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i¢sel Pazarlamanin Miisteri Odakh Davramsa Etkisi: Perakendecilik Sektoriinde Bir Arastirma*
Jiilide BULUT? Sakir ERDEM?

0z

Degisen diinya kosullari, isletmelerin rekabet edebilmeleri igin stratejik doniisiimler gerektirmektedir. Yiiksek
rekabet barindiran hizmet sektoriinde ise, ¢alisanlarin miisteri odakli davraniglari miisterilerin hizmet alma
tercihlerini etkilemektedir. Bu ¢alisma, perakende sektoriinde igsel pazarlamanin miisteri odakli davranig
tizerindeki etkisini degerlendirerek, i¢sel pazarlama stratejilerinin isletmelerin rekabet avantajini giiglendirmede
kritik rol oynadigini vurgulamaktadir. Ayrica, i¢sel pazarlamanin miisteri odakli davranisa etkisi iizerinde orgiitsel
baglilik ve sosyal miibadelenin aracilik rolleri incelenerek isletmelerin daha etkili i¢sel pazarlama stratejileri
gelistirmesine olanak saglanmaktadir. Calisma kapsaminda, istanbul ilinde 494 perakende calisanindan kolayda
ornekleme metoduyla toplanan anket verileri, istatistiksel yontemler kullanilarak analiz edilmistir. Sonuglar;
‘vizyon ve gelisim’ ile 6diillendirmenin (i¢sel pazarlamanin alt boyutlar1) miisteri odakli davranig tizerindeki
etkilerinde normatif bagliligin (6rgiitsel bagliligin alt boyutu) kismi bir araci etkisi bulundugunu ancak sosyal
miibadelenin anlamli bir aract etkisi bulunmadigint géstermektedir. Sonuglar dogrultusunda gelecekte perakende
sektoriinde gelistirilecek ‘vizyon ve gelisim’ stratejileri ile 6diillendirme mekanizmalari, ¢alisanlarin miisteri
odakli davraniglarini destekleyecek sekilde yapilandirilmalidir.

Anahtar Kelimeler: i¢sel Pazarlama, Miisteri Odakli Davranis, Orgiitsel Baglilik, Sosyal Miibadele
JEL Siniflandirma Kodlari: M30, M31

The Effect of Internal Marketing on Customer-Oriented Behavior: A Research in the Retail Sector

ABSTRACT

Changing world conditions require strategic transformations for businesses to compete. In the highly competitive
service sector, employees' customer-oriented behaviors affect customers' service preferences. This study evaluates
the effect of internal marketing on customer-oriented behavior in the retail sector and emphasizes that internal
marketing strategies play a critical role in strengthening the competitive advantage of businesses. In addition, by
examining the mediating roles of organizational commitment and social exchange on the effect of internal
marketing on customer-oriented behavior, businesses are enabled to develop more effective internal marketing
strategies. Within the scope of the study, survey data collected from 494 retail employees in Istanbul province
using the convenience sampling method were analyzed using statistical methods. The results show that normative
commitment (sub-dimension of organizational commitment) has a partial mediating effect on the effects of ‘vision
and development' and reward (sub-dimensions of internal marketing) on customer-oriented behavior, but social
exchange does not have a significant mediating effect. In line with the results, the ‘vision and development'
strategies and reward mechanisms to be developed in the retail sector in the future should be structured to support
the customer-oriented behavior of employees.
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EXTENDED SUMMARY
Purpose and Scope:

First, this study explains the research question based on theoretical background. Second, the purpose of the
research question and the targets related to the expected outputs are explained. Third, the importance of this study
in terms of academia and sector is emphasized by explaining the limitations related to the research. Finally, the
unique aspects of this research that are different from similar studies are explained. In the service sector with
intense competition, employee behavior towards customers affects customers' service preferences. As businesses
that adopt a customer-oriented approach become more preferable to their competitors, internal marketing
approaches that affect customer-oriented behavior are gaining importance. This study evaluates the effect of
internal marketing on customer-oriented behavior in the retail industry. Additionally, the mediating roles of
organizational commitment and social exchange on the effect of internal marketing on customer-oriented behavior
are evaluated. Within the scope of the study, survey data collected by convenience sampling method from 494
retail employees in Istanbul were analyzed using statistical methods.

Design/methodology/approach:

The data required for this study was collected by survey method. Survey questions focused on participants'
perceptions of internal marketing, customer-oriented behavior, organizational commitment, and social change; and
demographic information. The survey was applied to blue-collar personnel working in the stores of a retail
company in Istanbul. The study includes frequency distributions for the personal characteristics of participants, as
well as descriptive statistics for the mean values of the scales and their sub-dimensions. The study included
regression analysis to examine the effect of independent variables on dependent variables. A mediation test was
applied to assess the role of organizational commitment and social exchange.

Findings:

The results show that majority of the survey participants are male, single, high school graduates and between the
ages of 28-42. In the research, a positive relationship was found between ‘vision and development’ and customer-
oriented behavior. The results show that normative commitment and continuance commitment have partial
mediating roles in the effect of 'vision and development' on customer-oriented behavior. In addition, normative
commitment and continuance commitment have partial mediating roles in the effect of reward on customer-
oriented behavior. The study found that social change did not play a significant mediating role in the relationship
between 'vision and development' and customer-oriented behavior. The study also found that social exchange did
not play a significant mediating role in the relationship between reward and customer-oriented behavior.

Conclusion and Discussion:

This study provides important information for the implementation of effective internal marketing strategies by
examining internal marketing dimensions and organizational commitment dimensions. The study concluded that
internal marketing practices have significant effects on customer-oriented behavior. The sub-dimensions of
organizational commitment have different mediating roles in the effects of 'vision and development' and rewarding,
which are the sub-dimensions of internal marketing, on customer-oriented behavior. Normative commitment has
a partial mediator role and a positive indirect effect on the effect of 'vision and development' on customer-oriented
behavior. Continuance commitment has a partial mediator role and a negative indirect effect on the effect of 'vision
and development' on customer-oriented behavior. Affective commitment does not have a significant mediating
effect on the effect of 'vision and development' on customer-oriented behavior. Similarly; normative commitment
has a partial mediator role and a positive indirect effect on the effect of rewards on customer-oriented behavior.
Continuance commitment has a partial mediator role and a negative indirect effect on the effect of rewards on
customer-oriented behavior. Affective commitment does not have a significant mediating effect on the effect of
rewards on customer-oriented behavior. There is no significant mediating effect of social exchange on the effect
of 'vision and development' and rewards on customer-oriented behavior. These results can provide guidance to
organizations when making strategic decisions to increase their level of customer orientation. More thought is
needed on how social exchange and organizational commitment processes can be better integrated with internal
marketing activities. Focusing on ‘vision and development', restructuring reward systems, organizational
commitment studies and strengthening social change dynamics play a key role in this process. Considering the
different effects of organizational commitment types, it is important to develop strategies that will increase
employees' affective commitment, normative commitment and continuance commitment. It is also recommended
that organizations develop strategies that will increase the normative commitment of their employees and
encourage customer-oriented behaviors. The fact that continuance commitment has a negative effect and affective
commitment does not have a significant mediating effect reveals the need to examine these dimensions in more
detail. These approaches will help businesses increase overall customer satisfaction and loyalty by enabling
employees to be more sensitive and proactive towards customer needs. As a result, companies need to design and
implement their internal marketing strategies in a way that directly affects the customer-oriented behavior of
employees.
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1. GIRIS

Hizmet sektorii giin gectikce biiyiimekte ve 6nem diizeyi artmaktadir. Hizmet sektorii icin oldukca
onemli olan miisteri memnuniyeti tiiketicilerin satin alma niyetleri tizerinde giiclii etkiye sahiptir. Bu
nedenle sirket yoneticileri toplam miisteri memnuniyetine odaklanan stratejiler gelistirmelidir. Farkl
hizmet sektorlerinde yapilacak arastirmalarin sonuglari dikkate alinarak farkli pazarlama stratejileri
daha etkili sekilde gerceklestirilebilir. Rekabetci pazarlarda basarili olmak isteyen isletmelerin, degisen
diinya kosullarina hizla adapte olmas1 ve farkli pazarlama stratejileri gelistirmesi gereklidir (Cronin ve
Taylor, 1992). Hizmet sektoriiniin artan 6nemiyle birlikte, ¢alisanlarin degeri giderek artmakta ve bu
nedenle "insan faktorii" daha da belirleyici hale gelmektedir (Pantouvakis, 2012).

Isletmelerin, iliskisel pazarlama anlayisina dogru evrilen pazarlama diinyasinda basaril1 olabilmeleri i¢in
icsel pazarlama stratejilerine odaklanmalar1 gerekmektedir (Berry, 2002). I¢sel pazarlama, calisan
memnuniyetine odaklanarak is ortamini iyilestirmeyi ve calisgan bagliligini artirmayi hedefler. Bu
yaklasim, memnun ¢alisanlarin miisterilere daha iyi hizmet etmelerini saglar (Berry, 1981; Opoku vd.,
2009). Ayrica, i¢sel pazarlama, isletmelerin i¢ ve dis pazarlama gabalarini entegre etmelerini ve birbirini
desteklemelerini vurgular. Bu, isletmelerin hem i¢ miisteri memnuniyetini artirarak i¢ siireclerini
giiclendirmelerine hem de dis miisterilere yonelik etkili pazarlama cabalartyla basarilarini maksimize
etmelerine olanak tanir (Adcock vd., 1995). I¢sel pazarlama, ¢alisan memnuniyetini artirarak isletmelerin
basarisini saglamlastirmay1 hedefler. Memnun c¢aliganlar, misterilere daha iyi hizmet sunar ve bu da
miisteri memnuniyetini artirir. Igsel pazarlama stratejileri, isletmelerin hem i¢ hem de dis miisterilere
odaklanarak siirdiiriilebilir basar1 elde etmelerine yardimci olur. Ayrica, i¢sel pazarlamanin Orgiitsel
baglilik tizerinde olumlu etkisi vardir; ¢calisanlarin ihtiyaglarinin karsilanmasi, motivasyonlarini artirir ve
performanslarimi yiikseltir (Ghoniem ve El-Tabie 2014). Yiiksek baglilik diizeyine sahip ¢alisanlar, dis
miisterilere daha iyi hizmet sunar ve bu da miisteri memnuniyetini artirir, boylece isletmelere rekabet
avantaji saglar (Ahmed ve Rafiq, 2003).

Icsel pazarlama ayrica, is birligini tesvik ederek orgiit i¢i dayamsmayi artirir. Bu, ¢alisanlarin birbirlerini
desteklemesi ve bilgi paylasimini tesvik ederek sosyal miibadeleyi artirir. Bu etkilesim, orgiit i¢i iletisimi
giiclendirir ve c¢alisanlarin birbirlerine olan bagliligini artirarak is performansina katki saglar (Yildiz,
2017). Bu galisma, igsel pazarlamanin miisteri odakli davranis tizerindeki etkisini ve bu etkide orgiitsel
baglilik ile sosyal miibadelenin aracilik rollerini incelemeyi hedeflemektedir. Bu baglamda calisma,
isletmelerin miisteri odaklilik stratejilerini gelistirmelerine ve basarilarini artirmalarina katki saglayacak
6nemli bulgulari ortaya koymay1 hedeflemektedir. Calismanin bulgulari, isletmelerin stratejik karar alma
stireclerinde daha bilingli ve etkili adimlar atabilmesi i¢in faydali bilgiler igermektedir.

2. LITERATUR
2.1. i¢sel Pazarlama

Son yillarda, is diinyasinda miisteri iliskileri yonetiminin 6nemi artmistir ve bu alandaki gelismeler,
sirketlerin rekabetci iistiinliilk kazanmalar1 i¢in hayati bir unsur haline gelmistir. Iliskisel pazarlama,
miisterilerle uzun vadeli ve karsilikli yarar saglayan iligkiler kurarak, onlara deger katmayi ve
memnuniyetlerini yiikseltmeyi amaglayan bir strateji olarak ortaya ¢cikmistir (Karaman, 2020). Bu
yaklasim, yalnizca alic1 ve tedarikgiler arasindaki baglar1 degil, ayn1 zamanda tedarik¢ilerin kendi
tedarikgileri ve sirket i¢indeki miisterileri ile olan iliskilerini de kapsayan genis bir ¢erceveyi igerir.
Geleneksel pazarlama metotlarindan ayrilan iliskisel pazarlama, isletmeler arasi siireglerin
entegrasyonunu saglayan bir ag yapisini ortaya koyar (Hosgor ve Cengiz, 2020).

Kiiresellesme ile sirketler, amaglarina ulasabilmek i¢in siirekli yeni stratejiler gelistirmek zorunda
kalmiglardir. Bu durum, pazarlama faaliyetlerinde geleneksel yontemlerden modern yaklagimlara gegisi
zorunlu kilmustir. liskisel pazarlamaya gecis, Hougaard ve Bjerre (2002) tarafindan, iki tarafin da
kazang sagladig, rekabetci ve karli iliskilerin olusturulup gelistirilmesi seklinde tanimlanir. iliskisel
pazarlamanin basariyla uygulanabilmesi icin, isletmelerin igsel pazarlama stratejilerine ihtiyaci vardir
(Berry, 2002).

Igsel pazarlama, calisanlari birer miisteri olarak goriir ve onlarin memnuniyet seviyeleri ile
performanslarmin dogrudan iligkili oldugunu kabul eder; bdylece, daha yiiksek hizmet kalitesi
sunulabilecegi Ongoriiliir (Cetindere, 2018). Igsel pazarlama, ¢alisanlarin motivasyonunu ve tatminini
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artirarak onlarin ihtiyaglarini karsilamay1 hedefler (Azizi vd., 2012). Tiirk6z ve Akyol (2008) tarafindan
icsel pazarlama, calisanlar1 motive etmek, onlar sirkette tutmak ve yeni yetenekleri ¢cekmek amaciyla
dis pazarlama faaliyetlerini destekleyen bir strateji olarak tanimlanir. Bir isletmenin i¢sel pazarlama
stratejileri, ¢aligan memnuniyetini saglamanin yani sira, dis miisterilere daha kaliteli hizmet sunmak i¢in
calisan performansini artirmay1 hedefler. Forsyth tarafindan belirtildigi tizere, i¢sel ve digsal pazarlama
cabalar1 birbirini desteklemelidir; yani i¢sel pazarlama stratejileri, sirketin dissal pazarlama stratejilerini
gii¢lendirerek miisteri memnuniyetini yiikseltmelidir (Ozdemir, 2014). Bu entegrasyon, sirketin hem ig
hem de dis miisteri memnuniyetini saglamasini hedefler.

I¢sel pazarlamanin vizyon, &diil ve gelisim olmak iizere ii¢ boyutu bulunmaktadir. Vizyon; isletmenin
gelecegine iligkin istenilen imajin biitiin ¢alisanlarla paylagilmasini ifade etmektedir. Gelisim; gelisen
dis cevre ve i¢ cevreye adapte olunabilmesi icin biitiin calisanlarin egitilmesini ifade etmektedir. Odiil
ise; calisanlarin performanslarinin degerlendirmesini ve degerlendirme sonucunda basarili bulunan
calisanlarin 6diillendirilmesini ifade etmektedir (Foreman ve Money, 1995).

2.1. Miisteri Odakh Davrams

Modern ig diinyasi, miisteri talepleri ve toplumsal degisimlere uyum saglama konusunda daha fazla ¢aba
sarf etmekte ve bu yonde bir taahhiit sergilemektedir. Bu donemde, pazarlama stratejileri evrim
gegirirken, yiiksek maliyetli geleneksel toplu pazarlama teknikleri yerini, miisteri memnuniyeti ve
misteri sadakatine odaklanan yaklagimlara birakmigtir. Rekabetin artmasi, iletisim teknolojilerindeki
gelismeler ve veri yOnetimi sistemlerindeki ilerlemeler, sirketlerin stratejilerini miisteri odakli hale
getirmelerini kagiilmaz kilmaktadir (Uzunoglu, 2007).

Miisteri odakli davranig, aslinda yeni bir kavram degildir. Drucker, yarim asir dncesinde “Yonetim
Uygulamas1” adl1 eserinde, sirketlerin bagarisinin miisteri tercihlerine bagli oldugunu belirtmistir. Levitt
de 1960'ta, sirketlerin yalnizca iiriinlerini degil, miisteri ihtiyaglarini tatmin etmeye yonelik olmalar
gerektigini savunmustur (Shah vd., 2006). Miisteri odakli yaklagim, yazili bir iddiadan 6te, sirketin bu
yaklagimi gercekten benimseyip benimsemedigini ve bu yondeki eylemlerini gézden gecirmesini
gerektirir. Yoneticilerin, miisteri odakli bir kiiltiiriin olusturulmasi konusunda aktif destek saglamasi
onemlidir. Miisteri odakli yaklasim, sirketin kendini gelistirme arzusunu, yenilik¢i yonetim stratejilerini
ve basarili sirketler tarafindan benimsenen yontemleri igerir. Bu, isleri dogru ve zamaninda yapma, yeni
sistemler ve yaklasimlar gelistirme ve miisteri hizmetlerinde miikemmelligi hedefleme anlamina gelir
(Kagnicioglu, 2002).

Sirketlerin siirekli basar1 elde etmeleri, miisteri beklentilerini ve ihtiyaglarini anlama ve bu dogrultuda
hareket etme gerekliligini beraberinde getirmistir. Albay’in 2010 yilindaki ¢aligmasi, isletmelerin
miisteri memnuniyetini saglamak ve kér elde etmek i¢in organizasyonel yapilarini miisteri odakli bir
yapiya doniistiirmeleri gerektigini vurgulamaktadir. Bu doniisiim siirecinde, tim g¢aliganlar miisteri
taleplerini anlamali ve bu ihtiyaglara yonelik ¢Oziimler sunmalidir. Bu durum, miisteri odakli
yaklasimin, sadece bir strateji olmanin 6tesinde, sirket kiiltiiriiniin bir parcas1 haline gelmesini gerektirir.
Miisteri odakli davranis, rekabet avantaji kazanmak, sirketi rakiplerinden ayirmak, grup performansini
artirmak ve yetkinlikleri gelistirmek i¢in kritik 6neme sahiptir. Bu davraniglar, sirketin sosyal ve
psikolojik c¢alisma atmosferine katkida bulunarak, organizasyonel basariy1 destekler (Cetin vd., 2012).
Miisteri odakli davranis, isletmenin stratejisinin temelini olusturur ve 6zellikle satis ekipleri tarafindan
benimsenmesi gereken bir yaklasimdir (Cross vd., 2007). isletmeler, rekabetci iistiinliik saglamak ve
iiriin kalitesini artirmak i¢in bu yaklagimi benimsemeli ve organizasyonel yapilarinda degisiklikler
yapmalidir. Pazarin degisen dinamiklerine uyum saglamak adina, igletmelerin yonetim ve stratejilerini
miisteri odakli olacak sekilde yeniden sekillendirmeleri, pazarlama boliminin liderliginde
gerceklesmelidir (Bilge vd., 2009).

2.3. I¢sel Pazarlama ile Miisteri Odakh Davrams Arasindaki Iliski

I¢ miisteri olan calisanlara yonelik i¢sel pazarlama cabalari, dis miisteriye yonelik miisteri odakl
davranis1 destekler. Basaran ve Uncuoglu Yolcu'nun 2022 yilinda yaptiklart g¢alismada, igsel
pazarlamanin miisteri odakli davranislar lizerinde dogrudan etkisi oldugu bildirilmistir. Bir diger
calisma olan Choi ve Joung’un (2017) caligmasinda, i¢sel pazarlama uygulamalarina iligkin
algilamalarin artmasi durumunda, misteri odakli davranis gelistirme durumlarinin da arttigr ifade
edilmistir. Uygun ve Akin (2017) tarafindan yapilan ¢alismada, igsel pazarlama uygulamalarinin, hizmet
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sektorii ¢aliganlarinin miisteri odakliligini ve i¢ girisimcilik davranislarini gelistirmede 6nemli bir role
sahip oldugu vurgulanmistir. Bu calismalar, i¢sel pazarlama stratejilerinin, ¢aliganlarin hem miisterilere
yonelik tutum ve davraniglarini hem de sirket icindeki yenilik¢i girisimleri pozitif ydnde
etkileyebilecegini gostermektedir. Kubat’m 2021°deki c¢aligmasinin sonucuna gore ise banka
calisanlarinin vizyon, gelisim ve 6diile yonelik algilamalar1 miisteri yonliiliigli olumlu etkilemektedir.
I¢sel pazarlamanin, ¢alisanlarin miisteri odakli davramslarin1 ve sonug olarak miisteri memnuniyetini
artirdigr bilinmektedir (Park ve Tran, 2018). Ornegin, igsel pazarlamanim miisteri odakli davramslar
tizerindeki etkisini arastiran bir ¢alismada, i¢sel pazarlama stratejilerinin ¢aliganlarin i tatminini ve
miisteri odakli davraniglarini artirdigi bulunmustur (Salmani ve Fereidoun, 2014). Yapilan bu ¢alismalar
dogrultusunda bu aragtirmada, ic¢sel pazarlamanin miisteri odakli davranis iizerine etkisine yonelik
asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

Hi: I¢sel pazarlamanin miisteri odakli davramis iizerinde olumlu bir etkisi vardar.
Hia: Vizyon ve gelisimin miisteri odakli davranig lizerinde olumlu bir etkisi vardir.
Hip: Odiillendirmenin miisteri odakli davranis iizerinde olumlu bir etkisi vardir.

2.4. Orgiitsel Baghihk Perspektifinden I¢sel Pazarlama ile Miisteri Odakh Davranis Arasindaki
Mliski

Icsel pazarlama ile ilgili yapilan ¢alismalarda, calisanlarin miisteri bilinci gelistirmesi ve miisteri odakl1
bir diigiince yapisina sahip olmasinin, satis siireglerine olumlu katkisinin oldugu bildirilmistir (S6nmez,
2017). Bu, orgiit icinde her bireyin miisteri odakli bir bakis agisina sahip olmasiyla miimkiindiir
(Yurdakul ve Dalkilig, 2006). igsel pazarlama, ¢alisanlarin miisteri gereksinimlerine kars1 daha hassas
olmalarini saglayarak ve ¢aliganlart miisteri tatmini lizerine yogunlasmaya tesvik ederek, miisteri odakli
davranisin gelisimine 6nemli 6lciide katki saglar. Bu yaklagimin 6zlinde, calisanlarin memnuniyetinin,
dogrudan miisteri memnuniyetini ve dolayisiyla sirketin toplam performansini pozitif etkiledigi anlayist
yer alir. Orgiitsel baglilik bu siiregte, icsel pazarlama ile miisteri odakli davranis arasinda bir kdprii islevi
gorerek 6nemli bir role sahiptir. Orgiitsel baghlik, bir ¢alisanin sirkete olan derin baglihigini ve kendini
sirketle 6zdeslestirmesini temsil eder. Bu kapsamda, ¢alisanlarin sirketin amaglarina ve degerlerine bagh
kalmasi, girket yararina ¢abalamasi ve sirkette uzun siire kalmayi arzulamasi, orgiitsel baglilik ile
iliskilendirilir. i¢sel pazarlama, ¢alisanlarin ihtiyaglarini karsilayarak ve onlara ydnetim tarafindan deger
verildigi hissini uyandirarak orgiitsel bagliligi pekistirebilir. Bu, ¢aliganlarin sirkete olan bagliligim
artirarak sirketin genel performansina olumlu bir katki saglar (Biiyiiker Isler ve Ozdemir, 2010).

Orgiitsel baglilik; duygusal baghlik, devam baglilig1 ve normatif baglilik olmak iizere ii¢ alt boyuttan
olugmaktadir. Duygusal baglilik, ¢calisanin organizasyona duygusal olarak baglanmasi, 6zdeslesmesi ve
organizasyona dahil olmas1 anlamia gelir. Gliglii bir duygusal bagliliga sahip ¢alisanlar, bunu yapmak
istedikleri igin organizasyonda ¢aligmaya devam ederler. Devam bagliligi, organizasyondan ayrilmanin
beraberinde getirecegi maliyetlerin farkinda olmak anlamina gelir. Organizasyonla birincil bagi devam
bagliligina dayanan calisanlar, bunu yapmalar1 gerektigi i¢in kalirlar. Son olarak, normatif baglhlik,
istihdama devam etme zorunlulugu hissini yansitir (Allen ve Meyer, 1990).

Icsel pazarlama, isletmelerin miisteri odakli davranislar1 tesvik etmek amaciyla uyguladiklar stratejiler
biitiiniidiir; bu stratejilerin etkisinde, orgiitsel baglilik, ¢alisanlarin miisteri odakli davraniglarini artiran
onemli bir araci rol oynamaktadir (Ewing ve Caruana, 1999). Kisisel gelisime katki saglayan hizmet
egitimleri calisanlarin beceri ve yeteneklerini gelistirmekle kalmayip orgiite olan bagliliklarim
arttirirken, odiillendirme uygulamalar1 da is tatmini ve oOrgiitsel bagliligi arttirmaktadir. Bu siiregler
orgiitsel baglilik, miisteri odakli davranis gibi sosyal olarak 6grenilen davraniglar: etkilemektedir (Dalvi
ve Vahidi, 2013).

Caruana ve Calleya (1998) yaptiklar1 ¢alismada, i¢sel pazarlama ile orgiitsel baglilik arasinda anlamli
bir iliski oldugunu dogrulamustir. igsel pazarlama en ¢ok &rgiitsel baghligin duygusal boyutuyla
iligkilidir. Duygusal baglilik, ¢alisanin drgiite olan duygusal bagliligina odaklanir ve ¢aliganin 6rgiitiin
amaglarim takip etme konusundaki kararliliginin altini ¢izer. Vizyon agik hedeflerle yakindan iligkili;
gelisim geri bildirim ve zorlu bir isle iligkili iken 6diillendirme ise acik ig rolleri ve adil muamele ile
iligkilidir. Calisma bulgulari, i¢sel pazarlamanin normalde insan kaynaklar1 fonksiyonunu yerine getiren
bireylerin ayni zamanda pazar odakli olma ihtiyacim1 vurgular. Calisma sonuglari, érgiitsel bagliligin
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gelistirilmesinde ig¢sel pazarlamanin tiim boyutlarmin etkili oldugunu gostermektedir. Sonug olarak,
i¢csel pazarlamanin miisteri odakli davranis iizerine etkisinde orgiitsel baglilik araci role sahiptir. Bu
kapsamda, aragtirmada asagidaki hipotezler test edilmistir:

Hy: Igsel pazarlamanin miisteri odakli davrams iizerindeki etkisinde orgiitsel baglilik araci bir role
sahiptir.

Ha: Vizyon ve gelisimin miisteri odakli davranis iizerindeki etkisinde normatif baglilik araci bir role
sahiptir.

Hop: Vizyon ve gelisimin miisteri odakli davranig iizerindeki etkisinde devam baglilig1 araci bir role
sahiptir.

Hac: Vizyon ve gelisimin miisteri odakli davranis iizerindeki etkisinde duygusal baglilik araci bir role
sahiptir.

Hog: Odiillendirmenin miisteri odakli davranis iizerindeki etkisinde normatif baglilik araci bir role
sahiptir.

Hze: Odiillendirmenin miisteri odakli davranis iizerindeki etkisinde devam bagliligi araci bir role
sahiptir.

Hoe: Odiillendirmenin miisteri odakli davramis iizerindeki etkisinde duygusal baglilik araci bir role
sahiptir.

2.5. Sosyal Miibadele Perspektifinden i¢sel Pazarlama ile Miisteri Odakh Davrams Arasindaki
Mliski

Miibadele, ekonomik anlamda uzun siiredir detayl bir sekilde arastirilan bir konu olmakla birlikte, 20.
yiizyilin ikinci yarisindan itibaren sosyoloji ve sosyal psikoloji gibi disiplinlerde de derinlemesine
incelenen 6nemli bir tema haline gelmistir. Ekonomik miibadele, genellikle mal ve hizmetlerin
aligverisine odaklanirken, sosyal miibadele insanlar arasi etkilesimleri, bu etkilesimlerdeki karsilikli
kazang ve kayiplart mercek altina alir. Sosyal miibadele teorisinin temelleri, George C. Homans
tarafindan 1958 yilinda atilmistir. Homans, sosyal davranislari, bireyler arasinda karsilikli 6diiller ve
maliyetlerin yer aldig1 bir degis-tokus siireci olarak agiklamistir (Homans, 1958).

Sosyal miibadele teorisi, kigiler arasi iliskileri, bir ¢esit ekonomik aligveris olarak degerlendirir. Bu
teoriye gore, bir bireyin sosyal bir etkilesime girmesinin altinda, karsilasacaklari sosyal maliyetlere
degecek bir tiir 6diil elde etme beklentisi yatar. Ekonomik degisimlerde oldugu gibi, sosyal miibadelede
de bireyler, yatirim yapma kararlarini, risklerin karsiliginda bir deger elde edeceklerine olan inanglari
tizerine kurarlar. Ancak sosyal ve ekonomik miibadele arasindaki en belirgin fark, sosyal miibadelede
iliskinin dogrultusunu belirleyecek kat1 kurallarin veya anlagmalarin olmamasidir. Sosyal miibadelede
yapilan katkilarin karsiliginin garantili olmadigi bir ortam bulunur. Bu tiir etkilesimlerde, karsi tarafin
verecegi yanit hakkindaki kisisel inang, etkilesimin temel bir pargasi olarak on plana ¢ikar. Sosyal
mibadelede, taraflarin ne zaman ve nasil karsilik verecekleri tamamen onlarin kendi iradelerine
birakilmistir ve bu, pazarlik konusu olmaz (Bolat vd., 2009).

Sosyal Miibadele Teorisi, miisteri iliskileri yonetimi alaninda uygulanabilir ve degerli bir ¢cergceve sunar.
Bu teori, sirketler ve miisteriler arasindaki etkilesimleri, algilanan ddiiller ve maliyetler {izerinden ve bu
etkilesimlerin sonucunda ortaya cikan karsilikli degisimler iizerinden degerlendirir. Teoriye gore,
miisterilerin eylemleri temelde, olumsuz sonuglardan kacinma ve karsilikli fayda elde etme istegi
tarafindan yonlendirilir (Nunkoo ve Ramkisson, 2012). Miisteri iliskileri yonetiminde, bireylerin bazi
durumlarda is birligine daha agik olmalarinin veya tersine iliskilerden kaginma egiliminde olmalarinin
altinda yatan nedenleri anlamak biiylik 6nem tasir (Wischniewski vd., 2009). Miisteri etkilesimlerinin
arkasindaki itici giigler, kendi ¢ikarlarin1 6n planda tutan bireysel motivasyonlar ve baskalarinin
faydasin diislinen altruistik motivasyonlar olmak iizere iki temel kategori altinda incelenmistir (Shiau
ve Luo, 2012).

Bilim insanlari, altruizmin evrimsel biyolojide, soyun devami ve karsilikli yardimlagsma prensipleri
tizerinden agiklanabilecegini belirtir. Bu yaklasim, miisteri davraniglarini anlama ¢abasinda, ekonomik
insan modelinin Sosyal Miibadele Teorisi perspektifinden degerlendirilmesini saglamistir (Kiyonari vd.,
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2000). Misteri iligkileri yonetiminde bu derinlemesine anlayis, sirketlerin miisterilerle olan
etkilesimlerini daha etkili bir sekilde yonlendirme ve gelistirme yolunda stratejik bir avantaj saglar.
Bireylerin is birligine ne zaman daha meyilli olacaklarini ve hangi durumlarin onlar iligkiden
uzaklastirabilecegini anlamak, miisteri iligkileri stratejilerinin daha bilingli ve hedef odakli sekilde
gelistirilmesine olanak tanir. Bu cergeve, miisteri memnuniyetini ve sadakatini artirmak i¢in bireysel
motivasyonlari ve beklentileri dikkate almanin énemini vurgular (Wischniewski vd., 2009).

Calisanlarin temel ihtiyaglarinin karsilanmasi, iyi fiziki imkanlar i¢inde olmalari, esit muamele
gormeleri, acik iletisim kanallarima erisebilmeleri, c¢esitli kariyer firsatlar1 elde edebilmeleri,
desteklenmeleri, odiillendirilmeleri, vizyon, egitim ve gelisim olanaklarina sahip olmalar1 miisteri
odaklilig1 saglayabilmektedir (Yildiz ve Kara, 2015). i¢sel pazarlama, calisanlarin gelisimine yonelik
olarak diizenlenen egitimler, bilgi aligverisi ve motivasyonu gii¢lendirici aktiviteler gibi bir dizi i¢
girisimi kapsar. Bu girisimler, caliganlarin kendilerini kiymetli hissetmelerine ve kurum tarafindan
desteklendiklerine dair bir algi olusturur. Sosyal Miibadele Teorisi'ne dayanarak, algilanan bu destek,
calisanlarin miisterilere kars1 daha odakli ve ilgili davraniglar sergilemelerini tesvik edebilir. Blau (1964)
ile Eisenberger ve arkadaglarinin (1986) yiiriittiigli arastirmalar, algilanan kurumsal destegin, ¢aligan
baglihg ve performansiyla pozitif iliskiler kurdugunu ortaya koymustur. Odiillendirme sistemleri,
calisanlarin algiladiklar1 kurumsal destegin somut bir ifadesi olarak kabul edilir. Sosyal miibadele
stirecinin bir pargasi olarak 6nemli bir yere sahip olan 6diillendirme sistemleri, ¢alisanlarin adaletli ve
yeterli bir sekilde oOdiillendirildiklerini hissetmeleri durumunda, kuruma karst olumlu tutum ve
davranislar gelistirmelerine yardimci olur. Bu durum, miisteri odakli davranisin ortaya ¢ikmasini saglar.

Rhoades ve Eisenberger (2002) tarafindan yapilan bir ¢aligma, algilanan kurumsal destek ile adaletli
odiillendirmenin, ¢alisanlarin is tatmininde, baghlikta ve performansta dnemli iyilesmeler sagladigini
vurgulamustir. I¢sel pazarlama ve miisteri odakli davranis, isletme ile calisan arasinda karsilikli
beklentilere dayanan bir etkilesimdir. Sosyal miibadele teorisine gore, her iki tarafin da karsilikli
yiikiimlulikler iistlendigi bu iligkide taraflar birbirinden aldiklarini karsilayacak bir taahhiit altina
girerler. icsel pazarlama, calisanlarin ihtiyag ve beklentilerini karsilayarak sosyal miibadele araciligiyla
calisanlarin is performansim arttirir. Isletmeler ile dis miisterileri arasindaki iliskiler ekonomik
miibadeleye dayali iken, isletmeler i¢e i¢ miisterileri arasindaki iligkiler sosyal miibadeleye dayalidir.
Sosyal miibadele teorisine gore davramiglar karsiliklilik ve &diil beklentisi ile giidiilendiginden,
caliganlar fayda-maliyet hesab1 yaparak davraniglarini belirlemektedir. Caliganlar, pozitif davranislarina
Karsilik getiriler ve &diiller beklemektedirler. i¢sel pazarlama uygulamalar getiri ve 6diil saglayarak,
calisanlarin i performansini yiikseltebilir (Yildiz, 2017). Bu noktada sosyal miibadelenin igsel
pazarlama ve miisteri odakli davranig arasinda aracilik etkisinin olabilecegi diistintilmektedir. Yukarida
yapilan agiklamalardan yola ¢ikarak bu arastirmada asagidaki hipotezler olusturulmustur:

Ha: I¢sel pazarlamanm miisteri odakli davranis iizerindeki etkisinde sosyal miibadele araci bir role
sahiptir.

Hsa: Vizyon ve gelisimin miisteri odakli davranig {izerindeki etkisinde sosyal miibadele araci bir role
sahiptir.

Hap: Odiillendirmenin miisteri odakli davranis iizerindeki etkisinde sosyal miibadele araci bir role
sahiptir.

3. YONTEM
3.1. Arastirmamin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin amact, “Igsel pazarlamanin miisteri odakli davranis iizerindeki etkisi nedir?” arastirma
sorusuna cevap aramaktir. Arastirma, i¢sel pazarlamanin miisteri odakli davranis lizerine etkisini ve bu
etkide oOrgiitsel baglilik ile sosyal miibadelenin aracilik rollerini ortaya koymayir amaglamaktadir.
Aragtirma, perakende sektorii gibi rekabetin yogun oldugu ve miisteri iligkilerinin isletme basaris1 igin
hayati 6neme sahip oldugu bir alanda, i¢sel pazarlamanin roliinii derinlemesine inceleyerek, sektore
Ozgl stratejiler gelistirilmesine olanak tanimasi agisindan Onem tasimaktadir. Alanyazinda igsel
pazarlamanin miisteri odakli davranis lizerine etkisine yonelik ¢caligmalar olmakla birlikte bu etkilesimde
orgiitsel bagllik ile sosyal miibadelenin araci roliine yonelik ¢aligmalarin azlig1 aragtirmayi 6nemli kilan
diger bir husustur. Bu baglamda calisma, 6zellikle perakende sektorii agisindan, igsel pazarlama ve
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miisteri odakli davranis arasindaki iligkiyi aydinlatarak, akademik diinyaya ve is diinyasina onemli
katkilarda bulunmay1 hedeflemektedir.

3.2. Aragtirmanin Tasarimi

Bu arastirmada, iki veya daha fazla degisken arasinda var oldugu diisiiniilen iliskiler, bu iliskilerin
siddeti ve yonii belirlenmeye calisilmistir. Arastirmada igsel pazarlama bagimsiz degisken olarak ele
alimuis olup, ‘vizyon ve gelisim’ ve ddiillendirme alt boyutlarina sahiptir. Arastirmada, miisteri odakli
davranig bagimli degisken, orgiitsel baglilik ve sosyal miibadele ise aract degiskenlerdir. Normatif
baglilik, devam bagliligi ve duygusal baglilik ise orgiitsel bagliligin alt boyutlaridir. Aract degisken,
bagimsiz degiskenin bagimli degiskene etkisini dolayli veya dogrudan arttiran bir degiskendir.

Aragtirma verilerini elde etmek amaciyla anket yontemine bagvurulmus ve kolayda 6rneklem yontemi
tercih edilmistir. Arastirmanin evreni, bir perakende sirketinin Istanbul’daki magazalarinin mavi yaka
calisanlar1 olup anket yonlendirilen ¢alisanlardan 494 katilimciya ulasilmistir. Anket, demografik ve
Olcek sorulart olarak iki bolimden olugmaktadir. Katilimcilara yonlendirilen ankette cinsiyet, medeni
durum, yas, egitim durumu, ¢alisma siiresi, gérev bilgilerini yansitan sorularin yaninda; igsel pazarlama,
miisteri odakli davranis, 6rgiitsel baglilik ve sosyal miibadeleye iliskin 53 ifade bulunmaktadir. Anket
formu, literatiirde mevcut bulunan benzer konudaki ge¢mis calismalarda kullanilmis 6lgek ifadelerinin
bu arastirmanin modeline uyarlanmasi sonucunda ‘“kesinlikle katilmiyorum” ile “kesinlikle
katiliyorum” skalalar1 arasinda 5°li Likert 6lgegine gore olusturulmustur. Bu ¢alisma i¢in Marmara
Universitesi Sosyal Bilimler Arastirma Etik Kurulundan 2023-13 sayili ve 12.12.2023 tarihli etik kurul
onay1 alinmgtir.

Icsel pazarlama 6lcegi Foreman ve Money tarafindan 1995 yilinda gelistirilmis olup 15 ifade
icermektedir. Olgegin orijinalinde ‘vizyon”, “gelisim’ ve “ddiillendirme” olmak iizere ii¢ alt boyut yer
almakta iken mevcut calismada yapilan faktor analizinde s6z konusu boyutlar “vizyon ve gelisim” ile
“ddiillendirme” olmak iizere iki alt boyuttan olusmaktadir. Olgegin yapilan giivenilirlik analizi
sonucunda Cronbach’s Alpha katsayis1 vizyon ve gelisim boyutunda 0,92, 6diillendirme boyutunda ise

0,94 olarak tespit edilmistir.

Miisteri odakli davranig 6l¢cegi Thomas ve arkadaglari tarafindan 2001 yilinda gelistirilmis olup 12 ifade
igermektedir. Olgegin yapilan giivenilirlik analizi sonucunda Cronbach’s Alpha katsayist 0,96 olarak
tespit edilmistir. Orgiitsel baglilik 6lgegi Meyer ve arkadaslari tarafindan 1993 yilinda gelistirilmis olup
18 ifade igermektedir. Olgek, normatif baghlik, devam baglhligi ve duygusal baglilik olmak iizere iic alt
boyuttan olusmaktadir. Olgegin yapilan giivenilirlik analizi sonucunda Cronbach’s Alpha katsayisi
normatif bagllik boyutunda 0,89, devam baglilig1 boyutunda 0,86, duygusal baglilik boyutunda 0,83
olarak tespit edilmistir. Sosyal miibadele Olgegi Shore ve arkadaglari tarafindan 2006 yilinda
gelistirilmis olup 8 ifade igermektedir. Olgegin yapilan giivenilirlik analiz sonucunda Cronbach’s Alpha
katsayis1 0,91 olarak tespit edilmistir.

4. BULGULAR
4.1. Katihmeilarm Kisisel Ozellikleri

Bu aragtirmaya katilan katilimcilarin kisisel 6zelliklerini yansitan sonuglar Tablo 1’de sunulmustur.
Aragtirmaya katilanlarin %43,7'si kadin, %56,3'1 erkek; %57,5'i bekar, %42,5'1 ise evlidir. Yas
gruplarina bakildiginda, 28-42 yas aras1 katilimeilar %42,9 ile en biiylik grubu olusturmaktadir.18-27
yas araligindaki katilimeilar %38,5 ile ikinci sirada yer alirken, 43 yas ve {izeri katilimcilar %18,6 ile
en az orani temsil etmektedir. Egitim seviyesine gore katilimcilar incelendiginde, lise mezunlart %57,5
ile en biyiik grubu olustururken, yiiksek 6gretim mezunlar1 %28,5 ve ilk-orta gretim mezunlari ise
%14 ile takip etmektedir. Mevcut isteki ¢alisma siiresine gore; 5 yildan az calisanlar %52,2 ile
¢ogunlugu olustururken, 5-10 yil arasi calisanlar %31,4 ve 11 yil ve isti c¢alisanlar %16,4 ile
siralanmaktadir. {s hayati toplamindaki ¢alisma siiresine gére ise; 11 y1l ve {istii calisanlar %41,9 ile en
biiylik grubu temsil ederken, 5 yildan az calisanlar %29,4 ve 5-10 yil arasi galisanlar %28,7 ile
siralanmaktadir. Katilimcilarin gorevlerine bakildiginda, en biiyiik grup %28,5 ile taze gida/hizmet
reyonlarinda calisanlar olup, %21,9 ile diger gorevlerde galisanlar, %21,5 ile kasa grubunda calisanlar,
%18,8 ile satis danismani gorevinde ¢aligsanlar, %9,3 self servis reyonlarinda ¢alisanlar siralanmaktadir.
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Tablo 1. Arastirma Grubunun Kisisel Ozellikleri

Gruplar Kisi Sayisi Yiizde (%)
Kadin 216 43,7
Cinsiyet Erkek 278 56,3
Toplam 494 100,0
Bekar 284 57,5
Medeni Durum Evli 210 425
Toplam 494 100,0
18-27 190 38,5
Yas 28-42 212 42,9
43 ve tizeri 92 18,6
Toplam 494 100,0
[lk-Orta Ogretim 69 14,0
Mezuniyet Lise i . 284 57,5
Yiiksek Ogretim 141 28,5
Toplam 494 100,0
5 Yildan Az 258 52,2
.. . 5-10 Y1l 155 314
Calisma Siiresi (Mevcut Iste) 11Y1l ve Ustii 81 16.4
Toplam 494 100,0
5 Yildan Az 145 29,4
f 5-10 Y1l 142 28,7
Calisma Siiresi (Is Hayati Toplami) 11Y11 ve Ustii 207 41.9
Toplam 494 100,0
Taze Gida/Hizmet Reyonlari 141 28,5
Kasa Grubu 106 21,5
Girev Self Servis Reyonlar1 46 9,3
Satig Danismani 93 18,8
Diger 108 219
Toplam 494 100,0

4.2. Faktor Analizi Sonuclari ve Giivenilirlik Test Sonuglar

Bu calismada, anket formundaki 6l¢ekler ve alt boyutlarina iliskin faktor analizi ve gilivenilirlik test
sonuglart Tablo 2’de sunulmustur. Tabloda, arastirmada ele alinan degiskenlere ait faktor analizi,
giivenilirlik ve normallik test sonuclari ile degiskenlerin ortalama degerleri yer almaktadir. Giivenilirlik
sonuglar1 i¢in Cronbach's Alpha yontemi kullanilmistir. Bu yontem, bir 6l¢egin giivenilir oldugunu
gosteren 0.7 veya daha yiiksek degerleri ile 6lglim giivenilirliginin bir gostergesi olarak kabul edilir
(Cronbach, 1951).

Miisteri Odakli Davranigi yansitan 12 6genin faktor yiik degerleri 0,593 ile 0,889 arasinda bulunmustur.
Bu degisken i¢in KMO degeri ,954, Bartlett testi sonucu ise ,000 olarak bulunmustur. Toplam agiklanan
varyans %69,029, Cronbach Alpha degeri ise 0,957 olarak tespit edilmistir. Buna goére, Miisteri odakli
davranigi yansitan ifadelerin faktdr analizine uygun oldugu ve giivenilirligin yiiksek oldugu sonucuna
ulagiimistir.

I¢sel pazarlamanin alt boyutu olan ‘Vizyon ve Gelisim’i yansitan 7 dgenin faktor yiik degerleri 0,664
ile 0,848 arasinda ve Cronbach Alpha degeri 0,923 olarak tespit edilmistir. I¢sel pazarlamanin diger alt
boyutu olan ddiillendirmeyi yansitan 5 6genin faktor yiik degerleri 0,751 ile 0,873 arasinda ve Cronbach
Alpha degeri ,939 olarak tespit edilmistir. Igsel pazarlamanin toplam agiklanan varyansi %74,942 olup,
KMO degeri ,942, Bartlett testi sonucu ,000 olarak bulunmustur.

Orgiitsel bagliligin alt boyutu olan normatif bagliliga ait 9 6genin faktor yiik degerleri 0,544 ile 0,756
arasinda ve Cronbach Alpha degeri ,893 tiir. Orgiitsel bagliligun diger alt boyutu olan devam baghligina
ait 4 6genin faktor yiik degerleri 0,725 ile 0,842 arasinda ve Cronbach Alpha degeri ,864 tiir. Orgiitsel
bagliligin tigiincii alt boyutu olan duygusal bagliliga ait 3 6genin faktor yiik degerleri 0,787 ile 0,828
arasinda ve Cronbach Alpha degeri ,829°dur. Orgiitsel bagliligin toplam agiklanan varyansi %81,767
olup, KMO degeri ,770, Bartlett testi sonucu ,000 olarak bulunmustur.

Sosyal Miibadeleyi yansitan 8 6genin faktor yiik degerleri 0,769 ile 0,822 arasinda degismektedir. Bu
degisken i¢cin KMO degeri ,909, Bartlett testi sonucu ise ,000 olarak bulunmustur. Toplam agiklanan
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varyans %64,387, Cronbach Alpha degeri ise ,907'dir, bu da 6lgegin yiiksek diizeyde giivenilir oldugunu
gosterir.

Asagidaki tabloda, elde edilen verilerin normal dagilima uygunlugu i¢in, ¢arpiklik ve basiklik degerleri
gosterilmistir. Carpiklik, verinin merkezi egilimden sapma derecesini; basiklik ise veri dagiliminin tepe
noktasinin diizeyini ifade eder. Bu iki 6l¢limiin -3 ile +3 araliginda olmasi, veri dagiliminin normal
oldugunu gosterir (George ve Mallery, 2010).

Tabloda, degiskenlerin ortalama degerlerine bakildiginda; miisteri odakli davranigin ortalama degerinin
4,30 oldugu ve verilerin normal dagildig1 gériilmektedir (Basiklik: -1,371; Carpiklik: 2,538). I¢sel
pazarlamanin alt boyutu olan ‘vizyon ve gelisim’in ortalama degeri 4,30 olup, verileri normal dagilim
gostermektedir (Basiklik: -0,706; Carpiklik: -0,059). i¢sel pazarlamanin alt boyutu olan
odiillendirmenin ortalama degeri ise 3,29 olup, verileri normal dagilim gostermektedir (Basiklik: -0,297;
Carpiklik: -0,818). Orgiitsel bagliligim alt boyutu olan normatif baglhiliga ait ortalamanin 3,28, basiklik
degerinin -0,301 ve ¢arpiklik degerinin -0,818 oldugu goriilmektedir. Orgiitsel baghiligin alt boyutu olan
devam bagliligina ait ortalamanin 2,86, basiklik degerinin 0,056 ve carpiklik degerinin -0,654 oldugu
goriilmektedir. Orgiitsel bagliligin alt boyutu olan duygusal bagliliga ait ortalamanin ise 2,58, basiklik
degerinin 0,352 ve carpiklik degerinin -0,403 oldugu goriilmektedir. Her {i¢ orgiitsel baghilik alt
boyutunda garpiklik ve basiklik degerleri -3 ile +3 araliginda oldugu i¢in verilerin normal dagildig tespit
edilmistir. Son olarak, sosyal miibadelenin ortalamasiin 3,29 oldugu ve bu alanda da elde edilen
verilerin normal dagildigi bulunmustur (Carpiklik: -0,340; Basiklik: -0,404).

Tablo 2. Faktor Analizi ve Giivenilirlik Sonuglari

. Faktor
Faktor Oge Yiikii KMO/ T.A. Cronbach Basikhk Carpikhk Ort.
Sayis1 (min- Bartlett Varyans Alpha
maks.)
Miisteri Odakh 12 0,593-0,889  ,954/,000 69,029 957 1,371 2,538 4,30
Davranis
g Vaonve 0,664-0,848 923 0,706  -0,059 3,60
= elisim
Zx 042/,000 74,942
= N Odillendirme 5 0,751-0,873 939 0,297  -0,818 3,29
o
Normatif 4 0,544-0,756 893 0301  -0,395 3,28
o x Baghhk
g E  Devam 4 0.725-0842  270/000 81,767 864 0056  -0,654 2,86
: 5 CS Baghhg
Duyvgusal 3 0,787-0,828 829 0,352 10,403 2,58
Baghhk
Sosyal Miibadele 7 0,769-0,822  ,909/,000 64,387 907 0310 0404 329

4.3. Hipotez Test Sonuclari

Bu aragtirmada, belirlenen ama¢ dogrultusunda olusturulan hipotez test sonuglar1 Tablo 3, Tablo 4 ve
Tablo 5’te sunulmustur. Ilk olarak i¢sel pazarlamanin miisteri odakli davranis iizerine etkisi ¢oklu
regresyon analizi ile ortaya konmustur. Sonrasinda, bu etkide orgiitsel baglilik ve sosyal miibadelenin
nasil bir rol oynadiginin tespiti igin aracilik testi uygulanmistir. Aracilik testinde, bagimsiz degiskenin
aract degigken iizerinden bagimli degisken {izerine olan dolayl etkisi ile dogrudan etkisi ayrintili bir
sekilde incelenmistir. Bootstrap yontemi, istatistiksel tahminlerin gilivenilirligini degerlendirmek
amaciyla kullanilan bir yeniden drnekleme teknigidir. Bu yontem, orijinal veri setinden rastgele drnekler
alarak tekrarli 6rneklemeler olusturur. 5000 6rnekleme, bu tiir analizler i¢in yaygin olarak kabul edilen
bir yeniden ornekleme sayisidir ve bu sayede elde edilen sonuglarin daha giivenilir oldugu diistiniiliir.
Bu arastirmada da bootstrap 5000 6rneklem kullanilmistir (Field, 2013). Aracilik test sonuglarinda,
giiven araliginin tist (ULCI) ve alt (LLCI) limitleri, analizin gilivenilirlik sinirlarini belirler. Aracilik
etkisinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu kanitlamak i¢in, list ve alt limit aralig1 igerisinde “0”
degerinin olmamasi gerekmektedir. Eger giiven aralig1 sifir1 kapsamiyorsa, bu durum araci degiskenin
etkisinin sifirdan farkli ve dolayisiyla istatistiksel olarak anlamli oldugunu gosterir. Bu, bagimsiz
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degiskenin bagimli degisken tlizerindeki etkisinin, araci degisken aracilifiyla gergeklestigini belirtir
(George ve Mallery, 2010).

Tablo 3, i¢sel pazarlamanin alt boyutlar1 olan ‘vizyon ve gelisim’ ile ddiillendirmenin miisteri odakli
davranis lizerine etkisini degerlendiren ¢oklu regresyon analizi sonuglarini sunmaktadir. Modelin
bagimli degiskendeki varyansmn %9'unu agiklayabildigi ve bunun anlamli oldugu goriilmektedir
(R*=0,09, F=25,895, p<0,01). Bu durum, i¢sel pazarlamanin miisteri odakli davranis iizerinde gercek
bir etkiye sahip oldugunu gésterir. i¢sel pazarlamanin ‘vizyon ve gelisim’ boyutunun miisteri odakl
davranis iizerinde pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu bulunmustur. Bu etki, Beta
katsayis1 0,319 ile dl¢iilmiistiir ve bu, ‘vizyon ve gelisim’ boyutundaki bir birimlik artigsin miisteri odakli
davranista 0,319 birimlik bir artisa yol acacagini gosterir. Diger yandan, ddiillendirme boyutunun etkisi
negatif olarak bulunmus fakat bu etki istatistiksel olarak anlamsizdir, yani ddiillendirme boyutundaki
degisikliklerin miisteri odakli davranis {izerinde 6nemli bir etkisi olmadig1 sonucuna varilmistir. Bu
sonuglar baglaminda; Hi hipotezi kismen kabul edilmistir. Hia hipotezi kabul edilmis iken Hip hipotezi
reddedilmistir.

Tablo 3. I¢sel Pazarlamanin Miisteri Odakli Davranis Uzerine Etkisine Y&nelik Elde Edilen Coklu
Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimsiz Degiskenler Bagiml Degisken Model Ozeti ve ANOVA Sabit Beta p
R2 F p
Igsel Pazarlama 0,09 25,895 ,00 3,575 0,319 0,00
(Vizyon ve Gelisim) .
1g§el Pazarlama Miisteri Odakli Davranis -0012 0,86
(Odiillendirme)

Tablo 4, igsel pazarlamanin ‘vizyon ve gelisim’ ile ddiillendirme alt boyutlarinin, 6rgiitsel bagliligin alt
boyutlart (normatif baglilik, devam baglilig1 ve duygusal baglilik) araciligiyla miisteri odakli davranis
izerine toplam, dogrudan ve dolayli (aracilik) etkilerini gostermektedir. Toplam etki, dogrudan ve
dolayl1 etkilerin birlesimini temsil ederken, dogrudan etki ‘vizyon ve gelisim’ ile ddiillendirmenin
miisteri odakli davranis lizerindeki dogrudan etkisini, dolayli etki ise orgiitsel bagllik alt boyutlarinin
aracilik ettigi etkiyi ifade eder. Analizler, aracilik etkisini belirlemek i¢gin HAYES model 4 ile ortaya
konulmustur. Tabloya genel olarak bakildiginda, orgiitsel bagliligin araciligiyla i¢sel pazarlamanin
miisteri odakli davranislar {izerine etkisine yonelik olusturulan Hj hipotezinin kismen kabul edildigi
goriilmektedir.

Tablonun ‘vizyon ve gelisim’ kismina bakildiginda; toplam etki 0,202 (p<0,000) ve dogrudan etki 0,164
(p<0,000) olarak hesaplanmistir. ‘Vizyon ve gelisim’in normatif baghlik araciligiyla miisteri odakli
davranis tizerine dolayl etkisi 0,09 olarak hesaplanmig ve dolayl etkinin giiven aralig: alt sinir 0,044
ve iist siir 0,240 olarak bulunmustur. Bu degerler, ‘vizyon ve gelisim’in normatif baglilik araciligiyla
misteri odakli davranig lizerine pozitif yonlii dolayli etki ve kismi bir araci etki sagladigini ortaya
koymaktadir. Tabloda dolayli etkinin gliven aralig1 degerleri ve t istatistigi ile desteklenmektedir. Buna
gore, Haa hipotezi kabul edilmistir.

Caligsanlarin sirketin vizyonunu benimsemeleri ve gelisim firsatlarina sahip olmalari, ahlaki ve etik
yiikiimliiliik hislerini gliglendirerek miisteri odakli davraniglarini arttirmaktadir. Bu, ‘vizyon ve geligim’
faaliyetlerinin, ¢alisanlarin normatif bagliliklarini artirarak miisteri odakli davranis iizerinde pozitif bir
etkiye sahip oldugunu gdsterir.

“Vizyon ve gelisim’in devam baglilig1 araciligiyla miisteri odakli davranig iizerine dolayl etkisi -0,05
olarak hesaplanmis ve dolayli etkinin giiven araligi alt smir -0,139 ve ist siir -0,022 olarak
bulunmustur. Bu degerler, ‘vizyon ve gelisim’in devam baglilig1 araciligiyla miisteri odakli davranig
tizerine negatif yonlii dolayl etki ve kismi bir araci etki sagladigini géstermektedir. Bu sonuca gore, bu
iliskide devam baglilig1 araci rolii miisteri odakli davranis1 azaltmaktadir. Bu sonuca gore, Hzp hipotezi
kabul edilmistir.

“Vizyon ve gelisim’in duygusal baglilik araciligiyla miisteri odakli davranis iizerine dolayli etkisinin
0,00 ve dolayl1 etkinin giiven araliinin alt smir -0,027 ve iist siir 0,014 oldugu tespit edilmistir. Bu
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sonugclar ise, ‘vizyon ve gelisim’in duygusal baglilik araciligiyla miisteri odakli davranig {izerine anlamli
bir araci etkisi bulunmadigini ortaya koymaktadir. Bu sonuglar baglaminda, Hoc hipotezi reddedilmistir.

Tablonun 6diillendirme kismina bakildiginda; toplam etki 0,137 (p<0,000) ve dogrudan etki 0,079
(p<0,025) olarak hesaplanmistir. Odiillendirmenin normatif baglilik araciligiyla miisteri odakli davranis
iizerine dolayli etkisi 0,12 olarak hesaplanmig ve dolayli etkinin giiven aralig1 alt sinir 0,057 ve {ist sinir
0,185 olarak bulunmustur. Bu degerler, 6diillendirmenin normatif bagllik araciligiyla miisteri odakli
davranig iizerine pozitif yonlii dolayli etki ve kismi bir araci etki sagladigini ortaya koymaktadir.
Tabloda dolayli etkinin giiven araligi degerleri ve t istatistigi ile desteklenmektedir. Buna gore, Hag
hipotezi kabul edilmistir.

Calisanlarin sirket i¢i Odiillendirme firsatlarina sahip olmalari, ahlaki ve etik yiikiimliiliik duygularini
giiclendirerek miisteri odakli davramiglarim arttirmaktadir. Bu da &dillendirme faaliyetlerinin
calisanlarin normatif baghliklarini artirarak miisteri odakli davranis iizerinde pozitif bir etkiye sahip
oldugunu gosterir.

Odiillendirmenin devam baglilig1 araciliryla miisteri odakli davranis iizerine dolayl etkisi -0,06 olarak
hesaplanmis ve dolayli etkinin giiven aralig1 alt sinir -0,104 ve iist sinir -0,018 olarak bulunmustur. Bu
degerler, odiillendirmenin devam baglilig1 araciligiyla miisteri odakli davranis iizerine negatif yonlii
dolayl1 etki ve kismi bir araci etki sagladigim gostermektedir. Bu sonuca gore; bu iliskide de devam
baglilig1 araci rolii miisteri odakli davranisi azaltmaktadir. Bu baglamda, Hze hipotezi kabul edilmistir.

Odiillendirmenin duygusal baglilik araciligiyla miisteri odakli davrams iizerine dolayh etkisinin 0,00 ve
dolayli etkinin giiven araliginin alt sinir -0,012 ve {ist sinir 0,007 oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglar
ise, o0diillendirmenin duygusal baglilik araciligiyla miisteri odakli davranis iizerine anlamli bir araci
etkisi bulunmadigini ortaya koymaktadir. Bu sonuca gore, Hor hipotezi reddedilmistir.

Elde edilen bulgulara gore, H» hipotezi kismen kabul edilmis iken bu hipotezin alt hipotezleri olan Haa,
Hab, H2g Ve Hae hipotezleri Kabul edilmis, Hac Ve Har hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 4. Orgiitsel Baglilik Araciligiyla igsel Pazarlamanin Miisteri Odakli Davranis Uzerine Etkisi

Toplam  Dogrudan Dolayh

Vizyon ve Gelisim Etki Etki t Etki Giiven Arahg1 Sonug
Alt Ust Kismi
Vizyon ve Gelisim - Normatif Baglilik > 0.09 Sinir Sinir Arsac1
Miisteri Odakli Davranig ' 0.044 0.240 Etki
Alt Ust Kismi
Vizyon ve Gelisim = Devam Bagliligi = 0,202 0,164 449 0.05 Sinir Sinir Arsam
Miisteri Odakli Davranig (,000) (,000) ! ! 0139  -0022 Etki
Alt Ust Aract
Vizyon ve Gelisim = Duygusal Baglilik - 0.00 Sinir Sinir EtT(Ci
Miisteri Odakli Davranig '
-0,027 0,014 Yok
- . Toplam  Dogrudan Dolayh - <
Odiillendirme Etki Etki t Etki Giiven Arahgi Sonug
Alt Ust Kismi
Odiillendirme = Normatif Baglilik = 0.12 Sinir Sinir Arsam
Miisteri Odakli Davranig ! .
0,057 0,185 Etki
Alt Ust Kismi
Odiillendirme = Devam Bagliligi = 0,137 0,079 294 -0.06 Sinir Sinuir Arsam
Miisteri Odakli Davranig (,000) (,025) ! ! 0104 -0018 Etki
Alt Ust Aract
Odiillendirme = Duygusal Baglilik > 0.00 Sinir Sinir EtT(Ci

Miisteri Odakli Davranig 0012 0007 yok

Tablo 5, igsel pazarlamanin ‘vizyon ve gelisim’ ile 6diillendirme boyutlarimin sosyal miibadele
aracihifiyla misteri odakli davramis tlizerine olan toplam, dogrudan ve dolayli (aracilik) etkisini
gostermektedir. Tabloya genel olarak bakildiginda, sosyal miibadelenin araciligiyla igsel pazarlamanin
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miisteri odakli davranislar iizerine etkisine yonelik olusturulan Hsz hipotezinin reddedildigi
gorlilmektedir. Tablodan igsel pazarlamanin ‘vizyon ve gelisim’ boyutunun miisteri odakli davranig
tizerine etkisinde toplam etkinin 0,202, dogrudan etkinin 0,182 ve dolayl etkinin ise 0,02 oldugu ancak
giiven araliginin negatif ve pozitif degerler (-0,039, 0,074) igerdigi goriilmektedir. Buna gore; ‘Vizyon
ve gelisim’in misteri odakli davranig iizerine etkisinde sosyal miibadelenin aracilik rolii anlamli
bulunmamigtir. Tablodan ayrica, igsel pazarlamanin 6diillendirme boyutunun miisteri odakli davranis
iizerine etkisinde toplam etkinin 0,137, dogrudan etkinin 0,085 ve dolayl: etkinin ise 0,05 oldugu ancak
giiven araligimmin negatif ve pozitif degerler (-0,015, 0,116) igerdigi anlasilmaktadir. Buna gore;
odiillendirmenin miisteri odakli davranis iizerine etkisinde sosyal miibadelenin aracilik rolii anlamli
bulunmamigtir. Elde edilen bulgulara gore, Hza Ve Hasp hipotezleri de reddedilmistir.

Tablo 5. Sosyal Miibadele Araciligiyla I¢sel Pazarlamanin Miisteri Odakli Davranis Uzerine Etkisi

Toplam  Dogrudan Dolayh

Vizyon ve Gelisim Etki Etki Etki t Giiven Arahgi Sonug

Vizyon ve Gelisim = Sosyal Miibadele 0,202 0,182 002 487 AltSmur  Ust Suur /Eiiil
- Miisteri Odakli Davranig (,000) (,000) ' '

-0,039 0,074 Yok

- . Toplam  Dogrudan Dolayh .. o

QOdiillendirme Etki Etki Etki t Giiven Arahgi Sonug

Odillendirme - Sosyal Miibadele > 0,137 0,085 05 23 Alt S Ust Snir AErt?(‘il
Miisteri Odakli Davranig (,000) (,019) ' '

-0,015 0,116 Yok

5. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Icsel pazarlama uygulamalari, calisanlarin miisteri talep ve beklentilerine karsi daha hazirlikl
olmalarmin saglanmasinda isletmeler icin hayati bir dneme sahiptir. I¢sel pazarlama stratejileri,
calisanlarin sirket vizyonunu i¢sellestirmeleri, kendi kariyer yollar1 i¢in 6nemli olan gelisim olanaklarini
kesfetmeleri ve kendi performanslarina bagl olarak adil bir sekilde ddiillendirilmeleri prensiplerine
dayanir. Temelinde, miisterilere karsi daha duyarli ve 6nciiliik eden bir is kiiltiiriiniin insasin1 hedefler.
Bu yaklagimin uygulanmasinda sosyal miibadele ve orgiitsel baglilik, igsel pazarlamanin miisteri odakli
davrans iizerindeki etkisini anlamak icin 6nemli degiskenlerdir. I¢sel pazarlama yaklasimi, calisanlarin
misteri ihtiyaglarini daha iyi kavramalarini ve bu ihtiyaglara yonelik kaliteli hizmetler sunmalarini
destekleyerek miisteri odakli davraniglart gili¢lendirir. Bu durum, dogrudan sirketin genel miisteri
tatminine ve sadakatine olumlu katkilar saglar. Bu ¢er¢evede yiiriitiilen i¢sel pazarlama faaliyetleri,
calisanlarin miisterilerle olan etkilesimlerini gelistirmeyi, miisteri problemlerine aktif ¢éziimler bulmay1
ve miisteri beklentilerini {ist seviyede kargilamay1 hedefleyen yetenek ve motivasyonu sunmay1 amaglar.

Sosyal miibadele, bireylerin sosyal etkilesimler sirasinda diger kisiler veya gruplarla karsilikli yarar
saglama egilimlerini tanimlar. Is ortaminda, bu karsilikli yarar iliskisi, ¢alisanlar1 miisterilere karsi daha
duyarli olmaya yonlendirebilir. Orgiitsel baglilik ise, ¢alisanlarin kuruma olan sadakatini, kurumun
ama¢ ve degerlerine olan bagliligim ve kurumda kalma istekliligini belirtir. i¢sel pazarlama
stratejilerinin basarili bir sekilde uygulanmasi, orgiitsel baglilig1 giiclendirebilir ve ¢aliganlari miisteri
odakli davranis sergilemeye itebilir. Bu c¢alisma, i¢sel pazarlamanin miisteri odakli davranis {lizerinde
etkisinin olup olmadigimi ve bu etkinin oOrgiitsel baglilik ve sosyal miibadele araciligiyla nasil
sekillendigini ortaya koymustur.

Arastirmada, igsel pazarlamanin miisteri odakli davranig iizerine etkisine yonelik yapilan analiz
sonucunda, igsel pazarlama faaliyetlerinin, c¢alisanlarin misterilere karsi tutum ve davraniglarini
sekillendirmede 6nemli bir rol oynadig tespit edilmistir. Burada, ‘vizyon ve gelisim’ boyutunun miisteri
odakl1 davranis iizerinde etkisinin pozitif ydonde ve anlamli oldugu buna karsin édiillendirme boyutunun
ise miisteri odakli davranis tizerindeki etkisinin, istatistiksel olarak anlamli olmadig: tespit edilmistir.

I¢sel pazarlamanin ‘Vizyon ve gelisim’ boyutunun, normatif baglilik iizerinden miisteri odakli davranisa
pozitif bir dolayl etki sagladigi bulunmustur. Bu, sirket vizyonuna ve gelisim olanaklarina odaklanan
icsel pazarlama cabalarinin, ¢alisanlarin orgiite olan ahlaki ve etik baglhiligim giiglendirerek miisteriye
yonelik davramslar1 olumlu yonde etkiledigini gosterir. Ote yandan, devam baglihig iizerinden negatif
bir dolayli etki gézlemlenmistir, bu da ¢alisanlarin 6rgiitte kalma motivasyonunun artmasinin, miisteri
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odakli davranisi olumsuz etkileyebilecegini diisiindiirmektedir. Duygusal bagliligin ise herhangi bir
araci etkisi goriilmemistir.

Icsel pazarlamanin 6diillendirme boyutunun, normatif baglhlik iizerinden miisteri odakli davramisa
pozitif bir dolayl1 etki sagladig1 tespit edilmistir. Bu, ¢esitli 6diillendirme uygulamalarina odaklanan
i¢csel pazarlama ¢abalarinin, ¢alisanlarin ¢alisma seklini ahlaki ve etik yonde giiclendirerek miisteriye
yonelik davraniglari olumlu yonde etkiledigini gosterir. Diger yandan devam baglilig1 iizerinden negatif
bir dolayli etkisi gozlemlenmistir, bu durumda caligsanlarin 6rgiitte kalma motivasyonunun artmasi
miisteri odakli davranisi olumsuz etkileyebilir. Burada da duygusal baglilik herhangi bir araci etki
gostermemistir. ‘Vizyon ve gelisim’ ile ddiillendirmenin miisteri odakli davranis lizerindeki etkisinde
sosyal miibadelenin araci etkisi bulunmamaktadir. Bu bulgular, ig¢sel pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesi ve uygulanmasi sirasinda dikkate alinmasi gereken 6nemli noktalar1 vurgulamaktadir.

Bu calismanin sonuglari, i¢sel pazarlama uygulamalarmin etkinligini artirmak ve c¢alisanlarin miisteri
odakl1 davranisini maksimize etmek igin isletmelere 6nemli oneriler sunmaktadir. Oncelikle, sirketlerin
vizyon ve gelisim boyutlarina odaklanarak, calisanlarin sirketin uzun vadeli hedeflerini ve kariyer
gelisim firsatlarini daha iyi anlamalarini ve i¢sellestirmelerini saglamalar1 gerekmektedir. Bu yaklasim,
calisanlarin orgiitsel bagliliklarini artirarak miisterilere kars1 daha duyarli ve proaktif olmalarini tegvik
edecektir. Arastirmanin sonuglari, 6diillendirme sistemlerinin dogrudan miisteri odakli davranig
iizerinde beklenen etkiyi saglamada yetersiz kaldigini gostermistir. Bu nedenle, odiillendirme
stratejilerinin gdzden gecirilmesi ve yeniden yapilandirilmasi onerilmektedir. Ayrica, devam baglilig
iizerinden negatif bir dolayli etki gdzlemlenmis olmasi, isletmelerin calisan bagliligini artirma
stratejilerini dikkatli bir sekilde degerlendirmeleri gerektigini gostermektedir. Calisanlarin Orgiitte
kalma motivasyonlarin1 artirmak, misteri odakli davramisi olumsuz etkileyebileceginden, bu
motivasyonun kaliteli hizmet sunma ve miisteri memnuniyeti gibi olumlu ciktilarla dengelenmesi
onemlidir. Buna ek olarak, sosyal miibadele teorisi ve orgiitsel baglilik mekanizmalari, i¢sel pazarlama
stratejilerinin miisteri odakli davranmig tizerindeki etkilerini anlamada kritik role sahipken, bu
mekanizmalarin i¢sel pazarlama faaliyetleriyle nasil daha iyi entegre edilebilecegi {izerine daha fazla
diisiiniilmesi gerekmektedir. Orgiitsel baglilik tiirlerinin farkli etkileri gdz &niinde bulundurularak,
calisanlarin duygusal, normatif ve devam bagliliklarini artiracak stratejilerin gelistirilmesi 6nem
tasimaktadir.

Sonug olarak, sirketler i¢sel pazarlama stratejilerini, calisanlarin miisteri odakli davranislarini dogrudan
etkileyebilecek sekilde tasarlamali ve uygulamalidir. ‘Vizyon ve gelisim’e odaklanma, 6dillendirme
sistemlerinin yeniden yapilandirilmasi, orgiitsel baglilik {izerine yapilan calismalar ve sosyal miibadele
dinamiklerinin gili¢lendirilmesi, bu slirecte anahtar rol oynamaktadir. Bu yaklagimlar, calisanlarin
miisteri ihtiyaglarina kars1 daha duyarli ve proaktif olmalarini saglayarak, isletmelerin genel miisteri
memnuniyeti ve sadakatini artirmalarina yardime1 olacaktir.

Son olarak, bu arastirmanmn birtakim sinirhiliklart meveuttur. {1k olarak, ¢aligmanin perakende sektorii
iizerine gerceklestirilmis olmasi elde edilen sonuglarin diger sektorlerden elde edilecek sonuglar igin
genellenemeyecegi anlamina gelir. Tkinci olarak, calismanin mavi yakali galisanlar ile yapilmis olmasi
elde edilen sonuglarin beyaz yakali calisanlardan elde edilecek sonuglar i¢in genellemeyecegi anlamina
gelir. Bir diger smirlilik, arastirmada kullanilan anketlerin 2024 yilinda uygulanmasidir. Katilimeilarin
goriislerinin zaman icinde degisebilecegi esasindan hareketle bu ¢alismada elde edilenler sadece bu yil
icin gecerlidir. Diger bir sinirlilik ise, arastirmanin anket formunda yer alan 6lgeklerle sinirli olmasidir.

Bu arastirmanin kapsami genisletilerek beyaz yakali caliganlar ile farkli sektorlerde ve farkl
degiskenlerle bilimsel g¢alismalar yapilmasi sonucunda benzer konulardaki farkli ¢alismalara yol
gosterilmesi miimkiin olabilecektir.

YAZARLARIN BEYANI

Katki Oran1 Beyami: Yazarlar ¢alismaya esit oranda katilim saglamistir (%50).
Destek ve Tesekkiir Beyani: Calismada herhangi bir kurum ya da kurulustan destek alinmamustir.
Catisma Beyani: Calismada herhangi bir potansiyel ¢ikar ¢atismasi s6z konusu degildir.

Etik Kurul Onay1: Bu ¢alisma i¢in Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Arastirma Etik Kurulundan
2023-13 sayil1 ve 12.12.2023 tarihli etik kurul onay1 alinmigtir.
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