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OZET

Turizm sektorunde faaliyet gosteren konaklama isletmelerinde isgoren baghlig, dogrudan miisteri ile iletisim
s0z konusu oldugundan, biiyiik onem tasimaktadir. Isletmelerin i¢sel pazarlama ile ¢alisanlarina doniik

Anahtar Kelimeler: yvaptiklart uygulamalarin baghlik iizerinde etkili oldugu diisiiniilmektedir. Bu ¢alismanin amaci, turizm
) sektorii icin biiyiik onem tasiyan ig¢sel pazarlama bilesenlerinin Alanya’da yer alan 5 yildizli otellerin
I¢sel Pazarlama, orgiitsel baghlik algilamalarina etkisini incelemektir. Arastirmada, Money ve Foreman (1996) tarafindan
Performans, Orgutsel gelistirilmis olan “Ig¢sel Pazarlama” élcegi ve Allen ve Mayer (1990) tarafindan gelistirilen ““Orgiitsel
Baghlik, Alanya Baghhk” olcekleri kullamilmistir. Arastirma sonucunda, i¢sel pazarlama bilesenlerinin oOrgiitsel baghlik

boyutlart tizerinde anlamly etkileri tespit edilmigtir.

ABSTRACT

Employee commitment is of great importance in accommodation operations to the tourism sector. On their
Keywords: commitment towards its employees with internal marketing practices of businesses thought to be effective.
Internal Marketing, The aim of the study, the internal marketing which has the important factor for tourism sector of the
Performance, components of 5-star hotel located in Alanya, is to examine perceptions of organizational commitment. In this
Organizational study Internal Marketing scale developed by Money and Foreman (1996) and Commitment scale developed

Commitment, Alanya. by Allen and Mayer (1990) have been used. In conclusion, significant effects of internal marketing on
organizational commitment dimensions were found.

1. GIRIS

Turizm, Turkiye ekonomisi icin 6nemli hizmet sektdrlerinin arasinda yer almaktadir. Cagin degisen rekabet kosullart
isletmeleri digerlerinden farkli olma cabasina siiriklemektedir. Bu farkliliklar, igletmelerin iriin ve hizmetlerinde
gerceklestirecekleri farkliliklar olabilecegi gibi, ¢alisanlar agisindan da farklhiliklar yaratilabilir. Turizm sektoriiniin emek
yogun yapist diisiiniildiigiinde, c¢alisanlarin isletmelerdeki 6nemi 6zellikle galisanlar agisindan fark yaratmanin dnemini
aciga c¢ikarmaktadir. Bu farkliligi yaratmanin altinda isletmenin felsefesinin Oncelikle ¢alisanlart i¢ miisteriler olarak
gdrmesi ve dnce onlar tatmin etmesi yatmaktadir.

Gilnumuz kosullarinda turizm sektoriinde ¢alisanlarin i¢ miisteri olarak gortldiigi isletme sayilari oldukca sinirlidir.
Isletmelerin bu igsel pazarlama uygulamalari ile saglayacaklari tatmin calisanlarin isletmeye karsi goniilden baglihigini
artirmada biiyiik 6nem tasimaktadir. I¢sel olarak isletmeye bagh calisanlarin ortaya koyacaklar1 hizmet ve iiriinler farklilig1
yansitacak temel unsurdur. Bu baglamda degerlendirildiginde, igsel pazarlama uygulamalarinin ve orgiitsel baglilik
konularinin turizm isletmeleri i¢in kalite ve verimlilikte 6nemli bir yer tuttugu soylenebilir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Isletmelerin calisanlardan olusan i¢ pazarinda, pazarlama benzeri bir yaklasim sergilemesini ifade eden ‘igsel pazarlama’
kavrami, Qahsan_yani ‘ic miisteri’ tatminini ve dolayli olarak pazara sunulan mal ve hizmet kalitesini artirmayi
amaclamaktadir. Igsel pazarlama kavrami kisa sayilabilecek tarihsel gelisim siirecinde tanim ve kapsam olarak oldukca
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genislemistir. Buna karsilik kavramla ilgili teorik belirsizlik ve farklilagma artmis; buna paralel olarak az sayida sirket igsel
pazarlama kavramindan uygulamada yeterince yararlanabilmistir.

Icsel pazarlama kavranu ilk olarak Berry vd. (1976) daha sonra George (1977) ve Thompson vd. (1978) ile Murray (1979)
tarafindan kullanilmigtir. Dogrudan kullanilmasa bile igsel pazarlama dislincesi oncelikle Sasser ve Arbeit’in (1976)
makalelerinde belirtilmistir. Bununla birlikte Berry’nin (1981) i¢sel pazarlamayi, “calisanlari i¢sel miisteriler olarak gérme
ve yapilan igleri de organizasyonun hedefleri igin ugrasirken bu igsel miisterilerin ihtiyaglarini ve isteklerini tatmin eden
icsel driinler olarak gérme” seklinde tanimladigi makalesinin yayinlanmasina kadar kelime literatiire ve kullanima
girmemistir (Rafig ve Ahmed, 2000: 450).

Igsel pazarlama anlayisiin en biiyiik avantaji nitelikli galisanlarin orgiite gekilmesi, gelistirilmesi, motive edilmesi ve
orgiitte kalmalarinin saglanmasi olacaktir. Ay ve Kartal’a gore (2003: 1-2) igsel pazarlama, ¢alisanlara miisteri gibi
davranilan bir felsefe ve is iiriinlerini, insan ihtiyaglarina uyacak sekilde sekillendiren bir stratejidir.

Az sayida isletme uygulamada i¢sel pazarlamaya odaklanmasina ragmen (Gounaris, 2006: 432); i¢sel pazarlama ile ilgili
teorik ve uygulamali aragtirmalardan olusan genis bir literatiir mevcuttur. Rust vd. (1996), i¢sel pazarlamay1 “bir orgiitiin
hizmet mitkemmelligi saglama yolunda, ¢alisanlarinin kalplerini ve akillarin1 kazanmak i¢in uygulamasi gereken faaliyetler
olarak 6n gérmiislerdir” (Doukakis ve Kitchen, 2004: 422). Yaprakli ve Ozer (2001: 58) ise, icsel pazarlamayi; drgiitsel
amagclara ulagmak i¢in, yetenekli personeli istthdam ve muhafaza etmek; calisanlari, kurum igi iletisimi ve motive edici
diger unsurlari kullanarak dig miisteri tatminini saglamaya yoneltmek olarak tanimlamislardir.

Icsel pazarlama, miisteri odakli ¢alisanlar isletmeye cekmek ve onlari isletmede tutmak {izerine yogunlasan faaliyetlerdir
(Yaprakli ve Ozer, 2001: 58; Ewing ve Caruana, 1999: 17-18). Alici-satici iliskileri isletmelere pazarlama firsati
saglamakta olup, bunu bagarmanin yolu, i¢sel pazarlamanin uygulanmasidir. Ciinkii i¢sel pazarlama, mutlu miisteriler elde
etme yolunun mutlu ve tatmin olmus i¢ miisteriden gectigini ifade etmektedir. Bagka bir anlatimla, i¢sel pazarlama
cabalartyla etkili digsal pazarlama davranigi i¢in uygun iklim saglanmaktadir (Ballantiyne, 2000: 276; Coban, 2004: 91).
I¢sel pazarlama, i¢sel miisteriler olarak tiim calisanlara ve boliimlere yaklasmakta ve isletme igerisinde calisanlar1 ve
bolumleri igsel tedarikci olarak incelemektedir. Bu yaklagimin temel varsayimi, i¢sel miisteriler ile hizmet islemlerinin
kalitesini artirmanin isletmenin digsal miigterilerle hizmet islemlerinin kalitesini pozitif bir sekilde etkileyebildigidir. Bunun
yani sira s6z konusu varsayima i¢ misteri odaklilik konusu da eklenmekte ve calisanlarin tatminini saglayacak olan egitim,
icretlendirme, haberlesme gibi politikalarin 6nemi vurgulanmaktadir (Lings, 2004: 407).

Isletmeler igerisindeki farkli gruplar arasindaki ayrilig1 kapamak ve daha isbirlikgi iliskiler gelistirmek icin bir yaklasim
olarak onerilen i¢sel pazarlamanin temel Onerisi; pazar {lirlinleri ve miisterilere verilen hizmetlerde kullanilan pazarlama
metotlarinin, igletmenin ¢alisanlarine yapilan pazar programlarinda ve hizmetlerinde de kullanilabilecegidir (Davis, 2001:
121).

Icsel pazarlama, calisanlarin &rgiit icerisinde olusturduklari bir i¢ pazar fikrinden dogmustur. Bu pazardaki is gorenlerin
yani i¢ miigterilerin, dis miisterilerin istek ve beklentilerini karsilayabilmeleri i¢in; bilgilendirilmeye, egitilmeye,
gelistirilmeye, ddiillendirilmeye ve motivasyona ihtiyaglar1 vardir (Doukakis ve Kitchen, 2004: 421). Ozellikle hizmet
sektoriinde bu durum daha da 6nem kazanmaktadir. Ciinkii hizmet sektoriinde verilen hizmetin kalitesi, biiyiik Olgiide
hizmeti sunan ig gérenin tutum ve davranislarina baghdir (Varinli, 2006: 108). Calistig1 orgiit ile siirekli sorunlar yasayan,
morali bozuk, kendini guvende hissetmeyen g¢alisanlarin dis miisterilere kaliteli hizmet sunmasi miimkiin degildir. Bu
nedenle hizmet pazarlamasi literatlriinde calisan (i¢ miisteri) memnuniyetini esas alan igsel pazarlama {izerinde 6zellikle
durulmustur. Bunun i¢in de dnce, geleneksel pazarlama karmasina ek olarak hizmet pazarlama karmasina insan, siiregler ve
fiziksel kanitlar olmak tizere ii¢ unsur daha eklenmistir. Béylece hizmet pazarlayanlarin, rekabet iistiinliigii saglamak igin,
dis misteriler ve rakipler kadar hizmeti iireten ve dis miisteriye sunan is gorenlerin istek ve ihtiyaglar1 lizerine
odaklanmalari gerektigi vurgulanmigtir (Lings, 2004: 405).

Icsel pazarlama, is gorenlere miisteri gibi davranmay1 dngéren bir yonetim felsefesi ve is gorenlerin sadakatini ve orgiitsel
bagliliklarin1 kazanmak igin onlarin taleplerini karsilayacak eylemleri sunan bir gelisim stratejisidir (Chang ve Chang,
2007: 265).

Orgiitsel baglilik, bireylerin orgiite kars1 hissettikleri psikolojik baghliktir. Baghlik, ise duyulan ilgi, sadakat ve orgiit
degerlerine karst duyulan giiglii inangtan kaynaklanmaktadir. Orgiitsel baglilik ile ilgili yapilan galismalarda, bagliligin
orgutsel etkinlik ve verimlik ile i performans: iizerinde pozitif etkilere sahip oldugu bulgulanmaktadir (Candan ve
Cekmecioglu, 2009: 42).

Orgiitlerin varligi, galisanlarin &rgiite olan katkilar1 ve devamliliklariyla ilgilidir. Orgiitler hem sosyal hem de teknik
sistemlerin bir arada bulundugu yapilardir. Bunlardan birinin eksik olmasi veya olmamasi onun gelecegini tehlikeye
atacaktir. Bu nedenle orgiitler ¢alisanlarina gereken dnemi vererek onlarin orgiite olan giivenini ve devamini saglamaya
caligmaktadirlar. Fakat bu her zaman her Orgiit icin istenilen sekilde gerceklesmeyebilmektedir. Ciinkii bazi orgiitler,
calisani isini yapmakla yilikiimlii olan veya g¢aligan1 makinenin bir parcasi olarak goriirler. Bu tiir orgiitler, calisanlari,
orgiite zorunlu bir gsekilde devam etme durumunda olduklarini diistinmektedirler. Diger taraftan caligani Orgiitiin ve
yonetimin bir pargasi olarak goren veya onu tiim orgiit siireglerinde etkin rol oynamasi i¢in tegvik eden orgiitlerde durum
daha farkli olmaktadir. Bu tiir orgiitlerde c¢alisanlar orgiitii goniilden benimseyerek oOrgiite bir seyler katabilmenin
mutlugunu yasamaktadirlar (Demirel, 2009: 269).
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Orgiitsel baglilik ile ilgili ilk stmiflama Becker tarafindan yapilmustir. Becker (1960: 32) orgiitsel bagliligi; bireyin drgiitle
karsilikli iki taraf olarak bahse girdikleri bir siire¢ olarak tanimlamaktadir ve orgiitsel bagliligi “bilingli bir taraf tutma
davranis1” olarak ifade etmektedir.

Etzioni (1961) orgiitsel bagililig; ahlaki baghilik, hesap¢r baglilik ve yabancilastirict baglilik olarak ii¢ grupta
simiflandirmustir. Orgitlin diyeler iizerindeki giic veya yetkinliklerinin iiyenin drgiite yakinlasmasindan kaynaklandigin ileri
stirmektedir (Gil, 2002: 43).

Mowday, Steers and Porter (1979: 225) orgiitsel bagliligi, bireyin davraniglari araciligiyla faaliyetlerine ve Orgiite olan
ilgisini gliclendiren inanglarina baglanmasi seklinde tamimlayarak, davranigsal baglilik ve tutumsal baglilik olarak iki
boyutta siniflandirmustir.

O’Reilly and Chatman (1986: 494) orgiitsel baglilig, bireyin orgiite kars1 psikolojik olarak baglanmasi seklinde tanimlamis
ve uyum bagliligi, 6zdeslesme bagliligi ve i¢sellestirme bagliligi olarak ii¢ boyutta siniflandirmistir.

Allen and Meyer (1990) orgiitsel bagliligi; duygusal, devamlilik ve normatif baglilik olarak siniflamistir. Duygusal
bagliliga sahip olan birey oOrgiitte kalma istegini, devamlilik baglhiligina sahip olan birey orgiitte kalmasi gerektigini,
normatif bagliliga sahip olan birey ise orgiitte kalmak zorunda oldugunu diisiiniir.

Meyer ve Allen’in (1991) {i¢ unsurlu o6rgiitsel baglilik modelinin ilk unsuru olan duygusal baglilik, ¢alisanlarin 6rgiit ile
Ozdeslesmesi, orglite katilimi ve orgiit ile arasinda duygusal bir bag hissetmesidir. Zorunlu baglilik, ¢ikara, kazanca dayali
olan ve degis tokus esasina bagli olan bir baglilik tiirlidiir. Zorunlu bagliligin bir nedeni de drgiitten ayrilmanin maliyetinin
yiiksek olmasidir. Zorunlu baglilik, bireyin mevcut iligkiler aginda kalma mecburiyetinden kaynaklanmaktadir. Bunun
nedeni ise, Orgiitten ayrilmanin maliyetinin ¢ok yliksek (statii, baska yerde istihdam olanaginin az olmasi, kidem, emeklilik
v.b.) olmasidir. Normatif baglilik ise, galisanin Orgiitte kalma arzusundan ileri gelmektedir. Calisan, sadakat, gérev,
yiikiimliilik gibi hislerinden dolay1 6rgiitte kalmay1 tercih etmektedir. Normatif baglilikta kisi 6rgiit ve mevcut iligkiler
agimda kalmak zorundayim yoniinde degil, kalmaliyim yoniinde bir his duymaktadir. Bunun nedeni ise bu diiglincenin
dogru olduguna inanmasidir (Clugston, 2000: 121 ).

Ilgili literatiir incelendiginde, bahsedilen iliskilere olgusal arastirmalar ile destek saglayan farkli calismalara
rastlanmaktadir. Banka subelerinin yoneticileri tizerinde yapilan bir ¢alismada i¢sel pazarlama; vizyon, ddiillendirme,
egitim ve kurum igi iletisim olarak ele alinmistir. Bunlarin; devam baglihigi, duygusal baglilik ve normatif bagliliktan
olusan Orgiitsel baghilik Uzerindeki etkisi incelenmistir. Arastirma sonuglarina gore, biitiinsel olarak i¢sel pazarlamanin
orgiitsel bagliligi ve aynm1 zamanda da orgiitsel baglhiligin bir alt boyutu olan duygusal bagliligi pozitif yonde etkiledigi
gorillmektedir. Aym sekilde, Ingiltere kokenli ¢ok uluslu hizmet isletmelerinin ¢alisanlar1 iizerinde yapilan bir baska
calismada ise, i¢sel pazarlama ile orgiitsel baglilik arasinda pozitif yonlii iliskiler gozlenmistir (Demir vd., 2008: 142-143).

3. ARASTIRMA YONTEMI
3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Turizm sektoriinde faaliyet gosteren konaklama isletmelerinde orgiitsel baglilik, bagliligin performans iizerindeki olumlu
etkileri digtiniildiiginde, isletmeler i¢in biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu noktada igsel pazarlamanin g¢aligani bir misteri
olarak degerlendirip, tatmin etmeyi amaglamasi, orgiitsel bagliligin olusmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu nedenle
i¢sel pazarlama turizm sektdriinde orgiitsel bagliligin olugsmasinda ve bununla beraber performansin artmasinda énemli bir
paya sahiptir.

Bu aragtirmanin amaci turizm sektoriinde faaliyet gosteren konaklama igletmelerinde 6rgiitsel bagliligin i¢sel pazarlama
uygulamalari ile iliskili olup olmadigini ortaya koymaktir. Bu anlamda igsel pazarlama uygulamalarinin 6rgiitsel baghiligin
duygusal, normatif ve zorunlu baglilik tiirleri tizerinde etkili olup olmadig:1 ve bu etkinin ydniiniin ne olduguna iligkin
problemlere cevap bulunmasi amaglanmaktadir.

3.2. Arastirma Yontemi

Arastirmada anket yontemi uygulanmustir. Arastirma kapsaminda i¢sel pazarlama algilamalari ile baglilik arasindaki
iliskilerin degerlendirilmesi amaci ile Money ve Foreman (1996) tarafindan gelistirilen “I¢sel Pazarlama Olgegi” ile Allen
ve Mayer (1990) tarafindan gelistirilen “Orgiitsel Baglihk” 6lcegi kullanilmistir. Arastirmada ilk boliimde demografik
ozelliklere iliskin 7 soru yer almaktadr. fkinci ve iigiincii boliimde sirasi ile igsel pazarlamaya iliskin 15, drgiitsel baglilikla
ilgili 13 degisken kullamlmis, bu degiskenler 5°1i Likert dlgegi ile degerlendirilmistir. Igsel pazarlama ve drgiitsel baglilik
dlgeklerinde 1=hi¢ katilmiyorum ve S=tamamen katiliyorum ifadeleri yer almaktadir. Olgek maddeleri igin isaretlenen 1 ve
2 secenekleri maddeler i¢in olumsuz diisiinceyi belirtirken, 4 ve 5 secenekleri olumlu diisiinceyi ifade etmektedir. Olgekte 3
olarak yapilan puanlama ise ad1 gegen madde ile ilgili yorum gelistirilmedigini gostermektedir (Kasli, 2007: 167).

Aragtirmada elde edilen tiim verilerin analizinde SPSS 13.00 for Windows Istatistik paket programindan yararlanilmsgtir.
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3.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirma evrenini, Antalya’min 6nemli turizm merkezlerinden biri olan Alanya il¢esinde faaliyet gosteren bes yildizl
“Turizm Isletme Belgeli” konaklama isletmeleri calisanlar1 olusturmaktadir. Alanya Il Turizm Miidiirliigii 2010 verilerine
gbre Alanya’da faaliyet gosteren bes yildizli tesis sayisi 29°dur. Bu tesislerin tamamu ile goriigiilmiis ve toplam ¢aligan
sayist 2175 olarak belirlenmigtir. Arastirma evreni bilindiginden, 6rneklem biiyiikliigi formil ile hesaplanmis ve %90
giiven seviyesinde 6nerilen 6rneklem sayisinin 241 oldugu tespit edilmistir. Orneklemin secilmesinde tabakali 6rneklem
yontemi kullanilarak evren igindeki temsil oranlarina goére her turizm beldesinden tesislere anketler dagitilmistir.
Aragtirmaya katilan igletme ¢alisanlaria 10-20 Nisan 2010 tarihleri arasinda 550 anket dagitilmig, toplam 278 calisandan
gelen anket degerlendirmeye alinmistir. Anketlerin geri doniis oran1 %50,54diir.

4. BULGULAR
4.1. Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular

Arastirmaya katilan ¢alisanlarin demografik 6zelliklerine iligskin bulgular Tablo 1°de yer almaktadir. Tablo incelendiginde,
Alanya bolgesinde faaliyet gosteren bes yildizli konaklama igletmelerinin sahip oldugu ¢aligan profili ile ilgili de bilgi elde
etmek mimkuindur.

Aragtirmaya katilan ¢alisanlarin cinsiyete gore dagilimlart incelendiginde % 55’i erkek, % 45’1 bayanlardan olustugu
goriilmektedir. Medeni duruma iliskin sonuglara bakildiginda beklenen bir sonug olarak bekarlarin oramt % 55.1 ile
evlilerden fazla ¢ikmistir. Egitim durumu incelendiginde, agirligin % 51.4 ile orta 6gretimde yogunlastigi goriilmektedir.
Aylik ortalama gelire iligkin dagilim da ise agirlik % 59.7 ile 750-1000 TL arasinda yer almaktadir. Aragtirmaya katilan
calisanlarin isletme iginde ¢alistig1 departmanlara iliskin dagilimda % 47.5 ile servis — bar departmani birinci sirada, %36.7
ile 6nbiiro departmani ikinci sirada, % 15.8 ile kat hizmetleri departmani iigiincii sirada yer almaktadir. Isgérenlerin
isletmede ¢aligma siiresi incelendiginde, 1 yildan az galisanlarin oran1 % 45.3 iken 4 y1l veiistii ¢alisan ¢alisanlarin orani ise
sadece %6.8 ¢ikmistir. Son olarak ¢alisanlarin sektorde caligma siireleri degerlendirildiginde sektoérde ¢alisma siiresinin %
69.8 ile 1-3 yil arasinda toplandigi gézlemlenmistir.

Tablo 1: Demografik Ozellikler

Cinsiyet Kisi Sayis1 % Departman Kisi Sayis1 %
Kadin 125 45 Kat Hizmetleri 44 15.8
Erkek 153 55 On Biiro 102 36.7
Medeni Durum Servis ve Bar 132 47.5
Bekar 154 55.1 isletmede Cahisma Siiresi
Evli 124 44.9 1 yildan az 126 453
| Egitim Durumu 1-3 yil aras1 133 47.8
Ikogretim 102 36.7 4 yil ve istii 19 6.8
Ortadgretim 143 51.4 Sektorde Calisma Siiresi
Yiiksek Ogrenim 33 11.9 1 yildan az 65 23.4
Ayhk Ortalama Gelir 1-3 y1l aras1 194 69.8
551 - 750 TL 89 32 4 y1l ve Ustil 19 6.8
751-1000 TL 166 59.7
1000 TL ve sti 23 8.3

4.2. T¢sel Pazarlama Olcegine iliskin Bulgular

Demografik verilerin ortaya konmasindan sonra, ilk olarak Tablo 2’de igsel pazarlama 6lgegine iliskin ortalama ve standart
sapma degerleri verilmistir. Tablo incelendiginde, ortalamalarin agirlikli olarak kararsiz bir tutum sergiledigi
gozlemlenmektedir. Ortalamalara bakildiginda en yiiksek ortalamanin 3.23 ortalama ile “bu oOrgiitiin performans ve
odullendirme sistemlerinin ¢alisanlar1 birlikte ¢aligma icin tesvik eder” 6nermesinde toplandigi goriilmektedir. En diisiik
ortalama ise 2.67 ile drgit ¢alisanlarimin “galisanlarin ayn1 zamanda egitildigi” diisiincesine katilmadigi sonucunu ortaya
cikarmaktadir. Onermelere iliskin ortalamalar tek tek incelendiginde de ¢ok biiyiik farkliliklar gozlemlenmemektedir.
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Tablo 2: I¢sel Pazarlama Degiskenlerine fliskin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

i¢csel Pazarlama Olcegi Degiskenleri Ort SS
1 | Bu 0rgiit calisanlarina inanabilecekleri bir vizyon sunar 2.85 1.09
2 | Bu orgit vizyonunu caliganlarma uygun bir sekilde iletir 3.05 1.18
3 | Bu orgiit ¢alisanlarini iglerinde iyi performans gdstermesi i¢in hazirlar 2.86 1.39
4 Bu 0Orgiit ¢aliganlarinin bilgi ve becerilerini gelistirmeyi bir maliyetten ziyade bir yatirim olarak 305 195
gorar ) )
5 | Bu orgitteki caliganlarin bilgi ve becerileri drgitin isleyen siirecinde geligir 3.03 | 1.36
6 Bu 6rgut ¢alisanlarina islerin nasil yapilmasi gerektigini degil, nigin yapilmasi gerektigini 3.04 127
Ogretir ) )
7 | Bu 0rgit ¢alisanlarini yetistirmenin 6tesinde ayni zamanda egitir 2.67 141
Bu orgutlin performans 6lcumi ve édullendirme sistemleri calisanlarini birlikte ¢aligmalart i¢in
8 . 3.23 1.27
tesvik eder
Bu 6rgiit cogunlukla 6rgiitiin vizyonuna katkida bulunan ¢aliganlarin performanslarini 6lger ve
9 | .. . 3.04 1.46
odullendirir
Bu 6rgut ¢aliganlarin g6revlerini iyilestirmek ve 6rgitin stratejisini gelistirmek igin
10 o 3.13 1.33
calisanlardan bilgi toplar
11 | Bu 6rgit ¢aliganlarina hizmet rollerinin dnemini iletir 2.96 1.47
12 | Bu orgiitte miikemmel hizmet saglayan caliganlar ¢abalarindan dolay: édiillendirilirler 3.05 1.59
13 | Bu orgiitte ¢aliganlar hizmet rollerini yapmalar1 igin uygun bir sekilde yetistirilirler 2.95 1.60
14 | Bu orgiit ¢alisanlarin farkl: ihtiyaglarini tedarik etmek igin gerekli esneklige sahiptir 3.01 1.70
15 | Bu orgiitte caliganlarla iletisime blyik 6nem verilir ve iletisimin 6nemi drgute yerlestirilir 2.97 1.62

I¢sel pazarlama 6lgegine iliskin ortalama ve standart sapma degerlerinin incelenmesinden sonra faktor analizi igin 6ncelikle
Olgege iligkin olarak yapilan giivenilirlik analizi yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda Alpha kat sayis1 0.92 olarak tespit
edilmistir. Bu sonug giivenirliligin yiiksek oldugunu gostermektedir. Daha sonra dlgege iliskin KMO degerine bakilmistir.
KMO o6rneklem yeterliligini gosterir. Analizler sonucunda KMO degeri 0.82 ¢ikmustir. Bu sonug drneklem biiyiikliigiiniin
faktor analizi i¢in uygun oldugunu goéstermektedir. igsel pazarlama degiskeninde yer alan sorulara uygulanan faktor
analizinde Principal Component Analiz yontemi uygulanmis ve i¢sel pazarlama degiskeninde yer alan 15 soru tek bir faktor
altinda toplandig1 i¢in rotasyon yapilamamis ve kesifsel faktor analizi sonuglari elde edilememistir. Bu tek faktdriin toplam
varyanst agiklama orani ise % 90.629’dur.

4.3. Orgiitsel Baghlik Olgegine iliskin Bulgular

Orgiitsel baglilik 6lgegine iliskin faktor analizinden 6nce Tablo 3’de degiskenlere ait ortalama ve standart sapma degerleri
verilmistir. Tablo incelendiginde, 3.36 ile en yiiksek ortalamanin “sirketin problemlerini kendi problemim gibi
hissediyorum” 6nermesinde toplandigi, en diigiik ortalamanin ise 2.78 ile “su an girketimden ayrilma karari verirsem
hayatimin biiyiik boliimii zarara ugrar” dnermesinde toplandigi goriilmektedir. Genel olarak, zorunlu baglilik boyutundaki
onermelerin ortalamasinin normatif ve duygusal bagliliga gore diisiik oldugu sdylenebilir.

Tablo 3: Orgiitsel Baghhk Degiskenlerine fliskin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Orgiitsel Bagliik Degiskenleri Ort. SS

1 | Calistigim sirketten disarida gururla bahsediyorum 3.08 1.54
2 | Kariyerimin kalan kismin1 bu sirkette gecirmekten mutluluk duyarim 3.08 1.52
3 | Busirket benim igin ¢ok fazla kisisel bir anlam tasiyor 3.16 1.54
4 | Bu sirkette kendimi ailenin bir parcasi gibi hissediyorum 2.91 1.50
5 | Bu sirketten ayrilmak i¢in ¢ok az se¢im hakkina sahip olduguma inantyorum 3.24 1.61
6 Bu sirkette calismaya devam etmenin 6nemli nedenlerinden biri, ayrilmanin biiyiik kisisel fedakarlik 316 162

gerektirmesidir. ' '
7 | Benim igin bu sirketten ayrilmamin olumsuz sonuglarindan biri de var olan alternatiflerin azligidir 3.22 1.60
8 | Su an sirkette kalmam bir istek oldugu kadar bir gereklilik 3.26 1.42
9 | Su an sirketimden ayrilmak karar1 verirsem hayatimin biiyiik boliimii zarara ugrar 2.78 1.74
10 Bu sirketten simdi ayrilmanin, orada ¢alisan diger insanlara karg1 duydugum sorumluluklar nedeniyle 289 130

yanlis olacagini diisiinlyorum ) )
11 | Sirketin problemlerini kendi problemim gibi hissediyorum 3.36 1.48
12 | Bu sirket sadakatimi hak ediyor 2.99 1.31
13 | Benim avantajima olsa bile, sirketimden simdi ayrilmak bana dogru gelmiyor 2.93 1.65

Orgiitsel baglilik degiskenlerine iliskin ortalama ve standart sapma degerlerinin incelenmesinden sonra dlgege iliskin faktor
analizi uygulanabilmesi i¢in Oncelikle giivenirlilik analizi yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda 6lcege iliskin Alpha Kat
Sayist 0.79 olarak belirlenmistir. Bu sonug, 6l¢egin giivenirliligin faktor analizi i¢in yeterli oldugunu gostermektedir. Daha
sonra Olcege iligkin KMO degerine bakilmistir. Analizler sonucunda KMO degeri 0.73 ¢ikmistir. Bu sonug 6rneklem
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biyiikliigiiniin faktér analizi i¢in uygun oldugunu gdstermektedir. Yapilan faktor analizi sonucunda 3 faktdr ortaya
¢ikmugtir. Bu faktorler: duygusal baglilik, zorunlu baglilik ve normatif baglilik olarak belirlenmistir (Tablo 4). Bu boyutlara
iliskin i¢ tutarlilik oranlarina bakildiginda; duygusal baglilik boyutuna iliskin alpha kat sayist 0.80, zorunlu baglilik
boyutuna iligkin alpha kat sayis1 0.78 ve normatif baglilik boyutuna iligkin alpha kat sayis1 da 0.78 olarak tespit edilmistir.

Tablo 4: Orgiitsel Baghhk Olgegine iliskin Faktor Analizi

Normatif
Baghhk

Zorunlu
Baghhk

Duygusal
Baghhk
0.883
0.735
0.699
0.699

Orgutsel Baghhk Degiskenleri

Bu sirkette kendimi ailenin bir parcasi gibi hissederim

Bu sirket benim icin ¢ok fazla kisisel bir anlam tasiyor

Calistigim sirketten disarida gururla bahsediyorum

Kariyerimin kalan kismini bu sirkette gecirmekten mutluluk duyarim

Su an sirkette kalmam bir istek oldugu kadar bir gereklilik

Bu sirketten ayrilmak i¢in ¢ok az se¢im hakkina sahip olduguma inaniyorum

Benim icin bu sirketten ayrilmamin olumsuz sonuglarindan biri de var olan alternatiflerin
azligidir

Su an sirketimden ayrilmak karar verirsem hayatimin biiyiik boliimii zarara ugrar

Bu sirkette ¢caligmaya devam etmenin dnemli nedenlerinden biri, ayrilmanin biiyiik kisisel
fedakarlik gerektirmesidir

Bu sirketten simdi ayrilmanin, orada galisan diger insanlara karsi1 duydugum sorumluluklar
nedeniyle yanlis olacagini diisindyorum

11 | Sirketin problemlerini kendi problemim gibi hissediyorum

12 | Bu sirket sadakatimi hak ediyor

13 | Benim avantajima olsa bile, sirketimden gimdi ayrilmak bana dogru gelmiyor

0.804
0.800

0.778

0.764

0.754

O |0 N [Og|bhlwWw|IN|F

0.737

=
o

0.693
0.643
0.598

4.4, T¢sel Pazarlama ve Orgiitsel Baghlik iliskisine Yonelik Bulgular

Olgekler arasi iliskilere yonelik olarak ilk olarak boyutlar arasindaki iliskileri ortaya koymak amac ile korelasyon analizi
uygulanmistir. Tablo 5°de korelasyon analizine iliskin sonuglar incelendiginde, I¢sel pazarlamanmn normatif baglilik ve
duygusal baglilik ile pozitif yonlii gii¢lii bir iliski gézlemlenirken, i¢sel pazarlama ile zorunlu baghlik arasinda negatif
yonli bir anlamli iligki saptanmistir. Orgiitsel baghlik boyutlari arasindaki iliskilere bakildiginda da, zorunlu baghlik ile
negatif yonlii iligkiler goézlemlenmistir. Bu sonucun, duygusal ve normatif baglilikta yer alan ¢alisanin goniilliiliik esasina
karsin, zorunlu bagliligin bu 6nermelere ters diisen 6nermelerden olusmasindan kaynaklandigi sdylenebilir.

Tablo 5: Boyutlar Arasi1 Korelasyon Analizi Sonuglari

Boyutlar Ort | SS | icsel Paz. | Duygusal Baghlik | Zorunlu Baghihk | Normatif Baglihk
Icsel Pazarlama 3.03 | 1.33 1.000 0.834** -0.253** 0.830**
Duygusal Baghlik | 2.99 | 1.50 1.000 -0.292** 0.819**
Zorunlu Baglilik | 3.16 | 1.55 1.000 -0.243**
Normatif Baghilik | 3.11 | 1.40 1.000

Icsel pazarlama faaliyetlerinin duygusal baglilik, normatif ve zorunlu baghlik iizerindeki etkilerini incelemek iizere tekli
regresyon modelleri kurulmustur. igsel pazarlama faaliyetlerinin duygusal baglilik iizerindeki etkisini incelemek Uzere
kurulan regresyon modelinin (Tablo 6) istatistiksel olarak anlamli oldugu ve i¢sel pazarlama faaliyetlerinin duygusal
baglilig1 ¢cok kuvvetli bir bigimde (B = .742 ) ve %1 anlamlilik seviyesinde pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir. Bu
sonug, ¢alisanlarin motive edilmesi ve orgiitte kalmalarinin saglanmasina iligkin i¢sel pazarlama faaliyetlerinin ¢aligsanlarin
orgiite duyduklart giiglii bir baglilik tiirii olan duygusal baghilig: arttirdigini gostermektedir.

Tablo 6: i¢csel Pazarlama Faaliyetlerinin Duygusal Baghhk Uzerindeki Etkileri

Sig.
0.000**

Degisken B t
Duygusal Baglilik 0.742 6.596

Not: Multiple R=,834; R square=,695; Adjusted R Square=,694; F=629,769; Sig. F=,001

I¢sel pazarlama faaliyetlerinin zorunlu baghlik iizerindeki etkisini incelemek tizere kurulan regresyon modelinin (Tablo 7)
istatistiksel olarak anlamli oldugu ve i¢sel pazarlama faaliyetlerinin zorunlu baghligi kuvvetli bir bi¢imde (B = - 0.169) ve
%]1 anlamlilik seviyesinde negatif yonde etkiledigi goriilmektedir. Buna gore, 6rgiit icerisinde ¢alisanlar: motive eden ve
orgiitte kalmalarini saglayan icsel pazarlama faaliyetlerinin artmasinin, orgiite karst gelisen zorunlu bagliligin azalmasim
sagladig1 sdylenebilir.
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Tablo 7: i¢sel Pazarlama Faaliyetlerinin Zorunlu Baghhk Uzerindeki Etkileri

Degisken B t Sig.
Zorunlu Baglilik -0.169 -7.654 0.000**

Not: Multiple R=,253; R square=,205; Adjusted R Square=,197; F=270.452; Sig. F=,001

I¢sel pazarlama faaliyetlerinin normatif baglilik {izerindeki etkisini incelemek tizere kurulan regresyon modelinin (Tablo 8)
istatistiksel olarak anlamli oldugu ve igsel pazarlama faaliyetlerinin normatif bagliligi ¢ok kuvvetli bir bigimde (B = 0.789)
ve %1 anlamlilik seviyesinde pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir. Bu sonuca gore, orglit ¢alisanlarinin tatminine iligkin
icsel pazarlama uygulamalarin ¢alisanlarin 6rgute duyduklar sadakat, gérev ve yikumlilik duyduklarini arttirarak orgutte
kalma egilimi olugturdugunu gostermektedir.

Tablo 8: i¢csel Pazarlama Faaliyetlerinin Normatif Baghhk Uzerindeki Etkileri

Degisken Jij t Sig.
Normatif Baglilik 0.789 3.581 0.000**

Not: Multiple R=,830; R square=,765; Adjusted R Square=,765; F=768,668; Sig. F=,001

Regresyon analizi sonuclar1 genel olarak degerlendirildiginde, i¢sel pazarlama uygulamalarinin duygusal ve normatif
baglilik agisindan belirleyici oldugu ve calisanlarin bu baglilik tiirlerini arttirdigini, zorunlu baglilik agisindan ise tam tersi
yonde belirleyici bir etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmustr.

SONUC

Orgiitsel baghlik alaninda yapilan calismalar degerlendirildiginde bagliligin isletmeler igin tasidigi hayati énem gayet
aciktir. Igsel pazarlama konusunun ise orgiitsel baglilik kadar yaygin olarak incelenen bir konu olmamast onun igletmeler
acisindan biiyiik onem tasidig1 gercegini degistiremez. igsel pazarlama uygulamalari galisanlar1 bir deger olarak goren ve
onlari memnun etmeyi amaglayan uygulamalar1 kapsar. Bu uygulamalar isletmelerde tatmin olmus mutlu g¢aliganlar
yaratacaktir. Iste bu noktada, drgiitsel baghlik 6n plana ¢ikmaktadir. Ciinkii memnun olan calisan isletmeye karsi icten
gelen goniillii bir baglilik duyacaktir. Duyulan bu goniillii baglilik ile isgdren devir hizinda diisme, calisan performansinda
artig, ¢atisma, stres ve tilkkenmede azalis gibi sonuglarla isletmelerin biitiin olarak performansi artacaktir.

Turizm sektoriinde de orgiitsel baglilik ve icsel pazarlama uygulamalar: isletmelerin performansi agisindan biiyiik 6nem
tagimaktadir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara bakildiginda i¢sel pazarlama uygulamalarina iligskin ortalamalar
¢ok yiiksek ¢ikmamistir. Sektore bakildiginda da sektdriin yapisi ve yoneticilik yaklasimlari bu sonucu beklenen bir durum
haline getirmektedir. Orgiitsel baglilik algilamalarina iliskin sonuglarda, zorunlu baglilik boyutuna iliskin ortalamanin 3.16
olarak en yiiksek ortalamaya sahip olmasi da isletme ¢alisanlarinin goniillii olmaktan ¢ok zorunlu bir baglilik hissettigini
ortaya koymaktadir.

Igsel pazarlama uygulamalarmin drgiitsel baglilik unsurlar1 {izerindeki etkilerinin degerlendirildigi bu arasgtirmada elde
edilen sonuglar i¢sel pazarlama faaliyetlerinin 6zellikle Orgiitsel baglilik boyutlarindan duygusal baglilik ve normatif
baglhlik iizerinde pozitif yonde onemli etkilere sahip oldugunu gostermektedir. Isletmelerin calisanlarinmn fikir ve
oOnerilerini cesaretlendirme, bagarili ¢calismalar 6diillendirme, calisanlarin performanslarii degerlendirme ve gerekli geri
beslemeyi yapma gibi icsel pazarlama faaliyetleri ¢alisanlarin 6rgiite duyduklari géniillii ve kuvvetli bir baglilik tiirii olan
duygusal baglilig1 ve normatif baglilig1 arttirmaktadir.

Aragtirma sonucunda elde edilen 6nemli bir sonug¢ da, zorunlu baghlik ile ilgilidir. Zorunlu baglilik, ¢aliganlarin goénullu
olmaktan ziyade mecbur olduklar1 igin isletmeye karst bir baghlik duymalarini kapsar. Arastirma sonucu, igsel pazarlama
uygulamalari zorunlu bagliligi negatif yonde etkiledigini gostermektedir. Buna gore, goniilliliik anlayiginin artmasi
zorunluluk anlayiginin azalmasina yol agar seklinde bir yorum getirmek mimkundr.

Aragtirmada daha 6nce belirtildigi gibi bu alanda yapilan ¢alismalar da baglilik iizerinde i¢sel pazarlamanin 6nemli etkileri
oldugunu saptamustir (Caruana ve Calleya, 1998; Demir, 2008). Bu arastirmada da bu sonuglara benzer sonuglara
ulagilmigtir. Buna gore, turizm sektoriinde de i¢sel pazarlama uygulamamalarmin gondllli baghihig: artirmada 6nemli
etkileri oldugu sdylenebilir.

Turizm sektoriinde isletmelerin yiiksek performans i¢in miisteriyi memnun etmekten Once c¢alisant memnun etmesi
gerektigi, miisteri memnuniyetinin bu sektdrde kesinlikle ¢alisan memnuniyetine bagli oldugu gergegini unutmamasi
gerekir. Turizm sektoriinde calisan bu calisanlarin isletme degerlerini benimsemesi, amaglari i¢sellestirmesi ancak
isletmeye kars1 goniillii bir bagliligin saglanmasi ile miimkiindiir. Bu bagliligin saglanmasi, ¢alisanin kendini isletmenin bir
pargasi olarak gdrmesini, “ben” yerine “biz” olgusunu benimsemesini saglayacaktir. Iste bu nedenle, isletmelerde goniillii
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baglilik yaratmada, i¢sel pazarlamanin 6nemi goz ardi edilmemeli ve bu alanda gerekli uygulamalar yapilarak ¢aliganlarin
yani i¢ miisterilerin tatmin olmalar1 saglanmalidir. Bu durumun saglanmasi i¢in, isletme ydneticilerinin bilgilendirilmesi ve
i¢sel pazarlama faaliyetlerine yonelik ¢aligmalara 6nem verilmesi gerekmektedir.
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