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Ozet:

Bu arasgtirmanin temel amaci, igsel pazarlama faaliyetlerinin orgiitsel baglilik ve boyutlar
iizerindeki etkisini belirlemektir. Arastirmaya dahil edilen degiskenlerden ilki olan igsel
pazarlama ikincisi ise oOrglitsel bagliliktir. Arastirmada kullanilan igsel pazarlama olgegi
Money ve Foremani’ in 1996 yilinda gelistirdikleri, Kocaman ve arkadaslar1 (2013) tarafindan
yap1 ve gegerlilik calismasi yapilan 15 ifadeli dlgektir. Orgiitsel baglilik dlcegi ise; Allen ve
Meyer ‘in 1990 yilinda gelistirdikleri, Ustiiner’ in (2009) yap1 gecerlilik ¢alismasini yaptig
18 ifadeden olusan olcektir. Arastirmanin evrenini Kiitahya Ili Merkez ilgede faaliyette
bulunan 26 farkli subenin 327 ¢alisan1 olusturmaktadir. Tamsayim yontemiyle elde edilen ana
kiitleden anket yoluyla 219 saglam veriye ulasilmistir. Verilerin analizinde SPSS
programindan faydalanilarak, hipotezleri test etmek amaciyla korelasyon, ¢oklu regresyon
analizleri yapilmistir. Yapilan analizler sonucunda; igsel pazarlama faaliyetlerinin genel
olarak Orgiitsel baglilig1 etkiledigi, i¢sel pazarlama faaliyetlerinden vizyon- egitimin orgiitsel
baglilik boyutlarindan duygusal baghiligr etkiledigi, i¢sel pazarlama faaliyetlerinden
odiillendirmenin oOrgiitsel baglilik boyutlarindan devam bagliligint etkiledigi ve igsel
pazarlama boyutlarinin her ikisinin de normatif baghlik iizerinde pozitif yonli, anlamli bir
etkiye sahip oldugu sonucuna ulagilmistir.
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A STUDY TO DETERMINE THE EFFECTS OF
ORGANIZATIONAL COMMITMENT ON THE INTERNAL
MARKETING ACTIVITIES

Abstract:

The main objective of this research is to determine the impact of internal marketing activities
on dimensions of organizational commitment. Internal marketing and organizational
commitment are variables which were included in the study. Internal marketing scale is used
in research which is developed by Money ve Foremani in 1996 and done the structure and
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validity study of the scale by Kocaman et al (2013). The scale comprises 15 statements. The
organizational commitment is a scale consisting of 18 statements. The scale is developed by
Allen and Meyer in 1990 and and done the structure and validity study of the scale by Ustiiner
(2009). The population of the research is 327 banking employees who are working in 26
different bank branchs in Kiitahya city centre. Through a questionnaire method from the main
mass is obtained 219 firm data. By utilizing the SPSS software to analyze the data, correlation,
multiple regression analyzes were performed in order to test the hypothesis. The analysis
results are; internal marketing activities of the overall effects organizational commitment,
vision-training from internal marketing activities affect the emotional commitment dimension
of organizational commitment, the awarding from internal marketing activities affect the
continued commitment dimension of organizational commitment and the internal market
dimension of both directional positive on normative commitment, to have a significant effect
results have been reached.
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Giris:

Insanoglu tarih boyunca hayatta kalabilmek icin diinyaya geldigi giinden bu yana birgok
asamadan gecmistir. Avcilik, toplayicilik, tarim, sanayi, hizmet toplumu derken artik bilgi
toplumuna dogru yol almaktayiz. Eskilerde isletmeler i¢in insan kaynagini bulmak veya
isinde iyi olan insan kaynagini elde tutmak ¢ok zor degildi. Giiniimiiz toplumlarinda genel
isgiicliniin %50’ den fazlasinin hizmet sektorii oldugu, artik {iretilen tek {iriiniin olmadig,
miisterinin beklentileri icin alternatiflerinin ¢oklugu gibi bir¢ok faktor diisiliniildiigiinde
iretimde belirli bir standardin yakalanmig olmasi rakipler acgisindan fark yaratan bir unsur
olmaktan ¢ikmustir.

Biitiin bu gelisme ve degismeler isletmelerin sadece somut degil ayni zamanda
hissettirilebilen, isletme i¢i veya dis1 faaliyetlerin oldugu, duygularin katildig1 uygulamalarla
rekabet avantaji saglayabileceklerini ortaya c¢ikarmistir. Bu c¢aligmanin 6nemi; nitelikli
calisanlarin Orgiitte kalmalarimi saglayabilmek ig¢in isletmelerin yaptig1 igsel pazarlama
faaliyetlerinin 6nemli oldugundan, bu igsel pazarlama faaliyetlerinin ¢alisanlar iizerinde
duygusal, maliyete dayali ya da ahlaki degerleriyle uyumlu olmasindan kaynakli orgiitte
kalma eylemlerini devam ettirmelerinin 6nemini ortaya ¢ikarmaktir.

Igsel pazarlama faaliyetleri; drgiitlerin misyon, vizyon, amag ve gelecekteki hedefleri gibi
konular hakkinda ¢alisanlarina bilgi verdigi, bu hedeflere ulasmak icin c¢alisanlarini gerekli
egitim ve gelistirme programlarina yonlendirdigi, calisanlarin gerekli ¢abay1 gdsterdikleri
taktirde kariyerlerinde gerceklestirmek istedikleri hedeflerini destekledigi, adil performans
degerlendirme calismalar1 sonucunda ddiillendirmelerin oldugu ve kurum iginde formal ya da
informal iletisim aglarinin olmas1 gibi imkanlarin sunulma faaliyetlerinin biitlintini
icermektedir (Ewing ve Caruana, 1999, Ay ve Kartal, 2003, Yaprakli ve Ozer, 2001: 58).
Orgiitsel baglilik ise; calisanlarin herhangi bir sebeple bulunduklari érgiitte kalma eylemlerini
devam ettirmeleridir (Becker, 1960, Meyer ve Allen, 1996). Calisanlarin kalma eylemlerini
etkileyen faktér calisanin duygusal olarak kendisini Orgiite yakin bulmasi ve kendisini
orgiitiiyle 6zdeslestirmesi ise bu duygusal baglhilig1 ifade etmektedir. Eger calisan oOrgiitte
kalma eylemini bulundugu 6rgiitiin kendisine sundugu, diger orgiitlere kiyasla maliyet olarak
daha avantajli gordiigii icin devam ettiriyorsa bu baglhligin tiirii devam baglhiligidir. Eger
calisan kendi degerleri veya toplumun ahlaki yapisindan dolayr orgiitiinde kalma eylemini
devam ettiriyor ise bu baglilik tiirii de normatif baglilik olarak ifade edilmektedir (Meyer ve
Allen, 1997: 11).
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1. TEORIK CERCEVE

Calismanin bu boliimiinde igsel pazarlama ve oOrgiitsel baglilik kavramlar1 hakkinda teorik
bilgi verilerek bu iki kavram arasindaki iliskiyi inceleyen ¢aligmalarin sonuglari incelenmeye
calisilmistir.

1.1. ic¢sel Pazarlama

I¢sel pazarlama ilk olarak 1976 yilinda Berry ve arkadaslar: tarafindan calisilmistir. Berry ve
arkadaglar1 (1976) icsel pazarlamay1; devamli olarak ve yiiksek seviyede hizmet kalitesi elde
etme aracit olarak tanimlamistir. 1976 yilinda Sasser ve Arbeit ise i¢sel pazarlamayi;
miikemmel hizmet sunan c¢aliganlari bir arada bulunduran, amaci is gelistirmek olan degisim
miihendisligi uygulamalar1 olarak ifade etmistir. Sonrasinda 1977’ de George, 1978’ de
Thompson vd., 1979’ da Murray ve ardindan bir¢ok arastirmaci ig¢sel pazarlama hakkinda
farkli ¢calismalar yapmistir (Rafiq ve Ahmed, 2000: 450).

Rust ve arkadaslar1 (1996) igsel pazarlamayi, Orgiitiin hizmetlerini en iyi seviyeye ¢ikarmak
amaciyla, calisanlarinin akil ile kalplerini kazanmak i¢in uyguladig: faaliyetlerin biitiini
olarak ifade etmistir. Igsel pazarlama; isletmelerin, miisteri odakli olan ¢alisanlari kendi
isletmelerine ¢ekmeleri ve bu caligsanlari isletmelerinde tutmak amaciyla uyguladiklar
faaliyetler biitiiniidiir (Ewing ve Caruana, 1999: 17-18). I¢sel pazarlama; isletmelerin
calisanlarina birer miisteri gibi davranarak bir diislincenin veya is iriiniinlin, insanlarin
ihtiyaglarina uygun olacak bi¢imde sekillendirilmesine yardimci olan bir stratejidir (Ay ve
Kartal, 2003: 2). Farkli bir tanimla i¢sel pazarlama; isletmelerin amaglarina ulasmalar igin,
kabiliyetli ¢alisanlar1 isttihdam etmek ve sonrasinda ise devam etmesini saglamak; calisanlari,
isletme icinde bulunan iletisim ve tiim motive edici faaliyetleri kullanarak dis miisterinin
tatminini saglamaya yoneltmek amaciyla yapilan ¢aligmalarin biitiinii olarak ifade edilmistir
(Yaprakli ve Ozer, 2001: 58).

Yapilan bu tanimlar dogrultusunda i¢sel pazarlamayi; miisteri odakli ve motivasyonlar
yiiksek calisanlar olusturarak, bu ¢alisanlar aracilifiyla miisteri tatmininin olusturulabilmesi
icin tim c¢alisanlarin, isletmenin biitiinli ve tiim boliimlerine yonelik stratejilerinin en etkin
bicimde uygulanabilmesi i¢in yapilan planli hareketler biitiinii olarak tanimlamak
miimkiindiir.

Igsel pazarlamanin tarihsel gelisimine bakildiginda birbiriyle baglantili fakat birbirinden farkli
iic asamanin oldugu goriilmektedir. Bunlar; ¢alisanin tatmini asamasi, miisteri yonliiliik
asamasi ve strateji uygulama/degisim yOnetimi asamasi olarak ifade edilmektedir (Rafiq ve
Ahmed, 2000: 450).

Miisteri tatmini asamasindaki temel diislince, isletmenin tatmin edilmis miisterilere sahip
olmasi i¢in Oncelikli olarak tatmin edilmis ¢aligsanlara sahip olmasi gerektigidir. Bu konuyla
ilgili ilk ¢aligmalardan birini yapan Sasser ve Arbeit (1976), hizmet isletmelerinin 6ncelikli en
onemli pazarmin kendi ¢alisanlart oldugunu ifade etmektedir. Fakat igletmenin ¢alisanlarini
miigteri olarak gérmesinin; ¢alisanin aldig1 iirlinli istememesi, segme hakkinin olmamast gibi
nedenlerden dolay1 kabul etmeye zorlama gibi sorunlara yol agacagi ifade edilmistir. Miisteri
yonliilik asamasi ise; tatmin olmus calisanlarin miisterilerin ihtiyaglarina cevap vermesini,
miisteri yonlii calisanlar1 kazanmay1 hedeflemektedir. Gronross 1993° te yaptig1 caligmada
calisanlarin miisteri yonlii davranabilmeleri i¢in pazarlama faaliyetleriyle motive edilmeleri
gerektigini ifade etmistir. Strateji uygulama/degisim yonetimi asamasi ise; arastirmacilarin bir
kisminin igsel pazarlamayi isletme stratejilerinin bir ara¢ olarak kullanilmasiyla baglamistir.
Bu bakis agisina gore isletme c¢alisanlariin kurumsal amaglar dogrultusunda yonlendirilip,
motive edilip egitilmeleri gerektigi ifade edilmektedir (Rafiq ve Ahmed, 2000: 457).
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Bu giine kadar i¢sel pazarlama hakkinda bir¢ok c¢alisma yapilmistir. Yapilan c¢aligmalarda
icsel pazarlamaya yonelik birgok farkli i¢sel pazarlama 6l¢egi kullanilmistir. Fakat igsel
pazarlamaya yonelik yapilan bir¢ok arastirmacinin Foreman ve Money’ in 1995 yilinda
gelistirdikleri 6lgegi kullandig1 goriilmiistiir (Caruana ve Calleya, 1998, Conduit ve Mavondo,
2001, Isler ve Ozdemir, 2010, Abzari vd., 2011, Kocaman vd., 2013).

Igsel pazarlamaya yonelik gelistirilen &lgeklerden biri Tansuhaj ve arkadaslarinin 1988
yilinda gelistirdikleri bes boyuttan olusan 6lgektir. I¢sel pazarlama nmin boyutlarmi egitim,
motivasyon, isgoren tutma cabalari, isgéren ise alma ve iletisim olarak ele almaktadir.
Foreman ve Money’ in 1995 yilinda gelistirdikleri dl¢ek ise; vizyon, gelisim ve 6diil olmak
iizere igsel pazarlamayi {i¢ boyutta ele almaktadir. Chang ve Chang’ i 2007 yilinda
gelistirdikleri igsel pazarlama Olgegi egitim-0gretim, yOnetim destegi, digsal iletisim, i¢sel
iletisim ve insan kaynaklar1 yonetimi olmak {izere bes boyuttan olugsmaktadir. Bir diger i¢sel
pazarlama 6l¢cegi Lee ve arkadaslarinin 2011 yilinda gelistirmis olduklar1 Slgektir. Bu 6lgek
icsel pazarlamayi; yonetim tarzi, egitim-staj, Odiillendirme, ise alma-tutundurma, caligma
ortami, iletisim ve bdliimleme olmak iizere yedi boyutta ele almaktadir. Giiniimiize
gelindiginde, 2013 yilinda Chen ve Lin’ in gelistirmis olduklar1 6l¢ek igsel pazarlama
faaliyetlerini iggoren yetkilendirme, calisma destegi ve kosullari, isgdren motivasyonu, egitim
ve orglitsel iletisim olmak iizere bes boyutta incelemistir. Son olarak 2013 yilinda Al-Hawary
ve arkadaslarinin gelistirmis olduklari motivasyon, egitim, yetkilendirme ve iletisim
boyutlarindan olusan igsel pazarlama Olgegidir. Bu ¢alismada Foreman ve Money’ in 1995
yilinda gelistirdikleri 6lgek kullanilmistir.

1.2. Orgiitsel Baghhk

Orgiitsel baglilig: ilk olarak is yasami agisindan 1960 yilinda Becker calismistir. Berker
bagliligi; calisanlarin Orgiitlerine karsi bilingli olarak taraf tutma egilimi iginde olmasi
seklinde ifade etmistir (Becker, 1960: 32). Bagka bir tanimda ise Orgiitsel baglilik, orgiit
calisanlarinin orgiitle olan iligkileriyle sekillenen, ¢alisanin orgiitte kalma karari almasini
saglayan bir davranis olarak ifade edilmektedir (Meyer ve Allen, 1996: 255). Becker’ den
sonra 1968 yilinda Kanter, 1970 yilinda Kraut, 1972 yilinda Atchison ve Lefferts, 1974
yilinda Porter, Steers, Mowday ve Boulian, 1986 yilinda O’ Reilly ve Chatman, 1998 yilinda
Iverson ve Buttigieg, 1990 yilinda Allen ve Meyer sonrasinda birgok arastirmaci orgiitsel
baglilik hakkinda bir¢ok ¢alisma yapmustir.

Orgiitsel baglilik; calisanin &rgiitiin 6nemli bir eleman1 olabilmek igin ¢abalamasi, Orgiit
amagclarin1 kendi amaglar1 gibi gormesi, ¢alisanin orgiitli bir aile ve kendisini de bu ailenin bir
ferdi olarak gormesi seklinde ifade edilmistir (Steers, 1977: 46). Bir bagka tanimda ise
orgiitsel baglilik; calisan bireylerin orgiitleriyle psikolojik olarak biitiinlesmesi, orgiitiin amag
ve hedeflerini ¢alisanin benimsemesi ve ¢alisanin orgiitte kalmak i¢in duydugu arzu seklinde
ifade edilmistir (Glirbiiz, 2006: 58).

Orgiitsel baghlikla ilgili ¢aligmalar yapan arastirmacilar orgiitsel baglihigi farkli boyutlarla
ifade etmislerdir. Orgiitsel baglhiligi Kanter; bagdasim bagliligi, kontrol bagliligi ve devamlilik
bagliligi (Kanter, 1968), O’Reilly ve Chatman; 6zdeslesme bagliligi, i¢sellestirme bagliligi ve
uyum baghiligi (O’Reilly ve Chatman; 1986) olarak, Mowday, Steers ve Porter; duygusal
baglilik ve tutumsal baglilik (Mowday vd.,1979), Etizoni; yabancilastirici baglilik, ahlaki
baglilik ve hesapci baglilik (Zangaro, 2001), Allen ve Meyer; duygusal baghlik, devam
bagliligi ve normatif baglilik (Allen ve Meyer, 1990) olarak boyutlandirmistir. Yapilan
aragtirmalar bu smiflandirmalardan en ¢ok Allen ve Meyer’ in boyutlarinin kullanildigini
gostermektedir.
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Bu calisma Allen ve Meyer’ in 1990 yilinda yapmis oldugu orgiitsel baglilik modeline gore
yapilmistir. Bu boyutlar orgiitsel bagliliga farkli anlamlar yiiklemektedir. Duygusal baglilik;
orgiit calisanlarinin kendi istekleri ile ¢alistiklar: 6rgiitte kalma arzusu olarak ifade edilmekte
iken, devam bagliligi; orgiit ¢alisanlarinin islerinden ayrilmalar1 durumunda karsilasacaklari
maddi zorluklari, olumsuzluklart diisiinerek oOrgiitte kalmaya devam etmesi seklinde ifade
edilmektedir. Normatif baglilik ise; orgiit ¢alisanlarinin iglerinden ayrilmalart durumunu
ahlaken uygun bulmadiklart i¢in orgiitte kalmaya devam etmeleri olarak tanimlanmaktadir
(Meyer ve Allen, 1997: 11).

Calisanlarin orgiitsel bagliliklarii etkileyen ya da yonlendiren faktorler bulunmaktadir. Bu
faktorler genel olarak dort grupta ele alinmaktadir. Bunlarin ilki bireysel faktorlerdir. Bireysel
faktorler; yas, egitim diizeyi, kidem, cinsiyet, igsel motivasyon, basari arzusu gibi
faktorlerden olugmaktadir (Aven vd., 1993, Rosin ve Korabik, 1995, Cakir, 2001, Devecioglu,
2003). Ikincisi, is ve role iliskin faktorlerdir. Bu faktorler; rol ¢atismasi, rol belirsizligi, isin
icerigi, katilimci yoOnetim, yetkilendirme, asir1 is yikii ve is stresi gibi faktorlerden
olusmaktadir (Lydon vd,1997, Dessler, 1999, Gilbert ve Ivancevich, 1999, Hartline vd., 2000,
Devecioglu, 2003). Ugiinciisii, is deneyimi ve ¢alisma ortamina iliskin faktorlerdir. Bunlari;
personel-yonetici arasindaki iliskiler, orgiitsel iklim, orgiitiin gilivenilirlik diizeyi gibi faktorler
olusturmaktadir (Gilbert, 1999, Devecioglu, 2003). Sonuncusu ise oOrgiit yapisina iliskin
faktorlerdir. Bu faktorler; orgiit biiytikliigli, kontrol derecesi, Orgilit imaji, licret sistemi,
formallesme derecesi ve toplam kalite yonetimi uygulamalar1 gibi faktorlerdir (Mathieu ve
Zajac, 1990, Scandura ve Lankau, 1997, Snape vd, 2000, Hartline vd. 2000, Cakir, 2001,
Devecioglu, 2003).

1.3. Ic¢sel Pazarlama ile Orgiitsel Baghhk Arasindaki Iliski

Giliniimiize kadar ic¢sel pazarlama ile oOrgiitsel baglilik arasindaki iliskileri inceleyen bazi
caligmalarin yapildigi goriilmektedir. Arastirmanin bu kisminda literatiirde bu iki kavrama
yonelik caligmalara yer verilecektir.

Ik olarak 1972 yilinda 6gretmen ve hemsireler iizerinde yapilmis olan arastirmanin
sonuglarina gore; i¢sel pazarlama boyutlarindan egitim ve 6diillendirme boyutlarinin 6rgiitsel
baglilik ile aralarinda pozitif yonde anlamli iligkilerin oldugu sonucuna ulasilmistir (Hrebiriak
ve Alutto: 1972, 562-565).

Hogg’ un 1996 yilinda yapmis oldugu aragtirmada da igsel pazarlama ile orgiitsel baglilik
arasinda anlamli bir iligkinin oldugu ve igsel pazarlama faaliyetlerinin orgiitsel baglilig
etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

Banka subelerinin ydneticileri iizerinde yapilan bir diger ¢alismada ise igsel pazarlama;
vizyon, ddiillendirme, egitim ve kurum igi iletisim olmak iizere dort boyutta ele alinmis ve bu
boyutlarin orgiitsel baglilik ve boyutlar ile aralarindaki iligki incelenmistir. Arastirmanin
sonuglarina gore; icsel pazarlamanin genel olarak Orgiitsel bagliligi pozitif yonde anlamli
olarak etkiledigi, yine ic¢sel pazarlamanin bir biitliin olarak orgiitsel baghilik boyutlarindan
duygusal baghiligi anlamli olarak pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Bununla
birlikte i¢sel pazarlama boyutlarindan; vizyon, egitim ve ddiillendirmenin de orgiitsel baglilik
boyutlarindan duygusal baglilig1 pozitif yonde anlamli olarak etkiledigi sonucuna ulagilmistir.
Kurum i¢i iletisim ve orgiitsel baglilik arasinda herhangi bir iliskiye rastlanmamistir (Caruana
ve Calleya, 1998: 110-113).

2003 yilinda Ingiltere kokenli ¢ok uluslu isletmelerde yapilan bir calismada igsel pazarlama
ile orgiitsel baglilik arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligkinin oldugu ortaya ¢ikmustir
(Naude, 2003: 1205-1220).
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Chang ve Chang (2007)’ 1n hemsireler lizerinde yapmis olduklar1 ¢alisma sonucunda; igsel
pazarlama faaliyetlerinin Orglitsel bagliligi pozitif yonde ve anlamli olarak etkiledigi
sonucuna ulagilmstir.

Igsel pazarlamay: 2008 yilinda banka yoneticileri iizerinde yapmus olduklar1 ¢aligmada dort
boyut olarak inceleyen Farzad ve arkadaslari, i¢sel pazarlama boyutlarindan; motivasyon,
egitim ve koordinasyon ile oOrgiitsel baghlik arasinda pozitif yonli ve anlamli bir iliski
oldugunu tespit etmistir.

Akademik personel iizerinde yapilan bir diger ¢calismada ise i¢sel pazarlama; egitim-vizyon,
odiillendirme ve kurum igi iletisim olmak iizere {i¢ boyutlu olarak incelenmistir. Calismanin
sonuglarina gore oOrgiitsel baglilik boyutlarindan duygusal baglilik ile i¢sel pazarlama
boyutlarindan 6diillendirme ve kurum igi iletisim arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir
iliskinin oldugu, egitim-vizyon ile duygusal baglilik arasinda herhangi bir iligskinin olmadig1
sonucuna ulasilmistir. Orgiitsel baglilik boyutlarindan normatif baglilik ile igsel pazarlama
boyutlarindan egitim-vizyon ve ddiillendirme arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligkinin
oldugu, kurum ig¢i iletisimle normatif baglilik arasinda herhangi bir iliskinin olmadigi
sonucuna ulasiimstir. Orgiitsel baglilik boyutlarindan devam baglilig1 ise; igsel pazarlama
boyutlarindan egitim-vizyon ve kurum i¢i iletisim boyutlar1 arasinda pozitif yonlii ve anlamh
bir iliskinin oldugu, ddiillendirme boyutu ile devam baglilig1 arasinda herhangi bir iligskinin
olmadig1 sonucuna ulasilmistir (Demir vd., 2008: 153).

Otomotiv sektoriinde yapilan bir ¢alismada ise; i¢sel pazarlama tek boyut olarak ele alinmig
ve orgiitsel baglilik ve boyutlar: ile aralarindaki iligski incelenmistir. Calismanin sonuglarina
gore; icsel pazarlamanin Orglitsel baglilik boyutlarindan duygusal bagliligt ve normatif
baghilig1 pozitif yonde ve anlamli olarak etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Orgiitsel baglilik
boyutlarindan devam baglilig1 ile i¢sel pazarlama arasinda ise herhangi bir anlamli iligskinin
olmadig tespit edilmistir (Candan ve Cekmecelioglu, 2009: 54-55).

Ting’ in 2010 yilinda 6gretmenlere yapmis oldugu calismada, i¢sel pazarlama faaliyetlerinin
ortitsel baglilig1 pozitif yonde ve anlamli olarak etkiledigini gostermektedir.

Isler ve Ozdemir (2010)’ in hastanelerde yapmis olduklari ¢alismada igsel pazarlama; katma
deger yonetimi ve vizyon gelistirme olmak iizere iki boyutta incelenmistir. Calismanin
sonuglarina gore; orgiitsel baglilik boyutlarindan devam baglilig ile i¢sel pazarlama boyutlar
olan katma deger yOnetimi ve vizyon gelistirme boyutlar1 arasinda pozitif yonli ve anlamli
birer iliskinin oldugu tespit edilmistir. Orgiitsel baglilik boyutlarindan devam ve normatif
baglilikla i¢sel pazarlama boyutlar1 arasinda ise herhangi bir iligkiye rastlanmamastir.

2011’ de spor isletmelerinde yapilan bir ¢alismanin sonuglar1 da diger calismalar1 destekler
niteliktedir. Bu ¢alisma igsel pazarlamay1 tek boyut olarak ele almistir ve igsel pazarlamanin
orgiitsel baglilig1 pozitif yonde ve anlamli olarak etkiledigi sonucuna ulasilmistir (Yildiz,
2011: 222).

Konaklama isletmelerinde yapilan bir diger calismada ise igsel pazarlama tek boyut altinda
incelenmistir. Calismanin sonuglarina gore; i¢sel pazarlamanin 6rgiitsel baglilik boyutlarindan
duygusal baglilik ve normatif baglilig1 pozitif yonde, devam bagliligini ise negatif yonde
anlamli olarak etkiledigi sonucuna ulasilmistir (Kocaman vd., 2013: 26-27).

Yapilan caligmalar igsel pazarlamanin her ¢aligmada farkli boyutlar olusturularak yapildigini
gostermektedir. Bu ¢alismada da igsel pazarlama egitim-vizyon ve ddiillendirme olmak iizere
iki boyutta ele alinacaktir. Orgiitsel baglilik ise hemen hemen tiim ¢alismalarda oldugu gibi
duygusal baglilik, devam baglilig1 ve normatif baglilik olmak {izere {i¢ boyutta ele alinacaktir.
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2. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi

Icsel pazarlamanin orgiitsel baghlik {izerindeki etkisini belirlemeye yonelik yapilan bu
caligmanin amaci, sinirhiliklari, evreni, 6rneklemi, kullanilan 6lgekleri arastirmanin hipotezleri
asagida 6zetlenmeye calisilmistir.

2.1. Arastirmanin Evreni ve Yontemi

Aragtirmanin evrenini Kiitahya Ili merkez ilgesinde faaliyette bulunan bankalarin 26
subesinde bulunan 327 calisani olusturmaktadir. Bu calisanlar her kurumun kendi ¢aliganlari
olarak istthdam edilmektedir. Herhangi bir atama veya yerlestirme gibi kadro durumlari
bulunmamaktadir. Bu nedenle banka calisanlarinin bagliliklarinin artirilmasinda igsel
pazarlama faaliyetlerinin etkili olabilecegi diisiiniilerek bu evren arastirmaya konu edilmistir.

Arastirmaya konu edilen banka calisanlarinin il merkezinde sayica ulasilabilir olmas1 ve bilgi
kaybinin da Onlenebilmesi i¢in aragtirmada tam sayim yapilmast uygun goriilmiistiir. Tam
sayim ise; aragtirmaya dahil edilen tiim birimlere, kisilere ulasilarak gerekli goriilen bilginin
elde edilmesi olarak ifade edilmektedir (Ozmen, 2000: 10). Arastirma 2015 yil1 Nisan-May1s
aylar1 arasinda Kiitahya Merkez Ilge’ de bulunan banka ¢aliganlarinin katilimiyla yapilmstir.

Nisan-Mayis 2015 tarihleri arasinda Kiitahya ili Merkez Ilge’ de toplam 26 subede ¢alisan
327 bireyden olusan evrende caligma yapilmistir. Dagitilan 327 anketten 243 anket geriye
donmiis, 24 anket hatali olmasi nedeniyle analiz dis1 birakilmis ve 219 veri ile analiz
yapilmustir.

Elde edilen veriler SPSS for Windows paket programi yardimiyla arasgtirmanin amacinin
ortaya ¢ikarilmasi i¢in istatistiki analizlere tabi tutulmustur. Elde edilen verilerle tanimlayici
istatistik, giivenilirlik, korelasyon ve regresyon analizleri yapilmis ve aragtirmanin hipotezleri
test edilmistir.

2.2. Arastirmanin Amaci ve Kisitlar

Calisanlarin farkli sebeplerle orgiitte kalma eylemini devam ettirmesi olarak tanimlanan
orgiitsel baglilik, isletmeler a¢isindan karsiligini vermedigi Onemli bir sermaye haline
gelmektedir. Ciinkii hangi sebeple olursa olsun isletmede kalmaya devam eden ve isletme
icin faydali ekstra rol davraniglarini sergileyen ¢alisanlar isletmeler i¢in dnemli bir kaynak
olusturmaktadir. Giiniimiiz is diinyasinda da bu kaynagin fark edilmesi orgiitsel baghlik, igsel
pazarlama ve daha bir¢ok davranis konusunu 6nemli hale getirmistir.

Bu caligmanin amact; bankacilik sektoriinde faaliyette bulunan igletmelerde igsel pazarlama
faaliyetlerinin Orgiitsel baghiligin olusumunda etkisinin olup olmadigini belirlemektir.
Bununla birlikte bu bagliligin nedenlerini ortaya koyabilmek i¢in Orgiitsel bagliligin
boyutlariyla iligkilerini de incelemektir.

Arastirma yapilirken birgok kisit gercek sonucglara ulagsma noktasinda arastirmayi
sinirlandirmigtir. Arastirmanin en biiyiik kisiti sonuglarin genellenebilir olmast ag¢isindan;
sadece bir ilgede bulunan banka calisanlarina yonelik olmasidir. Arastirmanin sadece banka
calisanlarina degil hem 06zel hem de devlet kurumlarinda daha biiyiikk bir 6rneklemle
calisilmamast da 6nemli bir kistin1 olusturmaktadir. Arastirma banka sektoriinde yapilmistir
fakat sadece banka calisanlarina yonelik gelistirilmis bir i¢sel pazarlama ya da orgiitsel
baglilik 6lgegi bulunmamaktadir. Bununla birlikte arastirmaya katilan banka g¢alisanlarinin
kendilerine yoneltilen sorulara i¢ten ve dogru cevap verdikleri kabul edilmistir.
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2.3. Arastirmanin Veri Toplama Araclan

Arastirmada veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmigtir. Anket formu iig
bolimden olusmaktadir. Ik bélimde 15 ifadeden olusan igsel pazarlama olcegi, ikinci
boliimde 18 ifadeden olusan orgiitsel baglilik 6l¢egi ve tiglincii boliimde banka ¢alisanlarinin
demografik ozelliklerine yonelik 6 ifadeden olusan sorular bulunmaktadir. I¢sel pazarlama ve
orgiitsel baglilik 6lgeklerindeki ifadeler 5° 1i Likert tipinde “(1) Kesinlikle Katilmiyorum”,
“(5) Kesinlikle Katiliyorum” seklinde diizenlenmistir.

Arastirmada kullanilan i¢sel pazarlama o6l¢egi Money ve Foremani’ m 1996 yilinda
gelistirdikleri, 15 ifadeden olusan Olcektir. Yapilan caligmalara bakildiginda igsel
pazarlamanin secilen 6rnekleme gore boyutlandirilarak incelendigi goriilecektir (Caruana ve
Calleya, 1998: 110-113, Farzad vd., 2008, 1480-1486, Demir vd., 2008: 153, Candan ve
Cekmecelioglu, 2009: 54-55). Bu ¢alismada icsel pazarlama; vizyon-egitim ve ddiillendirme
olmak iizere iki boyut altinda incelenmistir. Olgekte bulunan ilk 7 ifade vizyon-egitim
boyutunu, sonraki 8 ifade ise odiillendirme boyutunu olusturmaktadir. Olgegin Tiirkce
uyarlamasini ise 2013 yilinda Kocaman ve arkadaslar1 yapmustir.

Orgiitsel baglilik &lgegi ise; Allen ve Meyer’ in 1990 yilinda gelistirdikleri, 18 ifadeden
olusan olgektir. Bu 6l¢ek orgiitsel bagliligi duygusal baghlik, devam bagliligi ve normatif
baglhlik olmak iizere 3 boyutta ele almaktadir. Olgekteki ilk 6 ifade duygusal baglilig
boyutunu, ikinci 6 ifade devam baglilig1 boyutunu ve son 6 ifade normatif bagliligr boyutunu
olusturmaktadir. Olgegin Tiirkge uyarlamasini ise 2009 yilinda Ustiiner yapmustir.

2.4. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Sekil 1’ de goriildiigii gibi; bu arastirma igsel pazarlama boyutlar1 olan vizyon-egitim ve
odiillendirmenin orgiitsel baglilik boyutlar1 olan duygusal baglilik, devam baghligi ve
normatif baglilik iizerindeki etkisini inceleyen, neden-sonug iligskisine dayali bir aragtirma
modelidir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

o
i r
¢ Duygusal Baghlik &
s i
e . oo, t
) Vizyon-Egitim s

e
p Devam Baglilig: 1
a . B
z | Odiillendirme a
a g
N 1
! Normatif Baghlik 1
a 1
m 1

k

N—

H;: Igsel pazarlama faaliyetlerinin drgiitsel baglilik boyutlarindan duygusal baglilik iizerinde
pozitif yonde etkisi vardir.

69



Kastamonu Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Ocak 2016, Sayi:11

H;,: Igsel pazarlama faaliyetlerinin &rgiitsel baglilik boyutlarindan devam baglhilig: iizerinde
pozitif yonde etkisi vardir.

H;: Igsel pazarlama faaliyetlerinin orgiitsel baglhlik boyutlarmndan normatif baglilik iizerinde
pozitif yonde etkisi vardir.

3. BULGULAR VE ANALIZ

Calismanin bu kisminda arastirmaya konu olan 6rneklemin demografik 6zellikleri, kullanilan
Olgeklere iliskin faktor analizi ve regresyon analizi sonuglari, hipotezlerin test edilmesi
amaciyla yapilan korelasyon-regresyon analizi sonuglar1 hakkinda bilgi verilmistir.

3.1. Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular

Arastirmaya katilan banka calisanlarinin demografik 6zellikleri hakkinda bilgiler Tablo 1’ de
bulunmaktadir. Tabloya bakildiginda, Kiitahya ili Merkez Ilgesi’ nde bulunan banka
calisanlarinin sahip oldugu demografik 6zellikler hakkinda bilgi sahibi olunabilecektir.

Tablo1: Demografik Ozellikler

Cinsiyet Say1 % Medeni Durum Say1 %
Erkek 107 48,9 Evli 129 58,9
Kadimn 112 51,1 Bekar 90 41,1
Toplam 219 100,0 Toplam 219 100.0
Yas Gruplan Say1 % Kurumdaki Calisma Siiresi | Say1 %

20 -24 21 9,6 1 yildan az 16 7,3
25-29 76 34,7 1-5 yil aras1 91 41,6
30-34 75 34,2 6-10 y1l arasi 71 32,4
35-39 31 14,2 11-15 yil aras1 19 8,6
40 ve iizeri 16 7,3 16 y1l ve iizeri 22 10,1
Toplam 219 100,0 Toplam 219 100,0
Egitim Durumu Say1 % Banka Tiirii Say1 %
Lise 19 8,7 Ozel 145 66,2
Onlisans 36 16,4 Devlet 53 242
Lisans 148 67,6 Devlet-Ozel 21 9,6
Lisansiistii 16 7,3

Toplam 219 100.0 Toplam 219 100,0

Tablo 1’ de goriildigli gibi; arastirmaya katilan banka calisanlarinin %51,1 lik kismini
kadinlar, %58,9 luk kismini1 ise evliler olusturmaktadir. Arastirmaya katilan banka
calisanlarinin ¢ogunlugu 30-39 yas arasinda bulunmakta iken genel olarak lisans mezunu
bireylerin calistig1 goriilmektedir. Bununla birlikte calisanlarin ¢ogunlugu bulunduklar
kurumda 1-10 yil arasinda ¢alismaktadir ve calisanlarin % 66,2 lik kismin1 6zel banka
calisanlarinin olusturdugu gézlemlenmektedir.

3.2. Olceklere iliskin Faktor Analizi ve Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Arastirmanin veri toplama baslig1 altinda bahsedildigi iizere Ol¢ekte toplam 33 ifade yer
almakta ve toplam bes boyut altinda toplanmas1 beklenmektedir. Buna karsilik ¢aligmada elde
edilen veriler iizerinden, ic¢sel pazarlama ile Orgiitsel baglilik Olgeklerinin kag¢ boyutta
incelenebileceginin tespit edilmesi amaciyla agiklayici faktor analizi yapilmigtir.

Tablo 2: I¢sel Pazarlamaya Yénelik Faktor Analizi Sonuglari

Soru | iICSEL PAZARLAMA F1 F2
No:

3 Bu kurum caliganlarini isyerinde iyi performans gdstermesi i¢in hazirlar. ,797

2 Bu kurum vizyonunu ¢aliganlarma uygun bir sekilde iletir. L7172

1 Bu kurum calisanlarina inanabilecekleri bir vizyon sunar. ,754

4 Bu kurum ¢alisanlarinin bilgi ve becerilerini gelistirmeyi maliyetten ziyade yatirim | ,750

olarak goriir.
5 Bu kurumdaki ¢aliganlarin bilgi ve becerileri drgiitiin isleyen siirecinde gelisir. ,723
6 Bu kurum calisanlarina iglerin nasil yapilmasi gerektigini degil, ni¢cin yapilmasi | ,630
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gerektigini §gretir.
7 Bu kurum calisanlarini yetistirmenin disindaki vakitlerde calisanlarini gelistirir. ,600
12 Bu kurumda milkemmel hizmet saglayan ¢alisanlar c¢abalarindan dolay1 ,774
Odiillendirilirler.
13 Bu kurumda caliganlar hizmet rollerini yapmalar1 i¢in uygun bir sekilde yetistirilirler. ,767
14 Bu kurum caliganlarin farkli ihtiyaglarini tedarik etmek igin gerekli esneklige sahiptir. ,760
9 Bu kurum ¢ogunlukla 6rgiitiin vizyonuna katkida bulunan c¢alisanlarin performanslarini ,748
Olger ve ddiillendirir.
10 Bu kurum ¢alisanlarinin gérevlerini iyilestirmek ve 6rgiitiin stratejisini gelistirmek i¢in ,734
caliganlardan bilgi toplar.
11 Bu kurum caliganlarina hizmet rollerinin énemini 6gretir. ,725
15 Bu kurumda ¢alisanlarla iletisime biiyilk 6nem verilir ve iletisimin Gnemi Orgiite ,680
yerlestirilir.
8 Bu kurumun performans Ol¢iimii ve oOdiillendirme sistemleri calisanlarimi birlikte ,616
caligmalari igin tegvik eder.
Faktoriin Acikladigi Varyans Yiizdesi: 30,319 34,072
Aciklanan Toplam Varyans(%): 64,392
Testler
Kaiser-Meyer-Olkin test (KMO). ,937
Bartlett's Test of Sphericity: 2240,958 (P<,000)

Igsel pazarlamaya yonelik yapilan faktor analizi sonuglari Tablo 2’ de gériilmektedir. igsel
pazarlama 6lgegi igin varimax islemi uygulanmustir. Olgekteki Faktdr sayisi ikidir ve bu
faktorlerin toplam varyansi agiklama oran1 % 64, 392 dir. Ortaya ¢ikan bu faktorleri olusturan
alt bilesenler ve faktdr yapilarina bakildiginda, yedi soruyu igeren ilk faktdr (F1), egitim-
vizyon boyutunu olusturmaktadir. Bu ¢aligmada bu faktore icerdigi ifadelerin 6zelliklerine
bakilarak bu isim verilmistir. Diger 8 ifadenin olusturdugu faktor (F2) ise ddiillendirmedir.
Bununla birlikte, drneklem yeterliligini gosteren Kaiser-Meyer—Olkin (KMO) degeri (,937)
aragtirmanin yapilmasinda uygun kabul edilen sinirlar arasinda yer almaktadir. Verilerin
coklu normal dagilimdan geldigini gosteren Barlett Testi’ nde kabul edilen sinirlar igerisinde
yer almaktadir (p<,000). Bu bulgular, elde edilen faktorlerin arastirmada kullanilmasinda
herhangi bir uygunsuzlugun olmadigin1 gostermektedir.

Tablo 3: Orgiitsel Baglhiliga Yonelik Faktor Analizi Sonuglar

Soru | ORGUTSEL BAGLILIK F1 F2 F3
No:
4 Bu kuruma karg1 “duygusal baglilik” hissetmiyorum. ,882
5 Bu kurumda kendimi “ailenin bir pargas1” gibi hissetmiyorum. ,823
3 Kurumuma kars1 giiclii bir “aitlik” duygusu hissetmiyorum. ,802
8 Su anda istesem bile igimi birakmak benim i¢in ¢ok zor olurdu. ,781
9 Su anda kurumumdan ayrilmaya karar versem, hayatimdaki pek ¢ok sey ,700
aksar.
7 Su anda bu kurumda ¢alismaya devam etmek, benim i¢in bir istek oldugu ,642
kadar bir gerekliliktir de.
11 Bu kuruma kendimden bu kadar ¢ok sey vermemis olsaydim bagka bir ,581
yerde ¢alismayi diisiinebilirdim.
12 Bu kuruma baktigimda ortaya ¢ikacak birka¢c olumsuzluktan biride 533
mevcut is olanaklarinin azligidir.
15 Su an bu kurumu biraksam sug¢luluk duyardim. ,819
17 Bu kurumu su an i¢in birakamazdim, ¢linkii kendimi buradakilere karsi ,739
mecbur hissediyorum.
14 Benim ig¢in hala avantajli bile olsa su an bu kurumu terk etmenin dogru ,723
bir hareket oldugunu diisiinmiiyorum.
16 Bu kurum benim sadakatimi hissediyor. ,601
18 Bu kuruma ¢ok sey bor¢luyum. ,551
Faktoriin Acikladigr Varyans Yiizdesi: 19,548 18,711 20,553
Aciklanan Toplam Varyans(%): 58,812
Testler
Kaiser-Meyer-Olkin test (KMO): ,752
Bartlett's Test of Sphericity:972,198 (P<,000)
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Orgiitsel baglihiga yonelik yapilan faktdr analizi sonuglart Tablo 3’ de goriilmektedir.
Orgiitsel baglilik dlcegi icinde varimax islemi uygulanmustir. Olgekte bulunan ii¢ ifadenin (1-
6-10) faktor yiikleri ¢ikmadigindan dolayr ve iki ifadenin de (2-6) birden fazla faktore
yiiklenmesinden dolay1 5 ifade dlgek dis1 birakilmustir. Olgekte olusan faktdr sayisi iigtiir ve
bu faktorlerin toplam varyansi agiklama orani ise % 58, 812’ dir. Orgiitsel baglilik 6lgeginde
olusan 3 faktor yapisal olarak orijinal 6lgekte yer alan boyutlarla aynisini ifade etmektedir.
Olgekte olusan ilk faktor (F1) 6rgiitsel baghiligin alt boyutlaridan duygusal baglilik boyutunu
gostermektedir ve 3 ifadeden olusmaktadir. ikinci faktdr (F2) devam baghlig alt boyutunu
gostermektedir ve 5 ifadeden olusmaktadir. Ugiincii faktor (F3) ise normatif baglilik boyutunu
gostermektedir ve devam baghligi gibi 5 ifadeden olugmaktadir. Ayrica, orneklem
yeterliligini gdsteren Kaiser-Meyer—Olkin (KMO) degeri (,752) arastirmanin yapilmasinda
uygun kabul edilen sinirlar arasinda yer almaktadir. Verilerin ¢oklu normal dagilimdan
geldigini gosteren Barlett Testi” de kabul edilen sinirlar igerisinde yer almaktadir (p<,000). Bu
bulgular, elde edilen faktorlerin arastirmada kullanilmasinda herhangi bir uygunsuzlugun
olmadigint gostermektedir.

Tablo 4: Olceklerin Giivenilirlik Analizi

OLCEKLER SORU SAYISI ALFA KATSAYILARI(a)
Vizyon-Egitim 7 .90
Odiillendirme 8 91
Genel Toplam (i¢sel Pazarlama) 15 ,94
Duygusal Baglilik 3 ,82
Devam Baglilig1 5 ,70
Normatif Baglilik 5 ,76
Genel Toplam (Orgiitsel Baglilik) 13 ,69
Genel Toplam 28 ,90

Arastirmada kullanilan Olgeklere iliskin giivenilirlik analizleri sonuglart Tablo 4’
goriilmektedir. Olgeklerin giivenilirlik diizeyleri % 70 ile %94 arasinda degismektedir. Bu
sonuglar arastirmanin yapilmasi i¢in gerekli sinirlar arasinda yer almaktadir.

3.3. Korelasyon Analizi Sonuclar:

Korelasyon analizi sonuglarina gore arasgtirmaya konu olan degiskenler arasindaki iligki
incelenmistir. Degiskenlerin arasinda (p<0,01) ve (p<0,05) anlam diizeylerinde ¢ift yonlii
iligskilerin oldugu, degiskenlerin bazilarimin arasinda ise istatistiksel olarak anlamli bir
iliskinin olmadig1 (p>0,05) tespit edilmistir.

Tablo 5: Korelasyon Analizi Sonuglari

Degiskenler igsel Vizyon- Odiillendirme | Orgiitsel Duygusal | Devam Normatif
Pazarlama | Egitim Baghhk Baghhk Baghhg Baghhk

igsel 1 ,679%* ,609%* ,335%%* ,106 ,235%* ,276%*

Pazarlama

Vizyon- 1 ,7165%* A481%* ,181%* ,234%* L466**

Egitim

Odiillendirme 1 LAT5%* ,128 ,245%% 491 %*

Orgiitsel 1 ,380%* ,662%% ,806%*

Baghhk

Duygusal 1 -, 221%* ,010

Baghhk

Devam 1 424 %

Baghhg

Normatif 1

Baghhk

** 01 seviyesinde anlamli (¢ift tarafli)
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Yapilan korelasyon analizleri sonucunda degiskenler arasinda anlamli iligkiler oldugu tespit
edilmistir. Tablo 5’ e bakildiginda igsel pazarlama ile oOrgiitsel baghlik arasinda, igsel
pazarlamanin alt boyutlar1 olan vizyon-egitim ve ddiillendirme boyutlar: ile orgiitsel baglilik
arasinda pozitif yonlii ve anlamli iligkiler tespit edilmistir. igsel pazarlama boyutlarindan
vizyon-egitim boyutu ile orgiitsel baglilik boyutlar1 olan duygusal baglilik, devam baghilig1 ve
normatif baglilik arasinda da pozitif yonlii ve anlamli iligkilerin oldugu goriilmektedir.
Ayrica, i¢sel pazarlama boyutlarindan ddiillendirme ile orgiitsel baglilik boyutlarindan devam
bagliligi ve normatif baglilik arasinda pozitif yonlii ve anlamli iliskiler gozlemlenirken,
odiillendirme ile duygusal baglilik arasinda herhangi bir iligkiye rastlanmamustir.

3.4. Regresyon Analizi ve Hipotezlerin Test Edilmesi

Yapilan regresyon analizleri sonuglarmma gore arastirmanin hipotezleri test edilmistir.
Arastirmaya konu olan hipotezlerin bazilar1 desteklenmekte iken bazilar1 iddia edilenin aksine
sonuglar vermistir. Hipotezlerin test edilebilmesi i¢in ¢oklu regresyon analizi yontemlerinden
Forward Sellection yontemi kullanilmigtir. Regresyon analizinde ¢ikan bulgularin
yorumlanabilmesi i¢in bazi ifadelerin anlamlarinin bilinmesi gerekmektedir. Bu ¢alismada
kullanilan ifadeler ise, R: bagimli degisken ile bagimsiz degiskenler arasindaki korelasyonu,
R* bagiml degiskendeki varyansin (degisimin) % kaginin bagimsiz degisken tarafindan
aciklandigini, S.H: standart hatayi, B: Bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerine olan
etkisini, F Testi: regresyon modelinin anlamli olup olmadigini incelemek icin kullanilmakta
ve F testinin sonucunun anlamli olmasi (yani p degerinin %5 seviyesinde 0,05’ten kiiciik
olmas1) modelin bagimli degiskeni agiklamada ©nemli katki sagladigini, p: Anlamlilik
seviyesini ifade etmektedir (Kalayci, 2010: 259-269).

Tablo 6: Orgiitsel Baglilik Boyutlarindan Duygusal Bagliliga Iliskin Regresyon Analizi

Bulgular1
Model R R S.H. F p
1 0,181 0,033 1,174 7,362 0,007
Model ] S.H. Beta t p D-W
1 Sabit Terim 2,220 0,389 - 5,704 0,000 1,572
Vizyon-Egitim | 0,269 0,099 0,181 2,713 0,007

Bagimli degiskenin orgiitsel baglilik boyutlarindan duygusal baglhilik ve bagimsiz degiskenin
icsel pazarlama faaliyetleri oldugu c¢oklu regresyon analizi sonuglar1 Tablo 6’ da gorildigii
sekildedir. Analiz sonucunda tek model olusmustur. F istatistigi sonug¢lari olusan modelin
anlamli oldugunu gostermektedir. Regresyon analizi Forward Sellection yOntemine gore
yapildigi i¢in modeli 6nemli derecede etkilemeyen degiskenler modelden ¢ikarilmistir. Analiz
sonucunda etkili olmayan o6diillendirme boyutu (p=0,801) istatistiksel olarak anlamsiz ¢iktig1
icin (p>0,05) modelden ¢ikarilmistir. Odiillendirme degiskeninin anlamsiz ¢ikmasi sonucu,
“I¢sel pazarlama boyutlarindan odiillendirme orgiitsel baglilik boyutlarindan duygusal
baglilig1 etkilememektedir” ve “igsel pazarlama boyutlarindan vizyon-egitim orgiitsel baglilik
boyutlarindan duygusal bagliligi etkilemektedir” sonuglarina ulasilmistir. Bu sonuca gore
Kiitahya’ da bulunan banka c¢alisanlarmin oOrgiitlerine karsi duygusal olarak baglilik
gostermelerinde c¢aligtiklar1 kurumlarin yapmis oldugu icsel pazarlama faaliyetlerinden
vizyon-egitim faaliyetlerinin etkili oldugu tespit edilmistir. Buradan hareketle arastirmanin
ikinci hipotezi olan “Hj: Igsel pazarlama faaliyetlerinin 6rgiitsel baglhilik boyutlarindan
duygusal baglilik tizerinde pozitif yonde etkisi vardir.” hipotezinin kismen desteklendigi
tespit edilmistir.
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Olusan modelde igsel pazarlama boyutlarindan vizyon-egitimin Orgiitsel baglilik
boyutlarindan duygusal baglhiligin  %3,3’ {inii agikladigr goriilmektedir. Bu modele gore
kurulacak regresyon denklemi soyledir;

Duygusal Baglilik = 2,220 + (vizyon-egitim X0,269)
Tablo 7: Orgiitsel Baglilik Boyutlarindan Devam Baglhiligina Yénelik Regresyon Analizi

Bulgulart
Model R R’ S.H. F p
1 0,245 0,060 0,744 13,804 0,000
Model ] S.H. Beta t p D-W
1 Sabit Terim 2,810 0,230 - 12,238 0,000 1,902
Odiillendirme | 0,227 0,061 0,245 3,715 0,000

Bagimli degiskenin orgiitsel baglilik boyutlarindan devam baglili§i ve bagimsiz degiskenin
icsel pazarlama faaliyetleri oldugu c¢oklu regresyon analizi sonuglar1 Tablo 7’ de gorildigii
sekildedir. Analiz sonucunda tek model olusmustur. F istatistigi sonug¢lari olusan modelin
anlamli oldugunu gostermektedir. Regresyon analizi Forward Sellection yOntemine gore
yapildig1 icin modeli 6nemli derecede etkilemeyen degiskenler modelden ¢ikarilmistir. Analiz
sonucunda etkili olmayan vizyon-egitim boyutu (p=0,269) istatistiksel olarak anlamsiz ¢iktig1
icin (p>0,05) modelden ¢ikarilmistir. Vizyon-egitim degiskeninin anlamsiz ¢ikmasi sonucu,
“icsel pazarlama boyutlarindan vizyon-egitim oOrgiitsel baglilik boyutlarindan duygusal
baglilig1 etkilememektedir” ve “i¢sel pazarlama boyutlarindan 6diillendirme orgiitsel baglilik
boyutlarindan duygusal baglilig1 etkilemektedir” sonuglarina ulasilmistir. Bu sonuca gore
Kiitahya’ da bulunan banka ¢alisanlarinin orgiitlerine kars1 devam bagliligi gdstermelerinde
calistiklar1 kurumlarin yapmis oldugu icsel pazarlama faaliyetlerinden &diillendirme
faaliyetlerinin etkili oldugu tespit edilmistir. Buradan hareketle aragtirmanin {igiincii hipotezi
olan “Hy: Igsel pazarlama faaliyetlerinin orgiitsel baglilik boyutlarindan devam baglhlig
izerinde pozitif yonde etkisi vardir.” hipotezinin kismen desteklendigi tespit edilmistir.

Olugan modelde igsel pazarlama boyutlarindan 6diillendirmenin  Orgiitsel baglilik
boyutlarindan devam bagliliginin = %6’ s acikladigr goriilmektedir. Bu modele gore
kurulacak regresyon denklemi soyledir;

Devam Baglilig1 = 2,810 + (6diillendirme X0,227)
Tablo 8: Orgiitsel Baglilik Boyutlarindan Normatif Bagliliga Y&nelik Regresyon Analizi

Bulgulari
Model R R’ S.H. F p
1 0,491 0,241 0,735 68,799 0,000
2 0,510 0,260 0,727 38,035 0,000
Model ] S.H. Beta t p D-W
1 Sabit Terim 1,551 227 - 6,834 0,000 -
Vizyon-Egitim | 0,501 0,060 0,491 8,294 0,000
Sabit Terim 1,296 0,248 - 5217 0,000
2 Odiillendirme | 0,331 0,093 0,324 3,570 0,000 1,779
Vizyon-Egitim | 0,229 0,095 0,218 2,400 0,017

Bagimli degiskenin Orgiitsel baglilik boyutlarindan normatif baglilik, bagimsiz degiskenin
icsel pazarlama faaliyetleri oldugu c¢oklu regresyon analizi sonuglar1 Tablo 8 de goriildigii
sekildedir. Analiz sonucunda iki model olusmustur. F istatistigi sonuclari iki modelinde
anlamli (p<0,001) oldugunu gostermektedir. Tabloda goriildiigii gibi bagimli degiskendeki
degismeyi aciklayan vizyon-egitim faktoriiniin 0,331 ve odiillendirme faktoriiniin 0,229
degeriyle istatistiksel olarak anlamli olduklart sonucuna ulagilmistir. Buradan hareketle, “i¢sel
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pazarlama boyutlarindan vizyon-egitim Orgiitsel baglilik boyutlarindan normatif baglilig
etkilemektedir” ve “i¢csel pazarlama boyutlarindan Odiillendirme Orgiitsel baglilik
boyutlarindan normatif baglilig:1 etkilemektedir” sonucuna ulagilmistir. Bu sonuca gore
Kiitahya’ da bulunan banka calisanlarinin orgiitlerine karsi duyduklari normatif baglilikta
caligtiklar1 kurumlarin  yapmis oldugu igsel pazarlama faaliyetlerinin etkili oldugu
soylenebilmektedir. Buradan hareketle arastirmanin son hipotezi olan “Hj: Igsel pazarlama
faaliyetlerinin orgiitsel baglilik boyutlarindan normatif baghlik tizerinde pozitif yonde etkisi
vardir. ” hipotezinin desteklendigi goriilmektedir.

[Ik modelde &diillendirme o6rgiitsel baghlik boyutlarindan normatif baglilhigin  %24,1° ini
aciklamaktadir. Olusturulan ikinci modelde odiillendirme ve vizyon-egitim ile orgiitsel
baglilik boyutlarindan normatif baghilik arasinda pozitif yonlii bir iligkinin oldugu tespit
edilmistir. Bununla birlikte bu iki degiskenin normatif baglilik iizerindeki degisimin %26’ sin1
acikladig1 sonucuna ulasilmistir. Bu modele gore kurulacak regresyon denklemi soyledir;

Normatif Baglilik = 1,296 + (6diillendirme X 0,331) + (vizyon-egitim X 0,229)
4. SONUC

Bu caligsma ig¢sel pazarlama faaliyetlerinin orgiitsel baglilik iizerinde etkisinin olup olmadigini
belirlemek amaciyla yapilmistir. Calismada ilk olarak icsel pazarlama ve oOrgiitsel baglilik
hakkinda bilgi verilmeye calisilmis ve bu iki degisken arasindaki iligkileri inceleyen
caligmalara yer verilmistir. Sonrasinda aragtirmanin metodolojisi hakkinda bilgi verilerek
hipotezler test edilip sonuglari iizerinde durulmugtur.

Glinlimiiz igletmeleri artik ¢alisanlarint memnun etmemeksizin basarili olamayacaklarinin, i¢
miisteri memnuniyetinin en az dis misteri memnuniyeti kadar belki daha fazla onemli
oldugunun farkina varmislardir. Bu nedenle orgiitler artik bilgilerin paylasilmasi, alinan
kararlara calisanlarin ortak edilmesi, ¢alisanlarina kendilerini gelistirme imkanlarini sunup
egitim olanaklarmin saglanmasi, performanslarinin degerlendirilip yeri geldiginde
odiillendirmelerin yapilmasi ve isletme iginde iletisim aglarmin artirilmasi gibi faktorlere
onem vermektedirler. Belirtilen bu faaliyetlerle kalifiye ¢alisanlarin orgiit icinde kalmalarini
saglayarak isletme icin faydali hale getirilmesi olarak tanimlanan i¢sel pazarlama faaliyetleri
ve calisanlarin herhangi bir nedenle orgiitte kalma egilimini devam ettirme faaliyetleri olarak
tanimlanan Orgiitsel baghlik giiniimiizde isletmeler i¢in 6nemli unsur haline gelmistir. Bu
caligmanin 6nemini olusturan unsurda budur.

Calisma Kiitahya ili Merkez ilgede bulunan banka galisanlar1 iizerine yapilmistir. Calismanin
banka sektdriinde yapilmasinin nedeni; bankalarin vizyon belirleme ve paylasma, egitim
programlari sunma, ek calismalar i¢cin calisanlara verilen Odiiller, birimler-subeler hatta
bolgeler arasinda iletisim aglarimin bulunmasi gibi bir ¢ok unsurun yer almasi ve bu
unsurlarin bir ¢ogunun igsel pazarlama faaliyetlerini igermesidir.

Calismanin hipotezleri ¢oklu regresyon tiirlerinden Forward Sellection yontemi uygulanilarak
yapitlmistir. Bu yoOntemin kullanilmasi1 ile banka c¢alisanlarinin = Orgiitsel  baglilik
sergilemelerinde en etkili i¢sel pazarlama faaliyetinin ne oldugu sonucuna ulasmak miimkiin
olabilmistir.

Calisma sonuglari i¢sel pazarlama faaliyetlerinin genel olarak orgiitsel baglilik tizerinde etkili
olduguna yoneliktir. Banka calisanlarinin orgiitsel baglilik sergilemelerinde en énemli etkiye
sahip i¢sel pazarlama faaliyetinin vizyon-egitim boyutu oldugu tespit edilmistir.

Boyutlar bazinda bakildiginda ise; banka calisanlarmin orgiitsel baglilik boyutlarindan
duygusal baglilik sergilemelerindeki en biiyiik etkiye sahip i¢sel pazarlama faaliyetinin
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vizyon-egitim oldugu tespit edilmistir. Banka c¢alisanlariin  duygusal baghilik
sergilemelerinde igsel pazarlama faaliyetlerinden 6diillendirmenin ise anlamli bir etkiye sahip
olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Banka c¢alisanlarinin o6rgiitsel baglilik boyutlarindan devam
baglilig1 sergilemelerinde en etkili olan i¢sel pazarlama faaliyeti ise ddiillendirmedir. Vizyon
egitim boyutunun devam bagliligi {iizerinde herhangi bir etkisine rastlanmamistir.
Diisiliniildiigiinde, ¢alisanlarin yaptiklar1 ¢aligmalar sonucunda 6diil almalari, maliyetleri ve
iistiinliikleri agisindan orgiitte kalmaya devam eden ¢alisanlar i¢in anlamli bir sonug¢ olarak
goriilebilmektedir. Ayni1 sekilde, Orgiitiiniin sadece kendisine olan katkilarindan dolay1
calisgmaya devam eden calisan icin isletmede yapilan vizyon-egitim calismalarinin etkili
olmamasit da anlamli bir sonugtur. Son olarak banka ¢alisanlarinin orgiitsel baglilik
boyutlarindan normatif baglilik sergilemelerinde ise en etkili igsel pazarlama faaliyetinin
odiillendirme ve sonrasinda ise vizyon-egitimin oldugu tespit edilmistir. Arastirmaya gore
ortaya c¢ikan sonuglarin ¢ogunlugunun literatlirle ayn1 yonde oldugu da tespit edilmistir
(Hrebiriak, 1972, Hogg, 1996, Naude, 2003, Chang ve Chang, 2007, Caruana ve Calleya,
1998, Demir vd., 2008).

Icsel pazarlama konusu farkli disiplinlerle birlikte calisilabilecek, isletmeler igin rekabet
avantaji saglayabilecek faaliyetleri bilinyesinde bulunduran bir arastirma konusudur. Bu
kavramin insan kaynaklari, yeni yonetim uygulamalar1 gibi alanlarla da iliskilendirilerek
calisilmast hem gergek hayatta isletmelerin sorunlarini ¢6zmede hem de bilimsel olarak
onemli katkilarin saglanmasinda yardimeci olacaktir.
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EXTENDED ABSTRACT

A STUDY TO DETERMINE THE EFFECTS OF ORGANIZATIONAL
COMMITMENT ON INTERNAL MARKETING ACTIVITIES

The aim, limitations, universe, sampling and scales of this study designed to determine the
effects of internal marketing on organizational commitment are briefly explained below.

The Universe, Sampling and Aim of the Study

The study was realized within the period from April to May of 2015 on a universe composed
of 327 individuals working at 26 bank branches located at central district of Kiitahya
province. 243 of the 327 questionaires given were returned. 24 of them were left out of
analysis due to being incorrect so analyses were realized on data from 219 questionaries.
Since the bank personnel chosen for the study were accessible in terms of number and with
aim of preventing information loss, complete inventory was prefered. The research was
realized with contribution of bank personnel located in the central province of Kiitahya from
April to May of 2015.

The aim of this study is to determine the existence of a relationship between internal
marketing activities in businesses and organizational commitment. Besides, in order to find
out the reasons for this relationship, the dimensions of organizational commitment and their
relationships were examined.

Data Collection Tools of the Study

The internal marketing scale used in the study was developed by Money and Foremani in
1996 and is composed of 15 items. The first 7 items of the scale constitute the vision-training
dimension and the following 8 items constitute the rewarding dimension. The scale was
adapted into Turkish by Kocaman et. al. in 2013.

The organizational commitment scale was developed by Allen and Meyer in 1990 and is
composed of 18 items. The first 6 items of the scale constitute the affective commitment
dimension and the next 6 items constitute continuance commitment dimension and the last 6
items constitute the normative commitment dimension. The scale was adapted into Turkish by
Ustiiner in 2009.

Model and Hypotheses of the Study
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dimension of organizational commitment.

H;: Internal marketing activities have direct relationship with continuance commitment

dimension of organizational commitment.

Hj: Internal marketing activities have direct relationship with normative commitment

dimension of organizational commitment.

Reliability Analysis of the Scales

Internal marketing activities have direct relationship with affective commitment

SCALES NUMBER OF ITEMS ALPHA COEFFICIENTS(a)
Vision-Training ,90
Rewarding 8 91
Total(Internal Marketing) 15 ,94
Affective Commitment 3 ,82
Continuance Commitment 5 ,70
Normative Commitment 5 ,76
Total (Organizational Commitment) | 13 ,69
Grand Total 28 .90

Reliability levels of the scales vary between 70 % and 94 %. These results are within the

requested limits.

Correlation Analysis Results

Variables Internal Vision- Rewarding Organizati | Affective Continuan | Normative
Marketing | Training onal Commitm | ce Commitm
Commitm | ent Commitm | ent
ent ent
Internal 1 ,079%* ,609%* ,335%* ,106 ,235%* ,276%*
Marketing)
Vision- 1 ,765%** LA81%+* ,181%* ,234%* LA466**
Training
Rewarding 1 LAT5%* ,128 ,245%* L4971+
Organization 1 ,380%* ,662%* ,806%*
al
Commitment)
Affective 1 -, 221%* ,010
Commitment
Continuance 1 424 %
Commitmentt
Normative 1
Commitment

**significant at ,01 level (bilateral)

As a result of the correlation analyses performed, statistically significant relationships were
determined between the variables of the study.

Regression Analyses and Testing of the Hypotheses

The hypotheses of the study were tested through regression analyses. Forward Sellection
which is one of the multiple regression analysis methods was used for testing the hypotheses.

Findings of regression analyses concerning Affective Commitment dimension of
Organizational Commitment

Model R R’ S.H. F p

1 0,181 0,033 1,174 7,362 0,007
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Model ] S.H. Beta t p

1 Constant term 2,220 0,389 - 5,704 0,000
Vision-training 0,269 0,099 0,181 2,713 0,007

As a result of the analysis one model was formed. The results of F statistics revealed
thatthemodel issignificant. The rewarding dimension which was found to be uneffective
(p=0,801) was left outside the model as it is statistically insignificant (p>0,05). Since the
rewarding dimension was found to be insignificant these two results were determined: “the
rewarding dimension of internal marketing does not have an impact on affective commitment
dimension of organizational commitment” and ‘“vision-training dimension of internal
marketing has an impact on affective commitment dimension of organizational commitment”.

Findings of regression analyses concerning Continuance Commitment dimension of
Organizational Commitment.

Model R R’ S.H. F p

1 0,245 0,060 0,744 13,804 0,000

Model (] S.H. Beta t p

1 Constant term 2,810 0,230 - 12,238 0,000
Rewarding 0,227 0,061 0,245 3,715 0,000

One model was formed as a result of the analysis. The vision-training dimension which was
found to be uneffective (p=0,269) was left outside the model as it is statistically insignificant
(p>0,05). Since the vision-training dimension was found to be insignificant these two results
were determined: “the vision-training dimension of internal marketing does not have an
impact on continuance commitment dimension of organizational commitment” and
“rewarding dimension of internal marketing has an impact on continuance commitment
dimension of organizational commitment”

Findings of regression analyses concerning Normative Commitment dimension of
Organizational Commitment.

Model R R S.H. F p

1 0,491 0,241 0,735 68,799 0,000

2 0,510 0,260 0,727 38,035 0,000

Model (] S.H. Beta t p

1 Constant term 1,551 ,227 - 6,834 0,000
Vision-traininf 0,501 0,060 0,491 8,294 0,000
Constant term 1,296 0,248 - 5,217 0,000

2 Rewarding 0,331 0,093 0,324 3,570 0,000
Vision-traininf 0,229 0,095 0,218 2,400 0,017

Two models were formed as a result ofthe analysis. As seen in the Table the factors
explaining the changes in the dependent variable: vision-training factor with the value of
0,331 and the rewarding factor with the value of 0,229 are statistically significant. Therefore
these two results were reached: “vision-training dimension of internal marketing has an
impact on normative commitment dimension of organizational commitment” and “rewarding
dimension of internal marketing has an impact on normative commitment dimension of
organizational commitment”.

RESULT

The results of the study revealed that internal marketing activities have an impact on
organizational commitment in general. The most important dimension of internal marketing in
terms of creating organizational commitment among bank personnel was found to be the
vision-training dimension.
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Considering on the basis of dimensions, the internal marketing dimension which has the
greatest effect on affective commitment dimension of organizational commitment behavior
among bank personnel was found to be the vision-training dimension. Rewarding dimension
of internal marketing revealed no significant effect on affective commitment behavior of the
banking personnel. The internal marketing dimension which has the greatest effect on
continuance commitment dimension of organizational commitment behavior among bank
personnel is rewarding. The dimension of vision-training revealed no impact on the
continuance commitment. The fact that getting a reward as a result of their performance can
be considered as a meaningful result for those personnel who stay in the organizations
because of the costs and superiorities. Similarly for those personnel who stay in the
organization only due to its contributions to themselves the impact of vision-training activities
is a meaningful result. Finally, the internal marketing dimension which has the greatest effect
on normative commitment dimension of organizational commitment behavior among bank
personnel was found to be rewarding, which was followed by the vision-training dimension.
The results of this study are found to be mostly in line with those of the previous studies in
the literature (Hrebiriak, 1972, Hogg, 1996, Naude, 2003, Chang ve Chang, 2007, Caruana ve
Calleya, 1998, Demir vd., 2008).

Internal marketing is a subject which can be studied with different disciplines and it includes
activities that can supply organizations with competitive advantage. New studies of this
concept within the fields of human resources and new management practices would contribute
not only to solutions of problems of businesses in real life but also the scientific literature.
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