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Oz

Bankacilik faaliyetleri, miisteri memnuniyeti etrafinda sekillenen ve igerisinde
insan iligkilerini yogun bir sekilde barindiran faaliyetlerdir. Bir hizmet
pazarlamasi olan bankacilik faaliyetlerinin basari ile gergeklestirilebilmesi igin
calisanlarin islerini severek ve isteyerek yapmalari gerekmektedir. Ancak bu
husus, ¢alistig1 kuruma baglilik diizeyi yiiksek olan ¢alisanlar ile miimkiindiir.

Bu aragtirmada; bankacilik sektdriinde uygulanan i¢sel pazarlama faaliyetlerinin
calisanlarin orgiitsel baghlik diizeylerine olan etkisi incelenmektedir. Bu etkinin
yonii ve derecesi tespit edilerek, bankalarca kurum amaglart dogrultusunda
olumlu sekilde kullanilabilmesi hedeflenmektedir. Bu kapsamda; Uluslararasi bir
bankanm Antalya ilindeki 40 subesinde calisgan 215 personele yonelik bir
aragtirma gerc¢eklestirilmistir.

Aragtirma sonuglarma gore: I¢sel pazarlamanin &rgiitsel baghlik iizerinde énemli
derecede etkili oldugu tespit edilmistir. Ozellikle de duygusal baglilik {izerindeki
etkisi yiiksektir. Icsel pazarlama faaliyetleri, ¢alisanlarin cinsiyetlerine ve
calisma yillarina gore farklilik gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Igsel Pazarlama, Orgiitsel Baglilhk, Duygusal Baglilik,
Normatif Baglilik, Zorunlu Baglilik.

Abstract

Banking activities are shaped around customer satisfaction and include human
relations intensively. In order for the banking activities, which are a service
marketing, to be carried out successfully, employees need to do their jobs with
pleasure and willingly. However, this is only possible with employees who have
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a high level of loyalty to the organization they work for. Because, in general,
high performance and thus high productivity are observed in employees with
high level of commitment to the organization.

As a result of the high performance and efficiency, the employees whose
satisfaction with the organization increased, are also happy. On the other hand,
reluctant attitudes and behaviors are observed in employees with low levels of
organizational commitment in performing the job and providing service, and as a
result, they are unhappy.

In this study; The effect of internal marketing activities in the banking sector on
the organizational commitment levels of the employees is examined. The
direction and degree of this impact is determined and it is aimed for the banks to
use them positively for the purposes of the institution. In this context; A survey
was conducted for 215 employees working in 40 branches of a commercial bank
in Antalya.

According to the results of the research: Internal marketing was found to have a
significant effect on organizational commitment. In particular, it has a high
impact on emotional commitment. Internal marketing activities vary according to
the gender and working years of the employees.

Keywords: Internal Marketing, Organizational Commitment, Emotional
Commitment, Normative Commitment, Compulsory Commitment.

1. Giris

Gilinlimiizde toplumsal, ekonomik, siyasi ve teknolojik alanda yasanan
gelismeler hizmet sektoriiniin degisimine ve gelisimine sebep olmustur.
Ozellikle de hizmetlerin sunumunda teknolojinin kullaniminin artmasi
yeni hizmet sekillerini dogurmustur. Yeni hizmet sekilleri ile birlikte de
hizmet sektoriindeki rekabet Onemli oOl¢lide artmistir. Bu nedenle
isletmelerin, rekabetci listlinliik saglayabilmeleri icin eksiksiz bir sekilde
miisteri memnuniyetini saglamalar1 zorunlu hale gelmistir.

Modern pazarlama anlayisinda misteriler, i¢ miisteriler ve dis miisteriler
olarak iki tiirde incelenmektedir. Uriinleri ve hizmetleri satin alan
tiiketiciler dis miisterileri olustururken, isletme i¢inde ¢alisan personeller
ise isletmenin i¢ misterilerini olusturmaktadir. Dig miisterilerin
memnuniyetini  saglamak, i¢ miisterilerin tatmin edilmesinden
gegmektedir. Calisanlarin tatmini ayni zamanda Orgiit basarisini ve
dolayisiyla oOrgiitin devamliligini etkilemektedir. Tim bu unsurlarin
gergeklestirilebilmesi icin c¢aliganlarin  Orgiite olan bagliliklarinin
artirilmasi gerekmektedir.

Literatiirde isletmelerin calisanlart ile iletisimlerine yonelik yiiriitiilen
faaliyetler igsel pazarlama adi ile anilmaktadir. Bir¢ok arastirmaci
(Candan ve Cekmecelioglu, 2009; Usta, 2009; Mishra, 2010; Yildiz,
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2011) igsel pazarlama faaliyetleri ile oOrgiite olan baglilik arasindaki
iligkiyi incelemeye yonelik arastirmalar yapmistir. Bu aragtirmalarin
neredeyse tamaminda ig¢sel pazarlama faaliyetleri ile Orgiitsel baglilik
arasinda pozitif dogrusal yonlii bir iliski tespit edilmistir.

Caligmanin amaci, igsel pazarlama faaliyetlerinin c¢alisanlarin orgiitsel
baglilik diizeylerine olan etkisi incelemektir. Calismada, i¢ miisteri olarak
kabul edilen calisanlarin calistiklar1 kurum ile olan iligkilerini ve bu
iligkilere bagli olarak ortaya ¢ikan algilariin kuruma olan baglilik
diizeylerini ne derece etkiledigini ortaya koymak iizere hazirlanan bir
arastirma modeli test edilmistir.

2. Literatiir
2.1. Hizmet Sektorii ve i¢sel Pazarlama

Hizmet sektorii ekonomi alaninda birgok iilke i¢in en az sanayi tlirii
tiretim bigimi kadar 6nem kazanmis durumdadir. Bugiin pek ¢ok iilkenin
hizmet sektorii odakli bir ekonomik yapi1 benimsedigi goriilmektedir.
Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin sayica artmasi ve
tiretimleriyle ekonomide yarattiklar1 katma deger azimsanmayacak
noktadadir. Pazarlamasi yapilacak olan hizmetin fiziksel bir varligmin
olmamasi hizmet kalitesinin farklilagtirilmasini zorlastiran en Gnemli
etkendir. Hizmet isletmelerinin pazarlamaya bakis acilarinin ve
pazarlama anlayiglarinin {iretim isletmelerine gore hayli farkli ve zayif
oldugu yadsinamaz bir gergektir (William vd., 1991: 492-493).
Gilinlimiizde tiim isletmeler bir hizmet isletmesine doniisiim siirecini
yasamaktadir. Gelisen hizmet isletmeleri, istihdam rakamlar1 ile son
donemde ekonominin bir numarali aktdrii haline gelmistir. Hatta
ekonomilerin  geligsmiglikleri hizmet ekonomisinin blyukligi ile
Ol¢iilmektedir. Hizmet ekonomilerindeki bu hizli degisim rekabetin
siddetini artirmakta ve farklilastirmaya iliskin yeni pazarlama
yaklagimlarina ihtiyaci artirmaktadir (Songur, 2009: 85). Toplumsal,
ekonomik veya siyasi anlamda bazi1 6nemli olaylar, yasanan gelismeler ve
degisimler hizmet sektoriiniin de gelisimine sebep olmustur. Hizmet
sektoriiniin gelismesinde rol oynayan faktorlerin en 6nemlisi teknolojidir.
Teknolojik gelismeler, son 20 yilda, hizmetlerin {iretim ve dagitiminda
inanilmaz etkili olmustur (Lovelock, 1996: 316).

Igsel pazarlama kavrami igletmelerin i¢ paydaslari arasinda yer alan
calisanlarin isletmeye kattig1 degeri artirma yoniindeki 6nemli bir arag
olarak ortaya ¢ikmaktadir. I¢sel pazarlama kavrami ilk olarak Berry vd.
(1976), sonrasinda sirasiyla George (1977), Thompson vd. (1978) ve
Murray (1979) tarafindan kullanilmistir. Ancak, Berry’nin (1981) banka
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calisanlarina yonelik caligmasinda igsel pazarlamayi, igletmenin
calisanlarini icsel miisteri olarak, onlarin ihtiya¢ ve isteklerinin tatmin
edilmesi asamasmnin da ig¢sel {iriin olarak tanimlamasiyla literatiire
girmistir. Igsel pazarlama, hizmet pazarlamasi kavrammin devaminda
ortaya ¢ikan, bir anlamda onun tamamlayicisi niteliginde bir kavramdir.
Icsel pazarlama; hizmet pazarlamasinin basarisi, gelismesi, giidiilenmesi
ve hizmetin eksiksiz olarak yerine getirilmesini saglayan kaliteli
calisanlarin elde tutulmasi igin ¢ok gerekli bir kavram seklinde
aciklanmaktadir (Ene, 2013: 69). I¢csel pazarlamada oncelikli amag dis
miisteri memnuniyetinin saglanmasidir. I¢sel pazarlama uygulamalari
caliganlarin geligimi odakli ve ¢ok yonlii bigimde tasarlanmalidir.
Caligan1 istihdam etme, mesleki egitime tabi tutma, giidiileme, iletisim
kanallarin1 agik tutma ve calisanin igletmede devamliligini saglama
konulartyla birlikte diisliniilmelidir (Nantana ve Ussahawanitchakit,
2009: 25). Yapilan aragtirmalar gostermektedir ki, igsel pazarlama
uygulamalar1 kurumsal baglilik iizerinde olumlu etki gostermektedir. Bu
baglamda isletmeler icsel pazarlamaya kesinlikle ayrica 6nem vermelidir
(Candan ve Cekmecelioglu, 2009: 41).

2.2. Orgiitsel Baghhik

Hizmet sektoriinde insan kaynaginin dogrudan iiretim siirecinde onemli
bir rol aliyor olmasi, ¢aliganin motivasyonunu ve i¢ miigteri memnuniyeti
kavramlarim onemli hale getirmektedir. Orgiitsel baglihk kavrami ig
miisteri memnuniyetinin saglandigina iliskin son derece Onemli bir
gosterge olarak kabul edilebilir.

Orgiitsel baglhlik, orgiitiin hedeflerine ulagsmak ve ¢ikarlarini gézetmek
icin yapilan igsellestirilmis normatif degerlerin toplami olarak goriiliir
(Wiener, 1982: 421). Bir bagka tanimda ise orgiitsel baglilik; bireyleri
orgiitleriyle eklemlendiren psikolojik bir durum olarak ifade edilmektedir
(Allen ve Meyer, 1990: 14). Orgiitsel baglilik; Orgiitlerin varliklarim
koruma wugraglarnin hem temel etkinliklerinden hem de nihai
hedeflerinden birisidir. Orgiitsel bagliligi olan bireyler daha uyumlu, daha
doyumlu, daha iiretken olmakta, daha yiiksek derecede sadakat ve
sorumluluk duygusu icinde caligmakta, orgiitte daha az maliyete neden
olmaktadir (Bayram, 2005: 126). Orgiitsel baglilik iizerine tartismalar
Ozellikle yonetim ve organizasyon alaninda insan iligkileri okulunun da
etkisiyle 1950°1i yillar itibariyle yogunlasmustir. Oyle ki kavramin igerigi
de git gide zenginlesmistir. Bu konuda literatiiriin sekillenmesine 6nemli
katkilar yapan; Becker (1960), Etzioni (1961), Kanter (1968), Mowday,
Steers ve Porter (1979), O’Reilly ve Chatman (1986) ve Allen ve Meyer
(1990) gibi arastirmacilardir. Orgiitsel baghlik farkli yaklasimlarin
getirdigi simiflandirmalarla agiklanabilecegi gibi genel anlamda igerdigi
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ozellikler bakimindan duygusal, normatif ve zorunlu baghlik olarak ayirt
edilebilecek i¢ ige gegmis bilesenlerden olusmaktadir. Aslinda
birbirinden soyutlanabilir bilesenlerden ¢ok birbirini igeren bilesenlerin
varligindan bahsetmek daha miimkiin gériinmektedir.

Duygusal Baghlik: Orgiitlerine kars: giiclii bir sekilde duygusal baglilik
hisseden isgorenler kendileri istedikleri i¢in orgiitlerinde kalmaya devam
ederler (Meyer ve Allen, 1991: 64). Isgorenlerin &rgiitlerine karst
duyduklar1 duygusal bagliligin, kisisel 6zellikler, ise iliskin 6zellikler, is
deneyimleri ile iliskili olarak gii¢lii ya da zayif olarak farklilasabilecegi
diisiiniilmektedir. Bu yaklasima gore duygusal baglilik, isgorenlerin orgiit
hedeflerine ve degerlerine olan giiclii inancini ve kisisel yaklagimini diger
bir ifade ile kiginin oOrgiitle 6zdeslesmesi, Orgiite katilmasi ve orgiitle
arasinda gii¢lii duygusal bir bag hissetmesi durumunu ifade etmektedir.
Eger calisanlarda duygusal baglilik yiiksekse orgiitte kalig siirelerinin
uzun, devamliliklarimin fazla olmasi yoniinde hareket ettikleri
gozlemlenmektedir (Tetik, 2012: 278).

Normatif Baghlik: Normatif baglilik halinde birey agisindan duygusal
bagliligin da Gtesinde orgiitte ¢alismanin bir gérev oldugu, orgiitte kalip
gorevi siirdiirmenin de dogru bir davranig oldugu diisiiniilerek hareket
edilmekte, birey i¢in bu durum yerine getirilmesi gereken icsel bir kural
olarak disiiniilmektedir. Bu noktada orgiitsel sadakat veya duygusal
bagdan daha kuvvetli bir durum s6z konusudur. Orgiite baglilik ahlaki bir
tutum gibi goriiliip yasamsal mahiyettedir (Uygug ve Cimrin, 2004: 93).

Zorunlu Baglhlk: Zorunlu baglilik, kisinin sahsi menfaatleri, is karsiligi
elde ettigi kazang, takas imkénlar1 vb. nedeniyle ortaya ¢ikan bagliligi
ifade etmektedir. Orgiitsel baghlik bu sekilde bir bagllik temeline de
dayanabilir. Kimi zaman c¢alisan oOrgiitten ayrilmanin maliyetini goz
onlinde bulundurarak da orgiitten ayrilmak istemeyebilir. Kisi kendini
mevcut is iliskileri aginda kalma mecburiyeti hissedebilir. Orgiitten
ayrilmaya iliskin diisiince bdyle bir durumda statii, bagka bir ise girmenin
zor olmasi, kidem, emeklilik vb. gibi faktorlerin etkisi altindadir (Candan
ve Cekmecelioglu, 2009: 47).

Orgiitsel baglilik birtakim faktdrlerden etkilenmektedir. Bunlar; kisisel
faktorler, orgiitsel faktorler ve orgiit dis1 faktorlerdir (Boylu vd., 2007:
59).

Kisisel Faktorler: Orgiitsel baglilik iizerindeki etkenler kisisel
ozelliklerle de iliskilidir. Cinsiyet, yas, medeni durum, kidem, egitim
diizeyi onemli etkenlerdir. Is beklentileri bir baska 6nemli kisisel
faktordiir. Calisanin kisisel gelisimi, bilgi birikimi, deneyimi vb.
niteliklerine gore beklentileri farklilasmakta ve bunu orgiit biinyesinde
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kargilamanin yollarini arayabilmektedir. Bu baglamda o6rgiit, ¢calisana bu
yonde firsatlar sunmaz ve beklentilerin karsilanamamasi halinde orgiitsel
baglilik azalacaktir (Saklak, 2018: 65).

Orgiitsel Faktorler: Calisilan isin niteligi, kisinin nitelikleri ile
uyusuyorsa ve is tatmini sagliyorsa orgiitsel bagliliga olumlu katki yapan
bir nitelik anlamina gelir. Bunun yani sira calisanin giiclendirilmesi,
yetkilendirilmesi de son derece onemlidir. Ucretle ilgili politikalar,
licretin bir motivasyon aract olarak optimum Odlgiilerde kullanilmasi,
odiiller gibi diger motivasyon faktorleri ile birlikte kullanilmasi, ekip
ruhunun tesis edilmesi, gorev tanimlarinin net bicimde yapilmasi gibi
faktorler bir biitiin olarak orgiitsel bagliliga olumlu katki yapacaktir
(Saklak, 2018: 72).

Orgiit Disi Faktorler: Orgiit dis1 olarak kabul eden faktorler ise
profesyonellik, kiiltiir, yeni is bulma imkéanlart seklinde siralanabilir.
Bunlardan profesyonellik ¢alismaya veya isin kendisine degil meslege
iligkindir. Yani c¢alisan mesleki bir baghlik giitmekte, meslegin
gerektirdigi donanimi artirma yoniinde c¢aba sarf etmekte ve bu konuda
sahip oldugu degerleri orgiitle eslestirebildigi siirece, meslegin
gerekliliklerini isletme biinyesindeki imkéanlara eriserek karsiladigt
miiddetge de oOrgiitsel baghilik ortaya cikmaktadir. Ayrica mensubu
olunan toplumun degerleri, iligki bigimleri, yasam bigimleri, ¢aliganlarin
isletme biinyesinde kurduklar bireysel iliskileri, sorumluluklari, baska
sosyal kurumlarin onayi ile eslestirerek orgiite bagl kalmalar1 sonucunu
dogurabilir. Yeni is imkanlarinin varhigi ve ¢alisanin bu imkanlari
degerlendirmeye uygun nitelik sahibi olmasit oOrgiitsel baglilig1
zayiflatirken aksi durum ise artirmaktadir (Y1lmazer, 2018: 64).

3. Yontem
3.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bankanin uyguladigi igsel pazarlama faaliyetlerin duygusal baglilik,
zorunlu baghillk ve normatif baglihiga etkilerini Slgmek ayrica
aralarindaki iligkiyi belirlemek amaglanmaktadir. Arastirmanin bir diger
amac1 da demografik degiskenlerin orgiitsel bagliliga olan etkilerinin
belirlenmesidir. Bankacilik sektoriinde miisteri memnuniyeti saglamak
isletmelerin rekabetci iistiinliik elde etmelerinde dnemli bir unsurdur. Bu
baglamda bankacilik sektoriindeki i¢sel pazarlama faaliyetlerinin orgiitsel
bagliliga etkilerini inceleyen bu uygulamali arastirma sektor yoneticileri
ve arastirmacilar agisindan 6nem tagimaktadir.
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3.2. Arastirmanin Veri Toplama Araglar:

Arastirmada tam sayim yapilarak, belirlenen ticari bankanin Antalya
ilinde yer alan tim sube calisanlari aragtirmaya dahil edilmistir.
Arastirmada ¢evrimigi anket yontemi uygulanarak, Money ve Foreman'in
(1996) gelistirmis oldugu icsel pazarlama ve Meyer ve Allen'in (1980)
gelistirmis oldugu orgiitsel baglilik 6lgeklerinden yararlanilmistir. Pilot
caligma icin Antalya il merkezinde en ¢ok personelin bulundugu iki sube
secilmis ve calisanlarin tamamina pilot ¢alisma yapilmistir. Elde edilen
sonucglara gore 4 sorunun katilimcilar tarafindan dogru anlasilamamasi
nedeniyle anket formundan ¢ikarilmistir. Anket formunda demografik
ozeliklere iliskin 6, i¢sel pazarlama i¢in 14, orgiitsel baglilik i¢in 13 soru
yer almistir. Katilimcilardan anketi 5'1i likert 6lgegi ile degerlendirmeleri
istenmistir.

3.3. Arastirmanin Ana Kitlesi ve Orneklemi

Arastirmanin ana kitlesi Antalya ilindeki bir ticari bankanin kent merkezi
ve ilgelerdeki toplam 40 subesinde c¢alisan 426 kisilik banka
personelinden olusmaktadir. Tam sayim yapilmistir. Veriler ¢evrimigi
anket yontemi ile toplanmistir. Arastirma kapsaminda 40 adet banka
subesinin her birine personel sayist kadar anket formu gonderilmis ve
geriye eksiksiz olarak donen toplam 215 adet anket formu
degerlendirilmeye almmistir. S6z konusu 215 katilimci arastirmanin
orneklemini olusturmaktadir. Orneklem biiyiikliigii kabul edilebilir
orneklem biiyiikliigli tablosuna gore yeterlidir (Altinisik vd.: 2007:127).

3.4. Arastirmanin Yontemi

Elde dilen verilerin niteligine bagli olarak normallik analizi, giivenilirlik
analizi, frekans analizi, t-test;, ANOVA analizi, korelasyon analizi ve
regresyon analizi kullanilmistir. Tiim bu analizler SPSS istatistik paket
programi ile yapilmustir.

3.5. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin temel problemi, kurumun i¢sel pazarlama faaliyetlerinin
calisanlarin kuruma olan baglhlik diizeylerinin ne sekilde etkiledigi
sorusudur. Ayrica c¢alisanlarin demografik 6zelliklerine gore igsel
pazarlama alg1 diizeyleri ve oOrgilitsel baghlik diizeylerinin ne sekilde
etkilendiginin belirlenmesi de arastirmanin bir diger problemidir. Bu
kapsamda arastirma modeli Sekil 3.1'de gosterildigi gibi olusturulmustur.
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Sekil 1: Arastirma Modeli

Orgiitsel Baghhk

Demografik
Faktorler Duygusal
Baglilik
Zorunlu
. Baglilik
I¢sel Pazarlama || _ _ __ ___
Faaliyetleri TS~
- Normatif
Te—4 Baglilik

Icsel pazarlama faaliyetlerinin Srgiitsel baglihiga etkisini 6lgmek amaciyla
regresyon analizi yapilmigtir. Buna ek olarak igsel pazarlama
uygulamalar1 ve orgiitsel baglilik unsurlar1 arasindaki iliskileri incelemek
amaciyla korelasyon analizi yapilmistir. Ayrica demografik verilerin igsel
pazarlamanin Orgiitsel bagliliga etkisini 6lgmek ve gruplar arasindaki
farkliliklarin tespit edilmesini saglamak amaci ile bagimsiz 6rnek t testi
ve tek yonlii ANOVA analizi uygulanmustir.

Arastirmanin hipotezleri sunlardir:

H1: Bankalarda i¢sel pazarlama faaliyetlerinin orgiitsel baghlik ile
iligkisi vardir.

H2: Bankalarda igsel pazarlama faaliyetlerinin duygusal baglilik ile
iligkisi vardir.

H3: Bankalarda icsel pazarlama faaliyetlerinin zorunlu baghlik ile
iligkisi vardir.

H4: Bankalarda i¢sel pazarlama faaliyetlerinin normatif baglilik ile
iligkisi vardir.

HS5: Bankalarda igsel pazarlama faaliyetlerinin orgiitsel bagliliga
etkisi vardir.

H6: Bankalarda igsel pazarlama faaliyetlerinin duygusal baglilik
iizerine etkisi vardir.

H7: Bankalarda ic¢sel pazarlama faaliyetlerinin zorunlu baghlik
iizerine etkisi vardir.

HS8: Bankalarda igsel pazarlama faaliyetlerinin normatif baglilik
iizerine etkisi vardir.
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H9: Calisanlarin cinsiyetlerine gore duygusal bagllik diizeylerinde
anlamli bir farklilik vardir.

H10: Calisanlarin cinsiyetlerine gore zorunlu baglilik diizeylerinde
anlamli bir farklilik vardir.

HI11: Calisanlarin  cinsiyetlerine gdre normatif baghlik
diizeylerinde anlamli bir farklilik vardir.

HI12: Calisanlarin cinsiyetlerine gore igsel pazarlama algi
diizeylerinde anlamli bir farklilik vardir.

H13: Calisanlarin medeni hallerine goére duygusal baglilik
diizeylerinde anlamli bir farklilik vardir.

H14: Calisanlarin medeni hallerine gore zorunlu baglilik
diizeylerinde anlamli bir farklilik vardir.

HI15: Calisanlarin medeni hallerine goére normatif baglilik
diizeylerinde anlamli bir farklilik vardir.

H16: Calisanlarin medeni hallerine gore igsel pazarlama algi
diizeylerinde anlamli bir farklilik vardir.

H17: Katilimcilarin yaslarina goére duygusal baglilik diizeylerinde
anlamli bir farklilik vardir.

H18: Katilimcilarin yaslarina goére zorunlu baglilik diizeylerinde
anlaml bir farklilik vardir.

H19: Katilimcilarin yaglarina gore normatif baglilik diizeylerinde
anlaml bir farklilik vardir.

H20: Katilimcilarin  yaglarma gbre i¢sel pazarlama algi
diizeylerinde anlamli bir farklilik vardir.

H21: Katilimcilarin egitim durumuna gore duygusal baglilik
diizeylerinde anlamli bir farklilik vardir.

H22: Katilimcilarin egitim durumuna gdre zorunlu baglilik
diizeylerinde anlamli bir farklilik vardir.

H23: Katilimcilarm egitim durumuna goére normatif baglilik
diizeylerinde anlamli bir farklilik vardir.

H24: Katilimeilarin egitim durumuna goére igsel pazarlama algi
diizeylerinde anlamli bir farklilik vardir.

H25: Calisanlarin kidemlerine gére duygusal baglilik diizeylerinde
anlamli bir farklilik vardir.

H26: Calisanlarin kidemlerine gore zorunlu baglilik diizeylerinde
anlamli bir farklilik vardir.

H27: Calisanlarin kidemlerine gére normatif baghlik diizeylerinde
anlamli bir farklilik vardir.
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H28: Calisanlarin  kidemlerine gore igsel pazarlama alg1
diizeylerinde anlamli bir farklilik vardir.

H29: Katilimeilarin mevceut igyerlerinin kaginci is yeri olduguna
gore duygusal baglilik diizeylerinde anlamli bir farklilik vardir.

H30: Katilimcilarin mevcut igyerlerinin kaginct is yeri olduguna
gore zorunlu baglilik diizeylerinde anlamli bir farklilik vardir.

H31: Katilimcilarin mevcut isyerlerinin kaginci is yeri olduguna
gore normatif baglilik diizeylerinde anlamli bir farklilik vardir.
H32: Katilimcilarin mevcut igyerlerinin kaginct is yeri olduguna
gore i¢csel pazarlama algi diizeylerinde anlamli bir farklilik vardir.

3.6. Bulgular

Calismanin bu kisminda, verilerin analizi sonucunda elde edilen
bulgulara yer verilmektedir.

3.6.1. Giivenilirlik Analizi ve Normallik Testleri

Arastirmadaki her iki Slgekte yer alan 27 adet degiskenin Cronbach's
Alpha degeri 0,933 (n: 27) olarak hesaplanmustir. Olgek oldukga yiiksek
giivenilirlige sahiptir (Kalayci, 2010: 403).

Igsel pazarlama ve orgiitsel baghlik &lgekleri igin ayr1 ayri carpiklik
(Skewness) ve basiklik (Kurtosis) degerleri dl¢iilmiistiir. I¢sel pazarlama
icin carpiklik (.-830) ve basiklik (.990) olarak bulunmustur. Orgiitsel
baglilik i¢in ¢arpiklik (.-370) ve basiklik (.1582) olarak bulunmustur.
Literatiirde Skewness ve Kurtosis degerlerinin +1.96 ve - 1.96 arasinda
olmast (Kim, 2013) verilerin normal dagilim sergiledigini kabul eden
cesitli galismalar yer almaktadir. Ancak tek bir gosterge yerine buna ek
olarak Yama¢ (Q-Q Plot) Grafigi incelendikten sonra verilerin normal
dagilim sergiledigi kabul edilmistir.

3.6.2. Demografik Faktorlerin Betimleyici Istatistikleri

Katilimeilarin demografik bilgilerine gore frekans dagilimlart Tablo 1'de
gosterilmektedir.
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Tablo 1: Demografik Bilgiler

1 Frekans | % Demggraﬂk Frekans | %
Faktorler
Cinsivet Erkek 119 55,3 | Medeni Evli 177 82,3
Yt "Kadm 96 | 44,7 | Hal Bekar 38 | 177
Lisans
20-29 38 17,6 Egitim Oncesi 52 24,2
Yas 30-34 76 | 353 | Durumu Lisansve | 6 lggg
uzeri
35-39 61 28,4 0-5 yil 37 17,2
40 + 40 18,6 6-10 y1l 76 35,3
1. 69 32,1 | Kidem 11-15 yil 53 24,7
Kacina | 2. 88 40,9 %6 V.e 49 22,8
3 . uzeri
Isyeri 3 ve
. 58 27 | Toplam 215 100
uzeri

Aragtirmaya katilan toplam 215 katilimcimin %55,4'G erkek, %44,7'si ise
kadinlardan olugmaktadir. Katilimeilarin biiyiik bir ¢ogunlugu evli
bireylerden olugmaktadir. Katilimcilarin yaridan fazlasi 39 yas altinda
calisanlardan olusmaktadir. Arastirmaya katilanlarin tamamina yakini
yiiksekdgrenim mezunudur. Katilimeilarin %85 civari ise 3 yil ve altinda
kideme sahiptir.

3.6.3. Faktor Analizi

Faktor analizi birbiri ile iligkili olan ¢ok sayidaki degiskeni
gruplandirarak az sayida degiskene doniistiiren bir analiz yontemidir
(Cudeck ve MacCallum, 2007: 9). Mevcut veri setinin faktor analizi igin
uygunlugunun incelenmesi i¢in KMO ve Barletts Testleri yapilmustir.
Icsel pazarlama dlgegi icin KMO .919 (p=.000), drgiitsel baglilik dlgegi
icin KMO .800 (p=.000) olarak bulunmustur. KMO degeri 0,80-0,90
arasinda ise drneklem yeterliligi ¢ok iyi, 0,90 ve lizerinde ise miikemmel
olarak kabul edilmektedir (Kalayci, 2010: 322).

Elde edilen faktdrlerin yiikleri, 0.60 ve iizerinde ise, ylik degeri yiiksek;
0.30-0.59 arasi ise, yiik degeri orta diizeyde biiyiikliikler olarak kabul
edilmektedir (Kline, 1994). Ayrica ag¢iklanan varyansin toplam varyans
iizerinden %50’yi gegiyor olmasi da faktor analizinin 6nemli bir kriteri
olarak kabul edilmektedir (Yashoglu, 2017: 77). Igsel pazarlama ve
orgiitsel baglilik dlgeginin faktor yiikleri Tablo 2' de gosterilmektedir.
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Tablo 2: Igsel Pazarlama ve Orgiitsel Baglilik Olgegi Faktor Yiikleri

Matrisi
Faktor (icsel Pazarlama) | Faktor (Orgiitsel Baghlik)
Tesel Duygusal | Zorunlu | Normatif
Pazarlama

ICSELPAZ01 ,504 BAGLILIKO1 495
ICSELPAZ02 478 BAGLILIKO02 ,363
ICSELPAZ03 ,394 BAGLILIKO3 ,465
ICSELPAZ04 ,355 BAGLILIKO04 ,327

ICSELPAZ05 ,352 BAGLILIKOS ,395
ICSELPAZ06 ,452 BAGLILIKO06 515
ICSELPAZOQ7 ,359 BAGLILIKO7 677
ICSELPAZ08 ,325 BAGLILIKO08 ,507
ICSELPAZ09 ,307 BAGLILIKO09 ,375
ICSELPAZ10 ,306 BAGLILIK10 ,523
ICSELPAZ11 ,466 BAGLILIK11 ,645
ICSELPAZ12 311 BAGLILIK12 421
ICSELPAZ13 ,309 BAGLILIK13 ,550

ICSELPAZ14 ,399

Icsel pazarlama olgegi faktor analizi sonucuna gore; icsel pazarlama
Olgeginde tek faktor tespit edilmistir. Bu faktdr toplam varyansin
%67,241'ini agiklamaktadir. Orgiitsel baglilik 6lcegi faktdr analizi
sonucuna gore; Olcekte li¢ faktor tespit edilmistir. Bu ii¢ faktorler, toplam
varyansin  %69,857'ini agiklamaktadir. Duygusal baghlik (faktér 1)
%34.358 oran ile toplam  varyansim en  Dbiylk kismin
aciklayabilmektedir. Zorunlu baghlik (faktér 2), toplam varyansin
%27,802'sini ve normatif baglilik (faktoér 3) ise varyansmn %7.697'sini
aciklamaktadir. Faktor analizi ile elde edilen sonuglar arastirmanin
modeli ile birebir ortiismektedir.

3.6.4. T-Testi ve Tek Yonli ANOVA Testi

Arastirmada demografik faktorlerden cinsiyet, medeni hal ve egitim
diizeyi ile ilgili analizler gergeklestirilirken t-testi analizlerinden bagimsiz
iki ornek t- testi (Independent Sample t-Test) uygulanmustir. ikiden fazla
bagimsiz gurubu olan diger demografik faktorler analiz edilirken ise, tek
yonliit ANOVA analizi uygulanmisgtir.

Arastirmadaki katilimeilarin  igsel pazarlama ve Orgiitsel baghlik
diizeylerinde cinsiyetlerine gore farklilasma olup olmadigini tespit
edebilmek i¢in t-testi uygulanmistir. Test sonuglari Tablo 3' de
gosterilmektedir.
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Tablo 3: Cinsiyetten Kaynakli Farkliliklara iliskin T-Testi

Cinsiyet N Ort. SS t p

Duygusal lE(rakdeli 19169 5 1159?32 1,’8095652302 2,538 012
Zorunlu lE(rakdeli % 87655 1,53090170162 1.001 318
Normatif lE(rakdeli 19169 5 1158%373 1,%3095559782 2,524 012
ch:;;rlama IET(EE l9169 12715722 183133 2,910 ,004

T- Testi sonuglarina gore;

Katilmecilarin erkek ya da kadin olmalarina gore duygusal baglilik
diizeyleri (Sig.<0,05) iizerinde anlamli bir farkliik vardir. Grup
ortalamalar1 incelendiginde erkeklerin duygusal baglilik alg1 diizeylerinin
kadinlarinkine gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu durumda
aragtirmanin "Hy: Calisanlarin cinsiyetlerine gore duygusal bagliliklar
diizeylerinde anlamli bir farklilik vardir" hipotezi kabul edilmektedir.
Cinsiyete gore katilimcilarin zorunlu baglilik diizeylerinde anlamli bir
farklilik yoktur. Bu nedenle; "Hio: Calisanlarin cinsiyetlerine gore
zorunlu bagliliklar diizeylerinde anlamli bir farklilik vardir" hipotezi ret
edilmektedir. Katilimcilarin  cinsiyetlerine gore normatif baglilik
diizeylerinde (Sig.<0,05) anlaml bir farklilik vardir. Grup ortalamalarina
gore; erkeklerin normatif baglilik algi diizeylerinin kadinlarinkine gore
daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Buna gore "Hiu: Calisanlarin
cinsiyetlerine gore normatif bagliliklar1 diizeylerinde anlamli bir farklilik
vardir" hipotezi kabul edilmektedir. Cinsiyete gore katilimcilarin igsel
pazarlama diizeylerinde de (Sig.<0,05) anlamli bir farklilik vardir. Gurup
ortalamalar1 incelendiginde erkeklerin i¢sel pazarlama algi diizeylerinin
kadinlarinkine goére daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Buna gore "Haz:
Calisanlarin cinsiyetlerine gore i¢sel pazarlama algi diizeylerinde anlamli
bir farklilik vardir" hipotezi kabul edilmektedir. Cinsiyete gore T testi
sonuglarina gore; erkek calisanlarin i¢sel pazarlama algi diizeyleri ile
duygusal ve normatif baglilik diizeylerinin kadin g¢alisanlarinkine gore
daha yiiksektir. Yani erkek caliganlarm kurumlarina karsi duyduklar
aidiyet duygusu kadinlarinkine goére daha fazladir. Aragtirmamizin tersine
Kiigiikozkan (2015) orgiitsel baglhilik ve cinsiyet {izerine yaptigi
calisgmasinda erkeklerin duygusal baglilik ve normatif baglilik
diizeylerinin kadinlara gore daha diisiik oldugu sonucuna ulagmistir. Her
iki durumda da bankanin igsel pazarlama uygulamalarini cinsiyetlere gore
farkli degerlendirilmesi gerektigi diisiiniilmektedir.
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Katilimcilarin medeni hallerine gore igsel pazarlama ve orgiitsel baglilik
diizeylerinin farklilasip farklilagsmadigin1 tespit etmek igin t-testi
uygulanmustir. Test sonuglar1 Tablo 4' de gosterilmektedir.

Tablo 4: Medeni Halden Kaynakl1 Farkliliklara iliskin T-Testi

Madeni Hal N Ort. SS t p
Duygusal E\élljar 19169 159%2 1,;30956523 1,034 ,014
Zorunlu E‘él';ar i 876613 1150901701 67 | 290
Normatif E\éllgar 19169 11582973 1,;30955597 ,084 239
Igc;;:\rlama E\elllzar 19169 5 12715722 1150224793 1,025 ,009

T- Testi sonuglarina gore;

Katilimcilarin evli ya da bekar olmalar1 duygusal baglilik diizeylerine
iligkin F istatistigi Sigma degeri 0,05'den daha kiiciik oldugu igin,
gruplarin varyanslarinin esit olmadigi sonucuna varilmistir. T istatistigine
gore ise Sigma degeri 0,05'den daha biiyiik elde edilmistir. Buna gore;
"Hiz:  Caliganlarin  medeni hallerine gore duygusal baghliklan
diizeylerinde anlamli bir farklilik vardir" hipotezi ret edilmektedir.
Katilimcilarin medeni hallerine gore zorunlu baghlik diizeylerine iliskin
F istatistigi Sigma degeri 0,05'den daha biiylik oldugu i¢in, gruplarin
varyanslarmin esit oldugu sonucuna varilmistir. T istatistigine gore ise
Sigma degeri 0,05'dendaha biiyiik elde edilmistir. Bu durumda arastirma
hipotezlerinden "His: Calisanlarin medeni hallerine gére zorunlu
bagliliklar1 diizeylerinde anlamli bir farklililk vardi" hipotezi ret
edilmektedir. Katilimcilarin medeni hallerine goére normatif baglilik
diizeylerine iligkin F istatistigi Sigma degeri 0,05'den daha biiyiik oldugu
icin, gruplarin varyanslarinin esit oldugu sonucuna varilmistir. T
istatistigine gore ise Sigma degeri 0,05'dendaha biiyiik elde edilmistir. O
halde "His: Calisanlarin medeni hallerine gore normatif bagliliklart
diizeylerinde anlamli bir farklilik vardir" hipotezi ret edilmektedir.
Katilimcilarin evli ya da bekar olmalari igsel pazarlama iligkin F
istatistigi Sigma degeri 0,05'den daha kiigiik oldugu igin, gruplarin
varyanslariin esit olmadig1 sonucuna varilmistir. T istatistigine gore ise
Sigma degeri 0,05'den daha biiyiik elde edilmistir. Buna gore; evli olan
katilimcilarin igsel pazarlama diizeylerinin bekarlara gore daha yiiksek
oldugu goriilmektedir. Bu nedenle; "His: Calisanlarin medeni hallerine
gore icsel pazarlama algi dizeylerinde anlamli bir farklihik vardir"
hipotezi ret edilmektedir. Medeni hal ile igsel pazarlama ve oOrgiitsel
baglhilik arasinda bir iliski bulunamamigtir. Benkhoff (1997)
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arastirmasinda ¢aligmamizin aksine orgiitsel baglilik ve normatif baglilik
ile ¢alisanlarin medeni hali arasinda olduke¢a giiclii, duygusal baglilikla
zayif bir iliski bulmuslardir. Yani evlilerin bekarlara gore orgiite daha
bagli olduklar1 sonucuna ulagsmislardir.

Tablo 5: Egitim Diizeyinden Kaynakli Farkliliklara Iligkin T-Testi

Egitim Diizeyi N Ort. SS t p

Duygusal L%sans oncesi . 52 ,4087570(,09966313 3,472 ,001
ILisans ve tizeri 163 |-,1304010[,08168638

Zoruniu L%sans oncesi . 52 ,1820838(,14309095| 1,513 ,132
ILisans ve tizeri 163 |-,0580881,07721243

Normatif L%sans oncesi . 52 ,0162425(,14384599 ,134 ,893
ILisans ve tizeri 163 |-,0051817[,07762367

icsel ILisans Oncesi 52 ,4707987(,09943339 4036 000

PazarlamalLisans ve iizeri 163  |,1501934/,08084254 '

Katilimcilarin egitim diizeylerine gore duygusal baglilik diizeylerine
iligkin F istatistigi Sigma degeri 0,05'den daha kiiciik oldugu igin,
gruplarin varyanslarinin esit olmadigi sonucuna varilmigtir. T istatistigine
gore ise Sigma degeri 0,05'den daha kiiciik elde edilmistir. Buna gore;
"H2: Katilimeilarin egitim diizeylerine gore duygusal bagliliklar
diizeylerinde anlamli bir farklilik vardir" hipotezi kabul edilmektedir.
Yani lisan 6ncesi egitime sahip olanlar lisans ve iizerinde egitim alanlara
gore duygusal baglilik diizeyleri daha yiiksektir. Katilimcilarin egitim
diizeylerine gore zorunlu baghlik diizeylerine iligkin F istatistigi Sigma
degeri 0,05'den daha biiyiik oldugu i¢in, gruplarin varyanslarmin esit
oldugu sonucuna varilmistir. T istatistigine goére ise Sigma degeri
0,05'den daha biyik elde edilmisti. Bu durumda arastirma
hipotezlerinden "Hz: Katilimcilarin egitim diizeylerine goére zorunlu
bagliliklar diizeylerinde anlamli bir farklilik vardir" diizeylerinde anlamli
bir farklilik vardir" hipotezi ret edilmektedir. Katilimcilarin egitim
diizeylerine gore normatif baglilik diizeylerine iliskin F istatistigi Sigma
degeri 0,05'den daha biiyiik oldugu i¢in, gruplarin varyanslarinin esit
oldugu sonucuna varilmistir. T istatistigine goére ise Sigma degeri
0,05'den daha biiyiik elde edilmistir. O halde H»3: Katilimcilarin egitim
diizeylerine goére normatif bagliliklart diizeylerinde anlamli bir farklilik
vardir" hipotezi ret edilmektedir. Katilimcilarin egitim diizeylerine gore
icsel pazarlama iligskin F istatistigi Sigma degeri 0,05'den daha kiiciik
oldugu i¢in, gruplarin varyanslarmin esit olmadig1 sonucuna varilmstir.
T istatistigine gore ise Sigma degeri 0,05'den daha kiiciik elde edilmistir.
Buna gore; lisans altinda egitim alan katilimcilarm igsel pazarlama
diizeylerinin lisans ve tlizeri egitim alanlara gore daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Bu nedenle; "H24: Katilimcilarin egitim diizeylerine gore
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icsel pazarlama algi diizeylerinde anlamli bir farklilik vardir" hipotezi
kabul edilmektedir.

Katilimcilarin yaglarindan kaynakli meydana gelen farkliliklarinin tespiti
icin tek yonli ANOVA testi yapilmistir. Test sonuglari Tablo 6' da
sunulmustur.

Tablo 6: Yastan Kaynakli Farkliliklara Iliskin Tek Yénlii ANOVA Testi

N | Ortalama S.S. F Sig.
20-29 38 | 0840431 | 15323984
30-34 76 | ,0054103 | 13207599
Duygusal 35739 61 |-.1044654 | 12122335 /% | 173
40 + 40 | ,0691892 | 13068023
20-29 38 | ,0738835 | 14409366
30-34 76 | -.2323982 | 12266923
Zorunlu 35-39 61 | 0569658 | 13207776 | 2042 | +050
40 + 40 | 2844944 | 13262775
20-29 38 | ,3117332 | 13200629
. 30-34 76 | -.2460627 | ,14099275
Normatif .73 61 | 0728781 | 10189627 | 003 | 031
40 + 40 | ,0602335 | 13733926
20-29 38 | ,0382580 | ,15977939
fgsel 30-34 76 |-0107278| 13896834 | .o | go
Pazarlama |35-39 61 |-,0675329 | 11192039 | ’
40 + 40 | 0870254 | 11749182

Analiz sonucuna gore; Sigma degerlerinin timiiniin 0,05'den biiyiik
oldugu goriilmektedir. Buna gore; katilimcilarin yaslarina gore gruplar
arasinda orgiitsel baglilik boyutlar1 ve i¢sel pazarlama algilari {izerinde
herhangi bir farklilik bulunmadigi anlasilmaktadir. Bu sonuclara gore
sirastyla aragtirmanin; "Hi7: Katilimcilarin yaglarina goére duygusal
bagliliklari diizeylerinde anlamli bir farklilik vardir", "His: Katilimcilarin
yaslarma gore zorunlu bagliliklar1 diizeylerinde anlamli bir farklilik
vardir", "Hio: Katilimeilarin yaglarina goére normatif bagliliklar
diizeylerinde anlamli bir farkliik vardir" ve ""Hz: Katilimcilarin
yaslarma gore i¢sel pazarlama algi diizeylerinde anlamli bir farklilik
vardir" hipotezleri ret edilmektedir.

Katilmeilarin kidemlerinden kaynakli ortaya g¢ikan algi farkliliklarinin
tespiti icin tek yonli ANOVA testi uygulanmis ve elde edilen bulgular
Tablo 7' de sunulmustur.
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Tablo 7: Kidem icin Tek Yonlii ANOVA Analizi

N Ortalama S.S. F Sig.
0-5 il 37 | 1357503 | 14751301
6-10 yil 76 | -,0375997 | ,13012809
Duygusal 5971591 | 53 | 1218618 | 14215069 | 0% | 985
16 veiizeri | 49 | 0876223 | 11453300
0-5 il 37 | ,0862010 | 13387322
6-10 yil 76 | -,3267878 | 11051312
Zorunlu e 53 | 0664230 | 15250653 | 427 | 001
16 veiizeri | 49 | ,3699187 | 13216409
0-5 il 37 | 3770424 | 14930227
(610 yal 76 | -,1517289 | ,12915740
Normatif 15771500 | 53 | 1317432 | 11830646 | 22> | 1038
16 veiizeri | 49 | ,0031268 | 13409796
0-5 il 37 | ,0025788 | ,17135294
fcsel 6-10 yil 76 | -0388800 | 13250188 | 0 | -
Pazarlama | 11-15 yil 53 -,0389976 | ,12473274 | ' ’
16 veiizeri | 49 | ,1005375 | 11526185

Analiz sonucuna gore; duygusal baglilik ve igsel pazarlama algilart
acisindan kideme gore gruplar arasinda anlamli bir farkliliga
rastlanmamigtir. Bu durumda; "Hzs: Calisanlarin  kidemlerine gore
duygusal bagliliklar1 diizeylerinde anlamli bir farklilik vardir" ve "Hosg:
Caliganlarin kidemlerine gore i¢sel pazarlama algi diizeylerinde anlamlh
bir farklilik vardir" hipotezleri ret edilmektedir. Ancak zorunlu baglhlik
ve normatif bagllik diizeylerine iliskin Sigma degerlerinin 0,05'den
kiigiik oldugu goriilmektedir. Buna gore; katilimcilarin kidemlerine gore
gruplar arasinda zorunlu baglilik ve normatif baglilik algilari iizerinde
anlamli farklillk bulunmaktadir. Arastirma hipotezlerinden; "Hos:
Calisanlarin kidemlerine gore zorunlu bagliliklar diizeylerinde anlamli
bir farklilik vardir" ve "Hj7: Calisanlarin kidemlerine gdre normatif
bagliliklar1 diizeylerinde anlamli bir farklilik vardir" hipotezleri kabul
edilmektedir. Bu noktada hangi kidem diizeyleri arasinda farklarin
oldugunu tespit edebilmek i¢in Post Hoc testi (tukey) uygulanarak gruplar
arasinda ¢oklu karsilagtirma yapilmistir. Kidemden kaynakli farkliliklara
gore gruplar arasinda ¢oklu karsilastirmalara gore; 16 yil ve daha fazla
stire kideme sahip olanlarin zorunlu baglilik diizeylerinin 6-10 y1l aras
kideme sahip olanlara gore daha yiiksek oldugu sonucuna varilmistir. 5
yildan daha az siiredir ¢alisanlarin normatif bagliliklarinin ise, 6-10
kideme sahip olanlara gore daha yiiksek oldugu sonucuna varilmistir. Bu
durum, ise yeni baslayanlarin kurallara bagli olduklar1 sonucunu
varilabilir. Kurumda 16 yil ve daha fazla siiredir calisanlarin ise,
islerinden ayrilmanin kendileri i¢in olumsuz sonug¢lar doguracagina
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inandiklarim gostermektedir. Herebiniak ve Alutto (1972) yiriittiikleri
calismalarinda orgiitsel baghiligin calisanlarin 6zelliklerinden en fazla
kidemleri ile iligkili oldugu sonucuna varmislardir. Benzer sekilde Durna
ve Eren (2005)’in c¢alismalarinda duygusal baglilikla calisma siiresi
arasinda kismi bir iligki, orgiitsel baglilik ve normatif baglilikla giiglii bir
iligki bulunmustur.

Katilimcilarin mevcut isyerlerinin kaginci is yeri oldugundan kaynakli
ortaya ¢ikan algi farkliliklarinin tespiti igin tek yonlii ANOVA testi
uygulanmigtir. Analiz sonuglar1 Tablo 8' de gosterilmektedir.

Tablo 8: Is Degistirme Sayisin I¢in Tek Yénlii ANOVA Analizi

N Ortalama S.S. F Sig.
1. 69 1556243 | 12456373
2. 88 | -,1928256 | ,10802396
Duygusal 1= 20 | -.0164995 | 14567101 | 2204 | 1089
4 veiizeri | 27 2313468 | ,18611054
1. 69 0412086 | ,12805273
2. 88 0110907 | ,10198331
Zorunlu " 29 0829678 | 19157902 | 0L | 648
4 veizeri | 27 | -2146704 | ,17883543
1. 69 | -,2910756 | ,10609424
|2 88 1136803 | ,12093367
Normatif - 29 3979682 | .11138335 | 1049 | 008
4 veizeri| 27 | -0503697 | ,18401174
1. 69 0687807 | ,13113552
fgsel 2. 88 | -1151634 | 10798316 | .. | oo
Pazarlama [3. 29 0290789 | ,13333729 | ' '
4 veiizeri | 27 1567318 | ,18361223

Analiz sonuglarina gore; duygusal baglilik, zorunlu baghilik ve igsel
pazarlama algilar1 agisindan kideme gore gruplar arasinda anlamli bir
farkliliga rastlanmamistir. Bu durumda; "Hze: Katilimcilarin mevcut
isyerlerinin kaginct ig yeri olduguna gore duygusal bagliliklar
diizeylerinde anlamli bir farklilik vardir", "Hso: Katilimeilarin mevcut
igyerlerinin kaginct is yeri olduguna gore zorunlu baghliklan
diizeylerinde anlamli bir farklilik vardir" ve "Ha,: Katilimcilarin mevcut
igyerlerinin kaginci is yeri olduguna goére igsel pazarlama algi
diizeylerinde anlamli bir farklilik vardir" hipotezleri ret edilmektedir.
Ancak normatif baglilik diizeylerine iliskin Sigma degerinin 0,05'den
kiigiik oldugu goriilmektedir. Buna gore; katilimcilarin is degistirme
sayisina gore gruplar arasinda normatif baglilik algilari iizerinde anlaml
farklihik bulunmaktadir. Bu nedenle arastirma hipotezlerinden "Hai:
Katilimcilarin mevceut isyerlerinin kaginer is yeri olduguna gore normatif
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bagliliklar1 diizeylerinde anlamli bir farklilik vardir" hipotezi kabul
edilmektedir. Bu noktada katilimcilarin hangi is degistirme sayilari
arasinda farklarin oldugunu tespit edebilmek i¢in Post Hoc testi (tukey)
uygulanarak gruplar arasinda ¢oklu karsilastirma yapilmustir. Is yeri
degistirme sayisindan kaynakli farkliliklara gruplar arasindaki coklu
karsilastirmalarda, mevcut igyeri 3. igyeri olanlarin normatif baglilik
diizeylerinin mevcut isyeri ilk isyeri olanlara gore daha yiiksek oldugu
sonucuna vartlmistir.

3.6.5. Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi, iki degisken arasindaki dogrusal iligkiyi veya bir
degiskenin iki ya da daha fazla degisken ile olan iligkisini test etmek,
varsa bu iligkinin derecesini 6lgmek igin kullanilan istatistiksel bir
yontemdir (Kalayci, 2010: 115-116). Pearson Korelasyon katsayisi r ile
gosterilmektedir. r degeri -1 ile +1 arasinda degerler almaktadir. Eger r
degeri -1'e esitse tam negatif dogrusal iliski s6z konusudur. r degeri 1 e
esit ise, ortada tam pozitif dogrusal iliski s6z konusudur. Eger r degeri 0'a
esit ise, iki degisken arasinda iliski s6z konusu degildir. Pearson
Korelasyon katsayist1 hesaplanarak degiskenler arasindaki iliski
degerlendirilmistir. Tablo 9 'da korelasyon analizine iligkin bulgular yer
almaktadir. Buna gore; analiz sonucunda igsel pazarlama ve Orgiitsel
baglilik degiskenleri arasinda istatistiksel olarak (sig<0,05) anlamli bir
pozitif dogrusal iligki (Pearson Korelasyon Degeri 0,601) tespit
edilmistir.

Tablo 9: Orgiitsel Baglilik ve igsel Pazarlama Korelasyon Analizi

I¢csel Pazarlama
Pearson Correlation ,601
Orgiitsel Baghhk Sig. (2-tailed) ,000
N 215

Tablo 9' da igsel pazarlama ile orgiitsel bagliligin {i¢ boyutu arasindaki
Korelasyon analizine iligskin bulgular yer almaktadir. Buna gore; analiz
sonucunda igsel pazarlama ile sadece duygusal baghilik degiskeni
arasinda istatistiksel olarak anlamli (sig<0,05) bir pozitif dogrusal iliski
(Pearson Korelasyon Degeri 0,844) tespit edilmistir. Buna gore;
arastirmanin "Hj;: Bankalarda igsel pazarlama faaliyetlerinin orgiitsel
baglilik ile iligkisi vardir" hipotezi kabul edilmektedir.

Hogg (1996) da caligmasinda bu calismada elde edilen sonuca benzer
sekilde i¢sel pazarlama faaliyetleri ile orgiitsel baglilik arasinda pozitif
yonlii dogrusal bir iligki oldugunu tespit etmistir (Hogg, 1996).
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Tablo 10: Korelasyon Analizi

Duygusal | Zorunlu | Normatif
Pearson
Korelasyon
Duygusal Sig. (2-tailed)
N
Pearson 000
orunlu Korelasyon
Sig. (2-tailed) 1,000
N 215
Pearson 000 000
Normatif Korelasyon
Sig. (2-tailed) 1,000 1,000
N 215 215
Pearson 844 120 055
icsel Pazarlam Korelasyon
gsel azariama —iq;q "(2-tailed) ,000 080 426
N 215 215 215

Icsel pazarlama ve orgiitsel baglihgin alt bilesenleri arasindaki
korelasyon analizi sonuglarina gore, sadece igsel pazarlama ve duygusal
baghilik arasinda anlamli bir iligki tespit edilirken, diger bilesenler
arasinda herhangi bir anlamli iliski bulunmamistir. Bu durumda arastirma
hipotezlerinden "H,: Bankalarda i¢sel pazarlama faaliyetlerinin duygusal
baglilik ile iligkisi vardir™ hipotezi kabul edilmektedir. "Hs: Bankalarda
icsel pazarlama faaliyetlerinin zorunlu baghlik ile iligkisi vardir" ve "Ha:
Bankalarda igsel pazarlama faaliyetlerinin normatif baglhlik ile iliskisi
vardir" hipotezleri reddedilmektedir.

3.6.7. Regresyon Analizi

Regresyon analizi bir anlaml degisken ile bir bagimsiz (basit regresyon)
veya birden fazla bagimsiz degisken (¢oklu regresyon) arasindaki
iligkilerin bir matematiksel esitlik ile aciklanmasidir (Kalayci, 2010:
199).

Arastirmada i¢sel pazarlamanin Orgiitsel baglilik {izerindeki etkisinin
Olgiilebilmesi igin basit dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Basit
dogrusal regresyon modeli kurulmadan once degiskenlerin normal
dagilim sergiledigi bilindigi i¢in bir diger 6n kosul olan degiskenler
arasinda dogrusal bir iliskinin mevcut olup olmasinin incelenmistir. Bu
kapsamda bir onceki analizde hesaplanan Pearson Korelasyon katsayisi
yeniden incelenerek, igsel pazarlama ile duygusal baglilik arasinda
anlamli bir iliski oldugu, zorunlu ve normatif baglhliklar ile ¢ok az
diizeyde dogrusal bir iliski oldugu teyit edilmistir. Bu tespitlerin ardindan
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icsel pazarlama faaliyetlerinin duygusal baglilik, zorunlu ve normatif
baglilik tizerindeki etkilerini incelemek iizere basit dogrusal regresyon
modelleri kurulmustur.

Tablo 11: I¢sel Pazarlama-Orgiitsel Baglilik Regresyon Analizi

Model R R Kare
1 ,601 ,362

Tahminin Std. Hatasi
,50530

Diizeltilmis R Kare
,359

Tablo 11°de ig¢sel pazarlamanin oOrgiitsel baglilik {izerindeki etkisini
inceleyen basit dogrusal denkleminin R? degeri verilmektedir (Coskun
vd., 2017: 211). Bu deger %36,2'dir. Bunun anlami; bagiml degiskendeki
(orgiitsel baglilik) %36,2'lik degisim modele dahil edilen bagimsiz
degisken (igsel pazarlama) tarafindan agiklanmaktadir. Her ne kadar R?
degeri 6nemli olsa da regresyon analizi yorumlanirken dikkat edilmesi
gereken unsur modelin anlamliligim gosteren F istatistigi ve bu degerin
Sigma (sig.) degeridir. Tablo 12'de Igsel pazarlamanin 6rgiitsel baglilik
tizerindeki etkisine iligkin varyans analizi sonuglar1 gosterilmektedir.

Tablo 12: I¢sel Pazarlama-Orgiitsel Baglilik Varyans Analizi

Model Kareler Toplamm | df | Ortalama Kare F Sig.
Regresyon 30,821 1 30,821 120,715 | ,000
1 [Kalinti 54,384 213 ,255
Toplam 85,205 214

Tablo 12' de Sigma degeri, 0,05'den daha kiigiik oldugu i¢in bulunan F
degeri anlamhidir. Yani igsel pazarlama faaliyetlerinin orgiitsel baglilik
iizerine anlamli bir etkisi s6z konusudur. Buna gore; aragtirmanin "Hs:
bankalarda i¢sel pazarlama faaliyetlerinin orgiitsel bagliliga etkisi vardir"
hipotezi kabul edilmektedir. Caruana ve Calley (1998) banka yoneticileri
tizerinde yapmis olduklart ¢aligmada igsel pazarlama uygulamalarinin
orgiitsel baglilik {izerinde pozitif etkiye sahip oldugu sonucuna
varmiglardir. Buradaki etkinin tahmin degerleri ile t- degerleri Tablo
13'de gosterilmektedir.

Tablo 13: Igsel Pazarlama-Orgiitsel Baglilik Model Katsayilari ve T

Degerleri
Standartlastirlmamis | Standartlagtirilmis
Model Katsayilar Katsayilar t Sig.
B Std. Hata Beta
Sabit 3,459 ,034 100,36 | ,000
1llgsel 380 035 601 10,987 | ,000
Pazarlama
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Icsel pazarlama ve orgiitsel baglilik arasindaki basit dogrusal regresyon
denklemi Y = 3,459 + 0,380x seklinde ifade edilebilir. Standartlastirilmis
Beta Katsayist 0,601 olarak hesaplanmistir. Bunun anlami ise, firmanin
i¢csel pazarlama faaliyetlerindeki bir standart sapmalik artis, calisanlarin
orgiitsel bagliligin1 0,601 standart sapma artirmaktadir.

Tablo 14: I¢sel Pazarlama-Duygusal Baglilik Regresyon Analizi

Modell R R Kare | Diizeltilmis R Kare Tahminin Std. Hatasi
1 ,844 712 711 ,53790346

Tablo 14'de igsel pazarlamanin duygusal baglilik tizerindeki etkisini
inceleyen basit dogrusal denkleminin R? degeri %71,2'dir. Bunun anlamy;
duygusal baghlik degiskendeki %71,2'lik degisim ig¢sel pazarlama
degiskeni tarafindan aciklanmaktadir. I¢sel pazarlamanin duygusal
baghilik tizerindeki etkisine iligkin yer alan varyans analizi sonuglar
Tablo 15' de gosterilmektedir.

Tablo 15: Igsel Pazarlama-Duygusal Baglilik Varyans Analizi

Model Kareler Toplam | df Ortalama Kare F Sig.
Regresyon 152,371 1 152,371 526,614(,000
1 |Kalint1 61,629 213 ,289
[Toplam 214,000 214

Tablo 15'deki varyans analizi sonuglarina gore; Sigma degeri 0,05'den
daha kiiciik oldugu i¢in bulunan F degeri anlamlidir. Yani i¢sel pazarlama
faaliyetlerinin duygusal baglilik lizerine anlaml1 bir etkisi s6z konusudur.
Bu durumda "He: Bankalarda igsel pazarlama faaliyetlerinin duygusal
baglilik tizerine etkisi vardir™ hipotezi kabul edilmektedir. Tablo 16’da
icsel pazarlamanin zorunlu baglilik {izerindeki etkisini inceleyen basit
dogrusal denkleminin R? degeri %1,4 gibi oldukea diisiik bir deger olarak
tespit edilmistir.

Tablo 16: Igsel Pazarlama-Zorunlu Baglilik Regresyon Analizi

Model R R Kare Diizeltilmis R Kare | Tahminin Std. Hatasi
1 ,120 ,014 ,010 ,99515147

Igsel pazarlamanin zorunlu baghlik {izerindeki etkisine iliskin yer alan
varyans analizi sonuglari Tablo 17'de gosterilmektedir.

Tablo 17: I¢sel Pazarlama-Zorunlu Baglilik Varyans Analizi

Model Kareler Toplami | df [ OrtalamaKare | F Sig.
Regresyon 3,060 1 3,060 3,090| ,080
1 [Kalinti 210,940 213 ,990
Toplam 214,000 214
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Tablo 17'deki varyans analizi sonuglarmna gore; Sigma degeri 0,05'den
daha biiyiik oldugu icin bulunan F degeri anlamli degildir. Yani icsel
pazarlama faaliyetlerinin zorunlu baglilik iizerine anlamli bir etkisi s6z
konusu degildir. "H7: Bankalarda igsel pazarlama faaliyetlerinin zorunlu
baglilik tizerine etkisi vardir" hipotezi ret edilmektedir. Yani bankalarda
icsel pazarlama faaliyetlerinin zorunlu baglilik iizerine herhangi bir etkisi
yoktur. Tablo 18'de igsel pazarlamanin normatif baglilik tizerindeki
etkisini inceleyen basit dogrusal denkleminin R? degeri %0,3 seklinde
cok diisiik bir deger olarak tespit edilmistir.

Tablo 18: I¢sel Pazarlama-Normatif Baglilik Regresyon Analizi

Model R R Kare [Diizeltilmis R Kare[Tahminin Std. Hatasi
1 ,055 ,003 -,002 1,00085323

Igsel pazarlamanin normatif baglilik {izerindeki etkisine iliskin yer alan
varyans analizi sonuglar1 Tablo 19°da gosterilmektedir.

Tablo 19: I¢sel Pazarlama- Normatif Baglilik Varyans Analizi

Model Kareler Toplami df | Ortalama Kare F [ Sig.
Regresyon ,636 1 ,636 ,635 | ,426
1 [Kalint1 213,364 213 1,002
[Toplam 214,000 214

Tablo 19'daki varyans analizi sonuglarina gore; Sigma degeri 0,05'den
daha biiyiikk oldugu i¢in bulunan F degeri anlamli degildir. Yani icsel
pazarlama faaliyetlerinin normatif baglilik ilizerine anlaml bir etkisi s6z
konusu degildir. Bu durumda arastirmanin; "Hs: Bankalarda igsel
pazarlama faaliyetlerinin normatif baglilik {izerine etkisi vardir" hipotezi
ret edilmektedir. Yani bankalarda i¢sel pazarlama faaliyetlerinin normatif
baglilik tizerine herhangi bir etkisi yoktur. Meyer (2001) yaptiklart
calismada normatif bagliligin ¢alisanlarin is performansim ve orgiitsel
etkinligi arttirict yonde etkileri oldugu bulunmusgtur (Meyer vd., 2001).

4. Sonug¢

Bu arastirmada, calisanlarin ¢alistiklar1 kurum ile olan ig¢sel misteri
iligkilerini ve bu iliskiye bagli olarak ortaya ¢ikan algilarinin kuruma olan
baglilik diizeylerini ne derece etkiledigini ortaya koymak hedeflenerek,
bu dogrultuda bir dizi analizler gerg¢eklestirilmistir.

Literattirde konu ile ilgili gerek yurt disinda (Caruana ve Calleya, 1998;
Hogg, 1996; Hrebiniak ve Alutto, 1972; Mishra, 2010; Naude vd., 2003)
gerek yurt i¢cinde (Candan ve Cekmecelioglu, 2009; Citak, 2014; Midilli,
2011; Usta, 2009; Yildiz, 2011) pek ¢ok arastirmaci ¢alismalar yapmis ve
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bu galismalarin biiyiikk ¢ogunlugunda igsel pazarlama faaliyetleri ile
orgiitsel baglilik arasinda pozitif dogrusal yonlii bir iligki tespit etmistir.

Bu calismada da i¢sel pazarlama faaliyetleri ile orgiitsel baglilik arasinda
benzer yonde bir iliski tespit edilmistir. Hogg (1996) da ¢alismasinda bu
caligmada elde dilen sonuca benzer sekilde i¢sel pazarlama faaliyetleri ile
orgiitsel baglilik arasinda pozitif yonlii dogrusal bir iliski oldugunu tespit
etmistir. Analizlerden elde edilen sonuglara gore; Icsel pazarlama
faaliyetlerinin Ozellikle de orgiitsel baglilik unsurlarindan duygusal
baglilik iizerinde olduk¢a Onemli etkilere sahip oldugunu sonucuna
varilmaktadir. Benzer sekilde Caruana ve Calleya (1998) de banka
yoneticileri  lizerinde yaptiklar1 c¢alismalarinda i¢sel pazarlama
uygulamalarinin 6rgiitsel baglilik boyutlarindan sadece duygusal baglilik
iizerinde pozitif bir etkiye neden oldugu sonucuna varmiglardir. Bu
konudaki bir diger ¢aligmada ise Candan ve Cekmecelioglu (2009) igsel
pazarlama faaliyetlerinin Orgiitsel baglilik unsurlarindan duygusal
bagliligin yani sira normatif baglilik ilizerinde de 6nemli etkilere sahip
oldugu sonucuna varilmigtir. Meyer ve arkadaslari (2001) ise duygusal ve
normatif bagliligin ¢alisanlarin is performanslarim1  ve Orgiitsel
etkinliklerini arttirici yonde etkileri oldugunu ifade etmektedir (Meyer
vd., 2001).

Arastirmadaki katilimeilarin profilleri incelendiginde ¢ogunlukla 25-40
yag arasi genglerden olustugu goriilmektedir. Ayrica ¢aliganlarin
%80'inden fazlasinin evli bireylerden olustugu, %75 den fazlasmin
yiiksek 6gretim mezunu oldugu goriilmektedir. Ayrica %80 den fazlasi 5
y1l ve ilizerinde kideme sahiptir. Arastirmaya gore; mevcut i yerleri,
katilimcilarin biiyiik ¢cogunlugunun (%73) ya ilk isyeri ya da ikinci is
yeridir. Bu durum 6zellikle sektor itibariyle bankacilik sektoriinde is giicii
devir hizinin olduk¢a diisiik oldugunu gostermektedir. Is giicii devir
hizinin ayn1 zamanda orgiite olan bagliligin da bir sonucu oldugu kabul
edilirse bu husus arastirmada elde edilen sonuglar1 destekler niteliktedir.

Katilmeilarin yaglar ile orgiitsel baglilik boyutlart ve i¢sel pazarlama
algilar1  tizerinde herhangi bir farklilk bulunmamustir.  Bizim
caligmamizin aksine Durna ve Eren (2005) saglik ve egitim sektoriini
kapsayan c¢alismalarinda duygusal ve normatif baglilikla ¢alisanlarin yasi
arasinda anlaml bir iligki bulmuslardir.

Arastirmada elde edilen dikkat cekici sonuglardan bir digeri erkek
calisanlarin igsel pazarlama algi diizeyleri ile duygusal ve normatif
baglilik diizeylerinin kadin ¢alisanlarinkine gore daha yiiksek olmasidir.
Bu sonuca gore, erkek calisanlarin kurumlarina karsi duyduklar: aidiyet
duygusu ile kurumsal normlara olan baghlik duygulann kadinlarinkine
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gOre istatistiki agidan anlamlh olarak daha fazla ¢ikmistir. Kiigiikozkan
(2015) orgiitsel baghlik ve cinsiyet iizerine yaptigr calismasinda
erkeklerin duygusal baglilik ve normatif baglilik diizeylerinin kadinlara
gore daha diisiikk oldugu sonucuna ulagmistir. Bu sonuglar goz Oniinde
alinarak bankanin i¢sel pazarlama uygulamalarini cinsiyetlere gore farkli
degerlendirilmesi gerektigi diisiiniilmektedir.

Arastirmada calisanlarin bankadaki caligma siirelerine gore kuruma olan
baghliklar1 konusunda da farklilagmalar tespit edilmistir. Buna gore;
bankada calismaya heniiz yeni baglayan calisanlarin normatif baglilik
diizeyleri diger calisanlarinkine gore oldukca yiiksek oldugu goriiliirken
16 yildan fazla siiredir ¢alisanlarin ise zorunlu baglilik diizeyleri diger
caligsanlarinkine gore yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu durum, ise yeni
baglayanlarin kurallara bagli olduklarini, ise baslama siirecinde
calisanlara verilen oryantasyon egitimlerinin olduk¢a etkili oldugu
sonucunu varilabilir. Diger yandan kurumda 16 yil ve daha fazla siiredir
calisanlarin ise, islerinden ayrilmanin kendileri i¢in olumsuz sonuglar
doguracagina inandiklarim gostermektedir. Herebiniak ve Alutto (1972)
yiriittiikleri ¢alismalarinda orgiitsel bagliligin ¢alisanlarin 6zelliklerinden
en fazla kidemleri ile iliskili oldugu sonucuna varmiglardir. Durna ve
Eren (2005)’in ¢alismalarinda duygusal baglilikla ¢aligma siiresi arasinda
kismi bir iligki, orgiitsel baglilik ve normatif baglilikla giiclii bir iliski
bulunmustur.

Genel olarak ifade etmek gerekirse caligmada; igsel pazarlamanin
orgiitsel baglilik tizerinde 6nemli derecede etkili oldugu tespit edilmistir.
Ozellikle de duygusal baglilik iizerinde &nemli derecede etkiye sahip
oldugu goriilmektedir. Duygusal baglilik, kurum c¢alisanlarinin orgiitiin
problemlerini kendi problemleri gibi gormelerini, kariyerlerinin geri
kalanin1 s6z konusu kurumda gegirmek istemelerini ve kendilerini
kurumda ailenin bir pargast gibi hissetmelerini ifade ettigine gore
isletmelerin igsel pazarlama faaliyetlerine bu acilardan bakmalar1 biiyiik
onem arz etmektedir. Ciinkii bu hususlarin tesis edilmesi, Oncelikle
calisanlarin kuruma olan bagliliklarini artiracak bu sayede i¢ misteri
memnuniyeti saglanip bunun sonucu olarak da dig miisteri memnuniyeti
elde edilecektir. Sonug¢ olarak icsel pazarlamanin duygusal bagliliga
etkisinin igletme amaglar1 dogrultusunda olumlu sekilde kullanilmasi
sayesinde isletmeler miisteri memnuniyeti gelistirecek ve siirdiiriilebilir
rekabetci Ustiinliik elde edeceklerdir.

Onemli  cikarimlardan  birisi  bankacilik  sektdriinde  miisteri
memnuniyetinin  ¢alisan memnuniyetine bagli oldugu gercegini
unutmamasidir.  Bunun i¢in  c¢alisanlarin  igletme  degerlerin
igsellestirilmesi gerekir. Calisma sonuglarinin da isaret ettigi gibi icsel
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pazarlama faaliyetleri ile calisanlarin duygusal bagliligi artmakta ve
isletme degerleri benimsenmektedir. Bu sebeple isletmelerin ic
misterileri olan ¢aliganlarinin tatmin edilmesi i¢in gerekli uygulamalar
yapmalar1 gerekmektedir.  Ozellikle isletme yoneticileri bu konuda
zihinsel olarak hazirlanmali ve ig¢sel pazarlama faaliyetlerine Oncelik
verilmelidir.

Bu ¢alisma ile i¢sel pazarlama uygulamalari ve orgiitsel bagliligin 6nemi
vurgulanmaktadir. Orgiitsel bagliligin olusmasinda etkili olan kisisel
faktorlere deginilerek basta akademik literatiire, hizmet sektdriine ve
0zelde bankacilik sektoriine katki saglayacagi disiiniilmektedir. Bu
konularda yapilacak ileriki ¢alismalara kaynak olarak arastirmacilara
katki saglayacaktir.
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