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icsel Pazarlamanin Calisanlarin ﬁrgﬁtsel Baghhgina Etkisi:
Spor Hizmeti Sunan Kamu Kurumlarinda Bir Alan Calismasi
Siileyman Murat YILDIZ!

Oz Aragtirma Makalesi
Igsel pazarlama ve orgiitsel baglhilik galisanlarin motivasyonunu artirarak orgiit performansina
katki saglayan onemli konular arasinda yer almaktadir. Bu ¢alismada her iki konu arasindaki
iliskiler ele alinmistir. Once Yildiz ve Kara (2017) tarafindan gelistirilen IM-11 6lgeginin spor
hizmeti sunan kamu kurumlarinda gegerligi ve giivenirligi test edilmis, ardindan bu 6lgek ile igsel
pazarlamanin ¢alisanlarin 6rgiitsel bagliligina etkisi incelenmistir. Egitim sektoriinde gelistirilen
IM-11 06lgeginin bu ¢alismada spor sektorii ¢alisanlart {izerinde uygulanmasindan dolayr hem
gecerlik hem de giivenirlik analizinin yapilmasi gerekli goriilmiistiir. Veriler spor hizmeti sunan
kamu kurumlar1 ¢alisanlarindan elde edilmistir. Veri toplama araci olarak, IM-11 6lgeginin yani
sira, orgiitsel baglilig1 6lgmek icin Meyer ve Allen (1991) tarafindan gelistirilen orgiitsel baglilik
6lcegi kullanilmistir. Degiskenler arasindaki iligkiler icin korelasyon analizi, i¢sel pazarlamanin
orgiitsel baglhihiga etkisini belirlemek igin hiyerarsik regresyon analizi kullanilmistir. Analizler
sonucunda, i¢sel pazarlamanin orgiitsel baghlik iizerinde anlamli ve pozitif etkisi goralmiistiir.
Orgiitsel baglihgin alt boyutlar1 baglaminda, i¢sel pazarlamanin duygusal baglhilik ve normatif
baglilik tizerinde anlamli ve pozitif etkisi goriilirken, devam baglilig1 iizerinde herhangi bir
anlamlh etkisi goriilmemistir. Ayrica, elde edilen yiiksek diizeydeki gegerlik ve giivenirlik
sonuglari, IM-11 &lgeginin spor sektoriinde de kullanilabilecek bir 6lgek oldugunu gostermistir.
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Abstract Research Paper

Internal marketing and organizational commitment are among the important issues that affect the
performance of an organization by increasing the motivation of employees. In this study, the
relations between both subjects are discussed. Firstly, the validity and reliability of IM-11 scale,
which was developed by Yildiz and Kara (2017), was tested in public institutions that provide
sports services, and then the effect of internal marketing on organizational commitment of
employees was examined with this scale. Since the IM-11 scale developed for the education
sector was applied to the employees of the sports sector in this study, both validity and reliability
analyses were performed. The data were obtained from employees of public institutions that
provide sports services. As a data collection tool, in addition to the IM-11 scale, the
organizational commitment scale developed by Meyer and Allen (1991) was used to measure
organizational commitment. Correlation analysis was used for the relationships between variables,
and hierarchical regression analysis was used to determine the effect of internal marketing on
organizational commitment. As a result of the analyzes, internal marketing had a significant and
positive effect on organizational commitment. When the sub-dimensions of organizational
commitment are analyzed, while internal marketing had a significant and positive effect on
affective commitment and normative commitment, it had no significant effect on continuance
commitment. In addition, the high level of validity and reliability results showed that the IM-11
scale is an effective scale that can also be used in the sports sector.
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Giris

Giiniimiizde miigteri taleplerinin ¢esitlenmesi, isletmeleri daha fazla
performans gdstermeye zorlamaktadir. Isletmelerin varliklarini siirdiirebilmesi,
ancak miisteri beklentilerini karsilayarak iiriin kalitesine ulagsmasi ile miimkiindiir
(Nuviala vd., 2012). Misteri beklentilerini saglamada en 6nemli fakt6r, insandir.
Ciinkii isletmelerde maddi olan veya maddi olmayan unsurlar insan emegi ile
sekillenir. Yonetim literatiirii, hizmet kalitesini artirarak isletme basarisini saglayan
en Oonemli unsurun insan kaynaklar1 (¢alisanlar) oldugunu vurgulamaktadir (Sims,
2002:2). Ozellikle yiiksek temasi gerektiren hizmet isletmelerinde calisanlarin
performansi bir bakima {iriiniin bir parcasi haline gelmektedir. Bu da, tipki iiretilen
malin kalitesinde oldugu gibi, hizmet {iiretiminde (6zellikle emek yogun
durumlarda), ¢alisanlarin performansina daha fazla ilgiyi gerektirmektedir (Greene,
Walls ve Schrest, 1994).

Literatiirde i¢sel pazarlamanin g¢alisanlarin orgiitsel bagliligina olan etkisini
inceleyen degisik sektorlerde yapilmis arastirmalar bulunmaktadir. Ancak, spor
sektorii ¢alisanlart tizerinde iki degisken arasindaki iligkiyi inceleyen arastirmalar
oldukea sinirlidir. Dolayisiyla, bu ¢alismanin temel amaci, spor kurumlarinda igsel
pazarlamanin calisanlarin orgiitsel bagliligina etkisini incelemektir. Diger bir amact
ise, egitim sektoriinde gelistirilmis olan IM-11 &l¢eginin spor kurumlarinda da
gecerligini test etmektir. Bu baglamda, bu makalede ilk olarak kavramlarin tanitimi
yapildiktan sonra caligmanin metodolojisi sunulmus, daha sonra bulgular ortaya
konularak caligmanin amaci dogrultusunda igsel pazarlama ve orgiitsel baglilik
kavramlari tartigilmistir.

1. Kavramsal Cerceve

Neredeyse yarim asir once, Berry ve arkadaslar1 (1976) c¢alisanlarin
beklentilerine odaklanarak, isletmelerde siirdiiriilebilir kaliteyi saglama araci olarak
icsel pazarlama konseptini 6nermiglerdi. O giinden bugiine bu konsept, literatiirde,
stirdiiriilebilir kaliteye kaynaklik eden 6nemli bir enstriiman olarak yerini almistir.
Igsel pazarlama anlayisinda, calisanlar bir miisteri gibi degerlendirilmekte ve
isletmenin en Onemli pazari olarak goriilmektedir (Sasser ve Arbeit, 1976). Bu
cercevede isletmeden {iriin alanlar “dis miisteri”, isletmenin iirlinlerini {ireten/sunan
calisanlar ise “i¢ miisteri” olarak adlandirilmaktadir (Berry, 1981). Bu anlayisin
temelinde, dig miisteri tatminine ulagabilmenin yolunun Oncelikle i¢ miisterinin,
yani ¢alisanlarin tatmininden gectigi yatmaktadir (George, 1977). Kisaca, igsel
pazarlama, isletmenin dis misteri icin gelistirdigi pazarlama tekniklerinin
calisanlara uygulanmasi olarak tanimlanmaktadir (Lings, 2004). Rafiq ve Ahmed
(2000) igsel pazarlama uygulamalarini cesitli evrelere ayirmaktadir. Ilkinde,
calisanlarin beklenti ve ihtiyaglarina odaklanilmaktadir. Sonrasinda, ¢alisanlarin
motivasyonu ve tatminini saglayacak stratejiler uygulanmaktadir. Boylelikle,
beklenti ve ihtiyaglari tatmin edilen c¢alisan, dis miisteriye daha fazla odaklanarak
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onlarin tatminini saglayacak, bdylece isletme de sundugu {iriinlerde yiiksek kalite
seviyesine ulasacaktir. Literatiirde i¢sel pazarlamanin nelerden olustuguna yonelik
birtakim ¢abalar yer almaktadir. Bunlardan biri Foreman ve Money’in (1995)
vizyon, 6diil ve gelisim boyutlarindan olusan yaklagimidir. Bu yaklagimda vizyon;,
isletmenin ileri hedeflerinin ¢alisanlarla paylasilmasini, édiil; yiikksek performans
gosteren calisanlarin basarilarin 6diillendirilmesini, geligim, ilerleyen bilgi ve
teknolojiye ayak uydurabilmesi i¢in ¢alisanlarin egitimini ifade eder. Foreman ve
Money (1995), vizyon, o6dil ve gelisimin saglanmasi durumunda ¢alisanlarin
motivasyonunun ve tatmininin saglanacagini ileri siirmektedirler. Diger taraftan,
Yildiz ve Kara (2017) vizyon, 6diil ve gelisim boyutlarini yeterli gérmeyerek,
calisanlarin ihtiyact ve beklentilerini saglayacak bagka ozelliklere de (6rnegin,
kariyer ilerleme firsatlar, esit muamele, ¢alisanlarin fikirlerinin alinmasi, vb.)
odaklanmaktadirlar. Yildiz ve Kara (2017) calismalarinda ortaya koydugu 11
ozelligin (Bknz, Ek) ¢alisanlarin motivasyonunu ve tatminini saglayacagini, bunun
da sunulan hizmetin kalitesini artiracagini ileri siirmektedirler.

Yogun rekabet ortaminda gerekli beceri ve tecriibelere sahip ¢alisanlarin
varhig1 tek basina isletmelerin basarisi icin yeterli goriilmemektedir. Isletmelerin
basarisi, calisanlarin beceri ve tecriibelerini islerine yansitmalart ile iligkilidir.
Bununla beraber ¢alisanlarin olumlu tutumlara sahip olmalar1 ve isletmelerine gii¢lii
duygular beslemeleri gerekir (Yildiz, 2011). Bu baglamda 6ne ¢ikan “orgiitsel
baglilik™ ¢alisanlarin isletmelerine kars1 giiclii pozitif duygulara yol agan dnemli bir
kavram olarak goriilmektedir (Giili ve Sahin, 2019; Tanriverdi, Kocaslan ve
Egriboz, 2019).

Orgiitsel bagllik, isletmenin amac1 dogrultusunda calisanin ¢aba gosterme
istekliligi ve orgiitsel tiyeligi siirdiirme konusunda giiclii arzu beslemesidir (Portes
vd., 1974). Bir bagka deyisle, ¢alisanin duygusal olarak biitiinleserek isletmesine
sadakat duymasidir. Orgiitsel baglilig1 olan calisan, isletmesinin gelisimi i¢in daha
fazla caba sarf eder, extra rol davranisi gosterir (Erdogdu ve S6kmen, 2019; Meyer
vd., 1989). Arastirmalar orgiitsel baglilig1 yiiksek ¢alisanlara sahip olan isletmelerin
daha fazla basar1 saglayacagmi ileri siirmektedirler (Kili¢, 2019; Tremblay, 2010;
Uludag, 2018). Literatiirde, en ¢ok kullanilan model Meyer ve Allen’in (1991)
orgiitsel baglilik modelidir. Bu modele gore orgiitsel baglilik; duygusal baglilik,
devam bagliligi ve normatif baglilik olmak iizere ii¢ boyuttan olusmaktadir.
Duygusal baghlik, isletmenin ama¢ ve degerlerini benimseyerek calisanin
isletmesiyle 6zdeslesmesi, olumlu duygular besleyerek caba gostermesidir. Devam
baghlig:, c¢alisanin isletmesinden ayrilmasi durumunda yatirimlarini ve yan
faydalarin1 kaybedecegine inanmasi, yani zorunluluk nedeniyle isine devam etmesi
durumudur. Normatif baghlik ise, ahlaki ve sorumluluk duygusuyla calisanin
isletmesinde kalmasini ifade eder.

Calisanlarin orgiitsel baghligi kendiliginden olusan bir durum degildir.
Baglilik duygusu giiclii etkilerin varlig1 ile meydana gelmektedir (Erdem, Gokmen
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ve Tiiren, 2016; Koybasi, Ugurlu ve Ceylan, 2017; Yildiz Bagdogan ve Sarpbalkan,
2017). Arastirmalar gostermistir ki, ¢alisanlarin 6rgiitsel bagliligini etkileyen bir¢ok
faktor bulunmakta (Gilli, 2019), igsel pazarlama da bunlardan birini
olusturmaktadir. Bu ¢alismada spor hizmeti sunan kamu kurumlarindaki c¢alisanlar
tizerine odaklanilarak asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

H;: I¢sel pazarlamanin calisanlarin orgiitsel baghiligi iizerine anlamli ve
pozitif etkisi vardir. Hy: Igsel pazarlamanin ¢alisanlarin duygusal baglhilig: iizerine
anlamli ve pozitif etkisi vardir. Hs: Igsel pazarlamanin ¢alisanlarin devam baglhilig
tizerine anlamli ve pozitif etkisi vardir. Ha: I¢sel pazarlamanim calisanlarin normatif
bagliligi iizerine anlamli ve pozitif etkisi vardir.

2. Yontem
2.1. Veri Toplama Araclan

Bu c¢aligmada veriler igsel pazarlama ve orgiitsel baglilik 6lgekleri ile
toplanmustir. I¢sel pazarlamayr 6lgmek icin Yildiz ve Kara (2017) tarafindan
gelistirilen IM-11 o6lcegi, orgiitsel bagliligi 6lgmek i¢in Meyer ve Allen (1991)
tarafindan gelistirilen orgiitsel baghilik olgegi kullanilmigtir. IM-11 o&lgegi tek
boyutlu olup 11 maddeden olusmaktadir. Orgiitsel bagllik Slcegi ise 18 maddeden
ve U¢ boyuttan (duygusal baghlik, devam baghligi ve normatif baglilik)
olusmaktadir. Olgeklerde yer alan maddeler arastirmaci tarafindan Tiirkce’ye
cevrilmis ve alan uzmanlarma kontrol ettirilmistir. Her iki oOl¢ekteki maddeler
(“1=Hi¢  katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Orta derecede katiliyorum,
4=Katiliyorum, 5=Tamamen katiliyorum”dan olusan) Likert tipi 5°1i derece ile
Olctilmiistiir.

2.2. Orneklem

Calismada zaman, emek ve maliyet zorlugu oldugundan kolayda 6rnekleme
yontemi benimsenmistir. Calismanin rneklemi i¢in 3 biiyiik ilin Genglik ve Spor Il
Miidiirliiglinde gorev yapan calisanlarina ulasilmistir.  Calismanin  amact
belirtildikten sonra anket formlar1 anketorler tarafindan goniilliiliik esasina gore 245
calisana dagitilmis ve 1 hafta igerisinde yanitlamalar1 talep edilmistir. Bir hafta
sonra donen form sayisinin 233 oldugu goriilmiistiir. Hatali veya eksik doldurulan 6
form ayrilmig ve toplamda 227 anket formu analiz i¢in uygun bulunmustur.

Bu c¢alismada yer alan katilimcilarin ¢ogu erkek (%68.3) ve evli (%62,1)
olup, hemen hemen yaris1 26-35 yas araligina sahiptir. Biiyiik ¢ogunlugu lisans
mezunu (%63,4) ve kadrolu (%56,8) olan katilimcilarin %81,1°nin herhangi bir
idari gorevi bulunmamaktadir. Katilimcilarin hemen hemen yarist (%48.,9) 3001-
4000 TL aras1 aylik gelire sahiptir. Kurumdaki ¢alisma siiresi degiskeni acisindan
bakildiginda; katilimcilarin %41,4°ii calisma hayatinda 1-5 yil arasi bir ¢alisma
siiresine sahipken, genel caligma siiresi agisindan bakildiginda katilimcilarin
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cogunun (%33.9) 6-10 y1l arasi ¢calisma siiresine sahip oldugu goriilmektedir (Tablo

1.
Tablo 1. Orneklemin Demografik Ozellikleri
Degiskenler f %
Cinsiyet Erkek 155 68,3
Kadin 72 31,7
Medeni durum Evli 141 62,1
Bekar 86 37,9
Yas 25 ve alt1 1 0,4
26-35 112 493
36-45 81 35,7
46-55 29 12,8
56 ve iistii 4 1,8
Egitim durumu Lise 36 15,9
On Lisans 20 8.8
Lisans 144 63.4
Yiiksek Lisans 27 11,9
Istihdam Sekli Kadrolu 129 56,8
Sozlesmeli 98 432
Idari gorev durumu [dari gorev yok 184 81,1
Idari gorev var 43 18,9
Gelir durumu (aylik) 3000 TL ve alt1 41 18,1
3001-4000 TL 111 48,9
4001-5000 TL 60 26,4
5001 TL ve tizeri 15 6,6
Kurumdaki ¢alisma siiresi 5 yil ve alt1 94 41,4
6-10 y1l arasi 84 37,0
11-15 y1l arast 26 11,5
16-20 y1l arasi 7 3,1
21-25 yil arasi 4 1,8
26 yil ve listii 12 5,3
Genel ¢aligsma siiresi 5 yil ve altt 45 19,8
6-10 y1l arasi 77 33,9
11-15 y1l arasi 58 25,6
16-20 y1l arast 16 7,0
21-25 yil arasi 11 4,8
26 y1l ve iistii 20 8,8

3. Bulgular

3.1. Olgeklerin Gegerlik ve Giivenirlik Analizi

Bu kisimda, orgiitsel baglilik 6l¢geginin sadece giivenirlik analizi yapilirken,
IM-11 6lgeginin -ilk defa spor sektdriinde uygulanmasindan dolayi- hem gegerlik
hem de giivenirlik analizine bakilmistir. Orgiitsel baglilik 6l¢eginin 6nceden birgok
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arastirma tarafindan gegerligi yapildigindan dolayr bu ¢alismada sadece
giivenirligine bakilmistir.

IM-11 Olgeginin Gegerlik ve Giivenirlik Analizi

IM-11 olgeginin Kaiser-Meyer-Olkin degeri 0,934 olup bu deger
“miitkemmel” diizeyi yansitmaktadir. Bartlett's Sphericity testi sonucu da anlamlidir
(Ki-kare=2137,591; p<0,001). Bu sonuglar faktdr analizinin uygulanabilirligini
gostermektedir. Daha sonra uygulanan ag¢imlayici faktér analizi sonucunda
maddelerin tek boyutta toplandig1 ve faktor yiiklerinin oldukc¢a yiiksek (0,764 ile
0,852 arasinda) oldugu goriilmiistiir. Ayrica, 6lgegin agikladigi varyans 67,228
olarak tespit edilmistir. Ote yandan, giivenirlik analizinde IM-11 &lgeginin
Cronbach’s alpha katsayisinin 0,951 oldugu goriilmistiir. Bu deger 6lgegin yiiksek
derecede giivenilir oldugunu gostermektedir (Tablo 2).

Tablo 2. IM-11 Olgeginin Gegerlik ve Giivenirlik Sonuglari

Olcek maddeleri Faktor
¢ Ort. S5 Yiikleri

1. Kurumumuz calisanlarina g¢ekici fiziki olanaklar sunar (ofis,

2,55 1,18 , 764
arag-gereg)
2.. Kurul?lun}uz gglvl§anlar1n1n temel ihtiyaclarini karsilar (ticret, 271 1,15 800
sigorta, is glivenligi)
3. Kurumumuz ¢alisanlarini gii¢lendirir 2,69 1,15 ,824
4. Kurumumuz ¢aliganlarina makul is yiikii verir, destekler 2,96 1,19 ,809
Sfl.nlzrurumumuz calisanlaria gergeklestirebilecekleri bir vizyon 2,75 1,19 827
6. Kurumumuz ¢aliganlarina egitim ve gelisim olanaklari sunar 2,81 1,17 ,852
7. Kurumumuz ¢alisanlarina kariyer ilerleme olanaklar1 ve 2.52 1,17 845
firsatlar1 sunar
8. Kurumumuz ¢alisanlarina esit muamele eder 2,51 1,21 ,832
9. Kurumumuz ¢alisanlar arasi agik iletisim kanallart 2.89 120 787
olusturmustur
10. Kurumumuz karar alirken c¢alisanlarin fikirlerini alir 2,63 1,21 ,846
11. Kurumumuz basari saglayan ¢aligsanlarii ddiillendirir 2,40 1,20 ,827
Ortalama 2,68
Standard Sapma 97
Aciklanan Varyans Yiizdesi 67,228
Cronbach’s alpha 951

Orgiitsel Baglilik Olgeginin Giivenirlik Analizi

Yapilan giivenirlik analizi sonucunda orgiitsel baglilik 6l¢eginin Cronbach’s
alpha katsayisiin 0,897 oldugu goriilmiistiir. Alt boyutlara bakildiginda; duygusal
baglilik boyutunun giivenirligi 0,934, devam baglilig1 boyutunun giivenirligi 0,732,
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normatif baglilik boyutunun giivenirligi ise 0,867 olarak bulunmustur. Bu degerler
Olcegin yiiksek derecede giivenilir oldugunu gostermektedir.

3.2. Korelasyon Analizi

Korelasyon analizinde, i¢sel pazarlama ile orgiitsel baglilik arasinda anlaml
ve pozitif iliski (r=0,577; p<0,001) bulunmustur. Orgiitsel bagliligin alt boyutlaria
bakildiginda; i¢sel pazarlama ile duygusal baglilik arasinda (r=0,575; p<0,001) ve
icsel pazarlama ile normatif baglilik arasinda (r=0,616; p<0,001) anlamli ve pozitif
iliski bulunmustur. Igsel pazarlama ile devam baghlig1 arasinda ise pozitif iliski
olmasina ragmen herhangi bir anlamlilik goriilmemistir (Tablo 3).

Tablo 3. Korelasyon Analizi Sonuglari

Degiskenler 1 2 3 4

1. I¢sel pazarlama 1

2. Duygusal baglilik 5757 1

3. Devam baglihigi ,097 177 1

4. Normatif baglilik ,616™ ,650™" ,405™ 1

5. Orgiitsel baglilik 577 ,822™ ,618™ ,890™

*p <0.001; *p <0.05

3.3. Hiyerarsik Regresyon Analizi

Hiyerarsik regresyon analizine gore, icsel pazarlamanin Orgiitsel baglilik
tizerinde anlamli ve pozitif etkisi bulunmaktadir (6=,575; p<0,001). Alt boyutlar
incelendiginde, duygusal baghlik (=,587; p<0,001) ve normatif baglilik (f=,611;
p<0,001) iizerinde anlamli ve pozitif etki goriilirken, devam baglilig1 {izerinde ise
herhangi bir anlamli etki bulunmamaktadir (Tablo 4). Bu sonuglara gore, hipotez 1,
hipotez 2, hipotez 4 kabul edilirken, hipotez 3 red edilmistir.

Tablo 4. Hiyerarsik Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimli degisken
Duygusal Devam Normatif Orgiitsel
Baglilik Bagliligi Baglilik Baglilik
Adim Adm Adm Adm Adm Adim Adim  Adim
Bagimsiz 1 2 1 2 1 2 1 2

degiskenler L i 4 £ 2 4 2 /4
I. Cinsiyet ~ -,120  -112°  -047  -046  -068 -060 -103  -,096

2. Medeni -,051 -,041 -,050 -,049 -,009 ,001 -,046 -,036
durum

3. Yas ,056 -,059 ,118 ,102 ,103 -,017 ,114 ,001
4. Egitim -113 -,014 -,051 -,037 -,190°  -,087 -,155 -,058
durumu

5. Istihdam ,004 -,087 -,009 -,021 ,104 ,010 ,044 -,044
sekli
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6. Idari ,156° ,104 ,021 ,014 ,001 -,053 ,082 ,031
gorev
durumu
7. Gelir ,010 -,089 ,019 ,005 ,188 ,085 ,094 -,004
durumu
8. ,006 ,066 ,023 ,031 -,028 ,034 -,001 ,057
Kurumdaki
caligma
stiresi
9. Genel -,018 ,061 -,180 -,169 -,084 -,002 -,109 -,032
calisma
stiresi
10. Igsel ,587 ,081 6117 ,575%
pazarlama i i i i
F 1,592 13,190 478 ,565 1,315 14,111 1,356 11,993
R’ ,062 ,379 ,019 ,025 ,052 ,395 ,053 ,357
b ”Ze”’lméi 023 350 -021  -020 012 367 014 327
Not: Standardize edilmis beta degerleri kullanilmustir, “p <0.001; *p <0.05

Tartisma ve Sonu¢

Bu calismada, spor hizmeti sunan kamu kurumlarina odaklanilarak, icsel
pazarlamanin calisanlarin orgiitsel bagliligi tizerine etkisi incelenmistir. Bununla
birlikte, egitim sektoriinde kullanilan IM-11 6l¢eginin spor isletmelerinde de
gecerlik ve giivenirligi test edilmistir.

I¢sel pazarlama ve orgiitsel baglilik konular1 arastirmacilarm ozel ilgisini
¢eken konular igerisinde yer almaktadir (Taskin ve Yeni, 2016; Yenigeri, Kurt ve
Akgiil, 2020). Literatiirde iki degiskenin ayr1 ayr1 olarak ele alindig1 ve ayrica baska
degiskenlerle olan iliskisine yonelik yapilmis bir¢ok arastirmaya rastlanmaktadir
(Ozdemir, 2014). Bunlarin icerisinden, cesitli sektorlerde yapilan i¢sel pazarlama ve
orgiitsel baglilik iligkisini inceleyen arastirmalarda genelde pozitif iligkiler
bulunmustur (Dokuzoglu ve Eren, 2020; Isik ve Altunoglu, 2016; Kaya ve Ilban,
2019; Ocak ve Marangoz, 2019; Sonmez ve Hacioglu, 2019; Yarimoglu ve
Ersonmez, 2017). Diger taraftan, i¢csel pazarlama ve orgiitsel baglilik iligkisini ele
alan spor igletmelerinde yapilmis arastirmalar ise olduk¢a smirlidir. Yildiz (2011)
spor okullarinda gorev yapan antrenérler {izerine bir inceleme gerceklestirmistir.
Arastirmada Foreman ve Money’in (1995) ol¢egi kullanilmis ve sonugta icsel
pazarlamanin antrendrlerin orgiitsel bagliligi iizerine anlamli ve pozitif (6=,321)
etkisi bulunmustur. Calismamizda ise, i¢sel pazarlamanin spor isletmelerinde
calisanlarin orgiitsel bagliligina olan etkisi oldukg¢a yiiksek ¢ikmistir (5=,575). Bu
farka gore, IM-11 6lgeginin (Yildiz ve Kara, 2017) Foreman ve Money’in (1995)
icsel pazarlama Olceginden daha etkili oldugu sdylenebilir. Nitekim, gecerlik ve
giivenirlik analizinde IM-11 o6l¢egi oldukga yiiksek degerler gostermistir. Bu
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degerler, IM-11 o6l¢eginin zengin igerigi ile i¢sel pazarlamayi1 daha iyi dlgecegi
varsayimini (Yildiz ve Kara, 2017) desteklemektedir.

Calismamizin sonuglari, ig¢sel pazarlamanin ¢alisanlarin 6rgiitsel bagliligina
pozitif olarak yiiksek diizeyde etki ettigini gostermektedir. Ancak, analiz
sonuglarinda icsel pazarlamanin sadece devam bagliligina anlamli bir etkisi
goriilmemistir. Devam bagliliginin ana temasi, ¢alisanin isletmesinden ayrilmasi
durumunda yatirnmlarini ve yan faydalarini (arkadaslik destegi, kidem tazminati,
alisilmis  ¢evre vb.) kaybedeceklerini diistinmeleri ve ayrica piyasada is
alternatiflerinin sinirli olduguna inanmalarindan dolay1 bir zorunluluk olarak
isletmelerinde c¢alismaya devam etmeleridir. Dolayisiyla, igsel pazarlamanin
calisanlarin devam baglilig1 iizerinde psikolojik yonde fazla bir etki birakmadigi
sOylenebilir.

Calismamizin  diger sonucu IM-11 o6lgeginin  spor sektoriinde de
kullanilabilecek etkili bir 6l¢ek oldugunu gostermektedir. Foreman ve Money’in
(1995) vizyon, 6diil ve gelisim unsurlarina ek olarak, IM-11 6l¢egi (Yildiz ve Kara,
2017) calisanlarin diger ihtiyag ve beklentilerini kapsayan 8 unsura daha yer
vermektedir (Bknz, Ek).

Isletmelerin varligmi siirdiirmesinde ¢alisanlarin katkis1 ve devamlilig
onemli yer tutar. Bazi isletmeler, etkinlik ve verimlilige ulagmada -isin teknik
boyutu c¢ercevesinde- ¢alisanlari diger dretim unsurlarinin  yaninda nasil
kullanilacagina odaklanmaktadirlar. Bu tiir isletmeler ¢alisanlarini islerine zorunlu
olarak devam eden bireyler olarak gormektedirler. Diger taraftan, ¢alisanlarini -ig
ireten bir unsur olmasmin yani sira- duygusal ve sosyal bir varlik olarak goren,
onlarin motivasyonunu ve tatminini saglayip iiretim siire¢lerinde daha etkin rol
oynamasini tesvik eden isletmelerde durum biraz daha farkli olmaktadir. Bu tiir
isletmelerde orgiitsel bagliligi saglanan c¢alisanlar katma deger yaratarak genel
iretim kalitesinin yiikselmesine katkida bulunmaktadirlar (Ak ve Sezer, 2017). Bu
acidan bakildiginda caligsanlarin orgiitsel bagliligini saglayan etkenler 6nemli hale
gelmektedir. Bu noktada, calismamizin sonuglari, ¢aligsanlarin orgiitsel bagliligini
yaratan etkenlerden birinin i¢sel pazarlama oldugunu gostermektedir. Bu sonuclara
gore, Ozellikle duygusal baglilik ile normatif bagliliga sahip ¢alisanlarin iiretim
islevlerinin gelistirilmesinde daha fazla proaktif davraniglar sergileyebilecekleri
sOylenebilir. Daha fazla ¢aba sarf eden c¢alisanlar, isletmenin {iiriinlerinde misteri
tatminini saglayabilir ve genel hizmet kalitesi algisini yiikseltebilir.

Sonug olarak hem ig¢sel pazarlamanin hem de orgiitsel bagliligin isletmeler
acisindan onemli ve stratejik bir konu oldugu sdylenebilir. Daha etkin ve verimli
olmak isteyen isletmeler, i¢sel pazarlama uygulamalarina odaklanarak, ¢alisanlarin
orgiitsel bagliliklarimi daha giiclii hale getirmeyi hedetleyebilirler. Bu sayede
orgiitsel baglilig: artan ¢alisanlar isletmelerinin lehine son derece pozitif sonuglar
ortaya ¢ikarabileceklerdir.
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Bu ¢alisma spor hizmeti veren kamu kurumlari ile siirlidir. Spor sektorii,
hem kamu kurumlarindan hem de 6zel kuruluslardan olusmaktadir. Dolayisiyla, bu
calismada elde edilen sonuglar -kullanilan 6rneklem miktarindan dolayi- tiim spor
sektoriine genellenemez. Elde edilen sonuglarin farkli 6rneklemlerde tutarli olup
olmadigini belirleyebilmek i¢in daha fazla aragtirmalara ihtiya¢ bulunmaktadir.
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EK: IM-11 Olgeginin Tiirkge Versiyonu
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1. Kurumumuz calisanlarina g¢ekici fiziki olanaklar sunar (ofis,
arag-gereg)

2. Kurumumuz ¢alisanlarinin temel ihtiyaglarini karsilar (ticret,
sigorta, is giivenligi)

3. Kurumumuz ¢alisanlarini giiclendirir

4. Kurumumuz ¢alisanlarina makul is yiikii verir, destekler

5. Kurumumuz calisanlarina gergeklestirebilecekleri bir vizyon
sunar

6. Kurumumuz ¢alisanlarina egitim ve gelisim olanaklari sunar
7. Kurumumuz ¢aliganlarina kariyer ilerleme olanaklari ve
firsatlar1 sunar

8. Kurumumuz ¢alisanlarina esit muamele eder

9. Kurumumuz ¢alisanlar arasi agik iletisim kanallar
olusturmustur

10. Kurumumuz karar alirken ¢alisanlarin fikirlerini alir

11. Kurumumuz basari saglayan ¢alisanlarini 6diillendirir
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