Giresun Universitesi Tktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 2020, 6 (2): 217-238
Giresun University Journal of Economics and Administrative Sciences, 2020, 6 (2): 217-238
Arastirma Makalesi, DOI: 10.46849/guiibd.773882

ICSEL PAZARLAMANIN BIiREY-ORGUT UYUMU

VE ISTEN AYRILMA NiYETi UZERINDEKI OO
ETKISi: OTEL iSLETMESI CALISANLARI i =i
UZERINE BiR ARASTIRMA!

Correspondent Author: Dog¢. Dr. Mustafa KESEN E-‘-

The Effect of Internal Marketing on Person-Organization Fit and
Intention To Quit: A Research on the Hotel Business Employees

Yazar(lar) / Author(s)

Mustafa KESEN?
Elif Ezgi OZDEMIR®
Biisra Kutlu KARABIYIK*

MAKALE BiLGISI 0z

I¢sel pazarlama isletmelerde siirdiiriilebilir ve yiiksek kalitede hizmet
Makale Gelis Tarihi :25/07/2020 | verebilmek igin galiganlarin tatminin saglanmasi anlamina gelirken,
e [elon il - A2 2L birey orgiit uyumu; calisan ile orgiit arasindaki uyuma, isten ayrilma
niyeti ise calisanlarin isten ayrilma egilimlerine isaret etmektedir.
Calismanin amaci otel calisanlarinin isten ayrilma egilimlerinin
lizerinde birey orgiit uyumu algilar1 ve i¢sel pazarlama uygulamalarinin
etkilerini incelemektir. Arastirma Kusadasi ve g¢evresinde yer alan ve
uluslararast misteri portfoyiine sahip otellerde gorev yapan 201 otel
calisam ile gergeklestirilmistir. I¢sel pazarlama, birey drgiit uyumu ve
isten ayrilma niyeti degiskenleri igin agiklayici1 faktor analizleri ve
giivenirlik analizleri uygulanmis, degiskenler arasi iligkiler korelasyon
analizi ile incelenmis ve hipotez testleri igin regresyon analizleri
yaptlmigtir.  Aragtirmadan elde edilen sonuglara gore igsel
pazarlamanin birey-6rgiit uyumunu pozitif ve anlamli olarak etkiledigi;
icsel pazarlama ve birey drgilit uyumunun isten ayrilma niyetini negatif
ve anlamli olarak etkiledigi bulunmustur. Diger taraftan icsel
pazarlamanin isten ayrilma niyeti iizerindeki etkisinde birey oOrgiit
uyumunun aracilik roliiniin olmadig: tespit edilmistir. I¢sel pazarlama,
isten ayrilma niyeti ve birey orgiit uyumu degiskenleri arasindaki iliski
ve etkilesimin otel c¢alisanlar1 iizerinde saha arastirmasi ile ilk kez
arastirtlmasi yoniiyle ¢alisma literatiire katkida bulunmaktadir.
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While internal marketing means providing employee satisfaction in
order to provide sustainable and high quality services in enterprises,
person-organization fit refers to harmony between employee and
organization and intention to quit indicates employees' tendency to
quit. Aim of the study is to examine the effects of perceptions of hotel
employees’ person-organization fit and internal marketing practices on
intention to quit. The research was carried out with 201 hotel
employees working in the hotels with an international customer
JEL Codes: potho_li_o in and around Kusad_aSL Expl_oratory factor gnalyzes and
JEL 2. JEL 23. JEL 24 reliability analyzes were applied for internal marketing, person-
' ' organization fit and intention to quit, relationships between variables
were examined by correlation analysis and all hypotheses were
examined with regression analysis. According to the results, internal
marketing positively and significantly affects person-organization fit;
internal marketing and person-organization fit negatively and
significantly affect intention to quit. On the other hand, it has been
determined that person-organization fit does not have a mediating role
in the relationship between internal marketing and intention to quit.
The study contributes to the literature by investigating the relationship
and interaction between variables of internal marketing, intention to
quit and person organization fit for the first time through field research

on hotel employees.
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1. Giris

Glinlimiiz kiiresel rekabet ortaminda oOrgiitler amaglarima ulagmak icin dis
miisteri tatmininin yaninda i¢ misterilerin, yani c¢alisanlarinin tatmininin gerekli
oldugunu goérmiislerdir. Calisanlarin etkinligini ve verimliligini arttiran tiim unsurlarin
dis miisterilere deger olarak yansiyacagi muhakkaktir. Bu noktada igsel pazarlama
kavraminin isletmeler icin Onemi ortaya cikmaktadir. Yapilan calismalarda igsel
pazarlamanin ¢alisanlarin ise karsi tutumlarini ve davranislarini pozitif yonde etkiledigi
(To, Martin ve Yu, 2015; Lings ve Greenley, 2005) ve sonug olarak i¢sel pazarlamanin
bireysel ve orgiitsel performansi arttirdig: belirlenmistir.

Isletmelerdeki igsel pazarlama faaliyetlerinin odak noktalarindan biri ¢alisanlarin
kigi Orgiit uyumunu saglayarak dis miisterilere verilecek hizmetlerdeki kalite ve
verimliligi arttirmaktir. Orgiit iginde diger kisilerle uyumlu olan, érgiitin amag ve
degerlerini benimsemis olan c¢alisanlarin bireysel amaglar1 ile Orgiitsel amacglarin
tamamen Ortiismesi beklenmektedir. Bu baglamda isletmenin dis miisterilerin memnun
edilmesi hedefinin isletme ¢alisanlarinin bireysel ve orgiitsel amaclarinin benzesmesiyle
saglanabilecegi sdylenebilir. Diger taraftan i¢sel pazarlama ilkelerinin takip edilmedigi,
calisan beklentilerinin karsilanmadigi, orgiit deger ve kiiltiirline uyum saglayamamis
mutsuz isgorenlerin oldugu bir isletmenin hedeflerine ulagmada basarili olmast ise pek
miimkiin gériinmemektedir. Orgiitle ortak paydalarda bulusamadiklarina inanan
calisanlarda isten uzaklagsma bir diger ifadeyle isten ayrilma niyeti olusmakta ve
calisanlar takiben isten ayrilmaktadirlar (Schneider,1987). Orgiitsel ilke ve kurallara
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ayak uydurabilen, ortak kiiltir ve degerler olusturmada isletme ydOneticilerinin
hassasiyetini gozlemleyen ve Orgiitle ¢ikarlarimin uyustugunu goéren calisanlarda ise
isten ayrilma niyet ve davranislar1 ¢ok fazla goriilmeyecektir. Diger taraftan orgiitsel
degerlerini calisanlarin degerlerine gore diizenleyebilen ve uyusmazliklar1 azaltabilen
orgiitlerin personel kaybetme problemleriyle ¢cogunlukla karsi karsiya kalmayacaklari
ifade edilmektedir (Moynihan ve Pandey, 2008).

Bu ¢ercevede bu ¢alismanin temel problemi igsel pazarlama, birey orgiit uyumu
ve isten ayrilma niyeti degiskenleri arasindaki iliskileri otel ¢alisanlarindan elde edilen
verilerle analiz etmektir. Literatiirde i¢sel pazarlama-isten ayrilma niyeti ve birey orgiit
uyumu-isten ayrilma niyeti degiskenleri arasindaki iligskiyi arastiran bazi calismalar
olmasina ragmen icsel pazarlama ile birey oOrgiit uyumu iligkisine dair literatiiriin
gelisime acik oldugu goriilmektedir. Diger taraftan bu ii¢ degisken arasindaki iligkilerin
ilk defa otel calisanlar1 iizerinde arastirilmasiyla literatiire katkida bulunulmasi
hedeflenmektedir. Arastirma, i¢sel pazarlamanin birey orgiit uyumunu saglayacagi ve
boylece isten ayrilmalarin azalacagr ve igsel pazarlamanin isten ayrilma niyeti
tizerindeki etkisinde birey oOrgiit uyumunun aracilik rolii iistlenecegi 6n kabuliiyle
yapilmistir.

Calismanin giris boliimiinde arastirmada yer verilen kavramlarin isletmeler icin
onemi hakkinda bilgi verilmistir. Calismanin ikinci boéliimiinde i¢sel pazarlama, birey
Orglit uyumu ve isten ayrilma niyeti kavramlar1 arastirllmis ve bu kavramlarin
aralarindaki iliskiler incelenerek arastirmanin kavramsal ¢ercevesi ve hipotezleri ortaya
konulmustur. Calismanin {i¢lincii  boliimiinde aragtirmanin  metodolojisi  ortaya
konulmus, analiz sonuglar1 ise aragtirmanin dordiincli bolimiindeki bulgular basligi
altinda incelenmistir. Calismanin son boliimii olan sonug¢ ve tartisma boliimiinde ise
arastirmanin  sonuglart yorumlanmis ve ilerideki arastirmalar i¢in Onerilerde

bulunulmustur.
2.Kavramsal Cergeve

Calismanin bu boliimiinde igsel pazarlama, birey rgiit uyumu ve isten ayrilma
niyeti kavramlar1 arastirilmis ve bu kavramlarin aralarindaki iligkiler incelenerek
arastirmanin kavramsal ¢ergevesi ortaya konmustur. Arastirma degiskenleri arasindaki

potansiyel iliskilerden yola ¢ikarak ise hipotezler olusturulmustur.
2.1. I¢sel Pazarlama

Gilinlimiizde, orgiitsel verimliligi arttirmanin yolunun ¢alisanlar tarafindan ortaya
konan emegin kalitesini arttirmaktan gegtigini ifade eden bir¢ok ¢aligma bulunmaktadir.
Bu agidan literatiirde bazi 6nemli isletme fonksiyonlarinin ¢alisan verimliligini
vurgulayan bazi kavramlariyla karsilasiimaktadir. Ornegin dissal bir faaliyet olarak
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goriilen pazarlama faaliyetlerinde basariya ulagmak icin orgiitlerin Oncelikle igsel
dinamiklerinden olan calisanlarini harekete gecirmeleri gerektigini ifade eden igsel
pazarlama kavrami karsimiza ¢ikmaktadir. Yazili kaynaklarda ilk defa Berry, Hensel ve
Burk (1976) tarafindan bahsedilen igsel pazarlama kavrami Berry ve Parasuraman
(1991) tarafindan, ihtiyaglar1 karsilayacak is triinleri vasitasiyla yetenekli ¢alisanlari
isletmeye kazandirma, gelistirme, motive etme ve Orgiitte tutma olarak
tanimlanmaktadir. Kelemen ve Papasolomou-Doukakis (2004)’a gore i¢sel pazarlama,
dis miisterileri tatmin etmek amaciyla pazarlama ve insan kaynaklarina iliskin teori,
teknik ve kurallarin uyumlastirilmas: ve biitiinlestirilmesidir. I¢sel pazarlamada amag
yetkin personelleri orgiite baglama ve dis miisteri beklentilerini karsilamak i¢in i¢
miisteri kabul edilen calisanlarin ihtiyag ve beklentilerini karsilamaktir (Berry, 1981;
Kotler ve Armstrong,1991). i¢sel pazarlama uygulamalarinda elde edilecek basari
calisan tatminini arttirmakta ve bdylece calisan verimliligi artmaktadir. Bu durum ise
dissal miisteri hizmetlerine olumlu yansimakta, dis miisteri tatmini ve sadakati artmakta
ve nihai olarak finansal gelirlerde artislar kaydedilmektedir (Bailey, Albassami ve Al-
Meshal, 2016: 823).

Igsel pazarlama anlayisina gore yoneticiler calisanlarin ihtiyaglarmi dikkate
aldiklarin1 onlara hissettirmelidir. Pazarlama faaliyetlerinin basarisinda ve {iriinlerin
satisinda marka degerine nasil onem verilmesi gerekiyorsa, orgiitiin ¢alisanlarina da
deger verilmeli ve calisanlar tarafindan algilanan etkili bir i¢sel marka olusumu
saglanmalidir. Igsel markanin da firmanin marka degerini etkilemesi kagmnilmazdir.
Igsel pazarlama faaliyetlerini Conduit ve Mavondo (2001) pazar egitimi, ydnetici
destegi, orgiit ici iletisim, personel yonetimi ve ¢alisan katilimi olarak siralamaktadirlar.
Gronroos (1994) ise igsel pazarlamay1 yetenek yonetimi ve iletisim yonetimi olmak
tizere iki farkli agidan degerlendirmektedir. Miisteri ihtiyaglarimi karsilayacak
yeteneklerin calisanlara kazandirilmasi, ¢alisanlarda orgiitiin kendilerini 6nemsedigi ve
ihtiyaglarin1 karsilamaya hazir oldugu diisiincesi olusturulabilecektir (Caruana ve
Calleya, 1998). Bu durum da ¢alisanlar tarafindan ortaya konan is ¢iktilarinin kalitesini
arttirarak miisterileri memnun etmeyi saglayabilecektir. Birey ile gruplar arasindaki
etkili iletisimin Oniiniin agilmas1 da miisteri hizmetlerinde hizi, kaliteyi, verimliligi ve

performansi arttiracaktir.

I¢sel pazarlama ¢alisanlarin unvan, cinsiyet, yas, egitim ve iicret seviyesi gibi
Ozelliklerine bakmaksizin tiim c¢alisanlar1 bilgilendirmeyi, 6zendirmeyi ve egitimi
icermektedir. Nitekim calisanlarin egitimine gerekli onem verilmez, yetenekleri
arttirllmaz ve miisteri odakli bakis acist kazandirilmazsa calisanlar, yoneticiler ve orgiit
istenen basar1 seviyesine ulasamayacaktir (Gronroos, 2006). Diger taraftan igsel
pazarlamada basariya ulasmak isteniyorsa calisanlar i¢in yapilacak harcamalarin yatirim
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olarak goriilmesi gerekmektedir. Ozellikle egitim yoluyla ¢alisanlara yapilacak

yatirimin getirisi uzun vadede ¢ok daha fazla olacaktir.

Foreman ve Money (1995) igsel pazarlamaya yonelik yaptiklar1 ¢alismalarda
i¢gsel pazarlamayi ii¢ boyutta ele almislar ve bunlar1 vizyon, 6diil ve gelisim olarak
belirtmislerdir. Vizyon; ortak hedefleri, inanglar1 ifade etmektedir. Isletmenin y&niinii
belirlemede hayati 6neme sahip olan vizyon, arzulanan gelecegin paylasilmis zihni
imaji olarak da yorumlanmaktadir (Aydogan, 2004: 37). Odiil; performans
degerlemesini ve bunun sonucunda basarili calisanlarin 6dillendirilmesini ifade
etmektedir. Gelisim ise i¢ ve dis ¢evreye uyum saglayabilmesi icin calisanlarin
egitilmesini ifade etmektedir (Yildiz, 2014).

2.2. Birey Orgiit Uyumu

Birgok orglitsel davranis uzmani, ¢alisan ile orgiit arasindaki uyumun 6nemli
oldugunu belirtmektedir (Silverthorne, 2004: 593). Birey 6rgiit uyumunda vurgulanmak
istenen nokta birey ile orgiitiin degerlerinin ve beklentilerinin uyusmasidir. Bireylerin
kendi degerlerinin bagkalari tarafindan da yasaniyor olmasi birey igin mutluluk kaynagi
olmaktadir. Benzer sekilde bireyler genellikle ¢evrelerinden takdir gormek
istemektedirler ve bu ihtiyag¢ genellikle kendi inan¢ ve degerleriyle uyumlu bir ¢cevrede
giderilebilmektedir. Birey, boyle bir ortamda kendi degerlerine uygun bir davranis
sergilediginde dis ¢evreden de kabul ve takdir gorebilecektir. Kendi kiiltiirel degerleri,
inanglar1 ve varsayimlarina uygun bir ortamda calisan bireyler orgiitsel karar ve
uygulamalar1 daha kolay kabul etmekte ve birey ne kendisiyle ne de gevresiyle
catigmalara girmektedir. Tiim bunlar isletmeleri birey 6rgiit uyumunu saglayabilecek
personeli isletmeye kazandirma noktasinda istahlandirmaktadir.

Taraflarin birbirinin ¢ikarlarina hizmet etmesinin birey 6rgiit uyumunu daha da
giiclendirdigi ifade edilmektedir (Arthur, Bell, Villado ve Doverspike, 2006). Bu
sebeple bireyler ve isletmeler degerlerin uyumuna bakmakta ve karsilikli olarak fayda
saglaylp saglayamayacaklarini sorgulamaktadirlar. Ise basladiktan sonra uyumun
saglanamadiginm1 goren kisi ve isletmeler, tek veya cift tarafli olarak birlikteligi
sonlandirmaktadirlar. Fakat isletmeler orgiitsel degerlere uyum saglayamayan bireylerle
birlikteligi sonlandirmadan Once bireylere danismanlik yapma ve sosyallesmelerini
saglama yoluna gitmektedirler (Cooper-Thomas, Van Vianen ve Anderson, 2004). Bu
uygulamalardaki amag¢ calisanlarin degerlerini, inanglarini, ilgilerini ve davranislarini
degistirerek Orgiitiin kiiltiiri, normlar1 ve beklentileri ile uyumlastirmaktir (Arthur vd.,
2006).

Orgiitlerde birey o6rgiit uyumunu saglama calismalarinin bazi dezavantajli

yanlar1 da bulunmaktadir. Bireysel ve orgiitsel degerlerin uyusmasi bireyin ise iliskin
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teknik 6zelliklerinin ve is performansinin yeterli olacagi anlamina gelmemektedir. Ayni
degerlere ve bakis agilarina sahip olmak farkli bakis a¢ilarina karsi olmay1 beraberinde
getirebilir ve yeniliklere, orgiitte degisimlere direng gelisebilmektedir (Bowen, Ledford
ve Nathan, 1991). Benzer sekilde Akduman (2020)’in c¢alismasinda belirttigi gibi
benzerlik etkisiyle ise alimcilar, ise alim siireclerini subjektif kriterle yiirtiterek
kurumlarina zarar verebilirler. Diger taraftan orgiitsel degerleri benimsemeyen bireyler,
kiiltiir ve degerler ile uyumlu goriintiisii verip kendilerini bedensel ve ruhsal agidan
zorlayabilmektedirler.

2.3. Isten Ayrilma Niyeti

Organizasyonlarin insan kaynaklarma dair hedeflerinden birisi mevcut
personelleri, ozellikle performansi yiiksek olanlari isletmede tutmaya caligmaktir.
Ciinkii isletmelerde isten ayrilanlarin yerini doldurma ve onlart ise alistirma gibi
nedenlerle olusan goriiniir maliyetler artarken (Waldman, Kelly, Aurora ve Smith,
2004) isten ayrilmalarla geride kalan personelin moralinin bozulmasi, diisen verimlilik,
takim calismasinin zayiflamasi, miisteri hizmetlerinde kalite diislisii gibi dolayh
maliyetleri de beraberinde getirebilmektedir (Hwang ve Chang, 2009). Bu gibi
sebeplerle isletmeler, ¢alisanlar isten ayrilmadan dnce onlarin orgiitten ayrilmaya dair
niyetlerinin olup olmadigmni arastirmalidirlar. Isten ayrilma niyetinin isten ayrilmayla
sonu¢lanmasina kadar gegen silire¢ olduk¢a dnemlidir ve yoneticiler tarafindan isten
ayrilma niyetine etki eden etmenlerin belirlenmesi ve bu dogrultuda 6nlemlerin alinmasi
gerekmektedir (Sergeoglu, Isik ve Cetinkaya, 2016: 1101).

Isten ayrilma niyeti, calisanlarda bilingli ve kasith olarak olusmus isten ayrilma
istekliligi olarak agiklanmaktadir (Tett ve Meyer, 1993). Rusbult, Farrel, Rogers ve
Mainous (1988) isten ayrilma niyetini ¢aligma kosullarinin ¢aligani1 tatmin etmemesi
sonucu olusan negatif bir davranig olarak ele almaktadirlar. Calisanlarda olusan bu
niyetin ise isten ayrilmalarin en giiglii habercisi oldugu aktarilmaktadir (Egan, Yang ve
Bartlett, 2004).

24. Arastirma Degiskenleri Arasindaki Iliskiler ve Arastirmanin
Hipotezleri

Igsel pazarlama, isten ayrilma niyetinin zayiflatilmasinda etkili olan énemli bir
degisken olarak degerlendirilmektedir (Kim, Song ve Lee, 2016; Yildiz, 2014; Chang
ve Chang, 2008). I¢sel pazarlamada amag motivasyonu yiiksek personeli érgiitte tutarak
miisteri hizmetlerindeki dalgalanmalar1 azaltmak ve hizmet kalitesini arttirmaktir. Icsel
pazarlama ile igten ayrilmalar azaltilabilecek ve buna bagli olarak yiiksek maliyetler
engellenebilecektir (Taylor ve Cosenza, 1997). Igsel pazarlama uygulamalariyla
caligsanlar ile orgilit arasinda ortak ve demokratik bir kiiltiir olusturulabilecek ve uyum
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saglanabilecektir. Calisanlarin rizalarini alan, katilimini saglayan ve beraberlige vurgu
yapan bir kiiltiirde calisanlarin Orgiitte kalma ihtimali daha fazla olacaktir. Benzer
sekilde igsel pazarlama faaliyetleriyle yonetici ve calisanlar arasinda acilabilecek
iletisim kanallar1 bireyleri orgiitte tutma noktasinda kritik bir rol oynayabilecektir.
Nitekim olumlu bir iletisim altyapisina sahip isletmelerde calisanlarin iglerinden daha
fazla doyum almakta ve ayrilma niyetlerinin azalmakta oldugu aktarilmaktadir
(Akkirman ve Harris, 2004; Unler, Kilig¢ ve Ciray, 2014; Wilson, Dejoy, Vandenberg,
Richardson ve McGrath, 2004). Bu iliskiden yola c¢ikarak ilk hipotez sdyle
gelistirilmistir:

HI: lcsel pazarlama isten ayrilma niyetini negatif ve anlamli olarak
etkilemektedir.

Igsel pazarlama; calisanlarin orgiit istek ve hedefleri dogrultusunda hareket
etmelerinin saglanarak digsal pazarlamada basar1 saglanmas: siirecidir (King ve Grace,
2005). Orgiite isgdren seciminde kurumun vizyon, misyon ve kiiltiiriine uygun kisilerin
secilmesi gerekmektedir. Ancak bu sekilde bir personel-orgilit uyumu saglanabilir ve
calisan Orgiitiin isteklerine cevap verebilir. Ayni sekilde c¢aligsanlar da kendilerini ifade
edebildikleri ve kendi kisisel degerlerine uygun oOrgiitleri tercih edebildiklerinde o
Orgiitiin bir pargas1 haline gelebilirler. Bu ¢ercevede icsel pazarlama kavraminda, tiim
isletme islevleri ve operasyonlarinin entegrasyonunun onemli oldugu goriilmektedir
(Kesen, Turan ve Kutay, 2017).

Igsel pazarlamada amaglardan biri 6zellikle yetkin galisanlari rgiite baglamadir.
Ornegin otel isletmeleri calisanlari iizerinde yapilan bir aragtirmaya gore icsel
pazarlama karmasi1 elemanlarinin duygusal baglilik lizerinde olumlu etkileri oldugu
bildirilmistir (Atay, Soylu ve Yildirim, 2017). Kuruma bagllik ile ¢alisanlar 6rgiitlerine
kars1 olumlu bir tutum gelistirirler ve tutumun temelinde isgdren ile Orgiitii arasindaki
uyum yatmaktadir (Tagkaya ve Sahin, 2011: 168). Yapilan bazi arastirmalara gore
organizasyona kars1 gelistirilen olumlu bagliligin birey Orgiit uyumuna olumlu
yansimasi beklenebilir (Kristof-Brown, Zimmerman ve Johnson, 2005; Ocel, 2013;
Seong, Hong ve Park, 2012). I¢sel pazarlama anlayisi icerisinde ise alman, egitilen,
motive edilen, iletisim becerisi arttirilan personel, kurumsal yetkinliklerini arttirmis ve
ortak kiiltiiriin olusumuna olumlu katki saglamistir (Ene, 2013: 69). Birey o6rgiit uyumu
kavraminda da bireyin kiiltiirii ile orgiitiin kiiltiirii arasindaki uyumluluga vurgu
yapilmaktadir (O’Reilly, Chatman ve Caldwell, 1991) ve bu kiiltiirel benzesme birey

organizasyon uyumunu kolaylastiracaktir.

Organizasyonda onemli bir kaynak olarak goriildiiglinii algilayan ve isinde

tatmin olan calisanlarin organizasyonun degerlerini i¢sellestirme ihtimali daha fazladir.
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Icsel pazarlama faaliyetlerinde kurum ici iletisime ve calisan motivasyonuna 6nem
verildiginden (Yaprakli ve Ozer, 2001:59) calisanlarin &rgiite olumlu bakis agilari
artacak ve oOrgiitleriyle aralarindaki farklardan ziyade ortak noktalara daha fazla
odaklanarak Orgiite uyum saglama egiliminde olacaklardir. Bu ¢er¢evede calismanin

ikinci hipotezi asagidaki gibi gelistirilmistir:

H2: lgsel pazarlama birey 6rgiit uyumunu pozitif ve anlamli olarak
etkilemektedir.

Birey, iiyesi oldugu orgiit ile ne kadar ¢ok ortak paydalar olusturursa orgiitii ile o
kadar uyumlu hareket edecektir. Boyle bir durumda bireyin kuruma baglilig1 gliglenecek
dolayisiyla is tatmini artacak ve iste kalmayi isteyecektir. Ancak bu durum negatif
yonde yani uyumun saglanamadig1 boyutta gelisirse karsilikli olarak olumsuz tutumlar
ve biligsel catismalar meydana gelebilecek, neticede de isten ayrilma niyeti olusarak

isten ayrilma eylemi gerceklesebilecektir.

Birey orgiit uyumuna iliskin yapilan bir meta analiz ¢caligmasinda da birey orgiit
uyumu ile isten ayrilma arasinda anlamli bir iligkinin oldugu bildirilmistir (Verquer,
Beehrve Wagner, 2003). Birey ile orgiit arasinda saglanmig bir uyum bireyleri orgiitte
tutacak ve oOrglitten ayrilmalarin1 engelleyecektir (Elfenbein, Angerve O’Reilly, 2007).
Vandenberghe (1999) Belcika’da yaptigr c¢alismada oOrgiitiiyle uyum sagladigini
diisiinenlerin isten ayrilma egilimlerinin azaldigi sonucuna ulasmistir. Diger taraftan
birey ile orgiit arasinda bir fikir birligi ve ortak goriisiin olmamasi ¢aliganlar1 orgiitten
uzaklastirmada 6nemli bir rol oynayacaktir. Bu durumda calisan, beklentilerinin 6rgiit
tarafindan karsilanamadigi algisina sahip olarak isten ayrilma niyetini giiclendirecektir
(Chew ve Chan, 2008). Buradan hareketle birey orgiit uyumu ile isten ayrilma niyeti
iliskisine dair hipotez sdyle gelistirilmistir:

H3: Birey orgiit uyumu isten ayrilma niyetini negatif ve anlamli olarak
etkilemektedir.

Igsel pazarlamanin isten ayrilma niyeti iizerindeki etkisinde birey oOrgiit
uyumunun aracilik etkisi oldugu diislinlilmektedir. Bir baska ifadeyle igsel
pazarlamanin birey Orgiit uyumu sayesinde c¢alisanlarin isten ayrilma niyetlerini
olumsuz yonde etkileyebilecegi diisiiniilebilir. Bu sebeple aracilik etkisine dair hipotez
sOyle gelistirilmistir:

H4: Igsel pazarlamanin isten ayrilma niyeti iizerindeki etkisinde birey orgiit

uyumunun aracilik rolii vardir.

Bu calismada ortaya konulan arastirma modeli Sekil 1°de gosterilmistir.
Modelde goriildiigii gibi i¢sel pazarlamanin birey orgiit uyumunu olumlu ydnde
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etkileyecegi diisliniiliirken isten ayrilma niyetini olumsuz yonde etkileyecegi
degerlendirilmektedir.

I§ten

Icsel

Ayrilma
Niyett

Pazarlama

Birey Orgiit
Uyumu

Sekil 1. Arastirma Modeli
3. Arastirmanin Metodolojisi

Calismanin  bu bolimiinde ¢alismanin  amaci, arastirmanin  Olgekleri,
arastirmanin ana kiitlesi ve Orneklemi, arastirmanin veri toplama ve analiz yontemi

ortaya konulmustur.
3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Tiirkiye’de ve diinyada yapilan arastirmalar otelcilik sektdriinde personel devir
oraninin oldukea yiiksek oldugunu ortaya koymaktadir (Kaya, 2010). Bu sebeple turizm
sektoriinde kurumsal bagar1 en az diger sektorlerde oldugu gibi insan faktdriine baglidir.
Otel calisanlarim1 kurumda tutabilmek icin i¢sel pazarlama faaliyetleri ile birey- orgiit
uyumunun roliinlin arastirilmast 6nem arz etmektedir. Bu calismanin amaci otel
calisanlarinin isten ayrilma egilimlerinin tizerinde birey orgiit uyumu ve igsel pazarlama
uygulamalarinin etkilerini incelemektir. Literatiirde bu ii¢ ana degisken arasindaki
etkilesimleri otel calisanlarindan olusan bir 6rneklem {izerinde arastiran bir aragtirmaya
rastlanilmamis olmasi g¢alismanin Oonemini daha da arttirmaktadir. Calismanin otel
calisanlarinin isten ayrilma egilimlerini yonetmek isteyen isletme ydneticilerine 6nemli

ipuclar1 sunacag diisiiniilmektedir.
3.2. Arastirmada Kullanmlan Olcekler

Arastirmada daha onceki calismalarda kullanilan 6lceklerden yararlanilmustir.
Calismada ic¢sel pazarlama 6lgegi, birey-Orgiit uyumu Olcegi ve isten ayrilma niyeti
Olcegi olmak iizere ti¢ farkli 6lgekten yararlanilmistir. Asagida arastirmada kullanilan
Ol¢eklere dair bilgiler sunulmustur:

Icsel Pazarlama Olgegi (IP): Isletmelerde gergeklestirilen igsel pazarlama
uygulamalarinin kapsamini belirleyebilmek i¢in Foreman ve Money (1995) tarafindan
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gelistirilmistir. Olgek, gelisim, odiillendirme ve vizyon olarak siniflandirilan {ic
boyuttan ve on bes maddeden olusmaktadir. Olgegin gelisim boyutunda sekiz,
odiillendirme boyutunda dort ve vizyon boyutunda ii¢ madde yer almaktadir. “Bu
kurum, ¢alisanlarina, inanabilecekleri bir vizyon sunar.” “Bu kurum, c¢alisanlarini iyi
performans gostermeleri i¢in hazirlar.”, “Bu kurumda, ¢ogunlukla, kurumun vizyonuna
katkida bulunan ¢alisanlarin performanslart 6l¢iiliir ve odiillendirilir.” maddeleri 6lgek
maddelerine &rnek olarak gosterilebilir. Olgegin literatiirde birden fazla sayida Tiirkge
uyarlamasi yer almaktadir. Bunlardan biri olan Kogaroglu (2015) ¢alismasinda hizmet
isletmelerinde i¢csel pazarlama ve hizmet kalitesini karsilastirmali  olarak
degerlendirmistir. Bu calismanin hedef kitlesi de hizmet isletmelerinin en &nemli
orneklerinden biri olan otel isletmeleridir. Bu sebeple bu ¢alismada Kogaroglu (2015)
tarafindan uyarlanan igsel pazarlama 06lcegi kullanilmistir. Kogaroglu (2015)’na gore
i¢sel pazarlama Slgeginin toplam giivenilirligi 0,94 diir. Olgek maddelerinin hig biri ters
puanlanmamistir. Maddeler, 1=Kesinlikle katilmiyorum ve 5=Tamamen katiliyorum
arasindaki 5°li Likert tipinde hazirlanan Slgeklerle dlgiilmiistiir. Olgekten alinan puanin
fazlalilig1 ¢alisanlarin igsel pazarlama algilarinin yiiksek oldugunu gostermektedir.

Birey Orgiit Uyumu Olgegi (BOU):isletmelerde isgorenlerin  birey-orgiit
uyumlarini belirleyebilmek i¢in Netemeyer, Boles, McKee ve McMurrian (1997)
tarafindan gelistirilmistir. Bu 0Olgek dort maddeden olusmaktadir. “Bu isletmenin
degerleri ile kisisel degerlerimin uyumlu oldugunu diislinliyorum” maddesi dort
maddeden birisine 0rnek olarak gosterilebilir. Birey orgiit uyumu o6lgegi, Turung ve
Celik (2012) tarafindan Tiirk¢e’ye uyarlanmistir. Turung ve Celik (2012) is tatmini-kisi
orgiit uyumu ve amire giliven - kisi Orgiit uyumu iliskisinde dagitim adaletinin
diizenleyici roliinii incelemistir. Turung ve Celik (2012) tarafindan gerceklestirilen
aciklayici faktor analizi sonucunda BOU &lgeginin tek boyut ve dort maddeden olustugu
ortaya konulmustur. Olgegin faktdr yiikleri 0,71-0,85 degerleri arasinda degismektedir
ve dlgegin KMO analiz sonucu 0,78 iken, Barlett testi anlamlidir (p=.000). Turung ve
Celik (2012)’e gore BOU olgeginin  giivenilirligi  0.80°dir. Maddeler ters
puanlanmamistir ve 1=Kesinlikle katilmiyorum ve 5=Tamamen katiliyorum arasindaki
5°1i Likert tipinde hazirlanan Slgeklerle dl¢iilmiistiir. Olgekten alinan puanin fazla olusu
calisan tarafinda birey 6rgiit uyumunun arttigini gostermektedir.

Isten Ayrilma Niyeti Olcegi (IAN): Isgorenlerin isten ayrilma egilimlerini
belirleyebilmek i¢cin Wayne, Shore ve Linden (1997: 97) tarafindan gelistirilmistir. Bu
6l¢ek iic maddeden olugmaktadir. “Daha iyi bir is bulur bulmaz bu isten ayrilacagim”
maddesi bu bes maddeden birisine drnek olarak gosterilebilir. IAN 6lgegi Kiiciikusta
(2007: 156) tarafindan Tiirkge’ye uyarlanmistir. Yazar calismasinda, konaklama
isletmelerinde ¢alisma yasami kalitesinin isten ayrilma niyeti tzerindeki etkisini
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incelemistir. Calismasinda gergeklestirilen agiklayici faktor analizi neticesinde 2 madde
dlgekten cikarilmistir. Tek boyut ve ii¢ maddeden olusan IAN &lceginin agiklanan
toplam varyans1 % 61.9 ve dlgeginin giivenilirligi 0,69°dur. Olgek tek boyutludur ve
maddeler ters puanlanmamistir. Maddeler, 1=Kesinlikle katilmiyorum ve 5=Tamamen
katiliyorum arasindaki 5°li Likert tipinde hazirlanan &lgeklerle dlgiilmiistiir. Olgekten
alinan puanin yiiksekligi isgdrenlerin isten ayrilma niyetinin giiclendigini
gostermektedir.

3.3. Orneklem, Veri Toplama ve Analiz Yontemi

Calismanin ana kiitlesini Kusadasi ve g¢evresinde faaliyet gosteren otellerin
calisanlar1 olusturmaktadir. Kolayda ornekleme yonteminin kullanildigr calismada
goniillii katilimcilar arastirmaya katilmiglardir. Arastirmada, ele alinan degiskenler
arasindaki nedensel iliskinin test edilebilecegi ve arastirmanin kuramsal baglamina
uygun bir kitle olmasi1 noktasindan hareketle, toplam 240 otel ¢alisanina anket formlari
ulastirilmistir. Bu anketlerin 218’1 geri toplanmistir. Eksik dolduruldugu belirlenen 17
anket degerlendirme diginda birakilarak 201 adet anket degerlendirmeye alinmistir.
Tavsancil (2002)’a gore 6rneklemin biiyiikliigii, madde ya da faktdr sayisi gibi cesitli
Olgiitler dikkate alinarak tahmin edilmektedir. Genel olarak Orneklem biiyiikligiiniin
Olcekteki madde sayisinin 5-10 kat1 kadar olmasi istenmektedir (Akgiil, 2005; Sencan,
2005). Kline (1994) ise mutlak 6l¢iit olarak 200 kisilik 6rneklemin yeterli olacagini,
ancak biiyiikk orneklemlerle calismanin daha uygun olacaginin altin1 ¢izmektedir. Bu
calismanin anketinde toplamda 22 madde yer almaktadir. 201 kisilik 6rneklemin madde
saymin 5 ile 10 kat1 arasinda yer aldigindan 6rneklem sayisinin yeterli oldugu ifade
edilebilmektedir.

Calismada veri toplamak i¢in anket teknigi kullanilmistir. Anket formu iki
boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde organizasyonda gergeklestirilen igsel
pazarlama uygulamalarina, c¢alisanlarin birey Orgiit uyumlarina ve calisanlarin isten
ayrilma egilimlerine iliskin sorular yer alirken, ikinci bdliimde ise c¢alisanlarin
demografik ozelliklerine iligkin sorular yer almaktadir. Anket formu katilimcilara elden
teslim edilerek doldurmalar istenmistir.

Veri toplama araglarindan elde edilen verilerin normal dagilima uygunlugu
basiklik ve ¢arpiklik testi ile test edilmistir. Basiklik ve ¢arpiklik degerlerinin -1 ile +1
arasinda olmasi arzulanmaktadir. Bununla birlikte -2 ile +2 arasindaki degerlerin de
kabul edilebilir sinirlar icerisinde oldugu ifade edilmektedir (Karaatli, 2006; Kunnan,
1998). Olgeklerdeki maddelerin basiklik skorlarinin -1,550 ile ,875 arasinda, carpiklik
skorlarinin ise -1,103 ile ,170 arasinda oldugu goézlemlenmistir. Buradan hareketle
verilerin normal dagilima sahip oldugu ifade edilebilir. Aragtirmadan elde edilen veriler,
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SPSS istatistiksel paket programi vasitasiyla analiz edilmistir. Analizlerde agiklayict
faktor analizleri, giivenirlik analizleri, korelasyon ve regresyon analizlerinden

yararlanilmastir.
4. Bulgular

Bu boliimde katilimcilarin demografik Ozellikleri, ol¢eklerin gegerlilik ve
giivenirlikleri ve ileri siiriilen hipotezlerin sonuglart yer almaktadir.

4.1. Katimcilarin Demografik Ozellikleri

Katilimeilarin demografik ozellikleri bazi faktorlere gore incelenmistir. Buna
gore ankete katilanlarin ¢ogunlugu %256,7 ile kadinlardir. Ankete katilan kisilerin
cogunlugunun egitim seviyesi %48,3 ile lisedir. Bu oran1 %18,9 ile lisans, %14,9 ile
ilkdgretim ve oOn lisans ve %3 ile lisansiistii seviyesi takip etmektedir. Ankete
katilanlarin ¢ogunlugunun yas araligi %36,8 orani ile 26-35 yas grubudur. Bu orani
%28,4 ile 36-45 yas araligt, %25,19 ile 18-25 yas araligi, %9 ile 45 yasindan fazla olan
yas aralig takip etmektedir. Ankete katilim gosteren kisilerin ¢cogunlugunun kurumdaki
hizmet yili %33,8 oraniyla 2-5 yil arasi ¢alisanlardir. Bu oran1 %24,4 ile 6-10 yil
calisanlar, %20,4 ile 11-20 yil ¢alisanlar takip etmektedir. Ankete katilanlarin biiyiik bir
cogunlugu (%73,1) ilk seviye calisanlardir. Bu oran1 %18.9 ile ara seviye calisanlar ve
%§8 1ile iist diizey ¢alisanlar takip etmektedir.

Tablo 1. Demografik Ozellikler

Frekans % Kiimiilatif %
= Kadin 114 56,7 56,7
2 |Erkek 87 433 100
O Toplam 201 100
ilkogretim 30 14,9 14,9
Lise 97 48,3 63,2
= On lisans 30 14,9 78,1
& Lisans 38 18,9 97,0
Lisansiistii 6 3,0 100,0
Toplam 201 100
18-25 52 25,9 25,9
26-35 74 36,8 62,7
S 36-45 57 28,4 91,0
45+ 18 9,0 100,0
Toplam 201 100
g §glot 36 17,9 17,9
s $%[25 68 338 51,7
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6-10 49 24,4 76,1
11-20 41 20,4 96,5
20+ 7 3,5 100,0
Toplam 201 100,0
g Ust Kademe 16 8,0 8,0
= % Ara Kademe 38 18,9 26,9
é 5 Calisan 147 73,1 100,0
Toplam 201 100,0

4.2. Olgeklerin Gecerlilik ve Giivenirligi

Calismada yapilan acgiklayici faktor analizi sonucunda igsel pazarlama 6lgeginin
tek boyutlu yapida olustugu goriilmiistiir. Analiz neticesinde, birinci bilesenin
0zdegerinin (6,95) ikinci bilesene ait 6zdegerden (1,87) en az ii¢ kat yiliksek olmasi ve
ikinci (1,87) ve tiglincii (1,10) 6zdegerler arasinda ¢ok fazla bir farkin olmamasi 6lgegin
tek boyutlu yapiya uygun oldugunu gostermektedir (Lord, 1980).

Tek boyuttan olusan ic¢sel pazarlama Olgegi icin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
orneklem biiytikliigii degeri 0,86 iken Barlett Kiiresellik testi sonuglar1 anlamhidir (X2=
1394, 411 ve p<0,00). Dolayisiyla verilerin faktor analizine uygun olmadigini belirten
sifir hipotezi reddedilmistir. Hair, Black, Babin ve Anderson (2010) tarafindan
eskokenlik degerinin en az 0,5 olmasi Onerilmektedir. Bu sebeple eskokenlilik degeri
diisiik olan ii¢ adet madde (madde 8, madde 9 ve madde 12) analizden ¢ikarilmistir.

Igsel pazarlama Olgeginin 12 maddesi toplam varyansin  %50.1%ini
aciklamaktadir. Scherer, Luther, Wiebe ve Adams (1988) toplam agiklanan varyans
oranmin % 40 ile % 60 arasinda olmasinin ideal oldugunu belirtirken,Yashoglu (2017:
77) ise toplam agiklanan varyans oraninin en az %50 olmas1 gerektigini belirtmistir.
Faktor yiiklerinin degerlerinin ise 0.59-0.82 arasinda degistigi tespit edilmistir. Sonuglar
Tablo 2’de gosterilmektedir.

Tablo 2. i¢sel Pazarlama Olgegi icin Faktor Analizi Sonuclar

I¢sel Pazarlama Olgegi Maddeleri Faktor Yiikleri
I¢sel Pazarlama 1 .820
Igsel Pazarlama 2 .783
I¢sel Pazarlama 3 .756
Icsel Pazarlama 4 742
I¢sel Pazarlama 5 715
I¢sel Pazarlama 6 .698
I¢sel Pazarlama 7 .693
I¢sel Pazarlama 10 .693
Icsel Pazarlama 11 .658
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Igsel Pazarlama 13 .656
I¢sel Pazarlama 14 .655
Igsel Pazarlama 15 .593

Birey orgiit uyum 6lgegi i¢cin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem biiyiikligii
degeri 0,73 iken Barlett Kiiresellik testi sonuglar1 anlamhidir (X?= 323, 129 ve p<0,00).
Dolayisiyla % 0.99 anlamlilik diizeyinde verilerin faktor analizine uygun olmadiginm
belirten sifir hipotezi reddedilmistir. Agiklayici faktor analizi sonucunda Olgegin tek
faktorlii yapist dogrulanmistir. Olgekten hicbir madde ¢ikarilmamistir. Agiklayict faktdr
analizi sonuglarina gore dort maddeden olusan tek faktdr toplam varyansin %67’sini
aciklamaktadir. Faktor yiiklerinin degerleri 0,75-0,86 arasinda degigsmektedir. Sonuglar
Tablo 3’te gosterilmektedir.

Tablo 3. Birey Orgiit Uyumu Ol¢egi i¢cin Faktor Analizi Sonuclar

Birey Orgiit Uyumu Olgegi Maddeleri Faktor Yiikleri
Birey Orgiit Uyumu 1 0,856
Birey Orgiit Uyumu 2 0,832
Birey Orgiit Uyumu 3 0,825
Birey Orgiit Uyumu 4 0,748

Isten ayrilma niyeti 6lgegi i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) érneklem biiyiikliigii
degeri 0,73 iken Barlett Kiiresellik testi sonuglar1 anlamlidir (X?= 331, 328 ve p<0,00).
Dolayistyla % 0.99 anlamlilik diizeyinde verilerin faktdr analizine uygun olmadigini
belirten sifir hipotezi reddedilmistir. Ag¢iklayici faktor analizi sonucunda olgegin tek
faktorlii yapist dogrulanmustir. Olgekten hicbir madde cikarilmamistir. Ug maddeden
olusan tek faktor toplam varyansin % 81’ini agiklamaktadir. Faktor yiiklerinin degerleri
0,87-0,92 arasinda degigsmektedir. Sonuglar Tablo 4’te gosterilmektedir.

Tablo 4. isten Ayrilma Niyeti Ol¢cegi icin Faktor Analizi Sonuclar

Isten Ayrilma Niyeti Olgegi Maddeleri Faktor Yiikleri
Isten Ayrilma Niyeti 1 0,922
Isten Ayrilma Niyeti 2 0,903
Isten Ayrilma Niyeti 3 0,873

Degiskenlere ait ortalama, standart sapma ve gilivenilirlik degerleri ise Tablo 5°te
sunulmustur. Ilgili tabloda goriildiigii gibi ortalamasi en yiiksek olan degisken birey
orgiit uyumudur. Her bir 6lgegin Cronbach Alpha giivenirlik degerlerinin ise literatiirde
kabul goéren 0,7 degerinin {istiinde oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara gore dlgeklerin
giivenilir oldugu sodylenebilir.

Tablo 5. Degiskenlere Ait Ortalama, Standart Sapma ve Giivenirlik Degerleri
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Degiskenler ort. S.S. Cronbach Alpha
Icsel pazarlama 3,610 0,790 0,900
Birey orgiit uyumu 3,700 0,890 0,830
Isten ayrilma niyeti 2,800 1,360 0,880

Degiskenler arasindaki dogrusal iligkilerin yonii ve siddetini belirlemek icin
korelasyon analizinden yararlanilmistir. Calismada korelasyon degerleri i¢in Pearson
korelasyon katsayilar1 hesaplanmis ve ilgili degerler Tablo 6’da verilmistir. Tabloda

goriildiigl gibi degiskenler arasinda orta veya zayif derecede iligkiler bulunmaktadir.
Tablo 6. Degiskenler Arasindaki iliskiler

Degiskenler Birey Orgiit Uyumu | I¢sel Pazarlama | Isten Ayrilma Niyeti
Birey Orgiit Uyumu 1
I¢sel Pazarlama 0,686™ 1
Isten Ayrilma Niyeti -0,152" -0,141" 1

** p<0.01 (2-tailed); * p<0.05 (2-tailed).

Igsel pazarlama ve birey orgiit uyumu arasinda pozitif, anlamh ve giiclii
(1=0,686, p<0,05) bir iliski bulunmaktadir. i¢sel pazarlama ve isten ayrilma niyeti
arasinda negatif, anlamli ve zayif (r=-0,141; p<0,05) bir iliski bulunmaktadir. Birey
Orgilit uyumu ve isten ayrilma niyeti arasinda negatif, anlaml ve zayif bir iliski (r=-
0,152; p<0,05) bulunmaktadir.

4.3. Hipotez Testi Sonuclari

Arastirmada belirlenen hipotezlerin simmanmast i¢in regresyon analizlerinden
yararlanilmistir. I¢sel pazarlamanin birey 6rgiit uyumu ve isten ayrilma niyeti iizerine
etkileri ile birey Orgiit uyumunun aracilik rolii, Tablo 7’de ortaya konan degerlerle
analiz edilebilmektedir.

Birey orgiit uyumu degiskenin aracilik roliinii agiklamak amaciyla, Baron ve
Kenny (1986) tarafindan onerilen ii¢c asamali hiyerarsik regresyon analizi yapilmistir.
Baron ve Kenny (1986) tarafindan onerilen yonteme gore, aracilik etkisinden s6z
edilebilmesi icin ii¢ kriterin saglanmasi gerekmektedir. Birinci kritere gore, igsel
pazarlama degiskeninin birey orgiit uyumu degiskenine anlamli bir etkisi olmalidir.
Ikinci olarak, igsel pazarlama degiskenin isten ayrilma niyeti degiskenine anlamli bir
etkisi olmalidir. Ugiincii olarak ise, birey orgiit uyumu degiskenin igsel pazarlama ve
isten ayrilma degiskeni arasindaki iliskiye olan etkisi incelenmelidir. Birey 6rgiit uyumu
degiskeni regresyon analizine bagimsiz degisken olarak eklendikten sonra, birey orgiit
uyumunun isten ayrilma degiskeni lizerindeki anlamli etkisi var iken, i¢sel pazarlama
degiskeninin isten ayrilma degiskeni iizerindeki etkisi anlamsizlasirsa tam aracilik
etkisinin oldugu, igsel pazarlama degiskeninin isten ayrilma degiskeni iizerindeki etkisi
azalirsa kismi aracilik etkisi oldugu sdylenecektir.
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Tablo 7. Regresyon Analizi Sonuclari

Modeller Bagimsiz Bagimli  Deg: Isten | Bagimli  Deg:  Birey

Degiskenler Ayridma Niyeti Orgiit Uyumu

Std.p p Std.p p

Model 1 i¢sel Pazarlama
(R?=0.19) -0,243 0,046* - -
Model 2 i¢sel Pazarlama
(R?=0.470) - - 0,778 ol
Model 3 Birey Orgiit
(R%=0.1) Uyumu -0,232 0,031* - -
Model 4 ig:sel Pazarlama -0,119 0,475 - -
(R?=0.025) | Birey Orgiit

Uyumu - 0,159 0,278 - -

**p<.001; *p< .05

Arastirmada hipotezlerin test edilmesi icin 4 farkli regresyon modeli
kurulmugtur. Birinci modelde ic¢sel pazarlama degiskeninin isten ayrilma niyeti
degiskenini negatif ve anlamli olarak etkiledigi goriilmiistiir (p=-0,243; p=0,046<0,05).
Ikinci modelde igsel pazarlama degiskenin birey orgiit uyumu degiskenine olan etkisi
arastirilmistir.  Analiz sonucunda igsel pazarlama degiskenin birey Orgiit uyumu
degiskenini pozitif ve anlaml olarak etkiledigi (B =0,778; p<0,00) tespit edilmistir.
Model 3’te birey oOrgiit uyumu degiskeninin isten ayrilma niyeti degiskeni lizerindeki
etkisi aragtirllmistir. Buna gore, birey orgiit uyumu degiskeninin isten ayrilma niyeti
degiskeni iizerinde negatif ve anlamli (B =-0,232; p=0,031<0,05) bir etkisi oldugu
goriilmiistiir. Son olarak Model 4’te i¢sel pazarlama degiskeni ve araciligi arastirilan
birey orgiit uyumu degiskeni birlikte bagimsiz degisken olarak analize tabi tutulmus ve
isten ayrilma niyeti lizerindeki etkilerine bakilmistir. Analiz sonucunda, araci degisken
olarak diisiiniilen birey orgiit uyumunun isten ayrilma niyeti degiskeni iizerinde anlaml
bir etkisinin olmadigr (B =-0,243; p=0,278>0,05) goriilmiistiir. Ugiincii kosul
saglanmadigindan, birey Orgiit uyumu degiskeninin aracilik etkisinin olmadig tespit

edilmistir. Bu bilgiler 1518inda tiim hipotezlerin kabul/ret sonuglar1 Tablo 8’de

gosterilmistir.

Tablo 8. Hipotez Testleri Sonuclari
Hipotezler Sonuclar

Hi: Icsel pazarlama isten ayrilma niyetini negatif ve anlamh olarak etkilemektedir. Kabul
H,: I¢sel pazarlama birey drgiit uyumunu pozitif ve anlamh olarak etkilemektedir Kabul
Hs: Birey orgiit uyumu isten ayrilma niyetini negatif ve anlaml olarak etkilemektedir. Kabul
Ha: Igsel pazarlamanin isten ayrilma niyeti iizerindeki etkisinde birey drgiit uyumunun
aracilik etkisi vardir. Ret

5.Sonug, Tartisma ve Oneriler

Bu caligmanin amaci igsel pazarlamanin birey orgiit uyumu ile isten ayrilma
niyeti lizerindeki etkilerini otel calisanlar1 iizerinde yapilan nicel bir ¢alismayla analiz
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etmektir. Aragtirma degiskenleri arasindaki etkilesimlerin ilk defa arastirilmasiyla

calismanin literatiire katki sunacag diisiiniilmektedir.

Elde edilen bulgulara gore igsel pazarlama birey orgiit uyumunun saglanmasinda
onemli bir rol oynamaktadir. Igsel pazarlama, c¢alisanlarin oOrgiitsel program ve
uygulamalara katilimin1 saglamakta ve ¢alisanlarin islerine bagliliklarini arttirmaktadir.
I¢sel pazarlama uygulamalarinin sonucunda &rgiitsel kararlara katilan calisanlar kendi
fikirlerini orgiit icerisinde uygulama alan1 bulabileceklerdir. Bu siirecte bireyler kendi
degerlerinin orgiitsel uygulamalara yansidigini1 gordiiklerinde orgiitleri ile uyum halinde
olduklaria yonelik algilar1 giiclenecektir. Cilinkii orgiitleri, ¢alisanlarin inang ve deger
yargilarina uygun hareket ederek calisan-Orgiit uyumunu Onemsedigi mesajini
verebilecektir. Diger taraftan icsel pazarlamada c¢alisanlarin kendi aralarinda
koordinasyonuna ve orgiitiin tiim ¢alisanlarca bir biitiin olarak gelistirilmesine 6nem
verilmektedir. D1s miisterilerin tatmin edilmesi i¢in Orgiit i¢inde birey ve gruplarin hem
kendi aralarinda hem de orgiitle uyum icinde hareket etmelerine ihtiya¢ duyulacaktir ve
bu ihtiyag i¢sel pazarlama yaklasimini benimsemeyle karsilanabilecektir.

Icsel pazarlama anlayismin hakim oldugu &rgiitlerde birey orgiit uyumunun
personel se¢im asamasinda saglanmasi hedeflenmektedir. Uyum teorisine gore taraflar
kendi degerlerine, beklentilerine, yeteneklerine, aligkanliklarina yakin olami tercih
etmektedirler (Nadler ve Tushman, 1980; Chatman, 1991). Yani ig¢sel pazarlama
yaklagimint benimseyen personel birimleri kendi Orgiitsel degerlerine uyum
saglayabilecekleri ise yerlestirecektir. Bireyleri ise aldiktan sonra ise insan kaynaklari
birimlerinin birincil hedeflerinden biri 6rgiitsel sosyallesmeyi saglamaktir ¢linkii bireyin
kuruma alismasinin hedeflendigi sosyallesme siirecinin birey 6rgiit uyumunu etkiledigi
ifade edilmektedir (Devasagayam, Buff, Aurand ve Judson, 2010; Tepeci, 2001).

Igsel pazarlama yaklasimi ile yapilan &diillendirme faaliyetleri, galisanlarmn
kurumlartyla biitiinlesmesinde katalizor gorevi gorecektir. Performansi yiiksek bir
calisanin caligmasinin karsilifini gormesi, kuruma kars1 baghligini arttiracagi gibi
zamanla kurumsal kiiltiir ve degerleri icsellestirmesini de saglayacaktir. Nitekim
Armstrong ve Brown’un (2006: 9) da belirttigi gibi 6diill uygulamalarinda giidiilen
amaglardan bir tanesi, kurum hedefleri ve ¢alisan degerlerini uyumlu hale getirmektir.

Igsel pazarlama yaklagiminda giidiilen amaglardan bir digeri orgiitiin ortaya
koydugu vizyonun calisanlar tarafindan sahiplenilmesidir. Kurum igerisinde paylasilan
bir vizyonun varlig1 paydaslarin uyumunu arttirabilecek ve sinerji olusturulabilecektir.
Calisanlar orgiitiin vizyonunu anladiklart zaman hedef birlikteliklerini ve uyumlarini
saglama yoOniinde daha fazla isbirligi igerisinde olacak ve degisime daha az direng
sergileyeceklerdir (Cigek, 2018: 28). Bu gibi noktalardan hareketle isletmede karar alan
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birimlerin isletme adina yapacaklari en giizel uygulamalardan biri, birey 6rgiit uyumunu
arttirmak i¢in igsel pazarlama anlayisini isletmede hakim kilmalaridir.

Calismadan elde edilen bir diger sonuca gore, i¢sel pazarlama faaliyetleri
calisanlar1 orgiite daha fazla baglamakta, birey ile Orgiit arasindaki uyumu arttirmakta
ve bunun sonucunda da c¢alisanlarda isten ayrilma niyetlerinin olusumu
engellenebilmektedir. isten ayrilma niyeti olmayanlarin ise isten ayrilma davranigini
gerceklestirme ihtimalleri daha da azalmaktadir. Bu noktada isletme yoneticilerine ve
insan kaynaklar1 birimlerine Onerilen, i¢sel pazarlama anlayisinin tim Orgiitte
giiclenmesini saglama ve bdylece oOrgiitiin Ozellikle yetkin personelleri kaybetmesini
engellemeleridir.

Rahim ve Aref (2014)’in de calismasinda ortaya koydugu gibi beklentilere
uygun olarak bu calismada da, birey o6rgiit uyumunun isten ayrilma niyetini olumsuz
yonde etkiledigi gdzlemlenmistir. Isletme degerleri ile calisanlarin  degerlerini
uyumlastirabilen orgiitlerin, isletmenin verimini olumsuz yonde etkileyebilecek isten
ayrilmalar1 azaltmasi beklenmektedir. Birey orgiit uyumunun saglanmasiyla calisanlarin
orgiite baglanmasi kolaylasacak ve beraberinde calisanlarda iste kalma egilimi
artacaktir. Sonug olarak ¢alisanlarda olusan oOrgiitsel uyum algisinin ¢alisanlart mevcut
isyerlerinde kalmaya yoneltecegi ifade edilebilir.

Calismada, icsel pazarlamanin isten ayrilma niyeti iizerindeki etkisinde birey
Orgilit uyumunun aracilik etkisi aragtirllmistir. Elde edilen sonuca gore birey oOrgiit
uyumunun aracilik rolii bulunmamaktadir. Buna gore igsel pazarlama faaliyetleri birey
orgiit uyumu araciligiyla isten ayrilma niyetini zayiflatmada 6nemli bir rol
oynamamaktadir.

6.Arastirmanin Kisitlar

Bu calismada zaman kisit1 sebebi ile az sayida drneklem ile ¢alisilmistir. Daha
biiyiik drneklemler ile daha saglikli sonuglara ulasilabilecektir. Diger taraftan otelcilik
sektorlinlin yaninda daha farkli sektor galisanlar lizerinde arastirmalar yapilmasi daha
genellenebilir sonuglara ulasilmasini saglayacaktir. Benzer sekilde arastirmacilara
gelecekteki galismalarda Kusadasi ornekleminin genisletilerek diger bolgelerde de
caligmalar yiriitmeleri tavsiye edilmektedir. Bunlarla birlikte sonraki caligmalarda
modelin anlamliligini1 arttirabilecek yeni faktorler arastirma modeline eklenebilir.
Gelecekte cevaplanmasi gereken sorulardan bir digerinin ise igsel pazarlamanin hangi
degiskenler araciligiyla isten ayrilma niyetini zayiflatmada 6nemli roliiniin oldugunun
ortaya konmasidir.
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