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OZET

Rekabetin yiiksek oldugu bir hizmet sunum ortaminda saglik yoneticilerinin
yonetim uygulamalarinda rakiplerinden farkli olmak adina stratejik yonetim
politikalarini kullanmalar1 gereklidir. Bu baglamda, iki farkli kamu hastanesinde
icsel pazarlama ve kurumsal itibarin calisanlarin 6rgiitsel baghilik ve is tatmini
tizerine olan etkisi Kaynaklarin Korunmasi Teorisi ve Sosyal Kimlik Teorisi
kapsaminda ele alinarak incelenmistir. Ote yandan is tatmininin igsel pazarlama
ve kurumsal itibarin baghliga etkisinde aracilik rolii olup olmadig1 da ampirik
olarak test edilmistir. Arastirmanin bagimsiz degiskenlerinin arasindaki iligkinin
tespiti ve ig tatmini olgusunun bu degiskenlerin tizerindeki aracilik etkisini test
etmek tizere, goklu regresyon analizi uygulanmistir. Bu ¢aligma; i¢sel pazarlama
ve kurumsal itibarin is tatmini tizerine dogrudan pozitif yonde etkisi oldugunu
ayrica igsel pazarlama ve kurumsal itibarin orgiitsel bagliliga dogrudan pozitif
yonde etkisi oldugunu géstermistir. Ote yandan arastirmada, igsel pazarlama ve
kurumsal itibarin orgiitsel bagliliga etkisinde i tatmininin kismi aracilik rolit
oldugu hipotezi kismen destek bulmugtur.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Itibar Yonetimi, Orgiitsel Baghlik, Icsel
Pazarlama, Saglhk Kurumlar: Isletmeciligi, Is Tatmini.

ABSTRACT

In a service presentation environment with high competition, health
managers need to use strategic management policies to be different from their
competitors in management practices. In this context, the impact of internal
marketing and institutional reputation on employees in two separate public
hospitals on employees’ organizational commitment and job satisfaction is
examined within the Conservation of Resources Theory and Social Identity
Theory. On the other hand, empirically tested whether job satisfaction has a
role in intermediaries under the influence of internal marketing and corporate
reputation on commitment. Multiple regression analysis was applied to test
the intermediary effect of the relationship between the study’s independent
variables and the mediator effect of job satisfaction on these variables. This
work has shown that internal marketing and corporate reputation have a direct
positive impact on job satisfaction and that internal marketing and institutional
reputation directly affect organizational commitment. On the other hand, in
the study, the hypothesis in that job satisfaction role in the influence of internal
marketing and institutional reputation on organizational commitment was
partially supported.

Keywords: Corporate Reputation Management, Organizational Commitment,
Internal Marketing, Health Institutions Management, Job Satisfaction.
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1. Giris

Kamu sektorii i¢in diinya ¢apinda yapilan aragtirmalar, halkin performans endisesi duydugunu
gostermektedir. Sektorde 6zel sektor yonetim uygulamalarinin benimsenmesi ve tesvik edilmesi gerektigi
vurgusu yapilmaktadir (Robertson ve Seneviratne 1995; Cerqueira ve Mainardes, 2018; Xerri, vd., 2019).
Kamu sektorii kuruluglarinin faaliyet gosterdigi ortam giderek daha degisken hale geliyor ve bu tiir
kuruluslar giderek artan bir sekilde 6nemli biit¢e indirimleri ve vergi miikelleflerinin beklentilerinin
artan ikili baskis ile kars: karsiya kalryor (Hodgkinson, 2013). Bu anlayis ile kamu sektorii daha etkin
bir hizmet sunmalidir (Caemmerer ve Wilson 2011). Bu durum hiikiimet modernizasyonu gerekliligini
desteklemektedir. Ayrica, kamu kurumlari, farkli paydas gruplari sahipleri ve kamu talebindeki 6nemli
artis ile baski altina alinmaktadir (Mawby ve Worthington 2002). Kamu hizmetlerinin iyilestirilmesi
tizerine yapilan incelemeler orgiitsel performansin is tatmini ve buna baglh olarak orgiitsel baglilik
ile iligkili olduguna dair bulgularin altin1 ¢izmektedir (Meyer ve Allen, 1997; Yoon, Thye, 2002; Van
Knippenberg ve Sleebos, 2006; Alniagik, vd., 2011; Sokmen ve Kenek, 2019; Kara, 2021). Ayrica is
tatmininin de i¢ pazar yonelimi ile dogrudan bir iliskiye sahip oldugunu gostermektedir (Gounaris 2006;
Boukis, vd., 2017, Andrews ve Boyne, 2010). Bu nedenle, i¢ pazar yonelimi ihtiyaci kamu kuruluslarinin
stratejik planlamasina dahil edilmelidir. Calisanlar “yar1zamanl pazarlamacilardir”. Calistiklar: kurumun
elgisi olan ¢aligsanlar belirli tutum ve davranislar ile kurumsal itibar1 koruyarak firmay: desteklemektedir
(Carmeli ve Freund, 2002; Helm, 2011; Farias, 2010; Imran, vd, 2020).

Arastirmanin teorik boslugunu gidermek, hem de belli sinirlarini belirleyerek biitiinsel bir bakis
ac1s1 sunabilmek i¢in Sosyal Kimlik Teorisi kullanilmistir. Sosyal Kimlik Teorisi, bireylerin dis gruplara
kiyasla kimliklerine deger saglayan grup i¢i kimlikleri bagka gruplarla paylasmalarina izin veren
gruplarin parcasi olmak istemelerini sart kosar (Ashforth ve Mael, 1989). Onemli bir grup da isverendir,
ciinkil kendilerini bu organizasyonun disindakilerle yani dis gruplar ile karsilagtirabilirler (Mael ve
Ashforth, 1992). Calisanlarin o6rgiitle 6zdeslesmesini giiglendirmek i¢in bir isletme olumlu ve benzersiz
uygulamalar yaratabilir (Dutton ve Dukerich, 1991). Daha sonra grup ici gruplar, dis gruplarla olumlu
sekilde karsilastirilir. Kuruluslar, kurumsal itibar olusumunu destekleyerek ve igsel pazarlama, is tatmini,
orgiitsel baghlik uygulamalarini kullanarak c¢alisanlarinin kurulusla 6zdeslesmesini. Dolayisiyla sosyal
kimlik, bireyin orgiitle 6zdeslesmesini arttiracaktir (Welbourne, Rolf ve Schlachter, 2017).

Arastirmada igsel pazarlama ve kurumsal itibar arasindaki baglantilar1 ve bunlarin is tatmini
ile orgiitsel baglilik arasindaki iligkilerini belirlemede temel bir gergeve olarak ayrica COR teorisi de
kullanilmigtir (Shuhaimi ve Marzuki, 2015). COR teorisi ayrica, bazi fenomenlerin birincil algilanmasina
ve anlagilmasina yardimei olur, boylece teorik insay: tegvik ederek siire¢ ve sonucun aninda ¢alismasina
izin veren degerli bir ¢erceve saglar (Hobfoll ve Freedy, 2018). COR teorisini bir rehber olarak kullanmak,
is-yasam catismasini ve davranigsal sonuglar1 tahmin etmek ve anlamak i¢in bir ara¢ goérevi olusturur
(Grandey ve Cropanzano, 1999; Wright ve Hobfoll, 2004; Halbesleben, 2009; Morelli ve Cunningham,
2012). Ayrica COR teorisi bir kaynak iglevi gorebilecek belirli degiskenler igin bir cerceve saglar. Isgéren
icin 6z yeterlilik, 6z saygi, umut, dayaniklilik ve iyimserligi igeren psikolojik sermaye kaynagidir.
Ozellikle zorlu olaylar sirasinda is yerinde 6nemli bir destek kaynagidir da. Béylece kisisel sorunlarin
¢oziilmesini ve sosyal kaynaklarin (is tatmini, orgiitsel baglilik gibi) ortaya ¢ikmasini kolaylastirir (Mao,
He, Morrison ve Andres Coca-Stefaniak, 2021).

Bu caligmada Sosyal Kimlik Teorisi ve Kaynaklarin Korunmasi teorisinden yola ¢ikarak kurumsal
itibar ve alt birlesenlerinin (duygusal ¢ekicilik, tirtinler ve hizmetler, vizyon ve liderlik, isyeri ¢evre, sosyal
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ve ¢evre sorumluluk) sahip oldugu itibar araglari ile i¢sel pazarlama ve alt boyutlarinin (Gelistirme,
odiillendirme, vizyon) sahip oldugu pazarlama enstriimanlarin1 da kullanarak bireyin sahip oldugu
kimliklerin gii¢lendirilmesine, gelistirilmesine 6zellikle de sosyal kimliginin i¢sellestirilmesine énemli
bir kaynak saglanmak istenmistir. Sosyal kimlikleri daha gii¢lii olan calisanlarin oldugu isletmelerin
kurumsal itibar1 da giiglii olacaktir. Kurumsal itibar1 giiglii olan firmalarin ¢aliganlarinin is tatmini fazla
olacaktir. Is tatmini olan ¢aliganlarin érgiite olan baglilig1 da artacaktir. Sahip olunan bu is kaynaklart
(motivasyon) vasitasiyla is tatmininin etkilenecegi ve is tatmininin de orgiitsel bagliliga aracilik etkisi
olusturarak tesir edecegi diisiiniilmektedir. Ayr1 bir 6nem verilerek, isletmeler tarafindan olusturulmus
bir kurumsal itibar ile i¢sel pazarlamasi gelismis isletmelerin ¢aliganlarinda, is gordiikleri isletmelerde
is tatmini gelismeden de kuruma karg1 6rgiitsel bagliliklar1 var olabilir. Is tatmini esasen is yerinde
calismaya baglanildig1 andan itibaren iyi bir isletmede ¢aligmanin olumlu anlami nedeniyle calisan
bireyde temelinde ise baslanildig1 andan itibaren zaten mevcut olabilir. Bu baglamda arastirmada, temel
ihtiyaglarin tatmini ve is motivasyonunun (is kaynaklar1) giictinii anlamak igin diizenleyici bir faktor
olarak aracilik etkisi arastirilirken is tatmini kullanilmigtir. Bu aragtirma ile organizasyonda hangi tiir
temel ihtiyaglarin is tatminini ve orgiitsel baglilik arasindaki iligkiyi yumusattig1 belirlenecektir.

2. Literatiir Taramas1 Arastirmanin Dayanag:
2.1. Saglik Hizmetlerinde Pazarlama

Saglik hizmetleri, her seyden 6nce, pazarlamaya hizmet odakl1 bir yaklasim gerektiren hizmet isidir.
Bir hizmet isinde, hizmet sunumunun kalitesi (nihai olarak miktar1), hastane personeli ile tiiketici
arasindaki etkilesimin kalitesine baglidir (Winston, 2012:24).

Saglik sektoriiniin ¢ogu bolimiinde, kullanilan herhangi bir pazarlama taniminin ana konusu
hastalarin ihtiyaglarin1 karsilamaya yonelik olarak degerlendirilmektedir. Aslinda tibbi hizmet
veren saglik kurumlarinin en genis anlamda basarili olabilmeleri i¢in, sadece hastalarin degil, aym
zamanda ¢esitli diger paydas ve paydas gruplarinin da ihtiyaglarinin hesaba dahil edilmesi gerekir.
Paydaslarin beklentilerinin ve onlarin goreceli giiglerinin kurum stratejisinin basarisini, uygulanmasini,
gelistirilmesini etkileyebilecegi diisiiniildiigiinde kuruma olan dogrudan ilgi diizeyleri ve davranislarinin
ongoriilebilirligi gibi konulara da odaklanilmas: gerektigi ortaya ¢ikmaktadir. Saglik paydas gruplarina
bakildiginda orgiit cevresi olarak en 6nemli etkileyici grubu calisanlar olusturmaktadir (Gilligan ve
Lowe, 2018:24-25).

2.1.1. i¢sel Pazarlama

I¢sel pazarlama caligmalari, calisanlarin belirli bir kurumsal varliga katkilarina odaklanir ve
calisanlarin kurumsal marka olusturmasi ile yakindan iligkilidir. Ancak ondan farkli bir varlik olan
kurumsal itibar ile kurumsal kimligin ¢alisanlarin tizerindeki etkisini 6l¢meye de yardimci olur. Yapilan
bazi aragtirmalar sonrasinda goriilmistiir ki i¢sel pazarlama sayesinde ¢alisanlarin firmay1 nasil gérdigi,
diger paydaslarin isletmeyi nasil algiladiklar1 belirlenecektir (Gregori, 2001; Walsh ve Beatty, 2007;
Babic-Hodovic, Arslanagic, ve Mehic, 2013). Ayrica Kaynak temelli goriise gore, isletmelerin rekabet
avantaj1 i¢in kendilerini gelistirmeleri gerekmektedir. Bunun i¢in de ikamesi zor, kit ve degerli kaynaklar1
yonetmeye odaklanmalar1 gerekir. Bu tiir kaynaklara iki 6nemli 6rnek ise kurumsal itibar ve insan
sermayesidir. Isletmeler kurulduklar1 andan itibaren ise yonelik is tatmini uygulamalarini biinyesinde
olusturup bulundurarak ¢alisan baghiligini gerceklestirebilirler. Bu sayede insan sermayesinin bir yoniinii
kalic1 hale getirebilirler. Organizasyonlarin rekabet¢i olmalarini saglamalarinin anahtar: olarak goriilen
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sermaye yonetimi firma i¢in avantaj ve karlilik saglayacaktir. Bir boliim arastirma gostermistir ki caligan
baglilig1 ve kurumsal itibar kavramlari isletme i¢in 6nemli insan kaynaklarindan biridir. Bu ikili kaynak,
kurumun rekabet¢i performansini etkiledigi gibi karliligin1 da arttirmaktadir (Shirin ve Kleyn 2017).
Yitksek diizeyde is giivencesizligi algilayan galisanlar daha az gii¢ ve 6zveriyle galisirlar ve dolayisiyla
orgiitleriyle daha az etkilesime girip isletme adina daha diisiik seviyelerde performans gosterirler
(Imran, vd, 2020). Bu baglamda bu arastirma igsel pazarlama uygulamalarini gelistirmek i¢in kullanilan
belirli eylemler hakkinda gelecekteki aragtirmacilar i¢in zemin hazirlamaktadir. Arastirmada kullanilan
is tatmini degiskeni de aradaki iliskiyi, tutum degiskenlerini ve motivasyonun giiciinii test etmek i¢in
genel bir ¢ergeve olarak kullanilmigtir.

2.2. Kurumsal itibar

Kurumsal itibar, paydas iliskilerini gelistirmek ve ozellikle kamu giivenini yeniden kazanmak igin
kritik 6neme sahiptir. Kurumsal itibar yonetiminde, paydas etkilesimlerinde ¢alisanlarin 6énemli bir
rolii vardir. Ancak, calisanlarin bu ekstra rol atamasinin mutlaka farkinda olmasi veya buna hazirlikli
olmasi gerekir (Gregori, 2001; Walsh ve Beatty, 2007; Babic-Hodovic, Arslanagic, ve Mehic, 2013).
Bu arastirmada igsel pazarlama bagimsiz degiskeni ile kurumsal itibar bagimsiz degiskeni birlikte
kullanilarak ¢alisanlarin kurumsal itibar olusturmaya katilmalar1 i¢in olas1 tesvikler ve kurumsal itibari
gelistirmede kullanilan belirli eylemler hakkinda gelecekteki arastirmacilar igin zemin hazirlanmak
istenmektedir. Sonug olarak, mevcut ¢alismada, kisisel kaynaklarin uygulanmasini genisletmek igin
Sosyal Kimlik Teorisi ve Kaynaklarin Korunmasi Teorisinden gelen bilgiler kullanilmak istenmistir. Bu
baglamda calisan bireyler, kaynak kayiplarini 6nlemek ve sosyal kimliklerini korumak i¢in isverenlerinin
itibarini korumaya ¢alismak adina ¢aba gosterecekleri diisiiniilmektedir.

2.3. Orgiitsel Baghlik

Isletmelerde cahiganlarin is tutum ve davraniglarini anlatan bircok degisken vardir. Hizmet
sektoriinde calisanlarin performansi ve verimligi kadar orgiitsel baghliklar1 da onemlidir. Orgiitsel
baglilik ¢iktiy1 etkileyen 6nemli bir unsurdur (Uddin ve Shaiq, 2020:43). Organizasyonlar agisindan
orgiitsel baglilik, calisanin ¢alistigi kuruma ne 6l¢iide bagli oldugunu, bireyin kimlik ve birlik duygusunu
ifade eder (Tamer, 2021:135). Porter ve meslektaslarina gore (1978:1), orgiitsel bagliligin neden kabul
edildigine dair birka¢ olast neden vardir. Bunlardan ilki, ¢alisanin bir organizasyona bagliligini
belirleyen davranislarin olduk¢a saglam bir tahmincisi olmasidir, &zellikle personel devir oraninda
yiikselis, devamsizlik, titkenmislik, saglik sebeplerinden dolay: ise devamsizlik, az is performansi gibi.
Bu dogrultuda kendini organizasyona adamis kisilerin birlikte kalmay: isteme olasilig1 daha yiiksek
olmalidir. Bir kurulus amaglari dogrultusunda birlikte caligir. Ikincisi, baglilik kavrami hem yéneticilere
hem de sosyal bilimcilere sezgisel olarak gekici gelmektedir. Bu baglamda neredeyse kendi iyiligi i¢in
¢alisan bagliligini artirmaya yonelik, ilgili yapilan ¢alismalarin birgogu tarihsel siiregte ¢aliganlar adina
sosyal olarak kabul edilebilir bir davranis bigimi olarak degerlendirilmistir. Ugiinciisii, insanlarin
gevrelerindeki nesnelerle 6zdeslesmesi ya da ortamdan uzaklagmasi agisindan, orgiitsel baglihigin daha
iyi anlagilmasi, daha genel psikolojik siireclerin dogasini anlamak i¢in arastirmacilara yardimei olabilir.
Bu durum bize orgiitsel bagliligin nasil isledigini agtklamamiza bir dereceye kadar yardimci olmaktadir.
Insan hayatta kalmak icin kendisine her zaman bir amag bulmaktadir. Bu baglamda aragtirma kurumsal
itibar ve i¢sel pazarlama gibi motivasyon (sosyal kimlik ve is kaynaklar1) kaynaklarini bagimsiz degisken
olarak kullanarak orgiitsel baglilik bagimli degiskeni iizerindeki dogrudan ya da dolayli (is tatmini)
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etkiyi incelemeyi amaglamaktadir. Arastirmalar, is motivasyonunun (is kaynaklar1) motive edici bir
rol oynadigini belirlemistir (Fernet, Gagne ve Austin, 2010; Shuhaimi ve Marzuki, 2015). Teorik olarak
orgiitsel baglilik kavrami aragtirmada motivasyonun giiciinii daha iyi anlamamiz ve orgiitsel baghlik ile
is tatminin birbiri ile iligkisini test etmek i¢in kullanilmigtir.

2.4. I Tatmini

Spector’a (1997:2) gore is tatmini, “isin ¢esitli yonleri veya yonleriyle ilgili tutumlar” olarak anlasilabilir.
Igsel pazarlama uygulamalari ve kurumsal itibar algilar1 is tatmini ile iliskili olabilir, ¢iinkii isverenin
halk arasinda taninmasi, ¢alisanlarin igyerine iliskin degerlendirmelerini etkilemesi muhtemeldir. Iyi bir
firmada ¢alismak daha tatmin edicidir. Ayrica ¢alisanin en iyi kaynaklarindan biri olan sosyal kimligi igin
olumlu anlami nedeniyle is tatmini ve orgiitsel baglilik gibi diger tutum degiskenlerini de etkileyebilir.
Temel ihtiyaglarin tatmini, motivasyonun giiciinii anlamak i¢in kullanilmistir. Bu arastirmada moderator
olarak is tatmini kullanilmigtir. Arastirmalar, is motivasyonunun (is kaynaklar1) motive edici bir rol
oynadigini belirlemistir (Fernet, Gagne ve Austin, 2010; Shuhaimi ve Marzuki, 2015).

2.5. Aragtirmanin Dayanag:
2.5.1. Sosyal Kimlik Kuram1

Tajfel ve Turner kliselestirmeyi (insanlar1 gruplara ve kategorilere ayirma) normal bir biligsel siirece
dayandirir. Aslinda bireylerin bir seyleri birlikte gruplama egilimi oldugu varsayimina dayandigini 6ne
stirmiislerdir. Sosyal kimlik teorisinin temel hipotezi, bir i¢ grubun (grup iiyelerinin), bir dig grubun
olumsuz yonlerini bulmaya calisacaklar1 ve boylece kendi imajlarini giiclendirecekleridir (Islam,
2014:1781). Teoriye gore grup iiyeligi, tiyelerinin kimliginin en azindan bir kismini tanimlar. Kuramin
ana ongoriileri ii¢ adet varsayimda 6zetlenebilir (Meyer, 2016:106):

(1) Insanlar olumlu benlik saygisi olusturmak veya gelistirmek icin ¢aba harcarlar.
(2) Kisinin benlik kavraminin bir kismi yani “sosyal kimligi” kisinin grup tiyeliklerine dayalidur.
(3) Olumlu bir sosyal kimligi siirdiirmek i¢in kisi kendi i¢ grubu ve ilgili dis gruplar arasinda olumlu

bir farklilagma i¢in ¢aba gosterir.

Tajfel ve meslektaslar;, bu varsayimlar: test etmek icin bir dizi s6zde minimal grup deneyi
gerceklestirmislerdir. Bu deneylerde katilimcilar rastgele iki gruptan birine atanmis ve daha sonra kendi
grup tiiyelerine (kendileri disindaki) ve diger grubun iiyelerine puan veya az miktarda para ayirmalari
istenmigstir. Ulagilmak istenen ana sonug, bir grup i¢i 6nyarginin gosterilmesiydi. Arastirma sonucunda
gorilmustiir ki, katilimcilar dis grup tiyeleriyle karsilastirildiklarinda iiyesi olduklari i¢ gruba daha fazla
odil dagittilar. Diger grubun iiyelerine gore goreceli pozitif farki artirmaya yardimei oldugundan kendi
gruplarinin dyeleri i¢cin daha diisitk mutlak puan vermeye bile razi oldular. Bu durum katilimcilarin
olumlu bir sosyal kimlige ulasma arzusunun bir sonucu olarak agiklanmstir (Trepte ve Loy, 2017:2).

Tajfel ve Turnera gore insanlar bu gruplamayi yaparken abartma egilimindedir (McLeod, 2008:1):
(1) Gruplar arasindaki farklar
(2) Ayni gruptaki bir seylerin benzerliklerini.

Insanlar ait olduklari grubu (i¢ grup) digerlerinden (dig grup) farkli, ayn1 grubun {iyelerini ise
olduklarindan daha benzer goriir. Sosyal kategorizasyon, i¢ gruplara ve dis gruplara yol agan 6nyargi
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tutumlarinin (yani “onlar” ve “biz” zihniyetinin) bir a¢iklamasidir. Tajfel ve Turner 1979 yilinda,
bagkalarini “biz” veya “onlar” (yani “grup igi” ve “grup dis1”) olarak degerlendirmede yer alan {i¢ zihinsel
stire¢ oldugunu 6ne stirmiistiir (Barnett ve Pollock, 2012:118). Bunlar belirli bir sirada gerceklesir.
Birincisi kategorizasyondur. Bireyler nesneleri anlamak ve tanimlamak igin kategorilere ayirir. Sosyal
cevreyi, insanlar1 (kendileri dahil) anlamak i¢in ¢ok benzer bir sekilde siniflandirma yaparlar. Insanlar
bir kategoriye ayrilabilirse bagkalar1 hakkinda bir seyler soyleyebilir. Benzer sekilde, hangi kategorilere ait
olduklarini bilerek kendileri hakkinda bir seyler 6grenir. Bireyler uygun davranisi, ait olduklar1 gruplarin
normlarina atifta bulunarak tanimlarlar. Ancak bunu gruplarina kimin ait oldugunu sdyleyebilirlerse
yapabilirler. Bir birey birgok farkli gruba ait olabilir (Stets ve Burke, 2000:225). Ikinci asama, sosyal
ozdeglesmedir. Insanlar kendilerini ait olduklar1 grubun kimligini benimseyerek siniflandirir. Ornegin,
kendisini bir 6grenci olarak siniflandirdiysa, muhtemelen bir 6grencinin kimligini benimseyecek
ve Ogrencilerin davrandigina (ve grubun normlarina uyduguna) inandig1 sekilde hareket etmeye
baslayacaktir. Bir grupla 6zdeslesmenin duygusal bir anlami olacak ve benlik saygis1 grup iiyeligine
bagl hale gelecektir. Son asama sosyal karsilastirmadir. Birey kendisini bir grubun parcasi olarak
siniflandirdiktan ve o grupla 6zdeslestikten sonra o grubu diger gruplarla karsilastirma egiliminde
olacaktir. Benlik saygis1 korunacaksa, grubun diger gruplarla olumlu bir sekilde karsilastirilmas: gerekir.
Bu algi, 6nyargiyr anlamak i¢in ¢ok 6nemlidir. Clinkii iki grup kendilerini rakip olarak tanimladiklarinda,
tiyeler 6z saygilarini korumak igin rekabet etmek zorunda kalirlar. Gruplar arasindaki rekabet ve
diigmanlik, yalnizca sahip olunan kaynaklar1 korumak ya da islerin kiyaslamasi gibi rekabet meselesi
i¢in degil ayn1 zamanda sahip olunan kimliklerin bir sonucudur (McLeod, 2008:2-3).

2.5.2. Kaynaklarin Korunmasi Teorisi

Kaynaklarin korunmas: teorisi (COR=Conservation of Resources), orgiitsel psikolojide en ¢ok
alint1 yapilan teorilerden biridir. Genel bir stres modeline dayanan kaynaklarin korunmasi teorisi
hem motivasyon hem de sosyal destek modelidir. COR teorisi bireylerin elde etmeye calistiklari ilke
ile baglar (Morelli ve Cunningham, 2012:394). Rappaport'un 1987deki giiclendirme teorisine benzer
sekilde su anlama gelir; insanlar zayif bir sekilde giiclendirilmistir. Kaynaklar1 onlara izin verdigi élgiide
olaylarla basa ¢ikar. Giiglendirilmemis insanlar yetki arayis: icindedir. Verilen makul kosullarda dogal
olarak kaynaklar1 kontrol altinda tutmak igin motive olurlar. Kaynaklarin korunmasi teorisi 6zellikle
temel becerileri iceren kisisel 6zellik kaynaklarina atifta bulunur; 6z yeterlilik ve 6z sayg: gibi. Teori
kaynak yatirimini temel bir mekanizma olarak ele almistir. Kaynaklar, bireylerin strese karsi yanit
olarak davranisini ne dl¢iide diizenleyebilecegini belirler. COR teorisi, kisinin sahip oldugu birden ¢ok
nesne kaynagini (araba, ev), durum kaynagini (istihdam, evlilik), temel beceriler gibi kisisel kaynaklar:
(korunma, diger kisilere baglilik, 6z-yeterlilik, kisisel 6zellikler, 6z saygi), enerji kaynaklarini (kredi, bilgi,
para, itibar) igerir. Bu nedenle teori, kaynaklarin bireyin i¢inde ve disinda farkli seviyelerde bulundugunu
varsayar. Bireyin stresle basa ¢ikmadaki etkinligini belirlemede kaynaklarla etkilesime girdigini ifade
eder (Hobfoll ve Jackson, 1991:112-113).

Kaynaklarin korunmasi teorisinin birinci ilkesinde kaynak kaybinin 6nemi orantisiz bir sekilde
daha belirgindir. Kaynak algis1 arttik¢a, bireyler i¢in kaynak elde etmek daha kolay olurken, daha az
kaynak algisi, kaynak kaybina karsi insanlarin daha hassas olmasina sebep olacak ve buna bagli olarak
daha az kaynak kazanilacaktir (Xerri, vd., 2019:743). Stresli yasam olay1 6lgekleri gozden gegirildiginde
en yikict olaylar biiyiik kayiplardir. Bu kategoriye; sevilen birinin kaybs, is kaybs, saglik kayb1 ve para
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kaybi gibi bityiik kayiplar girmektedir. Orantisiz kaynak kazancina kiyasla kaynak kaybinin etkisi, cok
daha biiytik etkiyle ifade edilir. COR teorisine gore 6zellikle kaynak kaybinin etkisi sadece biiytikliik
olarak kaynak kazanimindan daha giigliidiir ve ayni zamanda artan hizda insanlar1 daha gabuk etkileme
egilimindedir. Insan sistemlerinde hayatta kalmak icin kayiplar birincildir. Ciinkii insanlar evrimsel
acidan kiigiik kayiplar bile yasasa genellikle bireyin dogasi geregi yasadigi bu kayip onemli olgiide
basarisizliga baglanmistir. COR teorisinin ikinci ilkesinde, Insanlar kaynaklarini korumak igin farkli
kaynaklara yatirim yapmalidir. ilk kaynak kaybinin daha fazla kayiplara yol agmasi muhtemeldir. Teori
kaynak kaybina karsi, kayiplardan kurtulun ve kaynak kazanin der. Bu ifadedeki ilk anlam dolayli yatirim
kaynaklarinin kullanimi gibi kaybedilen geliri 6demek i¢in tasarruflarin kullanilmasi ya da dogrudan
degistirilmesidir. Ikinci anlam ise zorlu bir is ortamina hazirlanmak i¢in ¢aliganlarin kendi becerilerini
arttirmasi gibi potansiyel gelir kaybini telafi etmek icin kazang noktasinda beceriler ve giiven kaynaklarinin
artirllmasidir. Kaynaklarin korunmast teorisinin iiciincii ilkesi de paradoksaldir. Ik kaynak kazanimlari
gelecekte yeni kaynak kazanimlarina yol agacaktir. Kaynak kayb1 baglaminda belirginlik 6nemlidir. Yani,
kaynak kayb1 kosullar1 yiiksek oldugunda, kaynak kazanglar1 daha 6nemli hale gelir, deger kazanirlar. Bu
ilke ile ilgili sonu¢ sudur: daha fazla kaynaga sahip olanlar, kaynak kaybina karsi daha az savunmasizdir
ve kaynak kayiplarini daha iyi yonetebilirler. Kaynak kazanci, az sayida olanlar igin ise bu durum kaynak
kazanimu igin giiglii bir etkiye sahip olabilir. Kaynaklarin korunmas: teorisinin dérdiincti ilkesi, ¢alisan
bireylerin kaynak kaybini énlemek i¢in savunmaci davranmalari muhtemeldir ifadesini igerir. Insanlar
kaynaklari titkendiginde genellikle irrasyonel hareket ederler, saldirgan olabilirler, kendilerini korumak
i¢in savunma moduna gegerler. Bu durum, kaynaklarin korunmasi teorisinin en az aragtirilan prensibidir.
Ancak yiiksek agiklayicilig1 vardir. Biiyiik olasilikla ¢ikis noktas: yerlesik bir evrimsel stratejiye dayanir.
Yani bireyin bu davranisi kaynaklar1 korumak i¢in “savunmaci” veya alternatif hayatta kalma arayis1 icin
“kesif” amagch olabilir. Savunmaya yonelik olarak kisi kendisine; bir geri ¢ekilme, yeniden toplanma ya
da yardim i¢in bekleme zamani saglayabilir. Son ¢are olarak stres etkeninin ge¢cmesine izin verebilir. Bazi
kisilerde de agresif veya goriiniiste mantiksiz tepkiler ise yarayabilir. Potansiyel olarak bu durum kisiden
kisiye degisir (Modrzynski, 2018).

3. Metodoloji

Arastirma; kamu saglik sektoriinde Kocaeli il sinirlar1 igerisinde hizmet sunan saglik calisanlarinin
igsel pazarlama ile kurumsal itibar uygulamalarina yonelik algilarinin orgiitsel baglilik ve is tatmini
tizerine olan etkisini Kaynaklarin Korunmasi Teorisi ve Sosyal Kimlik Teorisi kapsaminda ele alarak
incelemeyi amaglamigtir. Bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliski ile araci degisken olan is
tatmini arasindaki iliskinin boyutu sadece ¢alisanlar (hekim, ebe/hemsire, acil tip, anestezi, laboratuvar,
rontgen, saglik memuru, vb. gibi) ile sinirlandirilarak dl¢timlenmistir.

3.1. Olgiim

Arastirma ¢ergevesini ve yukarida belirtilen hipotezleri test etmek icin ampirik bir ¢aligma
tasarlanmistir. Literatiire dayali olarak detayli sekilde agiklanan bagimli, bagimsiz ve araci degisken
ile demografik verileri iceren anket formunda toplam 59 soru bulunmaktadir. 59 sorunun sekiz tanesi
tanimlayici ifadeleri igermektedir. Ankette orgiitsel baglilik, i¢sel pazarlama, kurumsal itibar ve is tatmini
ile ilgili 51 soru bulunmaktadir. Modelin ampirik olarak arastirilmasi i¢in soru seciminde; Money ve
Foremanin (1995) i¢sel pazarlama degiskenine iliskin degistirilmis ti¢ boyutlu 15 ifadeden olusan 6l¢ek,
Fombrun, Gardberg ve Sever’in (1999) gelistirdigi degistirilmis bes boyutlu ve on alt1 ifadeden olusan
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kurumsal itibar degiskeni 6lgegi, Yoon ve Thyenin (2002) degistirilmis tek boyutlu is tatmini degiskenine
yonelik olgek, orgiitsel baglilik degiskeni icin de Porter, Mowday ve Steers (1978) tarafindan gelistirilen
tek boyutlu degistirilmis orgiitsel baglilik 6l¢egi kullanilmistir.

3.2. Arastirma Modeli

Aragstirmada, iliskileri incelenecek degiskenler i¢in olusturulan arastirma modeli asagida sema olarak
gosterilmistir.

~

icsel Pazarlama ( \

Gelistirme

v

Odiiller

Vizyon

J/
(Kurumsa] itibar \ Is Tatmini 6rg|’itsel Baghhk

Duygusal Cekicilik
Vizyon ve Liderlik

Kurumsal Cevre

Uriinler ve Hizmetler >

Sesyal Sorumluluk \ /

Sekil 1. Arastirmanin Kavramsal Modeli

Aragtirmanin Problem Ciimlesi: Kurumsal itibar ve i¢sel pazarlamanin ¢aliganlarin orgiitsel baglilik
ve is tatmini tizerine etkisi var midir?

3.3. Kullanilan Yontem ve Teknikler

Aragtirma igin gerekli bilgiler, yiiz ylize goriisme yoluyla anket yontemi kullanilarak elde edilmistir.
Tiirkiye de bulunan Kocaeli il sinirlar1 igerisinde faaliyet gosteren iki farkl biiytikliikte olan, kurumsal
gelisim diizeyleri ayni, Saglik Bakanlig biinyesinde hizmet veren kamu hastanenelerine odaklanilmistir.

3.4. Orneklem

Orneklem, Kocaeli, Tiirkiye>de icerisinde faaliyet gdsteren iki farkli biiyiikliikte olan, kurumsal
gelisim diizeyleri ayni, Saglik Bakanlig1 biinyesinde hizmet veren kamu hastanenelerinden kota érneklem
metodu ile se¢ilmistir (Williams vd., 2010:4). Kota 6rneklem ile, iki farkli hastanede bulunan 400 saglik
calisani ele alinmustir.

Tablo1.Tanimlayic1 Veriler Tablosu

TANIMLAYICI VERILER SIKLIK (%) ORAN
o Kadin 242 60,5
Cinsiyet
Erkek 158 39,5
22-35 151 37,7
Yas
36-58 249 62,3
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TANIMLAYICI VERILER SIKLIK (%) ORAN
On lisans 29 7.2
Lisans 274 68,5
Egitim
Yiiksek Lisans 19 4,8
Doktora 78 19,5
Evli 287 71,8
Medeni Durum
Bekar 112 28,2
1-10 yil 121 30,2
Toplam Calisma Siiresi 11-20 yil 151 37,8
21-31y11 128 32,0
) o 1-10 yil 293 73
Kurumdaki Caligma Siiresi
11-28 yll 107 27
Doktor 100 25,0
Gorev Hemsire 150 37,5
Diger 150 37,5

Saglik Bakanligi biinyesinde hizmet veren kamu hastanelerinde ¢alisan katilimcilarin %25’ini
doktorlar, %37,5'unu hemsireler %37,5'unu ise diger saglik personeli olusturmaktadir (acil tip, anestezi,
laboratuvar, rontgen, saglik memuru, vb.). Ankete katilanlarin %39,5’u erkek, yaridan fazlas1 %60,5’i
kadindir. Orneklemimizdeki katiimcilarin yas araligi %37,7 ile 22-35 yas arasi, dnemli bir béliimiinii
ise %62,3 ile 36-58 yas aralig1 olusturmaktadir. Ankete katilanlarin egitim durumlarina baktigimizda;
onemli bir kismini1 %68,5 orani ile lisans mezunu katilimcilar olusturmaktadir. Sonrasinda sirasiyla
%19,5 doktora, %7,2 Onlisans ve %4,8 yiiksek lisans mezunlarinin olusturdugu goériilmektedir. Ankete
cevap veren katilimcilarin toplam ¢alisma siirelerine baktigimizda sirasiile 11-20 yil aras1 %37,8 oraninda,
21-31yil aras1 %32 oraninda, 1-10 y1l aras1 galisanlarin ise %30,2 oraninda mevcut iglerinde performans
sergilemekte oldugu goriilmektedir.

3.5. Giivenilirlik Analizi ve Gegerlilik Analizi

Veri analizinde bir 6l¢egin giivenilirligini 6l¢mek i¢in en sik kullanilan yontem olarak Cronbach’s
Alpha (a) katsayisindan yararlanilmaktadir. Cronbach bir degisken igerisindeki rastgele gostergelerin
birbirleriyle iligkilerini incelemektedir ve bu gostergelerin korelasyonlarini belirten bir katsayinin veri
seti testinde kullanilabilecegini ifade etmektedir (Cronbach, 1951:287). Cronbach’s Alpha (a) katsayisi
0dan 1’e kadar 6l¢egin giivenilirlik derecesini gostermektedir. Genellikle degiskenlerin giivenilir kabul
edilebilmesi i¢in bu katsayidaki en alt deger 0.7 olarak alinmaktadir. Bu seviyenin {izerinde degerler elde
edildiginde degiskenlerin tutarliliginin dogrulandig: ve degiskenin giivenilir oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
Cronbach’s Alpha (a) katsayis1 1e ne kadar yakinsa degisken ve veriler kendi i¢inde yiiksek tutarliliga
sahip oldugu kabul edilmektedir. Eger katsayi, kabul edilen limit degerin altinda ise degiskenlerden
tutarsizliga sebep olan gostergelerin analizden ¢ikartilmasiyla tutarliligin arttirilmas: hedeflenmektedir.
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Tablo 2. Degisenlerin Giivenilirlik Analizi

Degiskenler Soru Sayisi Cornbach’s Alpha (a) Degeri
Orgiitsel Baghlik 15 0.973
I¢sel Pazarlama 15 0.981
Kurumsal itibar 16 0.983
[s Tatmini 5 0.981
Tiim Degiskenler 51 0.990

Her bir faktoriin alt boyutlariyla giivenilirliginin sayisal olarak bulunmasi igin Cronbach’s Alpha
katsayis1 kullanilarak giivenilirlik analizi yapilmistir. Faktorlerin giivenilirlik katsayis1 0,990dir. Bu
durum giivenilirligin genel kabul smirlarinin igerisinde ve oldukga yiiksek bir seviyededir (Durmus
vd., 2018, 89-91). Olcekte bulunan tiim ifadelerin gtvenilirlik degerleri ise 0,990 olup 6nerilen 0,70
degerinin tizerinde oldugundan yeterlidir. Buna gore, 6lgekteki biitiin sorularin katilimcilar tarafindan
dogru bir sekilde ve ayni yonde algilandig1 ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda arastirmada kullanilan
olgeklerin giivenilirligi tekrar test edilip, ispatlanmis bulunmaktadir. Ancak, literatiirde de belirtildigi
tizere giivenilirlik analizi tek basina yeterli degildir. Arastirmada kullanilan 6lgeklerin 6ngoériilen yapisal
gegerlilige sahip oldugunu test edebilmek iizere Kesifsel faktor analizi uygulanmugtir.

Gegerlilik, dlgiilmesi gereken degiskenlerin dogru bir sekilde elde edilmesi olarak adlandirilmaktadir.
Bu baglamda sorulacak sorularin elde edilmek istenilen cevaplara uygun olarak tasarlanmasi 6nem
kazanmaktadir. Arastirmada kullanilan olgeklerin konsept tasarima uygunlugu, tek boyutlulugu ve
gerekli olan gecerlilik seviyesinde oldugunu gérmek i¢in 6lgek gegerlilik analizi yapilmasi gerekmektedir
(Hair vd 2010, 8-9).

Degiskenlerin faktor analizine uygun olup olmadigini test etmek iizere Kaiser - Meyer - Olkin
(KMO) 6rneklem yeterlilik 6l¢iimii ve degiskenler arasi korelasyon seviyesini 6lgen Bartlett’in kiiresellik
testi uygulanmigstir. KMO orani 0 ile 1 arasinda hesaplanirken, kabul edilen 6rneklem yeterliligi i¢in limit
deger 0.7 olarak belirtilmektedir (Kaiser 1974:35).

Tablo 3.Degiskenleri icin KMO ve Bartlett Kiiresellik Testleri

.. Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Bartlett Kiiresellik Testi
Degiskenler e e
Yeterlilik Ol¢iimii Yaklasik Ki-Kare df Sig.
Orgiitsel Baglilik 0,964 6706.988 105 0.000
I¢sel Pazarlama 0.966 8266.377 105 0.000
Kurumsal itibar 0,958 9784.743 120 0.000
Is tatmini 0,921 3405.443 10 0.000

Arastirmada kullanilan biitiin degiskenler icin hesaplanan en diisik KMO degeri, is tatmini
degiskeninde 0,921dir. Tatmin edici diizeyde gergeklesmistir. Diger degiskenlerde ise 6rneklem yeterliligi
0,958 degerinde ve daha yiiksek deger aldig: ifade edilebilir. Bu veriler 1s181nda 6rneklem sayis1 degisken
sayisina gore oldukga yeterli bir diizeydedir ve degiskenler kesifsel faktor analizine uygundur.

Degiskenler arasindaki korelasyon degerlerinin anlamlilik derecesini 6l¢gmek tizere Bartlett'in
kiiresellik testinde ise anlamlilik (sig.) seklinde belirtilmektedir. Bu deger igin olmasi gereken limit
<0,05 olarak belirtilmektedir. (Hair vd. 2010, 103). Tablo 3’ de sunuldugu {izere arastirmada incelenen
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biitiin degiskenler i¢in iligki anlamlilik derecesi 0.000 olarak belirtilen limit degerin altindadir. Bartlett’in
kiiresellik testi sonuglarina gore biitiin degiskenler arasinda anlaml bir iliski, korelasyon mevcuttur.

3.6. Kesifsel Faktor Analizi
Her bir degisken i¢in ayr1 ayr1 yapilan EFA sonuglar1 agagidaki tablolarda detaylariyla sunulmaktadir.

Tablo 4. Orgiitsel Baghlik Ol¢eginin Kesifsel Faktor Analizi

Sorular Dejfamu Du‘ygusal
Baghhigi | Baghlik

Bu kurumun bagarili olmasina yardimci olmak i¢in normalde beklenenin 6tesinde ¢ok ¢aba sarf 0.872

etmeye hazirim. ’

Bu kurumu arkadaglarima ¢aligmak i¢in harika bir kurum olarak anlatryorum. 0,743

Bu kuruma ¢ok fazla baglilik hissediyorum. 0,763

Bu kurumda ¢aliymaya devam etmek i¢in hemen hemen her tiirlii isi kabul ederim. 0.774

Degerlerimin ve kurumun degerlerinin ¢ok benzer oldugunu goriiyorum. 0,626

Bagkalarina bu kurumun bir pargasi oldugumu sdylemekten gurur duyuyorum. 0,732

Benzer tiirde bir is olsa da farkli bir kurumda ¢alismak istemem. 0,841

Bu kurum, ig performansi agisindan i¢imdeki en iyi ii yapma istegine gercekten ilham veriyor. 0,771

Bu kurumdan ayrilmak i¢in hayatimda ¢ok biiyiik bir degisiklik olmasi gerekir. 0,706

Katilmak i¢in diigiindiigiim diger kurumlara kiyasla bu kurumu segtigim i¢in son derece 0.714

memnunum.

Bu kuruma uzun siireler bagl kalmanin kazandiracag: ¢ok sey oldugunu diigiinityorum. 0,710

Cogu zaman bu kurumun ¢alisanlari ile ilgili 6nemli konulardaki politikalarina katilirim. 0,656

Bu kurumun kaderini gergekten 6nemsiyorum. 0,766

Benim i¢in bu kurum, ¢alisilabilecek tiim olasi kurumlar arasinda en iyisidir. 0,760

Bu kurum i¢in ¢alismaya karar vermek benim i¢in 6nemli bir ilerleme sagladu. 0,682

Orgiitsel baglilik 6lceginin faktdr yapisina iligkin analizler icin temel bilesenler analizi secilmistir.
Varimax dondiirme teknigi uygulanmigtir. Faktor yiikii .50” den biiyiik olan maddeler siirece katilmistir.
Arastirmada on bes soru sayisina sahip olan orgiitsel baglilik 6l¢eginin, varimax rotasyonu sonucunda
iki bilegenli bir yapiya sahip oldugu goriilmiistiir. Olcegin her bir maddesinin toplam degerle yiiksek
seviyede korelasyon katsayisi olusturdugu goriilmiistiir. Sonug olarak arastirmada ele alinan tek boyutlu
orgiitsel baglilik 6l¢eginin iki bilesenli bir faktor yapisina sahip oldugu sdylenebilir. Bu bilesenler devam
baglilig1 ve duygusal baghilik olarak isimlendirilmistir (Tablo 4). Tiim sorularin faktor yiikleri arasinda
0.626 degerinin altina diisen faktor yiikii bulunmamaktadir. Bu boyuttaki diger faktor yiikleri 0.626 ile
0.872 arasinda degismektedir. KMO ve Bartlett'in kiiresellik testlerinden basariyla gecen ve oldukga
yiiksek sonucu ¢ikan orgiitsel baglilik 6l¢ceginin cronbach alfa katsayisi 0,990 olarak bulunmustur. Bu
sonuglar, arastirmada kullanilan 6l¢egin giivenirliginin yiiksek ve homojen bir yapiya sahip oldugunu
gostermektedir.
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Tablo 5. igsel Pazarlama Ol¢eginin Kesifsel Faktor Analizi

Sorular

Odiil

Vizyon | Gelistirme

Kurumum ¢aliganlarina inanabilecekleri bir vizyon sunar.

0,679

Kurumum vizyonunu ¢alisanlarina uygun/etkin bir sekilde iletir.

0,698

Kurumum ¢aliganlarini iglerinde iyi performans gostermesi i¢in hazirlar.

0,707

Kurumum ¢alisanlarinin bilgi ve becerilerini gelistirmeyi maliyetten ziyade bir yatirim
olarak goriir.

0,650

Calisanlarin bilgi ve becerileri faaliyetler siirerken de gelisir.

0,733

Kurumum, ¢alisanlarina islerin nasil yapilmas: gerektigini degil, nigin yapilmas:
gerektigini 6gretir.

0,725

Kurumum, ¢alisanlarini yetistirmenin 6tesinde ayni1 zamanda egitir.

0,718

Kurumumun performans 6l¢timil ve 6diillendirme sistemleri, ¢aliganlarini birlikte
caligmalari igin tesvik eder.

0,740

Kurumum, ¢ogunlukla érgiitiin vizyonuna katkida bulunan ¢alisanlarin
performanslarini 6lger ve 6diillendirir.

0,771

Bu kurum, ¢alisanlarin gorevlerini iyilestirmek ve 6rgiitiin stratejisini gelistirmek i¢in
calisanlarindan bilgi toplar.

0,663

Kurumumun, tist yonetimi, ¢aliganlarin yerine getirecekleri hizmette, rollerinin ne
denli 6nemli oldugunu agiklar.

0,588

Bu kurumda mitkemmel hizmet saglayan ¢alisanlar, ¢abalarindan dolay:
odiillendirilirler.

0,772

Bu kurumda galiganlar hizmet rollerini yapmalar1 i¢in uygun bir sekilde yetistirilirler.

0,639

Bu kurum, ¢alisanlarin farkl ihtiyaglarini karsilamak icin gerekli esneklige sahiptir.

0,755

Bu kurumda ¢alisanlarla iletisime biiyiik 6nem verilir ve iletisimin 6nemi tim
calisanlara yerlestirilir.

0,677

Aragtirmada on bes soru sayisina sahip olan i¢sel pazarlama 6l¢egi, yapilan faktor analizi sonucunda

kendi igerisinde toplamda ti¢ alt faktore ayrilmistir. Bu faktorler 6dil, vizyon ve gelistirme olarak

belirlenmigstir (Tablo 5). Tiim sorularin faktor yiikleri arasinda 0.588 degerinin altina diisen faktor yiki

bulunmamaktadir. Bu boyuttaki diger faktor yiikleri 0.639 ile 0.772 arasinda degismektedir.

Tablo 6. Kurumsal itibar Olgeginin Kesifsel Faktor Analizi

Vizyon Sosyal Uriinler o
Duygusal Is yeri
Sorular ve N ve Cevre ve .
cy o Cekicilik y . Cevresi
Liderlik Sorumlulugu | Hizmetler
Bu kurum hakkinda olumlu duygulara sahibim. 0,737
Bu kuruma hayranim ve saygi duyuyorum. 0,744
Bu kuruma giiveniyorum. 0,711
Bu kurum, verdigi hizmetlerin ve tirtin kanallarinin
0,528
arkasinda durur.
Kurumum, yenilik¢i hizmet ve tiriinler gelistirir. 0,669
Kurumum yiiksek kaliteli hizmet ve tiriinler sunar. 0,634
Bu kuruma 6denen para sundugu hizmet ve
. . N 0,691
trtinlerin tam karsihigidur.
Bu kurum mitkemmel bir liderlige sahiptir. 0,751
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Vizyon Sosyal Uriinler 0

Sorular ve I();:l}(,lgcl:ls:;(l ve Cevre ve (,I)i\}::er;i
Liderlik Sorumlulugu | Hizmetler

Bu kurum gelecegi icin agik bir vizyona sahiptir. 0,734

Bu kurum piyasa firsatlarini tanir ve faydalanir. 0,683

Kurumum 1yi yonetiliyor. 0,693

Burast ¢aligmak igin iyi bir kurum gibi gortniiyor. 0,545

Burasi iyi ¢alisani olan herhangi bir kurum gibi 0.739

goriiniiyor. ’

Bu kurum topluma yararli olan faaliyetleri destekler. 0,755

Bu kurum ¢evreye duyarlidir. 0,819

Bu kurum insanlara davranis bigiminde yiiksek 0710

standartlar1 korur. ’

Faktor analizi yapabilmek i¢in verilerde tek degiskenli ve ¢ok degiskenli normallik olmasi gerekir. Tek
degiskenli ve cok degiskenli aykir1 degerlerin olmamasi da 6nemlidir. Ayrica belirleyici bir faktor, kore-
lasyonlar hesaplanirken faktorler ve degiskenler arasinda dogrusal bir iliski oldugu varsayimina dayanir.
Bir seyin faktor olarak adlandirilabilmesi i¢i en az ii¢ degiskeni olmasi gerekir, ancak bu ¢aliymanin
tasarimina baglidir (Costello ve Osborne, 2005; Tabachnick ve Fidell, 2007). Genel bir kilavuz olarak,
iki veya daha az degiskeni olan dondiiriilmiis faktorler dikkatle yorumlanmalidir. iki degiskenli bir fak-
tor, yalnizca degiskenler birbiriyle ytiksek diizeyde iliskili oldugunda (r>.70), ancak diger degiskenlerle
oldukga iliskisiz oldugunda giivenilir kabul edilir (Yong ve Pearce, 2013). Bir madde, yiikleme .70 veya
daha yiiksekse ve .40’tan biiyiik bagka bir faktor tizerindeki yiikii 6nemli 6lgiide ¢aprazlamiyorsa, fak-
toriin iyi bir tanimlayicisi olarak kabul edilir. Sonug olarak, kag faktoriin tutulacag: karari, aragtirma
baglaminda anlagila bilirlik ve yorumlana bilirlige dayali olarak verilmelidir (Beavers, vd., 2013).

Aragtirmada 16 soru sayisina sahip olan kurumsal itibar 6l¢egi, yapilan faktor analizi sonucunda ken-
di icerisinde toplamda bes alt faktore ayrilmistir. Bu faktorler duygusal gekicilik, tirtinler ve hizmetler,
vizyon ve liderlik, is yeri ¢evre, sosyal ve ¢cevre sorumlugu olarak belirlenmistir (Tablo 6). Tiim sorularin
faktor ytikleri arasinda 0.528 degerinin altina diisen faktor yiikii bulunmamaktadir. Bu boyuttaki diger
faktor ytikleri 0.545 ile 0.819 arasinda degismektedir.

Tablo 7. I3 Tatmini Olgeginin Kesifsel Faktor Analizi

Sorular Tatmin
Isimden zevk aliyorum. 0,959
Sik sik isimin ¢ok iyi oldugunu ditsiintiriim. 0,971
Su anki isimi seviyorum. 0,979
Kendi isimden memnunum. 0,968
Isimi her gegen giin daha ok seviyorum. 0,948

Toplamda bes soru bulunan is tatmini 6l¢egi tek bir boyut altinda rahatlikla kiimelenmistir. En diisiik
faktor yiikii 0,948 en yiiksek faktor yiikii ise 0.979 olarak atanmuistir.
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3.7. Korelasyon Analizi ve Bulgular:

Kurumsal itibar, i¢sel pazarlama, is tatmini ve orgiitsel baglilik degiskenlerinin arasindaki dogrusal
iliskinin derecesini ve yoniinii saptamak tizere korelasyon analizi yapilmistir. Bu analiz Tablo 8de agik-
lanmaktadir. Bu tabloda “Pearson korelasyon sayis1 “r” ile ifade edilmektedir ve degerler (-1) ile (+1)
arasindadir. Eksi isaretli degerler arasinda ters yonlii bir iliski olduguna, bir baska deyisle bir degisken
artarken digerinin azaldigina, art1 isaretli degerler ise degiskenlerin birlikte azalip, birlikte arttigina isa-
ret etmektedir. Katsayu ise iligkinin derecesini gostermektedir. Bu dogrultuda kesin sinirlamalar olma-
makla birlikte 0,50’nin altinda korelasyon zayif, 0,50’nin iistiinde ve 0,70 kadar korelasyon orta, 0,70
tizerinde ise kuvvetli iliskinin varligina isaret etmektedir” (Durmus vd. 2018, 143-145).

Tablo 8. Kurumsal itibar i¢sel Pazarlama Is tatmini ve Orgiitsel Baglilik Alt Boyutlar Arasindaki Iliski

IFADE NO 1|2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 Ort. |S.S.
1 Duygusal Baglilik 1 | 9127 |.8367 |.803" |.794" |.7657 | .803** | .684** |.757" |.7197 |.600" | 4,46 | 1,74
2 Devam Baglilig: 1 8357 | 754" | 770" | 819" |.754" |.725" |.738" |.731" |.676" |4,11 | 1,77
3 | Vizyon 1 .889” | .871" | .809™ | .889" |.770" | .838" |.773" |.616" | 3,94 | 1,83
4 Odiil 1 885" | .788™ | 1.000” |.717" | .853" |.758" |.582" |3,96 | 1,77
5 Gelisgtirme 1 820" | .885" | .783" |.958" |.797" |.636" |392 | 1,88
6 | Duygusal Cekicilik 1 7887 | .823" | .786" |.887" |.722" |442 | 1,79
7 is yeri ¢evre 1 717 | 853" | .758" | 582" | 4,27 | 1,82
8 | Uriinler ve Hizmetler 1 7607 | .810 | .690" | 4,26 | 1,83
9 | Vizyon ve Liderlik 1 7617 | 580" | 4,20 | 1,84
jo | Soyal Gevreve 1 656" | 4,07 | 1,82
Sorumluluk
11 | Is Tatmini 1 503 | 1,92

Pearson Korelasyonu *p<0,001 anlamlilik seviyesinde iligki anlamlidir. Cift Kuyruklu.

Tablo 8de yapilan pearson korelasyon analizi sonucuna gére orgiitsel bagliligin alt boyutlarindan biri
olan duygusal bagllik ve devam bagliliginin r=0,600 ile r=0,676 arasinda deger aldig1 goriilmektedir. Bu
verilere dayanarakis tatminiarasinda orta diizeyde anlamli (p<0,05) ve pozitif yonlii bir iligki bulunmustur.
Yani katilimcilarin orgiitsel bagliliklar: ve is tatminleri orta derecede bir iliski ile anlamli olarak birlikte
artmaktadir. Tam bir sebep sonug iliskisi olmamakla birlikte 6rgiitsel bagliligin alt boyutlarindan biri
olan duygusal baglilik ve devam baglilik boyutunun kurumlar tarafindan kullanilmasi, ¢aligan orgiit
amag uygunlugunu arttirarak belirgin bir sekilde is tatmini tizerinde anlaml bir etkiye sahip oldugu
goriilmektedir.

I¢sel pazarlama alt boyutlarindan biri olan vizyon boyutu ile kurumsal itibar alt boyutlarindan
biri olan is yeri ve ¢evre boyutu arasinda giiclii diizeyde pozitif yonlii (r=0,889) anlamli (p<0,05) bir
iliski bulunmustur. Yani katilimcilarin igsel pazarlama alt boyutu olan vizyon boyutu ve kurumsal
itibarin alt boyutu olan is yeri ve ¢evre boyutu arasinda giiglii derecede bir iliski vardir. Belirgin bir
sekilde anlamli olarak birlikte artmaktadir. Kurumun ¢alisanlarina inanabilecekleri bir vizyon sunmast
calisanlarin kurum hakkinda olumlu duygulara sahip olmasini saglamaktadir. Sonug, literatiirdeki
benzer sonuglarla ayni yénde ¢ikmistir. Igsel pazarlama alt boyutu olan gelistirme ile kurumsal itibar alt
boyutu olan vizyon ve liderlik arasinda giiglii diizeyde pozitif yonli (r=0,958) anlaml (p<0,05) bir iligki
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bulunmustur. Katilimcilarin igsel pazarlama alt boyutu olan gelistirme boyutu ve kurumsal itibarin alt
boyutu olan vizyon ve liderlik boyutu giiglii derecede bir iliski ile ve anlamli olarak birlikte artmaktadir.
Bir bagka degisle kurumun ¢aliganlarini islerinde iyi bir performans gostermesi i¢in hazirlamasi, kurum
yoneticisinin gelecege yonelik agik bir vizyona sahip olmasina, piyasa firsatlarini taniyarak, kurumu
iyi yonetilmesini saglamasina bagl olarak ¢alisanlarin kurumun yenilikgi iiriéin ve hizmetlerine karsi
glivenini arttiracaktir. Sonug beklenen diizeyde ¢ikmistir. Korelasyon analizi tam bir nedensellik iligkisi
sunmadigt igin, tiim bagimli ve bagimsiz degiskenlerin ayn1 anda analize dahil edildigi regresyon analizi
ile siire¢ devam ettirilmistir.

3.8. Arastirmanin Hipotezlerine Iliskin Etki (Regresyon) Analizleri

Kurumsal itibar ve igsel pazarlama bagimsiz degiskenleriile arac1 degisken olan is tatmini aragtirmanin
bagiml degiskeni konumundaki 6rgiitsel baglilik ile arasindaki etkinin derecesini belirlemek iizere ¢ok
degiskenli dogrusal regresyon analizi uygulanmistur.

Tablo 9. Kurumsal itibar ve I¢sel Pazarlama Degiskenlerinin Etkisi

B Standart Hata Beta T Degerleri p Anlamlilik Diizeyleri
Bagimsiz Degiskenler 1,345 0,187 7,194 0,000
Vizyon 0,011 0,096 0,010 0,117 0,907
Gelistirme 0,488 0,145 0,465 3,363 0,001
Duygusal Cekicilik 0,532 0,090 0,494 5,889 0,000
Is Yeri Cevre -0,068 0,088 -0,066 -0,776 0,438
Uriinler ve Hizmetler 0,338 0,072 0,306 4,669 0,000
Vizyon ve Liderlik -0,391 0,116 -0,394 -3,362 0,001
Sosyal Cevre ve Sorumluluk -0,061 0,081 -0,059 -0,759 0,448
a. Bagimli Degigken: I Tatmini
b. Bagimsiz Degiskenler: Kurumsal Itibar (Duygusal Cekicilik, Uriinler ve Servisler, Vizyon ve Liderlik, Isyeri Cevre, Sosyal
ve Cevre Sorumlulugu), igsel Pazarlama (Gelistirme, Vizyon, Odiillendirme).

**p<0,05 anlamlilik seviyesinde iliski anlaml

Bu baglamda regresyon analizi sonuglarina bakildiginda igsel pazarlamanin alt boyutlarindan biri
olan gelistirme, kurumsal itibarin alt boyutlarindan biri olan duygusal ¢ekicilik ile tirtinler ve servislerin
is tatmini tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Belirtilen faktorlerin yiiksek derecede
is tatmini iizerine etkisinin sebeplerine bakildiginda, bir kurumun igsel pazarlama faaliyetleri sonucu
calisanlarini islerinde iyi performans gostermesi i¢in hazirlamasi, faaliyetlerin siirdiiriilebilir bir sekilde
yuriitilmesinde en 6nemli agsamalardan biri oldugunu goéstermektedir. Kurum ¢aliganlarinin igletme
hakkinda olumlu duygulara sahip olmalars, is tatminlerini olumlu etkilemektedir. Kurum iginde tatmin
olan calisanlar kurumun yaptig1 her yenilik¢i hizmet ve tirlintin yaninda durarak ¢aligtiklar1 kurumun
goniilli elgileri olacaklardir. Korelasyon tablosunda yiiksek iligki icerisinde olan, ancak ¢oklu nedensellik
iligkisi analizlerinde golgelenen bazi degiskenler de bulunmaktadir. Bunlar vizyon, 6dil, is yeri ¢evre,
sosyal ve ¢evre sorumluluk, vizyon ve liderliktir. Bu alt boyutlar korelasyon analizinde anlamli ¢ikarken,
regresyon analizinde diger gii¢lii degiskenler tarafindan golgelenmistir. Bu baglamda agagida yer alan H1
ve H3 hipotezleri desteklenmistir. Analiz sonuglarina gore dort alt hipotez (H 1,,H3,H3) desteklenirken,
bes alt hipotez (Hla, H1,H3 H3,H3) desteklenmemistir.
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H1: I¢sel pazarlamanin is tatminine dogrudan ve pozitif yonde etkisi vardur.

H1 : Vizyon ve is tatmini dogrudan pozitif iliskilidir.

H1,: Gelistirme ve is tatmini dogrudan pozitif iligkilidir.

H1 : Odiil ve is tatmini dogrudan pozitif iligkilidir.

H3: Kurumsal itibarin is tatminine dogrudan pozitif yonde etkisi vardur.

H3 : Duygusal gekicilik ve is tatmini dogrudan pozitif iliskilidir.

H3,: Uriin ve hizmetler ile ig tatmini dogrudan pozitif iligkilidir.

H3 : Isyeri gevre ve is tatmini dogrudan pozitif iligkilidir

H3 : Vizyon/ liderlik ve is tatmini dogrudan pozitif iliskilidir.

H3 : Sosyal ve gevre sorumluluk ile is tatmini dogrudan pozitif iligkilidir.

Tablo 10. Kurumsal Itibar I¢sel Pazarlama s Tatmini Degiskenlerinin Etkisi Regresyon Analizi

B Standart Hata | Beta | T Degerleri p Anlamlilik Diizeyleri
Bagimsiz Degiskenler 0,352 0,135 2,602 0,010
Vizyon 0,458 0,066 0,455 6,983 0,000
Gelistirme 0,140 0,100 0,153 1,397 0,163
Duygusal Cekicilik 0,168 0,064 0,178 2,617 0,009
s Yeri Cevre 0,150 0,060 0,165 2,501 0,013
Uriinler ve Hizmetler -0,071 0,051 -0,073 -1,396 0,163
Vizyon ve Liderlik -0,037 0,080 -0,043 -0,460 0,646
Sosyal Cevre ve Sorumluluk 0,010 0,055 0,010 0,173 0,862
Is Tatmini 0,058 0,034 0,066 1,678 0,094

a. Bagimli Degisken: Orgiitsel Baglilik

b. Bagimsiz Degiskenler: Kurumsal [tibar (Duygusal Cekicilik, Uriinler ve Servisler, Vizyon ve Liderlik, Isyeri

Cevre, Sosyal ve Cevre Sorumlulugu), igsel Pazarlama (Gelistirme, Vizyon, Odiillendirme), Is tatmini.

**p<0,05 anlamlilik seviyesinde iligki anlamlt

Degiskenler arasindaki etkiyi ortaya koymak tizere yapilan regresyon analizi sonuglarina gore,
i¢sel pazarlamanin alt boyutlarindan olan vizyon boyutu B: ,458, t:6.983, p<0,05 ve kurumsal itibar alt
boyutlarindan biri olan is yeri ¢evre B: ,150, t:2.501, p<0,05 boyutu degerleri ile 6rgiitsel baglilik diizeyi
tizerinde pozitif yonde dogrusal bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Bu baglamda asagida yer alan H2
ve H4 hipotezleri desteklenmistir. Analiz sonuglarina gére dort alt hipotez (H2,) desteklenirken, bes alt

hipotez (H2,, H2 , H4 , H4,, H4, H4 ) desteklenmemistir.

H2: I¢sel pazarlamanin &rgiitsel baghiliga dogrudan ve pozitif yonde etkisi vardir.

H2 : Vizyon ve orgiitsel baglilik dogrudan pozitif iliskilidir.

H2,: Gelistirme ve orgitsel baglilik dogrudan pozitif iligkilidir.

H2 : Odiil ve orgiitsel baglilik dogrudan pozitif iligkilidir.

H4: Kurumsal itibarin 6rgiitsel bagliliga dogrudan pozitif yonde etkisi vardur.

H4 : Duygusal gekicilik ve orgiitsel baglilik dogrudan pozitif iliskilidir.
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H4,: Uriin ve hizmetler ile orgiitsel baglilik dogrudan pozitif iliskilidir.

H4 : Isyeri gevre ve orgiitsel baghlik dogrudan pozitif iliskilidir.

H4 ;: Vizyon/ liderlik ve orgiitsel baghlik dogrudan pozitif iliskilidir.

H4 : Sosyal ve gevre sorumluluk ile érgiitsel baghlik dogrudan pozitif iliskilidir.

Tablo 11. Kurumsal itibar I¢sel Pazarlama Is tatmini ve Orgiitsel Baglilik Arasindaki fliski

IFADE NO DEGISKENLER 1 2 3 4
1 Baglilik Ust Faktor 1 .856™ .809” .668™
2 I¢sel Paz Ust Faktor 1 8717 644~
3 Itibar Ust Faktor 1 738"
4 Is Tatmini Ust Faktor 1

Pearson Korelasyonu *p<0,001 anlamlilik seviyesinde iligki anlamlidir. Cift Kuyruklu.

Tablo 20de yapilan pearson korelasyon analizi sonucuna gore orgiitsel bagliligin r=0,668 deger aldig:
goriilmektedir. Bu verilere dayanarak is tatmini arasinda orta diizeyde anlamli (p<0,05) ve pozitif yonlii
bir iliski bulunmustur. Yani katilimcilarin 6rgiitsel bagliliklar: ve is tatminleri orta derecede bir iliski ile
anlamli olarak birlikte artmaktadir.

I¢sel pazarlama ile kurumsal itibar arasinda giiglii diizeyde pozitif yonlii r=0,871 anlamli (p<0,05)
bir iligki bulunmugtur. I¢sel pazarlama ve kurumsal itibar arasinda giiglii derecede bir iliski vardur.
Belirgin bir sekilde anlamli olarak birlikte artmaktadir. Buradan yola ¢ikarak katilimcilarin kurumsal
itibar ve i¢sel pazarlama algilar1 giiclii diizeyde anlamli olarak birlikte artmaktadir seklinde bir agiklama
yapilabilir. Benzer sekilde bagimsiz degiskenlerin de kendi igerisinde birbirleri ile olan yiiksek etkilesimi
goriilmektedir.

Kurumsal itibar ile is tatmini arasinda pozitif yonlii r=0,738 anlamli (p<0,05) bir iliski bulunmustur.
Katilimcilarin kurumsal itibar1 ve is tatmini giiclii derecede bir iligki ile ve anlamli olarak birlikte
artmaktadir.

Tablo 12. Kurumsal itibar ve I¢sel Pazarlama Orgiitsel Baglilik Degiskenlerinin Etkisi Regresyon Analizi

B Standart Hata Beta T Degerleri | p Anlamlilik Diizeyleri
Degiskenler 1,233 0,178 6,913 0,000
Baglilik Ust Faktor 0,328 0,078 0,280 4,220 0,000
Igsel Paz Ust Faktor -0,199 0,090 -0,175 -2,201 0,028
Itibar Ust Faktér 0,758 0,080 0,664 9,519 0,000
a. Bagimli Degisken: Is Tatmini
b. Bagimsiz Degiskenler: Kurumsal itibar, I¢sel Pazarlama, Orgiitsel Baglilik

**p<0,05 anlamlilik seviyesinde iliski anlaml

Tablo 21'de kurumsal itibar, igsel pazarlama ve orgiitsel baghilik bagimsiz degiskenlerini kullanarak is
tatmini bagiml degiskenini yordamak amaciyla ¢ok degiskenli regresyon analizi yapilmistir. Buna gore, F
degerine karsilik gelen anlamlilik diizeyi incelendiginde olusturulan modelin anlamli oldugu gériilmektedir
F=171,390; p<0,05. Model, kurumsal itibar, i¢sel pazarlama ve orgiitsel baglilik arasindaki iliskiyi bir araci
degisken etkisi olmaksizin is tatmini tizerindeki etkinin %56’sin1 (R?=0,562) agiklamaktadir.
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3.9. Ara Degisken Etkisi

SPSS programinda Andrew E. Hayes'in gelistirdigi yonteme ait makro kullanilmis olup araci degisken
ile ilgili tiim skorlara (6rnegin Coeff-0,111; Se 0,2705; LLCI -0,6442 ve ULCI 0,4198 gibi) cift yonlii
kontrol saglanmaya calisilmistir. Bu analize gore Baron ve Kennynin nedensel adimlar yaklagiminin
varsayimlarinin gerceklendigi test edilmistir. Yani, X’in (kurumsal itibar ve igsel pazarlama), Y'yi
(orgiitsel baglilik) (c yolu) anlamli olarak etkiledigi; X’in M’ye (is tatmini) (a yolu) etkisinin anlaml
oldugu; X’in M ile birlikte regresyona dahil edilmesi halinde M’nin Y’ye (b yolu) etkisinin anlamli oldugu

goriilmiistiir. Aracilik testine iliskin regresyon analizi sonuglar1 Tablo 13'de verilmistir.
Tablo 13. Ara Degisken Etkisi

Ara Degisken Etkisi A B Standart Hata Beta T Degerleri p Anlamlilik Diizeyleri
Degiskenler 1,226 0,186 6,594 0,000
Duygusal Baghilik -0,186 0,103 -0,163 -1,803 0,072
Devam Baglilig 0,456 0,108 0,401 4,207 0,000
Geligtirme -0,161 0,104 -0,140 -1,556 0,121
Vizyon 0,493 0,142 0,470 3,462 0,001
Duygusal Cekicilik 0,352 0,097 0,327 3,643 0,000
Is Yeri Cevre -0,004 0,089 -0,004 -0,050 0,960
Vizyon ve liderlik 0,323 0,071 0,292 4,542 0,000
Uriinler ve Hizmetler -0,389 0,114 -0,392 -3,422 0,001
Sosyal Cevre ve Sorumluluk -0,012 0,080 -0,012 -0,153 0,878

a. Bagimli Degisken: Is Tatmini

b. Bagimsiz Degiskenler: Kurumsal itibar (Duygusal Cekicilik, Uriinler ve Servisler, Vizyon ve Liderlik, Isyeri Cevre, Sosyal
ve Cevre Sorumlulugu), I(;sel Pazarlama (Gelistirme, Vizyon, Odiillendirme), Orgﬁtsel Baglilik.

Ara Degisken Etkisi B B Standart Hata Beta T Degerleri p Anlamlilik Diizeyleri
Bagimsiz Degiskenler 0,352 0,135 2,602 0,010
Vizyon 0,458 0,066 0,455 6,983 0,000
Gelistirme 0,140 0,100 0,153 1,397 0,163
Duygusal Cekicilik 0,168 0,064 0,178 2,617 0,009
Is Yeri Cevre 0,150 0,060 0,165 2,501 0,013
Uriinler ve Servisler -0,071 0,051 -0,073 -1,396 0,163
Vizyon ve Liderlik -0,037 0,080 -0,043 -0,460 0,646
Sosyal Cevre ve Sorumluluk 0,010 0,055 0,010 0,173 0,862
Is Tatmini 0,058 0,034 0,066 1,678 0,094

a. Bagimhi Degisken: Orgiitsel Baglilik

b. Bagimsiz Degiskenler: Kurumsal {tibar (Duygusal Cekicilik, Uriinler ve Servisler, Vizyon ve Liderlik, Isyeri Cevre, Sosyal
ve Gevre Sorumlulugu), I¢sel Pazarlama (Gelistirme, Vizyon, Odiillendirme), Is tatmini.

Ara Degisken Etkisi C B Standart Hata Beta T Degerleri p Anlamlilik Diizeyleri
Bagimsiz Degiskenler 1,345 0,187 7,194 0,000
Vizyon 0,011 0,096 0,010 0,117 0,907
Gelistirme 0,488 0,145 0,465 3,363 0,001
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Ara Degisken Etkisi C B Standart Hata Beta T Degerleri p Anlamhilik Diizeyleri
Duygusal Cekicilik 0,532 0,090 0,494 5,889 0,000
s Yeri Cevre -0,068 0,088 -0,066 -0,776 0,438
Urtinler ve Servisler 0,338 0,072 0,306 4,669 0,000
Vizyon ve Liderlik -0,391 0,116 -0,394 -3,362 0,001
Sosyal Cevre ve Sorumluluk -0,061 0,081 -0,059 -0,759 0,448
a. Bagimh Degisken: Is Tatmini
b. Bagimsiz Degiskenler:. Kurumsal Itibar (Duygusal Qekicilik.z Uriinler ve Servisler, Vizyon ve Liderlik, Isyeri Cevre, Sosyal
ve Cevre Sorumlulugu), I¢sel Pazarlama (Gelistirme, Vizyon, Odiillendirme).

**p<0,05 anlamlilik seviyesinde iliski anlamli

Tam aracilik s6z konusu oldugunda, araci degisken analize eklendiginde bagimli ve bagimsiz
degisken arasindaki iligkinin (¢’ yolu) oldukga zayiflamasi ya da istatistiksel olarak anlamsiz hale gelmesi
beklenmektedir. Kismi aracilik durumunda ise, araci1 degisken, bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki
iliskinin tamamini dl¢ememekte ve degiskenler arasindaki iliski anlamliligini stirdiirmekte, ancak
anlamlilik diizeyinde bir diisiis meydana gelmektedir. Burada X ile Y arasindaki iliskide (¢’ yolu) azalma
meydana geldigi ve bunun da kismi aracilik etkisine isaret ettigi tespit edilmistir.

Modeldeki aracilik etkisinin kismi ve kismen desteklenmekte oldugu goriilmektedir. Bu baglamda
agagida yer alan H5 hipotezi kismen desteklenmistir.

H5: I¢sel pazarlama ve kurumsal itibarin drgiitsel baghliga etkisinde is tatmininin kismi aracilik rolii
vardir.

4. Sonug, Tartisma ve Kisithliklar

Kurumsal itibar algisinin ¢esitli paydas gruplar iizerindeki etkisini 6l¢meye yonelik olusturulan RQ
(Reputation Quatient = Itibar Boliimii) 6l¢egi, en 5nemli paydas gruplardan biri olan galiganlarin iizerinde
kurumsal itibar algilarini 6l¢mek igin en iyi dlgiiniin ¢ikarildig: ve ¢ok iyi tanimlanarak gelistirilmis
bir yaklagim oldugu diisiincesiyle arastirmada test edilmistir. Bu arastirma, ¢aliganlarin kurumsal itibar
algisini 6lgmek i¢in Fombrun ve meslektaglari (1999) tarafindan gelistirilen 6nerilen gergeveyi ve 6lgegi
kullanmis ve faktor analizi yoluyla ¢alisanlar tarafindan algilanan kurumsal itibarin bes farkli boyutunun
varligini desteklemistir. Ek olarak, onerilen boyutlar kurumsal itibarin boyutsalliginin ve sonuglarinin
daha iyi anlasilmasina katkida bulunur ve 6nceki 6lgek gelistirme ¢alismalarina dayanir (Fombrun vd.,
1999; Walsh ve Beatty, 2007; Babic-Hodovic, Arslanagic, ve Mehic, 2013).

Teorik olarak, bu analizin birinci katkisi, kurumsal itibar ve alt boyutlari ile i¢ miisterileri (¢aliganlar1)
hedefleyerek icsel pazarlama ve alt boyutlarini birlikte kullanarak test edilmis olmasidir. Ozellikle
miisterilere verilen hizmetler i¢in, ¢alisanlara (i¢ miisteriler) yonelik cabalar yoluyla bir i¢ pazar {izerine
odaklanilmis bu dogrultuda Money ve Foreman (1995) tarafindan gelistirilen i¢sel pazarlama 6l¢egi
kullanilmigtir.  Olgekte yer alan ifadeler faktdr analizi yoluyla ¢alisanlar tarafindan algilanan icsel
pazarlamanin ii¢ farkli boyutunun varligini dogrulamistir. Ortaya ¢ikan sonuglar Walsh ve Beatty (2007)
ile Babic-Hodovic, Arslanagic, ve Mehic (2013), Kaya (2020) tarafindan yapilan arastirma sonuglari
ile tutarhidir. Ayrica, kurumsal itibar ve igsel pazarlama birlesenlerini ¢ok boyutlu bir yap: olarak
birlikte ele almanin hem kavramsal hem de yonetimsel diizeyde faydalanacak bir kaynak olabilecegine
de inanilmaktadir. Kullanilan ol¢ekler orgiitsel davranis ve pazarlama alanindaki ¢aligmalara isik
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tutacaktir. Farkli soyutlama diizeylerinde kullanilan igsel pazarlama gibi 6l¢iim araglar1 miisteri tabanl
kurumsal itibarin incelenmesini ve 6l¢iilmesini kolaylastiracaktir. Aragtirmada elde edilen bulgular,
kurumsal itibarin miisterilerin firmaya tepkilerini etkileyen ¢ok boyutlu bir yap1 sergiledigi ve kurumsal
itibar yonetiminde, paydas etkilesimlerinde ¢aliganlarin 6nemli bir rolii oldugu yoniindeki savlar
desteklemektedir. Ayrica, i¢sel pazarlama araglar: ile ¢alisanlarin bu ekstra rol atamasinin mutlaka
farkinda olmasi veya buna hazirlikli olmasi gerektigi yoniindeki hipotezlerimiz diger arastirma sonuglari
ile de tutarlidir (Cialdini vd.,1976; Dutton ve Dukerich, 1991; Dutton, vd., 1994; Smidts vd., 2001;
Gregori, 2001; Carmeli ve Freund, 2002; Walsh ve Beatty, 2007; Babic-Hodovic, Arslanagic, ve Mehic,
2013; Yalim ve Mizrak, 2017; Apiah, 2019; Kaya, 2020).

Teorik olarak ikinci katki ise i¢sel pazarlama uygulamalar1 ve kurumsal itibar algilar1 is tatmini ile
iliskili olarak ele alinmistir. Temel ihtiyaglarin tatmini, motivasyonun giiciinii anlamak i¢in kullanilmistir.
Ciinkii isverenin halk arasinda taninmasi, ¢alisanlarin isyerine iliskin degerlendirmelerini etkilemesi
muhtemeldir. Iyi bir firmada ¢alismak daha tatmin edicidir. Ayrica ¢alisanin en iyi kaynaklarindan
biri olan sosyal kimligi i¢in olumlu anlami nedeniyle is tatmini ve 6rgiitsel baglilik gibi diger tutum
degiskenlerini de etkileyebilir. Bu aragtirmada ara degisken olarak is tatmini ele alinmistir. Arastirmalar,
is motivasyonunun (is kaynaklar1) motive edici bir rol oynadigini belirlemistir (Carmeli ve Freund, 2009;
Malik vd., 2010; Fernet, Gagne ve Austin, 2010; Shuhaimi ve Marzuki, 2015, Tuna, vd., 2016; Sokmen ve
Simsek, 2016; Kaya, 2020). Yapilan bazi arastirmalar, is tatmininin bagliligin en 6nemli 6nciilii oldugu
sonucunu gosterirken (Farkas ve Tetrick, 1989; Mathieu ve Zajac, 1990; Yoon ve Thye, 2002) Salvarcinin
(2019), yuriittiigii aragtirma sonucu ise igsel pazarlama ve ¢alisan memnuniyeti arasindaki iligkinin
negatif yonlii olmas: bakimindan farklilik gostermektedir. Bu arastirma, ¢alisanlarin is tatmini algisini
6lgmek i¢in Yoon ve Thye (2002) tarafindan gelistirilen, 6nerilen gergeveyi ve dlgegi kullanmistir. Faktor
analizi yoluyla ¢alisanlarin olusturdugu is tatmini tutumunun tek boyutlu varligini dogrulamigtir.

Teorik olarak tiglincii katki ise, orgiitsel baglilik kavraminin motivasyonun giiciinii daha iyi anlamak
i¢in kullanilmis olmasidir. Sosyal kimlik ve baglilik, ayirt edilebilir yapilardir. Her seyden 6nce, temel
anlamlarinda farklilik gésterirler; kurumsal kimlik, ¢alisan bireylerin “ben kimim?” sorusuna yanit bulur.
Bu nedenle, ¢aliganin i¢inde bulundugu orgiit ile “bir olmasi” ve “biitiinlesmesini” yansitir (Ashforth
ve Mael, 1996). Birey orgiitsel bagllik istegi bile duymadan ¢alistig1 6rgiit ile kendini kimliklendirir.
Bu vasitayla isgoren kendini kurum iginde tanimlayarak kurum ile kendini bir tutar. Sosyal kimlik
teorisi, kisinin benlik kavraminin bir parcasi olarak grup tyeligine dahil edilmesine atifta bulunur.
Kimliklendirme orgiitsel baglilik kavramina gore daha esnek ve gecicidir (Verquer, vd., 2003; Ge, vd.,
2010; Sokmen ve Simsek 2016; Tekin, 2020). Bu baglamda aragtirma sonuglar1 yukarida belirtilen
kaynaklarla tutarli ¢ikmistir. Arastirma kurumsal itibar ve i¢sel pazarlama gibi motivasyon (kurumsal
itibar ve i¢sel pazarlama) kaynaklarini bagimsiz degisken olarak kullanarak orgiitsel baglilik bagiml
degiskeni iizerindeki dogrudan ya da kismi dolayl: (is tatmini) etkisini dogrulamustir.

Teoriye dordiincii katki ise Kaynaklarin Korunmasi Teorisi ve Sosyal Kimlik Teorisinden farkl
olarak orgiitsel baglilik ve is tatminin birbiri ile orta derecede ve birlikte hareket eden bir iligki igerisinde
oldugunun tespit edilmis olmasidir. Van Knippenberg ve Sleebos'un (2006), analiz sonuglar incelenmis
ve bunu takiben bagliligin is tatmini ile daha yakindan uyumlu olduguna dair bir tahmin testi de
eklenmistir. Yine bu durum, 6zdeslesmenin is tatmini ile ilgili olmadig1 anlamina gelmemelidir. Daha
¢ok bu hizalama orgiitsel baglilik ve is tatmini i¢in yakindan ilgili olacaktir. Bu hipotez i¢in ilk kanat,
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orgiitsel baglilik ile is tatmini, kurumsal itibar, i¢sel pazarlama, orgiitsel baglilik ve is tatmini arasinda
oldugundan daha yiiksek korelasyon iliskisi olacaktir. Unutulmamalidir ki orgiitsel baghlik kuruma
ait baglilig ifade ederken, is tatmini ise yapilan ise ait duygusal 6zellikleri yansitir. Meyer ve Allenin
(1997) gelistirdigi tartisilan modelde, duygusal bagliligin gelismesine yol agan ana siireg, kaynagi kisisel
ihtiyaglarin1 karsilamak olan bireyin kisisel tatminidir. Birey beklentilerin yani sira organizasyonun
aracilig ile bireysel hedeflere ulagsmak ister. Bu 6zel tatmin deneyimi ayni zamanda destek duygusuyla
da baglantili olabilir. Algilanan, orgiitsel adalet duygusunun yani sira isyeri anlamliligi duygusu ve
organizasyonun isleyisine calisanin kendi katkis1 mevcuttur. Dolayisiyla, ¢calisma ortami ¢alisanlarini
destekler, onlara iyi davranir ve sonuglarini olumlu bir sekilde degerlendirir ise ¢alisanda daha giiglii bir
0z sayg1 duygusu gelisir. Bu baglamda ortaya ¢ikan sonuglar bir neden sonug iliskisi ortaya koymasa da
orgiitsel baglilik ve is tatmini arasinda orta derecede bir iliski ile anlamli olarak birlikte artmakta oldugu
tespit edilmistir. Dolayisiyla duygusal baglilik boyutunun ele alindig1 6rgiitsel baglilik 6lgek ifadelerinin
kurumlar tarafindan kullanilmasi ile, galisan 6rgiit amag uygunlugunu arttirarak belirgin bir sekilde is
tatmini lizerinde anlamh bir etkiye sahip oldugu goériilmektedir (Farkas ve Tetrick, 1989; Mathieu ve
Zajac, 1990; Yoon, Thye, 2002; Van Knippenberg ve Sleebos, 2006; Carmeli ve Freund, 2009; Alniagik,
vd., 2011; Malik vd., 2010; Tuna, vd., 2016; Sokmen ve Kenek, 2019; Kara, 2021). Yiiksek diizeyde is
glivencesizligi algilayan ¢alisanlar daha az gii¢ ve 6zveriyle calisirlar ve dolayisiyla orgiitleriyle daha az
etkilesime girip isletme adina daha diisiik seviyelerde performans gosterirler (Helm, 2011, Imran, vd,
2020). Bu agiklama ve daha dnce yapilmis arastirma sonuglarina (Carmeli ve Freund, 2002; Shirin ve
Kleyn 2017; Giil, 2019; Biirkiik, 2020; Eliistiin, 2021) dayanarak teoriye besinci katk: olarak kurumsal
itibarin orgiitsel bagliliga dogrudan ve pozitif yonde etkisi vardir hipotezimiz aragtirmamizda dogrudan
destek bulmugtur.

Teoriye altinci katki ise, i¢sel pazarlamanin orgiitsel baglhiliga dogrudan ve pozitif yonde etkisi
oldugunun tespit edilmis olmasidir. Bir kurulusla ne kadar ¢ok kisi 6zdeslesirse, kurulusun degerleri,
normlar1 ve ¢ikarlar1 benlik kavramina o kadar fazla dahil edilir. Kolektif cikar, kisisel cikar (kolektif
kisisel ¢ikar) olarak deneyimlenir ve bireyler, kollektife katki da bulunmak i¢in i¢sel olarak motive edilir
(Ashforth ve Mael, 1989). Sonug olarak, mevcut ¢alisma, kisisel kaynaklarin uygulanmasini genisletmek
icin Sosyal Kimlik Teorisi ve Kaynaklarin Korunmas: Teorisinden gelen bilgileri kullanmistir. Bu
baglamda calisan bireyler, kaynak kayiplarini 6nlemek ve sosyal kimliklerini korumak i¢in isverenlerinin
itibarini korumaya ¢aligmak adina ¢aba gostermektedirler (Helm, 2011).

Isletmelerde miisteri odaklilik ve iyiisveren algisi cok dnemlidir. Cilinkii ortaya gikabilecek endiselerden
biri, miisterilerin miisteri yénelimini veya iyi isveren boyutunu nasil degerlendirdigi veya algiladigidir.
Bunu hizmetlerde ve 6zellikle yiiksek temas hizmetlerinde agiklamak nispeten daha kolaydir. Ciinkii
burada miisteri hizmet sunum siirecinin bir parcasi haline gelir ve ¢aliganlarla dogrudan iletisim halinde
bulunan misteri boylece kurumun sundugu hizmet kapsamina asina olur ve zamanla kendi algisin
olusturabilir. Bu arastirmada calisanlarin géziinden isveren kurumsal itibar ve i¢sel pazarlama algisi ile
is tatmini ve Orgiitsel baglilik algis1 arastirilmistir. Arastirmanin niteliksel pratik sonuglar1 s6z konusu
oldugunda, asil amacin yoneticilerin, aragtirmacilarin dikkatini kurumsal itibarin ve igsel pazarlamanin
altinda yatan bilesenlere cekmek oldugunu belirtmek gerekir. Cinkii ¢aligan memnuniyeti bir sirketin iyi
bir igveren olarak algilandiginin bir gostergesidir. Bu baglamda haksiz yere ihmal edilen kurumsal itibar
ve i¢sel pazarlama araglarinin 6zellikle 6nemli bir kategorik is talep etkeni oldugu distiniilmektedir.
Kurumlar tarafindan olusturulan is talepleri dogru belirlenmelidir. Isveren tarafindan yapilan yanls
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yonlendirme is gorende titkenmelere yol a¢abilir. Bu durum kaynak kayiplarinin olusmasina neden
olacaktir. Ozellikle hizmet igletmelerinde, sirketler itibarlarini ilk/6n hat (miisteri ile ilk karsilagilan yer,
ilk temas) ¢aliganlarinin yardimiyla olusturmalidir. Calisanlarin memnuniyetsizligi “iyi isveren” algisini
zedeler ve dolayisiyla galisanlar kurumsal itibar algisini zedeleme potansiyeline sahiptir.

Arastirma Kisithliklarr: Teorik cerceve olarak sadece Sosyal Kimlik Teorisi ve Kaynaklarin
Korunmasi Teorisi baglaminda igsel pazarlama ve kurumsal itibarin saglik ¢alisanlarinin érgiitsel baglilik
ve is tatmini tizerindeki etkisi ile incelenmis ve arastirma bu baglamda kisitli kalmistir. Arastirmanin
baska kisit1 da calismanin sadece kamu hastaneleri bazinda sinirl kalmasi ve 6zel hastaneler ile arasinda
bir kiyas yapilamamis olmasidir. Aragtirmanin sadece saglik ¢alisanlari {izerinde yapilmis olmasi bagka
bir kisittir.
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