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Oz
Bu arastirma, otel isletmelerinin ig¢sel pazarlama uygulamalarini kullanma diizeylerinin calisanlarin
orgiitsel bagliliklar1 tizerindeki etkisini saptamayir amaglamaktadir. Bu genel ama¢ dogrultusunda
arastirmada, igsel pazarlama uygulamalar1 dlgegi ve alt boyutlart olan “gelisim”, “6diil” ve “vizyon”
boyutlar ile drgiitsel baglilik dlcegi ve alt boyutlar1 olan “duygusal”, “normatif’ ve “devam” baglilig
arasindaki iligkiler tespit edilmistir. Arastirmada veri toplama teknigi olarak kullanilan anket, 6rneklem
grubunu olusturan 862 bes yildizli otel isletmesi ¢aliganina uygulanmustir. Elde edilen verilerin analizinde
betimsel istatistiklerin yani sira t testi, varyans analizi, korelasyon ve regresyon analizleri kullanilmustir.
Calisma sonuglarina gore; otel isletmelerinin i¢sel pazarlama uygulamalarini kullanma diizeyi ile
calisanlarin orgiitsel bagliliklar1 arasinda pozitif yonlii ve ¢ok kuvvetli bir iligki bulunmaktadir. Otel
isletmelerinde i¢sel pazarlama uygulamalar1 alt boyutlarinin da &rgiitsel baglilik {izerinde anlamli bir
etkisi bulunmaktadir. En giiclii etki "6diil" boyutunda iken bunu "gelisim" boyutu izlemekte ve en diisiik
etkiye sahip degisken ise "vizyon" boyutu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ayrica otel isletmelerinde i¢sel
pazarlama uygulamalari ile orgiitsel bagliligin alt boyutlar1 arasinda pozitif yonlii cok kuvvetli ve kuvvetli
iligkiler bulunmaktadir. En giiclii iliski “duygusal baglilik” boyutunda iken, bunu “normatif baglilik”
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boyutu izlemekte ve en diisiik iliski ise “devam baglilig1” boyutunda belirlenmektedir.
Anahtar Kelimeler: igsel pazarlama, érgiitsel baghlik, otel isletmeleri, Antalya
Makale Tiirii: Arastirma

Abstract

This research aims to determine the level of use of internal marketing practices of hotel enterprises the
effect of employees on organizational commitment. Also, in the research, it is intended to detect the
relationships between internal marketing practices scale and "development”, "award” and "vision"
dimensions which are its sub-dimensions and organizational commitment scale and "affective",
"normative" and "continuance” commitment which are its sub dimensions. In the research, the
questionnaire, which was used as data collection technique, was applied to 862 five-star hotel staff who
formed the sample group. In addition to descriptive statistics, t test, variance analysis, correlation and
regression analysis were used to analyze the data. According to results; there is a positive and strong
relationship between the level of use of internal marketing practices and the organizational commitment
of employees. The sub-dimensions of internal marketing practices also have a significant effect on
organizational commitment. While the strongest effect is the "award" dimension, the variable with the
lowest effect emerges as the "vision" dimension. In addition, there are strong positive relationships
between internal marketing practices and sub-dimensions of organizational commitment. While the
strongest relationship is in the dimension of “affective commitment”, the lowest relationship is
determined in the dimension of “continuance commitment”.
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Kiiresellesmeyle birlikte uluslararasi smirlarin ortadan kalkmasi isletmelerin daha
rekabetci bir yapiya biiriinmelerine neden olmustur. Kiiresel olcekte yasanan bu rekabet
ortaminda tiim isletmeler varliklarini siirdiirebilmek ve mevcut pazardan daha fazla pay
alabilmek amaciyla koklii birtakim degisikliklere gitmektedirler. Yasanan bu degisimden
etkilenen hizmet isletmelerinde de yeni yaklagimlar ve pazarlama konseptleri uygulanmaya
baslamistir (Cronin ve Taylor, 1992). Eskiden klasik pazarlamaya odakli olan pazarlama
konsepti gilinlimiizde iliskisel pazarlamaya doniismiistiir. Hougaard ve Bjerre (2002) iliskisel
pazarlamayi her iki tarafin yarar i¢in rekabetci ve karli bir miisteri iligkisi kurma, slirdiirme ve
gelistirme amacina yonelik isletme davranisi olarak ifade etmektedir. Iliskisel pazarlama
konseptinin etkin bir sekilde uygulanabilmesi i¢in gerekli olan stratejilerden birisi de “igsel
pazarlamadir” (Gronroos 1994; Berry, 2002). igsel pazarlamada isletmeler ¢alisanlarr “i¢
miigteriler” isleri de isletmenin amaglarina hitap ederken bu i¢ miisterilerin ihtiyag ve isteklerini
karsilayan “i¢ tirlinler” olarak gérmeye baglamislardir (Berry, 1981; Opoku vd., 2008).

Bir isletmenin en 6nemli zenginlik kaynagi o isletmede ¢alisan bilgili, nitelikli, tecriibeli
ve baglilig1 yiiksek olan ¢alisanlardir. Bu sebeple isletmelerin bu 6zelliklere sahip ¢alisanlarini
orgiitte tutmas1 Oncelikleri arasinda yer almaktadir. Isletmelerin kritik bir giicii olarak bu
calisanlarla yoluna devam etmek isteyen isletmeler, birtakim faaliyetler yiiriitmek zorundadirlar.
Bu faaliyetlerin i¢sel pazarlama ¢ergevesinde vyiiriitiilmesi miimkiindiir. I¢sel pazarlama,
calisanlar1 miisteri gibi degerlendiren, calisanlarin sadakatini ve Orgiitsel baglhiliklarini
kazanmak i¢in onlarin taleplerini karsilayan iiriin veya isleri sunan bir gelisim stratejisidir. Igsel
pazarlama stratejisinin altinda yatan varsayim “isletmelerde etkili bir sekilde yiiriitiildiigiinde,
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calisanlarin orgiitsel bagliliklarinin artacagi” diisiincesine dayanmaktadir.

Isletmelerde uygulanan basarili bir icsel pazarlama ile ihtiyac ve istekleri karsilanan,
motive edilen i¢ miisterilerin is tatmini artacak, isletmeden ayrilma egilimleri azalacak ve
orgiitsel bagliliklar artacaktir. Baglilig1 yiiksek olan bu i¢ miisteriler isletme i¢in minimum ¢aba
yerine maksimum c¢aba sarf edecekler boylece dis miisterilerin ihtiyag ve isteklerini daha fazla
tatmin edip, daha kaliteli hizmet sunacaklardir. Bu durum dis miisteri tatmininin ve sadakatinin
olusturulmasini saglayacaktir. Tiim bunlarin sonucunda sunulan hizmetin artmasi igletmenin ig
performansini, verimliligini, nihai karliligini artirarak rekabette bir adim daha 6nde olmasina
yardime1 olacaktir. Bu durumun 6nemine karsin, literatiirde turizm alaninda i¢sel pazarlamaya
iligkin aragtirma yok denecek kadar azdir. Bu cercevede, otel isletmelerinin i¢sel pazarlama
uygulamalarinin ¢alisanlarin orgiitsel bagliligi iizerindeki etkisini belirlemeyi amaglayan bu
calisma ile konuyla ilgili literatiire katki saglanacag gibi ilgili kurum, kurulus ve yoneticilere de
onemli veri kaynagi olusturulabilecektir.

1. Kuramsal Cerceve

Igsel pazarlama 1970li yillarda yiiksek kalitede iiriin ve hizmet sunmanimn bir yolu
olarak ortaya ¢ikmustir. i¢sel pazarlamanin arkasindaki mantik, i¢c miisterileri tatmin ederek
isletmelerin beseri sermayesini giiclendirecegi ve dis miisterilerin gereksinimlerini karsilamak
icin daha iyi konumlandirilacagi inancidir (Berry, 1981). Bu inang, c¢alisanlarin istek ve
ihtiyaglar1 karsilandiginda motivasyonlarinin  ve baghliklarmin artacagi ve boylelikle
calisanlarin daha yiiksek performans sergileyecekleri varsayimina dayanmaktadir (Ghoniem ve
El-Tabie, 2014). igsel pazarlama anlayisina gore; isletmelerin pazarlama siirecinde maksimum
basariya ulasabilmesi ancak igsel ve digsal pazarlamanin beraber yiiriitiilmesi ile miimkiindiir.
Bu dogrultuda isletmelerde igsel ve digsal pazarlama birbirini desteklemeli ve gelistirmelidir.
Yapilan igsel ve dissal stratejik planlar ayna gibi birbirlerini yansitmahidirlar (Adcock vd.,
1995).

610



Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi / Cilt: 21, Say1: 2, Haziran 2019, 609-624
Afyon Kocatepe University Journal of Social Sciences / Volume: 21, No: 2, June 2019, 609-624

Chang ve Chang’a (2007) gore igsel pazarlama, c¢alisanlar1 miisteri gibi degerlendiren,
calisanlarin sadakatini ve Orgiitsel bagliliklarin1 kazanmak i¢in onlarin taleplerini karsilayan
iiriin veya isleri sunan bir gelisim stratejisidir. Bu i¢sel pazarlama stratejisinin altinda yatan
varsayim “igletmelerde etkili bir sekilde yiiriitiildiigiinde, calisanlarin orgiitsel bagliliklarinin
artacagl” diisiincesine dayanmaktadir (Piercy ve Morgan, 1994; Varey, 1995; Naude vd., 2003;
Tsai ve Wu, 2006).

Icsel pazarlamaya iliskin yapilan bazi tanimlarda calisanlarin miisteri bilingli, pazar
odakl1 olmasi1 ve satisa yonelik motive edilmesi gerektigi vurgulanmaktadir. “Basarili bir i¢sel
pazarlama i¢in miisteri bilincini ve satis diisiincesini destekleyen bir i¢ ortam yaratin” diyen
Johnson ve Seymour (1985) buna drnektir. Benzer sekilde Gronross (1985) tatmini yiiksek olan
calisanlarin pazar odakli ve miisteri merkezli bir isletme olusturmaya yardimci olacagi
diisiincesinden hareketle igsel pazarlamay1 “isletmeyi i¢ miisterilerine (¢alisanlarina) satmak”
olarak ifade etmektedir. Gronross’un i¢sel pazarlama anlayisina gore bir isletmenin ilk pazari
calisanlaridir. Bir igletmenin ¢alisanlardan olusan ilk pazarimin etkin bi¢imde etkilenmesi, yani
miisteri bilingli, pazar odakl1 ve satisa yonelik motive edilmesi, pazarlama benzeri yaklagimlarin
i¢sel pazarda uygulanmas: ile gerceklestirilebilir (Saad vd., 2002). I¢sel pazarlamanin en temel
tanimlarindan birini yapan Cahill (1996)’e gore ise igsel pazarlama, nitelikli g¢aligsanlari,
ihtiyaglarini karsilayan is-liriinleri araciligryla cezbetmek, gelistirmek, motive etmek ve isten
ayrilmamasini saglamaktir.

Lings (1999) tarafindan yiiksek kar elde etmek isteyen isletmeler i¢in en etkin yardime1
ara¢ olarak ifade edilen i¢sel pazarlamanin igletmelerde basarili bir sekilde uygulanabilmesi i¢in
iizerinde durulmasi gereken bazi unsurlar vardir. Bu unsurlar1 6rgiit kiiltiirii, orgiitsel iletisim,
yetkilendirme ve sosyallesme olarak ifade etmek miimkiindiir. En 6nemli bilesen olarak
varsayilan orgiit kiiltiirli, calisanlar tarafindan yeni orgiitsel felsefelerin ve degisimin kabul
edilmesinin ve bir isletmede miisteri odakliligin benimsenmesinin arkasindaki itici giic oldugu
icin, isletmelerde uygulanan tiim i¢sel pazarlama programlarinin baslangi¢ noktasidir (Lubbe,
2013).

Souchon ve Lings (2001) ig¢sel pazarlamanin isletmelerde nitelikli galisanin orgiitte
tutulmasi, miisteri memnuniyeti ve nihai karliliginin saglanmasi i¢in 6nemli bir ara¢ olarak
Onerildigine inanmaktadir. Souchon ve Lings’in (2001) bu diisiincesini genisletecek olursak;
igsel pazarlama ile ihtiyag ve istekleri kargilanan, motive edilen ¢aliganlarin is tatmini artacak,
isletmeden ayrilma egilimleri azalacak ve orgiitsel bagliliklari artacaktir. Baglilig1 yiiksek olan
bu calisanlar isletme i¢in minimum ¢aba yerine maksimum c¢aba sarf edecekler, bdylece dig
miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerini daha fazla tatmin edip, daha kaliteli hizmet sunacaklardir
(Berry,1981; Abzari vd., 2011). Bu durum dis miisteri tatmininin ve sadakatinin olusturulmasini
saglayacaktir (Ahmed ve Rafiq, 2003). Tiim bunlarin sonucunda sunulan hizmet kalitesinin
artmasi isletmenin is performansini, verimliligini, nihai karliligin1 artirarak rekabette bir adim
daha 6nde olmasma yardimci olacaktir. Agikca goriilmektedir ki; isletmelerde uygulanan
basarili bir i¢sel pazarlama ile calisanlarin orgiitsel baglhiligini artirmak, baglhilhig yiiksek
calisanlar sayesinde isletmeler i¢in ciddi kazanimlar elde etmek miimkiindiir.

Allen ve Meyer (1991) tarafindan; ¢alisanlarin orgiitteki gorevlerini devam ettirme ve
ettirmeme kararlariyla ilgili psikolojik bir durum olarak tanimlanan Orgiitsel bagliligin
literatiirde birgok tanim vardir. Orgiitsel baglilik belirli bir siire boyunca var olan ve ortak bir
hedefe yoneltilen istikrarli davranis ve eylemlerdir (Becker, 1960). Orgiitsel baglilik, bir kisinin
belirli bir 6rgiitle olan d6zdeslesmesinin ve iliskisinin goreceli glictidiir (Mowday vd., 1979). Bu
tamim oOrgiitsel baglilik icin gerekli olan ii¢ faktorli icermektedir. Bunlar orgiitiin amag ve
degerlerine olan giiclii bir inang ve kabul, orgiit adina hatir1 sayilir derecede gayret sarf etme
istegi ve oOrgiit iiyeligini siirdiirmek i¢in duyulan gii¢lii bir istektir.

Calisanin oOrgiitsel bagliligi, sanayi sektoriinden ziyade hizmet sektoriinde daha fazla
olumlu sonug yaratmaktadir. Bununla birlikte; orgiitsel baglilik duragan endiistrilerden ziyade
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hizli degisen ve yliksek rekabet cevrelerinde bulunan endiistrilerde daha &nemli bir rol
istlenmektedir (Mowday, 1999).

Turizm sektoriinde talebin mevsimsel dalgalanmalar gostermesi, sunulan hizmetin
iretim ve tiiketiminin es zamanl olarak gerceklesmesi, hizmetin degisken ve soyut olmasi gibi
sektore O0zgli Ozelliklere otel isletmelerinin de sahip olmasindan dolayi, otel isletmelerinin
degisimlere daha hizli uyum saglama zorunluluklar1 bulunmaktadir. Bu degisim siirecinde otel
isletmelerinin; kar elde etmek, pazar paylarin1 kaybetmemek ve pazardaki paylarii artirmak
icin miigteri odakli olmak, hizmet kalitelerini yilikseltmek ve calisanlarinin orgiitsel bagliliklarini
artirmak gibi baz1 tedbirler almalari zorunlu olmaktadir (Giiglii, 2006). insana yonelik ve insani
iligkiler igeren turizm sektoriinde miisterinin ihtiyag ve beklentileri kalitenin en belirleyici
faktorlerinin basinda gelmektedir. Miisteri beklentilerine uygun kaliteli hizmetin saglanmasi,
miigteri memnuniyeti ile dogrudan orantilidir (Tavmergen ve Aksakal, 2004). Bu yiizden otel
isletmeleri, ¢alisanin miisteriye kaliteli hizmet sunmasimi saglamak icin c¢alisanin orgiitsel
bagliligini artirmalidirlar.

Orgiitsel bagliliga sahip olan otel calisani miisteri tatmini igin daha fazla caba
gosterecektir. Miisteri ile siirekli iletisim halinde olan otel g¢alisaninin orgiitiin amag¢ ve
hedeflerini benimseyerek, bu amag ve hedefler dogrultusunda hareket etmesi orgiitsel bagarinin
artmasina destek olacaktir. Caligana 6nem veren ve onlarin tatminini ve bagliligimi saglamak
icin ¢caba gosteren otel isletmelerinin, diger isletmelere gore daha etkin ve verimli olacagi agik
bir sekilde goriilmektedir. Sadece kar amagli ¢alismak yerine, otel isletmelerinin artik daha fazla
calisan tatminine ve bagliligina yonelmeleri giiniimiiz kosullarinda bir zorunluluk haline
gelmistir. Yiiksek is tatminine sahip olan ve yiiksek orgiitsel baglilik gdsteren ¢alisan, isletmeyi
kendi isletmesi olarak kabul edecek ve isletme basarisi i¢in adanmuslik davranislari
gosterecektir (Sahin, 2007).

2. Arastirmanin Amaci, Onemi ve Modeli

Arastirmanin amaci, otel isletmelerinin ig¢sel pazarlama uygulamalarimi kullanma
diizeylerinin ¢aliganlarin orgiitsel bagliliklar iizerindeki etkisini saptamaktir. Bu genel amag
dogrultusunda arastirmada, i¢sel pazarlama uygulamalar1 6l¢egi ve alt boyutlar1 olan “gelisim”,
“odil” ve “vizyon” boyutlar ile orgiitsel baglilik 6lcegi ve alt boyutlar1 olan “duygusal”,
“normatif” ve “devam” bagliligi arasindaki iligkilerin tespit edilmesi amaglanmistir. Bu
kapsamda arastirmanin temel hipotezi asagidaki gibi kurulmustur.

Hipotez: Otel isletmelerinin i¢sel pazarlama uygulamalarimin ¢alisanlarin orgiitsel
baglilig tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardur.

Yukarida belirtilen amag ve hipotez ¢ergevesinde arastirmanin modeli asagidaki sekilde
sunulmustur (Sekil 1).
Sekil 1. Arastirmanin modeli

Duygusal

Baglilik
T —
fcsel Orgiitsel Devam
Pazarlama Baglilik Baglihig
[ ——
Normatif
> Baghilik

Icsel pazarlama ile drgiitsel baghlik iliskisinin irdelenmesi isletmeler agisindan pek ¢ok
faydalar saglayacaktir. Hogg (1996)'a gore igsel pazarlama, isletmelerde cogunlukla geleneksel
i¢sel iletisim programlarinin basarisiz oldugu yerlerde calisanlarin bagliliklarini1 kazanmak igin
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bir ¢dziim araci olarak kullanilmaktadir. Ozellikle hizmet isletmelerinde icsel pazarlama ile
orgiitsel bagliligr yiikselen calisanlar “basar1 dongiisii” olusturacak ve boylelikle isletme
yonetimi “basarisizlik dongiisii”nden kurtulabilecektir (Schlessenger ve Heskett, 1991). Bu
bilgiler dogrultusunda yukarida belirtilen amacin gergeklestirilerek turizm isletmelerinde
basaril bir sekilde uygulanabilecek i¢sel pazarlamanin ¢alisanlarin drgiitsel baglilig tizerindeki
etki derecesinin belirlenmesi, ilgili otel isletmeleri ve onlarin yoneticilerine 6nemli bilgi
kaynagi olusturabilecegi gibi literatiire de 6nemli katkilar saglayacaktir.

3. Arastirmanin Yontemi

Bu aragtirmanin evrenini, Kiiltiir ve Turizm Bakanhigi’nin Turizm Isletmesi Belgeli
Turizm Tesisleri’ne iliskin verileri dogrultusunda Antalya ilinde faaliyet gdsteren 254 adet 5
yildizli otel isletmesi galisgan1 olusturmaktadir. Aragtirmada zaman, maliyet ve ulasilabilirlik
sebeplerinden dolay1 evrenin tamamina ulasmak yerine 6rneklem alma yoluna gidilmistir. Evren
icerisinden Orneklemi belirlemek icin kiime Ornekleme yontemi kullanilmistir. Buna gore,
arastirmada her bir bes yildizli otel isletmesi kiime olarak ele alinmis olup, arastirmanin
orneklemini Antalya ili’nde faaliyet gdsteren 53 (elli ii¢) adet 5 yildizli otel isletmesi galisani
olusturmaktadir. Arastirmada kiime olarak secilen ve anket uygulamasini kabul eden otellerin
calisanlarina uygulanmak icin toplam 1000 adet anket dagitilmistir. Otel ¢alisanlarina dagitilan
anketlerin 917'si geri donmiistiir. Anketin geri donlis oram1 %92’dir. Eksik, hatali veya
giivenirligi diisiik anketler dikkate alinarak geri donen anketlerin 862’si degerlendirmeye
almmustir,

Arastirmada, veri toplama yontemi olarak {i¢ temel boliimden olusan anket teknigi
kullanilmustir. Birinci boliimde demografik bilgilere iliskin 8 kapali uglu soru (cinsiyet, yas,
mesleki deneyim, egitim diizeyi, gorev yapilan departman, departmandaki pozisyon, isletmedeki
calisma siiresi ve aylik gelir) yer almaktadir. Ikinci béliimde ise i¢sel pazarlama uygulamalarini
belirlemeye yonelik Foreman ve Money (1995, 763) tarafindan gelistirilen, 17 maddeden ve {i¢
boyuttan (gelisim, 6diil ve vizyon) olusan 6l¢ek kullanilmistir. Anketin ii¢lincii boliimiinde ise
otel ¢alisanlarmin orgiitsel baglilik diizeylerini belirlemek iizere ise Allen ve Meyer’in (1990)
gelistirdigi olcek kullanilmistir. S6z konusu 6lgek 18 maddeden ve ii¢ boyuttan (duygusal
baglilik, devam baglilig1 ve normatif baglilik) olusmaktadir. Anketin iki ve {i¢iincii boliimiinii
olusturan igsel pazarlama uygulamalar ve orgiitsel baglilik 6l¢eklerinde yer alan her bir madde
5'li Likert tipi derecelendirmeye tabi tutulmus olup, bireylerin katihim diizeyleri "Hig=1",
"Az=2", "Orta=3", "Cok=4" ve "Tam=5" seklinde puanlandirilarak bilgisayar ortamina
aktarilmistir. Aragtirmada kullanilan anket, otel yoneticileri ile iletisime gecilerek, gerekli
izinler alindiktan sonra mevcut otellerin departman miidiirlerine verilerek ¢alisanlar tarafindan
anketlerin doldurulmasi saglanmstir.

Aragtirmada anket ile elde edilen veriler istatistiksel paket programlardan yararlanilarak
analiz edilmistir. Katilimcilarin bireysel 6zellikleri frekans ve yiizde dagilimlariyla sunulmustur.
Bununla birlikte; i¢sel pazarlama uygulamalar1 6l¢egi ve alt boyutlari ile 6rgiitsel baglilik ve alt
boyutlarina iligkin katilimer goriigleri tanimlayici istatistikler (f, %, aritmetik ortalama, standart
sapma) ile betimlenmistir. Diger taraftan i¢sel pazarlama uygulamalari 6lgegi ve alt boyutlari ile
orgiitsel baglilik ve alt boyutlarina iliskin ortalamalarin katilimcilarin bireysel 6zelliklerine gore
karsilastirilmasinda parametrik test varsayimlar gergeklestigi i¢in (normal dagilim, varyanslarin
homojenligi, yansizlik ve gruplardaki birey sayilari) iki grubun karsilastirilmasinda bagimsiz
orneklemler igin t-testi (independent samples t-test), ii¢ veya daha fazla grubun
karsilastirilmasinda ise tek yonlii varyans analizi (one-way ANOVA) uygulanmistir. Varyans
analizi sonucunda gruplarin ikili karsilastirilmasinda ise ¢oklu karsilastirma testlerinde Tukey
testinden yararlanilmistir. Ayrica 6lgek ortalamalarinin karsilastirilmasinda iliskili 6lgtimler igin
varyans analizi (repeated measures ANOVA) (Ural ve Kilig, 2005) uygulanmistir. Aragtirmada,
i¢gsel pazarlama uygulamalar1 ve alt boyutlar1 ile orgiitsel baglilik ve alt boyutlar1 arasindaki
iligski icin Pearson Korelasyon Katsayilar1 hesaplanmis olup ic¢sel pazarlama uygulamalarinin
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orgiitsel baglilik iizerindeki etkisi ise basit ve ¢oklu dogrusal Regresyon analizleri ile
belirlenmistir. Arastirmada ayrica, Olceklerin giivenirlik analizine iliskin i¢ tutarlik diizeyleri
icin Cronbach's Alpha katsayilar1 hesaplanmistir.

4. Bulgular

Buna gore katilimcilarin %52 sini erkekler, %48’ini de kadnlar olustururken, %56,1°1
evli, %43.9’u ise bekarlardan olugmakta; %13,1’1 20 yas ve altinda, %43.,9’u 21- 30 yas
arasinda, %26,2°si 31-40 yas arasinda yer alirken % 5,1°1 50 yasindan biiyiiktiir. Ankete katilan
bireylerin %22,9’u ilkdgretim, %29,0’u ortadgretim, %24,6’s1 Onlisans ve %23,5’i de lisans
mezunu olup, %30,9’u énbiiro, %17,9’u kat hizmetleri, %14,2’si muhasebe, finansman ve satig
pazarlama, %21,1’1 yiyecek icecek, %11,9’u insan kaynaklar1 ve %4,1°1 de diger (halkla
iligkiler, glivenlik vb.) departmanlarda ¢alismakta ve %14,8’1 departman miidiirii, %19,1°1 sef
ve %66,1 ise isgéren pozisyonunda ¢aligmaktadirlar. Katilimcilarin aylik gelir diizeylerine gére
dagilimi incelendiginde %48,3’lintin 2000 TL ve daha altinda iicret aldiklar1 saptanirken,
%65,3"liniin ise 5 y1l ve daha az siiredir ilgili isletmelerde ¢aligtiklar tespit edilmistir.

Igsel pazarlama ve orgiitsel baglilik alt boyut/dlgek ortalamalarinin karsilastirmasina
yonelik iligkili dl¢timler igin varyans analizi sonuglar1 Tablo 1'de sunulmustur. Buna gore igsel
pazarlama uygulamalar1 alt boyut/6lcek ortalamalari arasinda anlamli farklilik oldugu tespit
edilmistir (p<0,05). Aritmetik ortalamalara gdre “gelisim” boyutuna iliskin ortalamanin (X
=4,19), “vizyon” (X =3,83) ve “6dil” (x =3,68) boyutlarina iligkin ortalamalardan daha yiiksek
oldugu tespit edilmistir. Genel igsel pazarlama uygulamalarina yonelik katilimei algilarina
iligkin ortalama deger X =3,98 olarak hesaplanmis olup, 5°1i Likert derecelemesinde bu deger
olumlu bir algiy1 ifade etmektedir.

Tablo 1'e gore genel orgiitsel baglilik alt boyutlar1 (duygusal baglilik, devam baglilig
ve normatif baglilik) arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir (p<0,05). Aritmetik ortalama
degerlerine gore otel isletmesi c¢alisanlarinin “duygusal baglilik” diizeylerinin (X =4,18)
“normatif baglilik” (x=3,89) ve “devam baghlhig” (X=2,89) diizeylerinden daha yiiksek
oldugu buna karsiik devam bagliliginin olduk¢a diisiik oldugu belirlenmistir. Ayrica otel
isletmesi ¢alisanlarinin genel orgilitsel baglilik diizeylerinin (X =3,65) “orta” diizeyin iizerinde
olumlu oldugu belirlenmistir.

Tablo 1. Igsel pazarlama ve orgiitsel baghlik alt dlgek ortalamalarinin karsilastirilmasi ve ic

tutarlik katsayilari

Olcek/Alt Olcekler Madde — Cronbach's
Sayisi X S5 F P Alpha
Geligim 9 4,19 0,49 0,783
Odiil 5 3,68° 0,63 . 0,803
Vizyon 3 383 o077 203 0000 0,760
Genel h;sel Pazarlama 17 3,98 0,50 0,886
Duygusal Baglilik 6 4,18 0,51 0,769
Devam Bagliligi 6 2,89 0,69 « 0,860
Normatif Baghlik 6 389 o6 o4 0000 ggg
Genel Orgiitsel Baglilik 18 3,65 0,54 0,925

"p<0,05; 20 furkli harfleri iceren alt 6lcekler arasindaki farklar anlamhdir (p<0,05).

Tablo 1'deki Cronbach's Alpha katsayilar1 incelendiginde, genel igsel pazarlama
uygulamalar1 6l¢egi icin 0=0,886 ve genel orgiitsel baglilik 6l¢egi i¢in de 0=0,925 degerlerinin
elde edildigi goriilmektedir. Bununla birlikte; alt olgekler (alt boyutlar) i¢in hesaplanan
Cronbach's Alpha katsayilarinin tamaminin 0=0,70'in {izerinde oldugu belirlenmistir. Bu
degerler olgek ve alt Olceklerin giivenirlik analizine iliskin i¢ tutarlik diizeylerinin kabul
edilebilir diizeyde oldugunu ortaya koymaktadir.
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Katilmcilarin i¢sel pazarlama uygulamalarina yonelik algilann ve orgiitsel baglilik
diizeylerinin demografik 6zelliklerine gore karsilastirmasina yonelik t-testi ve Varyans analizi
sonuglar1 Tablo 2'de sunulmustur.

Tablo 2. Katilimcilarin i¢sel pazarlama uygulamalarina iliskin algisi ve orgiitsel baglilik
diizeylerinin demografik 6zelliklerine gore karsilagtirmasi
ig:sil Pazarlama Uyg. (")igiitsel Baghhk

Degiskenler Grup X SS p X SS p
- Kadin 3,77 0,46 « 3,38 0,47 "
Cinsiyet £k 416 045 9000 3559 gag 0000
Medeni Evli 4,22 0,36 « 3,91 0,44 "
Durum Bekar 3,66 0,45 0,000 3,32 0,46 0,000
20 yas ve alt1 3,28¢ 0,44 2,08¢ 0,42
21-30 3,87¢ 0,39 3,52¢ 0,42
Yas 31-40 4,15 0,27 0,000 3,75° 0,34 0,000"
41-50 452¢ 0,17 4,372 0,24
50 yas tizeri 451 0,15 4,292 0,22
Ilkégretim 3,95° 0,57 3,620 0,57
Egitim Ortadgretim 3,98° 0,47 . 3,68° 0,52 .
Durumu  Onlisans 375c 047 2000 345 o5q 0000
Lisans 4,22 0,30 3,842 0,44
Onbiiro 4,070 0,33 3,798 0,43
Kat hizmetleri 3,90 0,62 3,57° 0,62
Muhasebe-Satis-Pazarl. 4,01* 0,52 . 3,748 0,61 "
Departman e cek icecek 378 061 2090 342 g 0000
Insan kaynaklari 4,112 0,22 3,732 0,33
Diger 3,982 0,28 3,530 0,33
Midiir 455 0,15 4,372 0,24
Pozisyon Sef 4,25° 0,21 0,0000 3,89° 0,31 0,000"
Isgoren 3,765 0,46 3,42¢ 0,46
2000 TL ve daha az 3,67¢ 0,48 3,30°¢ 0,43
. 2001-3000 TL 4,13° 0,25 . 3,81° 0,34 N
Aylik Gelir 54014000 TL 4290 015 0000 434 gy 0,000
4001 TL ve lizeri 463% 0,11 4,452 0,26
1 y1l ve daha az 3,61¢ 0,40 3,244 0,38
Calisma 2-5 yil 4,01° 0,52 . 3,67° 0,54 «
Siiresi 6-9 yil 4,18° 0,20 0,000 3,900 0,32 0,000
10 y1l ve daha fazla 4552 0,14 4,328 0,22

*p<0,01; 22 farkls harfleri iceren gruplar arasindaki farklar anlamlidir (p<0,05).

Tablo 2'ye gore katilimcilarin gerek igsel pazarlama uygulamalarina yonelik algilari,
gerekse orgiitsel baglilik diizeyleri tiim demografik 6zelliklere (cinsiyet, yas, mesleki deneyim,
egitim diizeyi, gorev yapilan departman, departmandaki pozisyon, isletmedeki ¢alisma siiresi ve
aylik gelir) gore anlamlh farkliliklar gostermektedir. Ortalama degerleri incelendiginde;
erkeklerin, evlilerin, 41 yas ve lizerinde olanlarin, lisans mezunlarinin, 6nbiiro, muhasebe-satis-
pazarlama ve insan kaynaklari departmanlarinda calisanlarin, miidiirlerin, aylik geliri 3000
TL'nin tlizerinde olanlarin ve igletmedeki c¢alisma siiresi 6 yildan daha yiiksek olanlarin hem
icsel pazarlama uygulamalart hem de oOrgiitsel baglilik diizeyleri diger gruplara gore daha
yiiksek bulunmustur.

Igsel pazarlama uygulamalari ve alt boyutlar: ile &rgiitsel baglilik ve alt boyutlar
arasindaki iligskiye yonelik Pearson Korelasyon Katsayilar1 Tablo 3'te sunulmustur. Buna gore,
i¢csel pazarlama uygulamalar1 ve alt boyutlart ile orgiitsel baglilik ve alt boyutlar1 arasindaki
korelasyon katsayilarimin tamami anlamli bulunmustur (p<0,05). Korelasyon katsayilar
incelendiginde genel igsel pazarlama uygulamalar1 algilan ile genel orgiitsel baglilik diizeyleri
arasinda (r=0,840) pozitif yonlii ve ¢ok kuvvetli (0,80<r<1) bir iliski bulunmustur. Bu bulgu, 5
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yildizli otel isletmelerinde ig¢sel pazarlama uygulamalarinin artmasi ile birlikte ¢alisanlarin
orgiitsel baglilik diizeylerinin de kuvvetli bir sekilde arttigi anlamini tagimaktadir.

Tablo 3'e gore i¢sel pazarlama uygulamalar1 alt boyutlarindan gelisim algisi ile genel
orgiitsel baglilik arasinda (r=0,762) pozitif ve kuvvetli (0,61<r<0,80), 6diil algis1 ile genel
orgiitsel baglilik arasinda (r=0,811) pozitif ve ¢ok kuvvetli (0,81<r<1) ve vizyon algisi ile genel
orgiitsel baglilik arasinda (r=0,498) pozitif ve orta kuvvette (0,41<r<0,60) iliski oldugu tespit
edilmistir. Bu bulgulara gore orgiitsel baglilik ile en yiiksek iliskisi bulunan i¢sel pazarlama
uygulamalari alt boyutunun “6diil” (r=0,811) boyutu oldugu ve en diisiik boyutun ise “vizyon”
(r=0,498) boyutu oldugu saptanmustir.

Genel igsel pazarlama uygulamalariyla oOrgiitsel bagliligin boyutlar1 arasindaki
korelasyon katsayilar1 incelendiginde; duygusal baghlik ile pozitif ve ¢cok kuvvetli (=0, 842),
devam baglilig1 ile pozitif ve kuvvetli (=0, 656), ve normatif baglilik ile de pozitif ve kuvvetli
(r=0, 785), bir iliski bulunmustur. Olgeklerin alt boyutlar1 arasindaki korelasyon katsayilari
incelendiginde ise degiskenler arasinda en az orta diizeyde pozitif iliskiler oldugu belirlenmistir.

Tablo 3. Igsel pazarlama uygulamalar1 ve alt boyutlari ile drgiitsel baglilik ve alt boyutlar:
arasindaki iligkiye yonelik korelasyon katsayilari

.. .. Duygusal Devam Normatif  Genel Orgiitsel
Ol¢ek/Alt Olgekler . o . .
Baghhk Baghhg Baghhk Baghhk
Gelisim 0,781" 0,557" 0,741" 0,762"
Odiil 0,812° 0,639" 0,750" 0,811°
Vizyon 0,466" 0,453" 0,420" 0,498"
Genel i¢sel Pazarlama 0,842" 0,656" 0,785" 0,840"
"p<0,01

Bagimsiz degisken olarak ele alinan igsel pazarlama uygulamalarmin bagimli degisken
olarak ele alinan orgiitsel baglilik iizerindeki etkisine yonelik basit Regresyon analizi sonuglari
Tablo 4’te sunulmustur. Buna goére, uygulanan regresyon modeli anlamli bulunmustur
(F=2054,805; p<0,01). Bununla birlikte, regresyon modelindeki sabit énemli bulunmaz iken
(p>0,05), bagimsiz degisken olarak ele alinan igsel pazarlama uygulamalar1 degiskeni katsayisi
onemli bulunmustur (p<0,01). Determinasyon katsayis1 (belirlilik katsayis1) olan R?=0,705
degeri ise Orglitsel baglhlik diizeylerindeki degisimlerin %70,5'inin igsel pazarlama
uygulamalarina bagli oldugunu ortaya koymaktadir. Bu bulgulara gore regresyon modeli
asagidaki gibi kurulabilir.

OB= 0,002 + 0,919.IPU

Bu model, i¢sel pazarlama uygulamalarindaki 1 (bir) birimlik artisin orgiitsel baglilik
tizerinde 0,919 birimlik bir artis yaratacagi anlami tagimaktadir ki bu oldukga yiiksek bir etkiyi
gostermektedir.

Tablo 4. igsel pazarlama uygulamalarinin drgiitsel baghlik {izerindeki etkisine yonelik basit
dogrusal regresyon analizi sonuglari

Katsay1 Bi SH t p Anlamhhk

Sabit 0,002 0,081 0,027 0,978
F=2054,805;

Genel I¢sel Pazarlama
Uyg.
“p<0,01; R?=0,705

0,919 0,020 45330 0,000 P=0,000*
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Igsel pazarlama uygulamalar1 alt boyutlar1 (gelisim -G-, &diil -O-, vizyon -V-) ile
bagiml degisken olarak ele alman &rgiitsel baghlik {izerindeki (OB) etkisine yonelik Coklu
Dogrusal Regresyon Analizi sonuglar1 Tablo 5'te sunulmus olup, uygulanan regresyon modeli
anlamli bulunmustur (F=759,147; p<0,01). Diger taraftan i¢sel pazarlama uygulamalarinin alt
boyutlar1 olan gelisim, 6diil ve vizyon boyutlarina iliskin katsayilarin tamami anlamli bulunmus
(p<0,01) olup, t degerleri incelendiginde orgiitsel baglilik iizerinde en biiylik etkiye sahip
degiskenin (boyutun) "6dil" oldugu ve bunu "gelisim" boyutunun izledigi, en diisiik etkiye
sahip degiskenin ise "vizyon" boyutu oldugu tespit edilmistir. Bu bulgular korelasyon
analizindeki bulgular ile benzerlik gostermektedir. Bu ¢ercevede c¢oklu dogrusal regresyon
modeli asagidaki gibi kurulabilir.

OB=0,174 + 0,385.G + 0,435.0 + 0,074.V

Yukaridaki ¢coklu dogrusal regresyon modeli, i¢sel pazarlama uygulamalarinin "6diil"
(O) boyutundaki 1 (bir) birimlik artisin orgiitsel baglilik iizerinde 0,435 birimlik bir artis
yaratacagi, "gelisim" (G) boyutundaki 1 (bir) birimlik artisin 6rgiitsel baghlik iizerinde 0,385
birimlik bir artig yaratacag: ve "vizyon" (V) boyutundaki 1 (bir) birimlik artigin 6rgiitsel baglilik
iizerinde 0,074 birimlik bir artig yaratacagi anlami tagimaktadir.

Calismada elde edilen gerek Korelasyon ve gerekse Regresyon analizi sonuglari, bu
arastirmanin temel hipotezi olan; "otel isletmelerinin i¢sel pazarlama uygulamalarinin
calisanlarin orgiitsel baghhig iizerinde anlaml ve pozitif bir etkisi vardwr"” hipotezinin kabul
edildigini ortaya koymustur.

Tablo 5. igsel pazarlama uygulamalarina iliskin boyutlarm &rgiitsel baglilik iizerindeki etkisine
yonelik coklu dogrusal regresyon analizi sonuclari

Katsay: Bi SH t p Anlamhhk
Sabit 0,174 0,085 2,012 0,043
Gelisim 0,385 0029 13348 0000  F=759147:
Odiil 0,435 0,024 18424  0,000™ P=0,000*
Vizyon 0,074 0,014 5123  0,000™

"p<0,05; ~p<0,01; R?>=0,726

Sonuc, Tartisma ve Oneriler

Otel isletmelerinin i¢sel pazarlama uygulamalarini kullanma diizeylerinin ¢alisanlarin
orgiitsel bagliliklar1 tizerindeki etkisini saptamak amaciyla yapilan bu arastirmaya 53 adet 5
yildizl1 otel isletmesinin 862 calisan1 katilmistir. Aragtirma sonucunda, otel galisanlarinin genel
icsel pazarlama uygulamalarina iliskin algilart ile genel orgiitsel baglilik diizeylerinin orta
diizeyin tlizerinde olumlu oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte; otel ¢alisanlarinin igsel
pazarlama uygulamalarinin “gelisim” boyutuna iligkin algilarinin  “vizyon” ve “6diil”
boyutlarina iligkin algilarindan daha yiiksek (pozitif) oldugu tespit edilmistir. Bu da
katilimeilarin “gelisim” boyutuna iliskin i¢sel pazarlama uygulamalari konusunda daha olumlu
bir algi igerisinde olduklarini ortaya koyarken, “6diil” boyutunda ise diger boyutlara gére daha
elestirel bir yaklasim igerisinde olduklarimi gostermektedir. Diger taraftan, otel isletmesi
calisanlarinin  “duygusal baglilik” diizeylerinin “normatif baglillk” ve “devam baglilig1”
diizeylerinden daha yiiksek oldugu, en diisikk diizeyde olan boyutun ise “devam bagliligr"
oldugu saptanmustir.

Arastirma sonucunda, otel ¢alisanlarinin igsel pazarlama uygulamalarina yonelik algilar
ve Orgilitsel baglilik diizeylerinin tiim demografik 6zelliklere gore anlamli farkliliklar gosterdigi
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tespit edilmis olup; kadinlarin, bekéarlarin, geng yasta olanlarin, egitim diizeyi diisiik olanlarin,
Onbiiro, muhasebe-satis-pazarlama ve insan kaynaklar1 departmanlar1 disinda diger
departmanlarda calisanlarin, yonetici olmayanlarin, aylik geliri diisiik olanlarin ve isletmedeki
calisma siiresi diisiik olanlarin hem igsel pazarlama uygulamalar1 hem de Orgiitsel baglilik
diizeyleri diger gruplara gore daha diisiik bulunmustur. Elde edilen bu sonug isletmelerde kadin
¢alisanlara taninan imkénlarin azligi, terfi imkéanlari, yetki ve sorumluluklarin daha az verilmesi
ile agiklanabilir. Otel isletmelerinde yiikselme politikalarinin adil olmasi, otel yoneticilerinin
yeterli yetenek ve becerilere sahip tiim g¢alisanlara esit firsatlar sunmasi kadin ¢aliganlarinda
i¢gsel pazarlama algilarinin ve buna bagl olarak da orgiitsel baglilik diizeylerinin yiikselmesini
saglayacaktir. Yaslar1 gen¢ ve muhtemelen is hayatina yeni baslayan (¢aligma siiresi az olan)
calisanlarin igsel pazarlama algilarmin ve oOrgiitsel baghilik diizeylerinin daha ileri yastaki
calisanlardan daha diisiik olmasmin uyum sorunu, asir1 beklentilere sahip olmalar1 ve
kendilerine sunulandan daha fazlasina ulagma isteginde olmalar1 ve ise ilk girdiklerinde
doyumsuzluk yasamalari ile agiklanabilir. Otel isletmelerinde yeni baglayan bu caligsanlara temel
ve mesleki oryantasyon egitimleri diizenlenmesi ¢alisanlara ve dolayisi ile isletmelere olumlu
katkilar saglayacaktir. Otel isletmelerinde egitim diizeyi diisiik ¢calisanlarin daha yiiksek egitimli
calisanlara gore igsel pazarlama algilarinin ve oOrglitsel baglilik diizeylerinin daha olumsuz
olmasi ise otel yonetiminin bu otel galisanlarmin diisiince ve goriiglerine yeterince dnem
vermemesi, genellikle kendilerini gelistirmelerine olanak saglanmamasi ve kariyerlerini en iyi
sekilde insa etmeleri i¢in firsatlar yaratilmamasiyla aciklanabilir. Otel isletmelerinde aylik gelir
diizeyi arttikga calisanlarin igsel pazarlama algilar1 ve orgiitsel baglilik diizeylerinin daha
olumlu olmas1 beklenen bir durumdur.

Ilgili literatirde benzer sonuglarm elde edildigi arastirmalar oldugu gibi farkli
sonuglarin oldugu arastirmalar da mevcuttur. Naude vd. (2003) tarafindan 80 {ilkede hizmet
veren ¢ok uluslu isletme icin yapilan aragtirmada, demografik 6zellikler agisindan yas ile igsel
pazarlama arasinda negatif bir iliski oldugu; cinsiyet, medeni durum, egitim diizeyi, gorev
yapilan departman gibi diger kriterlere gore degerlendirildiginde ise anlamli bir farklilik
olugmadigi tespit edilmistir. Miilayim (2013) tarafindan yapilan bir diger arastirmada da yas,
egitim durumu ve calisma siiresi degiskenleri ile igsel pazarlama arasinda anlamli iligki
saptanamazken; kadin olanlarin ve bekdr olan calisanlarin igsel pazarlama degerlendirme
diizeylerinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Giilsen (2010) ’in yapmis oldugu arastirmada
ise, calisanlarin icsel pazarlamaya iliskin memnuniyet diizeyinin cinsiyet, medeni durum ve
Ogrenim diizeyine gore degismedigi gozlenirken, 20-29 yas grubu calisanlarin 40 ve iizeri yas
grubu ¢aligsanlara gére memnuniyet diizeylerinin daha diisiik oldugu ve yine kidemi 1 yildan az
olan ¢alisanlarin memnuniyet diizeylerinin, kidemi 15 yil ve iizeri olan ¢aliganlara gore daha
diisiik oldugu belirlenmistir. Yoldemir (2015) tarafindan yapilan bir diger arastirmada ise
cinsiyet, yas ve medeni durum degiskenleri ile igsel pazarlama arasindaki iligki anlamli
bulunmamustir. Kalyoncu (2007) tarafindan hizmet sektoriinde faaliyet gosteren ozel sirket
calisanlar1 {izerinde yaptig1 arastirmada da calisanlarin sirketteki igsel pazarlama
uygulamalarina iliskin degerlendirmelerinin cinsiyet ve medeni durumlarindan bagimsiz oldugu,
yas, gelir ve egitim diizeyi ile gorev siirelerine gore anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir.
Tiirk6z (2006) tarafindan yapilan bir diger arastirmada da egitim, yas gibi demografik verilerle
i¢sel pazarlama arasinda olumlu iligkiler saptanmustir.

Orgiitsel baglilik ile ilgili baz1 arastirmalar incelendiginde, orgiitsel baglihigin cinsiyete
gore degisip degismedigi konusunda fikir birligi saglanamadigi goriilmektedir. Yapilan baz
arastirmalarda cinsiyete gore Orgiitsel bagliligin degismedigi (Stevens vd., 1978; Cromiew,
1981; Sonmez, 2014) sonucuna ulasilmistir. Bazi arastirmalarda ise kadinlarin erkeklerden daha
yiiksek seviyede baglilik duyduklari (Grusky, 1996; Wahn, 1998; Mcclurg, 1999) tespit
edilmistir. Baz1 arastirmalarda da s6z konusu bu c¢alismada elde edilen bulguya paralel olarak
erkeklerin kadinlardan daha yiiksek seviyede baglilik duyduklari (Chusmir, 1982; Marsden vd.,
1993) ortaya konulmustur. Yapilan arastirmalarin biiyiilk ¢ogunlugunda yas arttikca orgiitsel
bagliligin da arttig1 goriilmektedir (Meyer ve Allen, 1984; Pierce ve Dunham, 1987; Loscocco,
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1990; Yalgin ve Iplik, 2005). Bu arastirma sonuglart calismada elde dilen bulgularla
ortiismektedir. Yapilan bazi arastirmalarda bu arastirmada elde edilen bulgular1 dogrular
nitelikte olan evli ¢alisanlarin bagliliklarinin daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilirken (Cohen,
1992; Al-Fadli, 1997; Abdulla ve Shaw, 1999; Siirgevil, 2007), baz1 arastirmalarda ise bu iki
degisken arasinda anlaml bir iliski gézlenmemistir (Kémiirciioglu, 2003). Calisma siiresi ile
orgiitsel baglilik arasindaki iligkiye yonelik yapilan bircok arastirmada ilerleyen zamanlarda
calisanlarin orgiitsel bagliliklarinin yiiksek oldugu tespit edilmistir (Buchko vd., 1998;Linz,
2004). Bu durum calisma siiresi arttikca c¢aliganlarin mesleki beklentilerinin belirli ol¢iilerde
karsilanmis olmasinin ve maddi ve manevi kazanimlarin artmasmin bir sonucu olarak
gosterilebilir (Cohen, 1992).

Caligmada korelasyon ve regresyon analizleri sonucunda, igsel pazarlama uygulamalari
ile orgiitsel baglilik arasinda pozitif yonlii ve ¢cok kuvvetli bir iliski bulundugu, diger bir ifade
ile otel isletmelerinde i¢sel pazarlama uygulamalarinin artmasi ile birlikte ¢alisanlarin orgiitsel
baglilik diizeylerinin de kuvvetli bir sekilde arttig1 sonucuna ulagilmistir. Literatiirdeki goriis ve
arastirma bulgular1 elde edilen bu bulguyu dogrular niteliktedir (Piercy ve Morgan, 1994;
Varey, 1995; Bansal vd., 2001; Naude vd., 2003; Tsai ve Wu, 2006; Chang ve Chang, 2007;
Biiyiiker vd., 2010; Kocaman vd., 2013; Zhou vd., 2014; Ramos, 2015; Braimah, 2016; Effiong,
2016; Atay vd., 2017).

Arastirmada korelasyon analizi sonucunda, igsel pazarlama uygulamalar ile orgiitsel
bagliligin alt boyutlar1 (duygusal baglilik, devam baglilig1, normatif baglilik) arasinda pozitif
yonlii ¢cok kuvvetli ve kuvvetli iligkiler bulundugu ve en giiclii iliskinin “duygusal baglilik”
boyutunda tespit edildigi, bunu “normatif baglilik” boyutunun izledigi ve en diisiik iliskinin ise
“devam bagliligi” boyutuyla oldugu saptanmistir. Diger bir ifadeyle 5 yildizli otel
isletmelerinde genel igsel pazarlama uygulamalari en ¢ok duygusal baglilig: etkilerken en az ise
devam bagliligin1 etkilemektedir. Bu sonu¢ otel isletmelerinde calisanlarin egitim ve
gelisimlerine yatirim yapilmasi, performanslarinin adil bir sekilde degerlendirilmesi ve yiiksek
performans sergileyenlerin odiillendirmesi, inanabilecekleri bir vizyon sunulmasi, fikir ve
Onerilerinin cesaretlendirilmesi ve kendilerini ifade edebilmeleri gibi icsel pazarlama
uygulamalarinin ¢alisanlarin orgiite duyduklar giiclii bir baglilik tiirii olan duygusal baglilig
cok kuvvetli oranda arttirdigini gostermektedir.

Otel isletmesinin i¢ miisterisi olan calisanlarinin memnuniyeti ve tatminine iligkin
yapilan s6z konusu bu uygulamalarin, otel ¢calisanlarinin isletmeye duyduklar1 giiven ve sadakat
duygusunu giiclendirerek isletmede kalma egilimi olusturdugunu sdylemek miimkiindiir. Diger
taraftan, igsel pazarlama uygulamalariin g¢alisanlarin devam bagliligini daha az etkilemesi,
calisanin isten ayrilma durumunda bir takim giicliiklerle karsilagsma olasilig1 gerg¢egi karsisinda
istese de isletmeden ayrilamamasi ile agiklanabilir (Allen ve Meyer, 1990). Caruana ve Calleya
(1998) tarafindan yapilan bir arastirma sonucunda egitim, 6diil ve vizyon boyutlarindan olusan
i¢csel pazarlama uygulamalarindaki her ii¢ boyutun orgiitsel baglilik iizerinde énemli bir pozitif
etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Biiyiiker vd., (2010) tarafindan yapilan bir diger arastirma,
katma deger yoOnetimi ve vizyon gelistirme boyutlarindan olusan igsel pazarlama
uygulamalarinin duygusal baglilig1 pozitif yonde etkiledigi, devam baglilig1 ve normatif baglilik
tizerinde olumlu bir etkiye sahip olmadigimi gostermektedir. Benzer sekilde Atay vd. (2017)
tarafindan konaklama isletmelerinde ¢alisanlara yonelik yapilan arastirma bulgular1 da,
isletmelerde i¢sel pazarlama karmasi elemanlarina yonelik gerceklestirilen faaliyetlerin
duygusal baglilig1 artirmada 6nemli bir rol oynadigini ortaya koymustur. Yine, Kocaman vd.
(2013) tarafindan bes yildizli otel isletmelerinde yapilan bir ¢alismada da igsel pazarlanmanin
normatif ve duygusal baglilik ile pozitif yonlii giiclii bir iliskisi oldugu vurgulanmistir. Ayni
calismada, icsel pazarlanma ile zorunlu (devam) baglilik arasinda ise negatif ve anlamli bir
korelasyon gozlendigi belirtilmistir.

Caligmada orgiitsel baglilik {izerinde en giiclii etkiye sahip olan igsel pazarlama
uygulamalar1 alt boyutunun “6diil” oldugu saptanmustir. Bu bulgu ilgili literatiir tarafindan
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desteklenmekte olup oOrgiitsel davranig literatiirii, isletme ¢aliganlarini 6diillendirmenin Grgiitsel
baglilik iizerindeki olumlu etkileri ile ilgili, olgusal bulgulara dayanan ipuglar1 sunmaktadir.
Nitekim Hrebiriak ve Alutto (1972) tarafindan yapilan bir arastirmada, orgiitsel baglilik
isletmedeki 6diil yapisinin bir fonksiyonu olarak goriilmekte ve isletmenin 6diil sisteminden
duyulan memnuniyetsizligin orgiitsel bagliligi olumsuz etkileyecegi belirtilmektedir. Cohen ve
Gattiker (1994)’in yaptiklar1 arastirmada uygulanan meta analiz sonuglari; odiillendirme ile
Orgiitsel baglilik arasindaki iligskiye destek vermektedir (Demir vd., 2008). Arastirmada 6rgiitsel
baglilik lizerinde diger giiclii etkiye sahip olan igsel pazarlama uygulamalart alt boyutunun
“gelisim” oldugu tespit edilmistir. Tansky ve Cohen (2001) isletmede calisanlara sunulan
gelistirme ve egitim faaliyetleri sonucunda kendisine deger verildigini, yatirim yapildigim1 géren
caliganlarin i tatmini artarken ayn1 zamanda Orgiitsel bagliliklarmin da artacagim
belirtmektedir. Hrebiriak ve Alutto (1972) ise egitim ihtiyact duymayan g¢alisanlarin egitim
ihtiyac1 duyanlara gore yiiksek diizeyde orgiitsel baglilik gosterdiklerini bildirmislerdir.

Bu calismada igsel pazarlama uygulamalarinin orgiitsel baglilik tizerindeki etkisi
incelenmis olup igsel pazarlama uygulamalar1 ile Orgiitsel vatandaslik davranisi, Orgiitsel
Ozdeslesme, Orgiit sagligi, isten ayrilma niyeti, mobbing, sinizm, iggdren devir hizi, isgoren
motivasyonu, Orgiitsel adalet algisi, orgiitsel iletisim, orgiitsel uyum, orgiit iklimi, érgiit kiiltiirt,
catisma yoOnetimi, igletme imaji, markalagsma, sadakat, memnuniyet, igletme karliligi ve
verimliligi gibi kavramlar arasindaki iligkilerin de arastirilmasi Onerilmektedir. Diger taraftan
turizm sektoriindeki farkli orneklem gruplarini igeren isletmelerin (seyahat isletmeleri, tur
operatorleri, yiyecek-igecek ve eglence isletmeleri vb.) alinarak uygulamali arastirmalarin
yiriitiilmesinin de ilgili literatiire 6nemli katkilar saglayacagi degerlendirilmektedir.
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