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ICSEL PAZARLAMANIN ORGUTSEL BAGLILIK VE
IS TATMININE ETKIiSI
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Oz
Icsel pazarlama, orgiitsel baglilik ve is tatmini arasindaki iliskileri inceleyen
bu caligmanin amaci, Tirkiye’deki akademisyenlerin Orgiitsel bagliligi ve is
tatmini lizerinde igsel pazarlamanin etkisini incelemektir. Bu amagcla,
Tirkiye’deki iiniversitelerde gorev yapmakta olan 228 akademik personelden
elde edilen verilere regresyon analizi uygulanmistir. Analiz sonuglari; igsel
pazarlama faaliyetlerinin orgiitsel baghlik ve i tatmini ile iligkili oldugunu,

bundan bagka, is tatminin de Orgiitsel baglilik {izerinde etkili oldugunu
gostermektedir.

Anahtar Sozciikler: i¢sel pazarlama, drgiitsel baglilik, is tatmini.
Abstract

The Effect of Internal Marketing on Organizational Commitment and
Job Satisfaction

The purpose of this study which examines the relationships among internal
marketing, organizational commitment and job satisfaction is to examine the
effect of internal marketing on academicians’ job satisfaction and organizational
commitment in Turkey. For the aim, regression analysis was conducted on the
data obtained from 228 academicians from universities in Turkey. The results of
the analysis show that internal marketing has a significant effect on job
satisfaction and organizational commitment. Moreover, job satisfaction has also
a significant effect on organizational commitment.
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GIRIS

Southwest Havayollar1 yonetim kurulu baskan1 1996’da, sirketin 25.
kurulus yil doniimiinde yaptig1 konusmada, i¢sel pazarlamanin onemini sdyle
ifade etmistir: “Isletmeler i¢in kim 6nce gelir miisteriler mi, ¢alisanlar m1 yoksa
hissedarlar mi1? Bu sorunun cevabi konusunda asla bir tereddiidiim yoktur.
Calisanlar once gelir. Eger onlar mutlu, tatminkar, kendilerini igine vermis ve
enerjikseler, tiiketiciler igin ellerinden gelenin en iyisini yapacaklar ve
dolayisiyla miisteriler tekrar gelecekler; bu da hissedarlart mutlu edecektir”
(Bansal vd., 2001: 62).

Icsel pazarlamanin &nemini ¢ok net bir sekilde ifade eden bu gdriis
sonrasinda, ge¢misten gilinlimiize pazarlama diisiincesinin gelisimine ¢ok azda
olsa deginmek yerinde olacaktir. Gegmiste pazarlama, genellikle, fiziksel
tirtinler ve dis miisteriler tizerine odaklanmakta idi (Caruana ve Calleya 1998:
108). Ancak sanayilesme ile beraber gelir diizeyinin yiikselmesi ve
teknolojideki gelismeler, pazarlamanin niteligini ve kapsamini degistirmistir.
Buna bagh olarak, 1980°li yillarin ortalarindan itibaren hizmet pazarlamasi
pazarlama bilimin igerisinde 6nemli bir ¢alisma alani olmustur (Frost ve Kumar,
2001: 371). Igsel pazarlama kavrami ise ilk olarak 1970’li yillarda ortaya
atilmis (Gounaris, 2006: 432), ancak kavramin kullanilmasinin yayginlasmasi,
hizmet pazarlamasi konusunda yapilan caligmalarla gerceklesmistir (Varinli,
2006: 108).

Hizmet pazarlamasi, pazari olusturan taraflar arasindaki iligkilere gore, li¢
unsurdan olugmaktadir. Bunlar; digsal pazarlama, karsilikli pazarlama ve igsel
pazarlamadir. Isletme ve miisteriler arasindaki iliskiyi ifade eden dissal
pazarlama, isletmenin pazarlanacak nesneyi gelistirmesi, fiyatlandirmasi,
tutundurmas: ve dagitimu ile ilgili geleneksel pazarlama faaliyetleridir. Is
gorenlerle miisteriler arasindaki iliskiyi ifade eden karsilikli pazarlama, hizmeti
sunan i§ gorenin miisteriye hizmet verirken onunla iyi iletisim kurmasini, bu
konuda beceri ve ustalik gdstermesini ifade eder. Isletme ve is gorenler
arasindaki iliskiyi ifade eden hizmet pazarlamasi unsuru ise, i¢sel pazarlamadir.
I¢sel pazarlama, isletmenin tiiketicilere iyi hizmet vermesini saglamak amaciyla
is gorenleri bilgilendirme, egitme ve motive etme faaliyetleridir (Chang ve
Chang, 2007: 266; Lings, 2004: 406; Mucuk, 2001: 290).

Icsel pazarlama, calisanlarin orgiit igerisinde olusturduklar: bir i¢ pazar
fikrinden dogmustur. Bu pazardaki is gorenlerin yani i¢ miisterilerin, dig
miigterilerin istek ve beklentilerini karsilayabilmeleri igin; bilgilendirilmeye,
egitilmeye, gelistirilmeye, Odiillendirilmeye ve motivasyona ihtiyaglart vardir
(Doukakis ve Kitchen, 2004: 421). Bu ihtiyaglar1 karsilamay1 amaglayan igsel
pazarlama, pazarlama yonliiliigii benimseyen biitiin orgiitlerde gerekli olmakla
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beraber, hizmet sektoriinde daha da 6nemlidir (Greene, 1994: 5). Ciinkii hizmet
sektoriinde verilen hizmetin kalitesi, biiylik Ol¢iide hizmeti sunan is gdrenin
tutum ve davraniglarina baghdir (Varinli, 2006: 108). Calistig1 orgiit ile siirekli
sorunlar yasayan, morali bozuk, kendini glivende hissetmeyen ¢alisanlarin dig
miisterilere kaliteli hizmet sunmasi miimkiin degildir. Bu nedenle hizmet
pazarlamasi literatiiriinde i goren (i¢ miisteri) memnuniyetini esas alan igsel
pazarlama {izerinde ozellikle durulmustur. Bunun i¢in de Once, geleneksel
pazarlama karmasina ek olarak hizmet pazarlama karmasina insan, siiregler ve
fiziksel kanitlar olmak iizere iic unsur daha eklenmistir. Bdylece hizmet
pazarlayanlarin, rekabet iistiinliigii saglamak i¢in, dis miisteriler ve rakipler
kadar hizmeti iireten ve dis miisteriye sunan is gorenlerin istek ve ihtiyaclar
iizerine odaklanmalar1 gerektigi vurgulanmigtir (Lings, 2004: 405). Ciinkii
miigteri {izerinde olumlu bir imaj olusturabilmek i¢in 6nce is gorenler lizerinde
olumlu bir imaj olusturulmasi gerekmektedir. Basarili bir pazarlama ydnliilitk
igin igsel ve digsal pazarlamanin bir biitiinliik i¢inde ¢alismasi bir zorunluluktur
(Conduit ve Mavondo, 2001: 11). Ozellikle hizmet isletmeleri, isi miisterilerine
satabilmeleri icin Once calisanlarina satmalidirlar. Nitekim i¢sel pazarlama
Sasser (1976) tarafindan “...isletmeyi calisanlarina satmak” seklinde
tanimlanmistir (Caruana ve Calleya, 1998: 108).

Yukarida 6nemi vurgulanan igsel pazarlama kavrami, calisanlarin ig
miigteri olmalart ve igsel iiriinler olarak ta isler iizerine odaklanir. Buna bagl
olarak, calisanlarin ihtiyag¢ ve isteklerini tatmin edecek is ortamu gelistirilir ve
calisanlar motive edilir. Bu nedenle i¢sel pazarlama is tatminiyle iliskilidir. Is
tatmini de Orgiitsel bagliligi agiklayan 6nemli faktorlerden biridir (Sihombing
ve Gutsam, 2007: 1). Gorildiigi gibi, igsel pazarlamanin en Onemli
sonuglarindan birisi is gorenlerin is tatminini artirmasidir (Tansuhaj vd. 1991).
Is tatmini de, doniisiim icinde, orgiitsel baglih@ yiikseltir (Porter vd., 1974;
Dubinsky vd. 1992; Conley ve Woosley, 2000; Ruyter vd, 2001; Yilmaz, 2001;
Demir, 2008), is performansini artirir ve personel devir hizini diisiiriir (Jenkins
ve Thomlinson, 1992; Mathieu ve Zajac, 1990; Schlessenger ve Haskett, 1991).
Tim bu olumlu orgiitsel g¢iktilarin yasanabilecegi bir hizmet kurumu olan
universiteler, ilkenin ihtiyag duydugu meslek elemanlarini yetistirmenin
yaninda, bilimin ve teknolojinin gelisimi i¢in ¢alisirlar. Her yil milyonlarca
geng liniversite kapist disinda kalmasina ragmen, tiniversitelerin iyi 6grencileri
biinyelerine katmak i¢in tiirlii tutundurma faaliyetine giristikleri goriilmektedir.
Ayrica diinyadaki en iyi 500 {iniversite arasina girmek de ¢ok énemli bir unsur
kabul edilmektedir. Ister kamu ister 6zel olsun, {iniversitelerin dis miisterileri
olan &grencilerini, bilim ve teknolojiden yararlanmayi bekleyen cevrelerini
memnun edebilmeleri i¢in, o6nce kendi ¢aliganlarim1 memnun etmeleri
gerekmektedir. Bu baglamda, insan girdilerine dayanan bir Orgiit olan
universitelerde, akademisyenleri memnun etmenin yollarin1 aragtiran bu
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calismada amag, yonetsel bakis acistyla, is tatmini ve orgiitsel baglilik iizerinde
i¢sel pazarlamanin etkisini test etmektir.

Agirlikli olarak, Caruana ve Calleya (1998), Sihombing ve Gutsam
(2007) ve Nahavandi’'nin (2008) calismalarindan esinlenerek tiiretilen bu
calisma; igsel pazarlama, oOrgiitsel baglilik ve is tatmini arasindaki iligkileri
incelemektedir. Calisma, i¢sel pazarlamayr bagimsiz degisken olarak ele
almakta ve Ozellikle onun Orgiitsel baglilik ve is tatminini artiracagim ileri
siirmektedir. Ayrica, bu ¢alismada, is tatminin de, orgiitsel baglilik tizerinde
anlaml bir etkiye sahip olabilecegi diisiiniilmektedir.

Calismada oncelikle, ilgili literatiir taranarak, ¢alismadaki degiskenler ve
degiskenler arasindaki iligkiler ortaya konulmustur. Ardindan, gerek teorik
gerekse olgusal arastirma bulgularina bagli olarak ¢alismanin hipotezleri
gelistirilmistir. Son boliimde ise, gelistirilen hipotezlerin testine yonelik olarak
toplanan veriler istatistiksel analize tabi tutulmus ve elde edilen bulgular
yorumlanmustir.

2. CALISMANIN DEGISKENLERI VE LITERATUR
INCELEMESI

21 i.g:sel Pazarlama; Kisisel Gelisim, Vizyon, Odiillendirme ve
Kurum I¢i Iletisim

Az sayida isletme uygulamada igsel pazarlamaya odaklanmasina ragmen
(Gounaris, 2006: 432); igsel pazarlama ile ilgili teorik ve uygulamali
arastirmalardan olusan genis bir literatiir mevcuttur. Woodruffe (1995) orgiitsel
amacglara ulagsma yolunda; dis miisterilere uygulanacak programlar ile i¢
miigterilere uygulanacak programlarin aynt Oneme sahip oldugunu
belirtmektedir. Bu 6nem dogrultusunda Rust vd. (1996), ic¢sel pazarlamay1 “bir
orgiitlin hizmet miikemmelligi saglama yolunda, ¢alisanlarinin kalplerini ve
akillarin1 kazanmak i¢in uygulamasi gereken faaliyetler olarak 6n gormiislerdir”
(Doukakis ve Kitchen, 2004: 422). Yaprakli ve Ozer (2001: 58) ise, igsel
pazarlamayi; oOrgiitsel amaglara ulagmak igin, yetenekli personeli istihdam ve
muhafaza etmek; ¢alisanlari, kurum igi iletisimi ve motive edici diger unsurlari
kullanarak dig miisteri tatminini saglamaya yoneltmek olarak tanimlamislardir.

Tanimlardan anlasilacagi gibi ¢alisanlar1 sadece bir miisteri olarak kabul
etmek yetmemektedir. Nasil ki dig miisterilerin istek ve ihtiyaglarii kargilamak
icin bir takim faaliyetlere girisiliyorsa, i¢ miisteri memnuniyeti i¢in de bir takim
faaliyetler yerine getirilmelidir. Nitekim literatiirde yaygin olarak kabul edilen
bir goriise gore igsel pazarlama; digsal pazarlama programlarina benzer
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programlarin isletme i¢inde de uygulanmasini gerektirir. (Lings, 2004: 407).
Calisanlarin verimliligini artirmak, onlarin istekle galismalarini ve ¢alistiklar
kurumla &zdeslesmeleri isteniyorsa bu programlara ihtiyag vardir. Igsel
pazarlama programlariyla ilgili olarak arastirmacilar, genelde, ii¢ faktdrden
bahsetmektedirler. Bunlar; kisisel gelisim, ddiillendirme ve vizyon gelistirmedir
(Caruana ve Calleya 1998: 109). Calismamizda da igsel pazarlama unsurlari,
ilgili literatiir taranarak; kisisel gelisim, vizyon gelistirme, Odiillendirme ve
kurum igi iletisim olarak dort bashik altinda toplanmustir. Bunlar1 kisaca
incelersek;

Kisisel gelisim: Is hayatindaki siirekli ve hizli gelismeler, ¢alisanlarin
bilgi ve yeteneklerinin de siirekli olarak gelistirilmesini gerekli kilmaktadir.
Egitim ve gelistirme faaliyetleri; is gorenin daha fazla bilgili olup yeterlilik
kazanmasina ve yiiksek beceri elde etmesine neden olur. Bunun sonucunda da;
kisisel 6z giiven ve dnem duygusunda artis, yiiksek motivasyon, kendi kendini
denetleme, is tatmini ve Orgiitsel baglilikta artig, is kazalarinda azalma,
verimlilik artis1 gibi hem kigisel hem de orgiitsel pek cok fayda saglanir
(Mucuk, 2003: 329-330).

Vizyon gelistirme: Vizyon, mevcut gercekler ile gelecekte beklenen
kosullar1 birlestirerek, kurum i¢in arzu edilen bir gelecek imaji yaratmaktir.
Bagka bir deyisle vizyon, kurum ile ilgili hayal edilen gelecektir (Kogel, 1998:
76). Yoneticilerin vizyon sahibi olmalar1 ve bunu is gorenleri ile paylasmalari
gerekir. Cilinkii basarili 6rgiitlerin en 6nemli 6zelliklerinden biri, 6rgiit adina, is
gorenlerin inandig1 ve paylastigi bir vizyona sahip olmalaridir.

Odiillendirme: Performans degerlemesi sonucunda standartlarim iistiinde
basar1 gosteren is gorenlerin Odiillendirilmesinin bir isletme politikas1 olarak
kabul edilmesi; basarili kisileri igletmeye ¢ekmenin yaninda, diger ¢aliganlara
ornek olma, is goren devir hizinin diisiik olmasi, oOrgiitsel baghligi artirma,
verimlilik ve karlilig1 yiikseltme, rekabet avantaji saglama gibi pek ¢ok yararlar
saglayabilir (Bansal vd., 2001: 68). Odiil denince sadece maddi diisiinmemek
gerekir. Prim, terfi gibi maddi unsurlar yaninda manevi unsurlarla
odiillendirilme yararl olabilir.

Kurum ici iletisim: Kurum ici iletisimin temel amaci, kurum ile ¢calisanlar
arasinda karsilikli bir gliven ortami olusturmaktir. Bunu saglamak i¢inde, kurum
icinde bir iletigim sisteminin kurulmasi gerekir. Ciinkii is gorenleri istekle
calistirmanin ve ikna etmenin yolu, onlarin ihtiyag duydugu her tiirlii bilgiyi
onlara sunmak ve kararlara katilimini saglamaktir. Bunun iginde kurum
icersinde iki yonli isleyen iyi bir iletisim sistemine ihtiya¢ vardir (Tikves, 2003:
75). Bu sayede calisanlar kendilerinden neler beklendigini, islerini nasil
yapmalar1 gerektigini ve istlerinin ya da diger ¢alisanlarin kendileri hakkinda
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neler disiindiiklerini 6grenme imkan1 bulurlar (Orpen, 1997: 519; Se¢im vd.,
1998: 69-70). Iletisimin yoklugu, eksikligi ya da yetersizligi orgiitsel ortamda
belirsizlige neden olmaktadir. Belirsizlik ise stres, is tatminsizligi, orgiite karst
giivensizlik, diisiik diizeyde orgiitsel baglilik, verimlilikte diisiis, devamsizlik ve
isten ayrilma egilimlerinde artisa yol agmaktadir (Schweiger ve Denisi, 1991:
127). Ozellikle asagidan yukariya iletisimin yeterli olmadigi kurumlarda iist
yonetim hedeflere ulasma yolunda calisanlarin kendilerine ne kadar destek
verdiklerini bilmeyecektir. Calisanlarin diisiince, duygu ve morallerinin
kestirilemedigi bir yonetim ortaminda alinan kararlar hi¢bir zaman gergekei
olmayacaktir (Se¢im vd., 1998: 70).

2.2. Is Tatmini

Is tatmini, en genel anlamda, bireyin belirli bir ise karsi olan olumlu
duygusal tepkileri seklinde ifade edilebilir (Bas ve Ardig, 2002: 73). Bagka bir
tanima gore ise is tatmini; kiginin toplam is c¢evresinden, Ornegin isin
kendisinden, yoneticilerden, ¢alisma grubundan ve is organizasyonundan elde
etmeye ¢aba gosterdigi rahatlatic1 ve i¢ yatistirict bir duygudur (Akinei, 2002:
3). Orgiitte is goren tatmininin saglanmasi, yonetimin en dnemli gdrevlerinden
biridir. Ciinkii isinden tatmin olan calisanlarin 6rgiitiin verimliliginde ve uzun
donemli basarisinda 6nemli katkisi olabilir (Altunoglu ve Karaman, 2005: 83—
97).

[s goren, isinden ve is ortamindan beklentilerinin yeterince
karsilanmadig1 algisina sahip oldugu takdirde, is tatminsizligi ortaya cikar. Is
tatminsizligi, is gorenin igglicii verimliliginin olumsuz etkilenmesine, ise
bagliliginin azalmasina ve istege bagl isgiicii devir hizinin artmasina neden
olmaktadir. Is tatmini dinamik bir olgudur. Yoneticiler bir kez is tatmini
saglayip sonra bu konuyu birka¢ y1l gdzden uzak tutamazlar. Is tatmini hizli
elde edilebildigi gibi, hizli hatta daha hizli is tatminsizligine doniisebilir. Bir
orgiitte kosullarin bozuldugunu gosteren en 6nemli kanit ig tatmininin diigiik
olmasidur. Is tatminsizligi, daha gizli bicimlerde is yavaslatma, diisiik verimlilik,
disiplin sorunlar1 ve diger orgiitsel sorunlarin ardinda yer alir (Akinei, 2002: 3).

Is tatmini farkli bireyler igin farkli seyler ifade edebilen karmasik bir
kavramdir. Bu nedenle de 6l¢iimii olduk¢a zordur. Is tatmininin saglanmasi ve
yiikseltilmesi i¢in her seyden Once is tatminini etkileyen faktorler hakkinda
saglikl bilgi sahibi olunmalidir. Is gérenin isine kars1 genel tutumunu etkileyen
faktorler birbirleri ile etkilesim igindedirler. Bir faktdr is gérenin is tatmini
iizerinde 6nemli bir etkiye sahip olsa da tek bagina belirleyici olamaz (Akinci,
2002: 4; Bas ve Ardig, 72 -73).
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2.3. Orgiitsel Baghhk

Orgiitsel baglilik, bireyin orgiitsel amag ve degerleri kabul ederek bunlara
giiclii bir inan¢ duymasi, orgiit yararina dikkate deger diizeyde ¢caba harcamaya
istekli olmas1 ve orgiit iiyeligini siirdiirme yoniinde giiglii bir istek duymasidir
(Meyer ve Allen, 1987: 200; Meyer ve Allen, 1988: 196).

Orgiitsel baglilik literatiiriinde ii¢ farkli bagliliktan séz edilmektedir.
Bunlar duygusal baglilik, devam baghiligi ve normatif baghliktir. Bu fig¢
yaklasimin ortak noktasi, baglilik kavramini; is gorenlerin oOrgiitle iligkilerini
tanimlayan ve oOrgiit iiyeligine devam etme ya da Orgiitten ayrilma kararinin
arkasindaki anlami ifade eden psikolojik bir durum olarak ele almalaridir.
Duygusal baglilik, is gérenin orgiitle olan duygusal iligkisini ve bagliligin1 ifade
eder. Yiiksek duygusal baglilik hisseden is goren, “kendi istegi ile” oOrglitte
kalmay1 siirdiirecektir. Devamlilik bagliligi, is gorenin Orgiitten ayrilmanin
maliyetinin farkinda olmasi ile ilgilidir. Orgiitle iliskisi devam bagliligina
dayanan bir ig goren, “kalmaya ihtiya¢ duydugu igin” orgiitiin bir tiyesi olmaya
devam eder. Son olarak, normatif baglilik, is gorenin bir sorumluluk duygusuyla
orgiitteki gorevine devam etmesini ifade eder. Yiiksek diizeyde normatif
baglilik duyan bireyin orgiitte kalma nedeni ise, “kalmak zorunda oldugunu”
diistinmesidir. (Meyer ve Allen, 1991: 67).

Meyer ve Allen (1991) bu ¢ kavrami, birer baglilik ¢esidi olarak
gormekten ¢ok, bagliligin bilesenleri olarak ele almanin daha uygun olacagini
one siirmektedirler. Bu 6ngori, i gdrenin bu ii¢ baglilik formunu ayni anda ve
farkli derecelerde hissedebilecegini ima etmektedir. Ornegin, bir is goren
orgiitte kalma yoniinde yiiksek diizeyde bir istegi ve ihtiyaci aymi anda
hissederken, bunu kendisi i¢in bir zorunluluk olarak gérmeyebilir. Ote yandan
bir diger i goren icin bu bilesim, yliksek zorunluluk, orta diizeyde ihtiyag ve
diisiik istek seklinde ortaya ¢ikabilir (Allen ve Meyer, 1990: 4; Meyer ve Allen,
1991: 68). Sonug olarak, bireyin oOrgiite duydugu baglilik, bu ii¢ psikolojik
durumun bir yansimasi olarak ortaya ¢ikacaktir (Allen ve Meyer, 1990: 4).

Tanmimlanan kavramsal farkliliklar gbz Oniline alindiginda, ii¢ baglilik
bileseninin farkli faktdrlerin etkisiyle ortaya c¢iktiklar1 ve birbirlerinden
bagimsiz olarak gelistikleri sdylenebilir. Buna gore; duygusal baglilik diizeyinin
onciilleri; bireysel 6zellikler, isin dzellikleri, is deneyimi ve orgiit yapis1 olmak
iizere dort ana baslikta toplanmaktadir. Devam baglhiligi kavramsal olarak,
Orgiitten ayrilmanin maliyetini ifade edeceginden, algilanan bu maliyeti
arttiracak tim etkenler devam bagliligimin Onciilii olarak disiiniilebilir. Bu
baglamda devam bagliligimin bilesenlerinden ilki; bireyin orgiite yapmis oldugu
yatirimlari {izerine “bahse girmesi-side bets” kavramu ile ilgilidir. Bu bahsin
sonucu olarak, siirdiiriilmekte olan isi birakmak, birey i¢in artan bir maliyete
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katlanmak anlamima gelmektedir. Ornegin; birey, is ile ilgili olarak -baska bir
orgiite kolaylikla transfer edemeyecegi- belirli bir yetenegini gelistirmek i¢in
biiyiik zaman ve emek harcamis ise, boyle bir durum ortaya g¢ikacaktir. Bu
durumda, is goren icin, harcanan zaman ve enerjinin gelecekte iicret olarak geri
donecegi konusunda bir bahis s6z konusudur. Ancak bu bahsin kazanilmasi,
ancak orgiitte kalmakla miimkiindiir. Ikinci olarak, is alternatiflerinin kisith
olmasi, isten ayrilmanin algilanan maliyetini arttiracak ve devam baglilig1 ile
sonuglanacaktir. Normatif bagllik ise, is gorenin hem orgiite girmeden 6nceki
(aile ve kiiltiirlin etkisi ile), hem de orgiite girdikten sonra edinilen (6rgiitsel)
kisisel deneyimlerinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikacaktir. Ornegin; bireyin aile
deneyimlerinden gelen baglilik, orgiite kars1 sadakati beraberinde getirecektir.
Benzer sekilde, cesitli orgiitsel pratiklerin etkisiyle, oOrgiitiin kendisinden
sadakat bekledigine inanmis olan is gorenin de giiglii bir normatif baglilik
gostermesi olasidir (Allen ve Meyer, 1990: 4; Meyer ve Allen, 1991: 69-71;
Meyer, Allen ve Smith, 1993: 539).

Goriildiigii  lizere, oOrglitsel baglhilik bilesenleri farkli Onciillerin
fonksiyonu olarak ortaya c¢ikmakta ve her bir bilesende farkli davramiglar
tizerinde farkli etkilere sahip olmaktadir.(Meyer, Bobocel ve Allen, 1991: 718).
Meyer, Allen ve Smith (1993: 539)’in modeline gore, ti¢ tip bagliligin, orgiitten
ayrilma niyeti, devamsizlik, performans, verimlilik gibi faktorler {izerindeki
etkileri farkli bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir (Wasti, 2000: 401).

2.4. icsel Pazarlamanin is Tatmini ve Orgiitsel Baghlik Uzerindeki
Etkisi

Icsel pazarlama, is gorenlere miisteri gibi davranmay1 ongdren bir
yonetim felsefesi ve is gorenlerin sadakatini ve orgiitsel bagliliklarini kazanmak
icin onlarin taleplerini karsilayacak eylemleri sunan bir gelisim stratejisidir
(Chang ve Chang, 2007: 265). Bu kavram, i¢sel pazarlama stratejisini basariyla
uygulayan Orgiitlerin, is gorenlerinin is tatmini ve Orgiitsel bagliliklarin
artiracaklari diisiincesine dayanir (Cauana ve Calleya, 1998: 110; Tsai ve Wu,
2007: 1292).

Tgili literatiir incelendiginde, bahsedilen iliskilere olgusal arastirmalar ile
destek saglayan farkli calismalara rastlanmaktadir. i¢sel pazarlamann, drgiitsel
baglilik tlizerindeki etkilerini arastiran Hogg (1996), geleneksel igsel iletisim
programlarinin bagaramadigi orgiitsel bagliligi saglamada igsel pazarlamanin
yararli bir ara¢ olabilecegini ifade etmektedir (Caru ana ve Calleya, 1998: 110).
Banka subelerinin yoneticileri lizerinde yapilan bir ¢alismada igsel pazarlama;
vizyon, oOdilllendirme, egitim ve kurum igi iletisim olarak ele alinmistir.
Bunlarin; devam bagliligi, duygusal baglilik ve normatif bagliliktan olusan
orgiitsel baglilik tzerindeki etkisi incelenmistir. Arastirma sonuglarina gore,
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biitiinsel olarak igsel pazarlamanin orgiitsel bagliligi ve ayni zamanda da
orgiitsel bagliligin bir alt boyutu olan duygusal baglilig1 pozitif yonde etkiledigi
goriilmektedir. Ayrica odiillendirme, egitim ve vizyonun ise ayri ayri hem
orgiitsel bagliligi hem de duygusal baglilig1 etkiledigi belirlenmistir. (Caruana
ve Calleya, 1998: 113). Aym sekilde, Ingiltere kokenli ¢ok uluslu hizmet
isletmelerinin ¢alisanlar1 {izerinde yapilan bir bagka c¢alismada ise, igsel
pazarlama ile is tatminini ve Orgiitsel baglilik arasinda pozitif yonli iliskiler
gbzlenmistir (Naude vd., 2003: 1205-1220).

Literatiir bu bulgularla celisen sonuglarda iiretmistir. Ornegin, Sihombing
ve Gustam iiniversite 6gretim elemanlari iizerinde yapmis olduklar1 ¢alismada,
ti¢ hipotez kurmuslardir. Bunlardan sadece, “igsel pazarlama, orgiitsel baglilik
ile pozitif yonlii bir iliskiye sahiptir” seklinde kurduklari hipotez, arastirma
bulgulart ile destek bulmustur. Arastirmada ilging olan, i¢sel pazarlama ile is
tatmini arasinda negatif bir iligskinin ortaya ¢ikmasidir. Beklide en ilging olan,
literatiirde onemli destek bulan, is tatmini ile Orgiitsel baglilik arasindaki
iligkinin, bu c¢alismanin sonuglarina gére anlamsiz olusudur (Sihombing ve
Gutsam, 2007: 10). Nahavandi, bankacilik sektoriinde yapmis oldugu
arastirmada, igsel pazarlamay1 dort boyut olarak ele almig ve bunlarin is tatmini
ve oOrglitsel baglilik iizerindeki etkilerini incelemistir. Arastirma sonuglarina
gore, oOrglitsel baglilik iizerinde igsel pazarlama unsurlari olan motivasyon,
egitim ve koordinasyonun etkisi vardir. Is tatmininin drgiitsel baghlik {izerinde
anlamli bir etkisi bulunamamigtir (Nahavandi, 2008).

Is tatmini ve orgiitsel baghlik kavramlari, is davramslarim inceleyen
yazinda olduk¢a popiiler kavramlardir (Cekmecelioglu, 2005:28). Bu iki
kavram arasindaki iliski bazi yonleriyle ¢eliskili ve tartismali olmakla birlikte,
kuramsal ve olgusal kanitlar genel anlamda, is tatminini 6rgiitsel bagliligin bir
onciilii olarak ortaya koymaktadir (Testa, 2001:227; Currivan, 1999:498). Testa
(2001)’nin  bulgulari, is tatmininin Orgiitsel bagliligin bir Onciili oldugu
yoniindeki kuramsal varsayimi destekler niteliktedir. Ayni sekilde, Fulford
(2005) ve Sergeant ve Frenkel (2000) yaptiklar1 aragtirmalarda, is tatminini,
orgiitsel bagliligin istatistiksel olarak anlamli bir belirleyicisi olarak
bulmuslardir. (Fulford, 2005: 80; Sergeant ve Frenkel, 2000: 22).

Yukaridaki paragraftaki bulgular dogrultusunda i¢sel pazarlama unsurlari,
is tatmini ve Orgiitsel baglilik arasindaki iliskiler incelendiginde; igsel
pazarlama unsurlarinin, is gorenlerin is tatminini artirdigr goriiliir (Tansuhaj vd.
1991). Is tatmininin de, doniisiim icinde, orgiitsel baghhg yiikselttigi ileri
stiriilmektedir (Porter vd., 1974; Dubinsky vd. 1992; Conley ve Woosley, 2000;
Ruyter vd, 2001; Yilmaz, 2001; Demir, 2008) Bu yiizden, is tatmininin, orgiitsel
baglilik ve igsel pazarlama arasindaki iliskide bir aracilik rolii istlendigi
sOylenebilir. Bu yiizden, asagida yogun sekilde igsel pazarlama alt boyutlar1 ve
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orgiitsel baglilik alt boyutlar1 arasindaki iliskilere deginilecektir. Gerekli
goriildiigiinde, igsel pazarlama boyutlar1 ve is tatmini arasindaki iligkilere de
deginilecektir.

2.5. Kisisel Gelisim, Is Tatmini ve Orgiitsel Baghlik iliskileri

Hrebiriak ve Alutto, Ogretmenler ve hemsireler iizerinde yaptiklar
arastirmada, egitim ihtiyact duymayan 6gretmen ve hemsirelerin egitim ihtiyact
duyanlara gore yiiksek diizeyde Orgiitsel baglilik gosterdiklerini ortaya
koymuslardir (Hrebiriak ve Alutto, 1972: 562). Cohen, orgiitsel baglilik ve
belirleyicileri arasindaki iliskilerin, farkli meslek guruplart igin, farkli olup
olmadigini incelemistir. Arastirma sonuglarina gore egitim, Ozellikle diisiik
statiilii islerde, oOrgiitsel baglilikla yiiksek diizeyli iliski icersindedir (Cohen,
1992:539). Dolayisiyla, siirekli egitim ve kisisel gelisme ihtiyact i¢inde olan
calisanlarin, Ornegin Ogretim elemanlari gibi, bu ihtiyaglar1 karsilanmazsa
orgiitsel bagliliklar1 azalacagi ileri siiriilebilir.

2.6. Vizyon Gelistirme, is Tatmini ve Orgiitsel Baghhk iliskileri

Orgiit iiyeleri tarafindan paylasilan anlam ve degerler, biitiiniiyle
yorumlanis ifadesini vizyonda bulurken (Dvir vd, 2003:127), is gorenler
tizerinde yoneticilerin agirlikli etkisi de, kendini, orgiit ve calisan arasindaki
iliskide gostermektedir. Bu yiizden orgiitsel baglilik ve vizyon arasindaki iliski
incelemeye degerdir. Bu diisiinceden yola ¢ikan Dvir ve Shamir (2003), orgiit
iyeleri tarafindan paylagilan ve yonetici tarafindan diizenlenen vizyon ile
duygusal baglilik arasinda pozitif yonlii anlamli bir iligki bulmustur. Onlar,
devam ve normatif baglilik ve vizyon arasinda ise anlamhi bir iliskiye
rastlamamuslardir. (Dvir vd, 2003:138). Dvir ve Shamir’in bulgulari, vizyonun
is  gorenlerle oOrgiitleri  arasindaki  duygusal bagliligi etkiledigini
dogrulamaktadir. Fakat burada biz, {iniversitelerimizin paylasilan bir vizyon
olusturmaktan uzak oluglar1 nedeniyle, vizyon ve duygusal baglilik arasindaki
iliski yerine, vizyon ile devam bagliligi ve normatif baglilik arasinda anlaml
iligkiler beklemekteyiz.

2.7. Odiillendirme, Is Tatmini ve Orgiitsel Baghlik iliskileri

Odiil denince sadece maddi diisiinmemek gerekir. Prim, terfi gibi maddi
unsurlar yaninda manevi unsurlarla odiillendirilme yararli olabilir. Bu sekilde
genis bir perspektifte kategorize edilebilecek odiiller, isgorenle orgiit arasindaki
degisim iliskilerinin bir bileseni olarak islev gérmektedir. Bu degisim iliskisini
aciklayan degis tokus kurami (exchange theory) ise bagliligi, isgorenlerin igsel
ve digsal odiillere verdigi bir karsilik olarak agiklamaktadir. Dolayisiyla
orgiitsel davranig yazini incelendiginde, ddiillendirmenin orgiitsel baglilik gibi



I¢sel Pazarlamanin Orgiitsel Baghlik Ve Is Tatminine Etkisi 145

is tutumlart iizerine odaklanan genis bir ilginin varligi goze carpmaktadir
(Cohen ve Gattiker, 1994:138). S6z konusu yazn, odiillendirmenin orgiitsel
baglilik tizerindeki etkileri ile ilgili, olgusal bulgulara dayanan ipuglart
sunmaktadir. Ornegin; Hrebiriak ve Alutto, 6gretmenler ve hemsireler iizerinde
yaptiklar arastirmada, orgiitsel bagliligi organizasyondaki &diil yapisimin bir
fonksiyonu olarak gordiiklerini ve Orgiitin  6dil sisteminden duyulan
memnuniyetsizligin orgiitsel baglilig1 olumsuz etkileyecegini belirtmislerdir
(Hrebiriak ve Alutto, 1972: 565).

Oiver (1990) bagliligin 6diillerin bir fonksiyonu olarak agiklanabilecegini
ileri stirmiistiir (s:19). Cohen ve Gattiker (1994) uyguladiklari meta analiz
sonuglari; 6diillendirme boyutlar ile 6rgiitsel baglilik arasindaki iligkiye destek
vermistir. Ayrica, olgusal arastirmalar Gdiillendirmenin is tatmini tizerindeki
olumlu etkilerine de destek saglamaktadir (Mottaz, 1985:365; Bokemeiler,
1986:199; Cekmecelioglu, 2005: 28). Bu bulgulara dayali olarak, édiillendirme
ile ig tatmini ve oOrgiitsel baglilik arasinda pozitif yonli bir iliski olmasi
beklenebilir.

2.8. Kurum Ici Iletisim, Is Tatmini ve Orgiitsel Baghhk iliskileri

Literatiirde yer alan arastirmalar genel olarak, kurum igci iletisimin
orgiitsel baghiligi ve is tatminini olumlu yonde etkiledigini gostermektedir.
Ornek vermek gerekirse; kurum igi iletisim ve is tatmini arasindaki iliskiyi
farkli meslek gruplari igin arastiran bir ¢aligmaya gore, iletisimin is tatminini
aciklama giicii, kamu sektdriinde c¢alisgan hemsireler i¢in %31, idari personel
icin % 56,5 ve 0zel sektorde calisan idari personel i¢in %50’dir. (Brunetto ve
Farr-Wharton, 2004: 579-600). Tiirkge literatiirdeki bir ¢alismada da, kurum igi
iletisim ile ig tatmininin bazi boyutlart (isin niteliginden, kurum imajindan,
yoneticilerden, yonetsel yaklagimdan, g¢alisma arkadaslarindan ve iicretten
tatmin) arasindaki iligki iizerinde durulmustur. 133 akademik personel iizerinde
yapilan bu calisma sonuglarina gore, iletisim ile is tatminini olusturan
unsurlardan sadece iicret arasinda anlamli bir iliski bulunamamustir. iletisim ile
is tatminini olusturan diger unsurlar arasinda anlamli iligkilere rastlanmgtir.
(Bakan ve Biiyiikbese, 2004: 1-30). Ayn1 sekilde, savunma sanayinde faaliyet
gosteren bir igletmede, yoOnetici-is goren arasindaki iletisimin i tatmini
tizerindeki etkisini inceleyen Yiksel (2005) ise, ¢alismasinda, kurum igi
iletisimin is tatminini artiran bir unsur oldugunu belirlemistir. (Yiiksel, 2005:
291-306).

Downs ve digerleri (1996) orgiitsel iletisimin farklt boyutlarindan
duyulan tatmin ve orgiitsel baglilik arasindaki pozitif yonlii iliskiye deginirken,
Shu-hua Hsu’da hizmet isletmelerinde yurittiigli c¢alismasinda, iletisim
memnuniyetinin i tatminini pozitif yonde etkiledigini ve ayrica, Orgiitsel
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baglilik tizerinde de pozitif etkisi oldugunu bulmustur (Shu-hua Hsu, 2002: 28).
Orgiitsel baglilik seviyesinin igsel pazarlama ile artirilacagini ileri siiren
Boshoff ve Tait, orgiitsel bagliligin belirleyicileri arasinda, ¢ift yonlii iletigimi
ve is tatmini de saymistir (Boshoff ve Tait, 1996: 8). Bu bulgular
dogrultusunda, kurum i¢i iletisimin is tatmini ve orgiitsel baglilig1 olumlu olarak
etkileyecegi soylenebilir.

3. ARASTIRMA METODOLOJISI
3.1. Arastirmanin Amaci

Icsel pazarlama, is tatmini ve drgiitsel baglilik arasindaki iliskiler iizerine
odaklanan bu ¢aligmanin ana amaci, Tiirkiye’deki akademisyenlerin orgiitsel
bagliligi ve is tatmini iizerinde i¢sel pazarlamanin etkisini incelemektir. Bu
calismada bir diger amag da, i tatminin Orgiitsel baglilik iizerindeki etkisini
gormektir.

3.2. Arastirmamin Hipotezleri

Orgiitler eger, dis miisterilerine kusursuz bir hizmet sunmak istiyorlarsa,
oncelikle hizmeti kendi i¢ miisterilerine sunmalidirlar. Bunun yolu kurum
i¢inde uygulanan igsel pazarlama programlarindan gecmektedir. Ilgili literatiir
incelendiginde, orgiit yonetimi tarafindan; ¢ift yonlii kurum igi iletisimin
kurulmasi, tim calisanlarin {izerinde uzlagtigt ve paylastigi bir vizyonun
olusturulmasi, basarisizligin cezalandirilmadigi ama nedenlerinin titizlikle
arastirildigi, buna karsilik basarinin édiillendirildigi bir édiillendirme sisteminin
kurulmas1 ve kisisel gelisimi saglayacak her tiirli egitim ve gelistirme
programlarinin yiriirliigli konmasi, i¢ miisterilerin, is tatminini ve Orgiitsel
bagliliklarin1 artirdigt goriilmektedir. Bu gozlemler, asagida gelistirilen
hipotezlerin test edilmesini gerekli kilmaktadir. Bu hipotezler sunlardir:

H1: i¢sel pazarlama faaliyetleri 6rgiitsel baglilig: pozitif yonde etkiler.
H2: igsel pazarlama faaliyetleri is tatminini pozitif yonde etkiler.

H3: Is tatmini rgiitsel baglilig pozitif yonde etkiler.
3.3. Arastirma Yontemi

Calismanin ana Kitlesi Tiirkiye’deki iiniversitelerde c¢alisan Ogretim
elemanlaridir. 2007 yili itibariyle bu say1 90 binin iizerindedir (Yiiksek Ogretim
Kurulu, 2007: 151). Evrenden, 6rnekleme girmede her bir denege N/n’nin bir
olasihigmmi sunan (Bryman ve Cramer, 1997: 99) basit tesadiifi ornekleme
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metoduna gore, 6gretim elemanlarinin e-mail adresleri, Tiirkiye’deki 95 6zel ve
devlet iiniversitesinin web sitelerinden rasgele secilmistir. Oncelikle, 6gretim
elemanlarimin  arastirmamiza katilip katilmamalar1  konusunda izinlerine
bagvurulmustur. Sonra, aragtirmamiza katkida bulunmay1 kabul edenlerin e-mail
adresine calismamizin anket formu gonderilmistir. Anketimizi yanitlayan
toplam 228 6gretim elemani ¢alismamizin 6rnek kitlesini olugturmustur.

Elde edilen bu 6rnek kitlenin ana kitleyi temsil etme giicii; arastirmada
kullanilacak analiz yontemi dikkate alinmak suretiyle degerlendirilmistir. Ornek
biiylikliigii konusunda ¢ok farkli goriisler bulunmaktadir. Calismada,
istatistiksel analiz ydntemi olarak faktér ve regresyon analiz yontemleri
kullanilmistir. Orneklem yeterliligi konusunda, érnegin, faktor analizi igin ileri
stirilen goriig; orneklem sayisinin, degisken Olgeklerinin madde (soru-ifade)
sayisindan biiylik olmasi gerektigi yonindedir (Akgiil ve Cevik, 2005: 419).
Ornek biiyiikliigiiniin degisken 6lgeklerinin madde sayisinin (32) en az 5 kati
olmasi (bu goriise gore (32*5) n=160) gerektigini ileri siiren farkli goriislerde
mevcuttur. Regresyon analizi i¢in de, 6rnek biiyiikliigliniin en az 50, miimkiinse
100’den biiyiik olmas1 gerektigi ileri siirillen goriigler arasindadir (Albayrak,
2006: 112). Calismamizda kullanilan istatistiksel analiz yontemlerine gore,
orneklem biiyiikligiiniin ilgili analizleri yapabilecek yeterlilikte oldugu
sOylenebilir. Ayrica, Bas’mn (2006) olusturdugu, farkli evren biiyiikliikleri ve
hata diizeyleri igin ihtiya¢ duyulan Orneklem biiytiklikleri tablosu, evren
biiyiikliigliniin 100 bin olmasi durumunda * %5 yanilgi payina gore 245
orneklem sayisinin yeterli olacagini gostermektedir. Bu durumda da, 90 bin
denekten olusan ana kitle igin, ulagilan 228 denek, 6rneklem biiyiikligi igin
yeterli gortilmektedir (Bas, 2006: 47).

Bu caligsmada veri toplama araci olarak, standart veri elde etme ve buna
bagli distiin veri analizi sunma O&zelliklerinden dolayr anket yontemi
kullanilmistir. Anket dort boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde 6gretim
elemanlarinin cinsiyet, yas ve akademik unvanlarini igeren sorulara yer
verilmistir. Ikinci boliimde, Money ve Foreman (1995: 763) tarafindan
gelistirilen igsel pazarlama Olgeginden uyarlanan 14 adet olumlu ifade ile
Ogretim elemanlarmin {iniversitelerindeki i¢sel pazarlama uygulamalarini nasil
algiladiklar1 dl¢iilmiistiir. Ugiincii boliimde ise, Allen ve Mayer’in (1990: 6-7)
orgiitsel baglilik 6l¢eginden uyarlanan 18 adet ifade ile 6gretim elemanlarinin
orgiitsel bagliliklar1 dlgiilmiistiir. Is tatminini 6lgmek igin, Hackman ve
Oldham’in (1975) gelistirmis oldugu Is Teshis Olgegi’nin alt boliimiinii
olusturan is tatmin Ol¢eginden uyarlanan 8 adet ifade kullanilmuistir (Yiiksel,
2005: 306). Ug olcekte de ifadelerin puanlamasi Likert tipi 5°1i derecelendirme
ile yapilmistir. Igsel pazarlama ve orgiitsel baglilik olgeklerinde 1=hig
katilmiyorum ve 5=tamamen katiliyorum, is tatmin olgeginde ise 1=hi¢ tatmin
degilim ve 5=¢ok tatminim ifadeleri yer almaktadir. Olgek maddeleri icin
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isaretlenen 1 ve 2 secenekleri maddeler i¢in olumsuz diislinceyi belirtirken, 4 ve
5 segenekleri olumlu diisiinceyi ifade etmektedir. Olgekte 3 olarak yapilan
puanlama ise ad1 gecen madde ile ilgili yorum gelistirilmedigini gostermektedir
(Kasli, 2007:167).

Calismamizda igsel pazarlama oOlgegi; egitim ve gelistirme sorulari,
“liniversitemizde calisanlarin bilgi ve tecriibelerinin artirilmasi oncelikli bir
siire¢ olarak kabul edilir” 6rnegini teskil eden 3 sorudan, vizyon gelistirme
sorular, “liniversitemiz ¢aliganlarina inanabilecekleri bir vizyon sunar” 6rnegini
teskil eden 2 sorudan, odiillendirme, “liniversitemizdeki performans Slgiimii ve
odiil sistemi calisanlar calismaya tesvik eder” 6rnegini teskil eden 6 sorudan ve
kurum i¢i iletisim, “istek ve Onerilerimi yonetime rahatlikla iletiyorum”
ornegini teskil eden 3 sorudan olmak iizere toplam 14 sorudan ve 4 alt 6lgek
boyutundan olusmustur. Calismamizin bir diger degiskeni olan orgiitsel baglilik
ise; duygusal baglilik, normatif baghlik ve devam baghligini iceren alt
Olceklerden olusan toplam 18 soru ve 3 alt 6lgek boyutu ile Ol¢lilmiigtiir.
Duygusal baglilik; “meslek hayatimin kalan kismin1 bu iiniversitede gecirmek
beni ¢ok mutlu eder” Ornegini teskil eden 6 sorudan, normatif baglilik;
“iniversitemden simdi ayrilsam kendimi suglu hissederim” 6rnegini teskil eden
6 sorudan ve devam bagliligi; “su anda {iniversitemden ayrilmaya karar versem,
hayatim alt iist olur” oOrnegini teskil eden 6 sorudan olusturulmustur.
Calismamizin son degiskeni olan is tatmininde ise, 6gretim elemanlarina, kendi
is giivencelerinden, ticretlerinden, kisisel gelisim ve yiikselme olanaklarindan
vb. faktorlerden ne diizeyde tatmin olduklari, toplam 8 soru ile sorulmus ve is
tatmin diizeyleri 6l¢iilmiistiir.

3.4. Faktor Analizleri ve Olceklerin Giivenilirlik ve Gegerlilik
Analizleri

Aragtirma yontemi bagliginda bahsedildigi tizere, ankette yer alan toplam
40 madde ve 8 alt boyutlu bir 6l¢iim aracina karsilik, ¢alismada 6rnek kitleden
elde edilen veriler tizerinden, i¢sel pazarlama ve orgiitsel baglilik 6lgeklerinin
ka¢ boyutta incelenebilecegini ve Olgek maddelerinin ilgili faktorlerle
iliskilerini  belirlemek amaciyla aciklayici faktér analizi uygulanmigtir.
Deneklerimizin temsil ettigi igsel pazarlama faktorlerini ve faktor yiiklerini
gosteren faktor analizi sonuglart ve ilgili istatistikler Tablo 1’de gosterilmistir.
Icsel pazarlama 6lcegi icin, varimax déniistiirmesi kullanilarak 6z degeri 1’in
iizerinde 3 boyut ortaya ¢ikartilmistir. Olgek maddeleri i¢inde birden fazla
faktore yiiklenebilmesi nedeniyle (1) madde 6lgek dist birakilmigtir. Ve tablo da
goriilen Slceklere ulasilmistir. Olgekteki faktdr sayisi 3 diir. 3 faktdr toplam
varyansin % 68’ini agiklamaktadir. Tiiretilen bu faktorleri olusturan alt
bilesenler ve faktdr yapilari incelenecek olursa, toplam 5 soruyu igeren ilk
faktor (F1), egitim ile vizyon gelistirme bilesenlerinden olusmustur. Bu
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calismada, bu faktore, igerdigi bilesenlerin 6zellikleri dikkate alinarak “‘egitim-
vizyon” ismi verilmistir. Diger 5 sorunun olusturdugu ikinci faktor ise (F2)
“odiillendirme” boyutudur. Son faktor ise (F3) 3 sorudan olusan “kurum igi
iletisgim” faktoriidiir. Ayrica, Tablo 1’de gorildigi gibi, Kaiser-Meyer -Olkin
(KMO) orneklem yeterliligi 6lgiitii 0.85’in lizerindedir. Bu bulgu, ¢alismada
kullanilan 6rneklem biiyiikliigliniin yeterli oldugunu ve de faktdr analizinin
yapilmasmin “cok iyi” olarak kabul edilen smirlar dahilinde oldugunu
gostermektedir (Norusis, 1993: 53). Verilerin ¢oklu normal dagilimdan gelmis
olmasinin testi olan, Barlett Testi’de (Barlett Test of Sphericity) ayrica kabul
edilir sinirlar igindedir (p<0.000). Bu degerler, elde edilen faktdr yapilarinin
kullaniminin uygun oldugunu gostermektedir.

Tablol. i¢sel Pazarlama Algillamalaria Iliskin Faktor Analizi Sonuclari

Soru

No- iCSEL PAZARLAMA F1 F2 F3

Universitemiz galisanlarmi, gérevlerini iyi bir sekilde yerine

3 : TR .824
getirmek i¢in egitir.

4 Universitemizde, ¢alisanlarin bilgi ve tecriibelerinin 762
artirilmasi oncelikli bir siire¢ olarak kabul edilir. )

1 Universitemiz calisanlarma inanabilecekleri bir vizyon 757
sunar. )

2 Universitemiz vizyonunu biitiin ¢alisanlara etkin bir sekilde 741
iletir. '

Universitemizde bize neyi, neden ve nasil yapmamiz

5 |7 o .708
gerektigi dgretilir.

11 Universitemizdeki performans dl¢iimii ve ddiil sistemi, 823

calisanlar1 ¢caligmaya tesvik eder.

8  |Universitemiz iyi ¢alisanlari 6diillendirir. .818

Universitemizin performans 6l¢iimii ve 6diil sistemi, is

10 gorenleri birlikte ¢caligmaya 6zendirir. 752

6 Universitemiz, calisanin performansini, kurumun amacina 644

katki saglamakla 6l¢er ve degerlendirir. '

9  |Universitemiz, ¢alisanlarin farkli ihtiyaclarini dikkate alir. .509
Universitemizde yoneticilerle gretim elemanlarini bir

13 . .867

araya getiren yararli toplantilar yapilmaktadir.
(Calisanlara tiniversitedeki onemli degisiklikler hakkinda

14 LT .831

bilgi verilir.

12 lstek ve dnerilerimi yonetime rahatlikla iletebiliyorum. 541
Faktor Ozdegeri: 6.097 [1.570  [1.203
Faktoriin Actkladig1 Varyans Yiizdesi: 46.89 12.07 9.25
Aciklanan Toplam Varyans (%): 68.22
Testler

Kaizer-Meyer-Olkin test (KMO): .851
Barlett’s test of Sphericity: 1734.094 (P<.000)
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Faktor analizi, orgiitsel baglilk dlcegi icin de uygulanmstir. Orgiitsel
baglilik 6l¢egi i¢in, varimax doniistiirmesi kullanilarak 6z degeri 1’in iizerinde 3
boyut ortaya cikartilmistir. Olcek maddeleri icinde birden fazla faktore
yiiklenebilmesi nedeniyle yedi (7) madde 6l¢ek disi birakilmistir. Ve tablo da
goriilen Slceklere ulasilmistir. Olgekteki faktdr sayis1 3 diir. 3 faktdr toplam
varyansin % 57’ini agiklamaktadir. Orgiitsel baglhilik 6zelliklerini temsil eden
ilk faktoriin (F1) icerdigi soru sayisi 5°dir. Bu faktdr yapisal olarak orijinal
Olcekte yer alan duygusal baglilik alt boyutunu ifade etmektedir. Diger faktorler
(F2 ve F3) ise, sirastyla normatif baglilik ve devam baglilig1 alt boyutlarimi
Olgen ve 3’er soruyu iceren bir yapida belirlenmislerdir. Ayrica, Tablo 2’de
goriildigi gibi, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi ol¢iitii 0.71°in
iizerindedir. Bu bulgu, caligmada kullanilan 6rneklem biiyiikliigliniin yeterli
oldugunu ve faktér analizinin yapilmasmin “iyi” olarak kabul edilen sinirlar
dahilinde oldugunu géstermektedir (Norusis, 1993: 53). Verilerin ¢oklu normal
dagilimdan gelmis olmasinin testi olan, Barlett Testi’de (Barlett Test of
Sphericity) ayrica kabul edilir sinirlar igindedir (p<0.000). Bu degerler, elde
edilen faktor yapilarinin kullaniminin uygun oldugunu gostermektedir.

Tablo 2. Orgiitsel Baghhk ile Ilgili Faktor Analizi Sonuglar

ﬁl%r_“ ORGUTSEL BAGLILIK F1 F2 F3
4 Kendimi iiniversitemde ailenin bir parcasi gibi 765
hissediyorum.
2 Bu tiniversiteye kendimi duygusal olarak bagli .738
hissetmiyorum.
1 Meslek hayatimin kalan kismini bu iiniversitede 732
gecirmek beni ¢cok mutlu eder.
3 Universitemin problemlerini gergekten de kendi .643
problemlerim gibi gériiyorum.
6 Universiteme kars1 giiglii bir aitlik hissim yoktur. .618
14 Istesem de, su anda iiniversitemden ayrilmak benim igin .801
¢ok zor olurdu.
15 Su anda tiniversitemden ayrilmaya karar versem, .784
hayatim alt {ist olur.
18 Su anda bu {iniversiteden ayrilmanin benim i¢in biiyiik .624
bir maliyeti yoktur.
8 Benim i¢in avantajli da olsa tiniversitemden su anda 774
ayrilmanin dogru olmadigini diisiiniiyorum.
10 Bu iiniversite benim sadakatimi hak ediyor. 723
11 Buradaki insanlara kars1 yiikiimliiliik hissettigim i¢in .555
iniversitemden su anda ayrilmayi diistinmiiyorum.
Faktor Ozdegeri: 3.157 | 2.074 | 1.071
Faktoriin Acikladig1 Varyans Yiizdesi: 26.698 | 18.856 | 9.737
Aciklanan Toplam Varyans (%): 57.292
Testler
Kaizer-Meyer-Olkin test (KMO): .715
Barlett’s test of Sphericity: 639.974 (P<.000)
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Elde edilen bu olgek yapilarmin giivenilirliginin ve gegerliliginin
degerlendirilmesi ise ortaya konulan faktdr yapilarimin istatistiksel analizlerde
kullanilabilirliginin degerlendirilmesi acisindan son derece énemlidir. Uretilen
bilgilerin bilimsel bir nitelik kazanmasi dogru olmasina ve bu bilgilerin her
defasinda yapilan gozlem ve deneylerle kanitlanmasina baglidir. Belirli bir
varsayimin test edildigi, degiskenler arasinda nedensellik iliskisinin kuruldugu
arastirma verileri, eger giivenilirlik ve gegerlilik analizlerine dayaniyorsa giiven
verir. Giivenilirlik ve gegerlilik analizleri yapilmadan herhangi bir aragtirmanin
analiz sonuglarin tablolastirmak, bu arastirmayla ilgili yorum yapmak, bir
hipotezi kabul veya reddetmek dogru degildir (Sencan, 2005: 1). Arastirmada,
orgiitsel bagllik, is tatmini ve igsel pazarlama arasindaki iliskileri belirlemek
iizere ii¢ Olcek kullanilmistir. Ucer alt dlcekten olusan icsel pazarlama ve
orgiitsel baglilik olgekleri igin ayr1 ayr1 giivenilirlik ve gegerlilik analizleri
uygulanmistir. Is tatmini icinse, Slgegin yapisal ozelligi nedeniyle sadece
giivenilirlik analizi uygulanmistir.

Giivenilirlik, bir kavramin, o6zelligin ya da nesnenin aymi yontemi
kullanmak suretiyle bagimsiz fakat karsilastirilabilir 6lg¢timlerinin benzerligi
anlamima gelmektedir (Kasli, 2007:167). Bir baska tanimda ise giivenilirlik;
eldeki degiskenler, gercek skorlarin kesin olmayan ya da hatali olabilecek
gostergeleri oldugu durumlarda, dogru skorlar ile gozlenen degerler arasindaki
korelasyondur. Olgiim araglarimin  giivenilirligini saptamak icin yapilan
giivenilirlik analizlerinde, c¢esitli yontemler mevcuttur. Bunlardan en ¢ok
kullanilan1 6l¢ek igerisindeki ifadelerin igsel tutarlilik Olciislinii ifade eden
Cronbach's alpha yontemidir (Yafee, 2003, erisim: 25 Nisan 2008). Bu
calismada, bu yontemle hesaplanan glivenilirlik 6l¢iitleri kullanilmistir. Toplam
varyans igerisindeki dogru varyansi olcen Cronbach’s alpha degeri 0 ile 1
arasinda degisen bir sayidir. Olgegin kabul edilebilir olmasi igin dlcek igerisinde
birlikte kullanilan ifadeler i¢in alpha degeri 0.70’in iizerinde olmalidir (Yafee,
2003). Tablo 3’de goriildigi tizere, arastirmada kullanilan 6lgeklerin
giivenilirlik katsayilar1 en diisik 0.49 ve en yiiksek 0.88 arasindadir. Bu
katsayilar, normatif baglilik 6lgegi hari¢, kullanilan o6lgeklerin giivenilir
oldugunu gostermektedir (Akgiil ve Cevik, 2005: 435). Arastirma modelinde
kullanilan Olgeklerin, boyutlarinin biitiinselligini test etmek iizere yapilan
giivenilirlik analizlerinde ise, alpha Kkatsayilari; igsel pazarlama igin 0.90,
orgiitsel baglilik i¢in 0.64 ve is tatmini i¢inse, 0.87 olarak bulunmustur. Ayrica
modelde kullanilan tiim Slgeklerin boyutlarinin biitlinselligini test etmek {izere
yapilan giivenilirlik analizinde ise alpha degeri 0.90 bulunmustur. Bu sonug,
Ol¢egin biitiinselliginin giivenilir oldugunu ortaya koymaktadir. Tablo 3’de
Ozetlenen ilgili katsayilar incelendiginde kullamilan o6lg¢eklerin mevcut soru
yapilari ile glivenilirligin saglandig1 s6ylenebilir.
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Tablo 3. Ol¢eklerin Giivenilirlik Analizleri

OLCEKLER SORU SAYISI ALFA KATSAYILARI (a)
Egitim ve Geligtirme 5 .88
Odiillendirme 5 .84
Kurum ig¢i iletigim 3 74
Toplam (i¢sel Paz.) 13 .90
Duygusal Baglilik 5 .76
Normatif Baglilik 3 49
Devam Baglilig1 3 .64
Toplam(Orgiit. Bag.) 11 .64
Toplam (is Tatmini) 8 .87
Genel Toplam 32 .90

Gegerlilik ise, testin bireyin Ol¢iilmek istenen 6zelligini ne derece dogru
Olctigiiyle ilgili bir kavramdir. Gegerlilik teknikleri olarak cesitli
siniflandirmalardan bahsedilebilir. Bu smiflandirma iginde daha ¢ok tercih
edilenleri; a)kapsam gecerliligi b) Ol¢iit-bagimlilik gegerliligi ve c) yapi
gecerliligidir. S6z konusu iki gecerlilik tiiriinii de kapsadigi ileri siiriilen,
yapisal gecerlilik, (Sencan, 2005: 773) bu ¢alismada gegerlilik teknigi olarak
uygulanmistir. Yapir gecerliligi, testin Ol¢lilmek istenen davranis baglaminda
soyut bir kavrami (faktorii) dogru bir sekilde Olgebilme derecesini gosterir
(Biiytikoztiirk, 2003: 162). Yapisal gegerlilige kanit toplamak icin de cesitli
yontemler vardir. Bu ¢alismanin istatistik analiz tekniklerinden biri olan faktor
analizi, ayn1 zamanda, Olgeklerin yap1 gegerligini belirlemek igin de
kullanilmigtir. Faktor analizi; hem icsel pazarlama Olgegi hem de orgiitsel
baglilik dl¢egi icin 3’er faktoriin varligini desteklemistir. Gerek igsel pazarlama
gerekse oOrgiitsel baglilik oOlceklerinde; her bir yapiyr Olcen maddeler
kendilerinin ait olduklar1 yapilara agirlikli yiiklenirken, ayn1 zamanda, iliskisiz
oldugu yapilara da zayif olarak yiliklenmistir. Bu durum, yapilarin tek
yonliligiini destekler ve yapilarin, yakinsak (birlesme) ve raksak (ayrilma)
yap1 gegerliligi i¢in de destek saglar.

3.5 Analiz ve Bulgular

Aragtirmaya katilan Ogretim elemanlarinin %71°1 erkek ve % 29’u
bayandir. % 34.2’si yardimer dogent, % 23.2°si arastirma gorevlisi, % 15.41
dogent, % 11.4°{i profesér ve kalan1 da diger 6gretim elemanlaridir. Ogretim
elemanlarinin % 18.4°1 21-30, % 42’si 31-40, % 28’1 41-50 ve kalan1 da daha
yukar1 yas grubundadir.

Tablo 4, arastirmanin hipotezleri bagliginda gelistirilen hipotezlerin test
edilmesine yonelik sonuglart gostermektedir. Elde edilen sonuglara gore;
orgiitsel baglilik iizerinde, i¢sel pazarlamanin ve is tatminin anlamli ve pozitif
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etkileri vardir. Bu anlamli ve pozitif etki, kurulan 3 regresyon modelinde de
gegerlidir. Tablo 4’de, i¢sel pazarlamanin gerek ¢oklu regresyon (B= 0.47, p<
0.000) gerekse basit regresyon (= 0.55, p< 0.000) modellerinin her ikisinde de
orgiitsel baglilik iizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu
goriilmektedir. Ayni durum, is tatmini icinde gegerlidir. Is tatmini de, orgiitsel
baglilik {izerinde hem ¢oklu hem de basit regresyon modellerinin her ikisinde de
anlaml ve pozitif etkisi vardir. (sirasiyla; = 0.16, p<0.018; p= 0.37, p< 0.000).
Ayni sekilde, i¢sel pazarlamanin is tatmini tizerindeki etkisi (= 0.44, p<0.000)
de, anlamli ve pozitiftir. Tim bu sonuglar; H1, H2 ve H3 hipotezlerini
desteklemektedir.

Tablo 4. Orgiitsel Baghlik, is Tatmini Ve I¢sel Pazarlama Arasindaki

liskiler
Model 1 | Model 2 | Model 3 | Model 4
Bagimsiz Bagiml Degiskenler
Degiskenler Orgiitsel Baghhk Is Tatmini
B t sig. B t sig. B t sig. B t 5ig.
Sabit - 9.892 [.000 | - |13.360 |.000 | - [13.694 |.000 | - |9.765 |.000
Igsel
pazarlama 479 |7.826 |.000 |.552 |9.964 |[.000 | - - - |.448 |7.532 [.000
Is tatmini 165 |2.690 |.008 .379 | 6.157 |.000 | - - -
F 54.629 .000 99.285 .000 37.911 .000 56.736 .000
R’ 327 305 144 201
Adj. R? 321 .302 .140 197

Tablo 5, arastirmanin hipotezleri bashginda gelistirilen hipotezlerin,
orgiitsel baglilik, is tatmini ve ig¢sel pazarlamanin alt bilesenleri arasindaki
iligkiler {izerinden test edilmesine yonelik sonuglart gostermektedir. Elde edilen
sonuglara gore; ig¢sel pazarlamanin alt bilesenlerinden olan odiillendirme ve
icsel iletisim, oOrgilitsel baglilik alt bilesenlerinden olan duygusal baglilik
tizerinde etkili olmaktadir. Gerek odiillendirme (B= 0.31, p<0.000), gerekse
igsel iletigsim (B= 0.24, p< 0.000), duygusal baglilik iizerinde anlamli ve pozitif
bir etkiye sahiptir. Her iki bagimsiz degiskendeki artiglar duygusal baglilik
tizerinde de artiglara neden olmaktadir. Bu bulgulara karsilik, egitim-vizyon ile
duygusal baglilik arasinda anlamli bir iliskiye rastlanmamustir. Normatif
baglilik alt bileseni iizerinde, egitim-vizyon ve ddiillendirmenin anlamli ve
pozitif etkileri vardir (sirasiyla, p=0.28, p<0.001; p= 0.16, p<0.036). Bu
iligkilere karsilik, normatif baglilik ile icsel iletisim arasinda anlamli bir iligkiye
rastlanmamistir. Bir diger baglilik olan, devam baglilig: alt 6lgegi iizerinde ise,
egitim-vizyon (= 0.17, p<0.050) ve igsel iletisimin (f=0.18, p<0.019) anlaml
ve pozitif etkileri goriilmiistiir. Bu alt degisken iizerinde ise, ddiillendirmenin
her hangi anlamli bir etkisine rastlanmamustir. Bu bulgular, isteki biitiinsel
6l¢eklerde oldugu gibi, H1 hipotezini biiyiik dlgiide desteklemektedir.
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Icsel pazarlama faaliyetlerinin is tatminini pozitif yonde etkileyecegi
yoniinde gelistirilen ikinci hipotezin testine yonelik olarak yapilan analiz
sonuglarina gore; igsel pazarlamanin bilesenlerinden olan, egitim-vizyon ve
igsel iletisimin is tatmini tizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Gerek egitim —
vizyon (B= 0.25, p<0.002), gerekse igsel iletisim (= 0.24, p<0.001), is tatmini
iizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahiptir. Her iki bagimsiz degiskendeki
artiglar i tatmini iizerinde de artiglara neden olmaktadir. Bu bulgulara karsilik,
Odiillendirme ve is tatmini arasinda anlamli bir iligkiye rastlanmamustir.
Dolayisiyla, analiz sonuglar1 H2 hipotezini de biiyiik 6l¢iide desteklemektedir.

Tablo 5. Orgiitsel Baghhk, Is Tatmini ve Icsel Pazarlamanin Alt Bilesenleri
Arasindaki Iliskiler

Model 1 | Model 2 | Model 3 | Model 4
Bagimsiz Bagimli Degiskenler
Degiskenler Is tatmini Duygusal Baglilik Normatif Baglilik Devam Bagliligi
B t sig. B t sig. B t sig. B t sig.
Sabit 5241 000 10281 | .000 5.980 | .000 9.342 |.000
Egitim-
Vizyon .256 |3.143 .002 | .071 | .941 348 | .280 |3.320 .001 | .175 | 1.97 |.050

Odiillendirme | 34 | 439 | 661 | .319 [4.460 | .000 | .169 [2.106 | .036 | -13 [-1.56 |.120

[gsel lletisim | 248 [3.509 | .001 | .300 |4.620 | .000 | -01 |-.17 859 | .183 |2.373 |.019

F 20.245 .000 37.282 .000 14.294 .000 5.129 .002
R 213 333 161 064
Adj. R* 203 324 149 052

Tablo 6, aragtirmanin 3. hipotezinin test edilmesine ydnelik sonuglari
gostermektedir. Sonuclara gore; is tatmini, duygusal (f= 0.34, p<0.000),
normatif (f= 0.28, p<0.000), ve devam (= 0.12, p< 0.051) bagimlilig1 {izerinde
anlamlt ve pozitif bir etkiye sahiptir. Bu sonuglar H3 hipotezini
desteklemektedir.

Tablo 6. Orgiitsel Baghhk Alt Bilesenleri ile is Tatmini Arasindaki iliskiler

Model 1 | Model 2 | Model 3
Bagimsiz Bagimli Degiskenler

Degiskenler Duygusal Baglilik Normatif Bagllik Devam Baglilig

B t Sig. B t Sig. B t sig.
Sabit - 11.595 | .000 - 6.281 .000 - 9.735 | .000
s tatmini 344 5.505 .000 .282 4.416 .000 129 | 1963 | .051
F 30.318 .000 19.503 .000 3.853 .051
R 118 079 017
Adj. R? 114 075 012
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SONUCLAR VE TARTISMA

Icsel pazarlama, orgiitsel baghilik ve is tatmini arasindaki iliskileri
inceleyen bu calismanin amaci, Tiirkiye’deki akademisyenlerin orgiitsel
bagliligi ve is tatmini iizerinde i¢sel pazarlamanin etkisini incelemektir. Bu
degiskenler ile iligski icerisinde akademisyenleri memnun etme yollari
arastiran bu calismada, bulgular; i¢sel pazarlama faaliyetlerinin 6rgiitsel baglilik
ve is tatmini ile iligkili oldugunu, bundan baska, is tatminin de Grgiitsel baglilik
tizerinde etkili oldugunu gostermektedir.

Sonuglar, biitiinsel olarak degerlendirildiginde, yazin incelemesi
kisminda tartisilan  Onciil  ¢alismalarla  benzerlikler ve  farkliliklar
gostermektedir. Zira igsel pazarlama ve orgiitsel baglilik arasindaki elde edilen
iligki pek ¢ok arastirmaci tarafindan olgusal olarak desteklenmistir (Hogg,
1996; Caruana ve Calleya, 1998; Naude, 2003; Sihombig ve Gustam 2007).
Diger yandan, is tatmininin Orgiitsel baglilik iizerindeki etkisini modelleyen
calismalarin bu iki degisken arasindaki iliskiyi farkli bicimlerde ele aldiklari
goriilmektedir (Baytok, 2001:98). Arastirma bulgularimiz ise, is tatminini
orgiitsel baghiligin bir o6nciilii olarak kavramlagtiran aragtirmacilarin (Testa,
2001:227; Currivan, 1999:498; Nahavandi 2008) bulgular1 ile uyum
gostermektedir. Bulgularimiz, Sihombig ve Gustam (2007) ¢alisma bulgulari ile
farklilik gostermektedir. Onlar, i¢sel pazarlama ile is tatmini arasinda negatif
yonlii bir iliski bulmustur. Bu ilging bir sonugtur. Ayni sekilde yine ilging bir
sonucta, is tatmini ile Orgiitsel baglilik arasinda anlamli bir iliskinin
bulunamayigidir.

Ortaya c¢ikan bu iliskiler alt oOlgekler seviyesinde incelendiginde,
odiillendirme ile duygusal baglilik ve normatif baglilik arasinda giiglii bir
iligkinin varligi gdze ¢arpmaktadir. Bilindigi gibi duygusal baglhlik; orgiit ve
calisan arasinda duygu ve diisiince benzerliklerinin olusturdugu bir sempati ve
sevgi yumagidir. Normatif baglilik ise, calisanin Orgiitte kalma isteginin
giictidiir. Orgiite kars1 duyulan sorumluluk ve giiclii bir sadakat duygusu vardir.
Calisan da, orgiitiin bu sadakat duygusunu hak ettigine inanir. Oncelikle
odiillendirmenin  duygusal baghlik iizerinde etkisini Sevgi baglaminda
yorumlarsak; akademisyenler, tiniversitelerinin performans degerlendirme ve
odillendirme sistemini adil bulmaktadirlar. Onlar, kendi adalet inanglariyla
bagli bulunduklar1 iniversitelerin adalet inanglarini benzer gormektedirler.
Ornegin, iiniversitelerin personel yiikselme ve atama yonetmeligini, performans
degerlendirme ve odillendirme sistemini olarak degerlendirilirse, bu
diizenlemenin akademisyenler tarafindan adil bulundugu ileri siiriilebilir.
Arastirma sonuglarina gore, ddiillendirme ve duygusal baglilik arasinda ortaya
¢ikan pozitif yonlil iliski; performans degerlendirmedeki esitlik¢i kriterlerin
varligit ve adil o6dillendirme sisteminin tesisi, akademisyenin, duygusal
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baghiligini artirdigin1 gostermektedir. Bu olgu sadece duygusal bagliligi
artirmakla kalmamakta ayni1 zamanda, akademisyenin adalet ve giiven temelli
orgiitsel deneyimleri yasama sikligina bagl olarak da, onun, orgiite karst olan
normatif bagliligint da artirmaktadir.

Kurum ig¢i iletisimin duygusal baglilik ve devam baglilig1 iizerindeki
etkisi, kendini ifade etme ve istenen bilgiye ulasmanin gelecekte ortaya
cikartacagl yararlar iizerinden agiklanabilir. Bilindigi gibi devam bagliligi,
calisanin Orgiitten ayrilmasiin olumsuzluklarindan kaginma istegi tiizerine
kuruludur. iki yonlii iletisim, akademisyenlerin fikirlerini ifade edecedi bir
ortam yaratmaktadir. Bu ortamda akademisyen, 6zgiiven kazanmakta ve 6nem
duygusunu kuvvetlendirmektedir. Sonugta, akademisyen karsilikli sevgi ve
giiven kazanimi iizerinden kurumuna bagli olma ve sahiplenme duygusu
gelistirerek, duygusal baglilik yasamaktadir. Ayni sekilde akademisyenin
kurumundaki agik iletisim, gerek kurumla ilgili bilgilere gerekse
akademisyenlerin bilimsel ¢aligmalar1 igin gerekli kaynaklara (veri tabanlarina)
ulagsmasinda kolayliklar saglayarak kariyer gelisimine katkilar saglamaktadir.
Kisaca, bu iletisim ortami akademisyenin, bilimsel bilgi tiretme imkani elde
etmesini ve yarinlart i¢in yatirim yapmasini saglayarak devam bagimlilig
yasamasina neden olmaktadir.

Egitim-vizyonun devam baglilig1 ve normatif baglilik tizerindeki etkisi su
sekilde agiklanabilir: Stirekli 6grenen birey konumunda olan akademisyen,
iiniversite ortami icinde, ilgisini bilgiye, bilgisini de siirekli bilimsel sonug
iretmeye atfederek gelecegine yatirim yapmaktadir. Dolayisiyla iiniversiteden
ayrilip bir bagka kuruma gegmesinin maliyeti kendisine oldukga yiiksektir. Ayni
sekilde, bilim adami kimligi hayat boyu bilgi ihtiyacinin karsilanmasini
gerektirir. Bu dogrultuda, bilgi ihtiyacini karsiladigi kurumu olan iiniversitesine
karsi da akademisyenin gii¢lii bir sadakat duygusu olugmaktadir. Sonucta
akademisyen, siirekli egitim ve paylasilan kurum vizyonuyla hem kendi
gelecegine hem de kurumun gelecegine yatirim yapmaktadir.

Alt 6l¢ek seviyesinde elde ettigimiz bulgulari, literatiirdeki benzer bir
caligma olan Caruana ve Calleya (1998) calismalart ile kiyasladigimizda sadece,
Odiillendirmenin duygusal baglilik iizerindeki etkisi benzerdir. Fakat onlar
calismalarinda, egitim ve vizyonun duygusal baglilik iizerindeki etkisine de
ulagmislardir.

Ayni sekilde, egitim-vizyonun ve igsel iletisimin is tatmini iizerinde
olumlu etkileri vardir. Kurumun paylasilan gelecekteki imaji ve siirekli
Ogrenme ve arastirma istegini destekleyen ¢ift yonlii iletisim akademisyenin, is
tatminini artirici etki yapmaktadir. Artan bu is tatmini de, doniisim igersinde,
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duygusal ve normatif bagliligi daha etkin olmak iizere devam baghligin1 da
etkiledigi goriilmektedir.

Sonug olarak, iiniversiteler, akademisyenlerinin is tatminlerini ve orgiitsel
bagliliklarin1 artirmak istiyorlarsa, icsel pazarlama faaliyetlerine agirlik
vermeleri gerekmektedir.
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