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Oz: Bu calismanin amaci marka vatandaslik davranisiyla ilgili yaymlarin sistematik olarak incelenmesiyle
mevcut bilgi birikimini goriiniir hale getirmek ve boylelikle daha sonraki arastirmalarm bu bilgi birikimine katki
saglayabilmeleri i¢in bir yol haritasi ¢izebilmektir. Web of Science Core Collection (WOS) ve Scopus veri
tabanlarindan elde edilen verilerle R programi araciligiyla bibliyometrik analiz yapilmigtir. Analizler sonucunda
marka vatandaslik davranisiyla ilgili yayinlarin, kaynaklarin, yazarlarin, iilkelerin ve kelimelerin atif ve siklik
Olctitlerine gore performanslari belirlenmis; konu ¢ergevesinde olusan kavramsal, entelektiiel ve sosyal yapilar
goriiniir hale getirilmistir. Yapilan bu calismayla kavram ile ilgili kurumlarn, iilkelerin ve yazarlarin bilimsel
yayin performanslar1 degerlendirilmeye, yayin yapilan en énemli dergileri ve makaleleri tespit etmeye, bundan
sonra yapilacak arastirmalarin birbirini tekrar etmemesini saglamaya, arastirmacilara g¢alisma konusu
belirlemede rehberlik etmeye, bu kavramin yeterince arastirtlip arastirilmadigi belirlenmeye ve bdylelikle
literatiirdeki arastirma boslugunu tamamlanmaya calisilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Vatandaslik Davranisi, Marka Vatandashk Davrarnisi Literatiirti, Bibliyometrik
Analiz, WOS ve Scopus.
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Abstract: The aim of this study is to make the existing body of knowledge visible by systematically examining
the publications on brand citizenship behaviour and thus to draw a road map for future research to contribute
to this body of knowledge. Bibliometric analysis was performed with the data obtained from Web of Science
Core Collection (WOS) and Scopus databases through R software. As a result of the analyses, the performances
of publications, sources, authors, countries and words related to brand citizenship behaviour according to
citation and frequency criteria were determined; conceptual, intellectual and social structures formed within the
framework of the subject were made visible. With this study, it has been tried to evaluate the scientific
publication performances of institutions, countries and authors related to the concept, to identify the most
important journals and articles published, to ensure that future researches do not repeat each other, to guide
researchers in determining the subject of study, to determine whether this concept has been sufficiently
researched and thus to complete the research gap in the literature.
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1. Giris

Glintimiizde orgiitler teknoloji, pazarlarin serbestlesmesi, miisterilerin degisen ihtiyaclari, ¢alisanlarin
beklentileri ve kariyer dinamikleri tarafindan sekillenen dinamik ve degisken is ¢evresi nedeniyle yogun
bir rekabet icindedir (Muthuveloo vd., 2017). Rekabet avantaji elde etmek ve siirdiirerek hayatta kalmak
icin Orgilitsel performans odakli yeni stratejiler bulmak zorunda kalan yoneticilerin, miisteri ve rakipleri
esas alan dis odakl stratejiler kadar gerekli olan ice odakl stratejileri de benimsemeleri gerekmektedir.
Calisanlarin, mal ve hizmetlerin {iretim ve sunumunda biiyiik paymn olmasi nedeniyle insan
kaynaklarinin 6rgiitsel performansa etkisi modern pazarlama anlayisinda 6nemli bir rekabet avantaji
kaynag olarak goriilmektedir. Bu nedenle hem disa hem de ige odakli pazarlama uygulamalarinin bir
arada yiiriitiilmesi gerektigini vurgulayan modern pazarlama anlayisinda igsel pazarlama kavrami ortaya
cikmistir (Qaisar ve Muhamad, 2021).

Icsel pazarlama, pazarlama felsefesi ve insan kaynaklar1 yonetimi uygulamalarinin bir karigimi olarak dis
pazar performansini arttirmay1 amaclarken (Paul ve Sahadev, 2018) orgiitiin miisterileri ve rakiplerinden
olusan dis ¢evresini hedefleyen pazarlama programlariyla paralellik gostermektedir (Rodrigues ve Pinho,
2012). Igsel pazarlamanin hedefi galisanlarin giktilarim etkileyip, onlarin dis pazarlama programlarina
yanit vererek uygulamaya hazir olmalarini saglamaktir (Ferdous vd., 2013). Ayrica i¢sel pazarlama ice
doniik bir yaklasimla iligskisel pazarlama yontemleri yardimiyla i¢sel miisteri olarak da ifade edilen
calisanlar arasinda deger alis verisine dayali iliski gelistirme siirecidir. Bu sayede olusturulan ig iliskiler
agl, 0grenmeyi yaratan ¢apraz fonksiyonel bilgi akisini gelistirerek dis pazar performansini iyilestirmek
icin 6nemli olan bilginin {iretilmesini saglar (Qaisar ve Muhamad, 2021). I¢sel pazarlama, calisanlar
arasinda miisteri odaklilig1 gelistirmenin yani sira orgiitler ve calisanlar arasindaki karsilikli bagimlilik,
destek ve miitekabiliyet seklinde karakterize edilebilen 6rgiit-¢alisan iliskilerine deger katar (Bell vd., 2004;
Ferdous vd., 2013).

Icsel pazarlamanin Berry (1981) ve Gronroos'un (1981) dncii galismalariyla pazarlama literatiiriinde yer
almaya baglamasiyla birlikte, i¢sel pazarlama faaliyetlerinin biiylik bir pargasimi olusturan ve bu
faaliyetlerinin gergeklestirilebilmesi i¢in 6nemli bir arag olan i¢sel markalama kavraminin da ortaya ¢iktig1
soylenebilir (Kahraman ve Ay, 2015). I¢ miisteriye odaklanmasi nedeniyle i¢sel pazarlamanin bir alt kiimesi
olarak kabul edilen i¢sel markalama (Du Preez vd., 2017), ¢alisanlarin marka vaadini dis miisterilere
yeterince sunmasini saglamak i¢in 6rgiit icinde markay1 tanitma stratejisi olarak ortaya ¢ikmistir (Cheung
vd., 2014). Uzerinde anlasilan genel bir tanim1 olmadigindan bircok arastirmaci tarafindan farkli tanimlari
mevcut olsa da bu tanimlarin baz1 ortak 6zellikleri vardir. Birincisi, ¢alisanlarin marka performansindaki
Onemi vurgulanarak, markaya yonelik olumlu tutum ve davranis sergilemeleri, hatta birer marka elgisi
olabilmeleri igin markanin calisanlar arasinda tamitilmasidir. Tkincisi her ne kadar igsel markalama 6rgiit
icine odaklansa da nihai amag dis miisterilerin tutum ve davranislarinin ¢alisanlarin marka degerleriyle
tutarli hale getirilmesi sayesinde dis miisterilerin olumlu bir marka deneyimi algilamalarin saglamaktir.
Tanimlardaki ortak noktalardan ti¢linciisii ise igsel markalamanin temel amaglar arasinda dis ve i¢ marka
mesajlar1 arasinda sinerji yaratmak oldugu séylenebilir. igsel markalamanin marka iletisimi, marka kimligi,
marka denkligi, marka sadakati, marka bilgisi, is memnuniyeti, iste kalma niyeti gibi orgiitler i¢in olumlu
sonuglar dogurdugu yapilan arastirmalarla ortaya konmustur. Bu olumlu sonuglardan biri de marka
vatandaslik davranigidir (Barros-Arrieta ve Garcia-Cali, 2021).

Orgiitsel bagarida 40 yildan daha uzun bir siire nce calisanlarin i¢ miisteriler olarak éneminin fark
edilmesine ragmen arastirmacilar ve yoneticiler tarafindan marka yonetimindeki geleneksel (disa odaklr)
yaklasim hala daha ¢ok ilgi gormektedir (Du Preez ve Bendixen, 2015). Ancak ¢alisanlara odaklanan yeni
yaklasimin 6nemi de gittikce artmaktadir (Kang, 2016). Bu nedenle marka kimligi ve vaadiyle tutarli olan,
calisanlarin markay1 gii¢lendiren tiim davrarnislarini ifade eden ve i¢sel markalamanin temel amaglarindan
biri olan marka vatandaslik davranisi (Piehler vd., 2016) bu ¢alismanin odagini olusturmaktadir.

Yazarlar, kurumlar, dergiler ve disiplinler icin bibliyometrik calismalarin éneminin farkindalig1 giderek
artmis ve son yillarda bu ¢alismalar daha popiiler hale gelmistir (Evren ve Kozak, 2014). Calismanin amaci
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da artan Onemine ragmen yeteri kadar {izerinde galisiimamis oldugu diisiiniilen marka vatandaslik
davranisiyla ilgili simdiyi kadar yapilmis akademik yayinlar: bibliyometrik analiz yontemiyle sistematik
olarak incelemektir. Bu sayede kavramla ilgili yazarlarin, dergilerin ve {ilkelerin etkileri ve birbirleriyle
baglantilar1 yoluyla olusan yeni trendler, akademik gruplar ve ekoller, isbirligi ve rekabet yapilarim
goriiniir hale getirerek daha sonraki arastirmalara bir yol haritasi ¢izilmeye ¢alisilmistir. Ayrica yapilan bu
calismayla kavram ile ilgili kurumlarin, tiilkelerin ve yazarlarin bilimsel yayin performanslar:
degerlendirilmeye, yayin yapilan en dnemli dergileri ve makaleleri tespit etmeye, bundan sonra yapilacak
arastirmalarin birbirini tekrar etmemesini saglamaya, arastirmacilara calisma konusu belirlemede
rehberlik etmeye, bu kavramin yeterince arastirilip arastirilmadigi belirlenmeye ve boylelikle literatiirdeki
arastirma boslugunu tamamlanmaya ¢alisilmistir.

Calismada oncelikle marka vatandaslik davranisi kavramsal olarak agiklayan boliim yer almaktadir. Daha
sonra sirastyla arastirmanin yonteminin, analiz sonuglarinda elde edilen bulgularin ve son olarak da
arastirmanin sonuglarinin yer aldigi boliimler takip etmektedir.

2. Kavramsal Cerceve

Orgiitlerin rakiplerine kars: rekabet avantaji elde edebilmesi icin sadece emek, sermaye, dogal kaynaklar
ve teknolojiye sahip olmalar yeterli olmamakta, calisanlarinin temel yeteneklere sahip olmasi, gorevlerini
teknik ve fiziki anlamda yerine getirmelerinin 6tesine gecerek Orgiitlerinin amag ve hedefleriyle kendi
bireysel amaglarini ve hedeflerini birlestirmeleri gerekmektedir (Oztiirk vd., 2018). Yani galiganlarin
yaptiklar: isi is tanimlarinin 6tesine gegerek kalpten ve samimiyetle yiirtitmeleri (6rgiitsel vatandaslik
davrarusi) orgiitlerin rekabet avantaji elde etmelerinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Damar ve Eskiler,
2019). Marka vatandaslik davramisi kavrami da biiyiik dl¢iide Orgiit ¢alisanlarinin resmi is tanimlarimin
Otesinde goniillii davraruslar sergilemesi olan orgiitsel vatandashik davranisi kavramina dayanmaktadir
(Uganok ve Karabati, 2013). Marka vatandaslik davranis: literatiirde ilk kez Burmann ve Zeplin (2005)
tarafindan orgiitsel vatandaslik davranisindan yola ¢ikarilarak gelistirilmistir. Kavram i¢sel markalama
baglamina uyacak sekilde uyarlanmis ve degistirilmistir. Bu nedenle marka vatandaslik davranisi
kavraminin ne oldugunu agiklamadan dnce marka ve orgiitsel vatandaslik davraniglarinin ne anlama
geldigini ifade etmek gerekmektedir.

Marka, Tiirk Dil Kurumunun [TDK] (2023) sozliigiinde “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya,
benzerinden ayirmaya yarayan Ozel ad veya isaret” seklinde tanimlanmaktadir. Amerikan Pazarlama
Dernegi'ne (AMA) gore ise marka “bir saticinin veya saticilar grubunun mal ve hizmetlerini tanimlamak
ve bunlarin rekabetinden mal ve hizmetleri ayirt etmek i¢in olusturulmus isim, terim, isaret, sembol,
tasarim veya bunlarin bir bilesimidir” (Keller, 2019). Marka, bir isim ve logo olmanin daha da ilerisinde bir
Orgiitiin miisterilerine sadece fonksiyonel degil duygusal ve toplumsal olarak da markanin simgeledigi
seyi verme sOzii veya bir diger deyisle miisterilerin markayla her baglanti kurdugunda elde ettigi
deneyimlere ve algilara dayali olarak siirekli gelisen bir iligki olarak tanimlanabilmektedir (Aaker, 2014).
C)rgijtsel vatandaslik davranist ise Organ (1988) tarafindan orgiit ¢alisanlarinin is tanimlarinin disinda
ekstra rol davrarnusi sergilemeleri ve goniillii bir ¢aba sarf etmeleri olarak tanimlanmaktadir. Bir baska
deyisle oOrgiitsel vatandashik davramisi biiyiik Olgiide istege bagli olarak gelisen, nadiren resmi is
tanimlarina dahil edilen, sosyal ve psikolojik calisma ortamini gelistirerek gorev performansin
destekleyen bir davramistir (Wang vd., 2005).

C)rgﬁtler, calisanlar ve miisteriler bir araya geldiginde marka vatandaslik davramisindan soz
edilebilmektedir (Atalay, 2019). Burmann ve Zeplin'a (2005) gore bu kavram, bir markay1 hayata gegiren,
marka yararina sergilenen islevsel ekstra rol davrams: seklinde ifade edilmektedir. Bir baska deyisle,
marka vatandaslik davramisi, calisanin temel islevlerinin, yani markayla tutarlh davramslar
sergilemelerinin dtesine gegerek ekstra gayret sarf etme istekleri ile ilgilidir (Shaari vd., 2015). Hughes ve
Ahearne’ye (2010) gore, ¢alisanin is taniminin kapsaminin disinda kalan markanin yasayabilirligine ve
canliligina katkida bulunan proaktif davranislardir. Morhart ve digerlerine (2009) gore, ekstra rol marka
olusturma davranisi olarak da ifade edilen marka vatandashk davramsi, Orgiitiin markasina fayda
saglamak adina verilen rollerin 6tesine gegerek goniilliiliik esasina dayanan ¢alisan eylemleri olarak ifade
edilmektedir. Piehler’a (2011; Akt. Ravens, 2014) gore marka vatandashik davranisi, markay: gii¢lendiren,
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marka kimligi ve degeri ile tutarli olan, i¢ paydaslarin marka ile alakal: biitiin davranis performanslarini
kapsayan global bir kavram olarak ifade edilmektedir. Marka vatandaslik davranislar: sergileyen ¢alisanlar
markalaria baglh olan, psikolojik ve duygusal olarak markay:1 desteklemeye kararli olan ¢alisanlardir
(Yang vd., 2015). Orgiitler acisindan calisanlarin marka vatandaslik davraniglarinin dlgiilmesi oldukga
onemli bir konu olup, ¢alisanlarin ne diisiindiiklerini, nasil ve hangi amagla yardim ettiklerini belirlemek
kolay olmadigindan bu davranislarin dl¢iilmesinin de bir hayli zor oldugu da bilinmektedir (Damar ve
Eskiler, 2019).

3. Yontem ve Metodoloji

Bu calismada marka vatandashik davrarus: ile ilgili simdiye kadar yapilmis yaymnlar1 incelemek igin
bibliyometrik analiz yontemi kullanilmistir. Bibliyometrik analiz, bilimsel yayinlarin sistematik olarak
incelenmesini saglayan nicel bir analizdir (Kisi, 2022). Bir baska deyisle, belirli bir konu hakkinda yapilan
arastirmalarin belirli nitelikler acisindan hem istatistiksel hem de matematiksel metotlardan yararlanarak
incelemek seklinde ifade edilebilmektedir (Groos ve Pritchard, 1969). Bibliyometrik analiz, arastirmacilarin
ilgilendikleri konuyu konumlandirmalar1 ve smirlarini belirleyebilmeleri icin etkili olan calismalari,
yazarlari, dergileri, kurumlari, tilkeleri ve egilimleri ortaya ¢ikaran etkili bir yontemdir (Ferreira, 2018).
Genis capli verileri anlamlandirarak toplam bilimsel bilgiyi aciklamak ve gorsellestirmek i¢in yazarlarin
ve yayinlarin iiretkenliklerini, performanslarini ve baglantilarini1 kesfederken, yeni trendler ve akademik
gruplar arasindaki is birliginin ve rekabet durumunun agiga ¢ikarilmasina olanak saglar (Turgut, 2023).
Genel olarak bibliyometrik analiz, performans analizi ve bilim haritalama olarak iki béliimden olusur.
Performans analizi, arastirma bilesenlerinin katkilarini agiklarken, bilim haritalamasi arastirma bilesenleri
arasindaki iligkileri goriiniir hale getirir (Donthu vd., 2021).

Bibliyometrik yontemin ayirt edici 6zelligi olan performans analizi dogas1 geregi betimleyici bir analizdir.
Performans analizi i¢in ¢ok sayida 0l¢iit olsa da en ¢ok yayin sayist ile yillik ya da yayin basina diisen atif
say1s1 kullanilmaktadir. Yayin sayisi tiretkenligin gostergesiyken, atif etki ve niifuzun gostergesidir. Yayin
basina atif ve h-indeksi gibi Olgiitler arastirma bilesenlerinin performansimi 6l¢gmek icin atiflarin ve
yayinlarin birlestirilmis halidir (Donthu vd., 2021). Bu ¢alismada arastirma bilesenleri olarak yayinlar,
kaynaklar (dergi, kitap vs.), yazarlar, ilkeler ve kelimeler kullanilarak yayin sayisi, atif ve siklik dl¢iitlerine
gore performans analizi yapilmistir.

Bilim haritalamas1 bu calismada kavramsal yapi, entelektiiel yap1 ve sosyal yap1 analizi olarak ii¢ baslik
altinda uygulanmstir. Bu ti¢ bashik su sekilde agiklanmaktadir (Karayel ve Kurutkan, 2022):

* Kavramsal yapr analizi: Belirli bir konu ya da alanla ilgili yayimlarda kullanilan kelimeler arasindaki
iligkilerin belirlenmesidir. Bir yayinda birlikte kullanilan kelimeler bir ag yapis1 olusturularak en etkili ve
yeni kavramlari tanimlayarak zaman i¢indeki seyrinin goriilmesine yardimai olur.

® [Entelektiiel yap: analizi: Yayinlar, yazarlar ya da kaynaklarin (dergi, kitap vs.) belirli bir alandaki diger
yayinlar iizerindeki etkisi, bu etkinin ilgili alanda meydana getirdigi bilimsel topluluklar ve entelektiiel
ekolleri ortaya ¢ikarmaya calisir.

® Sosyal yap1 analizi: Yazarlarin, kurumlarin ya da {iilkelerin ilgili alanda birbirleriyle kurduklari iliskileri
ortaya ¢ikarmak amaciyla yapilir. Sosyal yap1 analiziyle etkili arastirma laboratuvarlari ve ¢alisma gruplars,
kurumlar ve {ilkeler aras: is birlikleri goriiniir hale gelebilir.

Bu calismada kavramsal yap1 analizi olarak es kelime ag1 analizi ve tematik harita yontemleri, entelektiiel
yap1 analizi olarak birlikte atif ag1 analizi, sosyal yap1 analizi olarak da yazarlar arasi is birligi agi, tilkeler
arasi is birligi ag1 ve tilke is birligi haritas1 kullanilmstir.

Calismada analiz edilecek verileri elde edebilmek igin 05.05.2023 tarihinde WOS ve Scopus veri
tabanlarinda taranan yayinlarin basliklari, 6zetleri ve anahtar kelimelerinde “brand citizenship” anahtar
terimi aratilmistir. Arama sonucunda WOS veri tabaninda 79, Scopus veri tabaninda da 90 yayina
ulagilmustir. ki farkli veri tabamindan elde edilen iki farkli formattaki veri dosyalar1 R programi
araciligiyla, bir yaymin iki defa yer almasimi (duplicate) engelleyecek sekilde excel formatinda
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birlestirilmistir. 62 yaym hem WOS hem de Scopus veri tabaninda yer aldifindan sadece bir tanesi
kullanilarak 107 yayindan olusan bir veri seti elde edilmistir. Elde edilen veriler R programinda bulunan
Bibliyometrix paketi ve Biblioshiny web ara yiizii (Aria ve Cuccurullo, 2017) aracihigiyla analiz edilmis ve
gorsellestirilmistir.

4. Bulgular

WOS ve Scopus veri tabanlarindan elde edilen veriler, marka vatandashik davranisi kavramiyla ilgili
yayinlarin ilk olarak 2005 yilinda literatiirde yer alamaya basladigin1 gostermektedir. 2005-2023 yillar1
arasinda 70 farkli kaynakta (kitap, dergi, vs.) toplam 107 yayin yapilmistir. Bu yayinlar 85 makaleyle en
fazla akademik dergilerde yer almaktadir. Yillik ortalama 5,78 yayin yapilmisken, her yil bu yayinlarin
sayis1 ortalama %8,01 oraninda artmaktadir. 5588 farkli referansin kullanildigr yayinlarda yazarlar 317
farkli anahtar kelimeyle marka vatandaslik davranisi kavramini ele almislardir. Yayinlar toplam 220 yazar
tarafindan yapilmistir. Yayinlarin 13 tanesi tek yazarli olsa da yayin basmna ortalama 2,79 yazar
diismektedir. Uluslararas1 ortak yazarlik ise %21,5 olarak tespit edilmistir. Detayl1 bilgi Tablo 1'de yer

almaktadir.
Tablo 1: Veri Setiyle ilgili Genel Bilgi

Zaman Araligi 2005 -2023
Kaynaklar (Dergiler, Kitaplar, vs.) 70
Toplam Yayin 107
Makale 85
Kitap 1
Kitap Boliimii 10
Konferans Bildirileri 2
Bildiri Kitaplarinda Yaymn 6
Inceleme 3
Yaymnlarin Yillik Bityiime Orani1 (%) 8,01
Y1l Bagina Diigsen Yayin Sayisi 5,78
Yayin Basina Ortalama Atif Sayisi 20,38
Referanslar 5588
Anahtar Kelime 317
Yazar 220
Tek Yazarl1 Yaymlar 13
Yayin Basina Ortak Yazar 2,79
Uluslararasi Ortak Yazarlik (%) 21,5

4.1. Performans Analizleri

Performans analizinde yayinlar, yayinlarin yer aldig1 dergiler, yayinlarin ait oldugu yazarlar ve iilkeler ile
yayinlarda kullanilan kelimeler kullanilarak, bu bilesenlerin marka vatandaslik davranisi alanina katkilari
betimleyici istatistiklerle incelenmistir.

4.1.1. Yayinlara Ait Betimleyici Bilgiler

Sekil 1’de marka vatandaslik davranisi kavramiyla ilgili yayinlarin yillik olarak dagilimlar: goriilmektedir.
Kavramla ilgili ilk ¢alisma 2005 yilinda yaymlanmustir. 2005 ile 2013 yillar1 arasinda yatay bir seyir izleyen
yayin sayist 1 ile 3 arasinda degismektedir. 2014’de 7 yayinla dramatik bir artis olmustur. 2017’de 11 yayin
sayisina ulasilmissa da 6 yayinla 2018’de sert bir diisiis meydana gelmistir. 2019 ise 13 calismayla en fazla
yayin iiretilen y1l olmustur. 2023’de 4 gibi diisiik bir yayin sayis1 gozlemlenmesinin sebebinin veri setinin
2023 yilinin baslarinda elde edilmesinden kaynaklandig: diistiniilmektedir.
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Sekil 1: Yayinlarin Yillara Gore Dagilim1
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Atif sayilarina gore ilk on yayin Tablo 2’de gosterilmektedir. Burmann ve Zeplin (2005) tarafindan yapilan
“Building brand commitment: A behavioural approach to internal brand management” baslikli calisma 321
atifla ilk sirada yer almaktadir. Marka vatandaslik davranist konusunda yapilan ilk ¢alisma olan yayinda;
kimlik temelli marka yonetimi yaklasimi dogrultusunda marka vatandaslik davramisi ve ¢alisan marka
baglilig1 gibi iki yeni davranissal yap: gelistirilmistir. Bu iki yeni kavram hakkindaki teorik bilgi, marka
yoneticileri ve uzmanlarla yapilan derinlemesine goriismelerden elde edilen gergek hayat ornekleriyle
desteklenerek aktirilmaktadir. Kandampully ve digerleri (2015) tarafindan yapilan “Customer loyalty: A
review and future directions with a special focus on the hospitality industry” baslikli ¢calisma 269 atifla
ikinci sirada yer almaktadir. Calismada, kavramsal modeller dogrultusunda miisteri sadakati anlayisini ve
bagl miisterilerin gelisen roliiniin etkisini genisletmek icin teorik bir ¢erceve sunulmustur. Bu dogrultuda
orgiitlere miisteri baghligl, marka vatandaslik davranislari, kitlesel kisisellestirme, ¢alisan baglilig1, marka
elgileri, birlikte deger yaratma, birlikte tasarim, birlikte tiiketim ve mdiisteriler ile calisanlar arasindaki
uyum gibi gelismekte olan alanlara odaklanarak duygusal olarak bagli, sadik marka elgileri yaratmalar:
tavsiye edilmektedir. Burmann ve digerleri (2009) tarafindan yapilan “Key determinants of internal brand
management success: An exploratory empirical analysis” baglikli calisma 175 atifla liglincii sirada yer
almaktadir. Calismada yazarlar tarafindan daha 6nce teorik olarak gelistirilen i¢sel marka yonetimi modeli
ampirik olarak test edilmeye calisilmistir. Bu kapsamda alt1 farkli sektdrde miisteriler, ¢alisanlar ve
yoneticilerden olusan {i¢ ayr1 6rneklem istatistiksel olarak incelenerek marka bagliligi, marka vatandaglhk
davranisi ve marka-miisteri iliskileri kavramlari arasindaki iliskiler ortaya konulmaya calisilmistir.

—
Abant Sosyal Bilimler Dergisi - https://dergipark.org.tr/tr/pub/asbi

1537



Bengii Hirlak, Emre Colakoglu

Tablo 2: Yayinlara Ait Tanimlayici Bilgi

Yayin Baslik Atif

Burmann ve Zeplin (2005) Building bra}/nd commitment: A behavioural approach to internal brand 01
management

Kandampully ve digerleri “Customer loyalty: A review and future directions with a special focus on 269

(2015) the hospitality industry”
“K i fi 1 : An expl

Burmann ve digerleri (2009) ey qetermlnar}ti of internal brand management success exploratory 175
empirical analysis

King ve Grace (2009) “Employee based brand equity: A third perspective” 108
“A multilevel investigation of relationships among brand-centered HRM,

Chang ve digerleri (2012) brand psychological ownership, brand citizenship behaviors, and customer | 95
satisfaction”

King ve Grace (2012) ”Examinin.g the"antecedents of positive employee brand-related attitudes 86
and behaviours
“The i P 1 ; ; Ficati

Piehler ve digerleri (2016) e importance of employee l.)r.amd unders.ta.mdmgf brand 1$1ent,1, ication, 7
and brand commitment in realizing brand citizenship behaviour

Baker ve digerleri (2014) The r.ole of brand commumﬂcatlons on front line service employee beliefs, 65
behaviors, and performance

Helm ve digerleri (2016) ”Explorir'lg the impact c.)f. empl(?yees’ sel'f-corflcept, brand identification and 57
brand pride on brand citizenship behaviors

Nyadzayo ve digerleri (2011) | “Brand relationships and brand equity in franchising” 56

4.1.2. Dergilere Ait Betimleyici Analizler

Tablo 3’de h, g ve m indekslerine gore siralanmus en etkili 10 dergiyle ilgili bilgiler gosterilmektedir. 2005
yilinda marka vatandaslik davranisi kavramuyla ilgili ilk makalesini yayinlayan “Journal of Brand
Management” dergisinin yayn sayisi, toplam atif ve h indeksi skorlar1 bakimindan en etkili dergi oldugu
goriilmektedir. Tkinci sirada ise 2017 gibi geg sayilabilecek yilda ilk makalesini yayinlayan “Journal of
Product and Brand Management” dergisi yer almaktadir. 2015 yilinda ilk makalesini yayinlayan
“International Journal of Contemporary Hospitality Management” dergisi 318 atifla 2. ve 3. siradakilerden
daha fazla atifi olmasina ragmen etki biiyiikltigii olarak 4. sirada yer almaktadir.

Tablo 3: Kaynaklara Ait Bilgiler

Dergiler h g m TA | YS | BY
Journal of Brand Management 7 8 0,368 | 597 8 2005
Journal of Product and Brand Management 5 6 | 0,714 | 81 6 2017
European Journal of Marketing 4 4 10333 | 315 | 4 | 2012
International Journal of Contemporary Hospitality Management 4 4 0,444 | 318 4 2015
Journal of Travel & Tourism Marketing 3 3 0,5 63 3 2018
Asia Pacific Journal of Tourism Research 2 2 0,25 42 2 2016
Australasian Marketing Journal 2 2 0,4 22 2 2019
Industrial Marketing Management 2 2 10154 | 104 | 2 | 2011
International Journal of Hospitality Management 2 2 0,2 69 2 | 2014
Journal of Destination Marketing & Management 2 2 0,2 34 2 2014

TA: Toplam Atif; YS: Yayin Sayisy; BY: Baglangic Yili
4.1.3. Yazarlara Ait Betimleyici Analizler

Tablo 4’de h, g ve m indekslerine g&re siralanmis en etkili 10 yazara ait bilgiler gosterilmektedir. {1k olarak
2016 yilinda yayimn yapan “Insin Kim” h indeksi skoruna gore en etkili yazar olarak goriinmektedir. En
erken yayin yapan ve en fazla atif sayisina sahip olmasina ragmen “Christoph Burmann” h indeksi skoruna
gore ikinci sirada yer almaktadir. “Ezgi Erkmen” ve “Murat Hanger” h indeksleri esit ve toplam atif sayilar
diisitk olmasina ragmen m indeks skorlar1 “Michael T. Ewing” ile “Margaret J. Matanda” isimli yazarlar:
geride birakarak yedinci ve sekizinci sirada yer almaktadirlar.
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Tablo 4: Yazarlara Ait Tanumlayici Bilgiler

Yazarlar h g m TA | YS | BY
Insin Kim 6 7 075 | 129 | 7 | 2016
Christoph Burmann 5 8 0,263 | 622 8 2005
Hsu-Hsin Chiang 5 5| 0417 | 137 | 5 | 2012
Tzu-Shian Han 5 5 0,417 | 137 5 2012
Ceridwyn King 4 5 ] 0267 | 305 | 5 | 2009
Aihwa Chang 3 3 025 | 119 | 3 | 2012
Ezgi Erkmen 3 3 10333 | 67 3 | 2015
Murat Hancer 3 3 0,333 67 3 2015
Michael T. Ewing 3 3 0,231 | 150 3 2011
Margaret J]. Matanda 3 3 0,231 | 150 3 2011

TA: Toplam Atif; YS: Yayin Sayisi; BY: Baglangic Yili
4.1.4. Ulkelere Ait Betimleyici Analizler

Tablo 5’de toplam yayin sayisina gore ilk on iilkenin yayin sayilari, toplam atiflar1 ve yayin basina diisen
ortalama atif sayilar1 gosterilmektedir. Cin, marka vatandaslik davranisi konusunda en ¢ok yayin yapan
tilke olarak ilk sirada yer alsa da onu takip eden ABD ve Avusturalya’dan daha diisiik toplam atif sayisina
sahiptir. Toplam 17 yayin olan Almanya toplam atif sayisinin en yiiksek oldugu iilkedir. Sirasiyla Giiney
Kore, Malezya, Vietnam ve Ispanya marka vatandaslik davranisi konusuna yiiksek oranda katki yapan
tilkelerdir. Tiirkiye 4 yayin ve 67 atifla dokuzuncu sirada yer alirken, Kolombiya 2 yayin ve 18 atifla onuncu
sirada yer almaktadir.

Tablo 5: Ulkelere Ait Tanimlayici Bilgiler

Ulke Yayin Sayis1 | Toplam Atif | Yayin Basina Ortalama Atif
Cin 43 196 10,90
ABD 27 527 47,90
Avusturalya 18 370 41,10
Almanya 17 674 67,40
Giiney Kore 14 156 19,50
Malezya 7 27 6,80
Vietnam 6 27 9,00
Ispanya 6 25 8,30
Tiirkiye 4 67 22,30
Kolombiya 2 18 18,00

4.1.5. Kelimelere Ait Betimleyici Analizler

Veri setindeki yayinlarda 317 farkl: anahtar kelime bulunmaktadir. Bu kelimeler en sik kullanilandan en
aza dogru siralandiginda ilk on kelime sirasiyla; commitment [baglilik] (28), impact [etki] (18), antecedents
[onctiller] (16), performance [performans] (16), management [yonetim] (15), job-satisfaction [is tatmini]
(13), identification [kimlik] (12), model [model] (12), leadership [liderlik] (10), identity [kimlik] (9) oldugu
goriilmiistiir. Bu kelimeler ve sikliklari esas almarak ilk 50 kelimeyle olusturulan bulut Sekil 2’de
gosterilmektedir.
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Sekil 2: Kelime Bulutu
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Sekil 3'de marka vatandaslik davrarnisi kavramiyla ilgili yayinlarin 6zetlerinde yer alan kelime gruplarinin
yillar i¢indeki seyri gosterilmektedir. Sekilde her yil en sik kullanulan {iger kelime cifti yer almaktadir. Bir
kelime cifti ancak bes defadan fazla tekrarlaninca bir daire seklinde goriildiigiinden baz: yillarda daire
goriinmemektedir. Dairelerin belirgin oldugu yillara bakildiginda corporate reputation [kurumsal itibar]
(10), corporate citizenship [kurumsal vatandaslik] (7), business intelligence [is zekas1] (6) kavramlarinin
2007 yilinda marka vatandaslhik davranigiyla birlikte daha sik yer aldig1 goriilmektedir. 2011 yilinda brand
relationships [marka iliskileri] (5); 2012 yilinda brand psychology [marka psikolojisi] (16); 2014 yilinda
corporate branding [kurumsal markalama] (10), brand building [marka olusturma] (7); 2015 yilinda
customer satisfaction [miisteri tatmini] (10), brand equity [marka degeri] (32) ve brand management [marka
yonetimi] (61); 2016 yilinda brand commitment [marka baglilig1] (80), internal brand [i¢sel marka] (56) ve
brand trust [marka giiveni] (18); 2017 yilinda brand identity [marka kimligi] (27) ve employees brand
[¢alisan markasi] (20); 2018 yilinda brand understanding [marka anlayisi] (21); 2019 yilinda internal
branding [i¢sel markalama] (62) ve psychological ownership [psikolojik sahiplenme] (23); 2020 yilinda
brand identification [marka kimligi] (34), brand knowledge [marka bilgisi] (23) ve brand pride [marka
gururu] (11); 2021 yilinda competitive advantage [rekabet avantaji] (11) ve service climate [hizmet ortami]
(10); 2022 yilinda brand love [marka aski] (16), city brand [sehir markasi] (16) ve employer brand [isveren
markasi] (12); 2023 yilinda da affective brand [duygusal markalama] (5) ve employee branding [calisan
markasi] (5) kavramlar1 6n plandadir.
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Sekil 3: Ozetlerdeki Kelime Gruplarinin Zaman Iginde Degisimi
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4.2. Kavramsal Yap1 Analizi

Veri setinde yer alan yayinlardaki kavramsal yapilar es kelime ag1 analizi ve tematik harita yontemleriyle
ortaya ¢ikarilmaya galisilmistir. Es kelime ag1 ya da es birliktelik analizi, veri setinde yer alan yayinlardaki
anahtar kelimelerin birlikte kullanim durumlarina gore diigiimler ve baglantilardan olusan ag:
gostermektedir. Agda ayni renkteki diigiimler kiimeleri, diigtimlerin biiyiikliigii de kelimelerin sikligini
gostermektedir. Ayni kiimedeki diigiimlerin aralarindaki mesafe ve diigiimler arasindaki baglantilarin
kalinlig1 birlikte kullanim sikligimin gostergesidir (Atabay vd., 2019). Yapilan analiz sonucunda olusan ag
Sekil 4'de gosterilmektedir. Analiz sonucunda olusan agda kirmizi, mavi, yesil ve mor renklerle gosterilen
dort kiime ortaya ¢ikmistir. Bu durum brand citizenship (marka vatandaslhigl) kavraminin dort farklh
kavramsal egilim gercevesinde incelendigi seklinde yorumlanabilir. En fazla kelimeden olusan kirmizi
kiimenin merkezinde diigiim biiyiikliigii en fazla olan brand citizenship (marka vatandaghigi) yer
almaktadir. Brand citizenship (marka vatandaslig) ile internal branding (i¢sel markalama) arasindaki
baglantinin kalinlig1 ve diigiimlerin birbirine yakinligi en sik bu iki kavramin bir arada kullanildigim
gostermektedir. Mavi kiime ikinci en kalabalik kiimedir ve kiimede en ¢ok tekrarlanan brand commitment
(marka baglilig1) kavramidir. Yesil kiimede corporate branding (kurumsal markalama) ve mor kiimede ise
B2B branding (B2B markalama) kavramlarinin en belirgin olanlardir.

S
Abant Sosyal Bilimler Dergisi - https://dergipark.org.tr/tr/pub/asbi
1541



Bengii Hirlak, Emre Colakoglu

Sekil 4: Es Kelime Ag1 Analizi
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Tematik harita, yogunluk ve merkezilik esasina dayali olarak dort boliimden olusan bir diyagramdir.
Diyagramin sag iist boliimde motor olarak ifade edilen temalar yer alir. Bu temalar arastirma alaninin
yapilandirilmasi ve olusturulmasi i¢in 6nemli olanlardir. Sol {ist boliim nis olarak ifade edilen temalarin
yer aldig1 boliimdiir. Bu temalar yogun olarak kullanilmalarina ragmen ana akim temalardan uzak olan
spesifik temalardir. Sol alt boliim hem yogunluklar1 hem de merkeziyetleri diisiik olan temalarin
bulundugu boliimdiir. Bu temalar ya artik kaybolmakta ya da yeni ortaya ¢ikmaktadir. Sol alt boliim temel
temalarin yer aldig1 boliimdiir. Bunlarin yogunluklar: diisiik olsa da merkeziyetleri yiiksek oldugu icin
motor temalardan sonra arastirma alamn i¢in 6nemli temalardir (Yay vd., 2022). Sekil 5'de tematik harita
goriilmektedir. Haritada 10 tematik kiime ortaya ¢ikmistir. Motor béliimde yer alan kiimelere bakildiginda
marka vatandaslik davranisi kavraminin incelendigi ¢alismalarda kirmizi kiimeyi temsil eden brand
citizenship (marka vatandasligl), internal branding (igsel markalama) ve brand commitment (marka
baglilig1); yesil kiimeyi temsil eden corporate branding (kurumsal markalama), costumer satisfaction
(miisteri tatmini) ve brand image (marka imaj1); international students (uluslararasi 6grenciler), place
attachment (mekana baglilik) ve psychological ownership (psikolojik sahiplenme) kavramlarinin en ¢ok
calisilan ana akim kavramlar oldugu goriilmektedir. Temel boliimde yer alan kiimelere bakildiginda mavi
kiimeyi temsil eden brand knowledge (marka bilgisi), brand management (marka yonetimi) ve brand trust
(marka giiveni); mor kiimeyi temsil eden internal marketing (i¢sel pazarlama) ve employer brand (isveren
markasi) kavramlarinin motor temalar kadar olmasa da alanda sik galisilan 6nemli kavramlar oldugu
anlasilmaktadir. Nig boliimdeki pembe kiimeyi temsil eden B2B branding (B2B markalama) ve franchisee-
based brand equity (franchisee tabanli marka degeri) kavramlarinin ana akim disinda kalan belirli alana
0zgii spesifik kavramlar oldugu anlagilmaktadir. Son bdliim incelendiginde de sar1 kiimeyi temsil eden
brand love (marka agki) ile kahverengi kiimeyi temsil eden trust (giiven) ve travel satisfaction (seyahat
memnuniyeti) kavramlarinin yeni ortaya ¢iktigi ya da artik calisilmaktan vazgegilmeye baslandig:
kavramlar olarak goriilmektedir.
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Sekil 5: Tematik Harita Analizi
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4.3. Entellektiiel Yap1 Analizi

Entelektiiel yap1 analizi olarak birlikte atif ag1 analizi kullanilmistir. Birlikte atif ag1 analizi, veri setinde yer
alan yaymlarin kaynakgalarinda yer alan referans kaynaklar: kullanarak, birbiriyle iligkili olan yayinlari
agiga cikararak incelenen alanin entelektiiel yapisini haritalayan bir yontemdir (Kisi, 2022). Birlikte atif
aglar1 olusturulurken iki kaynak belgenin diger belgelerle birlikte ge¢me durumlar1 incelenir. Bu kaynaklar
diger kaynaklarla ne kadar sik gegerse birlikte atif agindaki diigiimleri o 6l¢iide birbirine yaklasir ve biiytir
(Atabay vd., 2019). Marka vatandaslik davranist kavramiyla ilgili yayinlarin birlikte atif aglar1 Sekil 6'da
gosterilmektedir. Analiz sonucunda olusan ii¢ kiime, etkilenilen kaynaklar agisindan ii¢ farkli ekoliin
oldugunu gostermektedir. Yani marka vatandaslik davranisi kavraminin ii¢ ayr1 entelektiiel bakis agisinin
etkisinde sekillenmekte oldugu sdylenebilir. Burmann (2005), Burman ve digerleri (2009) yayinlarinin en
cok atif gosterildigi yesil kiimenin en etkili entelektiiel yap1 oldugu goriilmektedir.
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Sekil 6: Birlikte Atif Ag1 Analizi
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4.4. Sosyal Yap1 Analizi

Sosyal yap1 analizi yazarlarin ve iilkelerin is birligi aglar1 olusturularak yapilmistir. Yazar is birligi ag:
analizi igin en az 2 yazarl yayinlar1 olan 39 yazar arasindaki ig birligi yapilar1 incelenmisgtir. Sekil 7’de
diigim ve baglantilardan olusan kiimeler goriilmektedir. Kiimeleri olusturan diigiimler yazarlari,
baglantilar da yazarlar arasindaki is birligini ifade etmektedir. Diiglimlerin biiyiikliigii yazarlarin yayin
sayisini, baglantilarin kalmligir da aralarindaki is birliginin giiclinii temsil etmektedir (Kurnaz, 2021).
Yapilan analiz sonucunda ortaya ¢ikan 13 is birligi kiimesi Sekil 7'de gosterilmektedir. Genel olarak is
birligi aglariin iki ve {i¢ yazarl kiimelerden olustugu goriilmektedir. En biiyiik is birligi aginin Christoph
Burmann, Rico Piehler ve Ceridwyn King isimli yazarlarin merkezinde sekillenen yedi yazarli kirmizi
kiime oldugu goriilmektedir. Tkinci biiyiik is birligi ag1 da Hsu-Hsin Chiang ve Tzu-Shian Han isimli
yazarlarin etkili oldugu dort yazardan olusan yesil kiimedir.
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Sekil 7: Yazarlar Arasi Is Birligi Ag
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Sosyal yap1 analizinin ikinci kisminda iilkeler arasindaki is birligi durumu ortaya ¢ikartilmaya calisilmistir.
Bu amagla ilk 6nce iilkeler arasi is birligi ag, ikinci olarak da iilkeler arast is birligi haritas: olusturulmustur.
Ulke is birligi ag1 analizi i¢in an az 2 yazarli yayin olan 21 iilke arasindaki is birligi yapilar1 incelenmistir.
Sekil 8’de diigiim ve baglantilardan olusan kiimeler goriilmektedir. Kiimeleri olusturan diigtimler iilkeleri,
baglantilar da {iilkeler arasindaki is birligini ifade etmektedir. Diiglimlerin biiyiikliigii yazarlarin yayin
sayisini, baglantilarin kalinlig1 da aralarindaki is birliginin giiciinii temsil etmektedir. Yapilan analiz
sonucunda olusan 4 kiime Sekil 8'de gosterilmektedir. Merkezinde Cin’in yer aldigi kirmizi kiime alt1
iilkeden olusmaktadir. Bu kiimede en fazla is birligi Cin, Japonya ve Giiney Kore arasindadir. Merkezinde
ABD olan mavi kiime de alt1 kiimeden olusmaktadir. Bu kiimede en fazla is birligi ABD, Tiirkiye ve
Almanya arasindadir. Merkezinde Avustralya’nin oldugu yesil kiimede en fazla is birligi Avusturalya ile
Vietnam arasinda; mor renkli kiimede ise Birlesik Krallik ve Ispanya arasindadir.
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Sekil 8: Ulkeler Arasi s Birligi Ag
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Ortak yayin sayilarina gore en ¢ok is birligi icinde olan iilkeler; {icer yayinla Avusturalya ile Vietnam ve
ABD ile Tiirkiye’dir. Daha sonra da ikiger yayinla Ispanya ile Birlesik Krallik ve ABD ile Almanya yer
almaktadir. Ortak yayin sayilarina gore iilkeler arasindaki is birligi haritasi1 Sekil 9’da gosterilmektedir.

Sekil 9: Ulkeler Arasi Is Birligi Haritast
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5. Sonug¢

Giderek karmasiklasan is diinyasinda orgiitler artik iirtin ve hizmetleriyle alakali en degerli varliklarindan
birinin marka adi1 oldugunu fark etmekte, soziinii tutan gii¢lii markalar yaratmanin, markayi stirdiirmenin
ve zamanla markalarin giliclinii arttirmanin bir yonetim zorunlulugu oldugunu bilmektedirler (Keller,
2019). Markalama veya marka yonetimi ekonomik degisimleri ve beklenen faydalar: elde etmek icin
stratejik pazarlama ¢abalariyla markay1 yonetme ve tanitma siirecidir (Aydon, 2009). Markalar, orgiitlerin
rekabet avantaji saglayabilmeleri i¢in giiclii bir arag, tiiketicileri etkileyebilmek, satin almalarini saglamak,
gelecege yonelik siirdiiriilebilir karlarin giivenligini saglamak icin oldukca O6nemli ve degerli yasal
miilkiyet parcalar1 olarak degerlendirilebilmektedir (Keller, 2019). Bu nedenle de basarili bir markalama,
gliniimiiz is yasaminin giderek daha da vazgecilmez bir parcasi haline gelmekte, rekabet ortaminda
Orgiitlere biiyiik yararlar saglamakta, hem miisteriler hem de orgiitler icin biiyiik bir 6nem tasimaktadir
(Taskin, 2007). Bununla birlikte basarisiz bir markalama ise, orgiitlerin pazar paylarini kaybetmelerine,
karliliklarinin azalmasina hatta piyasadan ¢ekilmelerine sebep olabilmektedir (Diiger ve Taskin, 2017).

Tiiketiciler markalar1 orgilitlerin sunduklar1 hizmetlere yonelik verdikleri tiim vaatler olarak
degerlendirmekte, bu vaatleri yerine getirecek olan ¢alisanlar ise basaril1 bir marka yaratilabilmesi igin en
az tiiketiciler kadar 6nemli bir unsur olmaktadir (Atalay, 2019). Bir markanin basarisi i¢in ¢alisanlarin
marka vatandaslik davranisi sergilemesinin orgiitlerin farklilasmasina ve rekabet avantaji elde etmelerine
fayda saglayacag: soylenebilmektedir (Erkmen ve Hancer, 2015). Yani Orgiitlerin basaris: 6rgiitiine baglilik
duyan, gorevlerini severek yiiriiten, gerektiginde gorev tanimlarinin da disina ¢ikabilen 6rgiitiin kurumsal
kimligine ve orgiitiin ¢atisini olusturan markaya bagli olan, markaya heyecan duyan ve gelisim istegi
icerisinde olan ¢alisanlara sahip olmalarina baghidir. Calisanlarin orgiitlerinin markalarin iyi anlamalari,
degerlerini, vaatlerini bilmeleri, benimsemeleri ve yasamalari, orgiit performansinin artmasina, rekabet
avantaji elde etmelerine ve miisteri tarafindan da marka sadakati olusturulmasina fayda saglayacaktir
(Atalay, 2019). Calisanlarin bu davramslarinin artmasi igin de 6ncelikle marka bagliliginin ve giiveninin
olusmas1 gerekmektedir. Bunun icin de calisanlar tiiketici-miisteri marka deneyimi {izerindeki etkileri
sebebiyle markay1 destekleyen davranislar: benimsemeli ve markay1 yasamalidirlar (Erkmen ve Hancer,
2015).

Gliclit bir marka kimligi olusturabilmek igin dis pazarlara (miisterilere) odakli marka yonetiminin
kurumsallasmis bir i¢sel (calisanlara odakli) marka yonetimiyle tamamlanmas: gerekir (Burman ve Zeplin,
2005). Bu nedenle basarili bir markalama galisanlarin markay1 benimsemelerine ve markanin degerine
uygun olacak davranislar1 sergilemelerine baglidir (Diiger ve Taskin, 2017). Bu davrarislardan biri de
marka kimligi ve vaadiyle tutarli olan, ¢alisanlarin markay1 giiclendiren tiim davramslarini ifade eden ve
igsel markalamanin temel amaglarindan biri olan marka vatandaglik davrangidir (Piehler vd., 2016). Orgiit
yoneticilerinin biitiin ¢alisanlarinda marka vatandaslik davranislarini gelistirmeleri, mdiisterileriyle
calisanlar1 arasindaki iletisime destek vermeleri, markalama icin ortak bir pazarlama ve insan kaynaklar1
yOnetimi ¢abasi igerisinde olmalari oldukga 6nemlidir (Porricelli vd., 2014). Dolayisiyla orgiit igerisinde
sergilenecek marka vatandaslik davraniglarinin 6ntimiizdeki yillar igerisinde daha da 6nem kazanacag: ve
ilerde bu alanda yapilan arastirmalarin sayisinda da bir artisin yasanacagy diisiiniilmektedir.

Bu calismada giderek O6nemi artan ancak hala iizerinde calisilmasi gerektigi diisiiniilen, i¢sel marka
yonetiminin 6nemli bir bileseni olan marka vatandashik davramisi bibliyometrik analiz yontemiyle
sistematik olarak incelenmistir. WOS ve Scopus veri tabanlarinda taranan yayinlarin basliklarinda,
Ozetlerinde ve anahtar kelimelerinde “brand citizenship” terimi aratilarak marka vatandaslik davranisiyla
ilgili 107 yaymun yer aldigi veri setine ulasilmistir. Elde edilen veriler R programinda bulunan
Bibliyometrix paketi ve Biblioshiny web ara yiizii ile analiz edilmistir. Analizler performans analizi ve
bilim haritalamas: olarak iki boliimden olusmaktadir. Performans analizinde yayinlarin, kaynaklarin
(dergi, kitap vs.), yazarlarin, iilkelerin ve kelimelerin yayin sayilari, atiflar1 ve sikliklar1 incelenmistir. Bilim
haritalama boliimiinde ise kavramsal yap1 analizi olarak es kelime ag1 analizi ve tematik harita yontemi;
entelektiiel yap1 analizi olarak birlikte atif ag1 analizi; sosyal yapi analizi olarak da yazarlar arasi is birligi
agy, iilkeler arasi is birligi ag1 ve iilke is birligi haritas1 kullanilmistir.
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Analiz sonuglarina gore marka vatandaslik davranisiyla ilgili ilk yayinin 2005 yilinda literatiire girdigi,
2014 yilindan itibaren yayin sayisinin arttigi, 2019'un en fazla yayin yapildig: yil oldugu, daha sonraki
yillarda ise yayin sayilarinda giderek azalan bir trend oldugu gézlemlenmistir. En etkili yayinin Burmann
ve Zeplin (2005) tarafindan yapilan ¢alismanin, en etkili derginin “Journal of Brand Management” oldugu,
en etkili yazarin h-indeksine gore “Insin Kim” ile toplam atif sayisina gore “Christoph Burmann” oldugu,
en etkili {ilkenin ise yayin sayisina gore Cin ile toplam atif sayisina gére ABD oldugu belirlenmistir. Marka
vatandaslik davranisiyla ilgili yayinlarda baglilik, etki, onctiller, performans, yonetim, is tatmini, kimlik,
model ve liderlik anahtar kelimelerinin en sik kullanilanlar oldugu tespit edilmistir. Yayinlarin 6zetlerinde
gecen kelime ciftlerinin yillar icindeki seyri incelendiginde ilk yillarda kurumsal vatandaslik, kurumsal
itibar, is zekasi, marka psikoloji, kurumsal markalama gibi kavramlar daha sik yer alirken, son yillarda
miisteri tatmini, marka degeri, marka baglilig1, i¢sel markalama, ¢alisan markasi, psikolojik sahiplik, marka
kimligi, marka gururu, rekabet avantaji, hizmet iklimi, marka aski, isveren markasi, sehir markasi ve
isveren markas: gibi kavramlarin daha 6n planda oldugu belirlenmistir. Calismadan elde edilen bu
bulgunun gelecekte yapilacak calismalar1 bu konulara yonlendirmesi bakimindan o6nem tasidig:
distiniilmektedir.

Marka vatandaslik davranmigsiyla ilgili yayimnlarda temel olarak marka vatandasligi, igsel markalama,
marka baghlig1 ve kurumsal markalama kavramlarin merkezinde oldugu birbiriyle iliski dort kavramsal
yap1 oldugu tespit edilmistir. Konuyla ilgili yayinlarin en ¢ok i¢sel markalama, marka baghligi, kurumsal
markalama, marka imaji, psikolojik sahiplik, marka giiveni, i¢sel pazarlama, isveren markasi kavramlariyla
sekillenip incelenirken, marka aski, marka heyecans, bilgi paylasim ve yiiksek ilgilenimli insan kaynaklar
pratiklerinin yayinlari sekillendiren yeni kavramlar oldugu belirlenmistir. Marka vatandaslik davranisinin
¢ entelektiiel ekol tarafindan sekillendigi, bu yayinlarda en ¢ok Burmann ve Zeplin (2005) ve Burmann
ve digerlerinin (2009) kaynakgalarda yer aldig: tespit edilmistir. Marka vatandaslik davranisiyla ilgili
yayinlarin sosyal yapilari incelendiginde, birlikte ¢alisan yazarlarin olusturdugu 13 is birligi yapisi oldugu
goriilmiistiir. Ulkeler agisindan bakildiginda ise ABD, Cin, Avusturalya ve Birlesik Kralligin 6n planda
oldugu dort iilkeler arasi isbirligi yapisi tespit edilmistir. Bu iilkeler arasinda en ¢ok isbirliginin
Avusturalya ile Vietnam, ABD ile Tiirkiye, Ispanya ile Birlesik Krallik ve ABD ile Almanya arasinda
yapildig: belirlenmistir.

Bu calismada bibliyometrik analiz yontemiyle 2005 yilindan itibaren literatiirde yer almaya baslayan
marka vatandashk davranisi kavraminin bugiine kadar gecirdigi yol haritasi ortaya koyulmustur.
Calismanin marka vatandashk davramisina iliskin yapilan arastirmalarin odak noktalarimi ve
odaklanilmasi gereken hususlar1 ortaya koymasi bakimindan ilerde bu kavramla ilgili yapilacak
arastirmalara yol gosterecegi diisiiniilmektedir. Ayrica ulusal literatiirde bu kavramla ilgili yapilan
arastirmalari bibliyometrik analiz yontemi ile inceleyen bagka bir ¢calisma olmadigindan dolayi, ¢alismanin
ulusal literatiirde 6nemli bir boslugu doldurdugu séylenebilmektedir. Yine yapilan bir¢ok arastirmada
WOS ve Scopus veri tabanindan bir tanesi veri elde etmek icin kullanilirken, bu ¢alismada her iki veri
tabanindan elde edilen verilerin yer almasinin literatiire katk: sagladig: diistiniilmektedir.

Calismanin bazi siirhiliklar1 bulunmaktadir. Calisma belirli bir tarihte erisilen ve yalnizca uluslararasi
literatiirde yer alan arastirmalari kapsamaktadir. Ek olarak yalnizca R yazilimimin olanak verdigi analiz
tiirlerinin yapilmast da g¢alismanin bir baska siurliligidir. Yine bu alanda yapilan calisma sayisi az
oldugundan dolay1 herhangi bir kisit kullanilmadan tiim ¢alismalar arastirmaya dahil edilmistir. Ilerde
yapilacak arastirmalar daha spesifik kisitlar kullanilarak gergeklestirilebilir.
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