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OZET

Isletmelerin miisterilerini memnun edebilmesi ve rakiplerine karsi rekabetci
tstiinliigiinii - stirdiirebilmesi icin ¢alisanlarvun iy tatminini ve motivasyonunu
arttiracak yontemler iizerine odaklanmas: gerekmektedir. I¢sel pazarlama, isletmelerin
daha iyi hizmet saglamast noktasinda ¢alisanlarimin i¢ miisteri olarak goriilerek, istek
ve ihtiyaglarimin karsilandig is ortaminin yaratilmas: olarak ifade edilebilmektedir. Bu
baglamda literatiirde i¢csel pazarlamamin is tatmini ile pozitif bir iligkisi oldugu, is
tatmininin ise uzun donemde drgiitsel baghhgi artirict bir etki gosterebilecegi ileri
siirtilmektedir. Saglk sektériinde ise miisteri/hasta memnuniyetini saglayan énemli
unsurlardan biri olan hizmet kalitesi i¢ miisteri olarak kabul edilen ¢alisanlarin tutum
ve davramslarina baghdr. Calisanlarin istek ve ihtiya¢lart dogrultusunda ig
ortamindan beklentilerinin karsilanmasinin, is tatminlerini, isletmeye karst orgiitsel
baghliklarint ve dolayisiyla miisteri/hasta yonelimli rgiit kiiltiirti olusumunu olumlu
yonde etkileyebilecegi diisiiniilmektedir.

Isparta’da faaliyet gosteren hastane ¢alisanlarina yénelik yiiriitiilen bu ¢alismanin
amaci, hastane ¢alisanlarimin is tatminleri ve orgiitsel baghliklar iizerinde igsel
pazarlama yaklasimimin etkisini incelemektir. Bu baglamda anket ¢alismast ile elde
edilen verilere istatistiksel analiz yontemlerinden faktér ve regresyon analizleri
uygulanmusg, ileri siiriilen hipotezler analiz edilmis, bulgular degerlendirilmigtir.

Bulgular sonucunda, ¢alisanlarin kendi geleceklerini planlamalarina imkan taniyan
kariyer gelistirme faaliyetleri, is ortanminda sergiledigi performans sonucu olumlu
davramslarimn édiillendirilmesine yonelik faaliyetler ¢alisanlarin is tatminlerini ve
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orgiitsel baghliklarimi olumlu yénde etkiledigi bununla beraber anket sonuglar,
calisanlar agisindan vizyon gelistirme ve katma deger yonetimi yéniiyle orgiitte
kalmamn anlamli bir getirisi olmadigim gostermektedir

Anahtar Kelimeler: I¢sel Pazarlama, Is Tatmini, Orgiitsel Baghilik

The Effect of Internal Marketing Approach on Job Satisfaction and
Organizational Commitment in Hospital Businesses:The Case of the
Province of Isparta

ABSTRACT

Businesses must focus on methods that will increase job satisfaction and motivation
of employees to sustain competitive advantage against its competitors and to satisfy the
customers. Internal marketing can be expressed as the creation of business
environment where the needs and wishes of employees are met by the business at the
point of providing better service to employees seen as internal customer. In this
context, it is proposed that internal marketing have positive correlation with job
satisfaction, as for job satisfaction may show an increasing effect on organizational
commitment in the long-term.

Service quality which is one of the important elements that ensure patient
satisfaction depends on the attitudes and behavior of employees perceived as internal
customers. It is thought that the meeting of the expectations of the employees from the
business environment towards their needs and wishes, may affect positively their job
satisfaction, organizational commitment against their business and therefore the
formation of customer/ patient-oriented organizational culture.

The propose of this study conducted for hospital business employees operating in
Isparta, is to examine the impact of internal marketing activities on job satisfaction and
organizational commitment of hospital business employees.In this context, regression
analysis and factors analysis of the methods of statistical analysis was applied to the
data obtained by survey, propound hypotheses have been analysed, findings has been
evaluated.

As a result of findings, career development activities which allows employees to
plan their future and activities of rewards for positive behavior as a result of
performance exhibited in the business environment affect positively employees’ job
satisfaction and organizational commitment. However, survey results show that there is
no significant return within the value-added management and visioning to stay in the
organization for the employees.

Keywords: Internal Marketing, Job Satisfaction, Organizational Commitment.
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I. GIRIS

Icsel pazarlama, calisan tatmini ve miisteri memnuniyetini arttirma araci
olarak hem akademik alanda hem de ticari alanda dikkat c¢ekmektedir.
Literatiirde icsel pazarlama kavraminin taramasi yapildiginda, hizmeti
miisteriye ulagtirma siirecinin her asamasinda kalite yaratmanin Onemini
vurgulayan kalite yonetimi ve hizmet pazarlamasi alanindan gelistirildigi
goriilmektedir. I¢sel pazarlama, i¢ miisterinin tatmin edilmesi ile birlikte iiriin
ve hizmetlerde kademeli olarak Kkalitenin artmasim1i ve sonucunda da dis
miisterilerin tatmin olmasimi saglar. Ayn1 zamanda igsel pazarlama, igletme
icerisindeki her boliim ve her ¢alisant hem bir tedarik¢i hem de bir miisteri gibi
gorerek calisanlarin isletme amag¢ ve stratejilerini destekleyerek beraber
caligmalarini saglar (Lings 1999).

Saglik alaninda igsel pazarlama ilk olarak, hasta ziyaretlerini ve gelirleri
arttirmak ve kaliteyi yilkseltmek amaciyla caliganlari elde tutma ve ise
alma/gelistirme yoniiyle degerlendirilmistir.

Gilinimiizde ise igsel pazarlama yaklasimi, dis miisterilerin memnun
edilmesi i¢in i¢ miisterinin istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasi felsefesinden
yola c¢ikarak isgilici devrinin azaltilmasi ve isletmede degisime uyum
yeteneginin kazanilmasi, hizmet kalitesinin arttirilmasi ve misteri yonelimli
calisanlarm yaratilmasi amaciyla kullanilmaktadir (Arnett ve digerleri 2002).

1.1.i¢sel Pazarlama

Igsel pazarlama kavrami ilk olarak Berry (1976) siirekli ve yiiksek hizmet
kalitesi elde etmede kullamlan bir ara¢ olarak ortaya koymustur. Ilerleyen
yillarda Sasser ve Arbeit (1976) i¢sel pazarlamayi, miikkemmel hizmet sunan
calisanlart igeren, is gelistirmeyi amaglayan i3 degisim miithendisligi
uygulamalari olarak tammlamustir. Berry (1981), igsel pazarlamay1 ¢alisanlarin
miisteri zihniyetli olmalarin1 amaglayan igsel iletisim i¢in bir strateji olarak
tanimlarken, Gronross (1983), igsel pazarlamanin amacinin tiim isletme ve
calisanlarm giidiilenmis, miisteri bilincinde ¢alisanlar, yani miisteri yonlii ve
satig zihniyetli personel olusturmak seklinde ifade etmistir (Gounaris 2006).
Berry ve Parasuman (1991), igsel pazarlama kavramini nitelikli ¢aliganlarin
ihtiyaglarim tatmin eden “is-lirlin ile glidiillenmesi, muhafaza edilmesi,
gelistirilmesi ve isletmeye ¢ekilmesi, ¢alisanlarin miisteri gibi goriilme felsefesi
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ve insan ihtiyaglarina uygun is-lirlin sekillendirme stratejisi” olarak
tanimlamistir (Rafiq ve Ahmet 2000).

Money ve Foreman (1995) igsel pazarlama olgegi gelistirmis ve icsel
pazarlama yaklasimmi kimin uygulayacagim ve kime uygulayacagi iizerinde
durarak i¢sel pazarlamay1 dort tipe ayirmistir.

I¢sel pazarlama kavraminin literatiirdeki gelisimi dikkate alinarak, degisime
karg1 orgiitsel direncin istesinden gelmek, motive olmus, miisteri yonlii
calisanlar yaratma siireci yoluyla miisteri tatmini saglayacak islevsel stratejiler
paralelinde ¢alisanlar1 biitiinlestirmek ve motive etmek/giidiilemek icin etkili
kurumsal uygulamalar1 ve pazarlama benzeri yaklasimlart kullanan planl
cabalar olarak kapsamli bir tanim1 yapilabilir (Rafiq ve Ahmet 2000).

1.2. i¢sel Pazarlama Boyutlan

Isletme, dis miisterilerinin istek ve ihtiyaclarmi karsilamada ve gelecekte
olas1 isteklerini Onceden belirleyebilmek noktasinda Ozellikle hizmet
isletmelerinde dis miisterilerle etkilesim halinde bulunan i¢ miisterilerinin
performansini arttirmaya yonelik faaliyetlerde bulunmalidir. Bu baglamda igsel
pazarlama literatiiriinde belirtilen tanimlar ve Money ve Foreman’in (1995)
icsel pazarlama oOlgegi  dogrultusunda ¢alisanlarin, kariyer gelistirme,
odiillendirme, vizyon gelistirme ve kurum i¢i iletisim boyutlarinda ig
miisterinin  tatminini  arttrmaya yonelik i¢sel pazarlama faaliyetleri
siralanmustir.

1.2.1. Kurumigi Iletisim

Isletmenin amag ve hedeflerine ulasmasi, isleyisini saglamasi icin gereken
iretim ve yonetim siireci i¢inde, isletmeyi olusturan boliim ve calisanlar
arasinda esglidiimii, bilgi akisini, motivasyonu, biitiinlesmeyi, egitimi ve karar
almay1 saglamak amaciyla gerceklesen iletisim siireci olarak tanimlanabilir
(Tabak 2006).

Calisanlarin isteklerini, ihtiyaclarini, isle ilgili sorunlarmi ve diigiincelerini
isletme yoneticileriyle paylastiklar: bir ortamin yaratilmasi is ile ilgili tatmin
diizeylerini arttiracaktir.
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1.2.2. Kariyer Gelistirme

Kariyer gelistirme calisanlara, kariyer seciminde yol gosteren, segilen
kariyere uyum saglamada yardimci olan ve kendine saygi gereksinimini tatmin
eden bilingli etkinliklerdir. Calisanlara kariyer gelistirme ile kendi geleceklerini
planlama olanagi taninarak giidiilenmeleri saglanir. Saglik isletmelerinde
kariyer gelistirme, ¢alisanlarm kuruma bagliliklarini ve is tatmini arttirirken
calisanlarm becerilerinin zenginlestirilmesini saglar (Kavuncubasi 2000)

1.2.3. Odiillendirme

Calisanlar1 6zendirmek ve ise baglamak amaciyla basarili olanlara bir takim
odiiller verilir ve bu sistem calisanlarin motivasyonlarim arttirir (Simsek ve
digerleri 2007). Odiillendirme calisanlarin kisisel kontroliinii ve kurallarla
uyumlu davranmasim saglar. Isletmede &diillendirilmis bir ¢alisan isletmesini
onemli, anlamli ve etkili olarak algilayacak, daha istekli bir sekilde isletmenin
amaglarina ulagsmasina yardimei faaliyetler i¢inde bulunacaktir.

1.2.4. Vizyon Gelistirme

Vizyon gelecekte ulasilmak istenen konumu tanimlar. Isletmenin
calisanlarma inanabilecekleri bir vizyon sunmasi ve bu vizyonu tim
calisanlarla etkin bir sekilde paylasmasi ¢aliganlarin igletmeyi sahiplenmelerini
saglar (Senge 1998). Calisanlarin vizyonlarinin gelistirilmesi, isletmeyi arzu
edilen gelecege tasimaya odaklanmalarini saglar.

1.3. i¢sel Pazarlamanin Orgiitsel Baghlik ve Is Tatmini ile Tliskisi

Cagdas yonetim anlayisinda insan sermayesi artik isletmenin sahip oldugu
en dnemli kaynak olarak degerlendirilmektedir. Insan sermayesi isletmenin tek
yaratict ve devingen kaynagidir. Isletmenin rekabetgi ortamda varhgini
siirdiirebilmesi icin bu kaynagm 6nemi biiyiiktiir. Isletme ancak calisanlarin
iiretken ve yaratic1 davraniglartyla bagariya ulasabilir (Papatya 2003).

Calisanlarina is tatmini saglayabilen, igin yapilmasi sirasinda onlarin istek
ve ihtiyaglarini dikkate alan isletmeler, nitelikli ¢aliganlarmni elde tutabilir ve
buna bagli olarak isletmede isgiicii devrini ve devamsizliklar1 azaltabilir
(Telman ve Unsal 2004).
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Is tatmini, bir ¢calisanin kendi isi ile ilgili genel duyussal degerlendirmesidir.
Islerinde tatmin olmus ¢alisanlar, daha olumlu ¢alisan davranislar: sergilerler
bu durum islerinde daha yiiksek performans goéstermelerini saglar (Arnett ve
digerleri 2002). Icsel pazarlama faaliyetleri, calisanlarin yaraticiliklarmi
cesaretlendirerek isin genel olarak tamamimi gelistirici ve esgiidiimleyici bir
ortam ve dogru bir atmosfer olusturarak c¢alisanlarin ig tatminlerini arttirir
(Ahmed ve Rafiq 2003). igsel pazarlama galisanlar arasinda miisteri bilincinin
cogaltildig1 bir i¢sel ortam yaratmay1 amaglar (Caruana ve Calleya 1998).

Orgiitsel baghlik bir orgiitiin etkinligini gosteren dnemli bir gostergedir.
Orgiitsel baglilik bireyin belirli bir drgiite katilimi ve géreceli olarak kendini
Ozdeslestirmesi olarak tanimlanabilir. Porter ve arkadagslar orgiitsel bagliligi,
isletmenin amaglarmi giiclii bir kabullenme ve bir inanis; isletme ugruna
fazladan ¢alisma igin goniillii olma ve Orgiitiin liyesi olarak kalmak i¢in arzulu
olma seklinde ii¢ bilesende tanimlamistir (Perry ve Angle 1981).

Allen ve Meyer, orgiitsel bagliligi duygusal, devam ve normatif baglilik
olmak tiizere ili¢ yaklasimda kavramsallastirmistir. Bu li¢ yaklasim genel olarak
baglilig1, ¢alisanin orgiitle olan iliskisinin niteligi ve orgiite iiye olarak devam
etme ya da etmeme karari olarak ele alir.

Duygusal baglilik, c¢alisanin oOrgiite katilimi, orgiitle 6zdeslesmesi ve
duygusal baglantisidir. Devam baglihigi, orgiitten ayrilmanin maliyetinin
bilincinde olmayi ifade eder. Devam baglilig1 ile drgiite bagli olan ¢alisanlarin
ise devam etmelerinin nedeni bu ise ihtiya¢ duyuyor olmalaridir. Normatif
baglilik ise ¢alisganin, ise devam etme goérev duygusunu yansitir. Normatif
bagliligi yiiksek olan bir ¢aligsan, Orgiitte kalmasi gerektigini hisseder. Bir
calisan oOrgiite karsi, hem giiclii bir arzu hem de giiglii bir ihtiyag duyarken
daha az bir gérev duygusu tasiyabilir (Meyer ve Allen 1991).

Icsel pazarlama, isletmede klasik i¢ iletisim programlarinin basarili
olamadig1 durumlarda, ¢alisanlara orgiitsel baglilik kazandirarak ¢oziim yolu
sunar. Igsel pazarlamanin en biiyiikk hamlesi, calisanlarin ihtiyaglarmin
karsilandig1 ve yonetimin onlarla ilgilendigi hissini saglamasidir.
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I¢sel pazarlamanin basarili bir sekilde uygulanmasi ¢ahisanlarm, &rgiitsel
baglilik, igse katilim, ¢alisma motivasyonu ve is tatminini i¢eren is tutumlarini
olumluya g¢evirecektir (Caruana ve Calleya 1998).

ILUYGULAMA
2.1. Arastirmanin Amacg

Bu arastrmanin amact Ankara ilinden secilen Saglik Bakanligi ve
Universite hastaneleri YBU’lerinin etkililigi ile orgiitsel ve yonetsel faktorler
arasindaki iliskiyi incelemektir.

2.2. Arastirmanin Kapsamm

Aragtirmanin evrenini Isparta il merkezindeki Saglik Bakanligina bagh
devlet hastaneleri, Uiniversite hastanesi ve 6zel hastanede ¢alisan 2050 saglik
personeli (doktor, hemsire, ebe, saglik teknisyenleri, saglik memurlari)
olusturmaktadir. Orneklem grubunun evreni temsil etmesi icin gerekli sinr
sayilariyla ilgili ¢aligmalar literatiirde yapilmistir (%95 giliven seviyesinde
farkli evren biiyiikliikleri i¢in 6rneklem sayilari igin bknz. Kurtulus 1989, Balci
2000). Evrenin belirli oldugu durumlarda ne kadar oOrnekleme ulagilmasi
gerektigi, hosgorii miktar1 ve hata olasiliklariyla kitle genisliklerine gore
hesaplanarak elde edilen tablolara gore hata tolerans1 %5, giivenilirlik diizeyi
%95 ve kitle genisligi 2200 oldugunda 327 kisilik bir 6rneklem segilmesi
gerekmektedir. (Cmgr 1990 alintilayan Erdem 2003). Bu baglamda
arastrmanin Orneklemini, evren icerisinden basit tesadiifi érnekleme yontemi
ile belirlenen 350 saglik personeli olusturmaktadir. Saglik personeline
uygulanan 350 anketin, 234 tanesi veri analizine uygun bulunmustur.
Dolayisiyla anketlerin geri doniis oran1 %90’ dir.

2.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirma iki asamada gerceklestirilmistir. Birinci asamada, literatiir
taramasi ile kavramsal ¢ergeve olusturulmustur.

Ikinci asamada, kuramsal gerceve olusturulduktan sonra, bu ger¢eveden
hareketle hipotezler belirlenip, alan aragtirmasi ile veriler toplanarak uygulama
boliimii ortaya konmustur. Bu c¢aligmada kantitatif arastrma tekniklerinden
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olan anket yontemi kullanilmistir. Anket, veri toplamada en etkili ve en ¢ok
kullamlan yontem (Titiincii 2001, Yazicioglu ve Erdogan 2004) ve yazili veri
toplama aracidir (Balci 2004). Anket formu dort boéliimden olusmaktadir.
Birinci boliimde, ankete katilan saglik personeline ait cinsiyet, yas, egitim
durumu, hizmet yili, kurum hizmet yilim igeren demografik sorular
bulunmaktadir. Ayrica bu boliimde tatmin ve baglilikla dogrudan iligkili oldugu
diisiiniilen meslek memnuniyeti ve farkli bir kurumda ¢alisma diisiincesine
iliskin evet-hayir 6lgekli iki soru bulunmaktadir.

Ikinci boliimde saglik personelinin is tatminlerinin dlgiilmesine iliskin
olarak literatiirde Hackman and Oldham (1975) tarafindan gelistirilen Is Teshis
Olgegi’nin alt boliimiinii olusturan is tatmin dlgeginden uyarlanan 10 adet ifade
kullanilmustir (Yiiksel 2005). Ugiincii béliimde, saglik personelinin calistiklart
kurumlardaki igsel pazarlama faaliyetlerini algilamalarin1 6lgmeye yonelik
Money and Foreman (1995) tarafindan gelistirilen igsel pazarlama 6l¢eginden
uyarlanan 14 adet olumlu ifade ile Guonaris (2006) tarafindan gelistirilen is
tanimina yonelik 4 olumlu ifade kullanilmistir. Dordiincii bolimde ise saglik
personelinin ¢alistiklar1 kuruma baghlik diizeylerini 6lgmeye yonelik olarak
Meyer ve Allen’in (1990) orgiitsel baglilik dlgeginden uyarlanan 24 adet ifade
kullanilmistir (Demir vd. 2008, Caruana ve Calleya 1998).

Bu bolimdeki sorularda ornekleme dahil olan kisilerin diisiincelerini
ogrenmek i¢in nicel verilere dayali aragtirmalarda yaygin olarak kullanilan
likert tutum Olgegi kullamilmigtir. Likert’in temel amaci, bireylerin belirli
tutumlar karsisinda tavirlarmi derecelendirmektir (Karagdz ve Ekici 2004).
Likert tipi 6lgek maddeleri 3, 5 veya 7 secenekli olarak kullanilmaktadir. Bu
caligmada ikinci boliimde 5°li likert dlgegi (1= hi¢ tatmin degilim, 5= Cok
Tatminim); iglinci ve dordiincii bolimde 5°1i likert olgegi (1= hig
katilmiyorum, 5= tamamen katiliyorum) kullanilmistir.

1L ARASTIRMA BULGULARININ SUNUMU VE
DEGERLENDIRILMESI

Arastirmanin  bu boéliimiinde, Isparta ilinde faaliyet gosteren devlet
hastanesinde ¢alisan saglik personelinden anket araciligi ile elde edilen verilere
dayal1 yapilan analizlere iliskin bulgulara yer verilmistir.
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3.1. Demografik Bulgular

Bu boliimde saglik personelinin meslegi, yaslari, cinsiyetleri, egitim
durumlari, hizmet yillari, bulunduklari kurumdaki hizmet yillari, meslek
memnuniyetleri ve farkli bir kurumda ¢alisma diisiincesine iliskin analizler ve
sonuglar tartistlmistir. Ankete verilen cevaplar, betimleyici istatistikler
(frekans, ylizde, ikili karsilastirma, vb.) kullanilarak analiz edilmis, asagida her
biri tablo halinde 6zetlenmistir.

Anketi cevaplayanlarin %18.8’1 doktor, %35’ hemsire-ebe, %21.8’1 diger
saglik personeli ve %24.4’1i idari personelden olugsmaktadir. Anketi cevaplayan
saglik personelinin %49.6°s1 lisans, %13.3’0 ise lisansiistii mezunudur. Anketi
cevaplayanlarm yaslari, gruplandirilmis yas araliklart seklinde diizenlenerek
belirlenmeye calisilmistir. Arastirmaya katilan saglik ¢alisanlarinin % 40.6’s1
26-35 vyas; %37,2’si 36-45 yas araligindadir. Ayrica cevaplayicilarin
%59.4’Unli  bayanlar, %40.6’sm1 erkekler olusturmaktadir. Hizmet yilina
bakildiginda %26.5’1 0-5 yil, %28.6’s1 6-10 yildan olusmaktadir. Calisilan
kurumdaki hizmet yili ise %47.4’i 0-5 yil, %23.9’u 6-10 yil araligindadir.
Anketi cevaplayan saglik personelinin  %90.6’s1 mesleginden memnun
oldugunu belirtirken; %32.9’u farkli bir kurumda ¢aligmay:1 diigiindiiklerini,
%67.1°1 diistinmediklerini belirtmislerdir (Tablo 1).

Tablo 1: Demografik Veriler

Meslek Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Doktor 44 18,8 18,8
Hemsire - Ebe 82 35,0 53,8

Diger Saglik Personeli 51 21,8 75,6

Idari Personel 57 24.4 100,0
Toplam 234 100,0

Egitim Diizeyi Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Lise 66 28,2 28,2

On Lisans 21 9,0 37,2
Lisans 116 49,6 86,8
Lisansiistli 31 13,2 100,0
Toplam 234 100,0
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Tablo 1: Demografik Veriler (Devam)

Yas Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
18-25 yas 38 16,2 16,2

26-35 yas 95 40,6 56,8

36-45 yas 87 37,2 94,0

46-55 yas 7 3,0 97,0

56 yas ve istl 7 3,0 100,0
Toplam 234 100,0

Cinsiyet Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Bayan 139 59,4 59,4

Erkek 95 40,6 100,0
Toplam 234 100,0

Hizmet Yih Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
0-5 yil 62 26,5 26,5

6-10 y1l 67 28,6 55,1

11-15 yil 47 20,1 75,2

16-20 y1l 30 12,8 88,0

20 y1l ve tistii 28 12,0 100,0
Toplam 234 100,0

g?;i‘i:““(:;“r“mdaki Frekans Yiizde  |Kiimiilatif Yiizde
0-5 1l 111 47,4 47,4

6-10 y1l 56 23,9 71,4

11-15 y1l 40 17,1 88,5

16-20 y1l 19 8,1 96,6

20 y1l ve tistil 8 3,4 100,0
Toplam 234 100,0
ximnlql:::ﬁ;(ﬁfslsﬁﬁlzl:) Frekans Yiizde  |Kiimiilatif Yiizde
Evet 212 90,6 90,6

Hayir 22 9.4 100,0
Toplam 234 100,0
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Tablo 1: Demografik Veriler (Devam)

Farkli Kurum

Farkh bir K d

(Farkli bir Kurumda Frekans Yiizde  |Kiimiilatif Yiizde
Calismay1 Diisiiniir

miisiiniiz?)

Evet 77 32,9 32,9
Hayir 157 67,1 100,0
Toplam 234 100,0

3.2. Giivenirlik ve Gegerlilik

Iyi bir 6lgme aracinda aranan temel iki nitelikten birisi giivenirlik
(reliability), digeri ise gecerliktir (validity) (Karasar 2004). Giivenirlik, bir
testin veya Olgegin Olgmek isteneni tutarli ve istikrarli bir sekilde GSlgme
derecesidir (Rosenthal ve Rosnow 1984’den alintilayan Cetinkaya 2007).
Olgiim araglarimn ~ giivenilirligini saptamak igin yapilan giivenilirlik
analizlerinde, gesitli yontemler mevcuttur. Bunlardan en ¢ok kullanilani 6lgek
icerisindeki ifadelerin igsel tutarlilik Olgiisiinii ifade eden Cronbach's alpha
yontemidir (Yafee 2003°den alintilayan Demir vd. 2008).

0 ile 1 arasi1 degerler alan Alfa degerinin sosyal bilimlerde en az 0,70 ve
iistll olmas1 arzulanir (Altunisik vd. 2005). Arastirmada giivenirlik testi olarak
Cronbach alfa katsayis1 kullanilmis ve ilk yapilan giivenirlilik testi sonucunda
Cronbach Alfa degeri 0,855 olarak tespit edilmistir. Bu deger, 6lgegin oldukg¢a
giivenilir oldugu sonucunu vermektedir. Giivenirlilik analizinde 6l¢egin
toplanabilirlik Gzelliginin bozulmamasi i¢in Soru- Biitiin (Item-Total)
arasindaki korelasyon katsayilarinin negatif olmamasi ve 0.25 degerinden
bliyiik olmasi beklenir (Kayis 2005). Bu baglamda ol¢egi olusturan
degiskenlerin, olgegin biitliniiyle olan korelasyonlarma ve genel katkilarna
bakildiginda, tatmin 6l¢egindeki 4. ve 7. sorular; i¢sel pazarlama Olgegindeki
10. soru ve bagliik Ol¢egindeki 8, 12, 16 ve 18. sorularin korelasyon
katsayisinin 0.25 degerinden kiiciik ve negatif ¢iktigi, ayrica dlgegin genel Alfa
degerini gectigi  goriilmiistiir. Bu asamada bu degiskenler Olg¢ekten
cikartilmigtir. Guvenirlilik testi tekrar edilmis ve Cronbach Alfa degeri
0,902’ye yiikseldigi gorilmiistiir. Degiskenlerin alfa ile korelasyon katsayilari
degerlendirilerek, 6l¢egin igsel tutarliga sahip oldugu sonucuna varilmugtir.
Arastirma modelinde kullanilan o&lgeklerin, boyutlarmin biitlinselligini test
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etmek Uzere yapilan giivenilirlik analizlerinde ise, alfa katsayilari; igsel
pazarlama i¢in 0.844, orgiitsel baglilik i¢in 0.807 ve is tatmini i¢inse, 0.724
olarak bulunmustur.

Sistematik hata veya tesadiifl hatalardan kaginmak icin gelistirilmis bir¢ok
degisik gecerlilik testinin dikkate alinmasi Onerilmektedir. Bu baglamda
caligmada igerik gecerliligi ve yapr1 gegerliligi dikkate alinmaktadir.
Literatiirden yapilmis diger arastirmalardan (Hackman and Oldham 1975,
Money and Foreman 1995, Guonaris 2006, Meyer ve Allen 1990, Demir, vd.
2008, Caruana ve Calleya 1998) yararlanilarak gelistirilen anket ilk olarak
yeterli sayida saglik ¢alisanina uygulanarak pilot bir ¢aligma yapilmistir ve
cevaplayanlarm ankette yer alan sorulara iliskin olasi yazim hatalari, anlama
zorlugu ve algi ikilemi ve yerlesim diizeni hususlarinda geribildirimde
bulunmalari istenmistir. Bu sekilde ankette igerik gecerliligi yapilmistir. Ayrica
On testte elde edilen giivenirlik ve gegerlilik sonuglarina gore ankete son hali
verilmistir.

Olgegin hangi kavram veya oOzellikleri Slctiigiiniin belirlenmesinde yap1
gecerliligi kullanilmaktadir. Ortiisme gegerliligi ve ayrisma gegerliligi seklinde
iki farkli yap1 gegerlilik yontemi kullanilarak dlgegin neden dogru oldugu
ortaya konulmaya ¢aligilmigtir. Bir 6lgegin gegerliligi, s6z konusu 6lgegin hem
birlesme (convergent) hem de ayirt edici gecerlilige sahip olmasi gerekir
(Altunisik vd. 2005°den alintilayan Cetinkaya 2007). Arastirmada birlesme
gecerlilik ve ayirt edici (discriminant) gegerlilik faktor analizi ile verilerin
analizi stirecinde test edilmistir.

3.3. Faktor Analizi

Faktor Analizi, birbirleriyle iligkili ¢ok sayidaki degiskeni anlamli,
birbirinden bagimsiz ve daha az sayida yeni faktérlere doniistiiren, bir olusumu,
nedeni acikladiklar1 varsayilan degiskenleri gruplayarak ortak faktorleri ortaya
koyan ve yaygin olarak kullanilan ¢ok degiskenli istatistik tekniklerinden
biridir (Kleinbaum vd. 1998’den alintilayan Kalayc1 2005).

Aragtirmacinin  6lgme aracimin Olctiigii faktorlerin  sayist hakkinda bir
bilgisinin olmadigi, belli bir hipotezi sinamak yerine, dlgme araciyla olgiilen
faktorlerin dogas1 hakkinda bir bilgi edinmeye c¢alistigi inceleme tiirleri
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kesfedici faktor analizi (exploratory factor analysis) olarak tanimlanir
(Tavsancil 2005).

3.3.1. i¢sel Pazarlama Degiskenlerine Gore Faktor Analizi

Bu ¢aligmada orneklemden elde edilen veriler iizerinden, igsel pazarlama
Olgegini boyutlara indirgemek ve bu boyutlar1 adlandirarak is tatmini ve
orgiitsel baglilik iizerindeki etkisini incelemek tizere faktér analizi
uygulanmistir. Bu baglamda olgekteki sorularda yer alan ve her biri bir
degiskeni temsil eden g¢ok sayidaki soru maddesi; kesfedici faktor analizi
yonteminden yararlanilarak az sayida, daha agik ve anlasilir bir sekilde analiz
yapabilmek i¢in yeniden diizenlenmistir.

Ayrica Olgegin, aywrma (discriminant) ve birlesme (convergent)
gecerliliklerinin sinanmasi amaglariyla kesfedici faktor analizi yapilmistir.

Bu amaglarla temel bilesenlere (Principal components) gore kesfedici faktor
analizine bagvurulmus ve bu analizde kullanilan korelasyon matrisi, ayirma
gegerliligi i¢in incelenmistir. Yapi i¢in faktdr analizinin uygun olup olmadigi
Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem yeterlilik testi ve Bartlett'in Kiiresellik Testi
(Bartlett's test of sphericity testi) sonuglariyla belirlenmektedir. Kaiser-Meyer-
Olkin o6rneklem yeterlilik testi sonucunun 0,60 veya iistii olmas1 kesfedici
faktor analizi yapmaya karar vermek icin yeterli goriilebilmektedir (Sharma
1996).

Temel bilesenler ve Varimax faktér rotasyon yontemleri kullanilarak
yapilan ilk faktor analizi sirasinda Bartlett'in Kiiresellik degeri anlamli ve
KMO degeri, tavsiye edilen degerin tizerinde (0.917) olarak bulunmustur. Tek
boyuta sahip kesfedici faktor analizi ile her bir faktoriin ve her bir niteligin tek
bir faktore yiiklenmis olmasi gerekmektedir. Her bir faktdrde, faktor yiikii
0,50’den daha diisiik olan maddeler ve birden fazla faktdrde nitelik yiiki 0,50
ve Ustll olan sonuglar elimine edilmelidir (Hattie 1985).

Bu analiz sonucunda igsel pazarlama oOlgegindeki 14. ve 15. sorularin
meydana gelen varyansin ¢ok kiiciik bir bolimiinii  acikladig
gozlemlendiginden, arastirmada ele alman faktorler arasmdan cikartilmistir.
Kesfedici faktor analizi iki degisken c¢ikartildiktan sonra tekrar edilmistir.
Temel bilesenler ve Varimax faktor rotasyon yontemleri kullanilarak yapilan
ikinci analize gore Kiiresellik testi (Bartlett's test of sphericity) degeri anlamli
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ve KMO degeri, tavsiye edilen degerin ¢ok Tlzerinde

bulunmustur. (Tablo 2)

Tablo 2: KMO (Kaiser-Meyer Olkin) ve Barlett’s Test

(0.918) olarak

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi Olciisii (KMO) 0,918
Kiiresellik Testi Yaklagsik Ki-kare Degeri 5223,042
Df 253
Anlamlilik 0,0001

Hair vd. (1998) onerdigi sekilde, faktor yiiklemesi 0,50 nin iizerinde olan
degiskenler bir araya getirilerek faktdr bilesenleri olusturulmustur. ilgili faktor

yiikleri Tablo 3’de sunulmustur.

Tablo 3: Kesfedici Faktor Analizi Faktor Yiikleri

Bilesenler
1 2

Kurumumuz performans 6l¢iimii ve 6diil sistemi, is
gorenleri birlikte ¢alismaya 6zendirir. (8) 0,837
Kurumumuz iyi ¢alisanlari 6dillendirir. (7) 0,829
Kurumumugz, ¢alisanlarin performansini, kurumun
amacina katki saglamakla 6lger ve degerlendirir. (9) 0,809
Kurumumuz performans 6l¢timii ve 6diil sistemi,
calisanlari caligmaya tesvik eder. (6) 0,794
Bu kurumdaki is tanimlari, ¢alisanlarin kisisel istek ve
amagclarini tatmin etmelerini saglar. (16) 0,721
Kurumumuzda yoneticilerle ¢alisanlar bir araya getiren
yararli toplantilar yapilmaktadir. (11) 0,717
Calisanlara kurumumuzdaki 6nemli degisiklikler hakkinda

oo 0,681
bilgi verilir. (12)
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Tablo 3: Kesfedici Faktor Analizi Faktor Yiikleri (Devam)

Bilesenler

Calisanin bir gorevi yerine getirebilecegine yoneticisiyle
birlikte karar verdikten sonra, gorev dagitilir. (17) 0.654

Kurumumuzda bize neyi, neden ve nasil yapmamiz gerektigi

sgretilir. (5) 0,612

Istek ve &nerilerimi ydnetime rahatlikla iletebiliyorum. (13) 0.546

Kurumumuz vizyonunu biitiin ¢aliganlara etkin bir sekilde

iletir. (4) 0,760

Kurumumuzda ortak hedefler ¢alisanlar arasinda birlik

duygusu yaratir (2) 0,664

Paylasilan vizyon kurumsal engelleri agmada caliganlara giic

verir. (1) 0,602

Kurumumuz ¢alisanlarina inanabilecekleri bir vizyon sunar.
(€) 0,519

Temel bilesenler faktor analizinde 6zdeger (eigenvalue) istatistigi 1 ve {istii
olan bilesenler dikkate alinmig ve 2 fakli faktor bileseni oldugu goriilmiistiir.
Ayrica bu degiskenlerin yiiklendikleri faktorlerin tamam tarafindan agiklanan
toplam varyans % 61.240°dir. Arastirmada kullanilan verilere gore elde edilen
faktor yapisini olusturan alt bilesenler ve faktér yapilari incelenecek olursa,
toplam 10 soruyu igeren ilk faktor yapisi, ddiillendirme ile kurum igi iletigim
bilesenlerinden olusmustur. Bu c¢alismada, icerdigi bilesenlerin 06zellikleri
nedeniyle bu faktore “Katma Deger Yonetimi”ad1 verilmistir. Diger 4 sorunun
olusturdugu ikinci faktor ise “Vizyon Gelistirme” boyutudur.

Her bir faktoriin giivenirlik sonuglari alt deger olan 0,70’in iizerinde, 1,00’a
yakin bir degerdir. Bu sonuca gore, Olcegin oldukga giivenilir oldugu
sOylenebilir. Igbaria vd. (1994) gore, arastirmada kullanilan &lgegin, ayirma
(discriminant) ve birlesme (convergent) gegerliliklerini saglamasinin, dlgegin
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genel gegerliliginden bahsedilmesi igin yeterli oldugunu ileri siirmektedirler.
Ankette yer alan her bir maddenin ait oldugu faktorle ilgili tek bir boyutu
6lcmesi beklenmektedir.

Kesfedici faktor analizi sonucu meydana gelen faktor yiiklerinin 0.50
degerinin {izerinde olmasi ve 6lgekte ortaya konulan faktor yapisinin, ortalama
varyansin 0.50’sinden daha fazlasini agiklamasi, Ol¢egin bu iki gegerliligi
yakaladigini1 gostermektedir. Ayrica Igbaria vd.’ne (1994) gore, faktorler ile ait
olduklar1 degiskenler arasindaki korelasyon iliskilerinin olabildigince yiiksek,
anlamli ve bu faktorlerin ait olmadiklar1 diger degiskenlerle olan korelasyon
iligskilerinden daha yiiksek olmasi, ayirma gegerliligini de vermektedir.

Bu analiz swrasinda kullanilan korelasyon matrisi incelendiginde
degiskenlerin, ait olduklar1 faktérler disindaki diger faktorlerle yiiksek
korelasyon degerlerine sahip olmadiklari, giivenirlilik katsayilarinmn yiiksek
oldugu da anlasilmigtir. Bu baglamda arastirma kapsaminda ele alinan igsel
pazarlama Ol¢eginde, her bir yapiy1 dlgen maddeler yapilarin tek yonliiliigiini
destekler ve yapilarin, yakinsak (birlesme) ve raksak (ayrilma) yap1 gecerliligi
icin de destek saglar.

3.3.2. Is Tatmini Degiskenlerine Gore Faktor Analizi

Bu ¢alismada 6rneklemden elde edilen veriler iizerinden is tatmini 6lgegini
boyutlara indirgemek ve Olgegin, ayirma (discriminant) ve Dbirlesme
(convergent) gegerliliklerinin smanmasi amagclariyla kesfedici faktor analizi
yapilmustir.

Temel bilesenler ve Varimax faktér rotasyon yontemleri kullanilarak
yapilan ilk faktor analizi sirasinda Bartlett'in Kiiresellik degeri anlamli ve
KMO degeri, tavsiye edilen degerin iizerinde (0.833) olarak bulunmustur.
Ancak faktor yiikii 0,50’den daha diisiik olan maddeler ve birden fazla faktdrde
nitelik yiikii 0,50 ve istii olan sonuclar (5. ve 8. sorular) arastirmada ele alinan
faktorler arasindan c¢ikartilmistir. Kesfedici faktor analizi iki degisken
cikartildiktan sonra tekrar edilmistir. Temel bilesenler ve Varimax faktor
rotasyon yontemleri kullamlarak yapilan ikinci analize goére Kiiresellik testi
(Bartlett's test of sphericity) degeri anlamli ve KMO degeri, tavsiye edilen
degerin ¢ok {iizerinde (0.848) olarak bulunmustur. (Tablo 4). Uygulanan
kesfedici faktor analizi sonucunda is tatmini degiskeninde yer alan 6 soru tek
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bir faktor altinda toplandigi igin rotasyon yapilamamustir. Bu tek faktor toplam
varyansin %59.721’ini agiklamaktadir. Ayrica kesfedici faktor analizi sonucu
meydana gelen faktor yiiklerinin 0.50 degerinin {izerinde olmasi ve Ol¢ekte
ortaya konulan faktor yapisinin, ortalama varyansin 0.50’sinden daha fazlasini
aciklamasi, Olgegin aymrma (discriminant) ve birlesme (convergent)
gegerliliklerini sagladigim gostermektedir.

Tablo 4: KMO (Kaiser-Meyer Olkin) ve Barlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi Olciisii 0.848
(KMO) :
Kiiresellik Testi Yaklagik Ki-kare Degeri 634,567
Df 15
Anlamlilik 0,0001

3.3.3. Orgiitsel Baghlik Degiskenlerine Gore Faktor Analizi

Bu calismada orneklemden elde edilen veriler iizerinden orgiitsel baglilik
Olgegini boyutlara indirgemek ve Olgegin, ayirma (discriminant) ve birlesme
(convergent) gegerliliklerinin smanmas1 amaglariyla kesfedici faktor analizi
yapilmustir.

Temel bilesenler ve Varimax faktér rotasyon yontemleri kullanilarak
yapilan faktor analizi neticesinde Bartlett'in Kiiresellik degeri anlamli ve KMO
degeri, tavsiye edilen degerin lizerinde (0.703) olarak bulunmustur. Ancak
Olcek maddeleri i¢inde birden fazla faktore yiiklenebilmesi nedeniyle 7
degisken Olgek dig1 birakilmistir. Kesfedici faktor analizi yedi degisken
cikartildiktan sonra tekrar edilmistir. Temel bilesenler ve Varimax faktor
rotasyon yontemleri kullamlarak yapilan ikinci analize goére Kiiresellik testi
(Bartlett's test of sphericity) degeri anlamli ve KMO degeri, tavsiye edilen
degerin (0.751) iizerindedir. Temel bilesenler faktér analizinde &zdeger
(eigenvalue) istatistigi 1 ve istii olan bilesenler dikkate alinmus ve 3 farkli
faktor bileseni oldugu goriilmiistiir. Ayrica bu degiskenlerin yiiklendikleri
faktorlerin tamamu tarafindan agiklanan toplam varyans %66.386°dir.

Arastirmada kullanilan verilere gore elde edilen faktor yapisini olusturan alt
bilesenler ve faktor yapilari incelenecek olursa, toplam 3 soruyu igeren ilk
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faktor yapisi, orijinal lgekte yer alan duygusal baghlik alt boyutunu ifade
etmektedir. Ikinci faktdr ise toplam 4 soruyu igeren devam baghligi alt
boyutunu, iiglincii faktor ise toplam 3 soruyu igeren normatif baglilik boyutunu

olusturmaktadir.

Tablo 5: Kesfedici Faktor Analizi Faktor Yiikleri

Bilesenler
1 2 3
Kendimi igyerimde ailenin bir pargasi gibi hissediyorum. (1) 0,797
Meslek hayatimin kalan kismini bu yerinde gegirmek beni ¢ok mutlu
eder. (2) 0,777
Is yerimin problemlerini gercekten de kendi problemlerim gibi
goriiyorum. (3) 0,635
Istesem de su anda isyerimden ayrilmak benim icin ¢ok zor olur. (9) 0.803
Su anda i yerimden ayrilmaya karar versem, hayatimin diizeni bilyiik
Ol¢iide bozulur. (7) 0,729
Benim i¢in avantajli da olsa is yerimden su anda ayrilmanin dogru 0.648
olmadigim diisiinityorum (6) ’
Buradaki insanlara kars1 yiikiimliiliik hissettigim i¢in su anda 0.644
isyerimden ayrilmay: diigiinmiiyorum(11) ’
Insanlarin kariyerlerinin gogunu bir kurumda gegirdikleri giinlerde
o 0,845

her sey daha iyiydi. (5)
Bir orgiite bagli olma degerine inantyorum(10) 0.844
Dabha iyi bir is teklifi alirsam isyerinden ayrilmanin yanlis oldugunu

I, 0.522
diisiiniirtim (4)

3.4. Regresyon Analizi

Regresyon analizi bir bagimli degisken ile bir bagimsiz (basit regresyon)
veya birden fazla bagimsiz (¢oklu regresyon) degisken arasindaki iligkilerin
matematiksel esitlik ile agiklanmasi siirecidir (Kiigiiksille 2005). Igsel
pazarlama faaliyetlerinin is tatmini ve baglilik iizerindeki etkilerini incelemek
iizere tekli regresyon modelleri kurulmustur ve Onerilen arastirma modeli

dogrultusunda hipotezler %1 anlamlilik seviyesinde irdelenmistir.
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Arastirmada  gelistirilen hipotezler, igsel pazarlamanin faktoér analizi
neticesinde ortaya konulan boyutlarmin (katma deger ydnetimi ve vizyon
gelistirme), Orgiitsel baglilik ve is tatmini arasindaki iligkiler iizerinden test
edilmesi neticesinde irdelenmektedir.

e HI: igsel pazarlama boyutlarindan katma deger ydnetimi, is tatminini
pozitif yonde etkiler.

e H2: Igsel pazarlama boyutlarmdan vizyon gelistirme, is tatminini
pozitif yonde etkiler.

Tablo 6: Katma Deger Yonetiminin ve Vizyon Gelistirmenin is Tatmini

Uzerindeki Etkisi
Bagimsiz Degisken
Bagimh Degisken: is Tatmini
B t Sig.
Katma Deger Yonetimi 0,653 13,140 0,000
F 172,663 0,000
R’ 0,427
Adj. R? 0,424
Bagimsiz Degisken
Bagimli Degisken: Is Tatmini
B t Sig.
Vizyon Gelistirme 0,244 3,836 0,000
F 14,712 0,000
R’ 0,060
Adj. R? 0,056

Igsel pazarlama faaliyetlerinin boyutlarindan katma deger yonetiminin is
tatmini iizerindeki etkisini incelemek iizere kurulan regresyon modelinin
(Tablo 6) istatistiksel olarak anlamli oldugu ve katma deger ydnetiminin is
tatminin ¢ok kuvvetli bir bi¢imde (B = .653) ve %1 anlamlilik seviyesinde
pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir.
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Icsel pazarlama faaliyetlerinin boyutlarmdan vizyon gelistirmenin is tatmini
iizerindeki etkisini incelemek {iizere kurulan regresyon modelinin (Tablo 7)
istatistiksel olarak anlamli oldugu ve vizyon gelistirmenin is tatminini %1
anlamlilik seviyesinde (P = .244) ve pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir. Her
iki bagimsiz degiskendeki artislar, is tatmini lizerinde de artiglara neden
olmaktadir. Bu baglamda H1 ve H2 hipotezleri kabul edilmektedir.

I¢sel pazarlamanin orgiitsel baghlik iizerindeki etkisini 6lgmek amaciyla,
i¢sel pazarlamanin boyutlarin 6rgiitsel baglilik boyutlar1 (duygusal baglilik,
normatif baglilik, devam bagliligi) iizerindeki etkisini Slgmek {iizere tekli
regresyon modelleri kurulmustur. Bu baglamda asagidaki hipotezler
irdelenmistir.

e H3: igsel pazarlama boyutlarmdan katma deger yonetimi, duygusal
baglilig1 pozitif yonde etkiler.

Tablo 7: Katma Deger Yonetiminin Duygusal Baghihk Uzerindeki Etkisi

Bagimsiz Degisken
Bagimh Degisken: Duygusal Baghhk
B t Sig.
Katma Deger 0,566 10,463 0,000
F 109,470 0,000
R’ 0,321
Adj. R? 0,318

Tablo 7’de goriildiigii iizere katma deger yoOnetiminin duygusal baglilik
iizerindeki etkisini belirlemek i¢in kurulan tekli regresyon modelinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu ve katma deger yonetiminin duygusal
baglilig1 kuvvetli bir bi¢imde (B = .566 ) ve %1 anlamlilik seviyesinde pozitif
yonde etkiledigi goriilmektedir. Bu baglamda H3 hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 8: Vizyon Gelistirmenin Duygusal Baghhk Uzerindeki Etkisi

Bagimsiz Degisken
Bagimh Degisken: Duygusal Baghhk
B t Sig.
Vizyon Gelistirme 0,339 5,490 0,000
F 30,135 0,000
R? 0,115
Adj. R? 0,111

Tablo 8 incelendiginde, vizyon gelistirmenin duygusal baglilik {izerindeki
etkisini belirlemek i¢in kurulan tekli regresyon modelinin istatistiksel olarak
anlamli oldugu ve vizyon gelistirmenin duygusal bagliligi p = .339 oraninda ve
%1 anlamlilik seviyesinde pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir. Bu baglamda
H4 hipotezi kabul edilmistir.

e H5: Igsel pazarlama boyutlarindan katma deger yonetimi, devam
bagliligim pozitif yonde etkiler.

Tablo 9: Katma Deger Yonetiminin Devam Baghhg Uzerindeki Etkisi

Bagimsiz Degisken
Bagimh Degisken: Devam Baghhg
B t Sig.
Katma Deger 0,158 2,431 0,016
F 5,910 0,016
R’ 0,025
Adj. R? 0,021

Tablo 9 incelendiginde, katma deger yoOnetiminin devam baglilig
iizerindeki etkisini belirlemek i¢in kurulan tekli regresyon modelinin %]
anlamlilik seviyesinde istatistiksel olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir. Bu
baglamda HS5 hipotezi red edilmistir.
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e H6: igsel pazarlama boyutlarindan vizyon gelistirme, devam bagliligini
pozitif yonde etkiler.

Tablo 10: Vizyon Gelistirmenin Devam Baghhg Uzerindeki Etkisi

Bagimsiz Degisken
Bagimh Degisken: Devam Baghhg
B t Sig.
Vizyon Gelistirme 0,077 1,172 0,242
F 1,374 0,242
R’ 0,06
Adj. R? 0,02

Tablo 10 incelendiginde, vizyon gelistirmenin devam baglilig1 {izerindeki
etkisini belirlemek i¢in kurulan tekli regresyon modelinin %1 anlamlilik
seviyesinde istatistiksel olarak anlamli olmadigi goriilmektedir. Bu baglamda
H6 hipotezi red edilmistir.

e H7: Igsel pazarlama boyutlarindan katma deger ydnetimi, normatif
baglilig1 pozitif yonde etkiler.

Tablo 11: Katma Degerin Normatif Baghihk Uzerindeki Etkisi

Bagimsiz Degisken
Bagimh Degisken: Normatif Baghhk
B t Sig.
Katma Deger 0,047 0,713 0,242
F 0,508 0,477
R’ 0,02
Adj. R? -0,02
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Tablo 11 incelendiginde, katma deger yoOnetiminin normatif baglilik
iizerindeki etkisini belirlemek i¢in kurulan tekli regresyon modelinin %]
anlamlilik seviyesinde istatistiksel olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir. Bu
baglamda H7 hipotezi red edilmistir.

e HBS: Igsel pazarlama boyutlarindan vizyon gelistirme, normatif baglihg
pozitif yonde etkiler.

Tablo 12: Vizyon Gelistirmenin Normatif Baghhk Uzerindeki Etkisi

Bagimsiz Degisken

Bagimh Degisken: Normatif Baghhk

B t Sig.
Vizyon Gelistirme -0,080 -1,219 0,224
F 1,487 0,224
R’ 0,006
Adj. R? 0,002

Tablo 12 incelendiginde, katma deger yoOnetiminin normatif baglilik
iizerindeki etkisini belirlemek i¢in kurulan tekli regresyon modelinin %]
anlamlilik seviyesinde istatistiksel olarak anlamli olmadigi goriilmektedir. Bu
baglamda HS8 hipotezi red edilmistir.

IV. SONUCLAR VE TARTISMALAR

Igsel pazarlama yaklasim ile ilgili ¢alismalar incelendiginde teorik
caligmalarin  ¢oklugu yaninda uygulama alaninda fazla ¢alisma
bulunmamaktadir. Gombeski ve digerleri (1992) aymi diizeydeki doktorlara
uyguladiklar1 anket ¢aligmasi ile hasta bakimi, iletigim, medikal ve yonetimsel
politikalar ve konular, egitim ve aragtirma g¢abalarmin uygunlugu ile ilgili
algilamalar1 agisindan, i¢sel pazarlamanin yararlarini ortaya koymuslardir.
Bunun yaninda ¢alismada igsel pazarlama, doktor unvanina sahip yoneticiler
icin kendi boliimlerinde sunulan hizmetin diizeyini degerlendirmede bir
yOnetim araci olarak kabul edilmistir.
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Caruana ve Calley’in (1998) banka yoneticileri lizerinde yapmis oldugu
caligmada igsel pazarlama uygulamalarinin orgiitsel baglilik {izerinde pozitif
etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Lings (1999) ¢alismasinda, igsel pazarlama
faaliyetleri sonucu c¢alisanlarin is ortamlarinda tatmin olduklarini ortaya
koymustur. Arnett ve digerleri (2002) c¢aligmalarinda, icsel pazarlama
yaklagiminin ¢alisanlarm is tatmin hissini gelistirdigi ve gurur duymayi tesvik
ettigi ve bunun da olumlu calisan davraniglari ile sonuglandigini ortaya
koymuslardir. Candan ve Cekmecioglu (2009) yaptiklar1 ¢aligmada, igsel
pazarlama faaliyetlerinin normatif ve duygusal bagllik iizerinde anlaml bir
etkiye sahip oldugunu belirtmiglerdir.

Calisma sonucunda, kurum i¢i iletisim ve odiillendirme bilesenlerinden
olusan katma deger yOnetiminin ve vizyon gelistirmenin is tatminini pozitif
yonde etkiledigi goriilmektedir. Bu sonu¢ dogrultusunda g¢aligsanlarin istek ve
ihtiyaglarinin dikkate alinmasi, c¢alisanlarin goriislerinin alindigi yoneticilerle
birlikte toplantilar diizenlenmesi ve ortak hedefler etrafinda birlesme gibi
faaliyetlerin ¢alisanlart memnun ettigi anlagilmaktadir.

Arastirma  bulgularma gore katma deger yoOnetiminin ve vizyon
gelistirmenin, duygusal bagliligi pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir.
Duygusal baglilik, c¢alisanin orgiitle 6zdeslesmesi, Orgiite hissi olarak
baglantisin1  ifade etmektedir. Calisganin  kendini ifade edebilmesi ve
inanabilecekleri bir vizyon sunulmasi Orgiite olan duygusal bagi
kuvvetlendirmektedir.

Demir ve digerleri (2008) akademisyenler lizerinde yaptiklari ¢alismada
kurum igi iletisimin duygusal ve normatif baglilik {izerinde olumlu etkiye sahip
oldugunu tespit etmislerdir. Demir ve digerleri (2008) ve Candan ve
Cekmecioglu (2009) yaptiklar1 ¢alismalarda benzer sonuglara ulasmislardir.
Bu calismalardan farkli olarak elde edilen bulgular katma deger yonetimi ve
vizyon gelistirmenin devam bagliligi ve normatif baglilik iizerinde olumlu bir
etkiye sahip olmadigi gostermektedir. Devam bagliligi ¢alisanlarin Grgiitten
ayrilmalar1 sonucu katlanacaklart maliyeti, orgiitte kalmanin getirilerini ifade
etmektedir. Arastirma sonucu anketi yanitlayan calisanlar agisindan, vizyon
gelistirme ve katma deger yonetimi yoniiyle oOrgiitte kalmanin anlamli bir
getirisi olmadigim gostermektedir.
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Icsel pazarlama yaklasimi kapsaminda, calisanlarin kendi geleceklerini
planlamalarma imkan taniyan kariyer gelistirme faaliyetleri, is ortaminda
sergiledigi performans sonucu olumlu davramslarinin 6diillendirilmesine
yonelik faaliyetler, calisanlarm isletmeyi sahiplenmesini saglayacak bir vizyon
sunulmasi1 ve c¢alisanlarin isteklerini ve sorunlarini kolaylikla yoneticilerle
paylasabildigi bir ortamin yaratilmasi ic¢in gergeklestirilen faaliyetler
calisanlarm is tatminlerini ve oOrgiitsel bagliliklarint  olumlu yonde
etkilemektedir.

Sonug olarak, i¢sel pazarlama saglik sektdriinde simirli sayida uygulama
alan1 bulmustur eger hastane isletmeleri, c¢alisanlarinin is tatminlerini ve
orgiitsel bagliliklarini arttirmak istiyorlarsa igsel pazarlama faaliyetlerini
iizerine odaklanmalar1 gerekmektedir.
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