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OZET

Bu ¢ahgmanm amact igsel pazardamanmn &rgjitsel baghhgm {i¢ unsuru tizenindeki etkilerini bir
endiistni arastirmasi aracili@ ile incelemektir. Bu ¢alismada rgjitsel baghlik ok boyutlu bir yapr olarak: ele
alnmus, igsel pazardamanmn Orgiitsel baghlik boyutlan iizerindeki etkilen kargilastminugtir. Aragtirma
hipotezlerini test etmek amactyla Kocaeli ili otomotivi sektériinde calisan 121 personelden ven elde
edilmistir. Verler faktor analizi, korelasyon analizi ve regresyon analizi ile deferlendirimistir. Elde edilen
sonuglara gore igsel pazardama uygulamalannin rgiitsel baghhik unsurlanndan nommatif ve duygusal
baglilik tizeninde pozitif etkiye sahip oldugu belidenmustir. Aragtmma sonuglan ¢alisanlarnn Srgiitsel
baglihgim arttmmak isteyen isletme yoneticilerinin i¢sel pazarlama faaliyetlerine Snem vermesi gerektigini
gostermektedir.

Anahtar kelimeler: icsel pazarlama, 6rgiitsel baghlik, 6rgiitsel performans.

A RESEARCH ON THE EFFECT OF INTERNAL MARKETING ON DIMENSIONS OF
ORGANIZATIONAL COMMITMENT

ABSTRACT

The goal of this study was to empirically investigate through: an industry survey, the impact of
intemal marketing on three components of organizational commitment. This study considers
organizational commitment as a multidimensional construct and compares the efiect of intemal marketing
on dimensions of organizational commitment. Data obtained fiom 121 automotive industry employees in
Kocaeli was used to examine the hypothesized relationships among study variables. After exploratory
factor analysis data were analyzed by correlation analysis and separate regression models. The results of
the research indicated that intemal marketing have positive effects on affective commitment and nomative
commitment fiom thtee components of organizational commitmentThese findings suggest that
supervisors and top management should also pay attention to internal marketing activities if they are
willing to inctease organizational commitment of employee.

Key Words: internal marketing, organizational commitment, organizational performance.
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I. GIRIS

Igsel pazarlama kavraminin ana
amacl, isletme yoénetiminin
calisanlarin  ihtiyaglarint  dikkate
almasi ve calisanlarin motivasyonunu
saglamasidir. Icsel pazarlama
faaliyetlerinin  basarisi, c¢alisanlarin

orgiitsel baglilik, is motivasyonu ve is
tatmini gibi pozitifi ig tutumlarina
sahip olmalarimni saglamakla
mimkiindir (Ewing ve Caruana,
1999). igsel pazarlama anlayisina gére
bir isletmenin ilk pazari ¢aliganlaridir.
Igsel pazarlama uygulamalart yolu ile

caligan  ihtiyaclarinin  giderilmesi,
caliganlarin motive edilmesi,
calisanlarin is tatminini arttirarak,

orgiitten ayrilma egilimini azaltmakta
ve boylelikle dis miisteri tatmini ve
sadakatinin  yaratilmast ~ miimkiin
olmaktadir (Ahmet ve Rafig, 2003).

Orgiitsel  baglilik, bireylerin
orgiite kars1 hissettikleri psikolojik
bagliliktir. Orgiitsel baghlik ile ilgili
yapilan  caligmalarda,  bagliligin
orgiitsel etkinlik ve verimlik ile is
performansi {izerinde pozitifi etkilere
sahip oldugu bulgulanmaktadir (Porter
et. al, 1973; Steers, 1977; Meyer, et al.
2001; Gundiz Cekmecelioglu, 2006).
Ayrica yapilan arastirmalar orgiitsel
baghiligin  6zellikle duygusal ve
normatif’ baglilik boyutlarinin
orgiitlere dinamik pazarda rekabet
avantaji saglamada onemli bir roli
oldugu diisiiniilen yaraticilik iizerinde
de pozitifi etkilere sahip oldugunu
gostermektedir (Giindiiz
Cekmecelioglu, 2006; Giindiiz
Cekmecelioglu, Eren, 2007). Chaw
(1994) yiiksek seviyede duyulan
baghiligin ¢ogu zaman daha fazla
sorumluluk sahibi olma, daha fazla
sadakat ve daha yiiksek verimlilikle
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sonuclandigint  ifade  etmektedir.
Yiksek  performansa  sahip  bir
calisanin Orgiitte kalma istegi orgiitsel
verimliligi  arttirmaktadir.  Ayrica
orgiitsel baglilik diizeyi yiiksek olan
caliganlar orgiit amaglaria
ulagabilmek icin ekstra caba sarf
ettikleri  i¢in  isten  ayrilmay1
diisinmemektedirler (Col, 2004). Bu
caligmada, orgiitsel etkinlik tizerinde
pozitif. etkilere sahip oldugu ifade
edilen igsel pazarlama
uygulamalarinin ¢alisanlar tarafindan
nasil algilandig1 ve igsel pazarlama ile
orgiitsel baglilik arasindaki iligkiler
incelenmistir.

1.TEORIK CERCEVE
1.1.ICSEL PAZARLAMA

Igsel  pazarlama  kavrami
pazarlama literatiirinde daha c¢ok

hizmet pazarlamasiyla birlikte ele
alinmaktadir. Igsel  pazarlama
kavrami1 ilk defa Berry (1981)
tarafindan  kullanilmistir. ~ Banka
caliganlarin1  i¢ misteriler olarak
tanimlayan Berry (1981), i¢ miisteri
tatminin  dig misteri  tzerindeki
etkilerini vurgulamak {tizere igsel
pazarlama kavrammni ileri siirmiistiir.
Bu yillardan sonra 6zellikle yonetim
biliminin literatiirinde i¢sel pazarlama
kavraminin yer almaya basladi
goriilmektedir (Varey,1995).

Igsel pazarlama kavrami bir
firmanin  ilk  pazarmin  orgiitiin
personeli oldugunu o6ne siirer. igsel
pazarlama fonksiyonunun ana amaci
her asamada motive olmus ve miisteri
odakli personeli saglamaktir (Ewing
ve  Caruana, 1999). Berry ve
Parasuraman’a (1992) gore igsel
pazarlama, ‘ihtiyaclart kargilayacak is
driinleri  aracihig  ile,  nitelikli



caligsanlarin orgiite cekilmesi,
gelistirilmesi, motive edilmesi ve
orgiitte kalmalarmin saglanmasidir’.
Ewing ve Caruana’ya ( 1999) gore
icsel pazarlama, ‘misteri odakh
caliganlart  kazanmak ve onlarn
muhafaza etmek {lizerinde yogunlasan
faaliyetlerdir’. I¢sel pazarlama bir
Orgiitiin  calisanlardan olusan igsel
pazarinin en etkin bicimde
etkilenmesi, bir bagka degisle igsel
pazarin misteri bilingli, pazar yonlii
ve satisa yonelik motive edilmesi,
pazarlama benzeri bir i¢sel yaklagim
ve pazarlama benzeri eylemlerin igsel
uygulamasi ile gelistirilmesidir
(Gronroos, 1981).

Igsel pazarlama kavrammin
altinda yatan anahtar diisiince tipki
miisterilerde oldugu gibi isletmenin i¢
miisterilerin de ihtiyaglarini tatmin
etme arzusunda oldugudur. Buradaki
mantik, i¢ miisterilerin ihtiya¢larini
tatmin etme ile, dis miisterilere arzu
edilen kalitede hizmet sunarak tatmin
etmek i¢in Orgiitin daha 1y1 bir
konumda olmasi gerektigidir (Ahmed
ve Rafig, 2003). Ig¢sel pazarlama
kavraminin ana amaci, c¢alisanlarin,

yonetimin  ¢alisanlart  ve  onlarin
ihtiyaglarini dikkate aldigini
hissetmelerini  saglamaktir.  Igsel
pazarlama  kavrammin  basarisi,

orgiitsel baghlik, is gelistirme, is
motivasyonu ve ig tatminini igeren ise
karsi calisanlarin pozitifi bir tutuma
doéniismesi ile miimkiindiir (Ewing ve
Caruana, 1999). Calisan ihtiyaglarinin
giderilmesi, caliganlarin
motivasyonunu artirmakta ve firmada
kalmalarim1  saglamakta,  bdylece
caligan tatmini yiikselmekte, dig
misteri  tatmini  ve  sadakatinin
yaratilmast ~ mimkiin  olmaktadir
(Ahmet ve Rafiq, 2003).
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Icsel  pazarlama, isletme
icindeki cesitli faaliyetlerin bir cati
altinda toplanmasi ve boylelikle daha
etkin bir hal almalan i¢in yaratilmig
bir kavramdir. Isletme ici faaliyetler
yeni kesfedilmis seyler degildir, fakat

biitiinsel ~ olarak ele  alindiginda
caliganlar arasinda hizmete
odaklanmayz, verilen hizmeti

gelistirmeyi, calisanlarin miisterilere
ve pazarlama faaliyetlerine daha ilgili

yaklagimlar edinmelerini
amaclamaktadir.  Igsel  pazarlama
anlayis1 ile sayilan bu amaglar

metotlar seklinde ortaya konularak
faaliyetlerin sistemlestirilmesi yoluna
gidilmektedir. i¢sel pazarlamanin ana
felsefesi bir isletmenin c¢alisanlarinin
isletme i¢in Onemli bir pazar
olusturdugudur  (Gronroos, 1981).
Bagarili bir hizmet igletmesi, hizmetini
miisterilerine satmadan once
caliganlarina satmalidir ve bir hizmet
isletmesinin basarist i¢in miisterilerin
tatmini onemlidir. Buradan hareketle,
icsel pazarlama bilesenlerinin insan
kaynaklar1 yonetimi ve pazarlama ile
kolaylikla karistirildig ileri stirtilebilir
(Ewing ve Caruana, 1999). Zaten
Kotler (2003) de igsel pazarlamayi
‘bagarili bir sekilde miisteriye iyi
hizmet edebilmesi i¢in caliganlarin
egitimi, motivasyonu ve
ticretlendirilmesi  igidir”  geklinde
tanimlamaktadir. Bu acidan igsel
pazarlama insan kaynaklart
yonetimine referans olmaktadir.

Igsel pazarlama uygulamalart
stratejik ve teknik olmak {izere iki
diizeyde incelenmektedir. Stratejik
diizeyde, i¢sel pazarlama ile ¢aliganlar
arasinda miisteri odakliligit ve satig
yonluligi  destekleyen igsel c¢evre
yaratilmalidir. Bu amagla anahtar
uygulamalar, yonetim metotlarini,



personel politikalarini, igsel egitimi ve
prosediirleri  planlamayr  destekler
nitelikte olmalidir. Teknik diizeyde
amag, hizmetleri, kampanyalar1 ve
diger pazarlama cabalarini satmak ve
personelle ige baslamaktir. Calisanlar
ayn1 zamanda miisteri gibi goriiliir ve
boylece igsel pazardan bahsedilmesi
miimkiin olur. iP anlayisinda herhangi
bir orgiitteki ¢alisanlarin tiimii o Srgiit
icin i¢gsel miisteri olarak kabul
edildiginden &rgiitteki her ¢alisanin en
az bir miisterisi oldugu gibi, kendisi
de en azindan bir bagkasinin miisterisi
konumundadir (Ballantyne, 2003).
Icsel  pazarlama  uygulamalarmin
altinda yatan diisiince, calisanlarin
icsel miisteriler ve gorevlerin de ig¢sel
tiriinler olarak goriilmesidir. Isletme
calisanlarinin her birinin yapmakla
yikiimlii oldugu gorev birer igsel
tiriindiir. Isletmeler, amagclarmi daha
iyl gergeklestirebilecekleri calisanlart
istthdam  edebilmeleri  i¢in  igsel
pazarlarini cekici kilmak
durumundadirlar. Bu g¢ercevede igsel
irin bir 1§ ve 1§ ¢evresinden
olusmaktadir. Is (gorev) iiriinleri
caliganlart motive etmeli, gelistirmeli
ve cezp etmelidir. Bu ylizden igsel
pazarlama orgiitiin biitin amaglarma
hitap ederken, i¢sel miisterilerin istek
ve ihtiyaclarini tatmin etmektedir
(Caruana ve Calleya, 1998).

Miisteri-tedarikei iliski  agim
koordine  etmek ve  yOnetmek
gercekten kolay bir is degildir. Bir
orgiitteki calisanin ne yaptigi ve bir
sonraki miisteri tzerindeki etkisi
goriilebilmelidir. Bu yiizden
isletmenin ve caliganlarinin
performanslarint  gelistirmek  i¢in
Orgiitiin icinde departmanlar,
fonksiyonlar ve c¢alisanlar arasinda
icsel iligkinin yaratilmasi ve siraya
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konulmast gereklidir. i¢sel pazarlama,
katma deger saglayan toplam iligkiler
setini  ylritmekte ve  kontrol
etmektedir.  Isletmeler bu igsel
iliskinin bireylerle ve gruplarla nasil
gelistirilip yonetilecegi ile ilgili bir
anlayis kazanmalidirlar. Bu iligki
sadece calisanlara degil, ayn1 zamanda
tedarik¢iler ve aracilar gibi igsel
pazarlarin  smirlart  igine  giren
digerlerine de uzanmaktadir (Chaston,
1994). Bu  pazarlamanin = dis
misterilere verdigi sézli tutmasina
izin  veren  Orgitsel iligkilerin
yonetimidir. i¢sel pazarlama bu
iligkiyi;

¢ Anlama(Tanima) ve Siki dostluk
e Qiiven ve

e Baglilik

aracihi@ ile gelistirir ve kurar. Igsel
pazarlama bu anahtar bilesenler
olmadan c¢alisamaz. Caliganlarin daha
iyl bir durumda olmasi i¢in psikolojik
giivenlik gereklidir. Psikolojik giiven,
insanin ne disiindigini ve nasil
hissettigini samimi olarak algiladigi
durumdur. insanlar psikolojik olarak
tehlikeden giivene gectiklerinde dogru
ve seffafi davranirlar. Bu  igsel
pazarlama siire¢lerinin glivene dayali
olmasin1 gerektirir. Yani liderlikte
giiven, siiregler ve sistemde giiven ve
ozellikle orgiitin ig¢inde yapilanan
‘oyunun kurallarinda’ giiven anlamina
gelmektedir. Kisacast i¢sel pazarlama
caliganlart  isletmedeki  partnerler
haline sokar. Ciinkii igsel pazarlama
giiven tizerine insa edilmektedir. Bir
isletmenin giiven ve baglilik insa
edebilmesi i¢in c¢alisanlarini bilmesi
ve anlamasi  gereklidir.  Isletme
caliganlarin ihtiyaclarimi gz Oniine
alarak onlara bagliligin1 gosterebilirse,



caligsanlar da buna karsilik verirler ve
bu durum isletmenin basarisina
baghlik sekline dontistir. Dolayisiyla
stirec karsilikli bir déngii  haline
gelirf(Ahmet ve Rafiq, 2003).

I¢sel pazarlama programlarmin
yonetim tarzina ve isletmenin &rgiit
kiltirine  uygun olarak  dizayn
edilmesine ihtiya¢ vardir. Pazarlama
taktikleri oncelikle orgiit tyelerini
ikna etmede tek yonli iletisim aract
olarak kullanilmaktadir. Farkli
yonetim stratejilerinin farkl
pazarlama taktikleri veya pazarlama
karmasi ile yakin bir sekilde entegre
edilmesi gereklidir. Digsal pazarlama
programlarinda oldugu gibi, igsel
pazarlama egitimle ilgili
bilgilendirmede, ikna etmede, motive
etmede veya iligkiyli insa etmede
kullanilabilir. Eger yanlis vaatler veya
gercekei olmayan beklentiler
yaratilmigsa, ¢alisanlar memnuniyetsiz
ve kizgin olacaklardir.  Calisan
sikayetleri arttik¢a, miisteri tatmininin
diistigti  goriilmektedir.  Basarmin
anahtar1 ¢alisanlar1 tatmin etmekten
geemektedir (Davis, 2001).

Igsel pazarlama faaliyetleri bir
orgiit icindeki herhangi bir pazarlama
faaliyetine uygulanabilir. fgsel
pazarlama uygulamalarinda hem dis
iletisim hem de orgiit i¢i iletisim
biiyiik 6neme sahiptir.  Ozellikle
hizmet isletmelerinde reklamlar disg
miisteriye gosterilmeden once
caliganlara  gosterilmelidir.  Orgiit
icinde bulunan c¢alisanlar arasinda da
stirekli ve dogrudan iletisim olmali ve
herkesin ayn1 amaclar dogrultusunda
caligmasinin saglanabilmesi i¢in farkli
boliimlerdeki ~ personel  arasinda
isbirligi gerceklestirilmelidir
(Webster, 1992).
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fgsel pazarlama
uygulamalarinda teknolojinin de ¢ok
onemi bulunmaktadir. Teknoloji ile
caliganlarin hem kendilerine hem de
dis miisterilerine daha 1yi hizmet

gotiirmeleri saglanabilir. Yeni
teknolojiler  sayesinde  calisanlar
misterileriyle ilgili ithtiyag

duyabilecekleri bilgilere daha cabuk
erisebilirler (Morgan, 2004). Igsel
pazarlamanin bagartya ulagsmasindaki
o6nemli kavramlardan biri de Orgiitiin
pazarlama  kiltiriidir.  Calisanlar
amacini, yoniini ve 6zelligini daha iy1
anladiklar1 isletmelere daha fazla
destek sunmakta ve gorev aldiklar
isletmede caligmaktan gurur
duymaktadirlar (Ahmet ve Rafiq,
2003). Orgiitsel degerlerin calisanlara
taginmast ¢ok 6nemli olup, sirketlerin

uygulayacaklari oryantasyon
programlari, 1is {izerinde egitim,
performans degerleme siireci gibi

araglar igsel pazarlama uygulamalar
acisindan biiylik bir &neme sahiptir
(Varey ve Lewis, 1999).

Icsel
bilesenlerinden
yetkilendirmedir.  Yetkilendirmenin
derecesi miisteri ithtiyaglarinin
degiskenligine ve gorevin karmasiklik
derecesine baglhdir. Yetkilendirmenin
is tatmini, miisteri yonliilik ve hizmet
kalitesi gibi kavramlar1 etkiledigi
diistiniilmektedir. Yetkilendirmede
yiiklenilen  sorumluluk  nedeniyle
biitiin ~ ¢alisanlarda  aym  etkiyi
yaratmayabilir. Sayet orgiit kultiri
calisanlarin farkliliklarini uygulamaya
dokmelerini desteklemiyorsa
calisanlarin  yetkilendirmesi  etkili
olmayacaktir (Davis, 2001).

pazarlamanin ~ &nemli
biri de,

Igsel pazarlamanin dayandig
temel varsayim calisan tatmininin dis



miisteri memnuniyetini etkiledigidir.
Calisan tatmininin  bir  gostergesi
olarak kabul edilen ¢alisan devir
hizinin yiiksek oldugu isletmelerde,
dis miisteri tatmininin diisik oldugu
buna karsilik calisgan devir hizinin
diisik oldugu isletmelerde miisteri
tatmininin  yiilksek oldugu tespit
edilmistir (Caruana ve Calleya, 1998).
Calisanlarin tutum ve davraniglarinin
misterilerin hizmet kalitesiyle ilgili
algilamalarin1 olumlu veya olumsuz
olarak etkileyebilecegi goriilmektedir.
Ozellikle miisterilerle temas halinde
bulunan  c¢alisanlarin  arkadaglik,
heyecan ve dikkat gibi 6zellikleri
miisterilerin hizmet kalitesi
algilamalarini olumlu yonde
etkilemektedir (Varey, 1995).
Bir

faaliyetlerinde
pazarlama

isletmenin tim

oldugu gibi igsel
uygulamalarinda da
ulagilmak istenen asil hedef; dis
tiketici tatminini yiikselterek
isletmenin karint ve pazar paymni
artirmaktir. Bu amag¢ dogrultusunda
yapilmasit  gereken en = Snemli
diizenleme caliganlarin tatmin
olduklart bir siire¢ gelistirmek ve
uygulayabilmektir ~ (Reynoso  ve
Moores, 1995). Bunun i¢in de
yetenekli personel istihdam etmek,
personel arast uyum ve isbirligini
artirmak, orgiit icl iletisimi
giclendirmek ve calisanlart miisteri
odakliliga yonelterek dis miisteri
tatminini ylikseltmek gerekmektedir
(Varey ve Lewis, 1999). Icsel
pazarlama  uygulamalari yogun
rekabetin  oldugu i3 c¢evresinde
sirdiirtilebilir  bir rekabet avantaji
kazanmaya yardim eden bir yonetim
aracidir.
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1.2.0RGUTSEL BAGLILIK

Calisanlarin = i ile  ilgili
tutumlarindan birisi olarak &rgiitsel
baglilik, {i¢ unsurdan meydana
gelmektedir (Porter, Steers, Mowday,
Boulian, 1973):

a- Orgiitsel ama¢ ve degerleri
kabullenme ve bunlara giiclii bir inang

duyma,

b- oOrgitsel amacglarin bagarilmasi
yoniinde ekstra ¢aba gosterme,

c- Orgiit iyeligini devam ettirme
yoniinde gii¢lii bir istek duyma.

Orgiitsel baglilik, bireylerin
orgiite karst hissettikleri psikolojik
baglhliktir. Baghlik, ise duyulan ilgi,
sadakat ve Orglit degerlerine karst
duyulan giiclii inangtan
kaynaklanmaktadir (O’Reilley, 1989).
Orgiitsel  baghiligmm  bu  tamimlar
genellikle Mowday, Steers, Porter
(1979), tarafindan gelistirilen Orgiitsel
Baglilik olgegi kullanilarak
ol¢tilmektedir. Ancak, orgiitsel
baglilik bircok nedene bagli olarak
farklilik arz eder. Bu fikirden hareket
eden, Meyer ve Allen’m (1991)
modelinde orgiitsel baglilik ti¢c unsurlu
bir model olarak tanimlanmistir.
Meyer ve Allen’n (1991), ii¢ unsurlu
orgiitsel baglilik modeli genig bir
icerige  sahip olup, orgit ile
6zdeslesme anlamia gelen duygusal
baglhlik (affective), ahlaki temellere
dayali normatifi baglilik (normative)
ve Orgilitten ayrilmanin maliyetine
katlanamamaktan kaynaklanan ¢ikar
temelli, zorunlu (continuance)
bagliliktan  olugmaktadir. (Meyer,
Stanley, Herscovitch ve Topolnytsky,
2001).



Meyer ve Allen’in (1991) iig
unsurlu orgiitsel baglilik modelinin ilk
unsuru  olan  duygusal  baghlik,
caliganlarin  6rgiit ile O6zdeslesmesi,
orgiite katilim1 ve oOrgiit ile arasinda
duygusal bir bag hissetmesidir.
Zorunlu baghlik, ¢ikara, kazanca
dayali olan ve degis tokus esasina
bagli olan bir baghlk turtdir.
Zorunlu bagliligin  bir nedeni de
orgiitten  ayrilmanin  maliyetinin
yiiksek olmasidir. Zorunlu baghlik,
bireyin mevcut iligkiler aginda kalma
mecburiyetinden kaynaklanmaktadir.
Bunun nedeni ise, érgiitten ayrilmanin
maliyetinin ¢ok yiiksek (statii, bagka
yerde istihdam olanagmin az olmasi,
kidem, emeklilik v.b.) olmasidir.
Normatifibaghlik ise, ¢alisanin orgiitte
kalma arzusundan ileri gelmektedir.
Calisan, sadakat, gorev, ylkimlilik
gibi  hislerinden  dolayr  orgiitte
kalmay1 tercih etmektedir. Normatif:
baglilikta kisi 6rgiit ve meveut iligkiler
aginda kalmak zorundayim yoniinde
degil, kalmaliyim yoniinde bir his
duymaktadir. Bunun nedeni ise bu
diisltincenin dogru olduguna
inanmasidir (Clugston, 2000).

Orgiitsel ~ baghlik  iizerine
yapilan tiim tanimlarda baghligin ya
tutumsal ya da davranigsal bir temele
dayandigi konusunda ortak bir nokta
gelistirmektedirler. Diger bir ifade ile
ig gorenler tutumsal veya davranigsal
bir sebep gelistirerek orgit tyeligini
devam ettirmektedirler (Co6l, 2005).
Meyer ve Allen, (1997) gore, tutumsal
baglilik, calisanlarin 6rgitleri ile olan
iligkilerine ~ odaklanmaktadir.  Bu
baglilik tiirtinde c¢alisanlarin  kendi
deger ve hedeflerinin 6rgiitiin deger ve
hedefleri ile uyum gostermesi soz
konusudur. Tutumsal baghlik
caliganlarin  Orgiitin =~ ama¢  ve
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degerlerini benimsemesi, faaliyetlere
istekle katilmasi ile ilgili kuvvetli bir
baglilik tiriidiir. Davranigsal baglilik
ise  calisanlarmn  orglite  bagh
olmalarindan cok o orgiitte yaptiklar
faaliyete duyduklar1 baglilik ile ilgili
olup, birey bir davranista bulunduktan
sonra bazt etmeler nedeni ile
davranisint stirdiirmekte ve bir siire
sonra  slrdirdigii bu  davranisa
baglanmaktadir (Boylu, Pelit ve
Gtiger, 2007).

Orgiitsel  baghiligin, 1990’11
yillar boyunca &nemli bir aragtirma
konusu  olmaya  devam  ettidi
goriilmektedir. O  yillarda  teori
gelistirmeye Ozel bir onem
verilmekteydi. Artik, ¢ unsurlu
orgiitsel baglilhlk modelinin  Kuzey
Amerika disinda da kullanilmaya
baglandigit  ve dinyanin  bir¢ok
ilkesinde bu 6lgegin kullanilmasinda
bir artis oldugu gorilmektedir. Bu
artis modelin diger kiiltiirlerde de
kullanilabilecegini gostermektedir.
Ancak yinede Kuzey Amerika
disindaki calismalar az oldugundan
sistematik bir degerlendirme yapmak
giictiir (Meyer, Stanley, Herscovitch
ve Topolnytsky, 2001 ). Bu nedenle
orgiitsel baglilik ile ilgili yapilacak
caligmalarda  baglhililk  kavraminin
kiiltiirlerarasi anlamini ve
farklilagmasin1  ortaya  ¢ikarmak
onemli oOnceliklerden biridir. Bu
noktadan hareketle, (Wasti ve Onder,
2003), orgiitsel baglilik konusunda
tantmlanmis bu ag¢igin giderilmesine
yontemsel bir katkida bulunmak
amaciyla, 1991-2001 yillar1 arasinda
yaymlanmig  gorgiil  kiiltiirlerarasi
orgiitsel  baglilik calismalarinin
yontemsel uygulamalarint  elestirel
olarak  inceleyen  calismalarinda,
kiltiirleraras1 ~ ¢alismalarda  dogru



yontemsel  uygulamalarin ~ neler
oldugunu tartisan giincel kaynaklar
temel alarak, kiiltiirlerarasi

aragtirmalarda daha saglikli yontemler

kullanilmasini saglamayi amag
edinmiglerdir.
Orgiitsel baghiligi etkileyen

faktorler incelendiginde, calisanlarin
orgiitsel bagliliginin  birgok faktore
bagl olarak degisecedi goriillmektedir.
Orgiitsel baglilik tutumu kisisel (yas,
kidem, pozitif ve negatif duygusallik
gibi karakter ozellikleri, igsel veya
digsal kontrol yonelimi) ve orgiitsel (is

tasarimi ve liderlik stili)
degiskenlerden
etkilenmektedir(Luthans, 1992 ).

Yapilan birgok arastirma orgiitsel

bagliligin en onemli
belirleyicilerinden birisi olarak is
tatminine dikkat cekmektedir.

Calisanlarin is yada isten elde edilen
sonuglardan duydugu tatmin Orgiitsel
bagliligint etkilemektedir (Meyer et
al., 2001, Giindiiz Cekmecelioglu,
2006). Ayrica yapilan aragtirmalar
calisanlarin yaptiklari isten
kaynaklanan anlam, otonomi,
yetkinlik, etki  gibi  psikolojik
giiclendirme  algillarinin  orgiitsel
baghiligin  6nemli bir belirleyicisi

oldugunu gostermektedir. Ogretim
iiyeleri  iizerinde  yapilan  bir
aragtirmada, psikolojik

giclendirmenin anlam ve otonomi
boyutlarinin &rgiitsel bagliligt pozitif
yonde etkiledigini ve orgiitsel baglilik
ile yaratict davranis arasinda pozitif
bir iliski oldugunu gostermektedir
(Giindiiz  Cekmecelioglu ve Eren,
2007). Yapilan bazi diger
arastirmalarda da psikolojik
giiclendirme ile orgiitsel baglilik
arasinda anlamh iligkiler oldugu
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goriilmiistir (Saglam ve Ergenels,
2003).

Orgiitsel baghiligin sonuglart
incelendiginde ise, baghlik ile ilgili
yapilan arastirmalarda, bagliligin
disik isgiicii devri, distik
devamsizlik, diisik ge¢ gelme orani
ve artan i performansi ile pozitif bir
iliskisi  oldugunun tespit edildigi
goriilmektedir (Mathieu ve Zajac,

1990; Meyer et al., 2001; Atlas ve
Gundiz ~ Cekmecelioglu,  2007).
Meyer ve  arkadaslart  (2001)

tarafindan yapilan arastirmada benzer
olarak, duygusal baglilifin arzu edilen
is davranisi olarak orgiitsel
vatandaglik davranisi ile kuvvetli bir
iliskiye sahip oldugu, 6rgiitsel baglilik
unsurlaridan bir digeri olan normatif
baglhilhik ile Orgiitsel vatandaglik
davranist iligkisinin bunu izledigi,
zorunlu baghiligin orgiitsel vatandaglik

davramgt  (OVD) ile negatif bir
iliskiye sahip oldugu saptanmistir.
Ayrica, Schappe (1998) orgiitsel
baglhlik, algilanan adalet ve is

tatmininin OVD tizerindeki etkilerini
test ettigi calismasinda sadece orgiitsel
baghlign OVD’ nin anlamli bir
belirleyicisi oldugunu bulgulamistir.

Aryee ve Heng, (1990)
yaptiklar1 arastirmalarda baglilik ile
performans arasinda yeterince giiclii
bir iliski olmadigin1 bulguladilar.
Benzer olarak Zajac (1990) bu
iliskinin zayif oldugunu belirttikten
sonra, bu zayif iliskinin en &nemli
nedenlerinin  ekonomik sartlar ve
beklentiler ile aile mecburiyetleri
oldugunu ifade etmistir. Yiiksek ticret,
sosyal imkanlar, édiillendirme ve prim
gibi maddi beklentilerin  yiiksek
olmasi orgiitsel baglilik ile performans
arasindaki iliskiyi olumsuz yonde



etkilerken, maddi beklentilerin diisiik
olmast1 bu iliskiyi olumlu yd&nde
etkilemektedir. Becker (1996), gore
baghilik ile performans arasindaki
zayitiiliskinin bir nedeni de yoneticiye
duyulan baglilik ile orgiitsel bagliligin
ic ice  olmasidir.  Yoneticinin
performansa verdigi Onem ile adil
performans degerlendirmesi orgiitsel
baglilig ve performansi
arttirabilmektedir (ince ve Giil, 2005).

2. ARASTIRMANIN AMACI VE
SINIRLARI

Bu arastirmanin temel
problemi  bireysel ve  oOrgiitsel
performans {iizerinde pozitif: etkilere
sahip oldugu tespit edilen (Steers,
1977; Porter et al,1974; Meyer et al.,
2001; Marciori ve Henkin, 2004)
orgiitsel bagliligin igsel pazarlama
uygulamalar1  ile  iliskili  olup
olmadiginin ortaya konmasidir. Bu
anlamda icsel pazarlama
uygulamalarinin  orgiitsel baghiligin
duygusal, normatif:ve zorunlu baglilik
tirleri tizerinde etkili olup olmadig1 ve
bu etkinin yo6niiniin ne olduguna
iliskin problemlere cevap bulunmasi
amacglanmaktadir. Orgiitsel baglilik
yonetim yazininda olduke¢a
onemsenen belirleyicileri ve sonuglart
arastirilan ~ bir  konudur.  Icsel
pazarlama ise pazarlama yazininda
incelenen  gelismekte  olan  bir
konudur. Bu arastirma ile yonetim ve
pazarlama yazim1 agisindan Onem
tagtyan iki konu arasindaki iligkilere
yonelik dnemli sonuglar elde edilecegi
diistiniilmektedir. Arastirma Kocaeli
ilindeki otomotiv sektoriinde faaliyet
gosteren {ic ana sanayi isletmesinin
beyaz yakali c¢alisanlar1 tizerinde
yapimistir. Bu  sektérde faaliyet
gosteren bu li¢ ana sanayi igletmesinin
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kurumsal yapiya sahip ve biiyiik ¢apli
isletmeler olmast nedeniyle bu
isletmelerde igsel pazarlama
faaliyetlerinin  etkin  bir  sekilde
uygulandigr varsayilmistir. Boylelikle
bu isletmelerdeki igsel pazarlama
faaliyetlerinin orgiitsel ~ baglilik
tizerindeki etkilerinin daha gergekei
bir sekilde ortaya  konulacag
distiniilmistir.

3. ARASTIRMANIN YONTEMIi
VE ORNEKLEME SURECI

Aragtirma anket yontemi ile
yapimistir. Arastirmada Money ve
Foreman’in (1996) gelistirmis oldugu
icsel pazarlama olgegi ve Meyer ve
Allen’in  (1980) gelistirmis oldugu
baghlik 6lcegi kullamilmustir. Igsel
pazarlamaya iligkin 15, baglilikla ilgili
18 degisken  kullanilmis,  bu
degiskenler 5°li Likert olcegi ile
degerlendirilmistir. Demografik
ozellikler ise 7 degiskenle
Oletilmiistiir. Aragtirmanin ana
kitlesini Kocaeli ilindeki otomotiv
sektoriinde faaliyet gosteren ii¢ ana

sanayi isletmesinin beyaz yakali
caliganlar olusturmaktadir. Bu
isletmelerin  her birine 100 anket
formu olmak tizere 300 anket
dagitilmig, geriye doénen ve eksiksiz
olan 121 anket formu
degerlendirilmeye alimmustir.

Anketlerin geriye doniis orant %43
olup bu oran literatiirde kabul edilir
bir orandir.

4. ARASTIRMANIN MODELI

Sekil 1°de gorildiigii tizere bu
aragtirma modeli i¢sel pazarlama
faaliyetlerinin ~ duygusal  baglilik,
normatif: baghilik ve zorunlu baglilik
tizerindeki etkilerini inceleyen neden
sonu¢ iligskisine dayali bir modeldir.



Sekil 1: Arastirma Modeli

icsel Pazarlama

Faaliyetleri

Orgiitsel Baghhk
Unsurlari

Duygusal Baglihk

Normatif Baghhk

Zorunlu Baghhk

5. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Bir isletmenin dis
miisterilerinin ~ tatmini  Oncelikle
isletmenin i¢ miisterileri olarak kabul
edilen caligsanlarinin tatminine
baghdir. Calisanlarin  tatmini ise
isletme  yOnetiminin calisanlara
yonelik egitim, motivasyon,
performans degerlendirme,
ticretlendirme, takim ruhu yaratma
gibi faaliyetlerine baghdir. Isletmenin
icsel pazarlama kapsamindaki bu tip
faaliyetleri calisanlarin &rgiitiin amag
ve degerlerine iliskin  duydugu
kuvvetli bir baghlik tiri olan
duygusal baghligt pozitifi yonde
etkileyebilir. Bu nedenle asagidaki
hipotez gelistirilmistir.

H1. Icsel pazarlama faaliyetlerinin
duygusal baglilik tizerinde etkisi
vardir.

Normatif: baghlik, c¢alisanin
sadakat, gorev, yikimlilik gibi
hislerinden dolayr 6rgiitte kalmay1
tercih etmesidir. Orgiit y&netiminin
caliganin ihtiyaglarint dikkate alan,
fikir ve Onerilerini cesaretlendiren
igsel pazarlama uygulamalari
calisanlarin oOrgiite ahlaki bir bagla
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baglanmasina aracilik edebilir. Bu
nedenle igsel pazarlama ile normatif:
bagllik iliskisi i¢in asagidaki hipotez
gelistirilmistir.

H2. Icsel pazarlama faaliyetlerinin
normatifi baglilik tizerinde etkisi
vardir.

Zorunlu  baghhk,  bireyin
orgiitten ayrilmanin maliyetinin ¢ok
yiikksek (statii, bagka yerde istthdam

olanaginin  az  olmasi, kidem,
emeklilik  v.b.) olmast ve is
alternatiflerinin  azligindan  dolay1

orgiitte kalmak zorunda hissetmesidir.
I¢sel pazarlama calisanlara yonelik
pozitifiuygulamalari icerir. Bu nedenle

isletmenin icsel pazarlama
uygulamalari zorunlu baglilig
etkileyebilir.

H3. Icsel pazarlama faaliyetlerinin
zorunlu baglilik tizerinde etkisi vardir.

II. BULGULAR ve ANALIZ
1. Aragtirma Orneginin Ozellikleri

Aragtirma 6rneginin ¢ogunlugu
( %49,6) 30 yasin altinda, %31,4°1 ise
30-35 yas arasindadir. Buna gore
arastirma kapsamindaki
cevaplayicilarin genglerden meydana



geldigi s6ylenebilir. Ornegin biiyiik

personel/insan kaynaklart yonetimi ve

bir kismu (%59,5) yiiksek 6grenimli ve %34, 7’s1  1se  diger  bolimlerde
(%20,7) lisansiisti egitim almigtir. caligtiklarini ifade etmiglerdir.
Aragtirma Orneginin  %57,9’u  evli, Ornegin %26,4°, biiro calisani, %431
%42,1’t  bekar; %76,9’u  kadin, uzman, %?25,6’s1  orta  kademe

%23,1°1 erkektir. Omegin %24,9u
iretim, %7,5’1 pazarlama, %224’

yoneticisi, %5°1 ise Ust diizey yonetici
ve genel midiir olarak ¢aligmaktadir.

finans/muhasebe, %7,5°1

Tablo 1. icsel Pazarlama Degiskenlerinin Ortalama ve Standart Sapma

Degerleri
1. icsel Pazarlama Degiskenleri Ort. | Standart
Sapma
2. D1. Bu érgiit calisanlarina inanabilecekleri bir vizyon sunar 3,45 | 1,02
D2. Bu 6rgiit vizyonunu ¢aligsanlarma uygun bir sekilde iletir 3,47 10,95
D3. Bu 6rgiit ¢alisanlarini iglerinde iyi performans géstermesi i¢in hazirlar 3,30 (1,04
D4. Bu orgiit calisanlarinin bilgi ve becerilerini gelistirmeyi bir maliyetten ziyade bir yatinm olarak | 3,42 | 1,10
Oriir
gDS. Bu orgiitteki ¢alisanlarin bilgi ve becerileri 6rgiitiin isleyen siirecinde gelisir 3,91 (0,77
D6. Bu orgiit ¢alisanlarma islerin nasil yapilmasi gerektigini degil, ni¢in yapilmas: gerektifini 6gretir | 3,55 | 0,92
D7. Bu orgiit calisanlarmi yetistirmenin 6tesinde ayni zamanda egitir 3,47 11,025
D8. Bu orgiitiin performans 6l¢timii ve ddiillendirme sistemleri ¢ahsanlarim birlikte ¢alismalar i¢in | 3,02 | 1,14
tesvik eder
D9. Bu orgiit cogunlukla orgiitiin vizyonuna katkida bulunan ¢alisanlarm performanslarim olger ve [ 3,18 | 1,089
odiillendirir
D10. Bu orgiit ¢aliganlarm gorevlerini iyilestirmek ve orgiitin stratejisini gelistirmek icin | 3,25 | 0,90
calisanlarindan bilgi toplar
D11. Bu orgiit calisanlarma hizmet rollerinin 6nemini iletir 3,23 | 1,00
D12. Bu 6rgiitte miikkemmel hizmet saglayan ¢aliganlar ¢abalarindan dolayi 6diillendirilirler 3,06 1,10
D13. Bu orgiitte ¢aliganlar hizmet rollerini yapmalari i¢in uygun bir sekilde yetistirilirler 3,33 (0,96
D14. Bu 6rgiit ¢alisanlarin farkh ihtiyaglanni tedarik etmek i¢in gerekli esneklige sahiptir 3,29 [ 1,06
D15. Bu orgiitte calisanlarla iletigime biiyiik 6nem verilir ve iletisimin 6nemi orgiite yerlestirilir 3,29 (0,98
Ortalama (X ) 3,35
Tablo 1’den de goriildiigii gibi gerektlglnl Ogr e}‘ugme
. inanmaktadirlar. Bu baglamda
cevaplayicilar igsel pazarlama . .
isletmeler igsel pazarlama

uygulamalan ile ilgili ifadelere gore
3.35 genel ortalama ile kararsiz bir
tutum sergilemektedirler. Diger bir
ifade ile calistiklart firmanm igsel
pazarlama uygulamalarin1 pek fazla

amacini

yapilma dogru

ama¢ dogrultusunda

uygulamalarinda c¢alisanlarina islerin

olarak

benimsetebildiklerinde ¢alisanlar bu
islerin  nasil

tatmin edici bulmadiklar sdylenebilir. yapllacaglp ! . kendileri
belirleyebilmektedirler.

Cevaplayicilar en ¢ok calisanlarin N
Cevaplayicilara gore calisanlar

bilgi ve becerilerinin orgiitiin isleyen

orgiitlerinde performans olgimi ve

irecind listigini ) . - L

fllilirseﬁcrinmeite dirler.  Aymi gz;ﬁl;ilgé odiillendirme  sistemlerinin  birlikte
cevaplayicilar  galistiklart  orgiitiin galismay tgswk etmedlg“ml Ve
onlara  islerin  nasil  yapilmasi caligtiklarn  isletmede  miikemmel
gerektigini degil, nicin yapilmast hizmet gorenlerin ¢abalarindan dolay1
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odiillendirilmedikleri konusunda
kararsizdirlar. Bilindigi iizere igsel
pazarlamanin en 6nemli islevlerinden
biri  c¢alisanlarin  performanslarini
dogru bir sekilde 6lgmek ve yiiksek
performans sergileyenleri
odiillendirmektir. Performansa gore
odillendirme ve takim  halinde
calismay1 Ozendirme icsel
pazarlamada bir tesvik aract olarak
kullanilmaktadir. Arastirmadan elde
edilen sonuca gore cevaplayicilarin

caligtiklar1  orgilitte  en  rahatsiz
olduklart konu odiillendirme
sisteminin  dogru  bir  sekilde
caligmamasidir.

2. Icsel Pazarlama Degiskenlerine
Gore Faktor Analizi Sonuclan

Bir olgege faktér analizi
uygulayabilmek icin belirli testlerden
gecirilmesi  gerekir. Bunlardan ilki
KMO o6rneklem yeterliligi 6lgtimiidiir.
Bu oranin % 60 ‘dan fazla olmasi
istenir. lIkincisi ise Barlett Sinama
Testidir. Bu test sonucunun da
0,05’den kiigiik olmasi istenir. Ancak
bu kosullar altinda faktér analizi
uygulanabilir. Tablo 2’deki sonuglara
gore, KMO 0, 931 ve Barlett testi
skoru 0,000 gibi olduke¢a yiiksek
degerler bulunmustur. Buna gore
arastirmamizdaki &rneklem yeterliligi
faktor analizinin kullanilabilmesi i¢in
uygundur. Barlett testi sonucunda da
degiskenler arasinda  gliclic  bir
iliskinin oldugu saptanmustir. Igsel
pazarlama degiskeninde yer alan
sorulara uygulanan faktoér analizinde
Principal Component Analiz yontemi
uygulanmis  ve  igsel  pazarlama
degiskeninde yer alan 15 soru tek bir
faktor altinda toplandigi i¢in rotasyon
yapilamamis ve varimaks doniigiimli
kesifsel faktér analizi sonuclart elde
edilememigtir. Bu tek faktdr toplam
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varyansin %58,418’1ni

aciklamaktadir.
Tablo.2. KMO ve Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem 931
Yeterliligi Olgiimii
Bartlett Yaklagtk Ki- 1217,642
Smama Testi Kare Degeri
Serbestlik 105
Derecesi
Anlamlilik ,000
Diizeyi

3. Orgiitsel Baghlik Degiskenlerine
Gore Faktor Analizi Sonuclan

Baglilik 6lgegine faktdr analizi
yapmadan 6nce KMO ve Barlett testi
yapimistir. KMO 0,84 ve Barlett testi
skoru 0,000 gibi olduke¢a yiiksek
degerler bulunmustur. Buna gore
aragtirmamizdaki &rneklem yeterliligi
faktor analizinin kullanilabilmesi i¢in
uygundur. Barlett testi sonucunda da
degiskenler arasinda  gliclic  bir
iliskinin oldugu saptanmuistir.

Tablo 3.1. KMO ve Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem ,84
Yeterliligi Olgiimii
Bartlett Yaklagik Ki- 586,458
Stnama Testi  Kare Degeri
Serbestlik 105
Derecesi
Anlamlilik ,000
Diizeyi
Orgiitsel  baglihk  &lgegine

uygulanan faktor analizi sonucunda ii¢
faktor tespit edilmistir. Bu ¢ faktor
toplam  varyansmm = %62,887’sini
aciklamaktadir.  Faktér 1  olan
duygusal baglilik diger faktdrlerden
bagimsiz olarak toplam varyansin en
biiyiik kismint (%35.321)
aciklayabilmektedir. Faktér 2 olarak
zorunlu baglilik toplam varyansin




(%19.646) normatifi baghilik ise
(%7.9) agiklamaktadir.

Tablo 3.2. Orgiitsel Baghlik Olcegine Ait Faktor Yiikleri

Duygusal Zorunlu Normatif
Degisken]er Bagliik Baghhk Baghhk
(Faktor 1) (Faktor 2) (Faktor 3)
Caligtigim sirketten disanida gururla bahsediyorum .804
Kariyerimin kalan kismini bu sirkette gecirmekten mutluluk 759
duyarim
Bu sirket benim i¢in ¢ok fazla kisisel bir anlam tagiyor 714
Bu sirkette kendimi ailenin bir pargasi gibi hissetmem 651
Bu sirketten ayrilmak i¢in ¢ok az se¢im hakkina sahip olduguma 812
inaniyorum
Bu sirkette calismaya devam etmenin énemli nedenlerinden biri, 783
ayrilmanin biiylik kisisel fedakarlik gerektirmesidir
Benim i¢in bu sirketten ayrilmamin olumsuz sonug¢larindan biri de 741
var olan alternatiflerin azhgidir 699
Su an sirkette kalmam bir istek oldugu kadar bir gereklilik :55 5
Su an girketimden ayrilmak karar verirsem hayatimin biiyiik
bolimii zarara ugrar
Bu sirketten simdi ayrilmanin, orada ¢alisan diger insanlara kars1 .859
duydugum sorumluluklar nedeniyle yanlis olacagi diistintiyorum
Sirketin problemlerini kendi problemim gibi hissediyorum Y
Bu sirket sadakatimi hak ediyor 628
Benim avantajima olsa bile, sirketimden simdi ayrilmak bana 528
dogru gelmiyor
Degiskenlere  iliskin  faktor 4.Giivenilirlik Degerleri ve

yapisini ortaya ¢ikarmak tizere yapilan
varimaks doniisimli kesifsel faktor
analizi sonuglart Tablo 3.2° de yer
almaktadir. Orgiitsel baglilik
Olceginde yer alan ve croanbach alfa
(glivenilirlik)  katsayisin1  diigiiren
duygusal bagliliktan iki (bu sirkete
kars1 duygusal bir bag hissetmiyorum
ve sirketime gii¢lii bir aitlik duygusu
hissetmiyorum), zorunlu bagliliktan
iki (istesem bile su anda sirketimden
ayrilmak benim i¢in ¢ok zor olurdu ve
bagka bir sirket burada sahip oldugum
olanaklari karsilamayabilir) ve
normatifi bagliliktan bir (sirketime ¢cok
sey borcluyum) degisken disarida
birakildiktan sonra duygusal, zorunlu
ve normatifi baglilik olmak iizere ii¢
faktorli bir yapt olusmustur (Tablo
3.2).
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Degiskenler Aras1 Korelasyonlar

Tim  degiskenlere ait alfa
(glivenilirlik) katsayilarinin = 0.70’1n
tizerinde  oldugu  goriilmektedir.
Duygusal bagliligin alfa katsayist
0.80, zorunlu bagliligin alfa katsayist
0.79, normatifi bagliligin 0.78, igsel
pazarlama faaliyetleri degiskeninin
alfa katsayis1 ise 0,95’tir.

Igsel pazarlama uygulamalari ve
orgiitsel baglilik unsurlar1 arasmdaki
iligkileri incelemek amaciyla Pearson
Korelasyon analizi yapilmustir.
Degiskenler arasi1 korelasyonlar ile

croanbach alfa (glivenilirlik)
katsayillar1  Tablo  4.1.’de  yer
almaktadir.  Yapilan  korelasyon
analizleri  sonucunda  degiskenler

arasinda istatistiksel olarak anlamli



iligkiler tespit edilmistir. Tablo 4.1.
incelendiginde,  i¢sel  pazarlama
faaliyetlerinin ~ duygusal  baghlik,
normatif baglilik ve zorunlu baglilik
ile pozitif yonde kuvvetli bir iliskiye
sahip oldugu goriilmektedir. Ayrica,

duygusal baglilik ile normatif baglilik,
duygusal baglilik ile zorunlu baglik ve
normatif baghlik ile zorunlu baglilik
arasinda pozitif yonde istatiksel olarak
anlaml iligkiler tespit edilmistir.

Tablo 4.1. Pearson Korelasyon Analizi Sonug¢lar

Degiskenler | Icsel Duygusal | Normatif | Zorunlu
Pazarlama | Baghhk [Baghhk | Baghhk

Igsel 0.95(a) 319%* .633%* 274%*

pazarlama

Duygusal 0.80(a) A423%* 428%*

baghhk

Normatif 0.78(a) 386%*

baghhk

Zorunlu 0.79(a)

baghhk

* .05 seviyesinde anlamli (¢ift taraflr) **.01 seviyesinde anlamli (¢ift taraflr)

5. Regresyon Analizleri

Igsel pazarlama faaliyetlerinin
duygusal baglilik, normatif ve zorunlu

baglilik tizerindeki etkilerini
incelemek iizere tekli regresyon
modelleri kurulmustur. Igsel
pazarlama faaliyetlerinin duygusal

baglilik tizerindeki etkisini incelemek
tizere kurulan regresyon modelinin
(Tablo 5.1) istatistiksel olarak anlamli
oldugu ve igsel pazarlama
faaliyetlerinin duygusal baglhligi ¢ok
kuvvetli bir bigimde (B =.623 ) ve %1
anlamlilik seviyesinde pozitif yonde
etkiledigi goriilmektedir. Bu sonuglar,

Orgiit yoénetiminin caliganlarin,
gelistirilmesi, motive edilmesi ve
orgiitte  kalmalarmin  saglanmasina
iliskin igsel pazarlama faaliyetlerinin
caliganlarin  i¢inde  bulunduklar
orgiitin  ama¢  ve  degerlerine

duyduklart kuvvetli bir baghlik tiirii
olan duygusal baghligr arttirdigini
gostermektedir.
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Tablo 5.1. d¢sel Pazarlama
Faaliyetlerinin Duygusal Baghhk
Uzerindeki Etkileri

p t P
Icsel 623 | 7.96%* | .000
pazarlama
Model F 63%*
Model R? 388
*p<.01
*p<. 05

Bagimli degisken: duygusal baglilik

Igsel pazarlama faaliyetlerinin
normatif baglilik {izerindeki etkisini
olemek {izere gelistirilen regresyon
modelinde  (Tablo  5.2), igsel
pazarlama faaliyetlerinin  normatif
bagllik tizerinde pozitif yénde % 1
anlamlilik seviyesinde kuvvetli bir
pozitif etkisinin oldugu goriillmektedir.
Bu da bize bir 6rgiitiin i¢ misterileri
olan c¢alisanlarinin tatminine iligkin
uygulamalarinin c¢alisanlarin =~ orgiite
duyduklart1 ~ sadakat, gbrev  ve
yikiimlilik duyduklarini  arttirarak
orgiitte kalma egilimi olusturdugunu
gostermektedir.



Tablo 5.2. i¢sel Pazarlama
Faaliyetlerinin Normatif Baghhk
Uzerindeki Etkileri

p t P

Icsel 624%% | 7.98*%* | 000
pazarlama

Model F 63%*

Model R? .389

**p< .01

*p<. 05
Bagimli degisken: normatif baglilik

Icsel pazarlamanin  zorunlu

baglilik tizerindeki etkisi

degerlendirildiginde ise Tablo 5.3’te
yer alan sonuglardan da izlenecegi
tizere igsel pazarlama faaliyetlerinin
zorunlu baglilik tizerinde istatistiksel
olarak anlamli bir etkisinin olmadig1
goriilmektedir. Regresyon analizi
sonuclar1 genel olarak, i¢sel pazarlama
uygulamalarinin duygusal ve normatif
baglilik acisindan belirleyici oldugu
ve calisanlarin bu baglhlik tiirlerini
arttirdigini géstermektedir.

Tablo 5.3. i¢sel pazarlama
faaliyetlerinin Zorunlu Baghhk
Uzerindeki Etkileri

p t P
Icsel pazarlama | 121 [ 1.22 | .110
Model F 1.49
Model R? 015

Bagimli degisken: zorunlu baglilik
SONUC VE TARTISMA

Orgiitsel ~ baghlik, baglihgin
belirleyicileri ve orgiitsel bagliligin
sonuclart ile ilgili yapilan ¢aligmalar
giderek artmaktadir. Ozellikle 6rgiitsel
baghiligin disiik isgiict devri, diisiik
devamsizlik, diisik ge¢ gelme orani
ve artan i3 performanst ile pozitif bir
iliskisi ~ olduguna  dair  ampirik
kanitlarin varlig1 bu konuya olan ilgiyi
arttirmaktadir (Mathieu ve Zajac,
1990; Meyer et al.,, 2001; Giindiiz
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Cekmecelioglu,  2007). fgsel
pazarlama  konusu  ise  heniiz
gelismekte olan bir konu olup, i¢
misterilerin tatminine yonelik igsel
pazarlama  uygulamalarinin  firma
basarisi tizerinde nemli bir role sahip
oldugu wvurgulansa da (Gremler et
al.,1994) ancak ig¢sel pazarlamanin
calisganin  orgiitsel baghligt ve is
tatmini ile ilgili iligskisini inceleyen
aragtirmalar (Tansuhaj et al.,1991;
Caruana ve Calley’in (1998) oldukc¢a
azdir. Bu nedenle isletmelerdeki igsel
pazarlama uygulamalarinin orgiitsel
baglilik unsurlan tizerindeki etkilerini
inceleyen bu arastirmada elde edilen
bulgular 6nemlidir.

Icsel  pazarlama  uygulamalarmin
orgiitsel baglilik unsurlar tizerindeki
etkilerinin degerlendirildigi bu
arastirmada elde edilen sonuglar igsel
pazarlama faaliyetlerinin  6zellikle
orgiitsel baglilik unsurlarindan
duygusal baghilik ve normatif baglilik
tizerinde  Onemli  etkilere  sahip
oldugunu géstermektedir. Isletmelerin
calisanlarinin  fikir ve Onerilerini
cesaretlendirme, basaril1 c¢aligmalar
odillendirme, caliganlarin
performanslarint  degerlendirme  ve
gerekli geri beslemeyi yapma gibi
icsel pazarlama faaliyetleri
calisanlarin 6rgiite duyduklart goniilli
ve kuvvetli bir baglhlik tirti olan
duygusal  baghlign  arttirmaktadir.
Bagka bir deyisle isletmelerin
caligsanlarina yonelik olarak sergilemis
olduklar1 igsel pazarlama
uygulamalari,  ¢alisanlarin  6rgiit
problemlerini kendi problemleri gibi
gorme, ic¢inde bulundugu oOrgiitte
kariyerini stirdiirmeye istekli olma,
kendisini bulundugu orgiitte ailenin
bir parcast gibi hissetme olarak
tanimlanabilecek duygusal baglilig



kuvvetlendirmektedir. ~ Arastirmada
elde edilen 6nemli sonuglardan biri de
icsel  pazarlama  uygulamalarmin
normatif baglilhk {izerindeki etkileri
ile  ilgilidir.  Igsel  pazarlama
faaliyetleri calisanlarin Orgiite
duyduklar sadakat, orgiitiine karsi
kendini bor¢lu hissetme, orgiite karsi
sorunluluklarim1  yerine getirme
seklinde tanimlanabilecek ve daha ¢ok
ahlaki  degerlerlerle iligkili olan
normatif  bagliligt  arttirmaktadir.
Arastirmadan elde edilen bir diger
sonug ise igsel pazarlama
faaliyetlerinin  istatistiksel  olarak
caliganlarin 6rgiite karst hissettikleri
ve daha c¢ok digsal etkenlerden
kaynaklanan zorunlu baglilig
etkilemedigine iliskindir. Isletmelerin
caligsanlarint i¢ miisteri olarak gdrme

ve onlarin motivasyon ve
memnuniyetine dayanan bir anlayisa
sahip olan igsel pazarlama
uygulamalar1  calisanlarin  Orgiite
gontlli  ve  duygusal  olarak

baglanmalarin1 ve caligsanlarin ahlaki
temellere ve sadakate dayali olarak
orgiite duyduklari normatif baglilig
artirmaktadir. Benzer gekilde Caruana
ve Calley’in (1998) banka yéneticileri
tizerinde yapmis oldugu calismada
icsel  pazarlama  uygulamalarmin
orgiitsel baghlik tizerinde pozitif
etkiye sahip oldugu belirlenmistir.
Caruana ve  Calley’in  (1998)
calismasinda 6diillendirme, gelistirme
ve vizyon boyutlarindan olusan igsel
pazarlama uygulamalarindaki her ii¢
boyutun orgiitsel baghlik {izerinde
onemli bir pozitif etkiye sahip oldugu
ve Orglitsel baglilik boyutlarindan
sadece duygusal baglilik {izerinde
pozitif bir etkiye neden oldugu ortaya
ciknustir. Orgiitsel baglilik ile ilgili
literatiir ~ incelendiginde  &zellikle
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duygusal ve  normatif  -ahlaki
bagliligin ¢alisanlarin is performansini
ve Orgiitsel etkinligi arttirict yonde

etkileri oldugu goriilmektedir
(Mathieu ve Zajac, 1990; Meyer et al.,
2001; Atlas ve Glindiiz

Cekmecelioglu, 2007). Bu nedenle,
orgiitsel etkinlik 1ile iligskili oldugu
bulgulanan duygusal baglihk ve
normatif bagliligr arttirmak isteyen
isletme yoneticilerinin bu aragtirmada
elde edilen bulgulara gore isletme
caliganlarini i¢ miisteri olarak goren
icsel pazarlama faaliyetlerine 6nem
vermesi gerekmektedir.
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