maddi unsurlarin

yaninda manevi unsurlar da faydali olabilir (Demir vd., 2008: 139).

e Yonetimin ilgilisi:

Igsel pazarlama uygulama ve gelistirilmelerinde en ciddi sikinti {ist yonetim
seviyesinde bir stratejik yonetim hesabinin veya planlama sisteminin olmamasidir.
Cogunlukla orta kademe yoneticilerinin igsel pazarlama konusunda bilgi

vermemesinden dolayi iist yonetimin i¢sel pazarlama programinin ne oldugu ile ilgili
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bir fikri bulunmamaktadir. igsel pazarlama programi siirecinde iist ydnetimin
programla ilgili gereksinimleri finanse etmesi istenir (Schultz, 2004: 116).

Diinyanin biiylik sirketlerinin bir¢ogunda i¢sel pazarlama programlar1 ¢ok iyi
sekilde uygulanmakta ve neticeleri de net olarak goriilmektedir. Diinya devi Southwest
Havayollar1 i¢sel pazarlama konusunda yonetimin ilgisinin en yiiksek diizeyde oldugu
sirketlerden birisidir. Sirketin liderlik akademisi direktorii olan Cheryl Hughey “ biz
sirket olarak dis miisterilere davrandigimiz gibi ve dis miisterilere gosterdigimiz 6zen
gibi kendi c¢alisanlarimiza da 6zen gosteriyor ve onlar1 aynen dis miisteriler gibi
Oonemsiyoruz” demektedir. Southwest Havayollarinda igsel pazarlama, calisanlarin
sirketi, sirketin misyonunu ve Southhwest markasinin 6ziinii 6grenmesi ile baslar.
Sirkette degisik departmanlardan olusan bir kiiltlir komitesi bulunmaktadir. Bu kiiltiir
komitesinin gorevi, calisanlarin markayr yasamasmi ve hissetmesini saglayacak
alanlar1 miizakere etmektir. Ust yonetim ayrica, isyerinde barbekii, pedikiir, manikiir
ve masaj gibi geleneksel olmayan yontemleri de kullanarak is yerinde onlarin degerli

olduklarini onlara hissettirmektedir (Shamma, 2012: 2-3).

e Egsitim:

Is hayatindaki dinamik yap1 ve siirekli gelismeler ve degisimler, calisanlarin
bilgi ve yeteneklerinin de siirekli olarak gelistirilmesini gerekli kilmaktadir.
Calisanlarin giinlin kosullarina gore gelistirilmesi ve egitilmesi sayesinde calisanlar
daha fazla bilgi ve deneyim kazanarak daha istekli hale gelmektedirler. Bunun
sonucunda da kisisel 6zgiiven ve 6nem duygusunda artis, yiiksek isteklendirme, kendi
kendini denetleme, is tatmini ve Orgiitsel baglilikta artis, is kazalarinda azalma,
verimlilik artis1 gibi hem Kisisel hem de orgiitsel pek ¢ok fayda saglanir (Usta, 2009:
244).

Ust ydnetimde baslanmasi gereken egitim siireci verimli olabilmesi igin kiiciik
gruplar seklinde yapilmalidir. Kesintisiz bir siire¢ olarak algilanmasi gereken egitim,
sadece yeni baslayanlara uygulanmamali, mevcut calisanlara da belli araliklarla
uygulanmalidir. Kendine giivenen ve motive olmus ¢alisan davraniglarini amaglayan
egitim siirecinde ¢alisanlarin 6zgiiveni ve motivasyonu artmaktadir (Gtilsen, 2010: 49-

50).
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2.7. I¢sel Pazarlama Modelleri

Icsel pazarlama konusunda bugiine kadar yapilan literatiir arastirmalarinda,
evrensel olarak genel kabul gormiis ve benimsenmis bir i¢gsel pazarlama modeli ve
programi bulunmamaktadir. Igsel pazarlama konusunda organizasyonlar kendi
gelistirdikleri i¢sel pazarlama modellerini uygulamaktadirlar. Bundan dolay1 igsel
pazarlama modelleri konusunda daha ileri diizey arastirmalar yapilmasi gerekmektedir
(Papasolomou ve Vrontis, 2006a: 194).

Uzerinde herkesin fikir birligi ettigi bir model bulunmasa da i¢sel pazarlama
konusunda degisik akademisyenlerin gelistirmis olugu farkli modeller bulunmaktadir.

Bu modeller asagida agiklandigi gibidir;

2.7.1. Foreman ve Money’in I¢sel Pazarlama Modeli

Foreman ve Money’in gelistirmis oldugu i¢sel pazarlama modeli literatiirde en
fazla rastlanan modelidir. i¢sel pazarlama alaninda ¢alisan pek ¢ok arastirmacinin bu
modeli kullandig1 goriilmektedir. Foreman ve Money, igsel pazarlama faaliyetlerini
O0lcmek amaciyla 15 sorudan olusan bir anket gelistirmistir. Bu ankette i¢sel pazarlama

Ogelerini ii¢c boyutta ele almistir. Bunlar; vizyon, 6diil ve gelisimdir.

< Vizyon: Isletmeninin gelecegi ile ilgili arzu edilen imajin ¢alisanlarla
paylasilmasini ifade etmektedir.

% Odiil: Performans degerlemesini ve bunun sonucunda basarili calisanlarin
odiillendirilmesini ifade etmektedir.

¢ Gelisim: Gelisen i¢ ve dis ¢evreye uyum saglayabilmesi icin ¢alisanlarin

egitilmesini ifade etmektedir (Foreman ve Money, 1995: 764).

Foreman ve Money tarafindan gelistirilen pazarlama modeli Sekil 2.5’te

goriilmektedir.
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Wizzon

sz i(;sel
Gel
SRS Pazarlama

Odiillendirme

Sekil 2.5: Foreman ve Money’in I¢sel Pazarlama Modeli

Kaynak: Foreman, S.K. ve Money, A.H. (1995). Internal Marketing: Concepts, Measurement and
Application. Journal of Marketing Management, isimli makaleden uyarlanmustir.

2.7.2. Rafiq ve Ahmed’in I¢sel Pazarlama Modeli

Icsel pazarlama alaninda yine ¢ok sik kullanilan modellerden biri Rafiq ve
Ahmed tarafindan 2000 yilinda gelistirilen modeldir. Bu modele gore hizmet
kalitesinin kalbi konumunda olan hizmet isletmelerinde, orgiitsel strateji uygulamalari
ve igsel pazarlama kriterleri arasinda iliski bulunmaktadir. Hizmet kalitesi ve igsel

pazarlama aras1 bu iliski Sekil 2.6’da goriilmektedir.

ﬂnksiyonlar arasi
koordinasyon ve

biitiinlesme

Sekil 2.6: Rafiq ve Ahmed’in i¢sel Pazarlama Modeli

Kaynak: Rafig M. ve Ahmed, P.K. (2000). Advances In The Internal Marketing Concept: Definition,
Synthesis and Extension. Journal of Services Marketing, 14 (6). 455.
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Sekle gore modelin merkezinde calisanlari motive eden, fonksiyonlar arasi
koordinasyonu saglayan ve miisteri odakliliga yonelen pazarlama yaklagimi
bulunmaktadir. Miisteri odakli olma, isletme hedefleri ve miisteri tatmini i¢in olduk¢a
onemlidir ve tiim pazarlama faaliyetleri bu ¢ergevede yiiriitilmektedir. Fonksiyonlar
aras1 koordinasyon, ¢alisan motivasyonunu ve dolayisiyla ¢alisanin tatmin edilmesini
saglamaktadir. Calisan motivasyonu, fonksiyonlar arasi koordinasyonu ve is tatminini
etkilemektedir. Is tatmini, miisteri tatminini etkilemekte, yetkilendirme ise interaktif
iliskilerin basarisim1 etkilemektedir. Dolayisiyla tiim siirecler, miisteri odaklilig
saglamak tizere tasarlanmakta ve elde edilen sonug hizmet kalitesinin gelistirilmesi ve

miisteri tatmini olmaktadir (Rafiq ve Ahmed, 2000: 454-455).
2.7.3. Lings’in I¢sel Pazarlama Modeli
Lings tarafindan gelistirilen bir bagska modelde i¢sel pazarlama, i¢sel pazar

arastirmasi, i¢sel iletisimler ve i¢sel karsilik verme siire¢lerinden olusmaktadir (Lings,

2004: 12). Bu model asagida yer alan Sekil 2.7’ de goriilmektedir.

I¢sel Pazarlama - — -
Oryantasyonu Deger Degisimini Belirlemek |

| D1 Calisanin Pazar Kosullar I

r——

I¢sel Pazar - 1 .
Arastirmast I¢sel Pazar Boliimlendirme

A
\I Her Boliim Icin Stratejiler I

icsel fletisim I Yonetim ve Calisanlar Arasinda I
Yoneticiler ve Calisanlarin Istek

ve Thtiyaclar Arasinda

Calisan Ihtivaglarini Karsilamaya
Yonelik

Icsel Karsilik
Verme

Pirimler ve Ucretlendirme I

I Yonetimin Fikri I

Egitim }

Sekil 2.7: Lings’in Davramssal i¢sel Pazar Oryantasyon Boyutlar

Kaynak: Lings, I.N. (2004). Internal Market Orientation Construct and Consequences, Journal of
Business Research, Author’s Version of Queensland University of Technology, 57 (4). 12.
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Lings’in gelistirdigi bu modele gore igsel pazar arastirmasi asamasinda; igsel
pazarlama ile ilgili bilgiler, isin 6nemli 6zellikleri, ¢aligma kosullar1 ve ¢aligsan tatmini,
calisan tatminini etkileyen igsel ve dissal faktorler, aynmi ¢alisan i¢in rekabet eden
isletmeler ve bunlarin uygulamalari, yasal diizenlemeler gibi dissal kosullar
bulunmaktadir.

Icsel iletisim asamasinda, i¢sel pazarlama karmasinin bir unsuru olarak etkili
igsel iletisim gereklidir. Yonetim ile ¢alisanlar arasindaki iletisim, igsel pazarlama
karmasinin ve kitle iletisiminin énemli bir unsurudur. I¢sel pazarlama karmas ve kitle
iletisimi, yeni biiltenleri ve diger kaynaklar1 kullanarak yeni pazarlama stratejileri
lizerine bilgi saglamalidir. Ayrica raporlar, sunumlar ve resmi toplantilarin
kullanilmas1 da tavsiye edilmektedir. I¢sel iletisimler, digsal pazarlama siirecinde
bilginin yayilmasina paralel bir durum arz etmektedir.

Modeldeki son asama olan igsel karsilik verme asamasinda ise igsel pazar ile
ilgili bilgilere karsilik verme siireci farkli sekillerde olabilmektedir. Bunlar; is
tasarimi, finansal 6diillerin diizenlenmesi, finansal olmayan 6diillerin ve arzulanabilir
gelir yonetimidir. Bu araglara, yonetimin ilgisini, egitimi ve giiglendirmeyi de eklemek

gerekir (Lings, 2004: 13-14).

2.7.4. Ha ve Digerlerinin i¢sel Pazarlama Modeli

Ha vd. (2007), ii¢ farkli aragtirmacinin - Hwang ve Chi (2005), Foreman ve
Money (1995), Ahmed ve Rafig (2003) - igsel pazarlama tizerine yaptiklari ¢alismalari
inceleyerek icsel pazarlama i¢in 6nemli oldugunu diislindiikleri 12 farkli kavrami
kullanarak bu modeli gelistirmislerdir.

Ha vd.’nin gelistirdikleri 12 farkli kavramim oldugu bu modelde icsel
pazarlama ile is performansi arasinda anlamli bir iliskinin oldugu belirtilmektedirler.

Bu iliski durumu Sekil 2.8’de net olarak goriilmektedir.
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— icsel Pazarlama @ e Toplam Kar Marji
Calisan Motivasyonu e  Genel Rekabet Pozisyonu
- ¢ Genel Basan
I Gelisim
IVizyon
Stratejik Odullendirme

Ust Diizey Liderlik

Kurumigi iletisim

Sekil 2.8: Ha ve Digerlerinin i¢sel Pazarlama Modeli

Kaynak: Ha, N.C., Bakar, R.A. ve Jaafar, S.I.S. (2007). Internal Marketing Issues in Service
Organizations In Malaysia. International Review of Business Research Papers, 3 (5), 135.

2.7.5. Opoku ve Digerlerinin i¢sel Pazarlama Modeli

Icsel pazarlama ile ilgili Opoku vd. (2009) tarafindan gelistirilen bir baska
modelde ic¢sel pazarlamanin hizmet kalitesi lizerindeki etkisi arastirilmistir. Sekil
2.9’da goriilen modelin tespit ettigi arastirmada, i¢sel pazarlama uygulamalarinin
hizmet kalitesi tizerinde etkisi oldugu belirtilmektedir. Opoku vd.’ye gore hizmet
kalitesi, calisanlardan miisterilere aktarilmaktadir ve bundan dolayr calisan
memnuniyeti hizmet sunumunda en 6nemli kaynaktir (Opoku vd., 2009: 325-326).

I¢sel pazarlama konusunda her gecen yil daha farkli modellerin literatiire
kazandirildig1 goriilmektedir. Her yil daha farkli degiskenlerin incelenmek i¢in tercih
edilmesi, i¢sel pazarlamaya daha farkli pencerelerden bakilmasina imkan vermektedir.
Gelistirilen modellerde odak noktanin miisteri memnuniyeti ve sonrasinda isletme
karlilig1 oldugu unutulmamalidir. Misterilerin memnun olmadigi ve isletmenin kar
edemedigi, kayitsiz sartsiz bir calisan memnuniyeti, i¢sel pazarlama anlayigina da ters

diismektedir. Gelistirilen modeller 6zellikle calisanin neden memnun edilmesi
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gerektigi konusuna odaklanmaktadir. Pazarin dinamik yapisindan dolayr sonraki
yillarda daha farkli degiskenlerle gelistirilen ve desteklenen yeni igsel pazarlama

modelleri goriilebilir.

Dis Miisteri

I¢ Mister: Memnuniyeti

!

Icsel Pazarlama P Organizasyon

‘ Hizmet Dissal Pazarlama
Kalitesi Teknikleri

| Bilgi Transferi |

Sekil 2.9: Opoku ve Digerlerinin i¢sel Pazarlama Modeli

Kaynak: Opoku, R.A., Atuobi, Y.N., Chong, C.S. ve Abrat, R. (2009). The Impact Of Internal
Marketing On The Perception Of Service Quality In Retail Banking: A Ghanaian Case. Journal of
Financial Services Marketing, 13 (4). 322.

2.8. I¢sel Pazarlama Tle igili Sorunlar

Pazarlama literatiiriindeki ge¢misi ¢ok eski olmayan igsel pazarlama
uygulamalar1 ile ilgili c¢esitli sorunlar tartisilmaktadir. Yapilan literatiir

incelemelerinde bu sorunlar su sekilde siniflamak miimkiindiir;

2.8.1. Satilan Uriiniin Cahsan Tarafindan Benimsenmemesi

Icsel pazarlama konusunda karsilasilan sorunlarin en &nemlilerinden birisi
tiriin ile 1lgili sorunlardir. Calisanlarin iiriinle ilgili isteksiz tavirlar sergilemeleri veya
tirtinle ilgili negatif bir faydanin olduguna yonelik kanaat, iiriiniin ¢aliganlar tarafindan
satilmasina engel olan unsurlardir. Normal pazar kosullarinda, miisteriler kesinlikle
istemedikleri driinleri satin almazlar. Bu durum c¢alisanlar igin bdyle
gerceklesmemektedir; ¢alisanlar ya mevcut liriinii kabul etmek zorunda kalmakta veya
belli bir disiplin altinda isten ¢ikarilma tehdidiyle bu istemedikleri {iriinii satmaya

zorlanmaktadirlar. Pazarlama uygulamalari, baskici olan aksiyonlar1 igermemelidir.
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Pazarlama ile ilgili bir sorunun ¢oziimiinde, giicin ve resmi otoritenin kullanimi
kesinlikle diisiiniillmemelidir (Rafig ve Ahmed, 1993: 221).

Biiytik sirketlerle alt bayileri arasi iligki aynen bir isletmedeki ¢alisan ile patron
arasi iligki gibi diisiiniilebilir. Gelismis olan isletmeler kendi dagitim firmalar1 veya alt
bayileri ile uzun soluklu bir ortaklik kurmak i¢in ¢aba sarf ederler. Bu ortaklik siireci
kazan kazan mantig1r igerisinde igleyen, hem iireticinin hem de alt bayilerin
beklentilerini karsilayan bir mantik igerisinde planlanmali, profesyonelce yonetilmeli
ve yatay pazarlama sistemi igerisinde gelistirmelidir. Bu anlayis ¢er¢evesinde, nihai
tiiketicilere en kaliteli iiriin ve hizmeti gotiirebilmek i¢in P&G gibi diinya ¢apinda
taninmuis iiretici firmalar alt bayileri ile birlikte caligmaktadirlar. P&G sirketinde satis
hedefleri ve stratejileri, reklam ve promosyon siirecleri alt bayilerle birlikte
planlanmaktadirlar. Sonug olarak tireticiler, herhangi bir baski olusturmaksizin bu satis
noktalarina yakin durarak, kendi iiriinlerinin satig basarilarinin sansini artirmaktadirlar
(Kotler vd., 1999: 923).

Bir isletmede satilan iiriin ve hizmetin Oncelikle calisanlara satilmasi veya
calisanlar tarafindan benimsenmesi ve sevilmesi gerekmektedir. Caligsanlar
sevmedikleri bir iirlin ve hizmeti sunarken bu tutumlar: satis slirecine de yansiyacak
ve neticede isletme tarafindan hedeflenen satislarin ¢ok altinda bir satis gergceklesmis
olacaktir. Isletmeler tarafindan sunulan iiriin ve hizmetin oncelikle sevilebilecek bir
iirtin ve hizmet olmasi sarttir. Basarili bir satis siireci i¢in bu tirlin ve hizmetin ¢alisan
tarafindan sevilmesi ve begenilmesi de sarttir. Eger tiim ¢abalara karsin iyi ve faydali
oldugu diisiiniilen iiriin ve hizmet, calisan tarafindan begenilmiyorsa bu durumda tek
secenek o calisanin veya g¢alisanlarin yerine iriinii sevebilecek ¢alisanlarin istihdam

edilmesi gerekecektir. Clinkii sevilmeyen {irlin sevdirilemez.

2.8.2. Miisteri Hiikiimranhgi Sorunu

Icsel pazarlama kavrami ile ilgili diger onemli bir sorun ise miisterinin
hiikiimranlig1 veya egemenligi sorunudur. Misteri kral gibi muamele gérmeli midir,
miisteri her zaman hakli ve dogru mudur (Rafig ve Ahmed, 1993: 222). Bu fikrin dogru
olup olmadig1 tartisilmakta ve isletmeler odagina ¢alisani m1 yoksa miisteriyi mi
yerlestirecegini ¢ogu zaman karistirmaktadir. Diger bir ifadeyle, isletmeler oncelik
siralamasinda tercihini miisterilerden yana mi1 yoksa calisanlardan yana mi1 kullanmali?

Bu soruya verilecek cevap, dogrudan miisterilere yapilan dissal pazarlamanin kar
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saglamay1 dogrudan ve dolaysiz olarak amag edinen bir aksiyon olmasi buna karsi
calisanlara yapilan pazarlamanin ise sirket karina dolayli etki yapmasi nedeniyle
isletmenin tercihi dis misteriler olmalidir (Kalyoncu, 2007: 83).

Pazarlamanin temel felsefesinde dis miisterilerin 6nceligi bulunmaktadir. Dig
miisteriler herhangi bir isletmenin varolus nedenidir. Ornegin bir¢ok restoran ¢alisani
gece geg saatlere kadar ¢alismayi tercih etmezler. Miisteriler gece geg saatlerde yemek
yemeyi tercih ettikleri miiddetce ne yazik restoran ¢alisanlar1 da gece ge¢ saatlere
kadar ¢alismak zorundadirlar. Bu konuda calisanlarla uyumlu olmak ve onlarin
tercihlerine olumlu karsilik vermek isletme igin ticari bir intihar olacaktir (Rafiq ve
Ahmed, 1993: 222).

Isletmeler, hedef kitlesi miisteri olan ve onlara mal ve hizmet satmak ve
sonrasinda kar elde etmek suretiyle varliklarm siirdiiren yapilardir. Isletmeler igin
miisteri olmazsa olmaz sarttir. Eger miisteri varsa ve mal ve hizmetlere talep
gosterecek bireyler ve kurumlar varsa bu yapilar yasamlarii devam ettirir ve
beraberinde bir ¢ok calisana da is imkani1 sunar. Dolayisiyla oncelikle miisterilerin
tatmini gerekmektedir. Unutulmamalidir ki; miisteriler oldugu ve miisterilerin alim

istekleri devam ettigi miiddetge isletmeler de var olabilir.

2.8.3. lIcsel Pazarlama Uygulamasim Kimlerin Yénetecegi Sorunu

Igsel pazarlama ile ilgili diger bir 6nemli sorun igsel pazarlama uygulamasinin
kimler tarafindan yonetilecegi konusudur. Konuyla ilgili akademisyenlerin ortak
kanaatinin, siirecin sadece bir birimin degil birka¢ birimin ortaklasa yonetmesi
seklindedir. Bu akademisyenlerin goriisleri su sekilde aktarilmistir;

Daha onceki agiklamalarda da deginildigi iizere i¢sel pazarlama uygulamalari,
kalifiye ve sadik c¢alisanlar isletmeye cekme ve onlart isletmede tutmayi
amaclamaktadir. Kalifiye elemanlarin isletmeye kazandirilmasindan sonra hizmet
odakli davraniglar gelistirmeleri saglanir ve sonrasinda miisteri tatmini ve sadakati
amagclanir. Bu nedenle aragtirmalar, hem calisanlar hem de miisteriler i¢in gegerli olan
bu kritik igsel fonksiyonun anlasilmasma ve yonetilmesine odaklanmalidir. Igsel
pazarlama ile ilgili diger 6nemli bir husus da siirecin nereden yonetilmesi gerektigi
konusudur. Aslinda siirecin yonetilmesi konusunda pazarlamanin 6zel bir ¢dziim
formiilii bulunmamaktadir. I¢sel pazarlama ile ilgili siirecin ydnetilmesinde biitiinciil

bir yaklagim gelistirilmelidir. Pazarlama ile birlikte organizasyonel davranis, insan
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kaynaklar1 ve diger alanlarinda siirece dahil olduklari bir yap1 gelistirilmelidir (Bansal
vd., 2001: 63)

I¢sel pazarlama konusunda uzun yillardir literatiire 5nemli katkilar sunan Pitt
ve Foreman’in (1999: 26) bu konuyla ilgili agiklamalar1 ise su sekildedir; igsel
pazarlama, isletmenin biitiin ¢calisanlarina uyguladig: bir unsur olarak goriilmez. i¢sel
pazarlama ile ilgili yapilan son 15 yillik ¢alismalarda, i¢sel pazarlamanin ¢ogunlukla
firmanin biitlinii tarafindan uygulanmadigi, organizasyon igerisindeki belirli grup,
departman veya fonksiyonlarca icra edildigi gorilmektedir. Aynmi sekilde igsel
pazarlamanin odaginda caliganlarin biiyiik ¢ogunlugu bulunmamakta, daha ziyade bir
departman, grup veya fonksiyon bulunmaktadir. Igsel pazarlamanimn odaginda kimin
bulunmas: ve siireci kimin ydnetmesi konular1 netlestirilmesi zorunlu konulardir. Ik
olarak i¢sel pazarlamacilarin kim oldugunu belirlemek gerekir. Bu sorunun cevabini
bulmaya calisirken biitiin organizasyonun mu yokSa organizasyon igindeki bir
departmanin mi1 igsel pazarlamaci olacagi netlestirilmelidir. I¢sel pazarlama
uygulamalarinin tiim ¢alisanlara m1 odaklanacagi veya organizasyon igindeki bir
belirli bir grup, fonksiyon veya departmana mi odaklanacagi sorusu da cevap
bulmalidir.

I¢sel pazarlamanin etkin bir sekilde uygulanabilmesi icin tiim bdoliimler
arasinda rekabet ve siirtiisme yasanmamalidir. igsel pazarlama siirecini uygulayan eger
tek bir boliimse uygulamada bir takim problemlerin ¢ikmasi muhtemeldir. Eger
uygulayici tek bir boliimse bu durumda uygulamanin diger boliimlere aktarilmasinda
ve islerlik kazandirilmasinda zorluklar ve farkliliklar yasanabilmektedir (Tiirkoz,
2006: 43).

Kisaca belirtmek gerekirse; igsel pazarlama fonksiyonu, hem pazarlamanin
hem insan kaynaginin hem de motivasyon ve tesvik icin bireylerin psikolojisinin ve
davraniglarinin  yonetilmesini gerektiren biitiinciil bir siiregtir. Siirecin etkin
yonetilmesinde her birim veya departmanin ayr1 ayr1 6nemli katkilar1 bulunmaktadir.
Bu nedenle igsel pazarlama, bu katkiyr yapan birimlerin katilimi ile ve ortak sekilde

yonetilmelidir.
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2.8.4. Kurum Kiiltiirii ile Uyumsuzluk Sorunu

Kurum kiiltiirii veya kurumsal kiiltiir, organizasyonun veya igletmenin kendi i¢
biinyesinde paylasilan imkanlar, degerler ve inanglar biitiiniinden meydana
gelmektedir (Ene, 2013: 73). Isletmeler tarafindan olusum asamasinda titizlik
gosterilen, dnemsenen ve lizerinde ¢alisma yapilan bir kiiltiir, isletmenin pazardaki
basarisini arttirdig1 gibi tiiketiciye sunulan hizmetin kalitesini de yiikseltmektedir. Iyi
tasarlanmig bir kurum kiiltiirii ayrica, verimli ve tatmin edici bir ¢alisma ortaminin
olugsmasina zemin de hazirlamaktadir ki biitiin bunlar, i¢sel pazarlama faaliyetlerinin
islerligine olumlu katki yapmaktadir. Planlanmis bir siire¢ dahilinde ve tutarli olmak
suretiyle firma kiiltirii degistirilmeli ve belirtilen degisim gergeklestirilirken, kiiltiiri
benimseyecek, 6zlimseyecek insan unsurunun varligi ihmal edilmemelidir (Diindar ve
Giineri Firlar, 2006: 139).

Isletme ile ilgili yeni stratejilerin basarili bir sekilde uygulanabilmesi icin
isletmedeki kiiltiir ile calisan tutum ve davramislarinin birbirleri ile uyumlu olmasi
gerekmektedir. Ciinkii bir organizasyon veya isletme, insanlardan olusmus olan bir
yapidir ve bu yapidaki kiiltiir de, orada calisan insanlarin bakis agisina baghdir.
Organizasyonun sahip oldugu kiiltiir ile ¢alisanlarin bakis acilar1 arasindaki farklilik,
isletmenin performansini da olumsuz etkileyecektir (Huang ve Chen, 2013: 181).

Igsel pazarlama faaliyetlerini uygulayabilecek kiiltiirel ortami meydana
getirmeden dissal pazarlamada da istenilen basarili sonuglar elde edilemez (Ene, 2013:
73).

Yapilacak tiim uygulamalarda uyum konusu onemli oldugu gibi igsel
pazarlama uygulamasimin basarisinda da orgiit kiiltiirii ile uyum ihmal edilmemesi
gereken 6nemli bir konudur. Calisanlarin ve miisterilerin ilgi ve beklentilerinin dikkate
alindig1 i¢sel pazarlama uygulamalar1 beklenen basarili sonucu verecektir. Aksi
takdirde, emek ve zaman kaybi ile neticelenen bir i¢sel pazarlama girisimi s6z konusu

olur.

2.8.5. lI¢sel Miisterinin Kapsami Sorunu

I¢sel pazarlama ile ilgi sorunlardan bir digeri i¢ miisterinin kapsami konusudur.
Ic miisteriden kastedilen isletmenin sahibinden isletmenin temizlikgisine kadar

isletmedeki biitiin herkes mi veya sadece calisanlar m1? I¢sel pazarlamanin kapsami
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ile ilgili bu belirsizlik zaman zaman tanim ve yorumlamalarda farkliliga ve
karmagikliga neden olabilmektedir (Kalyoncu, 2007: 83).

Icsel pazarlama anlayisinin ice yonelik bir yaklasim oldugu ve igsel
pazarlamanin odak noktasinin ¢alisanlar oldugu, isletmenin veya organizasyonun iist
yonetimi tarafindan kabul edilmelidir. i¢sel pazarlama, organizasyonun tamamini
kapsamali ve devamlilik gostermelidir. Organizasyonda miisteri yonli bir hizmet
kiiltiirti anlayis1 benimsenmelidir. Bu amag¢ dogrultusunda organizasyona ait bir
misyon gelistirilmeli, yoneticiler ve danismanlar basta olmak iizere, organizasyonun
tiim mensuplarinin bu misyonu benimsemesi saglanmalidir (inal vd., 2008: 167).

Icsel pazarlamanin nihai amacinin miisteri memnuniyeti ve sonrasinda sirket
kar1 oldugu disiiniildiigiinde organizasyondaki tiim personelin bu bilingle hareket
etmesi goz oOniinde bulundurulmasi: gereken en 6nemli konulardan birisi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Miisteri memnuniyeti sadece pazarlamacilarin veya saha satig
personelinin tek baslarina gergeklestirebilecekleri bir konu degildir. Satigin
yapilmasindan sonra miisteri memnuniyetinin devami biiyiikk 6nem arz etmektedir.
Bunun i¢in de i¢sel pazarlama anlayisi sadece pazarlamacilari veya satig personelini
kapsamamalidir. Ig¢sel pazarlamanin beklenen olumlu sonucu vermesi igin
organizasyondaki tiim personelin aym1 duygu ve diisiinceye sahip olacak sekilde
egitilmesi ve bu dogrultuda i¢sel pazarlamanin kapsaminin organizasyondaki tiim

bireyler olmasi saglanmalidir.
2.9. I¢sel Pazarlama ile lgili Yapilan Calismalar
I¢sel pazarlama ile ilgili yapilan amprik calismalarin sayisi her gegen giin

artmaktadir. Bu konu ile ilgili yapilan caligmalarin bir kismi Tablo 2.2°de

gosterilmistir.
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3. ICSEL MARKALAMA

Calismanin bu bolimiinde oncelikle igsel markalama kavraminin ne oldugu
kisaca aktarildiktan sonra, i¢sel markalamanin 6nemi ve amacindan bahsedilmistir.
Boliimiin ilerleyen kisimlarinda i¢gsel markalamanin yararlar1 ve igsel markalama ile
ilgili 6nemli kavramlar agiklanmistir. B6liimiin son kisimlarinda ise i¢sel markalama
stireci, igsel markalama modelleri ve i¢sel markalama ile ilgili sorunlar aktarilmistir.
Boliimiin en son kisminda ise i¢sel markalama ile ilgili yapilan ampirik ¢alismalardan

bazilari tablo olarak sunulmustur.
3.1 icsel Markalamanin Tanimi

Icsel markalama, isletmelerin kurumsal olarak vizyon, misyon ve degerlerine
odaklanmalarmi saglayan olduk¢a yeni bir yaklasimdir. Giinlimiiziin rekabetgi
ortaminda kuruluslar, pazardaki rekabet iistiinliigiinii siirdiirebilmek i¢in miicadele
etmektedirler. Giiglii bir marka imaj1 ve algilanan kaliteli bir hizmet olusturulmasi,
ancak  miisteri  beklentilerine  cevap  verebilen yetenekli  calisanlarla
gerceklesebilmektedir. Boylece, calisanlarin hizmet kalitesinin iyilestirilmesi ve
markaya hayat vermesine yonelik girisimler 6n plana ¢ikmaktadir. Is stratejileri ve
uygulamalar1 arasinda koprii olmasindan dolayr i¢sel markalama, is ve marka
basarisinda farkli bir uygulama ve 6nemli bir faktordiir. Calisanlar bu kopriiniin nemli
bir bilesenidir (Raj, 2011: 1-2).

Birgok yonetici, kendi isletmesinin markasini, isletmenin faaliyet gosterdigi
pazarla karsilastigi anda olusan marka imaj1 olarak diisiinmektedir. Y oneticilerin ¢ok
az bir kism1 bu marka imajinda igsel nedenleri dnemsemektedir. Eger markalama
stireci bir sirketin stratejisinin ayrilmaz pargasi olmus olsa bu yoneticiler i¢ unsurlara
yani ¢alisanlara yonelme geregi hissedecekler. Maalesef bir¢ok yonetici markalamanin
sirket stratejisinin dnemli bir unsuru oldugunu net olarak bilmiyorlar ve bundan dolay1
da sadece digsal markalama faaliyetlerine odaklanmaktadirlar. Bu nedenle isletmelerin
bliylik bir cogunlugu marka vaadini miisterilere iletmede basarisiz olmaktadir
(Tavassoli, 2008: 94). Markanin giiciiniin iiriin ve hizmet deneyimi sonucunda ortaya

cikmasina ragmen birgok yonetici pazarlama ve reklam faaliyetlerini en 6nemli reklam
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araglart olarak kabul etmekte buna karsin i¢sel markalama yapilanmasini daha az
onemde bir unsur olarak gormektedir. Personel odakli markalama faaliyetlerinin ne
kadar olumlu neticeler verdigini 6zellikle havayolu sirketlerinin bazilarnin
uygulamalarinda gormek miimkiindiir. Havayolu sirketlerinin bazilarinin kendi
personeline ve kabin memurlarina yaptiklart yatirimlarin  dogrudan miisteri
memnuniyetine yol agtigi goriilmiistiir (Ind, 2007: 18).

Literatiirde i¢csel markalama kavramu ile ilgili olarak farkli isimler altinda farkl
aciklamalar bulunmaktadir. Literatiire katki yapan yazarlardan bir kismi igsel
markalama kavramini, igveren markalama veya calisan markalama ismi altinda
aciklamaya calisirken diger bazi yazarlar da isgdren markalama ismini kullanmay1
tercih etmiglerdir. Literatiire katki yapan More, 2002 yilinda marka etkinlestirme ismi
ile igsel markalama kavramini a¢iklamaya ¢alismigtir (Holmgren vd., 2003: 26).

I¢sel markalama konusundaki arastirmalar olanca hiziyla devam etmesine ve
bu konuda bir¢ok calisma ve arastirma yapilmasina karsin, ig¢sel pazarlama
kavraminda oldugu gibi i¢sel markalama kavramu ile ilgili olarak genel kabul gormiis
bir tanim bulunmamaktadir. Literatiir incelemesi neticesinde tespit edilmis ve bazi
i¢sel markalama tanimlamalar su sekildedir;

Mahnert ve Torres (2007: 55) igsel markalama kavramini soyle
aciklamaktadirlar; bir isletmede kurumsal kiiltiir ve bu kiiltiiriin uzantis1 olarak belirli
bir marka kimligi meydana getirebilmek gayesi ile isletmedeki personelin teknik ve
duygusal olarak yeterli ve gerekli bilgi diizeyine ulastirilmas siirecidir.

Baska bir tanimda ig¢sel markalama bir iletisim plam1 olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu iletisim plani, sirketin biitiinii ile ilgili markayr destekleyen ve
biiyiiten bir iletisim planidir. Eger calisanlar biitiin organizasyonun menfaati i¢in
markay igsellestirirlerse ve markay: tiim benlikleriyle yasarlarsa igsel markalama
varligini devam ettirir (Holmgren vd., 2003: 26).

I¢sel markalama ile ilgili olarak Goom vd. (2008: 4) su kisa tanimlamay1
yapmiglardir; i¢csel markalama, uygun miisteri deneyimi sunmak icin ¢calisanlar: marka
ile uyumlu olarak gii¢lendiren stratejik siirecler kiimesidir. Heding vd. (2008: 16), i¢sel
markalama ile ilgili olarak su tanimlamayi gelistirmistir; i¢sel markalama, bir
organizasyondaki miisterilere ve organizasyonun diger oénemli unsurlarina marka
imajinin iletilmesi i¢in ¢alisanlarin istenilen marka imajin1 i¢sellestirmesi ve motive

edilmesi siirecidir. Son olarak, Ashraf vd. (2011: 162) i¢sel markalamayi, tutarl ve
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giivenilir bir sekilde en ideal hizmetin miisterilere sunulmasi i¢in c¢aligsanlar
giiclendiren stratejik siiregler kiimesi olarak tanimlamistir.

Literatiir arastirmasi neticesinde igsel markalama ile ilgili degisik fakat ayni
amaca yonelik tanimlamalar oldugu goriilmektedir. Bu tanimlamalarin odak noktast;
markalagma siirecinde veya marka kimligi olusturmada esas olarak dis miisterilerin bu
marka kimligi ve kisiligini 6grenmesinden dnce ¢alisanlarin marka ile ilgili bilinmesi

gerekenleri bilmesi ve calisanlarin Oncelikli olarak markanin tiim unsurlarinm

yasayacak ve yasatacak donanimda olabilmelerinin saglanmasidir.

3.2. I¢sel Markalamanin Onemi

Organizasyonlarin basarisinda calisanlar kilit rol oynamaktadir. Bugiiniin
rekabetci diinyasinda sadik ve bagli olan ¢alisanlar organizasyonlar i¢in ¢ok énemli
bir varliktir ve organizasyonun hedeflerinin ger¢eklestirilmesi hususunda hayati roller
iistlenmektedir. Yonetimin bakis agisina gore boyle sadik ve bagl ¢alisanlar1 miimkiin
oldugunca uzun bir siire organizasyon biinyesinde muhafaza etmek ¢ok onemli bir
husustur. Boyle c¢alisanlarin organizasyon biinyesinde tutulmasi insan kaynaklari
yonetimi i¢in en zor islerden birisidir. Sirketler boyle kiymetli ve degerli ¢alisanlari
elde etmek ve mevcut degerli ¢alisanlarini elde tutmak i¢in zaman ve para harcamak
suretiyle onlar1 farkli egitimlere tabi tutmaktadir. Kalifiye ve sadik personelle
calismaya devam etmek ve bu calisanlar1 organizasyon biinyesinde muhafaza etmek
i¢cin onlarda giiclii bir baglilik duygusu olusturmak gerekir. Bu baglhilik duygusu, sirket
icin 6nemli kararlarda c¢alisanlarin da Onerilerini almak ve onlarin sorunlarini ve
tavsiyelerini dinlemek suretiyle gerceklesebilir. Iste bu siirecler biitiinii bizleri igsel
markalama kavraminin 6nemine gotiirmektedir (Aijaz ve Shah, 2013: 931).

Icsel markalama, &zellikle kurumsal diizeyde farkli sirketlerin ayn1 amag
etrafinda birlestirilmesinde dnemli bir aragtir. Dogru kullanildiginda i¢sel markalama,
biiyiik resim igerisindeki yerlerini anlamada ve daha verimli calismalarinda ¢alisanlara
destek olmaktadir (Bergstorm, vd., 2002: 135).

Miisterilerle iletisim halinde olunan ve dogrudan hizmet sunulan magazalardan
isletmelerin web sitelerine kadar iyi tasarlanmig bir miisteri deneyimi olusturmak icin
en kiigiik detaylarin dahi marka vaadi ile uyumlu hale getirilmesi gerekmektedir. Bir
sirketin isgiicli, miisterilerin marka deneyimi yasamalarinda miisterilere yardimci olan

en Onemli faktorlerden biridir. Sekil 3.1°de belirtilen “Karar An1” miisterilerin marka
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ile etkilesime girdigi ve markanin kaderini ve gelecegini belirleyecek olan agamadir.
Bu agamada marka vaadi miisterilere iletilmektedir ve siire¢ sonunda miisteri deneyimi
kazanilmaktadir. Khan’in (2009) gelistirdigi bu modele gore; isletmeler, istedikleri
sonuglara ulagabilmek i¢in miisteri ihtiyaclarini géz 6niinde bulundurarak marka vaadi
gelistirmelidir. Miisteri ihtiya¢ ve beklentileri géz oniline alinarak gelistirilen marka
vaadinin en dogru sekilde miisterilere iletilmesi de yapinin 6nemli bir unsurudur.
Calisanlarla misterilerin etkilesim halinde olduklar1 ve marka vaadinin miisterilere
iletildigi an karar ami olarak isimlendirilmektedir. Bu etkilesim sonunda miisteri
deneyimi olugmaktadir. Karar an1 olarak isimlendirilen bu etkilesim siirecinin bagarili
bir sekilde neticelenmesi i¢in marka vaadinin ¢alisanlara siirekli olarak iletilmesi
gerekmektedir. Karar aninin isletme acisindan beklenen neticeyi vermesi i¢in bu siireg
sonunda misterilerin isletme hakkinda olumlu Kkanaatlere sahip olmalari
gerekmektedir. Bu sonucun elde edilmesi, marka vaadinin istenilen yonde iletilmesine
ve calisanlara yatirim yapilarak calisanlarin sadik hale getirilmesine baghdir.
Isletmeler, marka degerini daha yukarilara tasiyabilmek icin ¢alisanlarimi gelistirecek

teknolojik ve psikolojik tiim gerekli unsurlar1 da kullanmalidir (Khan, 2009: 24-30).

Miisteri deneyimini artirmak icin nereye

yatirim yapilmal

Isletmenin Faaliyet

| Miisteri Deneyimi Harcama Sonuclart

Musten Sadakat
Marka WVaadi

Calisan Yonlendirme I /

Calisanlarin marka vaadini iletmelerini

saglamak ve onlan motive etmek i¢in
nereye yatirim yapilmali

Sekil 3.1: insan Kaynaklar1 ve Marka Stratejisi Uyumu

Kaynak: Khan, B.M. (2009). Internal Branding: Aligning Human Capital Strategy With Brand
Strategy. The Icfai University Journal of Brand Management, 6 (2). 29.

Icsel markalama, hem marka vaadinin iletilmesinde hem de miisteri tatmini

saglanmasinda isletmeler i¢in 6nemli bir aractir. Yiiksek karlilik ve varliklarini uzun
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siire devam ettirebilme, isletmelerin ana amaclar1 arasindadir. Bu ana amagclarini
gerceklestirmek ve marka bir isletme olabilmek i¢in isletmeler kesinlikle ¢aliganlarini
marka vaadini iletme ve marka degerlerini i¢sellestirme konularinda egitmelidir. Bu

gereklilik bizi igsel markalamanin ne kadar 6nemli oldugu gercegine gotiirmektedir.

3.3. I¢sel Markalamanin Amaci

Markanin organizasyon igerisinde benimsenmesi markanin dis miisterilere
pazarlanmasindan  daha  Onemlidir. Bu nedenle c¢alisanlar  markanin
farklilastirilmasinda kritik 6neme sahiptirler. Caligilan isletmedeki ana faaliyet konusu
rakipler tarafindan kopyalanabilir ve c¢ogaltilabilir. Yeniden c¢ogaltilamayan ve
kopyalanamayan tek unsur organizasyonun kisiligini sekillendiren insanlardir. Bu
nedenle organizasyondaki ¢alisanlar organizasyona rekabet avantaji saglarlar (Jacobs,
2003: 23).
Markanin  savunucusu ve taraftar1 olduklarinda calisanlar, marka
farklilastirmast meydana getirebilirler. Bu nedenle ve isletmelerin faydasina
olmasindan dolay1 isletmeler, i¢sel markalamayr benimsemek durumundadir.
Isletmelerin igsel markalamay1 benimsemelerinin baslica nedenleri (Jacobs, 2003: 23):
% Icsel markalama ile calisanin sirkete bagliligi artmakta ve sirkette daha uzun siire
caligmak istemektedir.

% lIgsel markalama neticesinde c¢alisanlar marka vaadini benimsedikleri igin
miisterilere daha kaliteli hizmet sunarlar.

% Icsel markalama, calisanlarin markaya inanmis olmalarindan dolay1 ¢alisanlar:

daha fazla ve daha iyi ¢alismaya tesvik eder.

Punjaisri ve Wilson’a gore (2007: 60) i¢sel markalamanin amaci, miisteriler ve
diger paydaslar i¢in ¢alisanlarin benimsenen marka mesajlarindan marka realitesine
dontigimiinii  saglamaktir. Literatliirdeki bircok kaynakta igsel markalamanin,
calisanlarin marka ile Ozdeslesmesinde, markaya bagliliklarinda ve marka
sadakatlerinin olugsmasinda onemli katkisinin oldugu tespit edilmistir. Calisanlar,
marka degerini igsellestirdikleri zaman sirket ve paydaslar1 arasindaki tim 6nemli

noktalarda marka vaadini stirekli ve kalici olarak ileteceklerdir.
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3.4. I¢sel Markalamanin Yararlar

Markalar, organizasyon igin miisterilerine avantajlar saglama konusunda
onemli bir rol oynamaktadir. Miisteriler, belirli bir markanin iirliniinii satin almaya
veya belirli bir markay1 kullanmaya karar verdiginde ¢ogunlukla bu markaya sadik
kaliyorlar. Hatta bu sadik miisteriler gelecekte tekrar yeni iiriin satin almak i¢in bu
markayi tercih ediyorlar ve olumlu kanaatlerini yakinlarina da ileterek marka ile ilgili
olumlu goriislerini agizdan agiza daha genis kitlelere iletiyorlar. Bu miisteriler diger
tiriinlerin daha diisiik fiyat ve daha iyi kalitede olmasini 6nemsemeden yine bu
bildikleri markay: tercih ediyorlar (Hur, 2009: 9).

Giiglii bir 6z kaynak destegi ile giiglii bir marka olusturmak firmaya birgok

avantaj sunmaktadir. Bu avantajlar (Keller, 2001: 15):

++ Daha fazla miisteri sadakati.

¢ Daha az kirilganlik.

¢ Rekabet¢i pazarlama faaliyetlerinde daha az kirilganlik.
¢ Biiyiik kar marjlar1.

¢ Fiyat degisikliklerinde olumlu miisteri tepkisi.

¢ Artan pazarlama iletisimi etkinligi.

¢ Marka genislemesi firsatlari.

Markanin bu belirtilen avantajlar elde etmesinde ¢alisanlarin katkis1 goz ardi
edilemez. Giiglii bir marka ve beraberindeki kazanimlari i¢in ¢alisanlar belki de en
onemli unsurdur. Organizasyonlar siirdiiriilebilir rekabet avantajini ancak igsel
markalamanin  basarili  gelisimi ile gerceklestirebilirler. Igsel markalama,
organizasyonun miisterilerine ve diger paydaslarina ¢alisanlar tarafinda sunulan imaj
olarak tanimlanmaktadir. Bununla birlikte yeterli ve profesyonelce egitildiklerinde

calisanlarin firmaya su katkilar1 olmaktadir (Hur, 2009: 20-21):

% Yiiksek diizeyde hizmet kalitesi.
¢ Miisteri memnuniyeti.
¢ Tekrar satin alma davranisi.

¢+ Dabha diisiik ¢calisan devir hizi.
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Bu avantajlardan dolay1 ¢alisanlar bir sirketin basarisinda 6nemli bir kaynak
konumundadir. Sirketlerin bu avantajlara sahip olabilmesi i¢in ¢alisanlarina yatirim
yapmalar1 gerekmektedir. Calisanlara yatinm yapmak ise onlar1 egiterek ve onlari
gelistirerek olmaktadir. Ornegin Disney Tema Parkta bulunan her bir personel aktif
olarak ¢alismaya baglamadan Once birka¢ giinlilk egitimden gegirilirler. Bu
egitimlerde her bir ¢alisana miisterilerin her birine degerli bir misafirleriymis gibi nasil
davranacaklarini, parkin diizenini ve sirketin dort temel marka vaadi olan giivenlik,
nezaket, verimlilik ve eglence unsurlarini miisterilere nasil iletecekleri anlatilir.
Disney’e gelen bir misafir soracagi her sorunun cevabini bagka bir yer veya personele
sevk edilmeden parktaki tim goérevli personelden rahatlikla alabilir. Ayn1 sekilde
diinyadaki en biiylik oteller zincirinden birisi olan Ritz Carlton Otelleri, ilk yilda
calisanlarina ve yoneticilerine goreve baslamadan dnce 250 ile 310 saat arasinda
egitim vermektedir.

Land’s End, degisik cagr1 merkezlerinde bir yilda 14 milyon telefon ¢agrisi
almaktadir. Firmadaki bir personel c¢agri almadan Once 75 saat egitimden
gecirilmektedir.

Egitim siireci ile birlikte calisanlarin sadakatini artiracak ikili iligkilerin de
gelistirilmesi i¢sel markalama i¢in son derece dnemlidir. Eger calisanlar bulunduklari
ortami etraflarina tavsiye edebiliyorlarsa ve calistiklari ortamdaki mutluluklarini
etraflarina anlatabiliyorlarsa bu is yerinde c¢alisan memnuniyeti ve miisteri
memnuniyeti saglanabilir. Soutwest Hava Yollari, ¢alisan memnuniyeti konusunda
diinyaca iinlii bir havayolu sirketidir. Southwest Havayolu sirketi, c¢alisan
memnuniyetinin yiiksek oldugu ve isten ayrilma oraninin sektor ortalamasinin ¢ok
altinda oldugu bir sirkettir. Ayrica bu sirket, yapilan anket c¢aligmalar1 ve
degerlendirmeler neticesinde calisilabilecek en iyi sirket olarak secilmistir. Forbes
dergisinin diinyada en begenilen havayolu sirketi olarak Southwest Havayolu sirketini
isaret etmesi tesadiif degildir (Zyman, 2002: 216).

I¢sel markalamanin isletmeler icin dnemli bir unsur oldugu ve isletmelere ¢ok
Oonemli kazanimlar sagladigi literatiir arastirmalarinda ve amprik ¢alismalarda ¢ok net
olarak goriilmektedir. Degisik ¢alismalardan derlenen bu kazanimlar1 ve faydalar

asagidaki sekilde siralamak miimkiindiir:
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3.4.1. Calisanlarin Markaya Baghlik Duymalar:

Marka bagliligi kavrami ile ilgili olarak farkli akademisyenlerce degisik
goriisler ileri stirilmustiir. Burmann ve Zeplin (2003: 284) marka baglilig1 konusunda
su aciklamay1 yapmisglardir; ¢alisanlarin marka amaglarina ulagsmak i¢in fazladan ¢aba
sarf etmeye istekli olmalarini saglayan duygusal bagliliklar boyutudur calisanlarin
marka bagliligi konusu. Punjaisri vd. (2008: 416) marka bagliligin1 séyle
tanimlamaktadir; marka bagliligi sevmek, hoslanmak ve zevk almak gibi farkli ve
degisik ifadelerle ¢alisanlarin ¢aligtiklart isletmeye karsi sahip olduklart duygusal
bagin yansimasidir.

Literatiir arastirmalarinda i¢sel markalama faaliyetlerinin ¢alisanlarin marka
bagliliklart {izerinde etkisini inceleyen farkli arastirmalar bulunmaktadir.
Papasolomou ve Vrontis (2006a: 177-195) bankacilik sektorii iizerinde yaptiklar
caligmalarinda, i¢csel markalama faaliyetlerinin ¢alisanlarin markaya bagliliklart
tizerindeki etkilerini aragtirmiglardir. Arastirmanin sonuglarina gore, i¢sel iletisim ve
egitimin kullanildig1 i¢sel markalama faaliyetleri araciligiyla ¢alisanlarin markaya
olan bagliliklarinin arttig1 tespit edilmistir.

Calisanlar arasinda davranis degisiklikleri yapmak suretiyle onlarin bagliligin
arttirmaya calisan i¢sel markalama ile ilgili baz1 arastirmalar yapilmis olsa da, ig¢sel
markalama ve calisanlarin marka performansi arasi iliskiyi inceleyen yeterli ¢alisma
bulunmamaktadir. Ozetlemek gerekirse, insan kaynaklar1 ve insan iliskileri arasindaki
bircok calismalar ve yayinlar sunu gostermektedir; marka bagliligi olan bir personel
marka vaadini iletme konusunda kendisini mecbur hissettigi zaman, bu ¢alisan ayni
zamanda miisteri beklentilerini de karsilamaktadir (Javanmard ve Nia, 2011: 39).

Kisaca belirtmek gerekirse; personel odakli bir siire¢ olan i¢sel markalama
anlayisinda ¢alisanlarin 6nemli olduklar1 ve firma igin bir deger olduklar1 kendilerine
aktarilmakta. Bu bildirimlerle c¢alisanlar markay1 daha fazla sahiplenmekte ve adeta
marka ile biitiinlesecek kadar markay icsellestirmekte ve markaya siki bir baglilik

duymaktadirlar.

3.4.2. Marka imaji ve Marka Kimliginin Olusturulmasi

Marka imaj1, mal ve hizmet sunumunun tiiketicinin zihnindeki resmidir. Marka

imaj1 Uriin ve hizmetlerle baglantili olarak bazi sembolik anlamlar icermektedir.
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Tiiketicilerin deneyimlerine iliskin genel bir kanaati olan marka imaji duygusal,
bilissel ve davranigsal reaksiyonun bir sonucu olarak son derece énemli bir konudur.
Marka imaj1 kisaca, tiiketicilerin belirli bir marka ile ilgili duygusal ve mantiksal
algilar1 olarak aciklanmaktadir. Is yasaminda ozellikle tiiketicilerin etkilenme
stirecinde ¢ok 6nemli konuma sahip olan marka imaj1, 6zellikle farkliliklarin tespit
edilmesinin zor oldugu ve kaliteye 6nem verilen mal ve hizmet piyasalarda da 6nemli
bir unsurdur (Glynn ve Woodside, 2009: 276).

Marka imaj1 gibi marka kimligi de 6nemli bir kavramdir. Popiilaritesi 6zellikle
1990’11 yillardan giiniimiize her gecen giin artan marka kimligi kavramu ile ilgili olarak
cok farkli ve degisik modeller gelistirilmistir. Marka kimligi, markanin neyi temsil
ettigini agiklamaktadir. Bundan dolay1 tiiketici tercilerini goz Oniine alarak bir marka
kimligi olusturmak son derece Onemlidir. Apple, tiiketicilerin marka kimligi ve
karakterinden dolayr diger markalardan farkli olarak tercih ettikleri bir marka
olmasindan dolay1 bu konuda verilebilecek en iyi 6rneklerden birisidir (Alihodzic,
2012: 99).

Icsel markalamanin gelisimi, kurumun marka imajinin ¢alisanlar tarafindan
i¢sellestirilme diizeyi ile dogru orantilidir. Kurum tarafindan igsellestirilen marka
imajinin ¢alisanlar tarafindan da benimsenmesi ve benimsenen bu imajin miisterilere
de ayn1 heyecanla aktarilmasi igsel markalamanin gelismesindeki 6nemli bir etkendir.
Calisanlar, bagl bulunduklar isyerine kars1 yiliksek diizeyde giiven duyduklarinda ve
bu giiven duygusu ile galistiklarinda aslinda istenilen marka imajin1 da igsellestirmis
olmaktadirlar (Miles ve Mangold, 2004: 81).

Calisanlar marka imajin1 ve degerlerini ne kadar fazla igsellestirirlerse kendi
hizmet rollerini de daha etkili ve siirekli olarak yerine getirebilirler. Artan bir rekabet
ortaminda sirket basarisini pozitif yonde etkiledigi siirece ¢aliganlar marka imaj1 ve
marka kimligi olusturmada ve marka itibar1 gelistirmede ana unsur konumunda
olacaklardir. Ozellikle hizmet isletmelerinin basarisi, calisanlarmin davranislar ile
yakindan iligkilidir (Hur, 2009: 4-5).

Geleneksel marka yonetimlerindeki bakis agisina gore marka kimligi ile marka
imaj1 arasinda farkliligin ayirt edilebilir olmasi durumunda degisim gerekli hale
gelmektedir. Bununla bilirlikte sadece kisa donemli dalgalanmalara ve marka ile ilgili
en son algilara bakarak imaji degisimin gostergesi olarak gdrmek sorunlu bir
durumdur. Bir markanin itibar1 o markanmn uzun donemli algisi ile ilgilidir. Sekil

3.2’de marka kimliginin gelisiminde 6nemli olan alt detaylar goriilmektedir. Sekil
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3.2’ye gore digsal bir unsur olan marka itibarinin igsel unsurlar olan kisilik,
konumlandirma, marka vizyonu, kiiltiir ve iliskilerle birlesmesi sonucunda marka
kimligi olusmaktadir. Bu yapiya gore i¢sel ve digsal unsurlarin birlikte dengeli olarak
dikkate alinmasi marka kimligi olusumunu kolaylastirmaktadir (de Chernatony, 1999:
170). Yoneticiler igsel ve digsal unsurlar arasindaki farkliligi ortadan kaldirmak ve
uyumsuzluk kaynaklarii bertaraf edebilmek i¢in ¢alisanlarla birlikte hareket etmek

durumundadir (Harris ve de Chernatony, 2001: 445).

MARKA KIiMLIGI

Sunum
Paydaslarin;
-beklentileri
-bakis agilar

Marka Vizvonu
Kiiltiir

itibar

Eserler

Degerler -Ana Degereler
-Tkincil Degerler

Zihinsel Model

iliskiler
Personelin Personelle
Personelin Miisterilerle
Personelin Diger Paydaslarla

Sekil 3.2: Marka Kimliginin Unsurlar

Kaynak: de Chernatony, L. (1999). Brand Management Through Narrowing the Gap Between Brand
Identity and Brand Reputation. Journal of Marketing Management. 15 (1). 171.

Marka kimligi ve marka imaji, tiiketicilerin algilar1 ile dogrudan ilgili iki
onemli unsurdur. Bu 6nemli marka unsurlarinin tiiketiciler tarafindan net, dogru ve
isletmenin beklentilerini karsilayacak sekilde algilanmasini saglamada galisanlarin
onemli sorumlulugu bulunmaktadir. Uriin, ¢ok kaliteli olabilir ancak o iiriinle ilgili
markanin kimligi ve imaj1 problemli ise bu {iriin tiiketiciler tarafindan beklenen ilgiliyi
goremeyecektir. Bundan dolay ¢aliganlar markanin kimligini ve imajin1 olusturmada
ve marka kimligi ve imajinin daha iyi bir zemine yerlestirilmesinde kilit konumda

bulunmaktadirlar.
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3.4.3. Marka Degerleriyle Uyumlu Davranislarin Sergilenmesi

Marka degerinin ¢alisanlar tarafindan benimsenmesi markanin dis miisterilere
pazarlanmasindan daha oOnemli bir konudur. Bu noktada calisanlar markay1
farklilastiracak onemli bir rol iistlenmektedirler. Isletmenin ana faaliyet konusu
rakiplerin etkisi ile degistirilebilmekte iken degistirilemeyen tek unsur,
organizasyonun Kkisiligini olusturan ve organizasyona rekabet avantaji saglayan
calisanlardir. Calisanlar markanin savunucular1 olduklarinda markada farklilasma
yapabilmektedirler (Jacobs, 2003: 23).

Marka imaj1 olugturma siirecinde merkezi konumda olan ¢aliganlar, tutum ve
davraniglar ile ya bir markanin reklam degerlerini gii¢lendirirler ya da zayiflatirlar.
Bu nedenle istenen marka degerleri ile ¢alisanlarin degerlerinin ve davranislarinin
uyumlu olup olmadigini anlayabilmek i¢in organizasyonun igerisine bakilmasi ¢ok
onemlidir (Harris ve de Chernatony, 2001: 442).

Calisanlar organizasyon degerlerinin farkindalarsa ve organizasyonun
degerleri ile uyumlu davranislar gosteriyorlarsa bu durumda performanslar1 da
artacaktir. Giiglii hizmet markalarinin degerleri hem ¢alisanlarca hem de miisterilerce
cok kolay bir sekilde anlasilacak netliktedir. Bu degerlerin islerini nasil etkileyecegini
bilmeleri c¢alisanlar ag¢isindan Onemlidir (Kumar, 2009: 715). Personelin
organizasyonun degerlerinin farkinda oldugu ve bu degerlerle uyumlu davranislar
sergiledigi yapilarda biiyiik olasilikla daha iy1 bir performans goriilmektedir. Disney
gibi basarili hizmet markalar1 personelin ve miisterilerin kolaylikla anlayabildikleri net
ve anlasilabilir degerlere sahiptirler. Bu degerleri kavramak ve rollerinin geregini
uygulamak ¢alisanlarin stresini azalttigi gibi baglilik diizeylerini de arttirmaktadir (de
Chernatony ve Segal-Horn, 2001: 649-650).

Organizasyonun degerlerini anlama, calisanlarin belirli durumlarda nasil
aksiyon almalart konusundaki streslerini de azaltmakta ve daha saglikli karar
vermelerine yardimci olmaktadir. Hizmet sunumundaki tutarliligin miisterilerle temas
noktalarindan bagimsiz olarak devamini saglamak i¢in iyi bir hizmet markasi
olusturmak gerekir. Iyi bir hizmet markas1 olusturabilmek ve calisan baglilig1 tesis
etmek icin de isletme icerisinde igsel iletisim programlar1 olusturmak gerekmektedir.
Calisan baghlig1 saglamak icin diger énemli araclar; dogru ve gercekci degerlerle
personel istihdami, iyi dizayn edilmis oryantasyon ve egitim programlaridir.

Calisanlarin tavir ve davranislari, miisterilerin marka ile iletisim ve iliski kurmasini bu
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iliskiyi gelistirmesini saglayacak kalitede olmalidir. Bu nedenle marka degerleri ile
uyumlu ¢alisanlarin istthdami 6nemli bir unsurdur (Kumar, 2009: 715).

Marka vaadinin etkin bir bicimde iletilmesi i¢in marka degerlerinin ¢alisanlarin
roliiyle biitiinlesmesini  kolaylastiran i¢sel markalama, Oncelikli olarak orgiit
degerleriyle uyumlu ve tutarli marka degerlerine odaklanmalidir. (Joshi, 2007: 31).

Marka ile uyumlu davraniglar sergileyen ¢alisanlar bu davraniglarini islerine
yansitmakta ve marka vaadi, iletilmesi gereken hedeflere en uygun sekilde
iletmektedirler. Kisaca i¢sel markalama faaliyetleri neticesinde ¢alisanlar,
igsellestirdikleri marka degerlerini bir slire sonra davraniglarina da yansitmaktadir.
Markay1 degerleri ile birlikte benimsemis ve bu degerleri yasayan bir ¢aligan isletme

acisindan en 6nemli kaynak konumundadir.

3.4.4. Marka VVaadinin Yerine Getirilmesi

Isletmelerin, pazar kosullarinda iyi bir konumda olabilmeleri ve sahip olduklar1
markanin miisteri beklentilerini karsilayabilmesi i¢in miisteri beklentileri ile uyumlu
ve farklilagtirilmis faydalar1 olan marka vaadinin mutlaka olmas1 gerekir. Miisterilerin
elde edecegi faydalar, fonksiyonel, deneyimsel veya kendisi i¢cin anlamli olan bir fayda
olabilir. Inandirict olabilmesi igin marka vaadinin ilgi ¢ekici bir dayanagmin olmasi
gerekmektedir (VanAuken, 2015: 9).

Isletmenin marka slogani, logo, ambalaj veya imaj1 kesinlikle marka vaadi ile
ilgili araglar degillerdir. Tiim bunlar birer pazarlama araglaridir. Marka vaadi markanin
her seyidir, markanin temsil ettigi her seydir ve tiiketicinin yasaminm etkileyen her
yoldur (McEwen ve Robison, 2007: 1). Marka vaadi miisterilerin sadece riiyasi
olabilecek sekilde hayali bir unsur degildir. Marka vaadi bir isletmenin pazarlama
siirecinde uygulayabilecegi beklentileridir. Eger bir isletme veya organizasyon
vadettigini ve s0z verdigini yerine getirirse bu durum isletmeye sadik miisteriler
kazandirir (Hand, 2010: 6).

Organizasyon, ister yeni bir marka gelistirsin isterse var olan bir iiriin veya
hizmete ait markayr yeniden yapilandirsin, markanin basaris1 biiyiikk o6lciide
organizasyonel kimlik, itibar ve marka vaadine baghdir (Langet, 2010: 28).

Bir marka, kendi marka vaadini yerine getirebildigi dl¢iide iyidir. Sirketler
marka vaadini nasil yerine getirirler? Etkileyici bir ambalajla, rekabetci bir fiyatla, bol

miktarda ve unutulmayacak bir reklam kampanyasi ile sunulan kaliteli bir {iriin yeterli
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olmali. En azindan bu, bir¢ok marka yoneticisinin inandig1 bir durumdur. Bu marka
yoneticileri, sonrasinda satislar diislis gosterdiginde bu diisiisiin nedenini de merak
eden yoneticilerdir. Ancak, iyi marka yoneticileri biitiin marka deneyimlerini goz
oniinde bulundurmak durumundadirlar. Marka deneyim siirecinde yoneticilerin amaci,
miisterilerle marka arasinda koklii bir calisan bagliigi olusturmaktir. Iyi marka
yoneticileri marka vaadinin yerine getirilmesi i¢in bu marka vaadinin sadece
miisterilerle paylagilmasini yeterli gormemektedir. Bu yoneticilere gore marka vaadi
ayni zamanda miisterilerle anlamli bir baglantis1 olan ve marka vaadini iletme
konusunda bir role sahip olan organizasyondaki herkesle paylasiimalidir (McEwen ve
Robison, 2007: 1-2).

Marka vaadinin iletilmesi konusunda ¢alisanlar kilit unsur konumundadir. Eger
calisanlar marka vaadinin ne oldugu konusunda yeterli bilgiye sahip degillerse bu
durumda miisterilerin marka vaadi konusunda yeterli bilgiye sahip oldugunu beklemek
¢ok dogru olmayacaktir. Marka yonetiminin gok sik g6z ardi ettigi hususlardan birisi
de igsel markalamanin gerekliligidir. Diger bir ifadeyle marka vaadinin uygun bir
sekilde iletilmesindeki egitim siireci, tiim islerin uyumu, siirecler ve operasyonlar
marka yoneticilerinin g6z ardi ettikleri 6nemli hususlardir (Semans, 2004: 30-31).

Calisanlarin  davraniglarini  marka vaadi konusunda destekleyen igsel
markalama, akademisyenler i¢in oldugu kadar uygulayicilar i¢in de 6nemli hale
gelmistir. I¢sel markalama kavrami, markay: ¢alisanlara tanmitmaktadir ve ¢alisanlart
markanin degerleri konusunda egitmektedir. Igsel markalamanin ana amaci, bilinen
marka mesajinin ¢alisanlar vasitasiyla miisterilere iletilerek bu mesajlarin miisterilerce
hissedilmesini ve yasanmasin1 saglamaktir. Marka degerlerini i¢sellestirdikleri zaman
calisanlar girket ve sirketin tiim paydaslar1 arasinda marka vaadini uygun bir sekilde
ileteceklerdir (Hur, 2009: 5).

Punjaisri ve Wilson (2007: 67-68) yapmis olduklart c¢alismada igsel
markalama, igsel iletisim ve egitim uygulamalar1 ile c¢alisanlarin davraniglarin
etkileyebileceklerini belirtmektedir. Ayrica tutarli marka vaadinin iletilmesinde insan
kaynaklar1 ve pazarlamanin bilgi ve deneyimlerinin biitiinliik arz etmesi gerektigi
vurgulanmaktadir. Insan kaynaklari ve pazarlama birimlerinin marka vaadinin
iletilmesine etkisi Sekil 3.3’te goriilmektedir. Bu sekle gore ¢alisanlarin dogru marka
mesajint etkili bir sekilde iletebilmeleri i¢in yOnetimin, insan kaynaklar1 ve

pazarlamanin koordinasyonunu tesvik etmesi gerekmektedir.
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Tutarh Marka Vaadinin iletilmesi

Sekil 3.3: insan Kaynaklar1 ve Pazarlamanin Marka Vaadinin iletilmesine EtKisi

Kaynak: Punjaisri, K. ve Wilson, A. (2007). The Role of Internal Branding in the Delivery of
Employee-Brand Promise. Brand Management, 15 (1). 68.

Sonu¢ olarak; ne kadar reklam ve pazarlama faaliyetleri ile desteklenirse
desteklensin bir markanin degeri ve Onemi, vaad ettiklerinin calisanlar tarafindan
miisterilere dogru ve net olarak aktarilmas ile artmakta veya azalmaktadir. Ozellikle
hizmet isletmelerinde marka vaadinin iletilmesinde ¢alisanin rolii giinden giine daha
da 6nemli hale gelmektedir. Calisanin tutum ve davraniglari, marka vaadinin ve
degerlerinin belirledigi cergeve icerisinde olmalidir. Bu siirecin istenilen sekilde

neticelenmesinde i¢sel markalama 6nemli bir rol iistlenmektedir.

3.4.5. Miisteri Memnuniyetinin Saglanmasi

Miisteri memnuniyeti, bir isletmedeki veya organizasyondaki uzun dénemli ve
stirdiiriilebilir basarinin vazgecilmez 6n kosuludur. Miisterinin algis1 kapsaminda
onlarin ihtiyag, amag¢ ve arzularinin tamamen karsilanmasidir miisteri memnuniyeti.
Bagka bir tanimda ise miisterilerin 6nceki hissettikleri ile birlestirdiginde, hissedilen
duygularin beklenen davranis sonucuyla ilgili, psikolojik durum 6zeti olarak ifade
edilmektedir. 2009 yilinda diinyanin en biiyiik elektrikli ev aletleri iireticisi tinvanini
kazanan Haier’in Bagkani Zhang Ruimin’in miisteri memnuniyetine bakis1 séyledir;

“misterinin ihtiyaclarin1 tek dogru olarak goriiriiz”. Miisteri memnuniyetini
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gerceklestirmede fonksiyonel agidan su boyutlar 6ne ¢ikmaktadir: glivenilirlik, hiz,
dogruluk, faydalilik (diisiik maliyet, yliksek getiri), gizlilik, iletisimde samimiyet ve
yakinlik, giileryiiz ve problem ¢6zme yaklasimi. Bu unsurlar miisteri memnuniyetini
dogrudan etkilemektedir (Sendogdu, 2014: 92).

Herhangi bir biiylik organizasyonun birinci 6nceligi miisteri memnuniyetidir.
Bir organizasyonda miisteri degeri ve memnuniyeti ne kadar artarsa miisteri sadakati
de ayn1 oranda artacaktir. icten davranmak, dnemsemek ve stratejik bir insan kaynagi
goziiyle bakarak saygi duymak c¢alisanlar1 motive edecek ve onlarin biitiin
potansiyellerini kullanarak calismalarini saglayacaktir. Onceden dissal markalama
konusunda iivey evlat muamelesi goren i¢gsel markalamanin giiniimiizde sirketin
basarisi i¢in kritik bir 6neme sahip oldugu kabul edilmektedir (Khan, 2009: 1).

Egitim programlar1 ve diger igsel markalama programlari yardimiyla
personelin  markayr yasayacak sekilde giiclendirilmesi miisteri sadakatini
saglamaktadir. Personeli giiclendirme ve egitme, sirket hedefleri ile uyumlu olarak
miisteri beklenti ve isteklerinin c¢alisanlar tarafindan daha hizli olarak ¢6ziime
kavusturulmasini saglayacaktir (Andruss, 2008: 26).

Miisteri ile bire bir temas halinde olan ¢alisanlarin iiriin ve hizmeti sunus sekli
miisterinin o tirtinle ilgili izlenimini etkilemektedir. Personelin soylem ve eylemlerinin
miisterinin beklentilerini ve deneyimlerini karsilamadigi durumda miisterinin marka
ile ilgili olumlu kanaatlere sahip olmasi nasil beklenebilir? Calisanlarin miisteri ile
temasi bir sirketin sahip oldugu en gii¢lii medya reklami konumundadir. Calisanlar her
giin 1s yerine geldiklerinde marka konusunda istekli olmalidirlar. Eger c¢alisanlarda
marka konusunda istek ve arzu yoksa bu durumda markalasma ile ilgili tiim reklam
calismalar1 bosa harcanan bir kaynaktan 6teye gidemeyecektir (Khan, 2009: 23).

Gliglii bir marka meydana getirme ve algilanan yiiksek hizmet kalitesinin
saglanmasi biiylik Olclide calisanlarin miisteri beklentilerini karsilamadaki yetenegine
baghdir (King ve Grace, 2008: 358). Bu nedenle calisanlara da tipki miisterilere
davranildig1 gibi davranilmalidir. Bu miisterilerin herhangi bir organizasyonun ilk
miisterileri olmalarindan kaynaklanmaktadir. Mutlu ¢alisanlar miisterilerin de mutlu
olmasini saglarlar (Raj, 2011: 24).

Isletmeler belirli amaglar1 olan ve bu amaglar1 gerceklestirdik¢e varliklarin
devam ettiren yapilardir. Karlilik ve varliklarint uzun siire davam ettirme sirketlerin
oncelikli amaglaridir ve bu amaglarin1 gergeklestirebilmek icin sunduklar1 mal ve

hizmetin miisteri tarafindan begenilmesi ve satin alinmas1 gerekmektedir. Uriin ne
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kadar kaliteli olursa olsun bu iiriiniin ve hizmetin miisteriye sunulmasi asamasi aslinda
bir isletme icin en kritik asamadir. Iste bu asamada etkin ve yetkin ¢alisanlarin farki
ortaya ¢ikmaktadir. Igsel markalama calismalari, markalasma siirecinde isletme
amaclarina katki yapan calisanlar1 hedeflemektedir. Markasinin degerlerini bilen ve
marka ile ilgili her konuyu igsellestirmis olan bir ¢alisan, miisteri i¢in de bir giiven
kaynagidir. Kendine giivenen ve konusuna hakim, markasinin tiim detaylarina vakif
calisanlar misteri memnuniyetini saglayarak isletme hedeflerine hayati bir katki

saglarlar.

3.4.6. Isletme Stratejilerinin Uygulanmasina Katki Saglamasi

Icsel markalama, program tasarimi ve kurumsallasma amaciyla fonksiyonlar
aras1 isbirliginin gerekli oldugu ¢ok disiplinli bir uygulamadir. I¢sel markalama, is
stratejisi ve uygulama arasindaki ¢ok onemli bir kopriidiir, is ve marka basarisinda
onemli bir faktordiir. Bir isletme i¢sel markalama siirecine ne kadar odaklanir ve bu
slireci ne kadar iyi 6grenirse, bu isletmede isletme stratejilerinin uygulama basarisinda
i¢sel markalama o kadar hayati bir rol iistlenir. Is planlarmm basarili bir sekilde
uygulanmas1 ancak bu sekilde saglanabilir. Ya da daha kolayci yol tercih edilerek
i¢csel markalama gérmezden gelinir ve bu durumda da mevcut isin tehlikeye girmesi
muhtemeldir (Goom vd., 2008: 3-4).

Isletmedeki ¢alisanlarin isletme stratejilerini basarili bir sekilde uygulayip
uygulamayacaklarini kendilerine sorulacak su iki soru ile 6grenmek miimkiindiir;
Markaniz neyi temsil etmekte ve markaniz ne anlama gelmektedir? Markanizin bu
temsil ettigi seyi Oonemsiyor musunuz? Calisanlar eger bu iki soruya olumlu cevap
veremezlerse bu durumda isletme stratejilerinin basarili bir sekilde uygulanmasi da
miimkiin olamayacaktir. Igsel markalamanin temel hedefi marka vizyonunu
calisanlarca bilinmesini ve bu vizyonun dnemsenmesini saglamaktir. Giigli igsel
markalamanin bir¢ok avantaji bulunmaktadir. Bu avantajlardan birisi; etkin olan i¢sel
markalama stratejisi organizasyonel kiiltiirii desteklemektedir. Organizasyonel kiiltiir
ise isletme stratejilerinin ve uygulamalarinin temelini olusturmaktadir (Aaker, 2014:
123-124).

Departmanlar ve birimler arasi isbirligi, stratejilerin uygulanabilmesi igin
gerekli olan diger bir unsurdur. Stratejilerin uygulanabilmesinin temelinde takim

oyunu yatmaktadir. Degisik strateji uygulamalarinda ayni1 metodolojiyi gormek her
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zaman miimkiin olmayabilir. Kaliplasmis ve her isletme icin uygulanabilen tek bir
strateji uygulama yontemi olmayabilir. Esas olan takim oyunu ve isbirligidir.
Stratejilerin plan asamasindan uygulama asmasina gecirilmesinde c¢ogunlukla
yoneticilerin karsilastiklar1 sorun; biitiin herkesin anlayabilecegi sekilde iletisim ve
izleme siireglerinin olmayisidir. Economist dergisinin yakin zamanda yaptig1 bir
ankette katilimcilarin sadece yarisi stratejilerle ilgili iletisimin ve uygulamanin sahada
olan calisanlarina aktarilmasinda kendi firmalarimi basarili bulduklarini ifade
etmektedirler (Allio, 2005: 15-17).

Strateji uygulamalarinda yoneticilerin islerini kolaylastiracak pratik on adimi1

su sekilde siralamak miimkiindiir (Allio, 2005: 15-19):

¢ Strateji uygulama siirecini basit tutun.

¢ Herkesin anlayabilecegi ortak bir dil olusturun.

+»+ Herkesin rollerini, sorumluluklarin1 ve zaman sinirlamalarini netlestirin.

¢ Anlagilabilir nicel ve nitel dl¢limler gelistirin.

¢ Kisa donemi daha uzun donemle dengeleyin.

¢ Kesin ve net olun, aksiyon climleleri kullanin.

s Seffaflig1 ve iletisimi gelistirmek i¢in ortak bir format kullanin.

¢ Yapilandirilmis ve zaman sinir1 konulmus olan oturumlarla diizenli olarak
toplanin.

* Firmanin finansal altyapisinda temel uygulama faaliyetleri: Biitce, Ol¢limler,
odiiller.

% Siirekli olarak uygulama siirecini yonetmek i¢in hazirlikli olun.

Isletme stratejilerinin uygulanmasi kolay bir siireg degildir. Bu siirecin
basarisinda calisanlarin destegini almak kesinlikle ihmal edilmemesi gereken bir
husustur. Igsel markalama girisimleri sayesinde ¢alisanlarin 6n planda oldugu bir yapi

ile igletme stratejileri daha kolay ve saglikli olarak uygulanabilir.
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3.5. i¢sel Markalama le Tlgili Onemli Kavramlar

Icsel markalama ile ilgili énemli kavramlari belirlerken arastirmamizin
modelindeki Punjaisri vd.’nin (2009a ve 2009b) gelistirdikleri i¢sel markalama 6lgegi
kullanilmistir. Gelistirilen bu 6lgekte i¢sel markalama ile ilgili yedi 6nemli kavram ve

boyut bulunmaktadir. Bunlar:

< Egitim.

¢ Oryantasyon.

¢ Grup Toplantilari.

¢ Bilgilendirme.

% Marka Ile Ozdeslesme.
% Markaya Baglilik.

% Marka Sadakati.

+* Marka Performansi.

3.5.1. Egitim

Bugiiniin miisteri profili, calisanlarin ve 6zellikle de satis personelinin 1yi bir
iiriin bilgisine sahip olmasini, miisterilere makul alternatifleri sunmasini, etkin ve
verimli olmasini beklemektedir. Miisterilerin bu taleplerinin yerine getirilebilmesi i¢in
isletmeler personeline egitim konusunda daha fazla yatirim yapmak durumdadir.
Isletmeler ¢alisanlarina su konularda yardimer olabilmek igin egitim programlarindan

yararlanmaktadirlar (Kotler, 2001: 304):

% Isletmeyi tanima ve isletme ile biitiinlesme.

% Isletmenin iiriinleri ile ilgili bilgi sahibi olma.

% Misterilerin ve rakiplerin karakteristik yapilari ile ilgili bilgi sahibi olma.
% Etkili satis sunumu yapabilme.

¢ Satis siireclerini ve satigla ilgili sorumluluklar1 anlama.

Egitim sliresi, satis silirecinin karmasikligima ve istihdam edilen satis
personelinin gereksinimine gore degisebilmektedir. Uretim isletmelerindeki ortalama

egitim siiresi 28 hafta iken hizmet isletmelerinde bu siire 12 haftadir. IBM’de yeni
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calismaya baglayan personel baslangicta kapsamli egitim programi alir ve sonrasinda
calistiklart siirenin yaklasik % 15’ine denk gelecek siire kadar ilave egitimler de alir.
Egitimler degisik metotlar1 kapsamaktadir; rol yapma, videolar, CD’ler ve internet
destekli uzaktan egitimler (Kotler, 2001: 304).

Organizasyonun misyon ve degerlerini icsellestirme konusunda ve
organizasyonun misyon ve degerlerin kendi rolleri ile iliskilendirilmeleri hususunda
egitim ve gelisim programlari, yoneticilere ve ¢alisanlara yardim etmelidir. Bu egitim
stireci, markanin ve organizasyonel imajin kalici ve siirekli mesajlarinin hem ¢aliganlar
tarafindan hem de yoneticiler tarafindan daha etkili bir sekilde aktarilmasini
saglamalidir (Miles ve Mangold, 2004: 84).

Profesyonelce ve diizenli bir bigimde egitilmeleri sonrasinda marka
savunucular1 haline gelen ¢alisanlar, hizmet kalitesini arttirmaktadir. Hizmet
kalitesinin artmasi miisteri tatminini arttirmakta ve miisterilerin o markanin {irtinlerini
yeniden tercih etmesine imkan vermektedir. Ayrica artan hizmet kalitesi ¢alisan devir
hiz1 olarak ifade edilen isten ayrilma oraninda da ciddi azalislara neden olmaktadir.
Egitim sayesinde ¢alisanlarin marka imajin1 dis miisterilere etkin bir sekilde iletmeleri
saglanir ve calisanlarin markaya karsi sadakatleri gelisir ve markaya karsi pozitif
tutum sergilemeleri saglanir (Hur, 2009: 20-21).

Marka vaadi ile uyumlu hizmet kalitesinin iletilmesinde igsel iletisim ve egitim
cok onemli bilesenlerdir. igsel iletisim ve egitim sayesinde calisanlar isletmedeki
stireclerle ilgili ne kadar bilgi sahibi olurlarsa mevcut durumu da o kadar iyi
yonetebilirler (King ve Grace, 2005: 287).

Diinyaca tinlii Starbucks firmasi ¢ok az reklam yapmaktadir. Reklam biit¢esini
calisanlarini egitmeye ve onlar1 mutlu etmeye harcamaktadir. Bu sayede c¢alisanlarin
pozitif tavir ve davranis sergilemeleri saglanmaktadir. Egitim sayesinde yetismis ve
tatmin diizeyi yiiksek personel, miisterilere daha iyi bir hizmet sunmaktadir. Diger
bliylik firmalarindan birisi olan Sears, miisteriyi etkileyebilmek icin kiiltiiriin
degistirilmesi gerektigini bunun i¢in de calisanlarin tutum ve davraniglarinin
degistirilmesi gerektigini tespit etmistir ve bu dogrultuda calisan egitimine dnem
vermektedir. Miisteri bagliligini temin etmek i¢in ¢alisanlar egitilmelidir. Calisanlar,
marka degerleri ile ilgili kendi rollerini anlamak ve becerilerini ortaya koymak
durumundadir (Ellison, 2013: 34-36).

I¢sel markalamanin temel amaglarindan birisi; marka degerleriyle ve marka

vaadiyle tutarli ¢alisan davraniglar1 gelistirilmektir. Bu noktada egitim ve gelisim
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programlari dnem arz etmektedir ve ¢alisan performansini arttirarak digsal marka
tecriibesine dnemli katkilar saglamaktadir. igsel markalama siireci boyunca egitim
programlar1 araciligiyla calisanlara markaya yonelik c¢esitli bilgiler iletilmekte,
calisanlar hangi vaadin nasil iletilmesi gerektigi konusunda egitilmektedirler
(Punjaisri vd., 2008: 415). Egitim, calisan ile marka arasinda etkili bir iliski kurmay1
amacglamaktadir. Is egitiminde, profesyonel gelisimde, diger herhangi 6grenme
aktivitelerinde ve firsatlarda temel stratejiler, bu amacglarin gergeklestirilmesine
yoneliktir. Yani egitimle elde edilmek istenen ana amag; ¢alisan ile marka arasinda
etkili bir iligki kurmaktir (Pswarayi, 2013: 27-29).

Hayatin her sathasinda 6nemli oldugu gibi i¢sel markalama siirecinde de egitim
cok onemli bir unsurdur. I¢sel markalamanin temel felsefesi, egitim faaliyetleri ile
calisanlara aktarilmaktadir. Bu nedenle igsel markalama siirecinin en Onemli

unsurlarindan birisi belki de en 6nemli unsuru egitim faaliyetleridir.

3.5.2. Oryantasyon

Oryantasyon, isletmenin tiim politika ve prosediirlerinin yazili metinler halinde
ve ayrica sOzlii olarak c¢alisanlara aktarilmast ve marka imajinin ¢alisanlara
benimsetilmesi siirecini kapsamaktadir (Ozdemir, 2014: 61).

Organizasyonda ise yeni baslayan ¢alisanlar ¢ogunlukla ilk giinlerinde tedirgin
ve lirkek olabilmekte ve organizasyonda kendilerini nelerin bekledigi konusunda
endiseler tasiyabilmektedirler. Bundan dolayr gdreve yeni baslayan calisanlarin
endiselerini azaltmak, tereddiitlerini ortadan kaldirmak, belirsizliklerini azaltmak
amactyla isletmenin genel yapisi, kiiltiirii, politikalari, vb. hakkinda kendilerine gerekli
bilgiler aktarilir. Bu uyum asamasi, ¢alisilanlarin isletme degerleri ile islerindeki
davranis bigimlerine iliskin normlar1 6grenmeye ¢alistig1 bir sosyalizasyon agamasidir.

Isletmeler, insan kaynaklar1 bdliimiiniin koordinasyonu ile ise yeni baslayan
calisanlar i¢in caligsanin gérev yapacagi boliim tarafindan ortaklasa yiiriitiilen 6zel bir
uyum siireci uygulayabilirler. Yapilandirilmis oryantasyon programlari 2-3 saat veya
1-3 giin siirebilir. Isyerinde ¢alismaya yeni baslayan personele isletmenin ge¢misine,
kiltliriine, islerdeki davranig bi¢imlerine, fiziki ve sosyal altyapisina iligkin temel
bilgilerin verildigi bir ise alistirma/uyumlastirma silireci olarak tanimlanabilir
oryantasyon (Mirze, 2010: 183). Katilimcilarin organizasyona kars1 ilk olumlu izlenim

edinmelerinde iyi planlanarak diizenlenmis bir oryantasyon programi etkili
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olabilmektedir. Oryantasyon egitimi ile yiikksek motivasyon saglanmakta, iletisim
sorunlarinin sebep olacagi hatalar, yanlis anlamalar ve hosnutsuzluklar 6nlenmektedir
(Kolunsag ve Ozdemir, 2007: 212).

Yonetimin, personel istihdaminda karakterin 6nemli bir faktér oldugunu
vurguladigr durumlarda personelin degerleri ile organizasyonun ve markanin
degerlerinin ortiisiip ortiismedigini tespit ve analiz etmek oldukg¢a zordur. Iste bu gibi
durumlarda yanhis bir personelin istthdam edilmesini Onlemek ve onlar
organizasyonun misyonu ve markanin vizyonu konularinda egitmek i¢in ¢alisanlarin
ilk egitim programlar1 olarak yeni calisanlara oryantasyon programi hazirlanir
(Punjaisri ve Wilson, 2007: 62-63).

Yeni istihdam edilen personelin oryantasyon programi, isletmeler icin ana
amag olmalidir. Cilinkii yeni istthdam edilen personelin ilk haftasi 6zellikle personelin
izlenimlerini, duygularini, davraniglarin1 ve is tatminini etkilemesi bakimindan g¢ok
onemlidir. Iste oryantasyon programlari yeni personelin sosyallesmesine katk1 yapan,
onun yabancilasmasini 6nleyen, marka ile ilgili degerlere ve yeteneklere katki yapan
bir ara¢ olarak karsimiza c¢ikmaktadir (Pswarayi, 2013: 31-37). Oryantasyon
programlari, organizasyonlarda ise olan baghligi arttirmakta, marka degerlerinin
benimsenmesine ve ¢alisan bagliliginin olusturulmasina yardimei olmaktadir (Ellison,
2013: 34).

Diinyaca {inlii Mayo Clinic’de yeni ise baglayan bir calisan i¢in hazirlanan
oryantasyon programinda Ozellikle vurgulanan ve desteklenen husus sudur; tim
calisanlarin hastalara hizmet konusunda etkin rol oynamalar1 ve isletmenin marka
vaadini ileten ilk ve en etkili unsurlarin c¢alisanlar oldugu gercegidir (Aurand vd.,
2005:164).

Oryantasyon programlar1 vasitasiyla yeni personel alimlari giinden giine
artmaktadir. Oryantasyon programlarinin kullanilmasinin ana nedeni ¢ogunlukla
calisanlara dogrudan i¢sel marka degerlerini ve davranissal beklentileri gostermektir.
Bu oryantasyon programlari, departmanlar arasinda gidip gelen gayri ciddi bir yapidan
ziyade ¢ok resmi ve detayli programlardir (Goom vd., 2008: 9).

Yeni ige baslayan bir personel, ¢ok kurumsal bir yap1 dahi olsa her ¢alisma
ortaminda baslangigta bir yabancilik hissine kapilabilir ve bir uyum sorunu
yasayabilir. Oryantasyon veya uyum programlari personelin bu yabancilik
duygusundan bir an 6nce kurtulmasini saglayan etkili bir regete gibidir. Bu program

sayesinde olas1t memnuniyetsizliklerin ve is tatminsizliklerinin de oniine gegilir.
75



3.5.3. Grup Toplantilar

Toplumun ya da sosyal sistemlerin en kiiciik yapitaslaridir bireyler. Iki ya da
daha fazla bireyden meydana gelen, i¢sel bagimliliklar1 ya da iligkileri olan ve
birbirleri ile etkilesim halinde olan topluluga ise grup denilmektedir. Bireyler ve
gruplar belirli bir amaca ulagmak igin birlikte hareket edebilirler. Ayrica, ortaya ¢ikan
belirsizlikleri ve sorunlar1 ¢ozme amaci giiderler. Bu anlamda, hem bireyin hem de
gruplarin  gosterdigi  davraniglar, kendi Kkarakteristik Ozelliklerini 6n plana
cikarmaktadir (Yeloglu, 2007: 136).

Iletisim becerileri konusu ve 6zellikle de yiiz yiize iletisim becerileri konusu,
grup toplantilarinda son derece Onemlidir. Genel olarak bireyler sadece giiven
duyduklar1 veya kisisel saygi duyduklar kisilere agik ve net konusabilirler. Grup
toplantilart ile sirketin neyi amacladigi ve vizyonu gergeklestirmek icin neye
ihtiyacinin oldugunun personel tarafindan bilinmesi personel i¢cin motive edici bir
unsurdur. Bire bir goériismeler, aydinlatici kiigiik grup toplantilar1 ve rutin idari
toplantilar ile desteklenmelidir (Pira ve Kocabas, 2003: 98).

Calisanlarla yapilan toplantilar ve diyaloglar son derece 6nemli hususlardir.
Herkesin fikrini 6zgiirce ifade edebilecegi bir atmosferin ve tartisma ortaminin
varligin1 bilmeleri ve hissetmeleri ¢ok 6nemlidir. Bunun i¢in baz1 sirketlerde her
calisanin fikrini saglikli bir sekilde alabilmek i¢in c¢alisilanlar kiiclik gruplar halinde
boliimlendirmektedir. I¢sel markalama siireci birgok yenilik¢i ve yaratici diisiinceleri
gerekli kilmaktadir. Bunun icin c¢alisanlarin kendi goriislerini alabilmenin zeminini
hazirlamak gerekmektedir (Holmgren vd., 2003: 82).

Paulus’a gore (2000: 244), gruplar bazinda yaraticilig1 arttiran faktorler Sekil
3.4’te goriilmektedir. Sekle gore iki farkli tegvik tiirii bulunmaktadir. Bunlar; sosyal
tesvikler ve bilissel tesviklerdir. Grup icerisindeki yaraticiligr tesvik etmesi agisindan
bu tesvikler 6nemlidir. Paulus, sosyal ve bilissel tesvikler sayesinde gruplarda yiiksek
diizeyli yaraticiligin olusabilecegini belirtmektedir.

Grupta bulunan her bireyin farkli becerilerinin olmasi onlarin grup bazinda
yaratict olmalarim1 saglamaktadir. Takim ve grup toplantilari, oturumlari, yaratici
fikirlerin dretilmesi igin Onemli araglardir. Grup bazinda yaraticilik; bireysel
ozelliklerin (beceri ve bilgi) ve grup karakteristiklerinin (uyum, normlar, farkliliklar)
bir fonksiyonudur. Buna ek olarak grup i¢in destekleyici liderlik, ddiillendirme ve

tesvik sistemleri de yaraticiliga neden olabilmektedir (Yeloglu, 2007: 138).
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Sosyal Tesvikler

Rekabet [ insiyatif Alabilme /
Gelecege Yonelik Kiyaslamalar/
Hedefler

ruplarda Yilisek Diizeyli Yaraticih
Biligsel Tegvikler

Yeni Dernekler f Hazirhk /
Dikkat fcatisma [/
Heterojenlik /
Tamamlanabilirlik / Farkh
stiller f Kulugka Dénemi

. >

Sekil 3.4: Sosyal ve Biligsel Tegsviklerin Yaraticihga Neden Olan Degiskenleri

Kaynak: Paulus, P.B. (2000). Groups, Teams, and Creativity: The Creative Potential of
Idea Generating Groups. Applied Psychology, 49 (2). 244.

Bir cesit ortak akil olarak da isimlendirilebilecek grup toplantilarinda farkli
fikir ve disiinceler yardimiyla igsel markalama konusunda daha farkli ve analitik
yaklasimlar ortaya konulabilir ve bu sayede i¢sel markalama siireci daha etkili

surdirtulebilir.

3.5.4. Bilgilendirme

Icsel miisterilerden yani calisanlardan olusan icsel pazar kendine dzgii bir
takim uygulamalara ihtiya¢ duymaktadir. Isletmenin, érgiitsel hedeflerine ulasabilmesi
icin ¢alisanlarin bilgilendirilmesi, egitilmesi, yonlendirilmesi ve motive edilmesini
igeren bir iletisim siirecine ihtiyag duymaktadir. Orgiit kiiltiirii gii¢lii olan hizmet
isletmelerinde isleyen bu siireg, farkli bireysel kiiltiirlere sahip ¢alisanlarin ortak bir
kiiltiirde bulugmasini saglayan cati olarak tanimlanabilir. Bu siire¢ de igsel iletisim
kapsaminda ¢alisanlara iletilmesi gereken bilgilerin belirlenmesi ve igsel iletisim
aglar aracilig ile bilginin paylasilmasini gerekli kilmaktadir. Bilginin paylasilmasi
elektronik postalar, biiltenler ve duyurular araciligi ile olabilecegi gibi yiiz yiize
iletisimle de gerceklesebilir (Ozdemir, 2014: 62).

Calisanin isletmede ne oldugunu ve neden oldugunu bilmesi, onu marka

vaadinin iletilmesinde organizasyonun ¢ok dnemli bir pargast haline getirmektedir.
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Miisteri bilgilerinin paylasiimas1 ve miisterilerle ilgili farkindalik olusturulmasi
calisanlarin bagliligini ve is tatminini de arttirmaktadir. Kendilerinden beklenenleri
anlamalar1 ve isletmenin stratejileri hakkinda bilgi sahibi olmalar1 sayesinde,
calisanlar rollerini ve sorumluluklarin1 daha iyi yerine getirebilmekte, elde ettikleri
bilgileri karsilagtiklart problemleri ¢ézmede kullanabilmektedirler. Tam tersi bir
durumda ise, ¢alisanlar beklenen performansin saglanmasi i¢in gerekli olan miisteri
bilgilerini almadiklari, sistem ve prosediirlerin farkinda olmadiklar1 zaman rol
karmasasi ile karsi karsiya kalmakta, bu durum da catisma yasanmasina neden
olmaktadir (King ve Grace, 2005: 288-289).

Calisanin  kendini organizasyonun bir pargasi gorerek kritik bir rol
iistlenebilmesi i¢in kendi kurumsal kimligini bilmek durumundadir. Calisanlar,
organizasyonla ilgili ana degerleri anladiklarinda ve bu ana degerlerle uyumlu
davraniglar ortaya koyduklarinda kendi rollerinin geregini daha iyi yerine getirebilirler
ve marka vaadinin iletilmesinde daha yiiksek bir baglilik gosterebilirler. Bunlarin

sonucunda da daha iyi bir marka performansi ortaya ¢ikmaktadir (Chong, 2007: 202).

Cahsan Gelisimi N\
# ,
4 ™,
x’f ™
Markaya Baglilik N
P
/- — ™
;’f Markayla lligkili Bilgi \\K
& L
&
S I5e Baghhlk
p N
// Teknik Bilgi \\\\
5,

Sekil 3.5: Cahisan Marka Baghhg: Piramidi

Kaynak: King, C. ve Grace, D. (2008). Internal Branding: Exploring the Employee’s Perspective.
Brand Management, 15 (5). 370.

Calisanin bilgilendirilmesi ve markaya duydugu baglilik arasindaki iliski, Sekil
3,5’teki Calisan Marka Bagliligi Piramidi’nde gosterilmistir. Calisan Marka Bagliligi
Piramidi’ne gore, calisanlarin yeterli diizeyde ve uygun bilgiye sahip olmalari onlarin
islerine baglilik duymalarin1 saglamaktadir. Calisanlarin bilgilendirilmesi siirecinin

temelini teknik bilgiler olusturmaktadir. Teknik bilgi, c¢alisanlarin isleriyle ilgili
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gorevleri yapabilmelerini saglayan temel bilgilerdir. Teknik bilgilere sahip olan
calisanlar zamanla yaptiklari ise baglilik duymaktadir. Bununla birlikte, ¢alisanlarin
marka vaadini iletmeleri i¢in gerek duyduklar1 bilgiler sadece teknik bilgilerle
sinirlandirilmamalidir. Ciinkii ¢alisanlar teknik bilginin 6tesinde herhangi bir ek bilgi
almadiklarinda, ¢aligtiklar1 isletmede neler oldugu hakkinda fikir sahibi
olamamaktadirlar. Bu nedenle, c¢alisanlarin marka vaadini iletmeleri icin teknik
bilginin yaninda miisteri/pazar bilgisine, is ¢evresi bilgisine ve marka bilgisine
ihtiyaclar1 vardir. Markaya iliskin uygun bilgilerin saglanmasiyla da c¢alisanlarin
markaya duyduklart baglilik kademeli olarak artmaktadir. Piramidin en istiine
¢ikildiginda, ¢alisanlar markaya iliskin derin bilgilere ulastiklar1 igin organizasyon ve
caliganlar arasinda giiglii bir baglilik olustugu goriilmektedir. Organizasyon boylece
giiclii bir markanin siirdiiriilebilirligine katkida bulunmaktadir (King ve Grace, 2008:

370).

3.5.5. Marka Ile Ozdeslesme

Marka ile 6zdeslesme, c¢alisanin bir markaya ait olma duygusunu ve bu
markanin basar1 ve basarisizligi ile i¢ ice olmay1 ifade etmektedir (Punjaisri vd.,
2009b: 567). Bir bagka tanimda marka ile 6zdeslesme, tiiketicinin kendi imaji ile
marka imajinin ne diizeyde Ortiistiigii ile agiklanmaya g¢alhisilmistir. Marka ile
6zdeslesme, temel olarak markanin kimligi ile olusmaktadir (Ventura, 2012: 202).

Markaya katki yapan tutum ve davramiglarin baslangici marka ile
Ozdeslesmedir. Kimligi ve 6zdeslesmeyi stratejilerin baslangic noktasina yerlestirmek
kurumsal olgular1 anlamanin temel unsurudur. Literatiir arastirmasinda, marka kimligi
ve 6zdeslesme kavramlar1 sosyal, orgiitsel ve kurumsal kimligin birer bilesigi olarak
kabul edilmektedir. Bu kimliklerin her biri genel marka tanimlanmasina katkida
bulunmaktadir (Pswarayi, 2013: 37-38).

Isletmedeki calisanlar marka ile 6zdeslestikleri zaman kendilerini isletmenin
bir pargas1 olarak gérmekte ve bagli bulunduklari isletmeden gurur duymaktadir. Bu
duygularla dolu olan ¢alisan ise markanin ve isletmenin imajina olumlu katkilar
yapmaktadir. Marka ile 6zdeslesmis olan ¢alisanlar ayn1 zamanda yetenekleri daha da
gelismis ve daha donanimli bir personel olarak miisterilerin beklentilerine daha dogru

ve net karsilik verebilmektedir. Marka ile 6zdeslesen ve yetkinlikleri daha da gelisen
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personel markaya daha siki baglanmakta ve marka kimligi ile marka vaadini

isletmenin istedigi sekilde miisterilere iletmektedir (Kahraman, 2010: 152-153).

3.5.6. Markaya Baghhk

Marka bagliligi, markaya kars1 olan bir duygusal bagliliktir (Pswarayi, 2013:
10). Bir baska tanimda marka bagliligi, markanin belirlemis oldugu hedeflere
ulasabilmek i¢in calisanlarin ilave gayret sarf etmeye istekli olmalarini saglayan
duygusal baglhiliklar boyutu olarak agiklanmistir (Burmann ve Zeplin, 2005: 284).

Hizmet igletmelerinde marka imajmin sekillendirilmesinde ¢alisanlarin tutum
ve davraniglarinin ¢ok onemli etkileri bulunmaktadir. Calisanlar marka kimligini
miisterilerin  bakislarma ve begenilerine sunmaktadir. Ozellikle hizmet
isletmelerindeki ¢alisanlar, sadece markanin neyi temsil ettigini ve markanin kimligini
bilmenin 6tesinde markaya bagli olmalilar, markay1 desteklemeliler. Ayrica marka
vaadini misterilere en iyi sekilde iletmeliler. Calisanlarin markaya bagliliklarinda
eksiklik olmasmin bazi negatif sonuglari olacaktir. Miisterilerin ve paydaslarin
kafasindaki marka imajinm1 ve anlamimi olumsuz etkileyecek tutarsiz mesajlar ve
olumsuz sdylemler bu negatif sonuglara 6rnek olarak gosterilebilir (Kimpakorn ve
Tocquer, 2010: 381).

Bir marka, miisterilerin ihtiyag, beklenti ve onlarin marka ile ilgili tutum ve
davraniglarini anlamak demektir. Bu nedenle ¢alisanin marka ile ilgili bilgisi ne kadar
fazla ise markaya baglilik diizeyi de o kadar fazla olacaktir (Modi ve Patel, 2012: 31).
Calisanin marka bilgisine ilave olarak kurum kiiltiirii ve kimligi de marka baglilig:
agisindan onemli unsurlardir. Kurum kiltiirii ve yapist marka kimligi ile paralellik
gosteriyorsa bu durumda marka merkezli insan kaynaklari faaliyetleri, marka iletigimi
ve marka liderligi gibi ti¢ 6nemli unsur marka baglilig1 olusumunda 6nemli etkiler

yapabilmektedir (Burmann ve Zeplin, 2005: 293).

3.5.7. Marka Sadakati

Marka sadakati kavrami simdiye kadar farkli akademisyenler tarafindan kendi
bakis acilarina gore degisik sekillerde tanimlanmistir. Bugiine kadar marka sadakati
konusunda genis kabul gormiis en 6nemli tanim Jacoby ve Chestnut (1978) tarafindan

yapilmistir. Jacoby ve Chestnut’un yaptig1 tanima gére marka sadakati; satin almaya
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yonelik niyetli ve kararli bir davranigsal tepki olan, zaman icerisinde tekrar eden,
birden fazla alternatif arasindan bir karar mekanizmasi tarafindan se¢im yapilan bir
psikolojik siiregler kiimesidir. Herhangi bir markalama stratejisinin basaris1 biiyiik
oranda hedef miisterilerin sadakat seviyelerine baglidir. Markalar, stirekli olarak satin
almalar yapan, bunu sik sik tekrarlayan ve mevcut markasini farkli bir markaya tercih
etmeyen miisterilere ihtiyag duymaktadir (Anandan, 2009: 159).

Yiiksek diizeyde marka sadakati saglamak markalama siirecinin dnemli bir
hedefidir. Sadik miisteriler degerli miisterilerdir. Ciinkii yeni miisteri kazanmak,
mevcut miisterileri muhafaza etmekten ve mevcut miisterilere gereken hizmeti sunmak
daha c¢ok maliyetli ve daha yorucudur (Heding vd., 2008: 13). Markay: sadik
miisterilere satmak yeni miisterilere satmaktan daha az maliyetlidir. Marka sadakati
firmalara ayrica ¢ok onemli rekabet avantajlar1 sunmaktadir. Marka sadakati olan
misteriler fiyata daha az duyarhidirlar (Anandan vd., 2006: 37). Marka sadakati
konusunda yapilan c¢alismalarda, marka sadakatine sahip isletmeler daha hizli
biliylimektedirler. Marka sadakatinin diger bir avantaji da ayn1 iiriin sinifinda bulunan
diger markalara kars1t mevcut markayr korumaktadir. Marka sadakati ayrica, benzer
markalarin yaptiklar1 yenilik ve degisikliklere karsi alinacak ilave tedbirler i¢in

isletmeye zaman kazandirmaktadir (Ozdemir ve Kogak, 2012: 132)

3.5.8. Marka Performansinin Artmasi

Bir isletmede c¢alisanlarin markayla 0Ozdeslesmeleri, markaya baglilik
duymalar1 ve markaya sadik olmalari, miisteri memnuniyetine ve sonrasinda
isletmenin basarisina neden olmaktadir (Punjaisri vd., 2009a, Punjaisri vd., 2009b).
Gegmiste digsal markalama bile {ivey evlat muamelesi goriirken bugiiniin diinyasinda
calisan odakli markalagsma anlayisi olan i¢sel markalama bir isletmenin basarisi igin
kritik unsur olarak kabul gormeye baslamistir. Kaliteli personelin istihdam edilmesi
ve onlarin isletmede kalmalarmin saglanmasi, igletmedeki verimliligi maksimuma
cikarmanin yaninda hatalardan kaynakli maliyeti, zaman kaybin1 ve personel devir
hizin1 azaltmaktadir (Khan, 2009: 22-24).

Calisanlar markalagsma siirecinde Onemli bir rol fiistlenirler. Yoneticiler
markalagma siirecine destek olmak i¢in marka ekibinin iiyeleri ile isletmenin diger
tiyeleri arasindaki uyumu saglamaya 6zen gostermelidirler (Harris ve de Chernatony,

2001: 453). Calisanlar marka degerlerini igsellestirdiklerinde marka vaadini en iyi
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sekilde iletebilir ve bu durumda isletmenin basarisina onemli bir katki saglayabilir.
I¢sel markalama anlayisinin iyi bir sekilde uygulanabilmesi icin i¢sel pazarlamanin da
anahtar bir unsur olarak kullanilmasi tavsiye edilmektedir (Khan, 2009: 22).

I¢sel markalama uygulamalariin marka performansina olumlu katkilar yaptigi
ve marka performansini artirdigi goriisii Harris ve de Chernatony’in 2001 yilinda
yapmis olduklar1 ¢aligmada desteklenmistir. Bu calismaya gore li¢ dnemli faktor,
algisal uyumsuzlugu etkilemektedir. Bu faktorler sunlardir: Marka ekip iiyeleri,
paylasilan degerler ve iletisim arasindaki benzerlik. Bu ¢alismada marka ile ilgili bire
bir sorumlu ekip tiyelerinin ve diger calisanlarin isletme stratejileri ve is siiregleri
hakkinda bilgi sahibi olmalar1 marka performansini olumlu olarak etkilemektedir.
Ayrica isletmedeki biitiin personelin marka ile ilgili algilar1 arasinda uyumun
saglanmasi ve ortak bir marka anlayis1 olusturulmasi isletme ve isletmenin marka

performansina 6nemli katkilar saglar (Harris ve de Chernatony, 2001: 447-453).

3.6. I¢sel Markalama Siireci

Icsel markalama siireci ile ilgili olarak Miles ve Mangold, (2004), Tosti ve
Stotz (2001) ile Leberecht (2004) farkli yaklagimlar ortaya koymuslardir. Miles ve
Mangold’un (2004: 84-85) i¢sel markalama siirecinde, ¢alisanlarin arzu edilen marka
imajini igsellestirdikleri ve organizasyonun bilesenleri ile miisterilere motive edici bir
marka tasarlamay1 amaglayan yap1 s6z konusudur.

Miles ve Mangold’un (2004: 70) gelistirdikleri igsel markalama siirecine
yonelik model Sekil 3.6’da goriilmektedir. Bu sekle gore psikolojik sozlesme,
calisanlarin almis olduklar1 mesajlardan ortaya ¢ikmaktadir. Calisanlarin ruh hali ve
psikolojik durumu mesajlarin algilama siirecini etkilemektedir. Motive olmus ve is
tatmini olan calisanlar bu siirecte marka ile ilgili tiim resmi ve gayri resmi mesajlari
en 1yl sekilde algilayabilmekte ve en iyl ciktilarn saglayacak sekilde dogru
yorumlayabilmektedir. I¢sel markalamanin muhtemel olumlu sonuglart da Sekil
3.6’da goriildiigli iizere ¢alisan devir hizinin diismesi, ¢alisan memnuniyetinin ve
performansinin artmasi, hizmet kalitesinin artmasi ve daha yiiksek bir miisteri

sadakatinin saglanmasidir.
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Sekil 3.6: I¢sel Markalama Siirecinin Kavramsallastiriimasi
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Kaynak: Miles, S.J. ve Mangold, G. (2004). A Conceptualization of the Employee Branding Process.
The Haworth Press. 70.

Tosti ve Stotz (2001) ile Leberecht’in (2004) i¢sel markalama siireci ile ilgili
ortaya koymus olduklar1 yaklasim Miles ve Mangold’un (2004) ortaya koymus oldugu
icsel markalama yaklasimindan oldukca farkhidir. Tosti ve Stotz (2001) ile
Leberecht’in (2004) goriislerine dayanarak icsel markalama siireci ile ilgili yedi

asamal1 bir plan tespit edilmistir:
3.6.1. Arastirma ve Degerlendirme

Icsel markalama siireci Oncelikle markanm icsel acidan analiz edilmesi
amaciyla aragtirma ve degerlendirme asamasi ile baslamaktadir. Bu analiz siirecinin

ana hedefi sunlardir (Tosti ve Stotz, 2001: 30):

% Oncelikle marka onerisi netlestirilmeli ve miisterilere sunulacak marka vaadi

belirlenmeli.

¢ Degerleri en iyi sekilde iletebilecek marka karakterleri belirlenmeli.

* Hem sirket liderleri i¢in hem de sirketin tiimii i¢in marka karakterleri davranigsal
uygulamalara ve degerlere doniistiiriilmeli.

¢ Marka vaadi ile uyumlu olup olmadigini tespit etmek i¢in insan kaynaklar sistemi

de dahil mevcut uygulamalar analiz edilmeli.
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Bu asamada O6lgiilebilir hedeflerin konulmas1 gerekmektedir. Olgiilebilir
hedeflerin konulmasindaki amag; i¢sel markalama programinin 6lgme ve diizenleyici
faaliyetlerinin rahatlikla belirlenmesidir. Bu asamanin basarisinin altinda yatan ana
unsur, iist yonetimin siirece destek vermesidir. Siirecte bir biitceye mutlaka ihtiyag
duyulmaktadir. Bir biitce yapilmasi, i¢sel markalama programinin seklinin ve
kapsaminin  belirlenmesi i¢in gereklidir. Bu asamada sadece c¢alisanlarla
sinirlandirmadan tiim paydaslar tarafindan markanin nasil algilandigi ve hangi
degerlerle iliskilendirildigi mutlaka O6grenilmelidir. Paydaglarin  algilariin
Ogrenilebilmesi icin paydas degerlendirmelerinin yapilmasi gereklidir. Paydas
degerlemelerinin yaninda g¢alisanlarin tutum ve davraniglariin belirlenebilmesi igin
icsel pazar arastirmalarindan faydalanilmaktadir. Bu asamada ayrica programin
degerleri ve orgiit kiiltlirii yoluyla ifade edilen degerler arasindaki bosluklarin
tanimlanmasin1 amaglayan kiiltiirel uyum analizleri de diger énemli bir aragtirma
teknigidir. Organizasyonel amagclarin, kiiltiirliin ve marka degerlerinin acikc¢a
tanimlanmasi ve analiz edilmesi uyumlagtirmanin saglanabilmesi igin gereklidir. Ayni
sekilde i¢ ve dis mesajlar arasinda da uyum saglanmalidir. Calisanlar ve tiiketiciler
arasinda mesaj karmasasi ve mesaj farkliliklar1 ¢atismaya neden olabilmektedir. Bu
catisma ve karmaga marka beklentileri ve marka gercekligi arasinda bosluk olusmasina
da neden olabilir. Mesaj ve uyumlastirma konulart 6nemli konulardir ve bu konuda
ozenli ve dikkatli davranmak ¢ok 6nemlidir (Mahnert ve Torres, 2007: 58-59).

I¢sel markalama siirecinin ilk ve belki de gidilecek yolun belirlenmesi i¢in en
Oonemli asamas1 olan analiz asamasinda markanin dayandigi temel degerler
incelenmektedir. Markanin dayandigi temel degerlerin belirlenmesi sonrasinda, marka
faaliyetlerinin amacit ve marka faaliyetlerini harekete gecirecek gelismeler
incelenmektedir. Ayrica bu asamada calisanlar ve paydaslar arasindaki uyum ve
iletisim engelleri de ortadan kaldirilmaktadir. Kisaca bu asama, i¢gsel markalama
siirecinin baslangic asamasi olarak sonraki siireclerin de saglikl ilerleyebilmesi i¢in

onemli bir agamadir ve ilizerinde detayli durulmasi gereken bir agamadir.

3.6.2. Ust Yonetimin Oryantasyonu

Arastirma ve degerlendirme agamasindan sonra iist yonetimin siirece dahil
olacagi oryantasyon asamast gelmektedir. Bu asamada iist yonetimin siirece dahil

olabilmesi i¢in birinci asama olan analiz asamasindaki c¢alismalarin tamami {ist
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yonetime iletilir. Ust ydnetimin bilgilendirilmesi ile birlikte yoneticiler igsel
markalama siirecini anlamaktadir. Boylece siireci desteklemekte ve siirece aktif olarak
baglilik ve sorumluluk duymaktadirlar. Takipgilerin ve izleyicilerin performansi ve
tutumlar1 tizerinde liderlik vizyonunun 6nemli bir etkisi vardir. Bundan dolayi, igsel
markalama stratejisinin basarisi i¢in iist kademenin siirece en basinda dahil olmalari
¢ok onemlidir (Leberecht, 2004: 13).

Organizasyondaki liderler, igsel markalama siirecini dogru anlamali ve bu
siirece destek olmali ve aktif olarak i¢sel markalama siirecine bagli oldugunu
gostermelidir. Cogunlukla zaman baskisi ve diger nedenler iist yonetimin igsel
markalama siireci ile ilgili uygulamay1 diger alt kademe yonetici ve calisanlara
birakmasina yol agmaktadir. Diisiik diizeyli katilim ve uygulamanin delege edilmesi,

bu siiregteki yanlislarin baslangict olmaktadir (Tosti ve Stotz, 2001: 30).

3.6.3. Orta Kademe Yonetimin Siirece Dahil Edilmesi

Bir 6nceki agamada tist yonetimin siirece dahil olmasindan sonra bu agamada
da orta kademe yoneticiler siirece dahil edilmektedir. Stirece dahil olan orta kademe
yoneticiler, bir onceki asamanin sonuglariyla ilgili bilgilendirilmektedirler. Orta
kademe yoneticiler siiregteki temel unsur konumundaki gruptur. Orta kademe
yoneticilerinin temel unsur olmalarindaki neden; markalama siirecinde galisanlara
cogunlukla orta kademe yoneticiler liderlik yapmaktadir (Leberecht, 2004: 13).

Orta kademe yoneticilerin uygulama hazirlik siireci okuma, geri bildirim ve
kendi kendine Ogreten egzersizlerden olugmaktadir. Bu uygulamalar, bir egitim
programi gibi degil ¢aligma oturumlari ve is toplantilar1 seklinde tasarlanmaktadir. Bu
oturumlar ve is toplantilar1 orta kademe yoneticileri kendi sorumluluklart ile ilgili
konulara ve marka vaadinin iletilmesi ile ilgili yapilmas1 gerekenlere odaklamaktadir.
Bu oturumlar markanin temellerini, i¢gsel markalamay1 ve sirketin kendi markasinin
ozelliklerini kapsamaktadir.

Bu agamada geri bildirim oldukg¢a 6nemli bir unsurdur. Uygulama asamasinda
tim katilmcilarin giliclii ve zayif yonlerinin goriilebilmesi adina 6nemli katkilar
saglamaktadir geri bildirim siireci. Bu asamada herhangi bir kiyaslama veya
karsilagtirma s6z konusu degildir. Geri bildirimler yonetimsel olarak alicilarin kisisel
gelisimleri icindir ve bu asama kesinlikle onlarin degerlendirilmesi igin

kullanilmamaktadir. Bu asamada herkesin kendi gorev alamiyla ilgili konulara
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odaklanmas1 saglanmakta ve kesinlikle herhangi bir kariyer ve rekabet endisesi
tasimadan degerlendirme yapmalarinin altyapist hazirlanmaktadir.

Bu asama her katilimcimin kendi gorev sahasi ile ilgili bir marka plani
hazirlamasi ile son bulmaktadir. Katilimcilar gogunlukla sonradan da hem birbirlerini
desteklemek hem de birbirlerine tavsiyelerde bulunmak igin irtibat halinde
kalmaktadirlar.

Orta kademe yonetimin slirece dahil edilmesi sonrasinda artik biitiin
calisanlarin i¢sel markalama ile ilgili girisimlere dahil edilmesi asamasina
gecilmektedir. Biiyilkk organizasyonlarda genellikle bu iki asama birlikte
goriilmektedir. Bazi organizasyonlarda yeterli sayidaki yoOneticinin oturumu
tamamlamasina miiteakip g¢alisan toplantilarin1 baslatmaktadir (Tosti ve Stotz, 2001:
31-32).

Bu asama ile birlikte artik tiim yonetim kadrosu igsel markalama ile ilgili
alinacak aksiyonlar ve ¢alisanlarin nasil yonlendirecegi ile ilgili detayl bilgiye sahip
konumundadirlar. Artik ¢alisanlarin siirece dahil edilmesi icin tiim hazirliklar

tamamlanmis durumdadir.

3.6.4. Calisanlarin i¢sel Markalama Siirecine Dahil Edilmesi

Bu asamada {ist ve orta yonetim disindaki diger tiim calisanlar siirece dahil
edilmektedir. Bu asamada calisanlara marka deneyimini yasayabilmeleri igin firsat
verilmektedir (Leberecht, 2004: 13).

Calisanlarin igsel markalama siirecine dahil edilmesi planli bir siiregtir.
Calisanlar1 egitmek ve siirece dahil etmek tek basma yeterli degildir. Calisanlar,
egitimin disinda ayn1 zamanda kendi zihinlerinde bu siireci tam olarak yerlestirmeli ve
basartya istekli bir sekilde siiregle baglantili olmalidirlar.

Icsel markalama lansmam esnasinda, calisanlar genellikle tim giin
oturumlarina katilmaktadirlar. Bu oturumlar ¢alisanlara, ana marka degerlerini temsil
etmelerini saglayacak bilgi, aciklama ve ¢oklu deneyimler sunmaktadir. Bu siireg
sayesinde ¢alisanlar marka deneyimi ile ilgili olarak hem fikir sahibi olacak hem de
marka duygusu kazanmis olacaklardir. Ancak marka konusunda dogrudan deneyim
sahibi olduklarinda ¢alisanlar, siirece biitiinii ile dahil olabilirler.

Bir¢ok calisan i¢in marka deneyimi ve marka vaadi ile baglanti kombinasyonu
personelin motivasyonunu artirmaktadir. Bu zaman, bazi calisanlarin kendilerini
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organizasyonun basarisinin bir pargasi olarak hissettikleri ve sirket vaadinin
miusterilere iletilmesinde 6nemli bir rol oynadiklarini diisiindiikleri ilk zamandir (Tosti
ve Stotz, 2001: 32).

Calisanlarin katilimi, uygulama asamasinda hatta i¢sel markalama siirecinin
tasarlandig1 ilk asamalarda saglanmalidir. Calisanlarin destekleri kesinlikle ihmal
edilmemelidir. Siirece katilimina karar verilirken ¢alisanlarin ne kadar desteklenecegi,
giiclendirilecegi ve i¢sel markalama silirecine adapte olma konusundaki tutumlari
belirlenmelidir. I¢sel markalama siirecinin basarisinda personeli destekleme ve
giiclendirmenin yaninda ¢ok yonli iletisim ve takim ruhunun olusturulmasi da
onemlidir. Igsel iletisimin etkinliginin artirilmasi ve bu amacla hiyerarsik smirlarin
miimkiin oldugunca azaltilmas1 gerekmektedir. Ayrica, parasal olmayan ve yapilan
isle ilgili odiiller, i¢sel markalama siirecinde ¢alisanlarin motivasyonunu artiracaktir.
Odiiller konusunda adaletli olunmali ve 8diil sistemleri ¢alisanlarin motivasyonlarina
olumlu katkilar yapmalidir. Egitim programlari, uUygulama evresinin Onemli
unsurlarindan birisidir ve c¢alisanlarin marka degerleriyle uyumlu davraniglar
gelistirmesine katki saglamaktadir. Egitim faaliyetleri ile hedeflere bagli olup ancak
markayla ilgili bilgilerden yoksun olan ¢alisanlar marka savunucularina
doniisebilmektedir. Calisanlar, uygulama siireci sonunda markaya bagli hale
gelmektedirler (Mahnert ve Torres, 2007: 59).

Calisanlar tim pazarlama faaliyetlerinin ana unsuru konumdadir ve igsel
markalama siirecinin de yine temel unsuru konumundadir. Ust yonetim ve orta kademe
yonetim ne kadar konuya hakim olursa olsun ve arastirma asamasi ne kadar basarili
olursa olsun, ¢alisanlar siirece dahil olmazlarsa biitiin bunlarin bir anlami olmaz. Bu
nedenle calisanlarin igsel markalama siirecinin ana unsuru oldugu ve markanin
degerinin onlar vasitasiyla ylikseltilecegi c¢alisanlara net olarak aktarilmali ve bu

siirecte onlarin destegi mutlaka alinmalidir.

3.6.5. Taktiksel Plan Toplantilar:

Bu asama ile birlikte taktiksel planlama dénemi baslamaktadir. Bu dénemde
i¢sel markalama ve digsal markalama stratejileri arasindaki baglantiyr 6grenmeleri i¢in

orta kademe yoneticiler, denetimciler ve tiim g¢alisanlar bir araya gelmektedir
(Leberecht, 2004: 13).
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Bu agamada ilk 6nce katilimcilar, siirecler ve sirketin pazarlama stratejileri ile
ilgili bilgileri grenmektedirler. Sonrasinda katilimeilar kendi gruplarinin marka tutum
ve davranislari ile ilgili geri bildirimlerini gozden gegirerek marka karakteri ile uyumlu
bir yap1 kurmaya c¢alisirlar.

Bu uygulamalarin genellikle grubun uzun siiredir devam eden rutin bir pargasi
olmasi dolayisiyla ¢alisma grubunda mevcut kiiltiirel uygulamalarin  nasil
degistirilecegini dgrenmek verimli bir etkinlik olabilir. Oncelikle bu uygulamalarin
arzu edilen marka davranisi ile kiyaslanmasi, agikea tartisilmasi ve uygulamaya direng
gosterilmesi sorunlu bir durum olarak kabul edilir.

Bir diger 6nemli konu, gruplar1 arasindaki kiiltiirel uygulamalarin marka
degerinin iletilmesini hangi olgiide engelledigidir. Ornegin bir pazarlama hizmeti
veren sirkette bulunan pazarlama kadrosuna ve operasyon kadrosuna kendi tutum ve
davraniglarinin yani sira diger grubun tutum ve davraniglarinin da agiklanmasi istendi.
Operasyon kadrosundaki calisanlar pazarlama kadrosundaki c¢alisanlarla ilgili su
hususu vurgulamigladir; satis kadrolarinda calisanlar operasyon kadrosunda
calisanlarin  gergeklestirebilecekleri  kapasitelerinin  ¢ok  iizerinde  sozler
vermektedirler. Satis kadrosundakiler de operasyon kadrosunda g¢alisanlarin miisteri
beklentilerine biitiinliyle cevap veremediklerinden yakinmaktadirlar. Operasyon ve
pazarlama kadrolar1 arasinda var olan bu tir ugurumlarin ortadan kaldirilmasina
yonelik iletisimin kanallar1 gelistirilmelidir. Markalagsma siirecinin 6niindeki
olumsuzluklar1 ortadan kaldirmak igin en etkili ve verimli uygulamalardan birisi
departmanlar aras1 dayanisma ve isbirliginin artirilmasi ve gelistirilmesidir (Tosti ve

Stotz, 2001: 33).

3.6.6. Marka Kamplari

I¢sel markalama uygulamasindaki diger 6nemli siireg, biitiin ydneticiler icin ve
yoneticilerin galisanlar1 i¢in marka planlart gelistirme siirecidir. Yoneticiler, yerel
diizeyde marka Onerilerini destekleyecek ve bu c¢abalari is ihtiyaglarini karsilayacak
sekilde birbiri ile iliskili hale getirebilecek donanimda olan kendilerine ait ekiplerle
caligirlar. Bu sayede analiz, 6grenme ve siire¢ asamalar1 ¢alisanlarin dogrudan
harekete gecebilecegi bir formata doniismiis olur. Miisteri ile dogrudan temas halinde
olan calisanlar hangi uygulamalarin gelistirilmesi gerektigini ve hangilerinin de

bertaraf edilmesi gerektigini tespit eder, sonra da kendi planlarini uygularlar.
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Devam eden geribildirim ve planlama faaliyetleri ile birlikte, ¢alisanlarin
marka deneyimi konusuna dogrudan dahil olmalari, siirecin dnemli bir unsurudur.
Hizmet sektorlerinde c¢alisanlar miisteri ile dogrudan temas halinde olduklari,
deneyimi dogrudan yasadiklar1 ve dogrudan sunum yaptiklar1 i¢in marka vaadi ile

uyumlu olmak bu ¢alisanlar i¢in bir zorunluluktur (Tosti ve Stotz, 2001: 33).

3.6.7. Destek, Degerlendirme ve Gozden Gecirme

I¢sel markalama, riistiinii ispatladi ve beklenen basariy1 elde etti. Bu basari
sadece teorik olarak degil ayn1 zamanda kanitlanmis hem sistematik yaklasimlarla hem
de belgeli sonuglar ile uygulamali olarak tasdik edilmistir. Her seye ragmen bazi
diizeltilmesi gereken engeller bulunmaktadir. Bu siirecin bir hizli diizeltme ve tamir
stireci olmadig bilinmelidir. Bu siire¢ i¢in herhangi bir organizasyonda planlama,
baglilik, zaman ve kaynak gerekmektedir. Kisaca bu siire¢ i¢in herhangi bir
organizasyonun mevcut tiim degerli varliklar1 gereklidir. Bununla birlikte, basarili bir
icsel markalama uygulayan rakiplerin tehdidi ile birlikte marka vaadi olusturmay1
diistinmek de dikkate deger bir yatirimdir. Aslinda i¢gsel markalama, hayatta kalmak
i¢cin ¢cok onemlidir.

Icsel markalama ile ilgili girisimlerin sonuglarmimn kalict olmasi ve siirekli
olmasi i¢in konunun hafizalarda ve giindemde stirekli canli tutulmasi gerekmektedir.
Insanlar marka degerlerini ve davramslarmi uygulamaya basladik¢a yoneticiler ve
calisanlar, ¢alisma ortamindaki degisime direng gosterenleri belirleyecektir.
Cogunlukla bu engellerin ortadan kaldirilmasi, kaynaklari ve yodnetimin onayini
gerekli kilmaktadir. Yonetim bu gibi durumlarda kayitsiz kaliyorsa siire¢ bocalamaya
baslayacaktir. Periyodik olarak bir i¢gsel markalama ¢abasini belirlemek ve marka plani
uygulamasi sonrasinda ortaya ¢ikan aksiyonlar ve programlar1 sistematik olarak
degerlendirmek de ¢ok 6nemlidir (Tosti ve Stotz, 2001: 33).

Kurumsal  karne Olgiim  sitemi, ig¢sel —markalama  programinin
degerlendirilmesinde kullanilan 6nemli araglardan birisidir. Satislar, marka bilinirligi,
marka degeri, marka performansi, ¢alisan tatmini, ¢alisanlar arasindaki baglilik gibi
gostergeler kapsamli bir kurumsal karne Olgiim sisteminde olmasi gereken
gostergelerdir. Geribildirimler, degerlendirme siirecinin etkin bir sekilde yiirtitiilmesi
icin lizerinde durulmasi gereken diger 6nemli bir unsurdur. Geribildirimler mutlaka

farkli yerlerden gelmelidir. Bu sekilde ¢ok yonlii iletisim fikri desteklenmis olacaktir.
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Gelen geribildirimler vasitasiyla i¢gsel markalama programi diizenli olarak gozden
gecirilmekte ve gerek goriilen yerlerde degisiklikler yapilmaktadir (Mahnert ve
Torres, 2007: 60).

Icsel markalama siireci, tiim asamalarin birbirinin tamamlayicis1 oldugu, bir
asamanin digerinden ne daha 6nemli ne de daha 6nemsiz oldugu biitiinciil bir anlayist
gerekli kilmaktadir. Siirecte her agamanin bir sonraki asamanin basarisi i¢in énemli

oldugu unutulmamalidir.
3.7. i¢sel Markalama Modelleri

Pazarlama literatiiriindeki gegmisi ¢ok yeni olan i¢sel markalama kavrami ile
ilgili ¢alismalar ilk olarak 2000 yilinin baslarinda yapilmistir. Bu nedenle bu yeni
kavram ile ilgili gelistirilen modellerin suan icin sayisi azdir. igsel markalama kavrama
ile ilgili olarak literatiirden derlenen baslica bes 6nemli ve ¢ok kullanilan model tespit

edilmistir. Bu modeller;
3.7.1. Burmann ve Zeplin’in I¢sel Markalama Modeli

I¢sel markalama konusundaki ilk ¢alismalardan birisi Burmann ve Zeplin’in
2005 yilinda yaptig1 calismadir. Burmann ve Zeplin 2005 yilinda yaptiklari ¢alismada
markalama siirecindeki ¢alismalarinin merkezine ¢alisanlar1 yerlestirmistir ve

calisanlarin etkisini tutarli ve stirekli bir marka kimligi olusturmada incelemislerdir.

Kiiltiirel Uyum Calsan Bilgisi

Marka Odakh

IK Girisimleri
Marka lefisimi /7 Maka N\ | Marka Markann
> Baghhig | 4, caandashi L Gicii
/ A _ Davranist
Marka Liderligi

Yapisal Uyum Kullanmaya
Hazr Kaynaklar

Sekil 3.7: Burmann ve Zeplin’in I¢sel Markalama Modeli

Kaynak: Burmann, C. ve Zeplin, S. (2005). Building Brand Commitment: A Behavioural Approach To
Internal Brand Management. Brand Management, 12 (4). 286.

90



Sekil 3.7°deki modelde goriildigii gibi Burmann ve Zeplin, markanin
basarisinin marka vatandasligi davranisinin olusturulmasina bagl oldugunu belirtmis
ve marka vatandasliginin da marka baghlig ile gerceklestigini ifade etmislerdir.
Modele gore, marka odakli insan kaynaklar1 faaliyetleri, marka iletisimi ve marka
liderligi ana unsurlarmin kiiltirel uyum, yapisal uyum, ¢alisan bilgisi ve kullanmaya
hazir kaynaklarla desteklenmesi ile marka vatandaslig1 gerceklesmektedir. Burmann
ve Zeplin (2005) yaptiklart bu ampirik ¢alismanin sonucunda i¢sel markalama ve
calisanlarin markaya baglilig1 arasinda pozitif bir iliskinin oldugunu tespit etmislerdir

(Burmann ve Zeplin, 2005: 286- 295).

3.7.2. Henkel ve Digerlerinin i¢sel Markalama Modeli

Henkel vd. (2007), Almanya ve Isve¢’te bulunan tanmmis birgok isletmenin
pazarlama st yoneticilerinin ve genel midiirlerinin 167 tanesi ile goriiserek bu
arastirmay1 yapmislardir. Arastirma sonucuna gore marka ile tutarla ¢alisan davranist,
yonetim acisindan 6dnemli bir basar1 faktoriidiir. Bu calismada da marka ile tutarlilik
gosteren calisan davranisinin markanin basar1 {lizerindeki etkisi belirlenmeye

caligilmistir.

Resmi Yonetim
Kontroli

Davramgsal
Markalama
Kalitesi

Personelin
Performansi

Resmi Olmayan
Yonetim
Kontroli

Markalann
Basanya Olan
Kathist

Kitle fletigim
Araclamun
Marka fle Uyumu

Personelin
Giiglendinlimesi

Sekil 3.8: Henkel ve Digerlerinin i¢csel Markalama Modeli

Kaynak: Henkel, S. Tomczak, T. Heitmann, M. ve Herrmann, A. (2007). Managing Brand Consistent
Employee Behaviour: Relevance and Managerial Control of Behavioural Branding. Journal of Product
& Brand Management, 16 (5). 313.
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Calismanin modeli Sekil 3.8’de goriilmektedir. Sekilde de goriilen ¢alismanin
onemli degiskenlerinden olan davranigsal markalama kalitesi, modelin en merkezi
degiskeni konumundadir. Modele gore markalarin basariya olan katkisi, davranigsal
markalamanin kalitesine, personelin performansina ve Kkitle iletisim araglarinin marka
ile uyumuna baghdir. Henkel vd. (2007) gelistirdikleri modelde, davranissal
markalama kalitesinin ve personelin performansinin baslica ii¢ degiskene bagh
oldugunu belirtmektedir. Bu degiskenler; resmi yonetim kontrolii, resmi olmayan
yonetim kontrolii ve personeli giiclendirmedir. Bu siire¢ler yardimiyla calisanlar resmi
ve resmi olmayan goriismelerle takip edilerek motive edilir ve egitilirler. Sonug olarak
da isletme basarisina katki yapan marka gelistirilmektedir (Henkel vd., 2007: 310-
316).

3.7.3. Punjaisri ve Digerlerinin I¢sel Markalama Modeli

Icsel markalama konusunda en kapsamli ve literatiirde en fazla referans
gosterilen caligmalar1 Punjaisri vd. (2009a, 2009b, 2008) ile Punjaisri ve Wilson
(2007) yapmustir. Punjaisri ve Wilson (2007) igsel markalama ile ilgili kapsamli
caligmalarim1 Tayland’in en biiylik alt1 otelinde 699 personelle yaptiklar1 anket
calismasi tlizerine gelistirmislerdir. Bu calisma yapilana kadar i¢gsel markalamanin
basarili bir sekilde uygulanabilmesi ile ilgili ¢ok sayida ¢aligma yapilmisti. Ancak
onceki ¢aligmalarda konuya ¢ogunlukla yoneticilerin ve danigmanlarin penceresinden
bakiliyordu. Punjaisri ve Wilson ise i¢sel markalama konusuna yaptiklar1 bu ¢alisma
ile ¢calisanin penceresinden bakmiglardir. Bu ¢alismada, basarili bir igsel markalama
olusturma ve marka odakli calisan davranisi gelistirmede yonetimin desteginin sart
oldugu belirtilmektedir. Bu caligmada egitim ve igsel iletisimin, i¢csel markalama
stirecinde onemli bir unsur oldugu tespit edilmistir. Yapilan analizler sonucunda
egitim ve igsel iletisimin, ¢alisanlarin marka vaadini iletmesi hususunda Onemli
etkisinin oldugu tespit edilmistir. Bu siireclerin etkili bir sekilde yiiriitiilebilme i¢in
insan kaynaklar1 departmanma da 6nemli gorev diismektedir. Insan kaynaklari,
personel alimlarinda igsel markalama konusunda faydali olabilecek yeterlilikle ve
nitelikle ¢alisanlar1 tespit etmeli ve bu c¢alisanlart istihdam etmelidir (Punjaisri ve

Wilson, 2007: 61-68).
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Egitim Toplantilary Bilgilendirme
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Marka ile Markaya Marka
Ozdeslesme Baglilik E— Sadakati
Marka
Performans:

Sekil 3.9: Punjaisri ve Digerlerinin i¢csel Markalama Modeli

Kaynak: Punjaisri, K., Evanschitzky, H. ve Wilson, A. (2009a). Internal Branding: An Enabler of

Employees’ Brand-Supporting Behaviours. Journal of Service Management, 20 (2). 214.

Punjaisri vd. (2008), diger calismasini yine calisan odakli olarak devam
ettirmis ve bu c¢alismada igsel markalamanin hizmet ¢alisanlarin1 nasil etkiledigi
lizerine yogunlagsmislardir. Calismada, ¢alisanlara i¢csel markalama uygulamalarina
yonelik kanaatleri sorulmus ve calisanlardan igsel markalamanin ¢alisanlar1 ve marka
vaadinin iletilmesini nasil etkiledigini belirtmeleri istenmistir. Bu ¢alismada da igsel
markalamanin basarisinda igsel iletisimin ve egitimin birlikte etkili bir sekilde
kullanilmalar1 geregi tekrar ortaya ¢ikmistir. Egitimin ve igsel iletisimin ayri ayri
kullanilmalarinin bir etkisi olmayacagi 6zellikle belirtilmektedir (Punjaisri vd., 2008:
412-420).

Punjaisri vd. (2009a, 2009b), daha sonraki ¢alismalari da yine igsel markalama
lizerine yogunlasmistir. Sonraki yillarda yapilan ¢alismalarda 6nceki ¢alismalarla ayni
dogrultuda mesafe alinmistir. Punjaisri vd. bugiine kadar yaptiklar1 ¢alismalarinda
icsel markalamanin ¢alisanlarin tutum ve davranislarini etkilemek suretiyle onlarin
marka vaadini iletmelerini saglayan bir kavram oldugu belirtilmistir. Bu son iki
caligmalarinda ise Punjaisri vd. (2009a, 2009b), i¢sel iletisimin ve egitimin katkisi ile
sekillenen i¢sel markalamanin, marka ile 6zdeslesme, markaya baglilik ve marka
sadakati tizerinde pozitif etkilerinin oldugunu tespit etmislerdir. Yapilan ¢aligmalarin

ozeti Sekil 3.9’da gortilmektedir. Sekilde de net olarak belirtildigi gibi i¢sel markalama
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faaliyetlerinin, marka vaadinin iletilmesi konusunda marka performansi {izerinde
olumlu bir etkisi bulunmaktadir. Calisma neticesine gore, calisanlarin markayi
destekleyen davranislarini ve tutumlarini etkilemek i¢in i¢sel markalamanin araglar
olan egitim, oryantasyon, grup toplantilar1 ve bilgilendirme faaliyetlerinin
kullanilmasimin gerekli oldugu tespit edilmistir. Ayrica, markayla Ozdeslesen
calisanlarin marka bagliliklarinin arttig1, marka baglilig1 artan ¢aliganlarin ise ¢alistig
organizasyona karsi bagliliklarinin ayni sekilde arttig1 tespit edilmistir (Punjaisri vd.,

2009a: 214-218; Punjaisri vd., 2009b: 565-573).

3.7.4. Khan’in i¢sel Markalama Modeli

Icsel markalama ile ilgili gelistirilen bir baska modelde Khan (2009), igsel
markalamayi, insan kaynaklari stratejisi ile marka stratejisinin uyumlu hale getirilmesi
olarak tanimlamistir. Khan (2009), igsel markalamanin basarisinda, kurumsal
pazarlamanin, kurumsal yOnetimin ve kurumsal insan kaynaklar1 ydnetiminin
biitiinlesmesinin 6nemli oldugunu belirtmektedir. Marka yonetiminde hizmet ve
marka vaadinin yerine getirilmesi ve marka vaadini iletme konusunda ¢aliganin rolii
cok onemli hususlardir. Miisteri memnuniyeti, herhangi bir biiyiik organizasyon i¢in
kutsal bir olgudur. Bir organizasyonda miisteri degeri ve tatmini ne kadar yiiksekse, o
organizasyonda sadik miisteri tabani da o kadar genis olur. Calisanlara kibar
davranmak, degerli olduklarim1 onlara bizzat hissettirmek ve onlar1 stratejik insan
kaynag1 olarak gormek c¢alisanlar tesvik ve motive edecektir. Ge¢miste livey evlat
muamelesi goren igsel markalamanin son donemde isletmenin basarisinda kritik

Ooneme sahip oldugu hizl bir sekilde anlagilmistir.

Muhafaza Marka

Etme Savunuculugu
fesel Cahsan Cahgan Miisteri Miisteri Karklik
- ar
Marka = Memmumiveti [*] Baghlig1 Memnuniveti Sadakati
onetimi \ f

Cahsanlars Performans
Cezbetme

Sekil 3.10: Khan’n i¢sel Markalama Modeli

Kaynak: Khan, B.M. (2009). Internal Branding: Aligning Human Capital Strategy With Brand
Strategy. The Icfai University Journal of Brand Management, 6 (2). 23.
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Sekilde 3.10’da goriilen igsel markalama modelinde Khan, i¢gsel marka
yonetiminin insan kaynaklar1 yonetimi ile birlikte koordineli olarak organizasyonu,
oncelikli olarak ¢alisanlar i¢in ¢ekici kilmali ve ¢alisanlarin tatmin olacagi imkanlari
onlara sunmal1 ve onlar1 elde tutabilmelidir. Calisan tatmini, ¢alisan bagliligina bu da
miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatine neden olmaktadir. Kendilerini marka
savunucular1 yapacak kadar yogun bir ¢alisan ve miisteri memnuniyeti olmalidir ki

sonrasinda isletmenin karlilig1 kalic1 ve siirekli olabilsin (Khan, 2009: 22-36).

3.8. i¢sel Markalama Tle Tlgili Sorunlar

Uzun ve sabir gerektiren bir siire¢ olan i¢sel markalama anlayisinda mevcut
kiiltiirin degistirilmesi dncelikli amag degildir. Bu siirecte calisanlarin kendi istek ve
arzulari ile marka olusturma siirecinde tesvik edilmesi 6ncelikli amagctir. Siirecin temel
hedefi ise her calisanin “ben markayim” demesini saglamaktir. Zahmetli olmasina
karsin isletmelere ¢ok 6nemli kazanimlar saglayan i¢sel markalama kavramina bu
zahmetli tarafindan dolay1 pek ¢ok isletme gereken dnemi vermemektedir (Ay vd.,
2007: 435).

Isletmelerin i¢sel markalamaya gereken énemi vermemelerinin temelinde igsel
markalama siirecindeki karsilasilan bazi sorunlarin oldugu bilinmektedir. Literatiir

incelemesi neticesinde bu sorunlar alt1 baslik halinde siralanmustir.

3.8.1. Iletisimle Tlgili Sorunlar

Bilgi, hayatin tiim safhasinda 6nemli oldugu gibi organizasyon i¢in de ¢ok
onemlidir. Bilginin organizasyon igerisinde ulasilabilir olmasi saglanmalidir. Ayrica
asir1 ve gereksiz bilgi yiiklemesine ve detayda kagmadan herkesin bilgiye rahatlikla
ulasabilmesi saglanmalidir. Ayn1 sekilde mesajlar, igsel ve dissal olarak herhangi bir
karisiklik olmayacak sekilde uyumlu olmalidir (Mahnert ve Torres, 2007: 57).
Ozellikle dis miisterilere ve pazara verilen mesajm aynisinin isletmedeki ¢alisanlara
verilmesi gerekir. Bir¢ok isletmede igsel ve digsal iletisimde ve verilen mesajlarda
uyumsuzluk bulunmaktadir. Bu sorunlu durum karigikliga ve ¢alisanlarin isletmenin
biitiinliigi ile ilgili olumsuz algilara sahip olmasina neden olabilmektedir (Mitchell,

2002: 100).
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Bir isletmedeki miisteri sikayetleri veya geri bildirimleri, i¢sel markalamanin
6l¢iimiindeki en etkili yontemdir. Dolayisiyla miisterilerden gelecek geri bildirimlerin
oniindeki engellerin ortadan kaldirilmasi gerekmektedir. Ayrica isletmedeki iist
yonetim ile pazarlama departmani arasindaki iletisim eksikligi, igsel markalama
stirecindeki en biiylik engel konumundadir (Patla ve Pantid, 2012: 115).

Digsal iletisimdeki var olan basar1 kistaslarinin i¢ iletisimde de uygulanmasi
olas1 iletisim sorunlarinin 6niine gegebilir. Bunun i¢in de dissal markalama siirecinde
uygulanan motive edici kriterlerin i¢sel markalama siirecinde de uygulanmasi siirece
onemli katkilar saglayacaktir. Igsel markalama siirecinde isletme igerisindeki tiim
bireyler ayni1 digsal markalamadaki gibi gruplara ayrilmali ve her grup i¢in de uygun
stratejiler gelistirilmelidir. Iletisim, mutlaka mevcut gruplarin yapisina uygun ve
onlarin anlayabilecegi sekilde olmalidir. Bu amacla calisanlar arasinda diizenlenen
calistaylar, piknikler ve yarigmalar siirece onemli katkilar saglayacaktir (Ay vd., 2007:
434). Etkili iletisim, hem siirekli olarak gii¢clendirilmeye ve pekistirilmeye baglidir
hem igsel hem de digsal degisimlere adapte olmaya baglidir (Langett, 2010: 73).

3.8.2. Egitimle Tlgili Sorunlar

I¢sel markalamanin basari veya basarisizligini etkileyen bir diger dnemli faktor
de personelin egitimidir. Egitim, i¢sel markalama uygulamasinda bilgisizlik ve yanlis
algilamadan kaynakli bazi hatalarin ortaya cikmasini engelleyecek bir yOnetim
stirecidir. Bu siireg, calisanin inanglarini, tutumlarini ve zihinsel modelleri ile ¢alisanin
istenen i¢sel markalama hedefleri konusundaki uyum veya uyumsuzlugunu anlamay1
gerektirmektedir (Mahnert ve Torres, 2007: 58).

Ogrenme siireci, isletmedeki personelin giinliik faaliyetleri ile igsel markalama
hedefleri arasindaki uyumu saglamak ve egitmek i¢in ¢ok etkili bir aractir ve aracta
personelin katilimi bir zarurettir (Langett, 2010: 75). Ozellikle isyerinde ¢alismaya
yeni baglayan personele marka 6zellikleri ve rollerin agiklanmasi da dahil olmak {izere,
marka seminerleri verilmelidir ve miisteri duyarliligi aktarilmalidir. Bu sayede
calisana verilen destek artmakta ve bunun neticesi olarak da calisgan baglilig
artmaktadir. Bu siiregteki en 6nemli zorluklar ise; glincel olmayan egitim programlari,
tutarli olmayan ve kisiye 6zgii olmayan e-6grenme programlari ve ¢aliganin markayi
yasamasini saglayacak baglantinin ve motivasyonun siirekli olmamasidir (MacLaverty

vd., 2007: 6).
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3.8.3. Yonetimle Tlgili Sorunlar

Icsel markalamanin basar1 veya basarisizligi ile ilgili diger dnemli bir unsur,
yonetim tarafindan ig¢sel markalama konusuna verilen destegin derecesi ve
goriiniimiidiir. Yonetim, icsel markalamayr hedef kitleye mantikli olarak
gostermesinin ve ona destek olmasmin yaninda, dikkate deger bir sekilde igsel
markalamaya bagli olmalidir (Langett, 2010: 73). I¢sel markalama siirecinde genelde
bir¢ok iist diizey yoneticinin dikkat ve takip siirelerinin ¢ok kisa oldugu goriilmektedir.
Icsel markalama siirecinde ¢alisanlarin siirece adapte olmaya basladiklari anda
yoneticiler sikilmakta ve bir sonraki agsamaya gegmektedir (Khan, 2009: 33).

Icsel markalama ile kurumsal markalama aslinda bir biitiindiir ve birbiri ile
iligkilidir. Her iki markalama stratejilerinin basarisinda genel miidiiriin siirece verdigi
destek ¢ok Onem arz etmektedir. Genel midiiriin destegine ilave olarak igsel
markalama stratejilerinde departmanlar arasi igbirligi de siirecin basarisinda dnemli bir
faktordiir. Ayn1 zamanda marka takimi yonetimi de i¢sel markalama programinin
basarinda 6nemli bir etkiye sahiptir (Mahnert ve Torres, 2007: 57). Siiregte, {ist
yonetimin gerek video gerekse telefon ile iletisime zorlanmasi ve iist yonetim ile bu
sekilde devamli irtibat halinde olunmasi gerekmektedir. Ayrica diizenli performans
degerlendirmeleri vasitasiyla yoneticilerinin ¢aligsanlar tarafindan sorgulanmasi da

siirecin basarisinda dikkat edilmesi gereken unsurlardandir (MacLaverty vd., 2007:
7).

3.8.4. Personelle Ilgili Sorunlar

Icsel markalama konusundaki diger bir onemli husus organizasyondaki
personeldir. Calisanlarin i¢sel markalama ile ilgili yeni veya degistirilmis stratejik
uygulamalar1 benimsemelerinde ve ¢aligsanlar siirece hazirlama konusunda personelin
ise alimi, motivasyonu ve 6diillendirmesi 6nemli unsurlardir (Langett, 2010: 74).

Miisterilerin marka ve isletme tlizerindeki algilarinda calisanlarin ¢ok onemli
etkisi bulunmaktadir. Bu nedenle bir miisteri i¢in bir isletmeyi tercih etmesinde veya
isletmenin Uriiniinii satin almak istemesinde ¢alisan tutum ve davraniginin ¢ok énemli
etkisi vardir. Gallup’un 2003 yilinda yapmis oldugu bir aragtirmaya gore ¢alisanlarin

%13 linilin ¢alistiklar1 isletmeye duygusal olarak baghlik hissettikleri, % 69 unun
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kendilerine iletildigi gibi ¢alistiklart ve %18’inin de ¢alismaya isteksiz olduklar1 ve
calismay1 sevmedikleri sonucuna ulasilmistir. Calisanin istthdami, motivasyonu ve
odiillendirilmesinin, markalamama programlar1 iizerinde tamamlayici bir etkisi
bulunmaktadir. Bundan dolay1 i¢sel markalama programinin olusturulmasi stirecinde
personelin katiliminin dikkate alinmasi gereklidir (Kaufmann ve Panni, 2013: 404).

Icsel markalamanin anahtar rolii, marka ile ilgili mesajlarin hem calisanlar
hem de diger paydaslar i¢in marka gercegine doniistiirmektir. Bugiine kadar yapilan
akademik c¢alismalarda ve yayinlarda basarili bir i¢csel markalamanin g¢alisanlarin
marka kimligine katki yaptigi ve marka sadakatini arttirdigi belirtilmistir. Igsel
markalamay1 igsellestirmesi neticesinde c¢aligsanlar, tiim isletme ve calisanlar
arasindaki iletisim noktalarina kadar marka vaadini iletebileceklerdir. Bu nedenle iyi
bir i¢sel markalama uygulanabilmesi i¢in dncelikle personel odakli pazarlama anlayis
olan i¢sel pazarlamanin ¢ok iyi uygulanabilmesi sarttir (Khan, 2009: 26).

Sonug olarak, igsel markalama uygulamalarinin basarisina katki yapan teknik
detaylar kadar personel boyutu da i¢sel markalamanin ¢ok 6nemli bir 6n kosuludur.
Ayni sekilde bu siire¢ sadece liderlerin destegi ve katkist ile ayn1 zamanda biitiin
asamalarda personelin destegi ve katkisinin da 6nemini vurgulamaktadir. Personelin
sirece dahil edildigi igsel markalama programlarinin daha etkili oldugu kabul
edilmektedir. Ayn1 zamanda i¢sel markalamadaki hedef kitlenin gruplara ayrilmasi
siirecin bagarisina katki saglayacaktir. Ozellikle kiiltiirel ve cografi olarak bir
ayristirmaya gitmek ¢ogu zaman zorunlu hale gelebilmektedir. Ayrica, personelin
cesitli bilgi notlar1 ile yayinlarla ve pazarlama personel komitesi tarafindan diizenli
olarak bilgilendirilmesi, igsel markalama siirecinde personelle ilgili sorunlari ortadan

kaldiracak veya minimize edecektir (Mahnert ve Torres, 2007: 57-58).

3.8.5. Uyum Sorunu

Hayatin her asamasinda oldugu gibi isletmelerde de uyum konusu 6nemlidir ve
bir isletmedeki tiim stratejiler ve programlar birbirleri ile uyumlu olacak sekilde
planlanmalidir. Miisteriler, Uriin, fiyatlama, dagitim ve iletisimle ilgili olan tiim
stratejilerde is ve marka arasinda hayati bir bag tesis etmelidir. I¢sel markalama
stirecinde personel isttihdami 6nemli olmasina karsin, isletme degerleri ile uyumlu

personelin istihdami oldukga zor bir siiregtir (Kaufmann ve Panni, 2013: 402-404).
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Isletmenin hedefleriyle, miisteriler ve calisanlar arasindaki uyumsuzluk,
programin etkinligini diistirdiigli gibi markanin ¢ekiciligini ve inandiriciligimi da
azaltacaktir. Bu silire¢te en iyl zamanlama ve biitcelemenin planlanmasi gereklidir
(Mahnert ve Torres, 2007: 57).

Departmanlar arasi isbirliginden ziyade tiim isletme ¢apinda fonksiyonel bir
igbirliginin  tesvik  edilmesi igsel markalama siirecinde uyumu daha
kolaylastirmaktadir. Sinirlar1 kati olmayan isletmelerde boliimler arasinda fikir ve
diistinceler daha kolay iletilebilir ve kiiltiir ile ilgili daha pozitif bir algi olusabilir
(Langett, 2010: 72).

Vasat ve ortalama bir performanstan ziyade daha yiiksek performansa sahip
olmak ic¢in isletmeler, ¢alisanlarin1 anlamak ve onlar1 iyi yonetmek zorundadirlar.
Icsel markalama siireci, calisanlart anlama ve calisanlarin tutum ve davranislarini
isletmenin strateji ve beklentileri ile uyumlu hale getirmede 6nemli bir unsur olarak

bulunmaktadir (Punjaisri ve Wilson, 2007: 59).

3.8.6. Durumsal ve Kisisel Sorunlar

Zaman zaman durumsal ve kisisel etkenlerden dolay1 da i¢sel markalama ile
ilgili sorunlar yasanabilmektedir. I¢sel markalama ile ilgili durumsal etkenlerden
kastedilen mevcut isletmenin genel cevresidir. Igsel markalama ile ilgili kisisel
degiskenler olarak ifade edilen unsurlar ise; calisanlarin egitimi ve yaslar ile ilgili
unsurlardir. Calisanlarin kendi aralarindaki ve yoneticileri ile olan iletisim ve iligkileri
calisanlarin tutum ve performansini etkileyerek, i¢sel markalama faaliyetleri ve marka
vaadinin iletilmesi konusunda calisanlara olumlu katki yapmaktadir. Calisanlarin is
arkadaslar1 ile uyumlu c¢alismalar1 ve birbirlerine destek olmalar1 calisanlarin
bagliliklarim ve isyerinde kalma isteklerini artirmaktadir. Isletme icerisinde takim
anlayisinin yerlestirilmesi ve ¢alisanlarin takimla birlikte yapabileceklerinin en 1yisini
yapmalar1 saglanmalidir. Kisisel degiskenlerin de i¢csel markalama siirecinde onemli
etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Yasl olan ¢alisanlar gen¢ olan ¢alisanlara gore
mevcut isyerinde kalmay1 daha fazla tercih etmektedirler. Geng ¢alisanlar kariyerlerini
daha farkli is yerlerinde devam ettirmek icin alternatifler arayabilmektedirler. Ayni
sekilde iyi egitimli ¢alisanlarin farkli alternatifleri deneme ve farkli is yerlerinde
kariyer yapma istekleri egitim diizeyleri diisiik olan ¢alisanlara gore daha fazladir
(Punjaisri vd., 2008: 417, 418).
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3.9. I¢sel Markalama ve I¢sel Pazarlama Arasi Iliski ve Farkhliklar

Icsel pazarlama ve igsel markalama konulari birlikte ele alan calismalarda
akademisyenler, her iki kavramin ortak ve farkli yonlerini belirlemeye ¢alismislardir.
Her iki kavrami birlikte ele alan akademisyenlerden olan Gapp ve Merrilees (2006:
163) igsel pazarlama ve igsel markalama konularini birlikte bir biitiin olarak yonetim
stratejisi perspektifinde ele almiglardir. Bu ¢alismaya gore bir organizasyon i¢in igsel
pazarlama, i¢sel marka iletisimi konusunda uygun bir yontem olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Icsel pazarlama, bir isletme igerisinde calisanlarla birlikte basarili iliskiler insa etme
tizerine yogunlasarak pazardaki karliligi arttirmada bir 6n kosul olarak goriilmektedir.
Bu yaklasim, pazarlamanin iletisim, hizmet ve kalite ile bir baglantisinin oldugunu
vurgulayarak ve igsel pazarlamanin biitiinciil ve ideal bir yaklasim oldugunu ileri
stirerek gelistirilmektedir. Bu bakis agisina gore, organizasyonun kendi i¢ dinamikleri
anlasildiginda, markalama ile ilgili uygulamalar icsel pazarlama yoluyla
gelistirilebilir.

Icsel pazarlama ve i¢sel markalama kavramlariyla ilgili bir baska goriise gore
markalama, icsel pazarlama vasitasiyla lretilen ve personelin marka vaadini
miisterilerin beklentilerini karsilayacak sekilde iletmelerini saglayan bir enstriiman
olarak belirtilmektedir (Punjaisri vd., 2008: 411).

Hizmet pazarlamasi iizerine calismalar yapan bazi arastirmacilar igsel
markalama ve i¢sel pazarlama kavramlarini kimi zaman birbirinin yerine kullansalar
da aslinda her iki kavramin hem birbirleri ile benzeyen yonleri hem de birbirlerinden

farkli yonleri bulunmaktadir. Her iki kavramin ortiisen ve farkli noktalar1 sunlardir
(Joshi, 2007: 30-31):

3.9.1. I¢csel Markalama ve i¢sel Pazarlama Arasi Benzer Noktalar

¢ Calisanlar, her iki stratejide de bir marka olarak goriilmekte ve her iki strateji
calisanlarin ilgisi lizerine odaklanmaktadir.

¢ Her iki strateji de organizasyonun genel ve pazarlama stratejisinin birer parcasidir

ve her iki stratejide ana amag, rekabet Ustiinliigii elde etmek ve miisteri

memnuniyeti saglamaktir.
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% Her iki stratejide de giiglii bir liderlik anlayisina gereksinim vardir. Eger giiglii bir
list yonetim destegi bulunmuyorsa her iki stratejinin basarili olma sanslari

bulunmamaktadir.

3.9.2. i¢sel Markalama ve I¢sel Pazarlama Aras1 Farkh Noktalar

% lgsel pazarlama, miisteri tatmini ve galisan tatmini arasindaki iliskiyi destekleyen
biitiin aktiviteleri icermektedir. Ornegin; 6ncelikle yonetim tarafindan ¢alisanlarla
ilgilenilecek sonra da calisanlar miisterilerle ilgilenecek. Igsel markalama ise
organizasyonun faaliyetlerinin markayla ilgili olan bdlimlerini igermektedir.
Mesela ¢alisanlarin marka vaadini iletme konusuna odaklanmalarinin saglamak.

% Icsel pazarlama zaman zaman miisteri ve/veya calisan memnuniyeti ve miisteri
ve/veya ¢alisan kayiplari ile ilgili sorunlara ¢6ziim bulmaya odaklanmaktadir. Igsel
markalama ise ¢cogunlukla piyasaya yeni bir marka siiriildigiinde veya mevcut
markanin daha etkili hale getirilmesinde uygulanmaktadir.

% Igsel pazarlamanin odak noktast orgiit kiiltiirii ve degerleri iken igsel

markalamanin odak noktasi ise Orgiit degerleriyle uyumlu ve tutarli marka

degerleridir.

3.10. i¢sel Markalama Uygulamalari icin Oneriler

Geleneksel pazarlama anlayisindan farkli bir kavram olan ve farkli yaklagimi
gerektiren i¢sel markalamanin basarili olarak uygulanabilmesi i¢in az sayida
aragtirmact ve akademisyen az sayida Oneri sunmuslardir. Bu az sayidaki
akademisyenlerden olan Boyd ve Sutherland (2006: 11) yapmis olduklar1 ¢alismada,
geleneksel pazarlama uygulamalar ile ilgili fazla sayida kaynak mevcutken igsel
markalama kavraminin, yeni bir kavram olarak heyecan verici bir sekilde daha fazla
arastirtlmay1 bekledigini belirtmislerdir. Boyd ve Sutherland (2006), igsel markalama
konusunda yeterli materyalin bulunmamasina ragmen az sayida akademisyen ve
arastirmacinin, i¢csel markalamanin bagarili bir sekilde nasil uygulanmasi gerektigi

konusunda 6neriler sundugunu tespit etmislerdir.
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Markay1 organizasyon i¢inde calisanlarina yasatabilecek basarili bir igsel

markalama modeli uygulayabilmek icin isletmeler su hususlar1 ve tavsiyeleri goz

ontinde bulundurmalidir (Boyd ve Sutherland, 2006: 11):

X/
L X4

Isletmeler, i¢sel markalamay1 &ncelikli bir is olarak gérmeli ve bunu saglamalidir.
Isletmeler, calisanlarina gore yasayarak onlara gore iletisim sistemini
gelistirmelidir.

Isletmeler, yetenekli ¢alisanlar igin miicadele etmeli ve onlarin ihtiyaglarin1 goz
ontinde bulundurmalidir.

Isletmeler, enerji vererek, ilgilerini cekerek, motive ederek ve bilgilendirerek
calisanlarin bagliligini gelistirmeli ve bu dogrultuda i¢sel markalama programina
sahip olmalidir.

Isletmeler, calisanlarmi izlemek, degerlendirmek ve odiillendirmek igin genel
performans yoOnetim sistemi i¢ine Ol¢iim ve Odiillendirme kriterlerini bir biitiin
olarak yerlestirmeli ve bunlar1 birbirleriyle uyumlu hale getirmelidir.

Isletmeler, var olan kiiltiirii devamli gdzlemlemeli ve gerektiginde degisikligi

gerceklestirecek hazirlikta olmalidir.

Basarili bir i¢gsel markalama uygulamasi i¢in Mahnert ve Torres (2007: 60) su

onerilerde bulunmaktadir:

X/

*

Etkilesimin verimliligini artirmak i¢in daha yatay bir organizasyon yapisi
kurulmalidir.
Organizasyon i¢indeki kiiltiiriin marka degerlerini yansitmasi temin edilmelidir.
Hem organizasyon i¢inde hem de organizasyon disinda diizenli ve devamli olacak
sekilde 360 derece arastirma sisteminin kurulmasi saglanmalidir.
Herhangi bir hedefin ulasilabilir ve uygun bir hedef olmasi1 saglanmalidir.
Her bir hedef kalemleri i¢in uygun 6l¢iim sistemleri gelistirilmelidir.
Marka degerleri ve markanin gidecegi istikamet her bir ¢alisan i¢in ana amag
haline getirilmelidir.
Cok sayida departmandan secilmis ve heterojen yapida olan bir i¢sel markalama
takimi olusturulmalidir.
I¢sel markalama uygulamasini desteklemesi ve canlandirmast igin yonetime ilham
verilmelidir.
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Her yonde ve her sekilde devamli, tutarli ve ekonomik iletisim benimsenmelidir.
Iletisim, bilgi gereksinimlerine uyumlu hale getirilmelidir.

Markanin hedefi veya yonii ile isletme arasinda uyum saglanmalidir.

Icsel markalamanin  gereksinimleri tespit edilirken, biitcelemenin  ve
zamanlamanin gercekei olup olmadig aragtirilmalidir.

Calisanlar, hem proje asamasinda hem de uygulama asamasinda siirece dahil
edilmelidir.

Marka degerleri ile uyumlu bakis agisina sahip c¢alisanlar istihdam edilmeli,
egitilmeli ve ddiillendirilmelidir.

Yonetime ve personele, marka ile ilgili devam eden egitim ve dgretim programi

sunulmalidir.

Bir¢ok kez ifade edildigi gibi yeni bir kavram olmasi ve {izerinde hala

akademik ¢alismalarin yapilmaya devam ediliyor olmasi dolayisiyla igsel markalama

kavramu ile ilgili dneri ve tavsiyeler suan icin tatmin edici ¢oklukta degildir. igsel

markalama konusundaki ¢alismalar ¢ogaldikca bu konuyla ilgili 6neri ve tavsiyeler de

sliphesiz daha da ¢ogalacaktir.

3.11. i¢sel Markalama le Tlgili Yapilan Calismalar

I¢sel pazarlamaya kiyasla literatiirde daha yeni yeni tartisilmaya baslanan igsel

markalama konusunda yapilan ¢aligmalar da i¢sel pazarlamaya gore sayica daha azdir.

Icsel markalama konusunda yapilan ampirik ¢alismalarin bir kismi Tablo 3.1°de

gorilmektedir.
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4. ICSEL PAZARLAMA  UYGULAMALARININ  ICSEL
MARKALAMAYA ETKIiSIiNi BELIiRLEMEYE YONELIK
TURKIYE’DEKIi KATILIM BANKALARINDA BiR ARASTIRMA

Calismanin bu boliimiinde, literatiir taramasi neticesinde elde edilen bulgularin
uygulamasina yonelik bilgiler yer almaktadir. Bolimiin baslangicinda katilim
bankalar1 ve katilim bankaciligi hakkinda bilgilere yer verilmistir ve sonrasinda
arastirmanin amaci ve Onemi ac¢iklanmistir. Son kisimda da arastirmanin

metodolojisine yer verilmistir.

4.1. Katihm Bankalar1 ve Katilm Bankacihig:

Tiirk bankacilik sistemindeki gecmisi 1983°e dayanan Katilim bankaciligi,
Sekil 4.1’de goruldiigii gibi mevduat bankalar ile kalkinma ve yatirim bankalarinin
yaninda Ugilincli tarz bir bankaciliktir. Katilim bankalari, diger banka tiirlerine
alternatif bir banka tiirii olmayip sistemin tamamlayicist konumundadirlar. Katilim
bankalar1 fonksiyonel olarak mevduat bankalarina benzemekle birlikte, mevduat
toplama ve kredi kullandirma yontemleri ile mevduat bankalar1 ve kalkinma ve yatirim
bankalarindan ayrismaktadir (http://www.tkbb.org.tr/arastirma-ve-yayinlar-sunumlar-

genel- sunum. Erisim Tarihi: 16 Ocak 2016).

Kalkinma
wve Yatirim
Bankalar:

Bankacihik
Sistemi

Katilim
Mevduat

Bankal:
ankalar Bankalar

Sekil 4.1: Tiirk Bankacilik Sistemi

Kaynak: http://www.tkbb.org.tr/arastirma-ve-yayinlar-sunumlar-genel-sunum. Erisim Tarihi: 16 Ocak
2016.
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4.1.1 Genel Olarak Katihm Bankacihig:

Diinyada “faizsiz bankacilik” adi altinda yayginlasan “katilim bankaciligi”
insanlarin tasarruflarim1 6zellikle dini kaygilarla klasik bankacilik sistemine dahil
etmek istememesi sonucu ortaya ¢ikmistir. Atil bekleyen bu fonlar1 sisteme dahil
etmek i¢in katilim bankalari kurulmustur (Demir, 2015: 6). Katilm bankalari
sayesinde faizli bir sistemle calismak istemeyen ve bu gerekce ile ekonomik
faaliyetlerin desteklenmesinde kullanilamayan hatir1 sayilir biiytikliikteki fonlarin
ekonomik sistemin igine kazandirilmasi amaglanmistir. Katilim bankalarina olan
gereksinimin diger énemli bir nedeni de; tasarruf ettigi birikimlerini kendi hayat
goriisii dogrultusunda finansal bir koruma ve/veya getiri saglama imkanindan yoksun
bulunan bir kesime, yeni bir agilim saglamak olarak diistiniilebilir. Bu gelisme,
finansin demokratiklesmesi adina hem kit ekonomik kaynaklarin etkin ve verimli
kullanilmasina imkan vermistir hem de finansal sistemden yararlanabilme adina esit
kosullara sahip bulunmayan bir kesime yeni firsatlar sunmustur. Bugiin i¢in katilim
bankalarinin ulagsmis oldugu hacimler dikkate alindiginda Tiirkiye’de 1983 yilinda
atilan adimin ne kadar dogru ve isabetli bir adim oldugu daha iyi anlasilmaktadir
(Yahsi, 2014: 14-15).

Mali sektor igerisinde faaliyet gosteren katilim bankalari, reel ekonomiyi
finanse eden ve bankacilik hizmetleri sunan kuruluslardir. Katilim bankalar1 tasarruf
sahiplerinden topladiklar1 fonlari, faizsiz finansman prensipleri kapsaminda projelerde
degerlendirerek (tiiketicilere ve isletmelere fon kullandirma), olusan kar veya zarari
yine tasarruf sahipleriyle paylasirlar. Faizsiz bankacilik prensipleri geregi toplanan
fonlarda tasarruf sahiplerine sabit bir getiri taahhiit edilmemektedir.

Fon kullandirma ydntemleri; tiikketici finansmani, isletme finansmani, finansal
kiralama, Kkar-zarar ortakligidir. Katilim bankalari, mevduat bankalarindan ve
kalkinma ve yatirim bankalarindan farkli olarak nakit kredi verememektedirler.
Katilim bankalari, kredi talebinden bulunan miisterilerinin alacaklar1 mal veya hizmeti
pesin alarak bu miisterilerine vadeli satmaktadirlar. Katilim bankalarindaki finansman
yontemleri mal veya hizmeti pesin alip, vadeli olarak miisteriye satmaya
dayanmaktadir. Bu nedenle reel ekonomik faaliyetlerin; mal alig-satisinin finanse
edilmesi s6z konusudur.

Mal satiminda katilim bankalarinin alacagi kar basta tespit edilir ve bor¢lanan

kisinin hangi tarihte ne kadar taksit 6deyecegi en basta belirlenir. Uygulanan kar
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oranlarinda vade sonuna kadar bir degisiklik yapilmaz ve mevduat bankalari ile
kalkinma ve yatirim bankalarinda zaman zaman uygulandig gibi alacaklar vadesinden

once geri istenmez (http://www.kuveytturk.com.tr. Erisim Tarihi: 06 Subat 2016).

4.1.2. Tiirkiye’de Katihm Bankacihiginin Ge¢misi ve Gelisimi

Tiirkiye’de katilim bankacilig1 ilk olarak, 16.12.1983 giin ve 83/7506 sayili
Bakanlar Kurulu Kararnamesi ile “Ozel Finans Kurumu” adi altinda yasal bir statii
kazanmistir. Bakanlar Kurulunun bu kararnamesi sonrasinda 1984 ve 1985 yillarinda
iki 6zel finans kurumu ile bankacilik faaliyetlerine baglanmistir (Aras ve Oztiirk, 2011:
169-170).

2005 yilina kadar Ozel Finans Kurumu ad1 altinda Tiirkiye’de faaliyet gdsteren
0zel finans kurumlar1 diinyanin diger tilkelerinde faizsiz banka ve buna benzer adlarla
isimlendiriliyorlardi. Diinyada sadece Tirkiye’de 0zel finans kurumu isminin
kullanilmasi diinya ile entegrasyonda bir takim kimlik ve taninma sorunlarina neden
olmakta idi. 2005 yilinda yiiriirliige giren Bankacilik Kanunu ile “Ozel Finans
Kurumu” adi “Katilim Bankas1” olarak degistirilmistir. Bu degisiklik sonucunda elde
edilen “Banka” kelimesi ulusal ve uluslararasi finans cevrelerinde taninabilirlik ve
kimlik sorununu ¢6zmede ¢ok 6nemli katki saglamistir (Uyan, 2005: 2).

Tasarruf sahiplerinden topladiklar1 fonlari, faizsiz finansman prensipleri
cercevesinde ticaret ve sanayide degerlendirerek, olusan kar veya zarari tasarruf
sahipleriyle paylasmakta olan bu kurumlarin kar ve zarara katilma prensibine dayali
bir bankacilik faaliyeti yapmakta olduklarindan yola ¢ikarak isimlerinde “katilim”
ifadesine yer verilmistir. Isim degisikligi ile birlikte 2005 yilindan itibaren Bankacilik
Kanunu kapsamina giren katilim bankalari, mevduat ve kalkin ve yatirim bankalari ile
ayni piyasada ve esit sartlarda faaliyet gostermeye baglamiglardir. Bu kanunla birlikte
katilim bankalari, cari hesaplar ve katilma hesaplarinda TMSF giivencesi altina
girmistir (Aras ve Oztiirk, 2011: 170).

Bugiin i¢in Tiirkiye’de 5 katilim bankas1 bulunmaktadir. Bu katilim bankalari,
Albaraka Tirk Katilim Bankasi, Asya Katilim Bankasi, Kuveyt Tiirk Katilim Bankasi,

Tiirkiye Finans Katilim Bankasi1 ve Ziraat Katilim Bankasidir.
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Sekil 4.2: Katihm Bankalarinin Aktif Gelisimi ve Sektordeki Paylari

Kaynak: TKBB, Katilim Bankalar1, 2014,

Tiirkiye i¢in oldukg¢a geng sayilabilecek bir bankacilik modeli olan katilim
bankaciligi, Tiirkiye’deki tiim bankacilik sistemi i¢indeki agirligini her gegen yil daha
da artirmaktadir. Sekil 4.2°de katilim bankalarinin 2002 ve 2014 yillar1 arast aktif
gelisimi ve tiim bankacilik sistemindeki paylar1 goriilmektedir. Sekil 4.2”ye gore 2002
yilinda 4 milyar TL seviyelerinde olan katilim bankalarmin aktif biiyiiklikleri 2014
yilinda 100 milyar TL sinirin1 agmistir.  Aymi sekilde 2002 yilinda tiim bankacilik
sektoriinde sadece % 1,83 gibi kiiciik bir paya sahip olan katilim bankalar1 2014 yili
itibariyle % 5,21 gibi ¢ok ciddi bir pazar pay1 elde etmeyi basarmigstir.

Tablo 4.1: Ekim 2015 itibariyle Tiirk Bankacilik Sektoriiniin Biiyiikligii

AKTIFLER ngLﬁNAN KUI.I.ANDIRILAN
KURULUS
SAYISI
{%} MILYON TL

MILYON TL [%} MILYON TL

Mevwduat 2.122.513 90,4 1.168.923 93,7 1.358.242 89,9
Bankalan g g 1 > . , . 5 .
Katilim
Bankalan 3 119.720 5,1 74.366 6,3 78.147 5,2
Kalkinma we
v. Bankalar 13 105.482 4.5 0 0 F4.611 4,9

Toplam 50 2.347.715 100 1.243.289 100 1.5711.00:0 100

Kaynak: http://www.tkbb.org.tr/arastirma-ve-yayinlar-sunumlar-genel-sunum. Erisim Tarihi: 16 Ocak
2016.
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2015 yili Ekim ay1 itibariyle Tiirkiye’de bulunan ii¢ bankacilik tiiriiniin
aktifleri, toplanan fonlart ve kullandirilan fonlari ayri1 ayri incelendiginde Tablo
4.1°deki durum ortaya ¢ikmaktadir. Bu tabloya gére Ekim 2015 itibariyle katilim
bankalar1 aktif biiytikliik olarak % 5,1 pazar payi ile kalkinma ve yatirim bankalarinin
ontlinde yer almaktadir. Katilim bankalarinin toplanan fonlardaki pazar payt % 6,3,

kullandirilan fonlardaki pay1 ise % 5,2’dir.

4.1.3. Diinyada Katilm Bankacihiginin Ge¢cmisi ve Gelisimi

1960’11 yillarda Misir’da baslayip, zaman iginde yayginlasan faizsiz bankacilik
uygulamalari, piyasalardaki etkinligini giderek artirmaktadir. Giiniimiizde faizsiz
bankacilik hizmeti veren kurumlarin ve yatirim fonlarinin sayisi artarken, geleneksel
bankacilik hizmeti veren, ¢ok sayida batili kurum da faizsiz finansal iiriinleri
portfoylerine katmaktadir. Bugiin uygulayicilari arasinda Citibank, Barclays Bank,
Commerzbank gibi klasik bankalarin da yer aldig1 faizsiz bankalar Giliney Afrika’dan
Kazakistan’a, ABD’den Pakistan’a uzanan cografyada ve sayilar1 60’a ulasan
tilkelerde faaliyet gostermektedir (Dondiiren, 2008: 15-16).

Diinyanin en biiyiik denetim ve danismanlik sirketlerinden Ernst and Young’in
2016 Diinya Islami Bankacilik Rekabet Raporu’na gore Tiirkiye’de katilim bankacilig
aktifleri 2020 yilina kadar yillik ortalama % 16 biiylime gostererek 93 milyar dolara
ulasacagi ongoriilmektedir. EY nin bu raporuna gore Tiirkiye'de katilim bankaciligi
sisteminin  2025°’te % 15 pazar payma ulasabilecegi ifade edilmektedir
(http://www.ey.com. Erigim Tarihi: 19 Ocak 2016).

Kisaca oOzetlemek gerekirse, esas fonksiyonlar1 finansal sistem igerisinde
tasarruf edilen fonlar1 toplayip bu fonlar1 ihtiyag duyan kisi ve kurumlara aktaran
bankacilik sektorii, Tiirkiye’de 2000 yili baslarma kadar topladiklar1 fonlart hazine
bonosu ve devlet tahvili karsiligt dogrudan devletin finansman ihtiyacinda
kullanmaktaydilar. Oysa katillm bankalari, kurulduklar1 ilk gilinden itibaren
topladiklar1 fonlar1 hazine bonosu ve devlet tahvili gibi faizli enstriimanlarda
kullanamadiklari i¢in bu fonlar1 dogrudan reel ekonomideki kisi ve kurumlarin mamul,
yar1t mamul, makine ekipman, gayrimenkul, ara¢ vb. gibi ihtiya¢larinin finansmani igin
aktariyorlardi ve halen de bu sekilde ¢alismaya devam etmektedirler. Bu pencereden
bakildiginda, kurulduklar1 ilk giinden bugiine kadar bankalarin asli fonksiyonlar1 olan

finansal sistem igerisindeki tasarruflarin yine finansal sisteme aktarilmasi hususu,
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katilim bankalarinin aslinda kurulus ve varolus gayesidir. Tiirkiye ekonomisinde var
olmaya basladiklar1 1984 yilindan beri belirli prensipleri g6z 6ntinde bulundurarak reel
ekonominin finanse edilmesinde aktif gorev iistlenen katilim bankalar1 hem diinyada
hem de tlkemizde ilgi odagi haline gelmistir. Diinya ve Tirkiye’deki ekonomik
raporlarda net olarak fark edilen katilim bankalarina olan artan ilgi aslinda bu
bankacilik modelinin {ilke ekonomileri i¢in ne kadar dogru ve gerekli oldugunu ortaya

koymaktadir.

4.2. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci, i¢sel pazarlama uygulamalarinin genel olarak
markalagma siirecine 6zel olarak da i¢sel markalamaya veya ¢alisan markalamaya olan
etkisini arastirmaktir. Bu amag¢ dogrultusunda Tirkiye’deki katilim bankasi
calisanlarinin bakis acgilariyla igsel pazarlama uygulamalarinin i¢sel markalamaya olan

etkisi tespit edilmeye galisilmustir.

4.3. Arastirmanin Onemi

Giliniimiiz pazar kosullari, isletmelerin dinamik ve devamli olarak kendilerini
yenilemelerini zorunlu kilmaktadir. Rekabet sartlari, isletmeleri alisilmis ve siradan
olan stratejilerden ziyade kendilerini rakiplerinden farklilastiracak yontemler bulmaya
yoneltmektedir. Son yillarda isletmeler siirdiiriilebilir rekabet {istiinliigii elde etmek
amaciyla ozellikle personeline daha fazla 6nem vermektedir. Yapilan aragtirmalar
i¢sel miisteri olarak da ifade edilen personelin tatmininin igletmelere 6nemli rekabet
avantaji sagladigim dogrulamaktadir. Igsel miisteri olarak tanimlanan personele
yonelik pazarlama faaliyetleri ile igletmeler, calisan tatmini saglamanin yaninda
miisteri tatmini de saglamaktadir.

Isletmelere rekabet avantaji saglayan diger bir pazarlama araci markalasmaktir.
Ancak markalasma kavrami ifade edildiginde isletmeler ¢ogunlukla dis miisterilere
odaklanmakta ve i¢ miisterileri olan ¢alisanlarin1 gz ardi etmektedirler. Rekabet
avantaji elde edebilmek ve dis miisteri tatmini saglayabilmek i¢in markalasma
siirecine ¢alisanlarm da dahil edilmeleri gerekmektedir. Iste igsel markalama
yaklasimi tam da bu asamada 6n plana ¢ikmaktadir. Igsel pazarlama uygulamalariyla

gelistirilen i¢sel markalama anlayisinda, markayla ilgili bilgilerin ¢alisanlara
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aktarilmasiyla ¢alisanlarin markay1 benimsemeleri amaglanmaktadir. Bu sayede hem
calisan hem de dis miisteri memnuniyeti saglanmis olacaktir. Ayrica i¢sel markalama
uygulamalariyla dis miisterilerin markay1 daha kolay kabullenecegi vurgulanmaktadir.

Icsel pazarlama ve i¢sel markalama kavramlari son dénemlerde hem
akademisyenlerin hem de isletme yoneticilerinin ilgiyle inceledigi konular arasinda
yer almaktadir. Konuya duyulan yogun ilgiye karsin, hem i¢sel pazarlama hem de i¢sel
markalama kavramlarina yonelik yapilan c¢alismalarin  smurli sayida oldugu
goriilmektedir. Her iki pazarlama aracina olan ilgi bugiin i¢in istenen seviyede olmasa
da her gegen giin daha da artmaktadir. Ulkemizde de icsel pazarlama ve igsel
markalama konularina yonelik ¢alismalar oldukea sinirlidir.

Tez kapsaminda yapilacak arastirma ile igsel pazarlama ve i¢sel markalama
uygulamalarinin temelini olusturan kavramlar agiga ¢ikarilarak mevcut literatiire katk1
saglanmaya calisilmistir. Bu arastirma, igsel pazarlama ve igsel markalama

uygulamalar1 konusunda bankacilik sektoriine katki saglamayi da amaglamaktadir.

4.4. Evren ve Orneklem

Evren ve 6rneklem ile ilgili yapilan tanimlar genellikle birbirleri ile benzerlik
gostermektedir. Altunigik vd. evren’i sdyle tanimlamaktadir; “Evren, arastirmacinin
calisma alaminmi olugsturan, ornegini segtigi ve edindigi sonuglar: genellestirecegi
gruptur. Evren, ideal ve gercekci evren olmak iizere iki kisumdir. Ideal evren,
arastirmact i¢in herhangi bir kisitin olmadig1 evrendir. Gergek¢i evren ise,
arastirmacimn belli kisitlart dikkate alarak olusturdugu evrendir” (Altunisik vd.,
2012: 132-133).

Bu arastirmanin evrenini Tirkiye’de faaliyet gdsteren 5 katilim bankasinda
istthdam edilen ¢alisanlar olusturmaktadir. Tiirk bankacilik sektoriinde 2015 yili Eyliil
sonu itibariyle calisan toplam personel sayisi ise 218,006 dir (http://www.bddk.org.tr).
TKBB’nin 2015 yili Eyliil ay1 verilerine gore 218,006 olan Tiirkiye’deki tiim banka
personelinin 16,623t 5 katilim bankasinda istihdam edilen ¢alisanlardan
olusmaktadir. Tablo 4.2°de bu rakamlar detayli olarak gosterilmektedir
(http://www.tkbb.org.tr).

Bu arastirmanin evreni Tiirkiye’deki 5 katilim bankasinda calisan 16,623

banka personelidir.
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Tablo 4.2: Eyliil 2015 itibariyle Katihm Bankalar1 ve Bankacihk Sektorii Sube ve Personel

Sayilan
TUM
B KATILIM BANKACILIK
ANKALARI g
SEKTORU
PERSONEL SAYISI 16.623 218.006
Ty Yurt Ici 1.049 12.245
SAYISI Yurt Disa 3 84
TOPLAM 1.052 12.329

Kaynak: http://www.tkbb.org.tr/banka-ve-sektor-bilgileri---mukayeseli-tablolar. Erisim Tarihi: 11
Aralik 2015.

Altunmisik vd.’ye gore ornekleme; “Bir calisma icin segildikleri biiyiik grubu
(evren) temsil edebilecek sekilde, grup icerisinden belli sayidaki elemandan (denek)
olusan, bir alt elemanlar grubu olusturma siirecidir. Orneklemenin amaci, evrenin
tamamuni incelemeden arastirmaciya evren hakkinda genellemeler yapabilecegi bilgi
saglamasidir. Ornekleme teknikleri; olasiliga dayali olan ve olasiliga dayali olmayan
olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Olasiliga dayali orneklemede, ana kiitledeki her bir
eleman esit ve bagimsiz segilme sansina sahiptir. Olasiliga dayali olmayan
orneklemede ise, evrende yer alan bazi elamanlarin ornekte yer alma sanslar: diger
elemanlardan daha yiiksektir” (Altunigik vd., 2012: 132-142).

Sekaran (1992: 253), belirli evrenler i¢in kabul edilebilir 6rnek tablosunda 20
bin kisilik bir evren biiytikliigl icin gerekli olan 6rnek biiyiikliigiiniin 377 oldugunu
belirtmektedir. Bu ¢alismadaki evren biiytikliigii 5 katilim bankasinda ¢alisan 16,623
banka ¢alisanidir ve Sekaran’in belirli evrenler i¢in kabul edilebilir 6rnek biiyiikliigiine
gore bu galigma i¢in ideal 6rneklem biiyilikliigli minimum 377 olarak belirlenmistir.

Altunigik vd. (2012: 141), evrendeki her bir kisinin 6rnekte yer alma sansinin
esit olmadigin1 ve ozellikle de pazarlamayla ilgili calismalarda olasiliga dayali
olmayan ornekleme tekniklerinin tercih edilmesinin dogru olacagini belirtmislerdir.
Bu bakis acis1 goz oniinde bulundurularak, olasiliga dayali olmayan ornekleme
tekniklerinden kota 6rneklemenin bu arastirma i¢in en ideal 6rnekleme teknigi oldugu

degerlendirilmistir.
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Tablo 4.3: Eyliil 2015 itibariyle Katihm Bankalarindaki Personel Sayilarinin Bankalara Gore

Dagihim
Albaraka Kuvevt | Tiirkive | Ziraat
Banka Ad Bankasy N - TOPLAM
anka At Tirk | 0% Tirk | Finans |Katilm
Yurtici Personel Sayisi 3.684 3.004 5398 | 4278 259 16.623
Tim Katirlun Bankalar 222 18,1 325 | 257 16 100
Icindeki Agirhigy (%0)
Knta“(}rnfrkleme Yontemine 116 95 170 135 8 524
Giire Orneklem Sayisi

Kaynak: http://www.tkbb.org.tr. Erisim Tarihi: 24 Aralik 2015.

Kota ornekleme yontemin kullanilmasinin  nedeni; evrenimiz olan
Tiirkiye’deki 5 katilim bankasindaki her bir katilim bankasinin sahip olduklar
personel agirligina gore adil ve dengeli olarak temsil edilebilmesidir. Her bir katilim
bankasinin sahip oldugu agirlik Tablo 4.3’te goriilmektedir. Bu tabloda, Tiirkiye’de
bulunan bes katilim bankasinin yurt i¢i personel sayilar1 bulunmaktadir. Her bir katilim
bankasinin tiim katilim bankalari i¢indeki personel agirligi belirlenmis ve kota

ornekleme yontemine gore bu agirliga karsilik gelen 6rneklem sayis1 hesaplanmustir.

4.5. Arastirmanin Modeli ve Degiskenleri

Yapilan literatiir taramasi sonucu belirlenen degiskenler kullanilarak
arastirmanin modeli olusturulmustur. Sekil 4.3’te gosterilen modelde 4 ana degisken
bulunmaktadir. Arastirmanin bagimsiz degiskeni igsel pazarlamadir ve igsel
pazarlamaya bagl ii¢ alt boyut bulunmaktadir. Arastirmanin bagimh degiskeni 3
tanedir. Bagimli degiskenlerden i¢sel markalamada ii¢ alt boyut bulunmaktadir. Diger
bir bagimli degisken olan i¢sel markalamanin sonuglarinda ise iki degisken
bulunmaktadir ve son degisken ise marka performansidir.

Model c¢ercevesinde olusturulan arastirma hipotezleri “Arastirmanin

Hipotezleri” boliimiinde agiklanmistir.
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Sekil 4.3: Arastirmanin Modeli

Aragtirmada literatlir taramasi neticesinde Foreman ve Money (1995)
tarafindan gelistirilen i¢sel pazarlama 6l¢egi kullanilmistir. Arastirmanin modelindeki
diger bir degisken olan igsel markalama, i¢sel markalamanin sonuglar1 ve marka

performansi 6lgegi de Punjaisri vd. nin (2009) gelistirmis oldugu bir 6lgektir.

4.6. Arastirmanin Hipotezleri

Bir arastirmanin muhtemel sonucuna yonelik tahminleri ifade eden hipotez,
Altunisik vd. tarafindan su sekilde agiklanmaktadir; “bir hipotez, ortaya ¢ikmis ve
¢tkacak belirli davramslar, olgular veya olaylar hakkindaki varsayim niteligindeki
arastirmalardir. Hipotez, arastirmacimin arastirma problemindeki degiskenler
arasinda ne tiir bir iliskinin olduguna dair beklentilerini ve yargilarim ifade eder”
(Altunigik vd., 2012: 20).

Literatiir incelemesi sonrasinda arastirmanin modeline ve amacina uygun
olarak hipotezler siniflandirilmistir. Hipotezler; daha iyi sonug¢ alabilmek amaciyla
dogrudan etki hipotezleri ve dolayli etki hipotezleri seklinde iki kategoride

siniflandirilmastir.
4.6.1. Dogrudan Etki Hipotezleri
Arastirmanin modeli ve amaci dikkate alindiginda degiskenler arasinda

gelistirilen dogrudan etki hipotezleri asagidaki gibi belirlenmistir:
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H1:

H2:

H3:

H4:

H5:

H6:

H7:

H8:

H9:

H10:

H11:

H12:

H13:

H14:

H15:

H16:

H17:

I¢sel pazarlama araglarindan vizyonun i¢gsel markalama araglarindan grup
toplantilart izerinde dogrudan etkisi vardir.
I¢sel pazarlama araglarindan vizyonun igsel markalama araglarindan oryantasyon
tizerinde dogrudan etkisi vardir.
I¢sel pazarlama araglarindan vizyonun i¢gsel markalama araglarindan egitim
tizerinde dogrudan etkisi vardir.
I¢sel pazarlama araglarindan gelisimin i¢sel markalama araclarindan grup
toplantilar tizerinde dogrudan etkisi vardir.
I¢sel pazarlama araglarindan gelisimin i¢sel markalama araglarindan oryantasyon
tizerinde dogrudan etkisi vardir.
Igsel pazarlama araglarindan gelisimin i¢sel markalama araglarindan egitim
tizerinde dogrudan etkisi vardir.
I¢sel pazarlama araglarindan ddiillendirmenin icsel markalama araglarindan grup
toplantilar1 izerinde dogrudan etkisi vardir.
I¢sel pazarlama araglarindan 6diillendirmenin i¢sel markalama araglarindan
oryantasyon lizerinde dogrudan etkisi vardir.
I¢sel pazarlama araglarindan 6diillendirmenin i¢sel markalama araclarindan
egitim tlizerinde dogrudan etkisi vardir.

I¢sel markalama araglarindan grup toplantilarinin igsel markalama

sonuclarindan marka ile 6zdeslesme lizerinde dogrudan etkisi vardir.

Igsel markalama araglarindan grup toplantilarinin igsel markalama
sonuglarindan marka sadakati tizerinde dogrudan etkisi vardir.

I¢sel markalama araclarindan oryantasyonun i¢sel markalama sonuglarindan
marka ile 6zdeslesme iizerinde dogrudan etkisi vardir.

I¢sel markalama araglarindan oryantasyonun i¢sel markalama sonuglarindan
marka sadakati tizerinde dogrudan etkisi vardir.

I¢sel markalama araglarindan egitimin i¢sel markalama sonuglarindan marka ile
0zdeslesme tlizerinde dogrudan etkisi vardir.

I¢sel markalama araclarindan egitimin i¢sel markalama sonuglarindan marka
sadakati iizerinde dogrudan etkisi vardir.

I¢sel markalama sonuglarindan marka sadakatinin marka performans: iizerinde
dogrudan etkisi vardir.

I¢sel markalama sonuglaridan marka ile 6zdeslesmenin marka performansi

tizerinde dogrudan etkisi vardir.
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4.6.2. Dolayh Etki Hipotezleri

Arastirmanin modeli ve amaci dikkate alindiginda degiskenler arasinda

gelistirilen dolayh etki hipotezleri asagidaki gibi belirlenmistir:

H18:

H19:

H20:

H21:

H22:

H23:

H24:

H25:

I¢sel pazarlama araglarinin gelisim boyutunun i¢sel markalama araglar
tizerinden marka ile 6zdeslesme tlizerinde dolayl etkisi vardir.

I¢sel pazarlama araglarinin édiillendirme boyutunun i¢sel markalama araglari
tizerinden marka ile 6zdeslesme tizerinde dolayli etkisi vardir.

I¢sel pazarlama araglarinin gelisim boyutunun i¢sel markalama araglart
tizerinden marka sadakati iizerinde dolayl: etkisi vardir.

Igsel pazarlama araglarinin ddiillendirme boyutunun igsel markalama araglari
tizerinden marka sadakati tizerinde dolayli etkisi vardir.

I¢sel pazarlama araglarinin gelisim boyutunun i¢sel markalama araglart
tizerinden marka performansi iizerinde dolayh etkisi vardir.

Igsel pazarlama araglarinin ddiillendirme boyutunun igsel markalama araclar
tizerinden marka performansi tizerinde dolayl etkisi vardir.

Igsel markalama araglarinin egitim boyutunun igsel markalama sonuglari
tizerinden marka performansi tizerinde dolayl etkisi vardir.

I¢sel markalama araglarmin grup toplantilar1 boyutunun igsel markalama

sonugclari tizerinden marka performansi tizerinde dolayh etkisi vardir.

4.7. Arastirmanin Simirhihiklar:

Bu arastirmanin yapilmasi agsamasinda bazi sinirhiliklarla karsilagilmistir. Bu

sinirliliklar:

¢ Arastirmanin evreni, Tiirkiye’de faaliyet gosteren katilim bankalarinin yurtiginde

bankacilik alaninda gorev yapan ¢alisanlart ile sinirlidir.

% Herhangi bir olumsuz diisiinceye firsat vermeden banka c¢alisanlarinin anketi daha

gercekei ve objektif olarak doldurmalari i¢in ankette banka bilgisi ve ¢alisanin

pozisyonu gibi ¢ok 6zel sorular sorulmamistir.

¢ Arastirmada her katilim bankasinin personel sayilari oraninda adil bir sekilde

temsil edilebilmeleri i¢in kota 6rnekleme kullanilmis ve hedeflenen bankadan
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kotadaki 6rneklem sayisina ulasana kadar sadece o banka g¢alisanlarindan anketi

doldurmalar1 istenmis, diger 4 bankaya bu esnada anket gonderilmemistir.

4.8. Veri Toplama Yontemi

Aragtirma evreni, Tiirkiye’de bulunan 5 katilim bankasi ¢alisanlaridir. Bu 5
katilim bankasi Tiirkiye’nin neredeyse her ilinde faaliyet gostermektedir. Arastirma
evreninin Tirkiye’nin hemen hemen her ilinde olmasi nedeniyle ve hedeflenen siire
icerisinde arastirmanin tamamlanabilmesi amaciyla internet {izerinden anket
yapilmasinin daha verimli olacaglr ongdriilmiistiir. Ancak bazi banka personelinin
internet lizerinden anket formu doldurmak istememesi nedeniyle bu calisanlara anket
formu elden veya elektronik posta ile iletilmis ve anketi doldurduktan sonra anket
formlar1 kendilerinden bizzat veya posta ile teslim alinmistir.

Arastirma kapsamindaki pilot anket ve ana anket, Aralik 2015 ve Subat 2016
tarihleri arasinda yiirlitiilmistlir. Arastirma verileri, hazirlanan anket formu
kullanilarak toplanmistir. Formlar 6rneklem grubundaki ¢alisanlara internet iizerinden,
elektronik anket ve elektronik posta ile dagitilmistir. Bu iki alternatifi istemeyen az

sayidaki bankaciya da anket formlar1 elden dagitilmistir.

4.9. Anket Formunun Hazirlanmasi

Ankette yer alan sorularin uluslararasi literatiirde yer alan ¢esitli 6lgeklerden
faydalanilarak hazirlandigr Arastirmanin Modeli boliimiinde belirtilmisti. Anket
sorular;, Ingilizce olan orijinal halinden Tiirk¢e’ye terciime edilmistir. Terciime
nedeniyle anlam kayiplarinin olmamasina o6zen gosterilmistir. Anket sorulart,
arastirma i¢in kullanilmadan 6nce en basta danisman hocanin goriisii alinmis ve
sonrasinda konuyla ilgili akademisyenler ve hizmet sektoriinde faaliyet gdsteren
yetkin kisilerle de goriisiilerek onlarin da goriisleri alinmig ve bu siire¢ sonrasinda
anket aragtirmaya hazir hale getirilmistir.

Anket iki boliimden olusmaktadir. Anketin birinci boliimiinde 7 adet soru
bulunmaktadir ve bu sorularla ankete katilan ¢alisanlarin cinsiyet, yas, medeni durum,
egitim durumu, calisgilan cografi bolge gibi demografik ozelliklerinin tespiti
amaglanmistir. Anketin ikinci bolimiinde 17°si igsel pazarlama, 33’4 de igsel

markalama, i¢sel markalamanin sonuglar1 ve marka performans: ile ilgili toplam 50
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madde bulunmaktadir. Arastirmanin ikinci boliimiindeki maddeler 5°li Likert 6lcegi
(1= Hi¢ Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Kararsizim, 4= Katiliyorum, 5=
Tamamen Katiliyorum) kullanilarak hazirlanmistir.

Calismada kullanilan anket formu EK 1’de verilmistir

4.10. Anket Formunun Test Edilmesi ve Pilot Anket Uygulamasi

Arastirmanin baslangi¢ asamasinda 524 kisilik 6rnekleme ulasilmadan once
6lgegin giivenilirlik ve gegerliligini belirlemek amaci ile 101 6rneklem grubuna pilot
anket uygulamasi yapilmaistir.

Orneklem grubuna pilot anket uygulanmadan 6nce Slgekteki 2 maddeli alt
boyutlara 2’ser madde daha eklenmistir. Faktor analizi ile ilgili ¢aligmalar yapan
Velicer ve Fava (1998: 232), faktor analizi asamasinda her bir faktérde en az 3
maddenin olmas1 gerektigini belirtmektedir. Faktor analizi ile ilgili ¢alismalar1 olan
Raubenheimer (2004), mevcut iki maddeli degiskenlere madde eklenmesi ile ilgili su
detaylar1 aktarmaktadir; 6lgekteki her bir faktdrde bulunan madde sayisi biiyiik Gnem
tasimaktadir. Ozellikle 6lgekte tek bir faktdr bulunuyorsa bu durumda dogru bir ¢ikt1
alabilmek icin faktorde en az 4 madde olmalidir. Uygulamada bir dlgekte ¢ogunlukla
birden ¢ok faktdr bulunmaktadir ve tek faktorle Ol¢iim yapilmasi ¢ok nadir
goriilmektedir. Birden ¢ok faktorlii 6lgeklerde 2 maddeli faktorler sonug verse de bu
cok istisnai bir durumdur. Faktorlerin icinde bulunan madde sayilarn ile ilgili
uygulamada ¢ok sik karsilasilan durum; ¢ok faktorlii 6lceklerde analizlerde basarili
ciktilar alabilmek i¢in her bir faktoriin madde sayilarinin minimum 3 olmasi
gerekmektedir. Arastirmalarda her bir faktérde ne kadar madde varsa biiyiik olasilikla
bu durumda faktdrler beklentilere daha iyi cevap verebilecektir. Olgek gelistirme veya
giincelleme yapiliyorsa ve mevcut maddelerin gecerlilik ve giivenilirliklerinde sorun
olacagi ongoriiliiyorsa bu durumda analizlerin basarili ¢iktilar vermesini saglamak icin
madde eklemeleri yapilmalidir (Raubenheimer 2004: 60).

Literatiirdeki bu bilgiler dogrultusunda 6lcekteki 2 maddeli alt boyutlardan
vizyon, oryantasyon, grup toplantilari, bilgilendirme ve marka sadakati boyutlari, 4
maddeli boyutlara doniistiiriilmiistiir. Soru ilavelerinin, 6l¢egin anlam biitiinliigiine
katki saglayan maddeler olmasina Ozellikle dikkat edilmistir. Bu dogrultuda
orijinalinde 40 madde bulunan 6l¢ege 10 madde daha eklenerek 6lgek giincellemesi

yapilmis ve 50 maddeli bir 6lgek elde edilmistir
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Pilot anket, 2015 Aralik ayinda 101 banka personeli {izerinde
gerceklestirilmistir. Pilot anket uygulamasinin birinci agsamasinda 10 kisilik bir yakin
gevre bankaci gruba anket gonderilmis ve buradan gelen bildirimler dogrultusunda
anketteki bazi maddeler diizeltilerek muhtemel yanlis anlasilmalarin  Oniine
gecilmistir. 10 kisilik pilot uygulama sonrasi baz1 maddeler yeniden diizenlenmis ve
sonrasinda 101 banka g¢aligsani tizerinde tekrar pilot anket calismasi yapilmistir. Bu
pilot anketin verileri SPSS 22 programina aktarilmistir.

Tablo 4.4 incelendiginde verilerin KMO degerinin 0,897 oldugu
goriilmektedir. Verilerin Bartlett testi sonucu ise 4555,171 ve p=0,000 giiven
seviyesinde anlamli bulunmustur. Bu degerlere gore verilerin faktor analizine uygun
oldugu sdylenebilir. Ayni sekilde 6l¢egin giivenilirligini 6lgen Cronbach Alfa degeri

0,973 olarak miikemmel diizeyde giivenilir seviyede sonug¢ vermistir.

Tablo 4.4: Pilot Anketteki Tiim Maddelerin KMO, Bartlett Testi ve Cronbach Alfa Katsayisi

KMO ve Bartlett Testi Cronbach Alfa| Madde |Orneklem
Katsayisi Sayisi Sayisi
Kaiser-Meyer Olkin Orneklem Yeterlilizi Olciim Testi| 0,897
Yaklasik Ki-Kare 4555171
. ’ - 0,973 50 101
Bartlett Testi df (Serbestlik Derecesi) 1225 )
Significant (Anlamhlik) 0,000

Pilot anket uygulamasinda analiz edilen 50 maddenin faktor yiiklerinin 0,316
ile 0,819 arasinda oldugu ve bu degerlerin sinir deger olan 0,30’un tizerinde bir deger
oldugu tespit edilmistir. Faktor yiiklerindeki bu sonuclara gore degerlendirme dist
birakilmasi gereken bir madde bulunmamaktadir.

Pilot uygulama sonrasinda i¢sel markalama Olgeginin alt boyutlarindan
bilgilendirme boyutunun doérdiincii maddesi ve egitim boyutunun ikinci maddesi farkli
kelimelerle ana ankette yeniden sorulmak iizere revize edilmistir. Aym sekilde igsel
markalama sonuglariin alt boyutlarindan markaya baglilik boyutunun ikinci maddesi
de daha farkli kelimelerle diizenlenmis ve ana ankete hazir hale getirilmistir. Son
olarak marka performansinin birinci ve dordiincli maddeleri de yine daha anlagilir

kelimelerle diizenlenmis ve ana ankete hazir hale getirilmistir.
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4.11. Veri Analizi ve Bulgular

Pilot anket sonrasi yapilan daha genis katilimli ankette, internet ve anket
formlar1 vasitasiyla toplam 560 veri elde edilmistir. Istenilen kriterlere uymayan 36
anket verisi arastirmadan ¢ikarilmis ve 524 veri analize dahil edilmistir. Aragtirmanin
analizinde ve bulgularinda bu 524 adet anketten elde edilen veriler kullanilmistir.
Arastirmada veri toplama araglari ile elde edilen verilerin analizi SPSS 22 ve AMOS
22 paket programlar1 kullanilarak bilgisayar ortaminda gergeklestirilmistir. Arastirma
2016 yilinda Ocak — Subat aylarinda gergeklestirilmistir.

Veri analizlerinde kullanilan yontemlerle ilgili detayli bilgiler ve agiklamalar,

arastirmanin bulgular kisminda yer almaktadir.

4.11.1. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Bu kisimda, aragtirmaya dahil olan katilim bankasi galisanlariin cinsiyeti,
medeni durumu, yasi, egitim durumu, toplam bankacilik deneyimi, su an bulundugu
mevcut bankadaki ¢aligma siiresi ve ¢alisilan cografi bolgeye ait bilgilere iligskin analiz
sonuglarina yer verilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 4.5’te gosterilmektedir.

Arastirmaya katilan katilim bankasi ¢alisanlarinin % 23,31 kadin, % 76,7’si
ise erkektir. TKBB nin 2015 y1l1 Aralik ay1 Katilim Bankalari {s Giicii Profili raporuna
gore tiim katilim bankalarindaki kadin ¢alisan oran1 % 21 erkek calisan orani ise % 79
olarak tespit edilmistir ( http://www.tkbb.org.tr/diger-istatistikler). TKBB’nin bu
raporu ile arastirmadaki katilimcilarin cinsiyet olarak benzer dagilim gosterdigi
gortilmektedir.

Arastirmaya dahil olan katilim bankas1 ¢alisanlarinin % 27,7’si bekar, % 72,3’
de evlidir. Arastirmaya katilanlarin yas durumlarina bakildiginda katilimcilarin %
7,3’ 18-24 yas araliginda, % 65,3’ 25-34 yas araliginda, % 24,6’s1 35-44 yas
araliginda, % 2,7’si 45-54 yas araliginda, % 0,2’si de 55 ve lizeri yas araligindadir.
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Tablo 4.5: Katihmcilarin Demografik Ozelliklerinin Dagilim

Sorular o Frekans | Yiizde
() (*o)
Erksk 402 76.7
Cinsiyet Eadin 122 233
Toplam M 100
Exli 375 72.3
Medeni Durum |Belar 145 27.7
Toplam M 100
18-24 33 7.3
25-34 342 53
v 35-44 125 24 6
% 1534 14 2.7
55 ve fizeri 1 0.2
Toplam M 100
O Lisans 15 2.5
Lisans 328 62,8
Egitim Durumu |Yilsek Lizans 173 33,0
Dolktora 7 1.3
Toplam M 100
0-3 Yul 138 26,3
Toplam 4-7 ¥l 171 32,6
Bankachik E-ll_‘n} 137 26.1
. 12-15 Yl 2 8.0
Deneyimi 3o 51 ve Gzeri 36 6.9
Toplam M 100
0-3 Yul 150 36,3
47Vl 163 31,1
Meveut o 123 239
Bankadaki o=y 30 5.7
Cahgma Stvesi [1 .50 Toen 16 3,1
Toplam M 100
hlarmara Bélzea 201 33,5
Ez= Balzen 36 6.0
Alcdeniz Bolzesi 2 8.0
Cahsilan Cografi |Dofu Anadolu Bélzest 2 2,
Bilge I Anadolu Bélgesi 63 12,0
Elaradeniz Bolzan 44 o4
Ginevdosn Anadole Bolges 3l 3.5
Toplam M 100
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Arastirmaya katilan banka calisanlarinin egitim durumuna bakildiginda
katilimcilarin, % 2,9°u 6nlisans, % 62,8’ lisans, % 33’1 yiiksek lisans, % 1,31 ise
doktora mezunudur.

Arastirmaya dahil olan katilimcilarin toplam bankacilik deneyimine
bakildiginda katilimeilarin % 26,3’{inlin 0-3 yil arasi deneyime sahip oldugu, %
32,6’sin1in 4-7 yil aras1 deneyime sahip oldugu, % 26,1’inin 8-11 yil aras1 deneyime
sahip oldugu, % 8’inin 12-15 y1l aras1 deneyime sahip oldugu ve % 6,9’unun da 16 y1l
ve lizeri deneyime sahip oldugu goriilmektedir.

Calisanlarin mevcut calistiklar1 bankadaki ¢alisma siirelerine bakildiginda,
katilimcilarin % 36,3’liniin 0-3 yil arasi, % 31,1 inin 4-7 y1l arasi, % 23,9’unun 8-11
yil arast, % 5,7’sinin 12-15 yil arasi, % 3,1’inin 16 y1l ve {izeri bir siireden beri mevcut
bankalarinda ¢aligtig1 goriilmektedir.

Arastirmaya dahil olan katilimcilarin mevcut c¢alistiklart cografi bolge
dagilimina bakildiginda, katilimcilarin % 55,5’ inin Marmara Bolgesinde, % 6,9 unun
Ege Bolgesinde, % &8’inin Akdeniz Bdlgesinde, % 2,3’liniin Dogu Anadolu
Bolgesinde, % 12’sinin I¢ Anadolu Bdlgesinde, % 9,4’iiniin Karadeniz Bolgesinde ve
% 5,9’unun da Gilineydogu Anadolu Boélgesinde ¢alistiklar1 goriilmektedir. Tiim
bankacilik sektoriinde oldugu gibi katilim bankacilig: sektoriinde de sube sayisinin ve
dolayisiyla istihdamm en biiyiik agirlig: istanbul’da bulunmaktadir. BDDK nin 2015
yilt raporlarma gore (http://ebulten.bddk.org.tr/finturk) Tiirkiye’deki katilim

bankalarinin sube sayilarinin % 50’ye yakin1t Marmara Bolgesinde bulunmaktadir.

4.11.2. i¢sel Pazarlama Uygulamalarinin i¢sel Markalama Uzerindeki

Etkilerini Belirlemeye Yonelik Bulgular

Arastirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerinin analiz edilmesinden sonra
mevcut verilerin analiz edilmesi asamasina gecilmistir. Bu asamada veriler analiz
edilmis ve analiz sonrasinda ortaya ¢ikan iligkiler yorumlanmaistir.

Bu aragtirmada 6l¢egin bir dilden bagka bir dile uyarlanmasi olarak ifade edilen
Olcek uyarlamasi yapilmasiin yaninda mevcut dlgek maddelerine 10 yeni madde
eklenerek ayn1 zamanda bir dl¢ek giincellemesi ve gelistirmesi de yapilmastir.

Literatiirde 6l¢ek uyarlama, giincelleme ve dlgek degisiklikleri konusunda ¢ok
sayida arastirma bulunmaktadir. Olgek giincelleme, degisiklik ve gelistirme

konularinda arastirma yapan Finn ve Kayande (2004: 37) bu konuyla ilgili olarak su
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Oonemli detaylar1 aktarmaktadir; pazarlama Ol¢eklerinde ve o6zellikle de Servqual ve
benzeri 6nemli pazarlama 6l¢eklerinde ¢ok sik degisiklik, ekleme ¢ikarma ve kelime
oynamalar1 yapilmaktadir. Olgekler {izerindeki degisiklikler belirli amaglar
dogrultusunda ve orijinal Ol¢ekle aynmi ¢izgide olmak kosulu ile madde eklenmesi,
madde g¢ikarilmasi ve mevcut maddelerde kelime degisiklikleri seklinde
olabilmektedir. Finn ve Kayande (2004) 6l¢ek gelistirme ve degisiklik konularinda en
cok miiracaat edilen referansin, 1979 yilinda yapmis oldugu c¢alisma ile Churchill
oldugunu vurgulamaktadir.

Olgek gelistirme siireci ve asamalari ile ilgili olarak literatiirde en fazla referans
gosterilen arastirmacilardan birisi olan Churchill (1979), dlgek gelistirme siirecinde
takip edilmesi gereken baglica 8 asamanin oldugunu belirtmektedir. Bu asamalar

(Churchill, 1979: 66):

1- Oncelikle ¢alisma alanini belirlemek gerekmektedir.

2- Ornek ifadelerle madde havuzu olusturmalidir.

3- Olusturulan madde havuzlarinin pilot testi i¢in veri toplanmalidir.

4- Pilot anket sonrasinda gerekiyorsa maddeler sadelestirilmelidir.

5- Sadelestirilen ve ana ankete hazir hale gelen anket icin yeni veriler
toplanmalidir.

6- Olgegin giivenilirligi test edilmelidir.

7- Olgegin yap1 gecerliligi test edilmelidir.

8- Son olarak da dlgek gelistirilmelidir.

Bu arastirmada, i¢sel markalama 6lgeginin anket kapsaminda Tiirkiye’de ilk
defa kullanilacak O6lc¢eklerden birisi olmasi nedeniyle oncelikle dlgek Tiirkiye’nin
kiltiir yapisina uyarlanmistir. Sonrasinda hem literatiire net bir katki saglanmasi
amaclanarak hem de analiz sonuglarinin tatmin edici ¢iktilar vermesini saglamak igin
i¢csel markalama ve igsel pazarlama 6l¢eginde anlam biitlinliigline katk: yapan madde
eklemeleri yapilmistir. Madde eklemeleri Raubenheimer (2004: 60) ile Velicer ve
Fava’nin (1998: 232) goriisleri dogrultusunda yapilmistir.

Olgek gelistirme yapilirken bu konuyla ilgili referans kaynak olan Churchill’in
(1979) ol¢ek gelistirme siirecinde belirttigi asamalara dikkat edilmistir; ilk etapta pilot
ankete baglanmadan madde havuzu olusturulmus ve bu maddeler pilot anketle 6n teste

tabi tutulmustur. Pilot anket sonrasinda anketteki bazi maddeler sadelestirilmis ve
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sonrasinda 524 kisi ile anket daha kapsamli olarak test edilmistir. Churchill’in (1979)

belirttigi olgek gelistirme ve giincelleme adimlar takip edilmis ve son olarak da

maddelerin gecerlilik ve giivenilirlikleri test edilmistir.

X/
L X4

X/
L X4

X/
°

Bu calismada, katilimcilarin demografik 6zellikleri analiz edildikten sonra;

Maddelerin tamaminin yapisal gecerliligini test etmek amaciyla ilk 6nce agiklayici
faktor analizi yapilmis ve direct oblimin dondiirmesi sonrasinda arastirmada
kullanilacak maddelerin toplanacag: faktorler belirlenmistir.

Aciklayic1 faktor analiziyle ortaya konan ve kuramsal temellere dayandirilan
faktor yapisinin normal dagilip dagilmadigini test etmek i¢in normallik analizi
yapilmistir

Aciklayici faktor analizi ile ortaya konan ve normallik analizi ile test edilen faktor
yapisinin arastirmanin modeli ile uyum gosterip gostermedigi dogrulayici faktor
analizi ile incelenmistir. Dogrulayici faktor analizinde, uyum iyiligi degerlerinden
yararlanilmastir.

Olgme modeline yonelik standart faktor yiikleri, anlamliliklar1 ve belirlilik
katsayilar1 6l¢tilmiistiir.

AVE degerleri ve bilesik giivenilirlik degerleri vasitasiyla faktorlerin yapi
gecerliligi incelenmistir. Yapi gecerliligi i¢in yakinsak ve ayirtedici gegerlilik
analizi yapilmistir. Ilk 6nce AVE degerleri, bilesik giivenilirlik degerleri ve
Cronbach Alfa katsayilar1 incelenerek yakinsak gecerlilik testi yapilmustir.
Faktorler arasinda bulunan iligskinin derecesini tespit edebilmek i¢in korelasyon
matrisi olusturulmustur. Bu matris yardimiyla hem agiklayici faktor analizinin hem
de dogrulayici faktor analizinin faktorler aras1 korelasyonlar incelenmistir. Ayrica
elde edilen sonuglarla AVE degerlerinin karekokleri alinmis ve matrisin kosegeni
ortaya cikarilmistir. Kosegenin (karekok AVE degerlerinin) iizerindeki degerler
incelenerek ayirtedici gegerlilik testleri yapilmis ve bu test ile birlikte dogrulayict
faktor analizi siireci sona ermistir.

Aragtirmanin modelinin, arastirmanin amacina uygun olup olmadigini tespit etmek
i¢in yapisal esitlik modeli kullanilmistir. Yapisal esitlik modeli analizinde, uyum
1yiligi degerlerinden yararlanilmigtir.

Arastirmanin hipotezlerini test etmek i¢cin B katsayist ve p degerinden

yararlanilmastir.
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¢ Arastirmada verilerin analizi asamasinda son olarak da bagimli degiskendeki
degisimin % ka¢inin bagimsiz degisken tarafindan acgiklandigini ifade eden
belirleme katsayis1 (R?) degerleri verilmis ve bu analizle birlikte yapisal esitlik
modeli son bulmustur.
Verilerin analizine gecilmeden once Olgekteki ters maddeler olan markaya
baglilik degiskenin 3. ve 4. maddeleri yeniden kodlanmistir. Yapilan yeni kodlama ile
bu maddelere ait 5, 1’e; 4, 2’ye; 2, 4’¢; 1 ise 5’e gevrilmis bu sekilde diger maddelere

uyum saglanmustir.

4.11.2.1. Aciklayic1 Faktor Analizi

Aciklayict faktor analizi; faktor olarak isimlendirilen birgok degiskenin
sayisini azaltmak suretiyle daha rahat degerlendirme imkani sunan bir istatistiksel
yontemdir. Ik olarak 1904 yilinda Spearman tarafindan kullanilan ve kesfedilen
aciklayict faktér analizi, gozlemlenen degiskenlerin numaralandirilmasinda ve
gruplandirilmasinda arastirmacilara yardimci olmaktadir (Larsen ve Warne, 2010:
875).

Bu calismada agiklayici faktor analizi yapilirken, yapi gegerliligini anlamak ve
her bir faktoriin faktor analizine uygunlugunu belirlemek icin KMO (Kaiser-Meyer
OlIKin) ve Bartlett Testleri yapilmustir.

Kaiser-Meyer-Olkin, “Gézlenen korelasyon katsayilarinin biiyiikliigii ile kismi
korelasyon katsayilarimin biiyiikliigiinii karsilastiran bir testtir. KMO degerinin yiiksek
olmasi, olgekteki her bir degiskenin diger degiskenler tarafindan miikemmel bir
sekilde tahmin edilebilecegi anlamina gelir. Degerin sifir ya da sifira yakin ¢tkmasi
durumunda, korelasyon katsayilarinin dagiliminda, bir daginiklik oldugu icin bu
degerlere dayali olarak yorum yapilamaz. KMO testi sonucunda degerin 0,50 den
diisiik olmasi halinde faktor analizine devam edilmeyecegi yorumu yapilir. Orneklem
biiyiikliigii igin deger,

% 0,50 - 0,60 arasinda ise; kotii
« 0,60 - 0,70 arasinda ise; zayif
% 0,70 — 0,80 arasinda ise; orta

X/

s 0,80 - 0,90 arasinda ise; iyi

*

s 0,90 ve iizerinde ise; miikemmel oldugu yorumu yapilir” (Cokluk, Sekercioglu ve

Biiyiikéztiirk, 2012: 207).
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Bartlett testi ile ilgili Durmus, Yurtkoru ve Cinko, (2013: 79-80) su agiklamay1
yapmaktadir; “Bartlett testi, degiskenler arasinda yeterli oranda iliski olup olmadigini
gosterir. Eger Bartlett testinin p degeri 0,05 anlamlilik derecesinden diisiik ise
degiskenler arasinda faktor analizi yapmaya yeterli diizeyde bir iliski vardir”

Faktor analizinde dondiirme asamasina gegmeden Once veri setinde bulunan 50
maddenin faktor analizine uygunlugunun belirlenmesi amaci ile bu 50 maddelik veri
setine, Kaiser-Meyer-Olkin orneklem yeterliligi Ol¢iim testi ve Bartlett testi
uygulanmistir. Tablo 4.6’da 50 maddenin dondiirme 6ncesinde KMO ve Bartlett testi
sonuglar1 goriilmektedir. Bu testlerin sonucunda, KMO degeri 0,971 Bartlett testi de
(p<0,05) anlaml1 bulunmustur. Verilerin Cronbach Alfa katsayis1 da 0,977 degeri ile
miikemmel diizeyde giivenilir sonu¢ vermistir. Bu sonuglara goére, kullanilan veri
setinin faktor analizi i¢in uygun oldugu, degiskenler arasinda yiiksek diizeyde iligkinin

oldugu ve bu dlcek icin, faktdr analizinin yapilabilecegi sonucuna ulagilmstir.

Tablo 4.6: Déndiirme Oncesinde Veri Setinin KMO, Bartlett Testi ve Cronbach Alfa Sonuclar:

Cromhach Alfa| Madde |Orneklem

Katsaysi Sayist | Savisi

KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Mever Olkin Orneklem Yeterliligi Olciim Testi| 0,971
.— 3 20555
| ‘ialdaslkl Ki-Kare . 22555516 0977 3 01
Bartlett Testi df (Serhestlik Derecesi) 1225
Significant (Anlamhhk) 0,000

Arastirmadaki maddelerin faktor analizi i¢in uygun oldugu belirlendikten
sonraki asama, arastirmada bulunan maddelerin toplanacag faktorleri ve bu
faktorlerin sayisini belirlemektir. Bu amagla agiklayict faktor analizi yapilmustir.
Faktorlerin daha anlamli ve yoruma uygun hale gelmeleri i¢in dondiirme iglemi
uygulanarak agiklayici faktdr analizi yapilmistir ve analiz sonrasinda elde edilen
faktorler ve bu faktorlerin toplam varyansi ne kadar agikladiklari tespit edilmistir.

Analiz stireci ile ilgili dnemli yontemler ve kavramlar agiklandiktan sonra
analiz asamasma gecilmistir. Olcekteki faktorleri belirlemek amaciyla Temel
Bilesenler Analiz Yontemi kullanilmis ve faktorlerin dondiiriilmesi igin de oblik

dondiirme teknigi tercih edilmistir. Faktor dondiirmesinde amag; degiskenlerin bazi
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faktorlere yliksek yiiklemeler yapmasini saglamak, bununla birlikte diger degiskenlere
diisiik yiikklemeler yapmasini saglamaktir (Altunisik vd., 2012: 274). Faktor analizinde
tek faktorlii ¢alismalarda dondiirme miimkiin degildir. Dondlirmenin olabilmesi igin
iki veya daha fazla faktdriin olmasi gerekmektedir. iki veya daha fazla faktdriin oldugu
aragtirmalarda yapilan dondiirme islemi arastirmacinin tablolar1 daha rahat
yorumlamasini ve daha kolay bir arastirma yapmasini saglar. Dondiirme islemlerinde
iki yontem kullanilmaktadir. Bunlardan birincisi orthogonal (90 derecelik a¢i ile dik)
dondiirmedir. Faktorler arasi iliski bulunmuyorsa bu yontem kullanilmaktadir. Dik
dondiirme yontemleri altinda en sik kullanilan teknikler; varimax, quartimax ve
equamax’tir. Ikinci yontem ise, oblik (egik) dondiirmedir. Bu durumda, faktorler
tamamen birbirinden bagimsiz degildir. Eger faktorler arasinda bir iligki oldugu
ongoriiliiyorsa bu dondiirme yontemi kullanilmalidir. Egik déndiirme yontemleri
altinda en sik kullanilan teknikler; direct oblimin ve promax’tir (Cokluk, Sekercioglu
ve Biiyiikoztiirk, 2012: 201-204).

Bu calismada faktorler arasi iliski olmasindan dolay1 ve bu sayede faktorlerin
yorumlanmasinin daha kolay olmasi nedeniyle egik dondiirme yontemlerinden olan
direct oblimin dondiirme yontemi tercih edilmistir.

Analize siirecinde 50 maddenin bulundugu 6l¢ek tlizerinde dondiirme sonrasi
yapilan agiklayict faktor analizinde, birden fazla faktore yiiklendigi tespit edilen 9
madde (GL8, MO1, MO2, MO3, MO5, BG3, MB1, MB2 ve OD4) ve binisik olan 1
madde (EG4) analiz dis1 birakilmistir. Diger bir bagka madde (MO4) ise binisik madde
olmasina karsin analiz dis1 birakilmamistir. Bu maddenin 6nemli bir isleve sahip
olmasi ve bu maddenin bagli bulundugu faktériin varyansa yaptig1 katkinin ytiksek
olmasindan dolay1 boyle bir tercih yapilmistir. Bu konuyla ilgili Cokluk, Sekercioglu
ve Biiylikoztiirk (2012: 234) su detayr aktarmaktadir; “Cok faktorlii desenlerde
vapilan analizlerde binisik ve yiik degeri diisiik olan maddeler bir arada olabilir. Bu
durumda kullamshihk, soz konusu faktoriin varyansa yaptigi katki vb. durumlar
gozetilmek iizere soz konusu maddenin ¢ikarilip ¢ikarilmamasi karart arastirmaciya

aittir. Boyle durumlarda kesin bir kural bulunmamaktadir”.

Toplam 10 maddenin analiz dis1 birakilmasindan sonra 6l¢ekte bulunan 40
madde i¢in yeniden agiklayici faktdr analizi yapilmistir. Direct oblimin dondiirme
yontemi kullanilarak yapilan faktor analizinde 40 madde 9 faktor altinda dagilmistir.

Ortaya cikan faktorlerin, 6z degerleri, faktorlerin varyansi acgiklama yiizdeleri Tablo
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4.7°de gosterilmistir. Tabloya gore 9 faktorlii model tarafindan toplam varyansin %
75,024’10 aciklanmigtir. Dondiirme sonrasinda 1. faktér toplam varyansin %
49,666’s1n1, 2. faktor % 6,490’1, 3. faktor % 4,238’ini; 4. faktor % 3,533’uni; 5.
faktor % 2,771’1ni, 6. faktor % 2,292’sini, 7. faktor % 2,250’sini, 8. faktor % 1,970’ini
ve son olarak 9. faktor % 1,813’{inii agiklamaktadir.

Tablo 4.7: Direct Oblimin Déndiirmesi Sonucu Faktorlerin Ozdegerleri ve Varyansi Aciklama

Yiizdeleri
Direct Oblimin Dindiirme Sonras:
Faktirler = - . Aciklanan Toplam Bi
Ozdegerler Varyans (%) Varvans
7 1]
- (%)
1 - Gelisim 19 866 49 666 49 666
2 - Marka Performansi 2.596 6.490 56.156
3 - Markayla Ozdeslesme 1.695 4,238 60,394
4 - Grup Toplantlan 1.413 3.533 63,926
5 - Vizyon 1.109 2771 66,698
6 - Egitim 0.917 2292 68.990
7 - Marlka Sadalkati 0.900 2250 71.240
g - Odiillendirme 0.788 1.970 73.211
9 - Oryantasyon 0,725 1,813 75,024
10 0.644 1.609 76,633
11 0.607 1.518 78.151

Faktor sayisinin belirlenmesinde literatiirde genellikle dort farkli yontem

kullanilmaktadir. Bu yontemler;

e Ozdegere (Eigenvalues) Gore Belirleme:

Ozdeger, faktdrle orijinal degiskenler arasinda var olan iliskinin kuvvetini
ortaya koymaktadir. Ozdeger yiikseldikge faktdriin agikladig1 varyansin da yiikseldigi
gortiliir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2012: 192). Analizlerde ¢ogunlukla
0zdegeri 1°den biiyiik olan faktdrler analize dahil edilmekte ve bu dogrultuda en uygun
faktor sayisi belirlenmektedir (Altunisik vd., 2012: 274). Ozdegere gore faktdr sayisi
belirleme siirecinde Jolliffe (1972: 170), faktor sayisi fazla ise minimum 0,700 ve iizeri

0zdegere sahip faktorlerin arastirmaya dahil edilebilecegini belirtmektedir. Tiirkiye’de
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Karagoz ve Kosterelioglu (2008) ile Turanli, Cengiz ve Bozkir (2012), yapmis
olduklar1 aragtirmalarinda Jolliffe’nin 6zdeger konusu ile ilgili bu agiklamalarina atif
yapmuglardir.

Bu ¢alismamizda, orijinal olgekteki faktoér sayisinin fazla olmasi nedeniyle

Jolliffe’nin belirtigi minimum 6zdeger sinir1 olan 0,700 degeri referans alinmistir.

¢ Yi181n Grafigine (Scree Plot) Gore Belirleme

Y1gmn grafigi (scree plot), baskin faktorleri ortaya ¢ikararak faktor azaltmaya
yardimcr olmaktadir. Grafigin dikey ekseni 6zdeger miktarini, yatay eksen ise
bilesenleri gosterir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2012:193). Bu kritere gore
arastirmact egrinin egiminin azaldigi veya diizlesmeye basladig1 yere kadar olan

faktorleri ¢6ziime dahil edilir (Altunisik vd., 2012: 274).

e Aciklanan Varvansa Gore Belirleme

Aragtirmacinin faktdr sayisini belirlerken basvurdugu bir diger yontem de
aciklanan varyans yontemidir. Analiz sonuncunda ortaya ¢ikan varyans
oranlar1 ne kadar biiyiikse faktdr yapisinin da kadar giiclii olacagi sdylenebilir. Bu
diizeyin sosyal bilimler alaninda % 40 ile % 60 arasinda olmasi yeterli kabul

edilmektedir (Karag6z ve Kosterelioglu. 2008: 87).

e Arastirmaci Tarafindan Belirleme

Bazi aragtirmalarda faktor sayisi belirlenirken bu ii¢ yontemin disinda farkli bir
bakis agis1 ile yorum yapmak gerekebilir. Aragtirmaci teorik bilgiler ve aragtirmanin
modelini dikkate alarak ¢ikmasi gereken faktdr sayisina dnceden karar verebilir.
Hizmet kalitesi ile ilgili ¢alismalar bu duruma 6rnek gosterilebilir. Hizmet kalitesi ile
ilgili calismalarda arastirmacilar c¢ogunlukla bes boyutlu faktér yapisini tercih
etmektedirler diger yontemlerden bagimsiz olarak (Altunisik vd., 2012: 274).

Arastirmada faktor sayisi belirlenirken 6zellikle agiklanan varyansin minimum
% 50 degeri ve 6zdegerlerin Jolliffe’nin belirtigi minimum 6zdeger sinir1 olan 0,700

degeri referans alinmustir. Tablo 4.7°de goriildigii gibi 9 faktorlii modelde en diisiik
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Ozdeger, 0,725 ile 9. faktérde bulunmaktadir. Agiklanan varyans yiizdesi de kritik
aralik olan % 40- % 60 araliginin ¢ok iizerinde bir degerle % 75,024 ¢ikmustir.

e Faktor Yiik Degerleri

Faktor sayisina karar verilirken g6z Oniinde bulundurulmasi gereken diger
onemli bir deger de faktor yiik degeridir. Cokluk, Sekercioglu ve Biiylikoztiirk, (2012:
194) faktor yiik degerleri konusunda su detaylar1 aktarmaktadir; faktor yiik degeri,
maddelerin faktorlerle iliski boyutunu agiklayan bir katsayidir. Maddelerin bagh
bulunduklar1 faktordeki yiik degerlerinin yiiksek olmasi istenir. Literatiirde bir
maddenin faktor yiik degerinin minimum 0,30 olmasi1 beklenmektedir. Buna karsin
faktor ylik degerinin minimum olarak 0,40 olmasim1 savunan aragtirmacilar da
bulunmaktadir. Bu nedenle faktdr yiik degerinin biiyiikliigliniin belirlenmesinde
orneklem biiyiikliigiiniin de dikkate almmasi daha dogru olacaktir. Orneklem
biiyiikliigiiniin en az 350 olmasi durumda faktor ytlikiiniin minimum 0,30 olabilecegini
belirtilmektedir.

Faktor yiik degerlerinin tespitinde art1 veya eksi 0,30’dan biiyiik faktor yiikleri
dikkate alindig1 gibi, negatif faktor yiikleri de analiz siirecinde dikkate alinmaktadir.
Bu durumda faktér yorumlamasi yapilirken ortak faktoriin pozitif faktor ytikleri ile
olumlu iliski, negatif faktor yiikleri ile de olumsuz iliski gdsterdigi yorumu yapilir
(Turanli, Cengiz ve Bozkir, 2012: 54).

Cetin vd. (2011: 420), orneklem biiyiikliigiinden bagimsiz olarak faktor
yiiklerinin kabul noktasinin 0,30 oldugunu belirtmektedir.

Bu arastirmada 0,30 degeri minimum faktor yiikk degerleri olarak kabul

edilmistir.

e Giivenilirlik Analizi

Bir testin veya Olgegin 6lgmek istedigi seyi istikrarli ve tutarli bir bicimde
O0lcme derecesi olan giivenilirlik kavrami farkli sekillerde hesaplanmaktadir.
Literatiide giivenilirlik analizi i¢in en sik kullanilan ydntem Cronbach Alfa
katsayisidir. Alfa katsayist O ile 1 arasinda degerler alabilmekte ve bir 6lgegin kabul
edilebilir alfa katsayisinin minimum 0,70 olmasi istenmektedir (Altunisik vd., 2012:

124-126).
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Cronbach Alfa degerleri ile ilgili sinir araliklari asagida oldugu gibidir
(http://www.alfaistatistik.com internet sitesinden uyarlanmigtir. Erisim Tarihi: 11
Nisan 2016):

0,90 ve tizerinde ise; milkkemmel

s 0,70 — 0,90 arasinda ise; iyi

% 0,60 — 0,70 arasinda ise; kabul edilebilir
% 0,50 — 0,60 arasinda ise; zayif

+ 0,50 ve altinda ise; kabul edilemez

Hem pilot arastirma hem de hem de temel arastirma asamasinda 0,70 Cronbach

Alfa degeri sinir deger olarak kabul edilmistir.

Tablo 4.8: Analizdeki 40 Maddenin Agiklayic1 Faktor Analizi Ozeti

Cronbach Alfa | Aciklanan | Madde |Orneklem

KMO ve Bartlett Testi
ve BT REs Katsayist  |Varyans %| Sayist | Saysi
Kaiser-Meyer Olkin Orneklem Yeterlligi Olciim Testi| 0,967
Yaklagik Ki-Kare 17426664
: ‘ ' 0971 75,024 40 4
Bartlett Testi df (Serhestlik Derecesi) 780 ' '
Significant (Anlamhhk) 0,000

Analiz yontemleri ile ilgili kisa agiklamalardan sonra arastirmaya iliskin
verilerin tamami 0zet olarak Tablo 4.8’de sunulmustur. Tabloya gore toplam 524
katilimcidan elde edilen verilerin analizi sonrasinda 40 madde, analiz yapilabilir
madde olarak belirlenmistir. Bu 40 madde varyansi % 75,024 gibi sinir degerin ¢ok
tizerinde aciklamaktadir. Arastirmada analizi yapilan 40 maddelik Olceklerin
giivenilirlik diizeyi Cronbach Alfa katsayisi ile hesaplanmis ve hesaplama sonucunda
alfa katsayist 0,971 ¢ikmistir. Bu degerle maddelerin milkemmel diizeyde giivenilir
olduklar1 sdylenebilir.

Yapilan ¢alismanin 6zet tablosundan sonra igsel pazarlama, i¢sel markalama,
igsel markalamanin sonuglar1 ve marka performansi 6lgeklerine ait ayr1 ayri Cronbach
Alfa katsayilar1 hesaplanmistir. Olgeklerdeki her bir degiskenin de aym sekilde

Cronbach Alfa katsayilar1 hesaplanmis ve varyansi ne kadar agikladiklar1 tabloda
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belirtilmistir. Analizde kullanilan degiskenlere ait maddelerin faktor yiikleri de madde
madde belirtilmistir. Analizi yapilan 40 maddenin en diisiik faktor yiikiine sahip madde
0,320, en yiiksek faktor yiikiine sahip madde ise 0,947°dir. Bu degerlerin, sinir deger
olarak kabul edilen 0,300 degerinin iizerinde bir deger olmasi nedeniyle faktor yiikii

ile ilgili herhangi bir madde analizden ¢ikarilmamastir.

Tablo 4.9: i¢sel Pazarlama Olgeginin Aciklayicr Faktor Analizi Sonuclar

Aciklanan
. Faktor | __ Cronbach
Degiskenler | No Maddeler wra .| Varvans
Yiikleri Alfa
(%)
1 |Caligtifvm banlca, personeline inanabilacelden bir vizyon senar. 0,402
2 |CalishiEm banka, vizvonuny personsline vygun bir salilds datir, 0.477
Vizyon - - — - . 2,71 0,350
3 |Cahptifum banksmn vizvonunu biliversm ve bu vizyons pavlasyorum, 0,634
s Eanka vizyonunun bitln personsl tarafinden bilinmesi benkanin baganzing 0777
fnemli fath saflamaktadic, 0
o |Galitefim banka, personalini iglerinde iy performans ghstermast 0.504
" |igin hazrlar. =
6 Caligtizvm banka, personslinin bilgi ve becerilerint gelistirmet bir 0506
malivetten zivade bir vatirum olaral gorir. :
. Caliztizim bankadald personslin bilgl ve beeerilen bankamn 0613
* |igleven sirecinde geligir. i
Bu bankada, personellers bir sevlen "nasd vapmalan pereltizing” ,
L5 3 ' i - = N 0,583 2
Geligim BEratmeve ek olarak "neden vapmalan gerelchiin de BEratilir, ' 49,666 0.924
2 Caligtizm banka, personsling wetigtirmenin dtesinds avmt zamanda 0.802
eitir. o
10 Bu bankada personeller hizmet rollerini vapmalant igin vygen bir 0710
selilds vetistirilirler. v
1 Caligtizim banka, personsllenn farkh thtivaglanm tedarik stmel 0535
ipin perelli esnzldlife szhiptir. e
12 Caligtizim bankanin performans Slpimi ve ddillendirme sistemleri 0740
* | personsllarini biclilkte paliymalan igin tegvik 2dar. Y
Caligtiivm banka, pofuntukla kuremen vizvonena katlada buluvnan
13 |personsllerin performanslannt dlper ve by personellenni 0,805
Odiillendirme | |8dillndicic 1,870 0,883
14 Caliztiivm banka, personsllenn sbraviennt tvilestirmak ve 0.405
kvruemun stratejising gelistiemek igin personellerinden bilgi toplar. U
_ | Caligtizim bankada, mikemmel hizmet saglavan personaller
15 o ey e 0,678
cabalanindan dolays dillendirilirler.
Icsel Pazarlama ﬁl:;eg;im'n Tamammin 54,407 0.949

Igsel pazarlama &lgegi, orijinalinde 15 madde bulunan bir dlgektir. Bu dlgekte
2 maddeli vizyon degiskenin 3. ve 4. maddeleri 6l¢ek gelistirme kapsaminda olgege

ilave edilmistir. ilave edilen maddeler ve dlgegin biitiiniiniin analiz degerleri Tablo
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4.9’da sunulmustur. Agiklayici faktor analizi sonrasinda eklenen maddelerin 0,654 ve
0,777 faktor yiik ve degerleri ile 6lgege onemli bir katki yaptiklar1 gorilmistiir.
Tabloda olgegin tamaminin alfa degerinin 0,949 ile miikkemmel diizeyde
giivenilir oldugu goriilmektedir. Degiskenlerin her birinin alfa degerleri de de aym
sekilde 0,850 ile 0,924 arasinda degerlerle iyi diizeyde giivenilir sonuglar vermistir.
Icsel pazarlama dlgeginin tamami varyansm % 54,407 gibi énemli bir oranimi

acgiklamaktadir.

Tablo 4.10: i¢sel Markalama Olceginin A¢iklayici Faktor Analizi Sonuclar

. |Agiklanan
. Faktir | __ Cronbach
Degiskenler | No Maddeler iy .| Varyans
Yiikleri Alfa
(%0)
16 Ezitim, marka standartlanina baglt marka vaadinin ilstilmesinds 0,300
bana ideal ilatizim becerilerini vermalktadic. :
Egitim 17 Renkli va g:alﬁci malazemalerle verilen masajlar cofunlulda bemi 0,047 1397 0,743
cerhatmeltadir.
18 (aliztisvm banka, personelin thtiyvag duvduy biloi mikemmel bir 0321
sskilde parsongling ilatir. -
g Orvantasyon program, marka vaadinin en ivi zekilds latilmes 0520
konusunda benim hevecan ve istefimi artirmaktadr, -
10 Calistifum banleanin orvantasyven programint ve marka ile dzili vol 0,603
Oryantasyon |~ |haritasim bebenivorom. : 1,813 0,917
21 |Oryantssyon programinds benkenin vizyonu ils ilgili veterli bilgi verildi, 0,765
Caligtifim bankemn orventssyon progremunn igerk olasl beklentiler
2 . P 0,803
farziladimim digindvorum.
13 Matka vizyonu konusunds srup toplantilannds snlagli bir gakilda 0552
= | bitilendiritivorum, =t
2% Grup toplantizinden sons marka vizyonu ils ilzili rolimd cok net bir 0727
sekilda anlivorum, Y
~z |Grup toplentilennin, benkann vizyonuna Snemli katkiler safladiim 0778
“ |dastniyomm. o
Grup e |G toplentilen, mark ile ilgili Siirlarin raharlsicla ifsde adildigi ve 3533 0,934
26 . 0,366 - ;
Taplantilan konusuldean bir given ortaminda sarsklsmebiadis, ’
- |Bilgilendimmsler, marks bellentilari doBroltozunds hizmet versbilmem igin 0.720
“" | garekli olan tim deteylan icemaltadi, e
23 Matka mizyonn ve marks vasdi sGrekli olarak bilzilendimealeds 0775
" | destallenmektadir v
1 GCalistifim banks, bilinmesi persken tim konularda perakli bilgilendimalsi 0.350
“ | yerinds ve zsmannda yepmaktadss =
fesel Markalama Olceginin Tamammn 7638 | 0953

Icsel markalama Olgegine iliskin aciklayici faktdr analizi bulgulari Tablo

4.10°da gosterilmektedir. 2 maddeli oryantasyon, grup toplantilar1 ve bilgilendirme
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degiskenlerine 2’ser maddeden toplam 6 madde eklenmistir. Eklenen maddelerle
birlikte 16 maddelik bir 6l¢ek gelistirilmis oldu. Bu gelistirilen 6lgegin agiklayici
faktore analizi sonuglar1 yine Tablo 4.10°da goriilmektedir. Agiklayici faktor analizi
stirecinde 6lgege eklenen 6 maddeden sadece BG3 maddesi analizden ¢ikarilmis ve bu
sonucla dlgek gelistirme siirecinde literatiire dnemli bir katki yapilmistir. Eklenen
maddelerin faktdr yiikleri 0,350 ile 0,866 arasinda degismektedir. Olgegini
tamamindaki faktor yiikleri de yine sinir deger olan 0,300’(in tizerindedir.

Faktor analizi sonrasinda grup toplantilar1 ve bilgilendirme degiskenleri tek
faktor altinda toplanmistir. Bu iki degiskene Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk’tin
(2012: 205) goriisleri dikkate alinarak “Grup Toplantilar1” ismi verilmistir.

Tabloda 4.10’da 6l¢egin tamaminin alfa degerinin 0,953 ile miikemmel
diizeyde giivenilir oldugu goriilmektedir. Degiskenlerin her birinin alfa degerleri de de
ayni sekilde 0,850 ile 0,924 arasinda degerler almistir ve degiskenlerin her biri iyi
seviyede ¢ikt1 vermistir. I¢sel markalama Slgeginin tamami, varyansin % 7,638’ini

aciklamaktadir.

Tablo 4.11: i¢sel Markalama Sonuglar1 Ol¢ceginin A¢iklayici Faktor Analizi Sonuclar

Agiklanan
" Faktir | Cronbach
Degiskenler | No Maddeler o | Varvans
Yiikleri Alfa
(%0)
30 |Caliptifim bankava olan beglilizim andir. 0,368
Markalle | 3] |Duyzuesl olarsk kendimi by bankevs baglt hissstmivorum, 0,541 4738 0,780
Ozdeslesme Harhangi birisi bankamin markss ile ilgili Zizel sdzler sovladifinds tum ' '
3| 0,320
Yizizal bir iltift zibi zlzulovonm,
33 |Kariverimin kalan kiemon by benkeds sfrdemelten mutls olscsfim, 0,604
Marka 3 Marka vasdind ilatms konusondsli vatkinlizim bu bankads kalma nivetimi 0562 .
Sadakati antirmaktadir, 2250 0,339
ak - -
4 33 |Calptzim banks beni buzing kader haval buoklifing uhoatmady, 0.635
36 |Caliptiim bankava ol givenim tamdir, 0.668
fcsel Markalama Sonuclar: ﬂlp&g;uun Tamamimn 6,488 0871

Icsel markalama sonuglari dlgegine iliskin aciklayici faktor analizi bulgular

Tablo 4.11°de sunulmustur. I¢sel markalama sonuglar1 dlgegindeki 2 maddeli marka

sadakati degiskenine 2 madde eklenmistir. Eklenen maddelerle birlikte 13 maddelik

bir dlgek gelistirilmistir. Bu gelistirilen 6lgegin agiklayici faktor analizi sonuglari yine
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Tablo 4.11’de gorilmektedir. Agiklayici faktor analizi siirecinde marka ile 6zdeslesme
degiskenin 1., 2., 3., ve 5. maddeleri ile markaya baglilik degiskenin 1. ve 2. maddeleri
farkl1 faktdre yiiklendikleri icin analizden ¢ikarilmislardir. Olcege eklenen markaya
baglilik degiskeninin 3. ve 4. maddeleri analiz sonucunda olgekte kalmistir. Analiz
sonrasinda markaya baglilik 6l¢egi ile marka ile 6zdeslesme Glgegi ayni faktor altinda
birlesmistir. Bu iki degiskene Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk’lin (2012: 205)
goriisleri dikkate almarak “Marka Ile Ozdeslesme” ismi verilmistir.

Tabloda 4.11°de Olgegin tamaminin alfa degerinin 0,871 ile iyi diizeyde
giivenilir oldugu goriilmektedir. Degiskenlerin her birinin alfa degerleri de de ayni
sekilde 0,780 ile 0,889 degerler almustir. Igsel markalama sonuglari dlgeginin tamam

varyansin % 6,488’ini agiklamaktadir.

Tablo 4.12: Marka Performansi Ol¢eginin Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuclar

. |Aciklanan
. Faktir | _ Cronbach
Degiskenler | No Maddeler er . | Varyans
Yiikleri Alfa
(%)
37 Misterilers sundugum hizmatin kalitasi bankenn marka standartlanm 0553
" | arptlamakitsdir
I3 tammimds balitilen sorumiululan besenlt bir gakilds yerine -
33 o 0,872
Marka gatirabilision, 6490 0.83¢
Performans: 3 Miigtariler tarafindan bilinen marks vasdini ethili bir sekilds yering 0.885 : :
gatiririm, e
Miigterilerin taleplerini merks hedefleri doBrultusunds her zsmen .
1 0,833
yinetabilirim,
Marka Performans: ﬂl:;eglmn Tamaminin 6,490 0,836

Marka performansi 6l¢egine iliskin agiklayici faktor analizi bulgulart Tablo
4.12°de gosterilmektedir. Analiz sonrasinda marka performansi olgeginin faktor
yiklerinin 0,553 ile 0,895 arasinda yiiksek degerlere sahip oldugu tabloda
goriilmektedir. Tablo 4.12°de dl¢egin tamaminin alfa degerinin 0,836 ile iyi diizeyde
giivenilir oldugu goriilmektedir. Marka performansi 6l¢eginin tamaminin varyansi
aciklama yiizdesi % 6,490°dur.

Aciklayict faktor analizi sonrasinda elde edilen 40 madde, ¢alismanin amacina
en iyi katki yapan maddelerdir. Tablolar vasitasiyla agiklayici faktor analizi sonuglar
daha net goriilebilmektedir. Arastirmadaki 6lgeklere ilave edilen 10 maddenin sadece

1 tanesi (BG3) farkl faktore yiiklendigi i¢in analizden ¢ikarilmistir. Diger 9 madde
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aciklayici faktor analizi sonrasinda istenen kriterleri karsilayarak analiz stirecine dahil
olmustur. Analiz siirecinde ¢ikarilan 10 maddenin 9’tanesi orijinal 6lgekte bulunan
maddelerdir. Bu sonugla dlgek gelistirme faaliyetinin dogru ve yerinde bir faaliyet

oldugu anlasilmaktadir.

4.11.2.2. Normallik Analizi

Normallik kisaca, degiskenlerin normal bir dagilim gostermesi demektir. Her
cok degiskenli analiz Oncesi, degiskenlerin normal bir dagilim gosteriyor olmast,
yerine getirilmesi gereken oOnemli bir varsayimdir. Normallik varsayiminin
karsilanmamasi, analiz sonucunda elde edilecek degerlerin gergek degerlerden daha
farkli veya daha diisiik ¢ikmasina neden olabilecektir (Kavgaci, 2014: 102).

Normallik analizi birkag farkli teknikle yapilabilmektedir. Bu teknikler icinde
en fazla kullanilanlardan birisi carpiklik (Skewness) ve basiklik (Kurtosis)
Katsayilaridir. Normallik analizi, c¢arpiklik ve basiklik katsayilar1 incelenerek
yapilabilir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2012: 16).

Bugiine kadar yapilan ¢alismalarda farkli arastirmacilarin farkli ¢arpiklik ve
basiklik katsayis1 degerleri kullandigi goriilmektedir. Orneklem sayis1 arttikga
carpiklik ve basiklik degerlerinde sapmalar olabilmektedir. Bundan dolay1 6zellikle
200 ve iizeri 6rneklemin oldugu ¢aligmalarda ¢arpiklik ve basiklik {ist sinirinin yiiksek
tutulmasi onerilmektedir (Kavgaci, 2014: 102).

Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk (2012: 16), degiskenlere iliskin basiklik
ve carpiklik katsayilarinin +1 ile -1 degerleri arasinda yer almasinin verilerin normal
bir dagilimdan geldigine isaret ettigini belirtmektedir. Khine (2013:101) ise, yapmis
oldugu calismada carpiklik degerinin 3 ve 3’{in altinda olmasinin, basiklik degerinin
de 8 ve 8’in altinda bir degere sahip olmasinin kabul edilebilir deger oldugunu ifade
etmektedir. Goldman’a gore (2007: 99), carpiklik degeri 3 ve 3’iin altinda oldugunda,
basiklik degeri de 10 ve 10’un altinda oldugunda verilerin normal dagilima sahip
oldugu sodylenebilir.

Tiirk (2009: 406) ile Avcilar (2008: 20), yaptiklar1 arastirmalarinda ¢arpiklik
degerinin 2’den kiiciik ve basiklik degerinin 7’den kii¢iik olmas1 durumunda verilerin
dagilimi konusunda objektif ve iyi tahminler ileri siiriilebilecegini belirtmektedirler.
Ozen, Geng, ve Kaya (2013: 8), carpiklik ve basiklik katsayilar1 -3 ile +3 degerleri

arasinda ise verilerin normal dagilima sahip oldugunu belirtmektedir. Kiigiikergin ve
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Dedeoglu (2014: 104) da basiklik ve carpiklik katsayilarinin -5 ile +5 degerlerini
ge¢medigi durumlarda verilerin normal dagilima sahip oldugu yorumunu yapmaktadir.

Literatiirde basiklik ve ¢arpiklik degeri konusunda en fazla referans gosterilen
arastirmacilardan birisi olan Kline (2005: 63), bir testin normal dagilim
gosterdiginin kabul edilebilmesi i¢in ¢arpiklik degerinin -3, +3 araliginda olmasinin;
basiklik degerinin de 10’dan kiigiik olmasimin yeterli oldugunu belirtmektedir.
Diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de Kline’n (2005) ¢arpiklik ve basiklik konusundaki
referans degerlerini kullanarak yapilan ¢ok sayida arastirma bulunmaktadir. Bu
aragtirmalardan bazilari; Ursavas, Sahin ve Mcllroy (2014: 140), Kii¢iik Kilig, Cihan,
Oncii (2015: 81), Bozkus, Tastan ve Turhan (2015: 307) ve Bulut, Acik, ve Ciftci’dir
(2016: 140).

Bu calismada, normallik analizi yapilirken Kline’in (2005) belirtmis oldugu
referans degerler (carpiklik degerinin -3, +3 araliginda olmasi; basiklik degerinin de
10°dan kiigiik olmas1) kullanilmistir.

Tablo 4.13’te maddelerin ¢arpiklik ve basiklik degerleri gosterilmistir. Tabloya
gore arastirmada kullanilan 40 maddenin tamaminin carpiklik ve basiklik degerlerinin
Kline’m (2005: 63) belirtmis oldugu aralikta oldugu ve bundan dolayr maddelerin

normal dagilim gosterdigi sdylenebilir.
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Tablo 4.13: Maddelerin Carpiklik ve Basiklik Degerleri

. Carpikhk Basikhk
Degisken [No Madde
ks (Standart Hata: 0,107)|(Standart Hata: 0,213)
| |Galtstifm banka, personsline inanabileceklert bir vizyon sunar 1147 1,682
1 |Galssteftm banka, vizyomumm personeling uygun bir sekilde iletir 1149 1173
Vizyon | 3 |Cabsttim banikansn vizyomumn biliyorum ve bu vizyoms paylastyorum. 1,069 170
1 Banla vizyotunon bitin personel tarafindan bilinmesi bankann basarisina L8 1
dneml katlo saplamaktadir. - =
| Galistygim banka, personelini ilerinds iy performans gistermesd ipin . ;
) lhazlar : .96 0,878
i Gahgtugim banka, personelinin bilgi ve becerilerini gelistirmeyi bir maliyetten 01 1
ziyads bir yatim olarak girir. - -
o |Galtstifum bankadala personelin bilgi ve becerilen bankann ileyen sirecinds ., . i
! EEh;lf 'l:J 1'1 J:4a.4
. Bu bankada, personllere bir seyler "nasil yapmalan gerektigin” Giretmeye . .
Gelsim | 8 1. b "neden yapmaas ekt de Gel 184 0786
Q| Galigtygim banka, personelini vetistitmenin Stesinde aym zamanda efitr. 1,036 LI73
Bu bankada personeller hizme rollerini yapmalan ipin uygun bir sekilde
(] - : - 0,966 1Lon
yetititliler. - -
n Gabgtugim banka, personellern farkh thftyaglare tedark etmek igin gerekdi 6% 0
esnelle sahiptir = -
1 Cﬁ;{i@ﬂlwpﬂms olgumu v diillenditme sistemlen 28 050
personllerini birlikte cabsmalars igin tegvik eder. : :
3 Gahgtim banka, copuniukla kurumun vizyonuna katlada bulunan 04 0
Billadi " |personlern performanslarn éler ve bu personllerini Gdillendii el i
e [Pt bk, sl il e ko " .
stratejisin gelistirmek ipin personellerinden bilgi toplar. e !
5 [:ah;ng{n}lbmkfic.l;: miikemmel hizmet saflayan personeller gabalanndan 240 144
dolay ddillendintlirier - :
" Eiitim, marka standartlanna bagh marka vaadinin iletilmesinds bana ideal o5 0455
iletisim becerilerini vermektedir. e )
" . | Renfli ve pekici malazemelerle verilen mesajlar coguniukla ben . .
Egitim | 17 cbetmekiedic 0630 0,368
1 Gabihim banka, personelin thitya; duydudu bilgivi milkemmel bir sekilde 0703 0003
persongline iletir e i
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(Tablo 4.13’iin Devami)

Deisken |No Madde Carplklik Bastkllk
(Standart Hata: 0,107) | (Standart Hata: 0,213)
12 Orvantasyon programy, marka vaadinin en iy gekilde tletilmes konvsunda 0913 0.72%
benim hevecan ve istefimi artirmaktady, ' '
2 (Calistibim bankamin orvantasven programim va marka ile ilzili vol 0748 0154
Orvantasyon haritazm befenivorum, j )
21 |Oryantasyon progranunda bankamn vizvon il ilth vaterh bilsi verildl 0,854 0,533
3 (alistisim bankamin orvantasvon programmn ipertk olarak bellentileri 077 0,158
karsiladibu disinivorem, ’ i
” Marka vizyonu kenusvnda prop toplantilannda anlaghr bir selilde 0754 0151
bilgilendiriliyorum. ' '
% Grup toplantisndan sonra marka vizvonu ile ilgili rolimi cok nat bir 0518 0585
sekilde anltyorum, ' '
% Grop toplantilarimn, bankamn vizyonuna énemli katkilar safladizm 0797 0526
diisinfyorum. ' '
Grup % Grup toplantilan, marka il= ilgih fikirlerin rahatlikla ifade 2gildiz ve 0656 0.34]
Toplantilar konuzulduiy bir siven orfanunda gerpeklesmeltedis, ' '
” Bilsilendirmaler, marka beklentilert dogrultusunda hizmet versbilmem igin 0664 0300
* | gereleli olan tim detavlan ipermelktedic, ’ ’
n 3:13:1:1 MEVONT xa marka vaadi sirakli olarak bilsilendirmalarle 078 0598
desteklanmelitadir.
2% Calistibim banka, bilinmesi sereken tim konularda pereki bileilendirmeler] 48 0086
verinds va zamaninda vapmaktadyr. ' '
. 30 |Kendimi bu bankanin bir pargast zibki hissadivorum. -1.341 2,083
Marka Ile — - PR 5 ~
Badeslesme 31 |Caligtizim bankava olan baglliim azdir. 0,936 0,238
o 32 |Duvzusal olarak kendimi bu bankaya baglt hissstmivorum. 0,814 0,557
33 |Kariverimin kalan kemin bu bankada sirdirmekten mutly olacagim, -1,082 1,500
Marks |3 Marka \'u{%ini ilstme konusundalk vatkinlifim bu bankada kalma ntyetimi 1017 1386
Sadakati artmaktady.
35 |Calstuim banka bem bugfne kadar haval kanklifng vbratmads. 0,659 0,332
36 |Caltiiim bankava olan givenim tamdir. 0,395 0,330
37 Misterilers sundufum hizmetin kalitest bankann marka standartlanin 1300 1165
| kargtlamaktady, ' '
Marka 38 |Ij tanumumds belirtilen sorumivtulan bagarths bir seleilde yarine zativebilirim. -1.220 4382
Performans: 3 lli?tlalrila' tarafindan bilinen marka vaadini sthili bir sekilde verine 063 177
getinnim, ’
0 l{i;taﬁl‘aﬁl@ taleplerini marka hedefleri dobrultusunda her zaman 1146 148
vinatahilirim.
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4.11.2.3. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Arastirmanin bu bdliimiinde agiklayici faktor analiziyle ortaya konan ve
kuramsal temellere dayandirilan faktor yapisinin, arastirmanin modeli ile uyum
gosterip gostermedigi dogrulayici faktor analizi ile incelenmistir.

Dogrulayict faktor analizi, agiklayici faktor analizi ile gruplandirilan
degiskenlerin arasindaki iliskiye bakmaktadir. Bu dogrultuda daha 6nce saptanan bir
hipotezin test edilmesi s6z konusudur. Arastirmacilar, dogrulayic1 faktér analizine,
degiskenlerin faktorlerle ve faktorlerin birbirleriyle olan korelasyonlarinin
tanimlandig1 hipotezleri kurmakla baslarlar (Biiytikoztiirk, 2002: 472).

Dogrulayict faktor analizini yapmadan 6nce calismada bulunan mevcut 40
maddenin normal dagilip dagilmadigi analiz edilmis ve analizde kullanilan 40
maddenin normal dagilim gosterdigi tespit edildikten sonra dogrulayici faktor analizi
asamasina  gecilmistir.  Dogrulayici  faktéor analizi  siirecinde  sonuglarin
yorumlanabilmesi i¢in 6ncelikle uyum iyiligi degerleri hakkinda bilgi verilmesi uygun

gOriilmiistiir.

4.11.2.3.1. Arastirmada Kullamlan Uyum Tyiligi Degerleri

Aragtirmanin modelinin dogrulayici faktor analizi ve yapisal esitlik modeli ile
test edilmesinde uyum 1yiligi degerlerinden faydalanilmistir. Uyum 1yiligi degerlerinin
belirlenmesinde, kullanilan istatistik programinin 6nemli bir etkisi bulunmaktadir.
Model uyumunun degerlendirilmesinde baslangic uyum degeri olarak isimlendirilen
(Ki-Kare) x? testi yaygin olarak kullanilan onemli testlerin basinda gelmektedir
(Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2012: 267).

Model uyumu ile ilgili en dogru sonucu elde edebilmek i¢in x> uyum degerine
ilave olarak y?/sd, RMSEA, GFI ve CFI gibi uyum degerlerine de bakilmalidir (Akbas
ve Tavsancil, 2015: 51; Ozel vd., 2013: 418; Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk,
2012: 268; Demirel ve Yildiz, 2015: 90; Tirkkantos, 2012: 69).

Dogrulayict faktor analizi siirecinde ve yapisal esitlik modeli siirecinde

kullanilan baglica uyum 1yiligi degerleri sunlardir;
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e Ki-Kare Uyum lviligi Degeri ve Serbestlik Derecesi (CMIN-y2/df)

Ki-kare uyum iyiligi degeri (CMIN ya da y?2), kovaryans matrisi ile gozlenen
kovaryans matrisi arasindaki farki gosterir. Ki-kare degeri, orneklem biiyiikliigi,
parametre sayisi, dagilim gibi faktorlere duyarlidir ve bu duyarlilik nedeniyle x*'nin
tek basma kullanilmasi yeterli olmamaktadir. Bu asamada y? degerinin, serbestlik
derecesine boliimii sonucu elde edilen degerin (CMIN/DF) kullanilmasi daha dogru
olacaktir. Bu degerin (CMIN/DF) 5 ya da 5’in daha altinda bir degere sahip olmasi
modelin kabul edilebilir bir uyum 1yiligine sahip oldugu sonucu verir (Giiger¢in, 2015:
127). Bu oran, 3 ve 3’iin altinda kaldiginda miikemmel uyumun, 5 ve 5’in altinda
kaldiginda ise orta diizeyde uyumun isareti olarak kabul edilmektedir (Cokluk,
Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2012: 271; Meydan ve Sesen, 2011: 37; Ozel vd., 2013:
418; Cevik ve Giirsel, 2015: 89).

Literatiirdeki ¢calismalar dikkate alindiginda bu ¢alismada ?/df degeri igin 3,1-

5 aralig1 kabul edilebilir, 0-3 araligi miikemmel uyum degeri olarak dikkate alinmuistir.

e Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii (RMSEA)

RMSEA degeri, genellikle uyum degerlerinin en aydinlatici olanlarindan birisi
olarak kabul edilir. Literatirde RMSEA’nin sinir degerlerinin ne olmasi gerektigi
konusunda tam olarak fikir birligi saglanmis degildir. Baz1 arastirmacilar RMSEA nin
0,06 ile 0,08 araliginda olmas1 gerektigini savunmaktadir. Bazi arastirmacilar da 0,05
ve alt1 degerlerin iyi bir deger oldugunu, 0,05 ile 0,08 araliginin kabul edilebilir deger
oldugunu, 0,08 ile 0,10 araliginin sinir deger oldugunu ve son olarak 0,10 ve tizeri
degerlerin ise zayif degerler oldugunu belirtmektedir (Glennie, 2010: 81).

RMSEA degeri, 0 ile 1 arasinda bir deger almakta ve GFI ile CFI degerlerinin
aksine RMSEA degerinin 0 veya 0’a yakin olmasi miikemmel uyum oldugunu
gostermektedir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2012: 269).

RMSEA’nin degeri ile ilgili Gefen vd. (2003: 69), bazi arastirmacilarin sinir
deger olarak 0,06 degerini kabul etmelerine karsin diger bazi arastirmacilarin da 0,08
degerini siir deger olarak kabul ettigini belirtmektedir. Uyum degerlerinde 6nemli bir

gosterge olan RMSEA ile ilgili Steiger (2007: 897), Cokluk, Sekercioglu ve
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Biiytikoztiirk, (2012: 271), RMSEA i¢in miikemmel uyum sinirinin 0,05, iyi uyum
stirmin 0,08 oldugunu belirtmektedir.

Literatiir incelemeleri sonrasinda bu calismadaki RMSEA uyum degerlerinde
0,06-0,08 aralig1 iyi uyum araligi ve 0-0,05 aralig1 da milkemmel uyum araligi olarak

dikkate alinmistir.

e Karsilastirmal Uyum indeksi (CFI)

CFI degeri, orneklem biiyiikliigli ve modeldeki serbestlik derecesini dikkate
alan bir uyum indeksidir (Yandi 2013: 52). CFI degeri 0 ile 1 arasinda deger almakta
ve sonu¢ 1’e ne kadar yakinsa CFI’nin model uyumuna yaptig1 katki da o kadar iyi
olmaktadir. Literatiirde CFI degerleri ile ilgili fakli goriisler olsa da 0,90 ve tizeri CFI
degerinin model uyumu igin yeterli bir deger oldugu sdylenebilir (Raykov ve
Marcoulides. 2006: 46).

CFI degeri 0,90 ile 0,94 araliginda olursa iyi uyumun, 0,95 ve lizeri bir deger
olursa miikemmel bir uyumun elde edildigi soylenebilir (Cokluk, Sekercioglu ve
Biiytikoztiirk, 2012: 272).

Literatiir incelemeleri sonrasinda bu ¢alismadaki CFI uyum degerlerinde 0,90-
0,94 aralig1 iyi uyum degeri, 0,95 ve lizeri bir aralig1 ise miikkemmel uyum degeri

olarak dikkate alinmistir.

e lyilik Uyum indeksi (GFI)

Arastirmadan kullanilan uyum degerlerinden birisi olan GFI degeri 0 ile 1
arasinda deger almakta ve degerler 1’e yaklastik¢a iyi uyum gostergesi olarak kabul
edilmektedir. Genel olarak 0,95 ve {lizeri iy1 uyum sinir1 olarak kabul edilse de 0,90 ve
tizeri deger kabul edilebilir deger olarak dikkate alinmaktadir (Engel, Moosbrugger,
ve Miiller. 2003: 43). Cokluk Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk (2012: 271) ise 0,90 — 0,94
arast GFI degerinin iyi uyum, 0,95 ve iizeri GFI degerinin de miikemmel uyum
gostergesi oldugunu belirtmektedir.

Uyum iyiligi degerleri ile ilgili ve 6zellikle GFI degeri ile ilgili literatiirde farkli
goriis ve yorumlar bulunmaktadir. Yapisal esitlik veya dogrulayici faktor analizi
caligmalar1 yapan Tak ve Ciftgioglu (2008: 164), Cam (2016: 226), Glennie (2010:

82-83) ve Eryigit (2013:91), GFI degerinin 0,80-0,90 araliginda olmasinin genel
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olarak kabul gordiiglinii ve GFI degerinin 0,80 ve {izeri olmasinin kabul edilebilir bir
deger oldugunu belirtmektedirler.

Literatiirdeki calismalar dikkate alinarak bu c¢alismada GFI i¢in 0,80-0,89
aralig1 kabul edilebilir, 0,90-0,94 araligi iyi uyum, 0,95 ve tizeri GFI degeri de
miikemmel uyum olarak degerlendirilmistir.

Literatiir ¢aligmalarindan derlenen uyum 1iyiligi degerleri, aragtirmanin

modifikasyon sonrasi olusan degerleri ile birlikte Tablo 4.14°te gosterilmistir.

4.11.2.3.2. Dogrulayic1 Faktér Analizinin Uyum lyiligi Degerleri

Yapisal esitlik analizi siirecinde bir arastirmaci 6nerdigi modelin eldeki mevcut
verilere uyarlanmasini amaglamaktadir. Eger model ve veriler birbiri ile 6rtiismiiyorsa
ve aralarinda bir uyum bulunmuyorsa bu durumda ya bu modelden vazgegilecek veya
modelin mevcut verilerle uyumu igin ne yapilabilecegini diistiniilerek gerekli cevap
bulunmaya calisilacaktir (Raykov ve Marcoulides. 2006: 49). Bu asama dongiisel bir
asamadir ve istenen sonug¢ alinincaya kadar model iizerinde baz1 degisiklikler yapilir
(Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2012: 255).

Bu ¢alismada modelin modifikasyon ihtiyaci oldugu tespit edilmis ve bu
dogrultuda model uyum degerlerini istenen seviyeye ¢ikarabilmek i¢in modelde bazi
modifikasyonlar yapilmaistir.

I¢sel pazarlama araglari ve igsel markalama araglar1 6lgekleri igin birinci diizey
cok faktorlii dogrulayici faktor analizi, marka ile 6zdeslesme, marka sadakati ve marka
performansi dlgekleri iginde tek faktorlii dogrulayict faktor analizi yapilmistir.

Faktor analizi i¢in olusturulan 6l¢iim modellerinin tirettikleri uyum degerleri
i¢sel pazarlama araglar1 ve marka ile 6zdeslesme Olgekleri haric diger 6lceklerde kabul
edilebilir siirlar i¢inde olmadigindan AMOS programinin 6nerdigi modifikasyonlar

yapilmistir.
Modifikasyonlarda;
% lI¢sel markalama araglar1 dlgeginin grup toplantilari boyutundaki 2 numaral
maddesi olan “Grup toplantisindan sonra marka vizyonu ile ilgili roliimii ¢ok net

bir sekilde anliyorum” ifadesi dlgekten ¢ikartilmistir.

146



¢+ Marka sadakati 6l¢cegindeki 3 numarali madde olan “Calistigim banka beni bugiine
kadar hayal kirikligina ugratmadi” ifadesi ile 4 numarali maddedeki “Calistigim
bankaya olan giivenim tamdir” ifadelerinin hata terimleri arasinda kovaryans
bagintis1 yapilmustir.

% Marka performansi Ol¢egindeki 1 numarali madde “Misterilere sundugum

hizmetin kalitesi bankanin marka standartlarini karsilamaktadir” ifadesi ile 3

numarali madde “Miisteriler tarafindan bilinen marka vaadini etkili bir sekilde

yerine getiririm” ifadelerinin hata terimleri arasinda kovaryans bagintisi

yapilmistir.

Tablo 4.14: Dogrulayic1 Faktér Analizinin Hesaplanan Uyum Tyiligi Degerleri

12 df LE/df GFI CF1 RMSEA
icsel Pazarlama Araclan Olcegi | 335,909 87 3.861 0,92 0,96 0,074
Igsel Markalama Araglar: Olgegi
(Modifikasyon Oncesi) 370,683 74 5,009 0,91 0,95 0,088
icsel Markalama Araclan Olcegi| 264,143 62 4,26 0,93 0,96 0,079
Marka ile Ozdeslesme Olcegi | 1,252 1 1,252 1 1 0,022
Marka Sadakati Olgegi
(Modifikasyon Onces) 195,766 2 97,883 0,83 0,86 0,43
Marka Sadakati Olgegi 2,403 1 2,403 1 1 0,052
Marka Performansi Olcegi
(Modifikasyon Onces) 10,713 2 5,356 0,99 0,99 0,091
Marka Performansi Olcegi 0,437 1 0,437 1 1 0
Miikemmel Uyum Degerleri - - 0-3 0,95-1 0,95-1 0-0,05
iyi Uyum Degerleri - - - 0,90-0,94 {0,90-0,94 | 0,06-0,08
Kabul Edilebilir Uyum Degerleri - - 3.1-5 |0,80-0,89 - -

Modifikasyon sonucunda ulasilan uyum degerleri Tablo 4.14’te gosterilmistir.
Tablodaki degerler incelendiginde yapilan modifikasyonlar sonrasi uyum degerlerinin
kabul edilebilir smirlar i¢cinde oldugu goriilmektedir. Bu bulgulara istinaden igsel
pazarlama araglar1 ve igsel markalama araclari ol¢eklerinin 3 boyutlu ve diger

6l¢eklerinin tek boyutlu yapilart dogrulanmistir.
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4.11.2.3.3. Olgme Modeline iliskin Degerler

Arastirmanin bu boliimiinde yine calismanin gegerliligi ile ilgili degerler
incelenmistir. Gegerliligin Ol¢lilmesinde kullanilan baslica degerlerden, standart ve
standart olmayan faktor yiikleri, standart hata, 6l¢tim hata varyansi, kritik oran (C.R.),
p degeri ve belirleme katsayisi (R?) degerleri agiklanmigtir. Olgme modeline iliski bu
degerler Tablo 4.15°te sunulmustur.

Tabloda verilen degerlerden standart faktor yiikleri incelendiginde 39
maddenin faktor yiiklerinin 0,518 ile 0,901 arasinda degistigi goriilmektedir. Altunigik
vd. (2012) ve Cokluk, Sekercioglu ve Biiylikoztiirk’e (2012) gore bir maddenin faktor
yiik degerinin 0,30 ve {izerinde olmas1 o maddenin giivenilir olmasin1 saglamaktadir.
Hair vd. (1998) ise bir maddenin faktor yiik degerinin 0,50 ve tizeri bir deger olmasi
durumda o maddenin giivenilir bir madde olacagini belirtmektedir. Faktor yiik
degerlerinin smir deger olan 0,30 ve 0,50 degerlerinin {izerinde olmasindan dolay1
maddelerin giivenilir oldugu sdylenebilir.

Tablodaki kritik oran (C.R) degerleri incelendiginde en diisiik degerin 11,512
ile egitim degiskenin ikinci maddesinde oldugu, en yiiksek degerin de 24,660 ile
vizyon degiskeninin ikinci maddesinde oldugu goriilmektedir. Kritik oran (C.R.)
konusunda Byrne (2010: 68), 1,96’dan biiyiik olan verilerin kabul edilir degerler
oldugunu belirtmektedir. Tablo 4.15’deki kritik oran degerlerinin tiimii sinir deger
olan 1,96 degerinden biiylik ve bu nedenle anlamlidur.

Tablodaki belirleme katsayis1 (R?) degerleri faktdriin varyansini ne oranda
acikladigim gdstermektedir. Tablo 4.15°deki R? degerleri incelendiginde vizyon
degiskeni % 79 deger ile en iyi ikinci madde vasitasiyla agiklanmaktadir. Geligim
degiskeni % 76 deger ile en iyi besinci madde vasitasiyla agiklanmaktadir.
Odiillendirme degiskeni % 74 deger ile en iyi ikinci madde vasitasiyla
aciklanmaktadir. Egitim degiskeni % 69 deger ile en 1yi ii¢lincii madde vasitasiyla
aciklanmaktadir. Oryantasyon degiskeni % 81 deger ile en iyi ikinci madde vasitasiyla
aciklanmaktadir. Grup toplantilar1 degiskeni % 72 deger ile en iyi ikinci madde
vasitasiyla agiklanmaktadir. Marka ile 6zdeslesme degiskeni % 79 deger ile en iyi
birinci madde vasitasiyla agiklanmaktadir. Marka sadakati degiskeni % 81 deger ile en
iyi birinci madde vasitasiyla agiklanmaktadir. Son olarak; marka performansi

degiskeni % 77 degerle en cok ligiincii madde ile agiklanmaktadir.
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Tablo 4.15: Olcme Modeline iliskin Standart Faktor Yiikleri, Anlamhliklar1 ve Belirlilik

Katsayilar
Standart | Standart Standart 0 leim | Kirk p
Faktorler |No|Maddeler | Fakior | Olmayvan Hata Hata Oran Degeri Iy
Yiki |Faktr Yilki Varvans | (CR.)
1| ¥Zl 0,840 1000 0,040 0,284 | 21,000 | 0.000 | 0,706
. 1| Wiz 0,887 0,541 0,040 0213 | 24,660 | 0,000 | 0787
Vizvon : .
3 VI3 0,722 0,744 0,040 0479 | 13438 | 0,000 | 052
4| W&l 0,603 0,622 0,042 0630 | 14794 | 0.000 | 0370
5] GLI 0814 IRELE 0,045 0337 | 17656 | 0.000 | 0663
h| GL2 0,811 1.023 0,047 0342 | 21764 | 0000 | 0833
T GL3 0,683 0,712 0,040 0,517 | 17620 | 0000 | 0,433
Gelisim 8| GL4 0,802 0,554 0,047 0357 | 21,406 | 0,000 | 0643
9| GL3 0,368 1074 0,043 0245 | 24110 | 0,000 | 0,733
10| GL& 0,862 1024 0,043 0257 | 23,827 | 0000 | 0,743
11| GL7 0,743 0,543 0,045 0448 | 18253 | 0000 | 05352
2 0Dl 0,832 IRELT 0,041 0308 | 23,833 | 0.000 | 0852
Bdiillendirme 13| o2 0,861 0,535 0,038 0257 | 20547 | 0,000 | 0,743
14| 0OD3 0,753 0,810 0,043 0371 | 21,036 | 0,000 | 0628
15| 003 0,796 0,545 0,043 0366 | 21036 | 0.000 | 0634
16| EGI1 0,769 IRELE 0,043 0409 | 17089 | 0,000 | 05351
Egitim 17| EG2 0,518 0,810 0,070 0732 | 11,512 | 0.000 | 0.263
18| EG3 0,833 1264 0,066 0,306 | 19254 | 0.000 | 0.654
191 ORI 0,758 1000 0,047 0363 | 16879 | 0,000 | 0637
Orvantasvon 20 OR2 0,501 1164 0,045 0188 | 24224 | 0,000 | 0812
. . 21| OR3 0,839 1073 0,043 0262 | 22,681 | 0,000 | 0,733
22| OR4 0,873 1.143 0,045 0234 | 23264 | 0000 | 0.766
231 GI1 0814 IRELE 0,042 0337 | 18381 | 0.000 | 0863
4| GI3 0,851 0,556 0,043 0,276 | 23,215 | 0000 | 0,724
Grup 23| T4 0,824 0870 0,044 0321 | 22,128 | 0,000 | 0679
Toplantilan (26| GT3 0,850 0,563 0,042 0278 | 23,196 | 0000 | 0,723
27| GI# 0,732 0,873 0,043 0338 | 20545 | 0,000 | 0812
28| GI3 0,771 1.021 0,031 0406 | 20136 | 0.000 | 0554
Marka Tle 260 MOD3 0,850 1,000 0,040 0208 | 22.250 | 0000 | 0,752
Badeslesme 0| MO4 0,778 1,000 0,040 0,383 | 19475 | 0.000 | 0607
T 31| MOD3 0,569 0,532 0,041 0676 | 13333 | 0000 | 0324
1| MS1 0,859 1000 0,040 0182 | 22475 | 0,000 | 0,808
Marka 33| M2 0,893 0,546 0,039 0,189 | 24411 | 0,000 | 0801
Sadakati 34| M3 0,636 0,548 0,033 0,306 | 15,968 | 0,000 | 0404
35 MM 0,740 0,873 0,044 0452 | 19868 | 0000 | 0543
36| MNPl 0,675 1000 0,050 0,544 | 13,500 | 0.000 | 0436
Marka 37| MP2 0,783 0,854 0,063 0387 | 13,816 | 0,000 | 0613
Performans1 | 38| NP3 0,877 0,521 0,063 0231 | 14,728 | 0,000 | 0,768
3] NP4 0,767 0,833 0,063 0412 | 13630 | 0.000 | 0.333
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4.11.2.3.4. Faktor Yiiklerinin AVE Degerleri, Giivenilirlikleri ve
Yakinsak Gecerliligi

Veri toplama yontemlerinin ne olduguna bakilmaksizin bilimsel arastirmalarin
temel amaci sorulan sorulara dogru cevap alabilmektedir. Bilimsel arastirmalardaki
temel amag, yanlig cevap alma ihtimalini ortadan kaldirmaktir. Yapilan arastirmalarda
bu dogrultuda iki hususa 6zel 6nem verilmektedir. Bunlar; giivenilirlik ve gecerliliktir.
Giivenilirlik; bir test veya 6lgegin 6lgmek istedigi seyi tutarli ve istikrarh bir sekilde
Olgme derecesidir. Giivenilirlik 6l¢iimiinde ¢ogunlukla Cronbach Alfa olarak da
bilinen alfa katsayisi kullanilmaktadir ve smir deger olarak 0,70 degeri kabul
edilmektedir. Gegerlilik ise; bir test veya Olgegin Olgiilmek istenen seyi Glgme
derecesidir. Gegerlilik 6l¢iimii iki sekilde yapilmaktadir; icerik gecerliligi ve yapisal
gecerlilik. Icerik gecerliliginde anketin, ol¢iilmek istenen olguyu olgebilecek
yeterlilikte sorulara sahip olup olmadigi belirlenir. Yapisal gegerlikte ise Olgegin
kavram ve ozellikleri olctiigii belirlenir. Yapisal gecerlilik iki sekilde yapilmaktadir;
yakinsak gecerlilik (convergent validity) ve ayirt edici (discriminanat validity)
gecerlilik. Yakinsak gecerlilikte mevcut dlgegin ayni yapiy: dlgen diger olgiitlerle ne
derecede yakin olduguna bakilir. Yani yakinsak gecerlilikte yiiksek korelasyonun
olmasi beklenmektedir. Ayirtedici gegerlilikte ise bir yapiyr 6lgen olgek ile degisik
yapilart Olgen Olgek arasinda diisiik korelasyon olmasi amagclanir. Bir 6lcegin
gecerliliginin saglanabilmesi i¢in hem yakinsak hem de ayirtedici gegerlilige sahip
olmasi gerekir (Altunisik vd. 2013: 123-126).

Aragtirmada yakinsak gegerliligi tespit edebilmek amaciyla Fornell ve
Larcker’in (1981) gelistirmis oldugu kriterler kullanilmistir. Fornell ve Larcker, bir
Olcegin yakinsak gecerliliginin saglanabilmesi i¢in degiskenlere ait ortalama agiklanan
varyans (AVE) degerlerinin 0,50 ve iizerinde; bilesik giivenilirlik degerlerinin (CR)
ise 0,70 ve tlizerinde olmasi gerektigini belirtmektedir.

Aragtirmaya ait AVE, CR ve Alfa degerleri Tablo 4.16’da gosterilmistir.
Tabloda yer alan tiim faktorlerin bilesik giivenilirlik degerleri (CR) 0,70 degerinin
tizerindedir. Tablodaki ortalama agiklanan varyans degerleri (AVE), kritik deger olan
0,40 ve 0.50 degerlerinin tizerindedir. Yine ayni sekilde tablodaki tiim faktorlerin Alfa
degerleri sinir deger olan 0,70’in {izerinde sonu¢ vermistir. Bu sonuglara gore ii¢

degisken (AVE, CR ve Alfa), yakinsak gecerliligi kriterlerini karsilamaktadir. Bu
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sonuglara gore gozlenen degiskenlerin, ait olduklart boyutlari yeterli oranda ve

birbirleri ile tutarl olacak sekilde agikladiklart goriilmektedir.

Tablo 4.16: Faktor Yiiklerinin Yakinsak Gegerlilik ve Giivenilirlikleri

(AVE) (CR)
1-Vizyon 0.596 0.850 0.852
2-Gelisim 0.642 0,924 0.926
3-Odiillendirme 0.674 0,889 0.892
4-Egitim 0,518 0.745 0.756
5-Oryvantasyon 0.738 0917 0918
6-Grup Toplantilarn 0.666 0921 0.923
7-Marka Ile Ozdeslesme 0.574 0.780 0.797
8-Marka Sadakati 0.640 0,889 0.875
9-Marka Performans: 0.607 0836 0.859

Bu sonuglarla arastirmanin yapisal gecerlilik kriterlerinden yakinsak gegerlilik
test edilmis ve test sonucunda yakinsak gegerliligin saglandig1 goriilmiistiir. Yapisal
gegcerliligin diger 6nemli bir unsuru olan ayirt edici gegerlilik ise “Dogrulayici Faktor

Analizinin Faktor Korelasyonlar1” boliimiinde agiklanmustir.

4.11.2.3.5. Dogrulayic1 Faktor Analizinin Faktor Korelasyonlar: ve
Ayritedici Gegerliligi

Yapilan modifikasyonlar sonucunda uyum 1iyiligi analizleri yardimiyla
modelin yapilart dogrulanmistir. Bu asamada da yapilar1 dogrulanan modelin sahip
oldugu 9 faktoriin birbirleriyle iligki diizeyleri korelasyon analizi ile incelenmistir. Bu
boliimde ayrica, yapisal gecerlilik ile ilgili kesin bir karar verebilmek i¢in, mevcut
faktorlerin ayirt edici gegerliligi incelenmistir.

Korelasyon, degiskenler arasindaki iliskinin giiciinii siddetini 6lgmek icgin
kullanilan bir istatistik degeridir. Korelasyon analizi ise; iki degisken arasindaki
iliskinin ve bagimliligin siddetini belirlemek i¢in kullanilan bir analiz teknigidir.
Korelasyon analizi neticesinde ortaya g¢ikan degerler +1 ile -1 arasinda degerler

almaktadir ve hesaplanan korelasyon katsayisi r ile gosterilmektedir. Baslica 3 farkli
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korelasyon hesaplama yontemi bulunmaktadir. Bunlar; Pearson, Kendall’s Tau-b ve
Spearman’dir. 1ki degisken aras1 iliskiyi inceleyen Perarson korelasyon, en az aralik
seviyesinde Ol¢lim gerektirmektedir ve parametrik bir testtir (Altunisik vd., 2012: 228-
231).

Korelasyon katsayisinin 0,00 olmasi degiskenler arasinda herhangi bir iliskinin
olmadigin1 gostermektedir. Korelasyon katsayisini yorumlarken, isaretin — veya +
olmasina bakilmadan 0,30°dan diisiik degerler, degiskenler arasinda diisiik iliskinin
oldugunu gosterir. Korelasyon katsayisinin degeri eger 0,30-0,69 arasinda ise orta,
0,70-1,00 arasinda ise degiskenler arasinda yiiksek diizeyde iliski olarak
yorumlanabilir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiylikoztiirk, 2012: 52).

Bu ¢aligmanin parametrik bir arastirma olmasi ve degiskenler arasin iligkileri
incelemesi nedeniyle korelasyon analizinde Pearson korelasyon analizi teknigi
kullanilmistir. Korelasyon analizine iligkin bilgiler Tablo 4.17°de verilmistir.
Tablodaki kosegenin (karekok AVE degerlerinin) iist tarafinda agiklayict faktor
analizinden elde edilen sonuclara yer verilmistir. Tablodaki kdsegenin alt kisminda ise
dogrulayici faktdr analizine ait sonuglara yer verilmistir.

Yapisal gecerliligin diger dnemli unsuru olan ayirt edici gegerliligi 6lgebilmek
icin Tablo 4.16’daki AVE degerlerinden faydalanilmistir. Bu asamada AVE
degerlerinin karekokii alinmis ve bu degerler Tablo 4.17°deki korelasyon tablosunda
kosegen degerler olarak yazilmistir. AVE degerlerinin karekokii olan bu degerler;
vizyon faktoriinde 0,772, gelisim faktoriinde 0,801, odiillendirme faktoriinde 0,821,
egitim faktoriinde 0,720, oryantasyon faktoriinde 0,859, grup toplantilar1 faktoriiniin
0,816, marka ile 6zdeslesme faktoriinde 0,758, marka sadakati faktoriinde 0,800 ve
son olarak marka performansi faktoriinde 0,779 olarak gergeklesmistir. Bu kosegen
degerlerinin altindaki ve iistiindeki degerler faktorler arasindaki korelasyonlardir.

Modelin ayirtedici gegerliliginin tespitinde yine Fornell ve Larcker’in (1981)
gorislerinden yararlanilmistir. Buna gore, bir faktore ait ortalama agiklanan varyans
degerinin (AVE) karekokiiniin, bu faktoriin diger faktorlerle olan korelasyon
degerlerinden biiyiik olmas1 ayirtedici gecerlilik i¢in yeterlidir. Bagka bir ifadeyle,
ayirtedici gecerlilikten s6z edilebilmesi i¢in kdsegenler iizerinde bulunan degerlerin,
iginde bulundugu siitun ve satirdaki degerlerden biiyiik olmasi gerekmektedir (Fornell
ve Larcker, 1981).

Ayirtedici gegerlilik ile ilgili veriler Tablo 4.17°de sunulmustur. Tablodaki

veriler incelendiginde AVE degerinin karekokii olan bu degerlerin, faktorler
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arasindaki korelasyonlardan biiyiikk oldugu boylelikle de modelin ayirtedici
gegcerliliginin saglandigi goriilmektedir. Analiz sonucunda elde edilen bulgulara géz
ontinde bulunduruldugunda, modeldeki faktorlerin ayr1 yapilar oldugu ve ayirtedici

gecerliliginin saglandigi goriilmektedir.

Tablo 4.17: Dogrulayici Faktor Analizinin Faktor Korelasyonlar: ve Ayirtedici Gegerliligi

Faktorler 1 2 3 4 5 b i 8 9
1-Vizyon 0772 | 0751" [ 0626 | 05297 | 0389 | 064" | 0473 | 0669 | 0429
2-Gelisim 0762 | 0801 | 0738™ | 0657 0707 | 0706 | 0451 |02 | ot
3-Odiillendirme 06487 | 0769 | 0821 | 06317 | 0652 | 0673 | 03047 | 06837 | 0318”
4 Egitim 0560 | 0677 | 0683 | 0720 | 06547 | 0641” | 03087 | 0577 | 030"
5-Oryantasyon 06077 | 07317 | 0684 | 069 | 0859 | 0764 | 0363 | 0604 | 038"

#

6-Grup Toplantilan 0675 | 0778 | 0737 | 07387 | 0803” | 0816 | 03297 | 0614 | 03707

7-Marka e Ozdeslesme | 0501 | 0456 | 0339 | 03127 | 0385 | 0389 | 0738 | 0365~ | 037"
8-Marka Sadakati 07077 | 07527 | 0696 | 05937 | 06ad” | 0707 | 05537 | 0800 | 0483”

2

9-Marka Performanst | 0473 | 0503 | 0369 | 0351 | 0416” | 04517 | 031" | 05247 | 079

Bu sonuglarla, hem yakinsak olarak hem de ayirtedici olarak gegerliligi test

edilen modelin, yapisal olarak gecerli ve giivenilir bir model oldugu sdéylenebilir.

4.11.2.4. Yapisal Esitlik Modeli

Arastirmanin bu boliimiinde veriler, yapisal esitlik modeli ile analiz edilmistir.
Yapisal esitlik modeli igin ¢ok sayida bilgisayar programi kullanilmaktadir. Bu
programlardan bazilar1t AMOS, LISREL, EQS, CALIS, Mplus ve SEPATH'dir. Bu
arastirmada, verilerin analizinde AMOS 22 paket programlari kullanilmistir. Yapisal
esitlik modeli (YEM) kavramu tek bir istatistik tekniginin adi olmayip, birden fazla
istatistik tekniginin genel adidir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiylikoztiirk, 2012:252).
Son yillarda psikoloji, sosyoloji, egitim, ekonomi ve pazarlama gibi bir¢ok alanda
kullanim1 yayginlagsan yapisal esitlik modelleri, ¢ok degiskenli istatistiksel
yontemlerin bilesiminden olusan bir analiz yontemidir (Kayacan ve Giiltekin, 2012:1).

Geleneksel yontemlerden farkli olarak gozlenen degiskenlere ait olglim
hatalarin1 dikkate almasindan dolayr YEM, bir¢ok farkli alanda yogun olarak

kullanilmaktadir. YEM’in bilimsel aragtirmalarda yaygin olarak tercih edilmesinin
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diger bir 6nemli nedeni de, hem bir degiskenden digerine giden dogrudan etkileri, hem
de iki degisken arasinda, araci bir degiskenin etkisiyle olusan dolayli etkileri igeren
cok degiskenli modelleri gelistirmeye, tahmin ve test etmeye olanak tanimasidir. Cok
degiskenli bu modelleri analiz etmenin karmasiklig1 ve zorlugu, YEM uygulamalarini
analiz siirecinde kullanmay1 bir zorunluluk haline getirmektedir (ilhan ve Cetin, 2014:
27).

Yapisal esitlik modeli analizinde 6ncelikle uyum degerleri yardimiyla yapisal
esitlik modeli test edilecek, ardinda da test edilen nihai model path (yol) diyagrami

kullanilarak gosterilecektir.

4.11.2.4.1. Yapisal Esitlik Modelinin Uyum lyiligi Degerleri

Modifikasyon asamasinin dongiisel bir asama oldugu ve uyum iyiligi
analizinde istenen sonuglar alinana kadar model {izerinde bazi degisikliklerin
yapilabildigi (Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2012: 255) dogrulayic1 faktor
analizi siirecinde ifade edilmisti. Bu ¢calismada da modelin modifikasyon 6ncesi uyum
1yiligi degerlerine bakilarak bir modifikasyona ihtiya¢ oldugu tespit edilmistir. Bu
dogrultuda model uyum degerlerini istenen seviyeye ¢ikarabilmek i¢in modelde bazi
modifikasyonlar yapilmaistir.

Modifikasyon oncesi ve modifikasyon sonrasi uyum iyiligi degerleri Tablo
4.18°de gosterilmistir. Tabloda da goriildiigii gibi modifikasyon yapilmadan 6nce
sadece CFI degeri kabul edilebilir sinirin altinda kalmistir. Tiim uyum degerini daha
iyi seviyelere tasiyabilmek i¢in arastirmadan MSI1, OR1 ve MP1 maddeleri
¢ikarilmistir. Bu 3 maddenin ¢ikmasindan sonra RMSEA ve CFI degerleri iyi uyum
seviyesine ¢ikmis, x2 /df degeri ile GFI degerleri de kabul edilebilir seviyede ¢ikti
vermiglerdir. Ilave madde c¢ikarmak suretiyle GFI degerini daha yukarilara
tastyabilecekken bu konuyla ilgili literatiir arastirmasi sonucu 0,82 GFI degerinin
yeterli bir deger oldugu ve diger uyum degerlerinin iyi sonuglar vermesi durumunda
GFI degerinin 0,82 deger ile kabul edilebilir bir deger olabilecegi diisiiniilmiistiir
(Gefen vd., 2003: 69).

Gefen vd. (2003: 69), yapmis oldugu calismada madde azaltarak mevcut GFI
degerini 0,90 iizerine ¢ikarabilecekken madde c¢ikarmay1 tercih etmeyerek GFI
degerinin 0,90’1n altinda kalmasini tercih etmistir. Gefen (2003), yapilan galismalarin

cok azinda biitiin uyum degerlerinin yiiksek diizeyde oldugunu vurgulamaktadir.
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Akyildiz da (2013: 55) GFI ile ilgili su bilgiyi aktarmaktadir; “uyum iyiligi
indeksleri arasinda olan GFI, Orneklem biiyiikliigiinden etkilenmektedir. Ozellikle
faktor yiiklerinin veya oOrneklem biiyiikliigiiniin  diisiik olmasindan dolayr GFI
degerinin diisiik ¢ctkma egiliminde olabilecegi ve bundan dolayr 0,90 gibi bir kestirim
noktast tiim durumlar i¢in uygun bir kestirim noktast degildir.”

GFI degeri konusunda bu arastirmacilarin goriiglerine ilave olarak Tak ve
Ciftgioglu (2008: 164); Cam (2016: 226); Eryigit (2013:91) ve Glennie (2010: 82-83),
GFIl degerinin 0,80 ve fiizeri olmasmin kabul edilebilir bir deger oldugunu
belirtmektedirler. Bununla birlikte Glennie (2010: 82-83), yapmis oldugu c¢alismada
bazi durumlarda 0,80 ve alt1 GFI degerinin de kabul edilebilecegini ancak sinir degerin
0,80 oldugunu belirtmektedir. Yang (2015: 86), yapmis oldugu ¢alismada GFI degerini
0,82 bulmus ve bu degerin kabul edilebilir bir deger oldugunu belirtmistir.

Yapilan literatiir incelemelerinde GFI degerini 0,80 alti bir deger alarak
uyumlu bir model elde eden ¢aligmalar da bulunmaktadir. Bu konuyla ilgili Capik
(2014: 204), arastirmasinda GFI’y1 0,70’in altinda bir deger bulmus ve GFI'nin tek
uyum degeri olmadigini ve diger uyum degerleri ile birlikte degerlendirilmesinin daha
dogru olacagini vurgulamistir. Dindar ve Geban (2015: 30), yapmis olduklar
calismada GFI degerini 0,79, Demiralay (2014:193) ise yapmis oldugu calismasinda
GFI degerini 0,75 olarak bulmuslar ve diger uyum degerlerinin iyi olmas1 durumunda
bu degerlerin kabul edilebilir bir deger oldugunu belirtmislerdir.

Tablo 4.18’de bulunan yapisal esitlik modelinin uyum 1yiligi degerlerine
bakildiginda, sonuglarin kabul edilebilir smirlar icinde oldugu goriilmektedir.
Caligmanin modeline ait uyum iyiligi degerlerinde RMSEA ve CFI degerleri iyi uyum
seviyesinde ¢ikmustir. ¥ /df degeri de 3,409 sonucu ile miikemmele yakin seviyede
sonu¢ vermistir. Diger uyum degeri sonuglarindan CFI ve RMSEA sonucu iyi uyum,

GFI sonucu ise kabul edilebilir uyum degerlerine sahiptir.
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Tablo 4.18: Yapisal Esitlik Modelinin Hesaplanan Uyum Tyiligi Degerleri

1 df 12/t GFI CF1 RMSEA
Modifikasyon Oncesi
ociitkasyon Lncest 1960125 | 560 3,500 0,80 0,89 0,070
Uyum Degerleri
Modifikasyon S
LS 1956553 | 574 | 3409 | 082 091 | 0,068
Uyum Degerleri
Miikemmel Uyum Degerleri - - 0-3 0,95-1 0,95-1 0-0,05
Iyi Uyum Degerleri - - - 0,90-0,94 | 0,90-0,94 | 0,06-0,08
Kabul Edilebilir Uyum Degerleri - - 3.1-5 |0,80-0,89 - -

Sonug olarak; Sekil 4.4’te path diyagrami ile goriilen arastirma modelinin
uyum degerleri Tablo 4.18’de gosterilmistir. Tablodaki uyum degerleri, kabul
edilebilir smir degerleri igerisindedir. Bundan dolayr modelin yapisal olarak gecerli

ve uygun bir model oldugu soylenebilir.

4.11.2.4.2. Yapisal Esitlik Modelinin Path Diyagramm

Yapisal esitlik modelinin test edilmesinden ve dogrulanmasindan sonra bu
dogrulanan model bir sekil yardimiyla gosterilmistir. Literatiirde path diyagrami
olarak isimlendirilen bu yap1 Sekil 4.4°te gosterilmektedir.

Bir yapisal esitlik modelini anlayabilmek igin en kolay yontemlerden birisi,
path veya yol diyagrami olarak isimlendirilen 6zel bir sema ¢izmektir. Bir path
diyagrami, ele alinan bir modelin grafiksel gosterimi seklide olmaktadir (Raykov ve
Marcoulides, 2006: 8). Path veya yol diyagrami, kurulan bir modeldeki degiskenler
arasinda var olan nedensel ve nedensel olmayan iliskileri gostermektedir. Degiskenler
arasindaki iliskiler incelenirken yapisal esitlik modeli programlartyla bu iliskileri
aciklayacak en iy1i model ile veri uyumu arastirilmaktadir (Yiicenur vd., 2011: 163).

Arastirma modeli i¢in elde edilen 6l¢egin son hali Sekil 4.4’te goriilmektedir
ve bu sekle gore path diyagrami ile son hali verilen 6lgegin 36 maddeden olustugu

belirlenmistir.
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4.11.2.4.3. Yapisal Esitlik Modeline Ait Hipotezlerin Analizleri

Calismanin bu boliimiinde, literatiir arastirmasi sonucu gelistirilen ve
kavramsal modele dayali olarak ortaya konan hipotezler test edilmistir. Calismada 17
tanesi dogrudan etki hipotezi, 8 tanesi de dolayl etki hipotezi olmak {izere toplam 25
hipotez test edilmistir. Modele ait hipotezler, regresyon analiz teknigi ile test
edilmistir.

Regresyon analizi, bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskiyi
matematiksel bir esitlik yardimiyla agiklamaya calisan giiglii bir istatistik teknigidir.
Regresyon katsayisi B isareti ile gosterilmektedir. f degerinin 6nlindeki — veya + igareti
bagimli degiskenle bagimsiz degisken arasindaki iliskinin yoniinii gostermektedir
(Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztirk, 2012: 54). Hipotez testlerinin
yorumlanmasinda sadece  degerine bakilmamaktadir. Analizin B degeri ile birlikte
anlamlilik (p) seviyesine de bakilmalidir. Anlamlilik seviyesinin % 5 giiven araliginda
0,05’ten kiiclik (p < 0,05) olmasi hipotezin istatistiki agidan anlamli oldugu ve kabul
edilebilecegi sonucunu ortaya koymaktadir (Altunisik vd., 2012: 239).

Hem dogrudan etki hipotezlerinin hem de dolayli etki hipotezlerinin
standardize beta () katsayilari, p degerleri ve hipotez testinin sonuglari Tablo 4.19 ve
Tablo 4.20°de detayli olarak gosterilmistir.

4.11.2.4.3.1. Dogrudan Etki Hipotezlerinin Analiz Sonuclar

Arastirmada H1 ve H17 arasinda toplam 17 adet dogrudan etki hipotezi
bulunmaktadir. Dogrudan etki hipotezlerine ait sonucglar Tablo 4.19°da goriilmektedir.
Hipotez testlerinin sonuglaria gore 17 dogrudan etki hipotezinden 5 tanesi p degerleri
0,05 anlamlilik diizeyinden biiyiik olduklart i¢in ret edilmis, diger 12 hipotezin p
degerleri 0,05 anlamlilik diizeyinden kii¢iik oldugu i¢in kabul edilmistir. Ret edilen 5
hipotezden H1, H2 ve H3 hipotezleri i¢sel pazarlama 6lgeginin vizyon boyutuna ait
hipotezlerdir. Hipotez testi sonuglarina gore i¢sel pazarlama araclarindan vizyonun,
igsel markalamanin {i¢ alt boyutu olan grup toplantilar1 (H1), oryantasyon (H2), ve
egitim (H3) tizerinde dogrudan bir etkisi bulunmamaktadir. Hipotez testi sonucunda
ret edilen H12 ve H13 hipotezlerinde i¢sel markalama araglarindan oryantasyonun
igsel markalama sonuglarindan marka ile 6zdeslesme (H12) ve marka sadakati (H13)
tizerinde dogrudan bir etkisinin olmadig: tespit edilmistir. Hipotez testi sonucunda H4,
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H5, H6, H7, H8, H9, H10, H11, H14, H15, H16 ve H17 dogrudan etki hipotezleri
kabul edilmistir.

Tablo 4.19: Dogrudan Etki Hipotezlerinin Analiz Sonuglari

Hipotez . Standardize
No Hipotezler | Katsayisi P |Sonuc

Tpsel pazarlama araglanndan vizyonun ipsel markalama

Hi araglanindan grop toplantilan izerinde dofrudan atiis vardr, 0,024 0,719 | Ret
Tpssl pazarlama araglanndan vizyonun ipsel marlalama

Ha araglanndan orvantasvon izerinds dogrudan ethis vardir. 0,141 0.070 | Rat
Tpsel pararlama araglanndan vizyonun ipsel markalama _

B araglarindan efitim fzerinde dofrudan etleis vardir. 0,105 0.093 | Ret

Ha Ips2l pazarlama araglanndan geligimin igsel markalama araglanndan 0,539 s2t | Kabol

grup toplantilan izerinde dofredan stlost vardar,

5 T¢sel pazarlama zraglanndan selisimin igsel markalama araglanndan 0.624 set | Kabul

orvantasyven fizerinds dofrodan stiisi varder,

Tpsel pazarlama araglanndan selisimin ipsel markalama araglanndan

Hs e e e e s 0,335 #%% | Blabnl
efitim fizerinds dofrudan athis vardr.

H7 Tpsal pa.zal.fla.ma zraglanndan E-E.Lllamttmmm igzal n.u!.fl:al;!.ma 0.405 set | Kabul
araglanindan grup toplantilan izennds dofrudan ethist vardir,

- fpsel pazal.fla.tua aﬂ-;lmné.%n u-:.Lllan-:.muanm i-;:sta? ma.fll:ala.tua 0,354 N
araglarindan oryantasvon fizerinds dofrudan sthisi vardir.

Ho Tpssl pazarlama araglanndan 8dillendirmenin ipssl marlalama 0373 2t | Kabol

zraglanndan efitim fzerinds dofrudan stlost vard,

HIO T¢sel markalama araglanndan srup toplantilannn igsel markalama 0217 s5 | Kabul

sonuglanndan marka ile Gzdeglesme izerinde dogrudan etlosi vardir,

H11 Tpsel markalama araglanndan srep toplantidanmn igsel markalama 0,156 s22 | Kabul

sonuglanndan marka sadaleati fizerinds dofrudan stloist vardr,
Tpsal marlalama araplanndan orvantasvonun ipssl marlalama
sonuglanndan marka ile bzdeglesme Gzerinds dofrudan stlos vardir,
Tzl markalama araplanndan orvantasyonun igsel markalama

LL: sonuclarndan marlea sadalcati fzerinds dofrodan stlcisi vardr. =lel BEd ] s

HI2 0037 | 0658 | Rat

Tpsel martealama araplanndan =8itimin igsel marlealama

Hi4 \ o e e o, 0,717 ##% | Elabnl
sonuglanndan marka ile dzdeglegme fizerinds dofrudan etlost varder,

HI3 Tpsal ma.rl:;llla.ma a:a{;la:!!.né.a.n. a_mtunm if;s?l n:La.fl:ala.f’nla . 0.822 set | Kabul
sonuglanndan marka sadakati izerinds dogrudan stlist vardir,

H1g 'I-;:aarl ma.rl:alafua :c:-nu;la.tmc.m ma.t.'k_a 51-5:31:1:1':11':1 marka 0410 set | Kabol
performans fzerinds dofrudan stleisi vardr.

H17 Tpssl marlalama sonuelanndan marlks ile bzdeslesmenin marla 0,150 2t | Kabol

parformans izeninds dogredan stlost vardar,
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4.11.2.4.3.2. Dolayh Etki Hipotezlerinin Analiz Sonuclari

Arastirmaya ait dolayli etki hipotezlerinde H18 ve H25 arasinda toplam 8
hipotez bulunmaktadir. Arastirmanin dolayli etki hipotezlerine ait sonuglar Tablo
4.18°de goriilmektedir.

Dogrudan etki hipotezlerinde vizyon ve oryantasyon boyutlarinin, hipotez testi
sonucunda ret olmasi nedeniyle bu alt boyutlar dolayl1 etki hipotezlerinde tekrar test
edilmemistir. Dolayli etki hipotezlerinde bulunan 8 adet hipotezin tamaminin p
degerinin 0,05’den kiigiik olmasi nedeniyle kabul edilmistir. Dolayl etki hipotezlerine

ait sonuglar Tablo 4.20°de goriilmektedir.

Tablo 4.20: Dolayh Etki Hipotezlerinin Analiz Sonuc¢lar:

Hipotez Standardize
Hipotezler P | Sonu

No pot j Katsavisa ;

HIS %-;:531. plaza.ﬂa.ma a.?'af;?.a.nl.nm gali;ifn bcmlmm ipzel t.u.a.tkalla.ma araglant 0245 - Kbl
fizerinden marka ils Szdeslesme fizeninde dolayh sthis vardir,

HIS ?-;:531. plazaﬂa.ma a:agltlamf.fltl galjl;,i.fn Fﬂﬂ[mm.i?ﬁl nlu.tl:ala.ma araglant 0491 sis Kabul
fizerinden marka sacdakati fzerinds dolavhs athist vardyr.

B0 Tgsel P#,ml.m;l a.faf;lamu..n nﬂLllmﬂumabthmm 1gzel ma.ﬂ?:alarrlla 0167 - Kbl
araglan fzerinden marks il= 8zdzslesme fzerinds dolavlt athist vardy,

. Tpsel paz"aﬂa.lmii araglanmn t;:-itll?rllfi.i:tﬁalbn?'utmm i-:;.aall ma.?'l:ala.ma 0349 sis Eabil
araglart fizerinden marka sadakati fzerinds dolayls athist vards,

1) ?-;:521. pla.zaﬂa.ma aﬂ{;lfmm gallil;i.m. bcl:-}'l;llmm i-g:sall ftu:l:lala.ma araglans 0245 - Kbl
fizerinden marka performans fzerindz dolavh ethist vardyr,

3 Tpsel paz"aﬂa.lmii araglanmn '{':-.'Fiiilla-né.im}a bcmtmm ipsal tfuliﬂzaliima 0173 sis Eabil
araplart fizerinden marka performans fizerinde dolavl atlos vardr,

4 ?-;:531. n?a.tl:ala.ma a:a-;}a.tmm a:!.w}ti.m. bcl:-}'lftmm i{,:sajl .ma:rklala.ma sonuplan 0,466 - Kabul
fizerinden marka performans fzerindz dolavh ethist vardyr,

B3 Tpsel ma:]i:.aluﬁal araglarinin gn:p tuplm.llﬂa.t.i blc@'!;tmm i-:;alallma:]::ala.ma 0025 sis Eabil
sonuglan fizerinden marka performans fzeninde dolayh etkist vardr,
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4.11.2.4.4. Yapisal Esitlik Modeline Ait SMC (Squred Multiple
Correlation- Belirleme Katsayis1) Degerleri

Arastirmanin bu boliimiinde belirleme katsayis1 (R?) olarak bilinen degerlerin

sonuglar1 yorumlanmistir. Belirleme katsayis1 (R?), bagimli degiskendeki degisimin

% kaginin bagimsiz degisken tarafindan agiklandigini ifade etmektedir (Altunisik vd.,
2012: 237).

Arastirmaya ait belirleme katsayilar1 (R?) Tablo 4.21°de gbosterilmistir.

Tablodaki verilere gore;

X/
L X4

Modelimizdeki grup toplantilar1 degiskenin % 78,51, bagimsiz degisken olan igsel
pazarlama boyutlar1 vasitasiyla agiklanmistir.

Oryantasyon degiskeninin % 67,7’sinin i¢sel pazarlama boyutlariyla agiklandig
tespit edilmistir.

Egitim degiskeninin % 93,7’sinin igsel pazarlama boyutlariyla agiklandig:
belirlenmistir.

Marka sadakati degiskeninin % 83,4 iiniin i¢sel pazarlama boyutlariyla agiklandigi
gorilmiistiir.

Marka ile 6zdeslesme degiskeninin % 26,6’simin ig¢sel pazarlama boyutlariyla
aciklandig1 goriilmiistiir.

Marka performansit degiskeninin % 26,7’sinin igsel pazarlama boyutlariyla

aciklandigr goriilmiistiir.

Tablo 4.21: Yapisal Esitlik Modeline Ait Belirleme Katsayis1 (R?) Degerleri

_ Belirleme
Iffilglmh Katsawvisi (R?)

Degiskenler _ .

Degerleri
Grup Toplantilan 0.785
Ohvantasyon 0677
E sitim 0,937
Marka Sadakati 0834
Marka [le Ozdeslesme 0.266
Marlka Performans: 0.2a7
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5. SONUC ve ONERILER

Bu tez ¢alismasinin literatiir kisminda i¢sel pazarlama ve igsel markalama
kavramlar1 detayli olarak agiklanmaya c¢alisilmistir. Calismanin arastirma kisminda
ise, Turkiye’de faaliyet gosteren 5 katilim bankasindaki 524 personelin, mevcut
calistiklart katilim bankasinda var olan igsel pazarlama ve igsel markalama
yaklasimlarina yonelik bakis agilar1 ortaya konulmustur. Bu amagla pilot arastirma
sonrasinda Ocak 2016-Subat 2016 aylar1 arasinda, Tiirkiye’de faaliyet gosteren 5
katilim bankasinda ¢alisan personele yonelik bir aragtirma gerceklestirilmistir.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgularla; literatiire, bankalara ve diger tiim
isletmelere, icsel pazarlama ve ig¢sel markalama konularinda 6nemli katkilar
yapilabilecegi ongoriilmiistiir. Bunun yaninda Tiirkiye’de igsel pazarlama ve igsel
markalama alanlarinda ¢alisan arastirmacilara faydali olabilecek tespitlerin ortaya
konulmas1 amaglanmustir.

Arastirma verileri, Tirkiye’de faaliyet gosteren katilim bankalarindaki tiim
personelden toplanmistir. Veri toplama araci olarak da anket formu kullanilmustir.
Katilim bankacilig1 sektoriindeki her katilim bankasinin sahip oldugu personel sayisi
kadar adil bir degerlendirme yapilabilmesi i¢in kota 6rnekleme yontemi kullanilmistir.
Arastirmaya katilan banka personellerinden anket formlari internet anketi vasitasiyla,
elektronik posta ile ve yiiz yiize goriismek suretiyle temin edilmistir. Bu aragtirma
kapsaminda 560 adet anket formu toplanmis; ancak istenilen kriterlere uygun olan 524
anket formu analize dahil edilmistir. Verilerin analiz edilmesinde SPSS 22 ve AMOS
22 paket programlar1 kullanilmistir.

Anket formunun ilk béliimiinde bulunan verilerin analizinde katilimcilara ait
demografik 6zelliklerin, deneyim siiresinin ve ¢alisilan cografi bolgenin frekans ve
yiizde dagilimlar1 hesaplanmistir. Arastirmanin frekans ve yiizde dagilimlarindaki
yogunluklar su sekildedir; cinsiyet durumuna gore erkek katilimcilar, medeni duruma
gore evli olan katilimcilar, yas durumuna gére 25-34 yas araligindaki katilimeilar,
egitim durumuna gore lisans mezunu katilimcilar, toplam bankacilik deneyimine gore
4-7 y1l aras1 deneyime sahip olan calisanlar, mevcut bankadaki calisma siiresi 0-3 yil
arasi olan caligsanlar ve ¢alisilan cografi bolge olarak Marmara Bolgesinde ¢alisanlar,
frekans ve yilizde dagilimlarindaki en yiiksek orana sahip konumdadirlar.

Anket formunun ikinci boliimiinde i¢sel pazarlamanin, i¢sel markalama, igsel

markalamanin sonuglar1 ve marka performans iizerindeki etkilerini belirlemek i¢in
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faktor analizi ve yapisal esitlik modeli analizleri yapilmistir. Yapisal esitlik modeli
analizlerine gore arastirmanin uyum degerleri; y2/df: 3,409; GFI 0,82; CFI 0,91 ve
RMSEA: 0,068’dir. Bu degerler, modelin yapisal olarak gecerli ve uygun bir model
oldugunu gostermektedir. Arastirmada yapr gecerliligini test etmek icin faktor
analizine ilave olarak yakinsak ve ayirtedici gegerlilik analizleri de yapilmustir.
Yapilan yakinsak ve ayirtedici gegerlilik analizlerinde de modelin gegerli ve giivenilir
bir model oldugu test edilmistir. YEM analizinden sonra yapilan hipotez testinde 17’si
dogrudan etki hipotezleri, 8’1 de dolayli etki hipotezi olmak tizere toplam 25 hipotez,
beta (B) katsayilar1 ve p degerleri kullanilarak analiz edilmistir. Toplam 25 hipotezden
sadece 5 tanesi ret edilmistir. Ret edilen 5 hipotez, dogrudan etki hipotezleridir.
Arastirmada bulunan 8 dolayli etki hipotezinin tamami kabul edilmistir.

Aragtirmanin test edilen dogrudan etki hipotezlerinden H1, H2 ve H3
hipotezleri, p degerleri 0,05’ten biiyiik olduklari i¢in ret edilmislerdir. Bu sonuglara
gore; i¢sel pazarlama araglarindan vizyonun, igsel markalamanin ii¢ alt boyutu olan
grup toplantilar1 (H1), oryantasyon (H2), ve egitim (H3) tlizerinde dogrudan bir etkisi
bulunmamaktadir.

Yapilan hipotez testi sonuglarina gore arastirmanin dogrudan etki
hipotezlerinden igsel pazarlama araglarindan gelisimin, igsel markalama araglarindan
grup toplantilari(H4), oryantasyon (H5) ve egitim (H6) {izerinde dogrudan etkisinin
oldugu belirlenmistir. Yine ayni sekilde i¢sel pazarlama araglarindan ddiillendirmenin,
i¢csel markalama araglarindan grup toplantilar1 (H7), oryantasyon (H8) ve egitim (H9)
lizerinde dogrudan etkisinin oldugu belirlenmistir. Igsel pazarlamanin 3 alt
boyutundan vizyon disindaki gelisim ve oOdillendirme boyutlariin, igsel
markalamanin 3 alt boyutu olan grup toplantilari, oryantasyon ve egitim iizerinde
dogrudan etkisinin oldugu yapilan hipotez testleriyle desteklenmistir.

Icsel markalama araglarindan grup toplantilarinin  igsel markalama
sonuclarindan marka ile 6zdeslesme (H10) ve marka sadakati (H11) {izerinde
dogrudan etkisinin oldugu yapilan hipotez testleri ile belirlenmistir. Igsel markalama
aracglarindan egitimin, i¢sel markalama sonuglarindan marka ile 6zdeslesme (H14) ve
marka sadakati (H15) iizerinde dogrudan etkisinin oldugu hipotez testleri ile
desteklenmistir. I¢sel markalamanin 3 alt boyutundan oryantasyon disindaki grup
toplantilar1 ve egitim boyutlarinin, igsel markalama sonuglarindan marka ile
0zdeslesme ve marka sadakati lizerinde dogrudan etkiye sahip olduklar1 yapilan

hipotez testleri ile tespit edilmistir. Arastirmanin ret olan diger dogrudan etki hipotezi
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(H12) p>0,05 oldugundan, ig¢sel markalama araglarindan oryantasyonun igsel
markalama sonuglarindan marka ile 6zdeslesme iizerinde istatistiksel agidan anlamli
bir iliskisi bulunamamustir. Arastirmanin ret olan son dogrudan etki hipotezinde H13
hipotezinin testinde p>0,05 oldugundan, i¢sel markalama araglarindan oryantasyonun
icsel markalama sonuglarindan marka sadakati ve marka ile 6zdeslesme iizerinde
istatistiksel agidan anlamli bir iliskisi bulunamamustir.

Icsel markalama sonuglar ile ilgili dogrudan etki hipotezlerinden H16
hipotezinde, igsel markalama sonug¢larindan marka sadakatinin marka performansi
iizerinde dogrudan etkisinin oldugu belirlenmistir. i¢sel markalama sonuglari ile ilgili
dogrudan etki hipotezlerinden H17 hipotezinde, i¢sel markalama sonuglarindan marka
ile 6zdeslesmenin marka performansi lizerinde dogrudan etkiye sahip oldugu tespit
edilmistir.

Aragtirmanin dolayli etki hipotezleri incelendiginde 7 hipotezin tamaminin
istatistiksel olarak kabul edildigi goriilmektedir. Dogrudan etki hipotezlerinin test
sonuglarinda p degerinin 0,05’ten biiyiik olmasindan dolayr ret olan vizyon ve
oryantasyon boyutlari, dolayl etki hipotezlerinde tekrar test edilmemistir. Dogrudan
etki yoksa dolayl etki de olamaz. Vizyon ve oryantasyon disindaki alt boyutlarla
yapilan hipotez testi sonuglarina gore; igsel pazarlama araglarinin gelisim boyutunun
i¢csel markalama araglar1 tizerinden marka ile 6zdeslesme (H18) ve marka sadakati
(H19) iizerinde dolayli etkisi vardir. Igsel pazarlama araglarinin &diillendirme
boyutunun da yine ayni sekilde igsel markalama araglari {izerinden marka ile
ozdeslesme (H20) ve marka sadakati (H21) iizerinde dolayl etkisi vardir. Igsel
pazarlama araglarinin gelisim boyutunun (H22) i¢sel markalama araglari {izerinden
marka performans: iizerinde dolayli etkisi vardir. Igsel pazarlama araglarinin
odiillendirme boyutunun (H23) da yine igsel markalama araglar {izerinden marka
performans1 iizerinde dolayli etkisi vardir. I¢sel markalama araglarinin egitim
boyutunun (H24) igsel markalama sonuglar1 {izerinden marka performansi {izerinde
dolayli etkisi vardir. Son olarak da i¢sel markalama araglarmin grup toplantilari
boyutunun (H25) i¢sel markalama sonuglari tizerinden marka performansi tizerinde
dolayl etkisinin oldugu yapilan hipotez testleri sonucunda tespit edilmistir.

Arastirmanin dogrudan ve dolayli etki hipotezleri incelendiginde igsel
pazarlama araglarinin vizyon boyutu disindaki diger boyutlart olan gelisim ve
odiillendirme boyutlarinin, i¢sel markalama araglari olan grup toplantilari,

oryantasyon ve egitim iizerinde dogrudan etkilere sahip oldugu belirlenmistir. I¢sel
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markalama araglarinin alt boyutlarindan da sadece oryantasyonun, i¢sel markalama
sonuclar1 iizerinde dogrudan etkisinin olmadigi, diger iki alt boyut olan grup
toplantilar1 ve egitimin igsel markalamanin sonuglari tizerinde dogrudan etiklerinin
oldugu tespit edilmistir.

Analize dahil edilen igsel pazarlama araglarindan gelisim ve ddiillendirme
boyutlarinin hem igsel markalama sonuglar1 iizerinde hem de marka performansi
iizerinde dolayl etkilere sahip oldugu goriilmiistiir. i¢sel markalama araglarindan grup
toplantilar1 ve egitimin, marka performansi iizerinde dolayli etkiye sahip oldugu da
yine arastirma sonucunda gorilmiistiir.

Hipotezlerin ve arastirmanin sonucunu kisaca 6zetlemek gerekirse; kendilerine
yatirim yapilarak gelistirilen ve egitilen personel, calistig1 banka ve isletme i¢in ¢ok
onemli bir rekabet unsuru olabilmekte ve markalagma siirecinde, bagli bulundugu
banka ve isletmelere cok ciddi katkilar yapabilmektedir. i¢sel pazarlama uygulamalari
ile motive edilen ve egitilen personelin marka ile 6zdeslesmelerini ve markalarina
sadik ¢alisanlar olmalarini saglamak i¢in onlari marka ile ilgili egitmek ve grup
toplantilar1 ile bilgilendirmek gereklidir. Marka ile Ozdeslesen ve isletmenin
markasina sadik olan c¢alisanlar, bagli bulunduklari isletme veya organizasyonun
markalasma siirecinin basarisindaki en 6nemli yapitaglaridir.

Arastirma ile birlikte Tiirkiye’de lizerinde az sayida calisma olan igsel
pazarlama ve i¢sel markalama olgekleri, Raubenheimer (2004: 60) ile Velicer ve
Fava’nin (1998: 232) goriisleri dogrultusunda mevcut 6lgek maddelerine 10 madde
daha ilave edilerek gelistirilmistir. Analizler sonucunda eklenen 10 maddeden sadece
1 tanesi analiz dis1 kalmis ve diger 9 madde analiz siirecinde arastirmaya énemli katki
saglamistir. Bu dogrultuda yeni olan igsel pazarlama ve i¢sel markalama kavramlarinin
aci8a kavusturulmasi ve mevcut dlgeklerin daha da gelistirilmesi ile literatiire nemli
katki yapilmistir.

Yurtdist 6rnekleri incelendiginde igsel pazarlama ve ig¢sel markalama
uygulamalarinin ayr1 ayr1 isletmelere Onemli katkilar sagladigi goriilmiistiir.
Ulkemizdeki  bankalarmm  ve  diger isletmelerin  miisteri  beklentilerini
karsilayabilmesinde, firsatlardan yararlanabilmesinde ve rekabet avantaji elde
edebilmesinde igsel pazarlama ve ig¢sel markalama faaliyetlerinin bir biitiin olarak
uygulanmasinin bankalara ve isletmelere 6nemli katkilar saglayacagi bu arastirma ile

desteklenmistir.
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Bu calismanin diger 6nemli sonuglarindan birisi de hem Tiirkiye’deki

bankacilik sektoriinde hem de diger tiim isletmelerde ig¢sel pazarlama ve igsel

markalama konusunda farkindalik olusturmaktir. Calisan odakl1 bakis agis1 olan igsel

pazarlama ve i¢sel markalama uygulamalari, bankalarin ve diger isletmelerin st

yoneticileri tarafindan daha yakindan incelenerek organizasyonun stratejik hedeflerine
dahil edilmelidir.

Yonetimsel Etkiler

Aragtirma sonucunda Katilimcilardan toplanan veriler ve verilerin analiz

sonuclar1 dikkate alindiginda hem banka yoneticilerine hem de diger isletme

yoneticilerine sunulan oneriler asagidaki gibi siralanmistir;

*
L X4

X/
L X4

Genel olarak bu arastirmanin sonucunda igsel pazarlama uygulamalarinin igsel
markalamayr ve dolayistyla isletmelerin markalagsma siirecini olumlu yonde
etkiledigi goriilmiistiir. Arastirmanin sonucuna goére yoneticiler, markalasma
siirecinde oncelikle ¢alisanlardan baslamali ve bu dogrultuda isletmelerinde igsel
pazarlama araglarini uygulamalidirlar.

Tiirkiye’de kurumsal yonetim anlayisinin en fazla uygulandigi yapilardan olan
bankalar ve diger kurumsal isletmeler bu arastirmanin sonuglarini géz oniinde
bulundurmak suretiyle stratejiler gelistirebilirler.

Bu calismadan once yapilan arastirmalarda, personel gelisim programlarinin
calisanlarin yetkinliklerini artirdigi ve yetkinlikleri artan c¢alisanin da dis
miisterinin ihtiya¢ ve beklentilerini tespit etme konusunda daha etkili ve verimli
oldugu goriilmektedir. Bu calisma ile birlikte Kendilerine yatirim yapilan,
kendilerine degisik ve farkli firsatlar sunulan ve desteklenip odiillendirilen
personellerin, kendilerini degerli hissettikleri ve kendilerini degerli hisseden
personelin de baglh bulundugu organizasyonun markalagsma siirecine daha fazla
katki yaptiklart goriilmiistir. Bu dogrultuda markalagsma siirecinde basari
saglamak isteyen yoneticiler, ¢alisanlarin egitim ve gelisim programlarina 6nem
vermeli ve motivasyonlarii siirekli {ist seviyede tutmak igin ¢alisanlarin
odiillendirmelidir.

Icsel markalama, igsel pazarlama vasitasiyla gelistirilen ve personelin marka

vaadini miisterilerin beklentilerini karsilayacak sekilde iletmelerini saglayan bir
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onemli bir pazarlama aracidir. I¢sel pazarlama uygulamalarinin igsel markalama
tizerinde beklenen etkiyi olusturabilmesi igin c¢alisanlarin marka ile ilgili
egitilmeleri ve c¢alisanlarin marka konusunda grup toplantilar1 ile sik sik
bilgilendirilmeleri ¢ok ©Onemli unsurlardir. Yoneticiler, ig¢sel pazarlama ile
calisanlarin gelisimine katki yaparken ve onlar1 ddiillendirerek motive ederken,
marka ile ilgili de ¢alisanlar1 egitmeli ve grup toplantilar1 ile onlart siirekli zinde
tutmalidir. Sonrasinda ¢alisanlarin, marka ile 6zdeslestikleri ve markalarina sadik
bireyler olarak isletmenin markalagsma siirecine Onemli katkilar yaptiklari

goriilecektir.

Gelecek Arastirmalar i¢in Oneriler

Bu arastirmanin akademik sonuglar1 g6z 6niinde bulunduruldugunda gelecekte
bu konularla ilgili yapilacak arastirmalar ve arastirmacilar i¢in sunulan Oneriler

asagida sunulmustur;

% Arastirma, Turkiye’deki katilim bankalar1 iizerinde yuritilmiistiir. Benzer bir
arastirma mevduat bankalar1 ile kalkinma ve yatinm bankalarinda ayri1 ayr
yapilabilecegi gibi farkli sektorlerde de yapilabilir.

% Gergeklestirilen bu ¢aligmada i¢sel pazarlama ve igsel markalama uygulamalari,
calisanlarin bakis agisindan ele alinmis ve incelenmistir. I¢sel pazarlama ve igsel
markalama konusunda calisanlarin yaninda yoneticilerin de tecriibe Ve
goriiglerinin  ortaya c¢ikarilmasinda fayda vardir. Gelecek ¢alismalarda
yoneticilerin igsel pazarlama ve i¢sel markalama uygulamalarina bakis agisinin
tespit edilmesi ve bu dogrultuda igsel pazarlama ve i¢sel markalama kavramlarinin
yoneticilerin bakis agisiyla 6lgiilmesi 6nerilmektedir.

¢ Bu ¢alismanin benzeri kadin ve erkek c¢alisanlarin bakis agilarina gore yapilabilir.
Ozellikle dengeli bir ¢aligan dagilimina sahip olan, calisan personelin yarisinin
kadin diger yarsinin da erkek calisanlardan olustugu Tirkiye’deki mevduat
bankalar1 boyle bir ¢alisma i¢in oldukca idealdir.

¢ Arastirmada kullanilan Olgeklerin  arastirmanin  amacina hizmet ettigi
goriilmektedir. Ancak yeni caligmalarda degisik 6lgeklerle arastirmalar yapilmasi

bu kavramlarin daha farkli perspektiften goriilmelerine imkan verecektir.
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EKLER

EK-1: Anket Formu

Degerli Katilimci;

Bu anket, Hali¢ Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali

doktora programi kapsaminda yiiriitiillen bir doktora tez calismasinda kullanilmak

lizere hazirlanmistir. Prof. Dr. Ayse AKYOL damsmanhginda yiiriitiilen “Igsel
Pazarlama Uygulamalarinin Igsel Markalamaya Etkisi: Tiirkiye’deki Katilim
Bankalarinda Uygulamali Bir Arastirma” baslikli bu ¢alisma tamamen akademik
amagh bir calismadir ve veriler kesinlikle gizli tutulacak ve bilimsel amagh
kullanilacaktir.

Degerli vaktinizi ayirarak ¢alismaya sagladiginiz katkilariniz ve ilginiz i¢in

tesekkiir ederiz.

Saygilarimla,
Unal EFE (unalefe@hotmail.com)

Hali¢ Universitesi, Isletme Anabilim Dali Doktora Ogrencisi

BIRINCI BOLUM: KISISEL BILGILER
1. Cinsiyetiniz:
Kadm { ) Erkek{ )

2. Medeni dorumunuz:

Evli( ) Bekir ( )

3. Yas arahgmaz:
18-24 ( ) 2534 () 3544 () 45-54( ) 55 ve dizeri{ )

4. Egitim durumunuz:
Lise( ) Omlisans [ ) Lisans ( ) Yiiksek Lisans ( ) Doktora ( )

5. Kac¢ yildir bankacilik yapmaktasmz:
-3yl ) 4-Tsal () B-11 vl ) 12-15 yal ( ) 16 vl ve dzeri )

6. Kac yildir bu bankada cabisivorsununz:
03yl ) 4Tl ) 811wl ) 1215 yal { ) 16 w1l ve dzeri( )

7. 5u anda cahstifimiz sehir hangi cografi bilge stmrlan icinde kalmalktado?
Marmara Bilgesi ( ) Ege Bolgesi ( ) Akdeniz Bolgesi( ) Karadeniz Bdlgesi ([ )
Dogu Anadolu Bilgesi [ ) Giineydogu Anadolu Bélgesi ( ) Ic Anadolu Bélgesi( )
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IKINCI BOLUM: ICSEL PAZARLAMA, iCSEL MARKALAMA, iCSEL
MARKALAMANIN SONUCLARI VE MARKA PERFORMANSI
MADDELERI

[CSEL PAZARLAMA

Asagda bir cahisamin cahsng: banka ile ilgili sahip olabilecegi duygu ve
dilgiincelere ait ifadeler bulunmaktadir. $u anda cahistifimz banka ile ilgili
NO| diisiincelerinizi giz niinde bulundurarak, bu ifadelere ne derece katihp
katilmadiginiza her bir satirin karsisindaki kutucuga cevabimz “X*

koyarak isaretleviniz

e | Tamamen Katlgrornm

— |Hi Kathlnryornm

2 | Katlnmryornm

L | Kararsmzam
+ | Katilyornm

Calistigum banka personeline inanabileceklen bir vizyon sunar.

Calistimm banka, vizyonunu personeling uwygun bir sekilde lstir.

aa (S Ll

Calistyim bankann vizyonunu biliyorum ve bu vizyonu paylagryorum.

Banka vizyonunun biltin personel tarafindan bilinmesi bankanm bagansma énemli
katht saglamaktadir.

3 |Cahstigim banka personelin islerinde tyi performans pistermest igin hazwlar.
Calistygm banka, personelinin bilgt ve becerilerim gelistirmeyt bir maliyetten zivade
bir yatinm olarak gériir.

T |Calistigim bankadaky personelin bilgi ve becerileri bankanmn igleyen slirecinde gelisir.
Bu bankada, personellers bir seylent "nasil yapmalan gereltiging” Giretmeye ek olarak

"neden yapmalan gerekig” de dgrstilir.
G |Cahstiim banka, personelini yetistirmenin Gtesinde aym zamanda efitir.

10 |Bu bankada personeller hizmet rollennt yapmalan igin wygun bir selalde yetigtinlirler.

Calistygum banka, personellerin farkh ihtiyaglanm tedark etmek ipin gerelh esnellige
sahiptir.

12 |Cahstiim bankada personelle iletizime bityiik énem verimektedir.

Calistigim bankann performans dleiimi ve ddillendirme sistemleni personellerini
bitlikte cahizmalan igin tesvik adar.

Calistiam banka, gogunlukla kurumun vizyonuna katlada bulunan personellerin
performanslarm dlger ve bu personellermi ddiillendirir.

Calistigum banka personellerin ghravierin tyilestirmek ve kurumun stratejising
gelistirmek igin personellennden bilg toplar.

16 |Cahstinim banka, personeline hizmet roliinin dnemini letir.

7 Calistygum bankada, mitkemmel hizmet saglayan personeller cabalarndan dolayt

| adiillendirlirler.

15
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ICSFL MARKALAMA

Asagda bir calisamin calistigy banka ile ilgili sahip olabilecegi duvgn
ve disineelers ait ifadeler bulunmaktadir, Su anda calistigimz
banka ile ilgili diisiincelerinizi goz dninde bulundurarak, bu
ifadelere ne derece katihp katilmadifiniz: her bir satirn
karsisindalki kutucuga cevabimz “X™
kovarak isaretleviniz

I Katnbhmyorem

[

e | Katlngroram

| Kararsmeon

= |Katlyoeram

[ Tananmes Katlyoram

18

Esitim, marlea standartlarina bagh marka vaadinin iletilmesinds bana ideal
ilatizim becerilerini vermelctadir,

15

Eenkli ve gelact malazemelerlz verilen mesajlar cofunlulla beni
cazbetmealctadir,

Caliztimm banlca, personelin thtivae duyduin blzia mileemmel bir geloilde
parsoneline ilstir,

Islerin nasl vapilaca® ile ilgili veni va daha ivi Gnerilen sunma konvsenda
begvrik adildifimt hissedivorum.

Orvantasvon programi, marka vaadinin en v elilés dletilmesi konvsunda
benim hevecan ve istedini arbirmalctadir,

Caliztimm banlcanin orvantasvon prosraming ve marka ile ileili vol haritazm

begenivorem.

Orvantasyvon prosraminda bankamin vizyvone ie 1lzili veterl bils verildi,

Caligtizvm banlamin orvantasyvon prosramimn igenik olarak beldentilen
kargladifi diginivorem.

Marlea vizvony konusunda grop toplantilaninda anlaglir bir galoilda
bilzilendirilivorm.

Grop toplantisndan sonra marka vizvonu ile dleili rolimi pol net bir elilde
anlivorm.

Grop toplantilannin, bankanin vizvonuna dneml katloalar sagladizm

Grop toplantilar, marla ils ilzili filcirlerin rahathlda ifade adildis va
konuvsulduEe bir given ortaminda serpeldeemalitedic,

Bilsilendirmalar, marka beldlentilen dofrultusunda hizmet versbilmem icin
gerelli olan tim detavlan ipermelctedir,

Marla misvonu ve marla vaadi sirakli olarak bilsilendirmelarla
castaldenmelctadir,

Calizbimm banlcanin belirli aralildarla banka ile ilgili blgilendiomeler vapman
parsonele olumle katly vapmalctadir,

Caligtizvm banlca, bilinmest sersleen tim konuvlarda garall Wlzilendirmelen
verinde ve zamannda vapmalktadir,
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ICSEL MARKALAMANIN SONUCLARI

Asagida bir cahsanin cahistiZ1 banka ile ilgili sahip olabilecegi duygu ve
diisiincelere ait ifadeler bulunmaktadir. Su anda cahstigimz banka ile ilgili
diisiincelerinizi gz dniinde bulundurarak, bu ifadelere ne derece katihip
katilmadigimiz1 her bir satirin karsisindaki kutucuga cevabima “X™
koyarak isaretleyiniz

Hi¢ Katlmiyorum

Tamamen Kabhyorum

[

v | Katilmiy orum

w | Kararsizimm
+ | Katily orum

34

Calstgim bankanm markasma vonelik duydugum gurur marka ile dlgili mesajlarla
pekismekiedir.

Markamn bagarismu kendi baganm gibi goriiyorum.

36

Cabstgm bankamn ortarm benim igin bir aile gibidir.

37

Kendimi bu bankammn bir parcas: gibi hissedivorum.

38

Herhangi birisi bankanun markasi dle ilgili giizel sézler séylediginde bunu kisisel bir
iltifat gibi algihyorum.

39

Markanin fletitmesi konusundaki baghhdim marka bilgimle birlikte artmaktads.

40

Miisterilerimize marka vaadinin iletilmesi hususuna ¢ok baghvim.

41

Calstgim bankava olan baghhgm azdir.

42

Duygusal olarak kendimi bu bankaya bagh hissetmiyorum.

43

Kariyerimin kalan ksmum bu bankada sirdiinmekien mutlu olacagm.

Marka vaadini dletme konusundalki vetkinligim bu bankada kalma nivetimi
artrmaktadi.

45

Cahshzim banka bem bugine kadar haval kinkhgma ugratmads.

46

Cabstgim bankava olan giivenim tamdir.

MARKA PERFORMANSI

Asagda bir cahsanin cahistiZi banka ile ilgili sahip olabilecegi duygu ve
diisiincelere ait ifadeler bulunmaktadir. Su anda cahstigimz banka ile ilgili
diisiincelerinizi gz dniinde bulundurarak, bu ifadelere ne derece katilip
katilmadigimiz1 her bir satirm karsisindaki kutucuga cevabmzn “X™
kovyarak isaretleyiniz

Tamamen Kabhyorum

= |Hi¢ Katlmiyorum
| Katilmiyorum

| Kararsizim

+ |Katihyorum

th

47

Miisterilere sundugum hizmetin kalitesi bankamm marka standartlarm
karsilamalktadir.

48

i5 tammmda belirtilen sorumbilan basarih bir sekilde verine getirebilirim.

49

Miisteriler tarafindan bilinen marka vaadini etkili bir sekilde verine getiririm.

Miisterilerin taleplerini marka hedefleri dogrultusunda her zaman vinetebilirim_
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