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i¢sel Pazarlama Faaliyetlerinin Is Tatmini ve Orgiitsel Baglilik
Uzerindeki Dogrudan Etkisi: Bir Kamu Bankasi Ornegi

Direct Effects of Internal Marketing Activities on Job Satisfaction and
Organizational Commitment: A Public Bank Example

Emel KURSUNLUOGLU YARIMOGLU®
Nihan ERSONMEZ®

OZ: Bu calismamin amaci, kamu bankaciliginda uygulanan igsel pazarlama
faaliyetlerinin is tatmini ve orgiitsel baglilik iizerindeki dogrudan etkisini 6l¢gmektir.
Arastirma kapsaminda kamu bankaciliginin se¢ilmesinin nedenleri, i¢sel pazarlama
faaliyetlerinin kamu sektoriinde 6zel sektore nazaran pek uygulanmamasi ve kamu
bankaciliginin diger kamu kurumlarina nazaran literatiirde daha az calisilmis
olmasidir. Arastirma, bir kamu bankasinda ¢alisan 200 kisiyle e-posta yoluyla anket
yontemi kullanilarak yapilmigtir. Hipotez testleri sonucunda, i¢sel pazarlamanin is
tatmini ve Orgiitsel baglilik iizerinde anlamli ve olumlu bir etkisi oldugu tespit
edilmistir. Igsel pazarlama orgiitsel baghliktaki degisimin % 43,3’{inii, is
tatminindeki degisimin % 35,6’s1m1 agiklamaktadir.

Anahtar Kelimeler: i¢sel Pazarlama, Is Tatmini, Orgiitsel Baglilik, Kamu Sektdrii,
Kamu Bankasi Caliganlari

ABSTRACT: The aim of this study is to measure the direct effects of internal
marketing activities applied in public banking on job satisfaction and organizational
commitment. The reasons for choosing public banking within this research are the
facts that internal marketing activities are not implemented much in public sector
compared to private sector, and public banking is studied less in the literature
compared to other public institutions. The research was conducted via e-mail survey
technique with 200 employees who work for a public bank. It is found that internal
marketing activities have significant and positive effects on job satisfaction and
organizational commitment. Internal marketing explained 43,3 % of variance in
organizational commitment and 35,6 % of variance in job satisfaction.

Keywords: Internal Marketing, Job Satisfaction, Organizational Commitment,
Public Sector, Public Bank Employees
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1. Giris

1980°1i yillarda ortaya cikan i¢sel pazarlama yaklasiminda, hizmet isletmelerinde
calisanlarin 6nemi vurgulanmis ve c¢alisanlarin isletmenin miisterileri olarak
goriilmesi anlayigt benimsenmistir (Berry, 1981). Gronroos (1981) tarafindan
gelistirilen Igsel Pazarlama Modeli’nde isletme ve calisanlar arasinda igsel
pazarlama (internal marketing), isletme ve miisteriler arasinda digsal pazarlama
(external marketing), c¢alisanlar ve miisteriler arasinda etkilesimli pazarlama
(interactive marketing) uygulamalarinin olmas1 gerektigi anlatilmistir. Igsel
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pazarlama faaliyetleri ile ¢alisan memnuniyetinin arttirilmasi, ¢alisgan memnuniyeti
ile de calisanlarin iglerinden duyduklari tatmin diizeylerinin ve galistiklari ise olan
baglilik diizeylerinin arttirilmast amaglanmaktadir. Boylece mutlu ¢alisanlar mutlu
miisteriler yaratacaktir.

Kamu kurumlarinda calisanlara yonelik motivasyon, ddiillendirme, prim gibi tatmin
ve baglilik arttirici i¢sel pazarlama faaliyetleri pek sik uygulanmamaktadir.
Dolayistyla 6zel sektér ve kamu sektoriinde calisanlar arasinda motivasyon, is
tatmini ve Orgiitsel baglilik gibi konularda birtakim farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir.
Konuyla ilgili 6zel ve kamu hastanelerinde ¢alisan kisilerin motivasyon diizeylerinin
karsilastirildigi bir caligmada (Cakal vd., 2011) hastane tiiriine gére calisanlarin
motivasyonlarinda farklilik oldugu tespit edilmis, bu farkin 6zel hastanelerde ¢alisan
kisilerden kaynaklandigi ve bu kisilerin motivasyonlarinin daha yiiksek oldugu
ortaya konmustur. Yine baska bir arastirmada, kamu hastanesinde uzun siiredir
calisan hemsirelerin kurumlarina baglilik diizeylerinin digiik oldugu bulunmustur.
Bir bagka arastirmada (Seving ve Sahin, 2012), kamu kurumlarinda galigan kisilerin
c¢ogunun yaptiklart isten memnun olmadiklari ve bu memnuniyetsizligin temel
nedenlerinin yoneticilerin yetersiz ve ilgisiz olmasi, yonetimde merkeziyetci yapi
olmas1 ve astlara inisiyatif verilmemesi gibi sorunlar oldugu bir bagka arastirmada
ortaya konmustur (Seving, 2015). Baska bir calismada ise, kamu kurumlarinda
calisanlarin mutsuzlugu yiikselme imkanlarinin az olmasina ve yiikselmelerde adalet
faktoriiniin - bulunmamasina baglanmigtir (Abaci, 2015). Kamu sektoriinde
calisanlarin motivasyon, is tatmini ve orgiitsel baglilik seviyelerinin diisiik olmasi ve
bu seviyeleri arttirabilecek motivasyon, ddiillendirme, prim, etkinlik diizenleme gibi
i¢sel pazarlama faaliyetlerinin 6zel sektérde oldugu gibi etkin bir sekilde ve sikga
uygulanmamasi bu arastirmanin kamu sektoriine odaklanmasini saglamistir.

I¢sel pazarlama faaliyetlerinin is tatmini ve orgiitsel baglilik seviyelerini etkilemesi
ile ilgili arastirmalarda cogunlukla saglik sektdriine (Chang ve Chang, 2009; isler ve
Ozdemir, 2010; Seving ve Sahin, 2012; Tutar, 2007; Cakal vd., 2011; Erdem, 2007;
Karahan 2008; Kocaman vd., 2013), turizm sektoriine (Yalgm ve Iplik, 2005;
Hwang ve Chi, 2005; Toker, 2007; Coban ve Pergin, 2011) ve bankacilik sektdriine
(Richardson ve Robinson, 1986; Tansuhaj vd., 1987; Caruana ve Calleya, 1998;
Rafig ve Ahmed, 2000; Sekaran, 1989; Farzad vd., 2008; Ozaydin ve Ozdemir,
2014) yogunlasilmistir. Literatiir kamu sektorii acisindan detayli bir sekilde
incelendiginde, kamu sektoriinde konuyla ilgili yapilmig arastirmalarin genellikle
kamu hastanelerine odaklandig1 goriilmiistiir (Isler ve Ozdemir, 2010; Seving ve
Sahin, 2012; Tutar, 2007; Cakal vd., 2011; Erdem, 2007; Karahan 2008). Konuyla
ilgili 6zel bankalar ile ilgili ¢aligmalara (Richardson ve Robinson, 1986; Tansuhaj
vd., 1987; Caruana ve Calleya, 1998; Rafiq ve Ahmed, 2000; Sekaran, 1989) sikca
rastlanmakta iken kamu bankalarini inceleyen ¢alismalara (Ozaydin ve Ozdemir,
2014; Farzad vd., 2008) pek rastlanilmamistir. Bunun sonucunda, kamu sektoriinde
i¢sel pazarlama faaliyetlerinin tatmin ve baglilik {izerindeki etkisini 6l¢mek igin
kamu bankalar1 uygulama alanma dahil edilmistir. Tirkiye’de faaliyette bulunan
kamusal sermayeli ii¢ mevduat bankasindan birinde arastirma gerceklestirilmistir.

Literatiirde kamu kurum ve kuruluslarinda icsel pazarlama, is tatmini ve Orgiitsel
baglilik konularinda yapilmis sinirli sayida caligma bulunmaktadir (Ewing ve
Caruana, 1999; Inal vd., 2008; Priporas, 2011; Soliman, 2013; Diilgeroglu ve
Tagkin, 2015). Bu arastirmanin amaci, kamu kurumlarinda uygulanan igsel
pazarlama faaliyetlerinin ¢aliganlarin ig tatmini ve Orgiitsel baglilik seviyeleri
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lizerindeki etkisini Ol¢mektir. Calismada kamu bankalarinda uygulanan igsel
pazarlama faaliyetlerinin ¢alisanlari memnun edip etmedigi, ¢alisanlarin orgiitsel
bagliliklarini gelistirmelerinde énemli olup olmadig: ile ilgili bilgilere ulasilmis ve
literatiire bu baglamda katkida bulunulmustur. I¢sel pazarlama faaliyetleri sadece
miisteriler ile dogrudan temas halinde olan c¢alisanlari degil, aym1 zamanda
miigteriler ile dogrudan temas halinde olmayan galisanlar1 da kapsamaktadir. Bu
caligma kapsaminda aragtirmaya konu olan kamu bankasi biinyesindeki tiim
calisanlar, icsel pazarlama faaliyetlerinden yararlandifi igin arastirmaya déahil
edilmislerdir. Calismanin amaci dogrultusunda, izmir’deki bir kamu bankasi
calisanlar1 ile nicel yontemlerin kullanildigi bir arastirma gerceklestirilmistir.
Calismada ilk olarak igsel pazarlama, is tatmini ve oOrgiitsel baghlik ile ilgili
kavramsal ¢ergeve anlatilmis; daha sonra aragtirma sorusu, hipotezler ve arastirma
modeli gelistirilmis, arastirma yontemi anlatilmis ve bulgulara gecilmistir.

2. Kavramsal Cerceve

Icsel pazarlama yaklasiminda, calisanlar isletmelerin igsel varliklar1 olarak
goriilmektedir (Sasser ve Arbeit, 1976). i¢sel pazarlamada, miisteri kavramu i¢ ve dis
miisteri olarak ikiye ayrilmaktadir (Grénroos, 1981). I¢ miisteri bir isletmenin
calisanlar1 iken dis miisteri o isletmenin miisterileridir. I¢sel pazarlama anlayisinda
i¢ miisteri tatmini elde edilmesi 6nemli bir konudur. Calisanlara yonelik igsel
pazarlama faaliyetleriyle, calisanlarin iglerinden duyduklari tatmin ve galigtiklar
kuruma olan bagliliklar1 arttirilmaya c¢alisilmaktadir. Bu tiir igsel pazarlama
faaliyetleri genellikle ¢alisanlar1 motive eden ve &diillendiren uygulamalardir. I¢sel
pazarlama yaklagiminda; isletmeler, miisterilerle temas halinde olan ve olmayan tiim
calisanlarim dis miisteri tatmini saglamak igin egitilmelilerdir. Igsel pazarlama;
miigterilerle temas halinde olan calisanlarin egitilmesi, motive edilmesi ve
miigterilerle temas halinde olmayan calisanlarin da miisteri tatmini yaratilmasi
stirecine dahil edilmesi ile ilgilidir. Bunun ig¢in, bir kurumda uygulanacak olan i¢sel
pazarlama faaliyetleri o kurumun tiim ¢alisanlarina yonelik olmalidir.

Calisanlar 6n hat personeli ve destekleyici personel olmak iizere ikiye ayrilmaktadir
(Frost ve Kumar, 2000). On hat personeli miisteriler ile dogrudan temas halinde
iken, destekleyici personel miisteriler ile dogrudan iletisim i¢inde olmayan arka
plandaki ¢alisanlardir. Her iki ¢aligan grubuna da igsel pazarlama faaliyetleri
uygulanmalidir. Baz1 kaynaklarda g¢alisanlar; baglanti kuranlar, modifiye ediciler,
etkileyiciler ve soyutlananlar olarak dorde ayrilmaktadir (Peck vd., 1999; Coban,
2004). Baglanti kuranlar, miisterilerle sik veya periyodik olarak baglanti kuran
calisanlardir. Modifiye ediciler, misterilerle genellikle yiiz ylize gelmeden daha az
siklikta dogrudan baglant1 kuran calisanlardir. Etkileyiciler, miisterilerle dogrudan
baglanti kurmamakla birlikte miisteri ile iliski kurulmasi konusunda karar veren
calisanlardir. Soyutlananlar ise miisterilerle higbir sekilde baglantist olmayan
¢alisanlardir. Caligmanin konusu olan bankalara literatiirde gegen bu ¢alisan gruplari
su sekilde uyarlanabilir: Baglant1 kuranlara miisterilerle yliz ylize goriisen ve hatta
sicak satis yapan On hat personeli 6rnek olarak verilebilir. Gise personeli, bireysel
portfoy yoneticisi, KOBI bankaciligi temsilcisi gibi pozisyonlar bu grup icin
uygundur. Modifiye ediciler, miisterilerle telefonla iletisime gegen ve hem satis
yapma amagli hem de memnuniyet 6l¢gme amagh c¢alisan miisteri hizmetleri
calisanlar1 olabilir. Gilinlimiizde bankalar tarafindan sunulan ¢agri merkezi
hizmetleri giin gectikge artmaktadir ve gogu bankacilik hizmeti bu kanal vasitasiyla
tilketicilere sunulmaktadir. Etkileyiciler, baglanti kuranlar ve modifiye ediciler
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gruplarinda ¢alisan kisilerin iistii durumunda bulunan sef veya miidiir pozisyonunda
calisan, o birimi ydneten ve karar alan kisiler olabilir. Soyutlananlar, bankanin
karlihgi, misteri kapasitesi, miisteri memnuniyeti gibi konulardan bagimsiz olarak
calisan fakat verdikleri hizmetler ile diger ¢alisan gruplarin tatminini etkileyen asc1,
temizlik gorevlisi, ¢ay ocag1 gorevlisi gibi kisiler olabilmektedir.

Icsel pazarlama karmasi Piercy ve Morgan (1991) tarafindan dnerilmis ve Rafiq ve
Ahmed (1993) tarafindan gelistirilmistir (Keller vd., 2006). Rafiq ve Ahmed (1993)
tarafindan gelistirilen i¢sel pazarlama karmasi su sekildedir: tirlin ¢calisanlarin deger
ve tutumlaridir, fiyat ¢aliganlarin yeni bilgiler edinirken karsilastiklar1 maliyetlerdir,
tutundurma c¢aliganlar ile etkili iletisim kurulmasidir, dagitim {irliniin i¢ miisteriye
dagitildig1 yerdir. Ayrica bu karmaya ek olarak, fiziksel kanit unsuru olan is ortami
lizerinde de durulmustur. Bu karma ampirik olarak test edilmemistir. Foreman ve
Money (1995) igsel pazarlama faaliyetlerinin Olgiimii ile ilgili yaptiklari
calismalarda igsel pazarlama Olgegini olusturmuslardir. Bu 0lgek, c¢aliganlari
gelistirmek igin gosterilen ¢abalar, ¢alisanlar1 6diillendirme ve ¢aliganlara kurumsal
bir vizyon edindirme {iizerine odaklanmistir. Ayrica, kapsamli bir i¢sel pazarlama
karmasi olusturulmas: ile ilgili yapilan ampirik calismalarin baglangici kabul
edilmistir (Keller vd., 2006).

Is tatmini, en basit ifadeyle, calisanlarin islerinden duyduklari memnuniyet ve
mutluluktur. {s tatmini, bir bireyin isinin 6zelliklerinin kendisi i¢in &nemli olan
nitelikleri tagimast ve doldurmasi halinde ortaya ¢ikan bir doyumdur (Ceylan ve
Ulutiirk, 2006). Bir ¢alismada is tatmininin 6nciilleri is 6zellikleri ile ilgili olan
beceri gesitliligi ve gorev belirsizligi olarak bulunmustur (Glisson ve Durick, 1988).
Is tatmini ast-iist iliskilerinin siklig1 ve yoneticilerin ¢alisanlar ile olan iletisimleri ile
dogru orantili bir sekilde artmaktadir. Iletisim is tatminini yiiksek derecede
etkilemektedir (Yiksel, 2005). Calisanlarin ve misterilerin tatmin faktorlerini
belirlemeye yonelik bankalarda yapilmig bir ¢alismada (Naktiyok ve Kiiciik, 2003),
caligan tatmininin iicret, yonetsel uygulamalar ve ergonomik kosullardan duyulan
tatmin faktorleri acisindan miisteri tatminini etkiledigi ve misterilerin tatmin
diizeyinin ¢alisanlara nazaran daha yiiksek oldugu bulunmustur. Kamu
iiniversitelerinde 6gretim elemanlarinin is tatmin diizeyleri ile ilgili yapilmig bir
caligmada, i tatmininin 6zgiirce karar verebilme, yeni programlar uygulamak igin
sartlarin uygun olmasi, diger galisanlarla is birligi ve ticret faktorlerinden etkilendigi
bulunmustur (Karaman ve Altunoglu, 2007). Orgiitlerde yasanan rol ¢atigmasinin is
tatmini ile olumsuz ve is tatmininin ¢alisan performansi ile olumlu iligkisi vardir
(Ceylan ve Ulutiirk, 2006). Bir bagka ¢alismada ise is tatmininin misteri
memnuniyetini, bunun da ¢alisan performansimi etkiledigi bulunmustur (Eren vd.,
2013).

Is tatmini, motivasyon teorileri vasitastyla agiklanmaktadir (Yiiksel, 2005; Toker,
2007). Buna gore, Ihtiyaclar Hiyerarsisi (Maslow, 1943), Cift Faktor Teorisi
(Herzberg, 1966), Beklenti Teorisi (Vroom, 1964) gibi teoriler is tatminini
aciklamakta kullanilmaktadir. Motivasyon teorileri diginda is tatmini literatiiriine
katkida bulunan ¢ok sayida galigma ve teorisyen vardir. Bunlarin baginda Hackman ve
Oldham (1974) tarafindan gelistirilen Is Teshis Olgegi (Job Diagnostic Survey)
gelmektedir. Is teshis Slgeginde beceri cesitliligi, gorev kimligi, gorevin onemi,
bagimsizlik (6zerklik) ve geribildirim olmak iizere toplam bes ana is boyutu
bulunmaktadir. s boyutlarimin galisanlarin psikolojik durumlarini etkiledigi 6ne
stiriilmiistiir. Psikolojik durumlar kisinin isi anlamli bulmasi, kisinin isin sonuglarindan
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sorumluluk duymasi ve kisinin isin sonuglari hakkinda bilgi edinmesi olmak tizere ii¢
ana boyutta toplanmistir. Modelde, bes is boyutunun ii¢ psikolojik durum iizerindeki
etkilerine ve bunlarin da is ve kisi ile ilgili sonuglar (yiiksek i¢sel is motivasyonu,
yiiksek kaliteli i performansi, yiiksek is tatmini, diisiik ise gelmeme ve personel devir
orani) iizerindeki etkilerine bakilmistir (Kasli, 2007; Altug, 1997). Is Teshis Olcegi
disinda, is tatmini ile ilgili diger 6nemli baslica ¢alismalar, Weis vd. (1967) tarafindan
gelistirilen Minnesota Tatmin Anketi ve Price ve Mueller (1986) tarafindan gelistirilen
Is Tatmini Modeli’dir. Minesota Tatmin Anketi 20 maddeden ve i¢sel ve dissal tatmin
olmak iizere iki boyuttan olusmaktadir. igsel tatminde basari, takdir edilme, taninma,
yiikselme gibi konular olgiiliir iken, digsal tatminde yonetici-ast iligkisi, ¢alisma
kosullari, iicret gibi digsal faktorler Sl¢iilmiistiir (Erkus vd., 2011). Bu model oteller,
seyahat acenteleri, bilgisayar isletmeleri gibi sektorlerdeki ¢alisanlarin is tatminlerinin
dlgiilmesinde yaygin olarak kullanilmistir (Kaya, 2007). Is Tatmini Modeli (Price ve
Mueller, 1986) dokuz dissal degiskenden olusan ve 80’li yillarda literatiirde bulunan is
tatmini Olglimi ile ilgili nadir modellerden bir tanesidir. Modele yoneltilen elestiriler
neticesinde; Agho ve digerleri (1993) tarafindan model ampirik olarak test edilerek
revize edilmistir. Bu modeller disinda; is tatmini 6l¢iimiinde Is Tamimlama Endeksi
(Smith vd., 1969), Michigan Orgiitsel Degerlendirme Olgegi (Cammann vd., 1983), s
Tatmin Olgegi (Spector, 1985) gibi modeller de kullanilmaktadir.

Orgiitsel baglilik, ¢alisanlarin c¢ahstiklari kuruma olan sadakat diizeyini
gostermektedir. Orgiitsel baglilik, c¢alisanlarin kurumun hedef ve degerlerini
benimseyerek kurumun bir pargasi olmak i¢in c¢aba gostermeleri demektir
(Ozdevecioglu, 2003). Mathieu ve Zajac (1990)’m modeline gore, orgiitsel
bagliligin 6nciilleri yas, egitim durumu, ¢alisma siiresi gibi kisisel 6zellikler, roller,
is Ozellikleri, grup/lider iliskileri ve oOrgiitsel ozellikler iken, oOrgiitsel bagliligin
sonucu ¢alisan performansidir. Ayrica bu modelde orgiitsel bagliligin motivasyon ve
is tatmini ile de iliskisi bulunmaktadir. Porter vd. (1974) orgiitsel bagliligin ig
boyutu oldugunu savunmustur. Bu boyutlar; orgiitiin degerlerine ve amaglarina olan
giiclii inang, bu deger ve amagclarin basarilmasi i¢in ¢aba harcama istekliligi ve
orgiitiin ¢alisan1 olarak kalma arzusudur. Orgiitsel baghligin onciilleri orgiit
ozellikleri ile ilgili olan liderlik ve Orgiitiin yas1 olarak tespit edilmistir (Glisson ve
Durick, 1988). Mowday vd. (1979) orgiitsel baghligi deger, ¢aba ve koruma
baglilig1 olarak tige aymrmustir. Deger bagliligi, orgiitsel degerlere giiglii bir inanigi
ve bu degerleri kabullenisi; caba bagliligi, orgiitiin yararlarina kisinin kendisini
adamasini; koruma bagliligi ise Orgiitiin bir {iyesi olarak kalma goniilligiini
igermektedir.

Meyer ve Allen (1984) orgiitsel bagliligi, duygusal baglilik ve devam baglilig
olarak ele almislardir. Daha sonra bu yazarlar 1990 yilinda yaptiklar1 ¢aligmalarinda,
bu iki baglilik tlirline normatif bagliligi da ekleyerek orgiitsel bagliligi 6lgmeye
yonelik ti¢ boyutlu bir 6lgek gelistirmislerdir (Allen ve Meyer, 1990). Gelistirilen
yeni Ol¢ekteki boyutlar; duygusal baglilik (affective commitment), devam baglilii
(continuance commitment) ve normatif bagliliktir (normative commitment).
Literatiirde bu boyutlar ve boyutlarin tanimlamalart ile ilgili ¢esitli ¢aligmalar
bulunmaktadir (Cakar ve Ceylan, 2005: 54). Olgek ii¢ boyut ve her boyutta sekiz
madde olmak tlizere toplam yirmi dért maddeden olusmaktadir. Allen ve Meyer’in
(1990) Orgiitsel Baglilik Olgegi’ne gore, duygusal baglihk tutumlara dayali bir
baglilik tiiriidiir. Duygusal baglilik, ¢alisanlar1 6rgiite duygusal olarak baglayan ve
bu orgiitlin iiyesi olmaktan dolayr memnun olmalarini saglayan bir bagliliktir (Durna
ve Eren, 2005). Devam baghligi, calisanlarin bu ise gereksinim duymalarindan
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dolayr igse devam etmelerini saglamaktadir. Normatif baglilik ise galigsanlarin is
degistirmelerinin etik olarak yanlis oldugunu savunan ve ¢alisanlarin islerine sadik
olmalar1 gerekliligini vurgulayan bir baghlik tiridiir. Taskin ve Dilek (2010)
orgiitsel bagliligin olugmasindaki en 6nemli unsurun Orgiitsel giiven oldugunu
belirtmis ve orgiitsel giiven ile duygusal baglilik arasinda gii¢lii olumlu iligki,
orgiitsel giiven ile normatif baglilik arasinda zayif olumlu iliski, orgiitsel giiven ile
devam baglilig1 arasinda ise iliski olmadigini tespit etmiglerdir. Kurum calisanlarinin
kendilerini giivende hissetmeleri ile ilgili olan Orgiitsel destek, orgiitsel bagliligi
olumlu yonde etkilemektedir. Yapilan bir arastirmaya gore (Ozdevecioglu, 2003);
duygusal bagliligin % 28’1, normatif bagliligin % 18,7’si, devam bagliliginin ise %
7’si orgiitsel destek ile agiklanmaktadir. Orgiitsel baghlig1 6lgmek icin olusturulmus
bir baska 6lcek, Cook ve Wall (1980) tarafindan gelistirilen Britanya Orgiitsel
Baglilik Olcegi’dir. Bu 6lcek Buchanan (1974) tarafindan gelistirilen orgiitsel
bagliligin ii¢ temel boyutundan (tanimlama, katilim ve sadakat) yola c¢ikilarak
gelistirilmistir. Arastirma iiretim sektdriinde tam zamanl ¢alisan erkeklerle Ingiltere,
Galler ve Iskogya’da gergeklestirilmistir.

3. Arastirmanmin Amaci & Hipotez Gelistirme

Bu arastirmanin amaci, kamu bankalarinda uygulanan igsel pazarlama
faaliyetlerinin, caliganlarin is tatmini ve Orgiitsel baglilik seviyesi tizerindeki
etkilerini analiz etmektir. Literatiirde genellikle ig tatmininin moderat6r olarak
kullanildigi calismalar bulunmaktadir (Yildiz, 2011; Demir vd., 2008). Arastirma
modelinin, i¢sel pazarlama faaliyetlerinin is tatmini ve 6rgiitsel baglhilik tizerindeki
dogrudan etkilerini 6lgmeye yonelik olmasi bu c¢aligmanin ilk 6zgiin degerini
olusturmaktadir. Boylece i¢sel pazarlamanin is tatmini ve orgiitsel baglilik lizerinde
dogrudan etkisi olup olmadig1, eger etkisi var ise de ne kadar etkisi oldugu dogrudan
incelenecektir. Ayrica 6zel bankalarin arastirma konusuna dahil edilmemesi ve
arastirma kapsaminin sadece kamu bankalariyla sinirlandirilmis olmasi da bir bagka
ozgiin deger yaratmaktadir. Ozel sektdre kiyasla kamu sektoriinde igsel pazarlama
faaliyetleri daha az uygulanmakta ve literatiirde, kamu bankalarinda igsel pazarlama,
is tatmini ve Orgiitsel baglilik ile ilgili yapilan calismalara daha az rastlanmaktadir
(Ozaydin ve Ozdemir, 2014; Farzad vd., 2008). Bunun i¢in ¢alismada, kamu
sektoriinde uygulanan igsel pazarlama faaliyetleri sadece kamu bankalari
kapsaminda incelenmistir.

Calisanlarin ¢alistiklar siirenin uzunlugu orgiitsel baglilig: etkilemektedir (Seving
ve Sahin, 2012). Bu ¢alismada, igsel pazarlama faaliyetleri Orgiitsel bagliligi
etkileyen bir degisken olarak ele alindigindan arastirmanin ilk hipotezi ¢alisma
sliresinin i¢sel pazarlama faaliyetlerini etkileyip etkilemedigi ile ilgilidir. Memnun
bir ¢alisan memnun miisteriler yaratmaktadir (Naktiyok ve Kii¢iik, 2003). Bunun
icin kurumlarda ¢alisgan memnuniyeti arastirmalar1 ile c¢alisanlarin islerinden
duyduklar1 tatmin Ol¢iilmektedir. Bununla ilgili aragtirma sorusu, kamu bankasinda
diizenlenen igsel pazarlama faaliyetlerinin ¢alisanlarin is tatmini seviyeleri iizerinde
dogrudan bir etkisi olup olmadig: ile ilgilidir. Bu arastirma sorusu kapsaminda
arastirmanin ikinci hipotezi olusturulmustur. Literatiirde is tatmini ve Orgiitsel
baglilik arasinda pozitif bir iligki vardir (Porter vd., 1974; Glisson ve Durick, 1988).
Bu iligki literatiirde kabul gordiigii i¢in bu arastirmada ayrica incelenmemis; sadece
i¢sel pazarlamanin oOrgiitsel baglilik iizerindeki etkisi arastirilmistir. Dolayisiyla
diger bir arastirma sorusu, kamu bankasinda diizenlenen igsel pazarlama
faaliyetlerinin ¢alisanlarin orgiitsel baglilik seviyeleri iizerinde dogrudan bir etkisi
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olup olmadig ile ilgilidir. Bu arastirma sorusu kapsaminda arastirmanin ti¢lincii
hipotezi olusturulmustur. Hipotezler ve arastirma modeli (Sekil 1) asagida
gosterilmistir.

Hi: Icsel pazarlama faaliyetleri, ¢alisanlarin ¢alisma siirelerine gore anlamli bir
farklilik gostermektedir.

Hy: Icsel pazarlama faaliyetleri, calisanlarin is tatmin diizeylerini olumlu y&nde
etkilemektedir.

Hs: Icsel pazarlama faaliyetleri, ¢alisanlarin orgiitsel baglihk diizeylerini olumlu
yonde etkilemektedir.

Is Tatmini
Orgiitsel Baglihk

I¢sel Pazarlama

Sekil 1. Arastirma Modeli

4. Arastirma Yontemi

4.1. Veri Toplama Yontemi

Arastirmada nicel arastirma yontemi ve nicel arastirmalarda veri toplama
yontemlerinden biri olan anket teknigi kullamlmistir (Gegez, 2010: 81).
Arastirmanin analiz birimini bir kamu bankasinin farkli birimlerinde farkli
unvanlarda calisan kisilerden olusturmustur. Ulusal bir kamu bankasinin Izmir dis
ilge subelerinde ¢alisan kisilerden e-posta yoluyla anket teknigi kullanilarak veri
toplanmustir. Anket kurumsal e-posta adreslerine génderilmis ve doldurulan anketler
arastirmacilara geri yollanmustir.

4.2. Orneklem Biiyiikliigii ve Yontemi

Izmir’in dis ilgelerinde bulunan 23 banka subesi arastirmaya dahil edilmistir.
Arastirmanin anakiitlesini bu subelerde ¢alisan 400 c¢alisan olugturmustur. Asagida
gosterilen anakiitle biiyiikliigii bilindigi zaman kullanilan 6rneklem biiyiikligi
hesaplama formiiliine goére (Sahin ve Atilgan, 2011: 168); 400 kisilik bir anakiitle
icin % 5 hata payi, 0,5 gergeklesme olasiligi ve % 95 giiven araliginda 196 kisilik
bir oOrneklem yeterli bulunmaktadir. Bu arastirmada, yeterli bir orneklem
biiyiikliigiine ulasabilmek i¢in 200 kisi 6rnekleme dahil edilmistir. Anakiitle
bliytikliigiiniin 400 kisi oldugu bir durumda, O6rneklem biiyiikliigiiniin 200 kisi
olmas1 evrenin % 50’sini temsil edecegi igin yeterli bulunmustur. Orneklem yontemi
olarak, olasiliksiz 6rnekleme yontemlerinden biri olan kolayda &rnekleme ydntemi
kullanilmistir. Kolayda oOrnekleme yonteminde, Ornekleme segilecek kisiler
arastirmacinin inisiyatifinde kolay ulasilabilen kisilerden olusmaktadir (Sahin ve

Atilgan, 2011: 156).
N: Anakiitledeki birey sayis1 (400)
_ Nt'pg n: Ornekleme alinacak birey sayisi
BT EW—1 +eing p: Incelenen olaymn gergeklesme olasihign (0,5)
q: Incelenen olayim gergeklesmeme olasilig: (1-p=0,5)
t: t degeri (% 95 giiven araliginda 1,96)
d: 6rnekleme hatasi (0,05)
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4.3. Anket Formu ve Kullanilan Olcekler

Anket formu dort bolimden olugmaktadir. Birinci bolimde demografik sorular
bulunmaktadir. Ikinci bolimde, is tatminini 6lgmek igin Hackman ve Oldham
(1980) tarafindan gelistirilen Is Teshis Olgegi’nin 14 maddeli kismi kullanilmstir.
Olgegin giivenilirlik ve gegerlilik calismas1 Hackman ve Oldham (1980) tarafindan
yapilmis ve literatiirde bu 6lgekleri kullanan diger ¢aligmalarda da 6lgek gegerli ve
giivenilir olarak bulunmustur (Yiiksel, 2005; Kash, 2007). Olgegin Tiirk¢e’ye
cevrilmis hali Yiiksel (2005)’ten almnmustir. Uciincii boliimde, igsel pazarlama
uygulamalarint 6lgmek icin Foreman ve Money (1995) tarafindan gelistirilen 15
maddeli igsel Pazarlama Olgegi kullanilmistir. Olgegin gegerlilik ve giivenilirligi
onceki ¢aligmalarda yeterli bulunmustur (Candan ve Cekmecelioglu, 2009; isler ve
Ozdemir, 2010). Olgegin Tiirkge’ye cevrilmis hali Candan ve Cekmecelioglu
(2009)’dan alinmistir. Dordiincii boélimde, orgiitsel bagliligi 6lgmek igin literatiirde
sikca kullanilmis olan, Allen ve Meyer (1990) tarafindan gelistirilen 24 maddeli
Orgiitsel Baglilik Olgegi kullamlmstir. Olgegin gegerliligi ve giivenilirligi
literatiirde kamtlanmstir (Meyer vd., 1993; Ozmen vd., 2005). Olgegin Tiirkce’ye
cevrilmis hali Wasti (2000)’den alimmmustir. Bu o6lgeklerin segilmesinin temel
nedenleri, bu ¢aligmada arastirilan degiskenlerle ilgili bu 6lgeklerin literatiirde daha
once kullanilmis olmasi, 6lgeklerin pazarlama literatiiriinde diinya c¢apinda kabul
gormiis olmasi, gegerlilik ve giivenilirliklerinin test edilmis olmas1 ve pek ¢ok farkli
iilkede ve sektdrde uygulanmis olmasidir. Tim Olgeklerde 5°li Likert 6lgegi
kullanilmastir.

5. Bulgular

5.1. Demografik Bulgular

Demografik veriler, tanimlayicr istatistikler kullanilarak elde edilmistir. Buna gore,
ankete katilanlarin % 49,51 kadin, % 50,5°1 erkektir. Katilimcilarin % 80,5°1 26-35
yag arasinda, % 9,5°1 18-25 yas arasinda, % 9’u 36-45 yas arasinda, % 1’1 46-55 yas
arasindadir. Calisanlarin % 75,51 lisans, % 23’1 lisansiistii, % 0,5°1 doktora, % 0,51
on lisans ve % 0,5°1 lise mezunudur. Calisanlarin % 49,5°1 0-5 yildir, % 38,5’1 6-10
yildir, % 6’st 11-15 yildir, % 3,5’1 16-20 yildir, % 2,5’i 21 ve daha fazla yildir
calismaktadir. Demografik degiskenlerin i¢sel pazarlama, is tatmini ve Orgiitsel
baglilik ile iliskileri bu aragtirmada incelenmemistir. Literatiirde, bu iliskileri
gdsteren ¢ok sayida ¢alisma vardir (Toker, 2007; Yal¢in ve Iplik, 2005).

5.2. Faktor Analizi & Gegerlilik ve Giivenilirlik Testleri

Arastirmada kullanilan o6lgeklerdeki boyutlar1 tespit edebilmek igin odlgeklerde
bulunan maddelere kesifsel faktor analizi uygulanmistir. Kesifsel faktor analizi, cok
sayida degiskenin birbiriyle olan iliskisini 6l¢gmede kullanilan bir yontemdir (Gegez,
2010: 316). Kesifsel faktor analizi kullanilmasinin nedeni olgeklerde yer alan gok
sayidaki maddenin ka¢ boyut altinda toplandigini gérmektir. Arastirmada kullanilan
kesifsel faktor analizi, temel bilesenler analizi ve varimax dondiirme ydntemi
kullanilarak uygulanmistir. Igsel pazarlama 6lgegine uygulanan faktdr analizi
sonucunda tek bir boyut elde edilmistir. Bu boyuta I¢sel Pazarlama Faktorii adi
verilmis ve F; olarak gosterilmistir. Boyutla ilgili bilgiler Tablo 1’de gosterilmistir.
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Tablo 1. i¢sel Pazarlama Faktor Yiikleri

Maddeler F1 V(;:;E;II’(\S
1.Bu kurum ¢alisanlarma inanabilecekleri bir vizyon sunar. 0,807 0,650
2.Bu kurum, vizyonunu ¢alisanlarina uygun bir sekilde aktarir. 0,786 0,618
3.Bu kurum ¢alisanlarini islerinde iyi bir performans gostermeleri i¢in hazirlar. | 0,815 0,664
4.Bu kurum calisanlarmim bilgi ve becerilerini gelistirmeyi bir maliyetten 0717 0514

ziyade bir yatirim olarak goriir.

5.Bu kurumda ¢alisanlarin bilgi ve beceri gelisimi kurumun hali hazirdaki
stireci olarak gelisir.

6.Bu kurum ¢alisanlarina islerin nasil yapilmasi gerektigini degil, nigin
yapilmasi gerektigini de ogretir.

0,756 0,572

0,744 0,554

7.Bu kurum ¢alisanlarini yetistirmenin 6tesinde ayni zamanda egitir. 0,829 0,687

8.Bu kurumdaki performans degerlendirme ve ddiillendirme sistemi ¢aligsanlari

tegvik eder. 0,767 0,588

9.Bu kurum ¢aligan performansini dlger ve ddiillendirir. 0,776 0,602

10.Bu kurum ¢alisanlardan topladig: verileri onlarin islerini ilerletmek i¢in 0,784 0,614

kullanir.

1 1."}3u qugrpda mitkemmel hizmet sunan ¢alisanlar ¢abalarindan dolay1 0,795 0,632
odiillendirilirler

12.Bu kurum, galiganlarina hizmet sunmanin énemini anlatir. 0,762 0,581

13.Bu kurumda ¢alisanlar hizmet sunumunu en iyi sekilde yapmalari i¢in
yetistirilirler.

14.Bu kurum ¢alisanlarinin farkl ihtiyaglarini karsilamak igin gerekli
esneklige sahiptir.

0,862 0,744

0,735 0,541

15.Bu kurumda, galisanlarla iletisime biiyiik 6nem verilir. 0,702 0,493

Faktor analizinden sonra dlgegin gegerlilik ve gilivenilirlik analizi yapilmistir. Buna
gore; Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri 0,939 ¢cikmistir. KMO degerinin 1’e yakin
olmasi yeterli drneklem biiyiikliigiine ulasildigini gostermektedir (Kaiser, 1958).
Bartlett’s testi anlamlilik diizeyi 0,000 (sd=105) ¢ikmustir. Bartlett testi maddeler
arasindaki iliskilerin varligini gostermektedir ve anlamlilik diizeyi 0,05’ten kiiglik
olmalhidir (Williams vd., 2012: 5). Bu degerler 06lgegin gecerli oldugunu
gostermektedir. Gtlivenilirlik analizi igin Cronbach’s alfa degerine bakilmistir.
Olgegin giivenilirligi 0,952 ¢ikmistir. Bu deger odlgegin giivenilir oldugunu
gostermektedir. Giivenilirlik analizinde Cronbach’s alfa degeri 0,70’ten biiylik
olmalidir (Cronbach, 1951). Gegerlilik ve gilivenilirlik analizlerinden sonra varyans
ile ilgili analizlere bakilmistir. Ortak varyans degerleri, maddelerin ortak bir
faktordeki varyansi birlikte agiklama oranlarini gostermektedir (Malhotra, 2014). En
yiiksek ortak varyans, dlgegin 13. maddesinde (0,744), en diisiik ortak varyans ise
15. maddesinde (0,493) bulunmustur. Tek boyutun varyans: agiklama orani ise %
60,371°dir. Bu oranin % 60’1n lizerinde olmasi yeterlidir (Hair vd., 1995).

Is tatmini dlgegine uygulanan kesifsel faktdr analizi sonunda ii¢ ana boyut elde
edilmistir. Bu boyutlar F2: Ucret ve terfi faktorii, F3: Yonetim ve takdir edilme
faktorii, F4: Is arkadashigi faktorii seklinde adlandirilmistir. Bu boyutlar ve bunlar
olusturan maddeler Tablo 2’de gdsterilmistir. Is tatmini &lgegine de gegerlilik ve
giivenilirlik analizleri yapilmistir. Gegerlilik analizi igin yeterli bir Srneklem
biiyiikliigiiniin gostergesi olan KMO degerine bakilmistir. KMO degeri 0,888
cikmistir. Maddeler arasindaki iligkinin varligint gosteren Bartlett’s testi anlamlilik
diizeyi 0,000 (sd=91) ¢ikmustir. Olgek gecerliligi analiz edildikten sonra, giivenilirlik
analizi yapilmistir. Alfa degeri 0,910 ile 6lgegin giivenilir oldugunu gostermektedir.
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Gegerlilik ve giivenilirlik analizlerinden sonra varyans testlerine gecilmistir. Ilk
boyutun varyansi agiklama orani % 46,986, ikinci boyutun varyansi agiklama orani
% 12,720, tiglincii boyutun varyansi agiklama orant 7,655°dir. En yiiksek ortak
varyans 8. ifadede (0,811), en diisiik ortak varyans 13. ifadede (0,232) bulunmustur.

Tablo 2. is Tatmini Faktor Yiikleri

Maddeler F, Fs Fs V(le:)t/zﬁs

9. Yaptigim isin karsiliginda aldigim paranin adaletlik 0835 0780
derecesi ' '

10. Isimde kendime ait bagimsiz diisiince ve davranislari 0703 0685
uygulayabilme olanagi ' '

11. Isyerimin gelecege yonelik beklentilerimi 0761 0733
gerceklestirebilme derecesi ' '

2. Aldigim maas ve terfilerin miktari 0,855 0,759
3. Isimin sagladig: kisisel gelisme ve yiikselme olanag: 0,851 0,800
1. Isimin bana sagladig1 giivenligin derecesi 0,473 0,433
5. Yoneticimin bana gosterdigi adil davranis ve saygi 0858 0794
derecesi ' '

6. Isimi yaparken hissettigim takdir edilme duygusu 0,567 0,630
8. Yoneticimden gordiigiim destek ve rehberlik 0,845 0,811
13. Isyerimdeki yarisma firsat: 0,370 0,232
14. Isyerimdeki yénetimin tutumu 0,683 0,730
4. Is arkadaslarim ve etkilesimde bulundugum kisiler 0,645 0,601
7. Is sirasinda birlikte calistigim arkadaslarimi tanima 0856 0746
sanst ' '

12. Isyerimdeki galisma arkadaslarima yardim etme 0821 0696
firsatt ' '

Son olarak orgiitsel baglilik dlgegine faktor analizi uygulanmistir. Fakat faktorlerin
diizgiin dagilmadigi ve c¢ok sayida capraz yiikleme oldugu gorilmiistiir. Ayrica
Olgegin gegerlilik ve giivenilirlik analizleri sonucunda da basarili degerler elde
edilmemistir. 24 maddeli oOrgiitsel baglilik Olceginin giivenilirlik degeri 0,322
cikarak kabul edilemez bir giivenilirlik gdstermistir. Orgiitsel baglilik lgeginin
giivenilirligi kabul edilebilir bir seviyede olmadigi igin dlgege Madde Eleme Testi
uygulanmustir. Literatiirde de Orgiitsel Baghlik Olgegi’nde problem tespit edilmis ve
zayif maddelerin 6l¢ekten silinmesi i¢in Madde Eleme Testi yapilmistir (Culpepper,
2000; Suliman ve Iles, 2000). Madde eleme testi Tablo 3’de gosterilmistir. Bu test
sonucunda Olgekten silinen maddeler sunlardir: A4. Kolayca bir bagka kurumun
calisani olabilecegimi diisiiniiyorum, A5. Bu kurumda kendimi ailenin bir parcasi
olarak hissetmiyorum, A6. Duygusal anlamda bu kuruma bir bagliligim yok, A8. Bu
kuruma kars1 giiglii bir aidiyetlik hissi hissetmiyorum, C1. Yeni bir is bulmadan
once isimden ayrilirsam ne olacag: ile ilgili korkmuyorum, C4. Su anda, bu
kurumdan ayrilmak benim icin ¢ok maliyetli olmayacaktir, N1. Insanlarin
bugiinlerde kurumlar arasinda ¢ok sik gegis yaptigini diisiiniiyorum, N2. Bir kiginin
calistig1 kuruma her zaman sadik olmasi gerektigine inanmiyorum, N8. Calistigim
kurumda mesai arkadaglarimdan daha fazla sadik olmamin artik mantikli oldugunu
diigiinmiiyorum.
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Tablo 3. Madde Eleme Testi

Madde silindikten sonra Madde silindikten sonra Madde silindikten sonra
Olcek ortalamasi Olcek varyansi Olcek giivenilirligi
Al 68,1850 50,453 0,309
A2 67,6700 50,212 0,305
A3 67,8700 50,506 0,313
A4 68,2600 54,475 0,367
A5 68,3800 53,362 0,351
A6 68,5450 53,375 0,356
A7 68,0800 50,375 0,310
A8 68,4200 52,576 0,343
C1 68,6500 51,827 0,333
c2 67,6950 49,198 0,291
C3 68,2300 47,203 0,259
Cc4 68,6600 51,844 0,327
C5 67,7250 48,040 0,263
Cé6 67,7800 49,117 0,288
c7 67,9250 48,813 0,282
C8 68,0300 49,406 0,292
N1 67,8200 52,138 0,327
N2 68,0200 41,387 0,378
N3 67,8300 49,157 0,295
N4 68,4250 48,457 0,276
N5 68,6450 47,969 0,271
N6 67,9700 50,683 0,309
N7 68,1700 51,368 0,317
N8 68,2000 52,985 0,343

Madde eleme testinde dokuz madde ¢ikarilmis; kalan on bes maddeye tekrar faktor
analizi uygulanmustir. Fakat ¢apraz yiikleme sorunundan dolay1r devam baglilig1 ve
normatif baglilik boyutlarinda problem olusmus ve asagidaki bes madde 6lgekten
¢ikarilmistir: C6. Bu kurumdan ayrilmayi diisiinmek i¢in ¢ok az segenege sahibim,
C7. Bu kurumdan ayrilmamin ciddi sonuglarindan biri mevcut alternatiflerin azhg:
olurdu, C8. Bu kurumda g¢alismaya devam etmemin bir nedeni isten ayrilmanin
kisisel fedakarlik gerektirmesidir, N3. Bir kurumdan digerine gegmek bana etik
olmayan bir olgu gibi gdziikmiiyor, N7. Insanlarmn kariyerlerinin bilyiik boliimiinii
ayn1 kurumda ¢alisarak gecirdigi giinlerde isler daha iyiydi. Bu maddeler silindikten
sonra, on maddeye indirgenen orgiitsel baglilik dlgegine tekrar kesifsel faktor analizi
uygulanmistir. Faktor analizi sonucunda maddeler F5: Duygusal baghlik faktori ve
F6: Devam baglilig1 olmak iizere iki boyut altinda toplanmigtir. Boyutlar ve faktor
yiikleri Tablo 4’te gosterilmistir. Olgek giivenilirligi 0,851°dir. Bu deger, 6lgegin
yeterli giivenilirlik seviyesine ulastigin1 gostermistir. Olgegin KMO degeri 0,842 ve
Bartlett’s testi anlamlilk diizeyi 0,000 (sd=45) ¢ikmustir. Ilk boyutun varyansi
aciklama oram1 % 44,346, ikinci boyutun varyansi agiklama oran1 % 15,154’tlir. En
yliksek ortak varyans A2. ifadede (0,742), en diisiik ortak varyans ise N6. ifadededir
(0,447).
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Tablo 4. Orgiitsel Baghihk Faktor Yiikleri

Ortak
Maddeler Fs Fs Varyans
Al. Kariyerimin kalan kismini bu kurumda gegirmekten mutluluk 0,850 0,724
duyarim.
A2.Calistifim kurumdan digarida gururla bahsediyorum. 0,856 0,742
A3. Bq kurumun problemlerini sanki kendi problemim gibi 0,783 0,627
hissediyorum.
A7. Bu kurum benim i¢in ¢ok fazla kisisel anlam tagiyor. 0,810 0,657
N4. Bu kurum i¢in ¢aligmaya devam etmemin 6nemli nedenlerinden biri;
¢aligilan kuruma sadik kalmanin 6nemine inanmamdan dolay1 bu 0,658 0,556
kurumda kalmak icin ahlaki bir yiikiimliilik hissetmemdir.
NS. Bir kurumdan daha iyi bir is teklifi almis olsam da galistigim yerden
< - 0,642 0,474
ayrilmak bana dogru gelmiyor.
N6. Bir kuruma sadik kalmanin 6nemli olduguna inantyorum 0,632 0,447
C2. Su anda, ¢alistigim isi kendi istegimle de olsa birakmak ¢ok zor 0,700 0518
olacaktir.
C3. Su anda, calistigim kurumdan ayrilma karart verirsem hayatimin
L - 0,801 0,658
biiyiik boliimii zarara ugrar.
Cs. SLE a_m@a bu kurumda kaliyor olmak bir arzu oldugu kadar bir 0,737 0,548
gerekliliktir.

Olgeklere uygulanan faktor analizi sonucunda toplam alt1 boyut ortaya c¢ikmustir.
Boyutlar ile ilgili 6zet bilgiler Tablo 5’te gosterilmistir. F1: i¢sel pazarlama boyutu
on bes madde ile en yiiksek madde sayisina sahip boyut olup giivenilirlik degeri
0,952, toplam varyansi agiklama oran1 % 60,37°dir. Is tatmini boyutlarindan F2:
Ucret ve terfi boyutu alt1 maddeden olusmakta, giivenilirlik degeri 0,906, toplam
varyanst agiklama orani % 49,986’dir. F3: Yoénetim ve takdir edilme boyutu 5
maddeden olusmaktadir ve giivenilirlik degeri 0,838, toplam varyansi agiklama
oran1 % 12,720°dir. F4: Is arkadaslig1 boyutu 3 maddeden olusmakta ve giivenilirlik
degeri 0,72, toplam varyansi agiklama orant % 7,655’dir. Bu {i¢ boyutun varyansa
yaptig1 toplam katk1 % 67,36’dir. Orgiitsel baglilik ile ilgili olan F5: Duygusal
baglilik boyutu 7 maddeden olusmaktadir ve giivenilirlik degeri 0,882, toplam
varyans! agiklama oran1 % 44,346 dir. F6: Devam baglilig1 boyutu ise 3 maddeden
olugsmaktadir ve giivenilirlik degeri 0,649, toplam varyansi agiklama oran1 %
15,154 diir. Bu iki boyutun varyansa yaptig1 toplam katki % 59,50°dir.

Tablo 5. Faktor Analizleri Ozeti

Boyutlar Madde sayisi Cronbach a Vagoans 5:31/;:]?:)2
F1: Igsel Pazarlama 15 0,952 60,371 60,371
F,: Ucret ve Terfi 6 0,906 49,986 49,986
Fs: Yonetim ve Takdir Edilme 5 0,838 12,720 59,706
Fs: Is Arkadaship 3 0,720 7,655 67,361
Fs: Duygusal Baglilik 7 0,882 44,346 44,346
Fe: Devam Bagliligi 3 0,649 15,154 59,500

5.3. Hipotez Testleri

I¢sel pazarlama faaliyetlerinin, ¢alisanlarin ¢aligma siirelerine gore farklilik gdsterip
gostermedigi ile ilgili olan ilk hipotezi test etmek i¢in 6nce bu hipotezde bagimli
degisken olan icsel pazarlama degiskeninin normal dagilip dagilmadigina
bakilmistir. Bunun igin Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk testleri kullanilmigtir
(Shapiro and Wilk, 1965). Kolmogorov-Smirnov anlamlilik diizeyi 0,200, Shapiro-
Wilk anlamlilik diizeyi 0,138 ¢ikmistir. Bu testlerin anlamlilik diizeylerinin 0,05’ten
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biiyiik olmast verilerin normal dagildigin1 gostermektedir. Ayrica Skewness ve
Kurtosis garpiklik ve basiklik degerlerine de bakilmistir. Skewness degeri -0,157 ve
0,172, Kurtosis degeri -0,308 ve 0,342 degerleri arasindadir. Tabachnik ve Fidell
(2013)’e gore bu degerlerin -1,5 ve 1,5 arasinda olmasi verilerin normal dagildigin
gostermektedir. Ikinci olarak, normal dagilim varsaymmim saglayan verilerin
varyanslarin esitligi varsayimini da saglayip saglamadigia bakmak icin bagimli
degiskene Levene homojenlik testi uygulanmustir. Test sonucunda; Levene
istatistigi=1,272, df1=4, df2=195, p=0,282’dir. Buna gore, varyanslar homojendir
(p>0,05). Bagimli degiskenin normal dagilim gosterdiginin ve esit varyanslara sahip
oldugunun belirlenmesi parametrik testlerle devam edilebilecegini gostermistir.
Normal dagilima ve esit varyanslara sahip veriler iizerinde parametrik testlerden biri
olan ve ikiden fazla grubun arasindaki farklilig1 test eden Tek Yonlii Anova testi
kullamlmstir (Gegez, 2010: 315). Tablo 6’da Anova testi sonuglar1 gosterilmistir.
Buna gore; ¢aligsma siireleri arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05).
Tablo 6. Tek Yonlii Anova Testi Sonuclari

Icsel Pazarlama Tanimlayici degiskenler Anova Sonuclari
Grup N ort ss KT sd | KO F p
0-5 y1l 99 2,97 0,77 G.aras1 | 7,009 4 |1,752 | 2,648 | 0,035
6-10 y1l 77 2,63 0,88 G.gi | 129,026 | 195 | 0,662
11-15y1l 12 2,76 0,69 Toplam | 136,035 | 199
16-20 yil 7 3,37 0,70

21y1l ve lizeri 5 2,78 0,54
Toplam 200 | 2,84 0,82

Gruplar arasinda bulunan anlamli farkliligi tespit edebilmek igin post hoc
testlerinden Fisher’s LSD (Least Significant Difference) testi kullanilmistir. LSD
testi, gruplardaki 6rneklem dagiliminin esit olmadigi durumlarda kullanilan post hoc
testlerinden biridir (Sofyalioglu ve Kartal, 2011: 281). Bu calismada, orneklem
gruplar arasinda esit dagilmadigi i¢in LSD post hoc testinin kullanilmast uygun
goriilmiistiir. Tablo 7°de LSD testinin sonuglar1 gosterilmistir. Buna gore, 6-10
senedir calisan kisiler ile 0-5 yildir ¢alisan kisiler ve 16-20 yildir ¢alisan kisiler
arasinda i¢sel pazarlama faaliyetleri agisindan anlamli bir farklilik bulunmaktadir.
Tablo 7. LSD Post Hoc Testi sonuclari

(I) Calisma Siiresi (J) Cahisma Siiresi Ort. Farki (I-J) Std. Hata p
0-5 yil 6-10 0,33704* 0,12360 0,007
11-15 0,21465 0,24864 0,389
16-20 -0,39567 0,31813 0,215
20-+ 0,18909 0,37285 0,613
6-10 y1l 0-5 -0,33704* 0,12360 0,007
11-15 -0,12240 0,25245 0,628
16-20 -0,73271* 0,32112 0,024
20-+ -0,14795 0,37540 0,694
11-15y1l 0-5 -0,21465 0,24864 0,389
6-10 0,12240 0,25245 0,628
16-20 -0,61032 0,38686 0,116
20-+ -0,02556 0,43298 0,953
16-20 y1l 0-5 0,39567 0,31813 0,215
6-10 0,73271* 0,32112 0,024
11-15 0,61032 0,38686 0,116
20-+ 0,58476 0,47630 0,221
20 yil ve iistii 0-5 -0,18909 0,37285 0,613
6-10 0,14795 0,37540 0,694
11-15 0,02556 0,43298 0,953
16-20 -0,58476 0,47630 0,221

*0,05 diizeyinde anlamlidir.
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I¢sel pazarlama faaliyetlerinin is tatmini ve 6rgiitsel baglihik degiskenleri {izerindeki
etkisini incelemek igin, aragtirma modelinde yer alan H, ve Hs hipotezleri,
arastirmadan elde edilen faktorlere gore alt hipotezlere ayrilmistir. Buna gore is
tatmini ile ilgili olan H, hipotezi; {icret ve terfi, yonetim ve takdir edilme, is
arkadashigi olmak tizere ii¢ alt hipoteze, orgiitsel baglilik ile ilgili olan Hz hipotezi;
duygusal ve devam baglilig1 olmak iizere iki alt hipoteze ayrilmigtir. Bu hipotezler
su sekildedir:

Hoa: Igsel pazarlama faaliyetleri, is tatmini faktorlerinden iicret ve terfiyi olumlu
yonde etkilemektedir.

Ha,: Icsel pazarlama faaliyetleri, is tatmini faktdrlerinden yonetim ve takdir
edilmeyi olumlu yonde etkilemektedir.

Ha:  Igsel pazarlama faaliyetleri, is tatmini faktdrlerinden is arkadashigini olumlu
yonde etkilemektedir.

Hsa:  Igsel pazarlama faaliyetleri, orgiitsel baglilik faktdrlerinden duygusal
bagliligi olumlu yonde etkilemektedir.

Hs,:  Igsel pazarlama faaliyetleri, orgiitsel baglilik faktdrlerinden devam bagliligint
olumlu yonde etkilemektedir.

Hipotezleri test etmek icin basit dogrusal regresyon modelleri kurulmus ve
hipotezler % 5 anlamlilik diizeyinde analiz edilmistir. Bagimsiz degisken olan igsel
pazarlama degiskeninin, bagimli degiskenler olan is tatmini ve Orgiitsel baglilik
degiskenlerini etkilemesi ile ilgili yapilan analiz sonuglar1 agagida bulunan Tablo
8’de gosterilmistir. Buna gére; tiim hipotezler kabul edilmistir. I¢csel pazarlama, is
tatmini ve oOrgiitsel bagliligi etkilemektedir. Diizenlenmis belirlilik katsayilarina
gore, igsel pazarlama duygusal bagliliktaki degisimin % 40’1n1, {icret ve terfideki
degisimin % 17,6’sin1, yonetim ve takdir edilmedeki degisimin % 15,4{inii, devam
bagliligindaki degisimin % 3,3’ini, is arkadasligindaki degisimin % 2,6’sin1
aciklamaktadir. Orgiitsel bagliliktaki degisimin % 43,3’ii ve is tatminindeki
degisimin % 35,6°s1 i¢sel pazarlama faaliyetleri ile agiklanmaktadir.

Tablo 8. Regresyon Analizi

Bagimh Degisken S::;:gsg:f;- tdegeri | p degeri | F degeri Duzel;;f nmi§
Fs: Duygusal Baglilik 0,635 11,532 0,000 132,998 0,400
F,: Ucret ve Terfi 0,425 6,588 0,000 43,401 0,176
F3: Yo6netim ve Takdir Edilme 0,398 6,086 0,000 37,034 0,154
Fe: Devam Bagliligi 0,195 2,789 0,006 7,776 0,033
Fa: Is Arkadashgi 0,177 2,527 0,012 6,385 0,026

6. Sonuc ve Oneriler

Arastirmanin ilk hipotezi, calisma siiresine gore icsel pazarlama faaliyetlerinin
farklilasmas: ile ilgilidir. Anova testi sonucunda, ¢alisanlarin igsel pazarlama
faaliyetlerinden etkilenmelerinin c¢alistiklar1  siireye bagli olarak degistigi
bulunmustur. LSD testi sonucunda, bu farkin 6-10 senedir ¢alisan kisiler ile is
hayatina yeni baglayan (0-5 sene) ve daha uzun siire ¢alisan (16-20 sene) kisiler
arasinda anlamli oldugu tespit edilmistir. Baska bir ¢alismada, ¢aligma siireleri ve
orgiitsel baglilik arasinda negatif yonde farklilik oldugu bulunmustur (Yalgin ve
Iplik, 2005).

Bu aragtirmada ana amag, literatiirde sikca caligilan 6zel sektdrdeki igsel pazarlama
faaliyetlerini degil, kamu sektoriinde nadiren uygulanan ve literatiirde de goreceli
olarak daha az calisilmig olan kamu sektoriindeki igsel pazarlama faaliyetlerini
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incelemekti. Bunun nedeni, 6zel sektore kiyasla kamu sektoriinde daha az uygulanan
icsel pazarlama faaliyetlerinin c¢alisanlarin ig tatmini ve Orgiitsel bagliliklari
tizerindeki dogrudan etkisinin 6lgiilmek istenmesiydi. Bu amag dogrultusunda, kamu
sektoriinde, diger kamu kurumlarina goére daha az calisilmis bir alan olan kamu
bankaciligi arastirma kapsamina dahil edildi ve arastirma, kamu sermayeli bir
mevduat bankasinda gergeklestirildi. Arastirma sonucunda kamu bankasi
calisanlarina yonelik igsel pazarlama faaliyetlerinin, ¢aliganlarin hem is tatminlerini
hem de orgiitsel bagliliklarin istatistiksel olarak anlamli ve olumlu yénde dogrudan
etkiledigi bulundu. Bu sonuglar, ayn1 konularda 6zel sektdrdeki bankalarda yapilmis
onceki caligmalardan etki diizeyi bakimindan farklilagmaktadir. Ozel sektdrdeki
bankalarda yapilmis 6nceki calismalarda igsel pazarlama faaliyetlerinin is tatminini
ve orgilitsel bagliligi daha biiyiik 6l¢iide etkiledigi bulunmustur (Caruana ve Calleya,
1998; Richardson ve Robinson, 1986; Suleiman Awwad ve Mohammad Agti, 2011).
I¢sel pazarlamanin is tatminini ve drgiitsel bagliigi kamu sektdriinde dzel sektore
nazaran daha diisiik seviyede etkilemesi merkeziyet¢i yapi, devlet giivencesi,
yoneticilerin ilgisizligi gibi kamu sektoriine 6zgii 6zelliklere baglidir.

Icsel pazarlama faaliyetleri, duygusal baglihgi devam baglihgina gére daha fazla
etkilemistir. Duygusal baglilik icten gelen bir diirtii, duygusal bir tepki olarak
olustugu ve calisanin ¢alistig1t kuruma kars1 hissettigi duygusal sadakati gosteren bir
baglilik tiirii oldugu i¢in, Allen ve Meyer’in (1990) iiclii 6rgiitsel baglilik modelinde
isletme ac¢isindan en onemli baglilik tiiriidiir. Devam baglilig, ¢alisanlarin bir ige
ihtiyag duymalarindan dolayr o ise devam etmeleri anlamma geldigi igin
gereksinime dayali bir bagliliktir ve i¢sel pazarlama faaliyetlerinden pek fazla
etkilenememektedir. Duygusal baglilik igyerini sevmeyi ve o isyerine ait olmayi
kapsar iken, devam baghligi isi birakmanin getirecegi maliyetlerden ¢ekinildigi i¢in
ayni iste caligmaya devam etmek ile ilgilidir. Normatif baglilik, o isyerinde
calismay1 sadece goOrevlerinin bir pargasi olarak goéren ¢alisanlar tarafindan
kullanilir. Literatiirde yer alan normatif baglilik boyutu bu arastirmada ¢ikmamustir.
Normatif baglilik boyutu ile ilgili olan maddeler duygusal baglilik boyutu altinda
toplanmustir. Igsel pazarlama faaliyetlerinin en ¢ok duygusal baglilik boyutunu
etkilemis olmasi kurumlar agisindan énemli bir sonugtur. Bir kurum, i¢sel pazarlama
faaliyetlerini arttirarak ¢alisanlarinin (ve dolayisiyla uzun dénemde miisterilerinin)
bagliliklarin1 arttirabilmektedir. Orgiitsel baglilik yaratmak isteyen kurumlar,
motivasyon arttirici ve ¢aligani kuruma ait hissettirici (6rnegin, aym elemani segimi
gibi) igsel pazarlama faaliyetlerini arttirarak caliganlarinin duygusal bagliligini
arttirmalidir. I¢sel pazarlama faaliyetleri devam bagliligimi ise diisiik seviyede
etkilemektedir. Sigr1 (2007)’nin arastirmasinda, ¢alisanlarin devam bagliligi kamu
sektoriinde Ozel sektdre nazaran daha yiiksek ¢ikmistir. Bunu kamu sektoriinde
calisanlarin devlet giivencesinde olmasi, isten ¢ikarilma durumlarimin pek olmamasi
gibi nedenlere baglayarak Tiirkiye’de kamu sektoriinde devam bagliginin en yiiksek
baglilik tiirii oldugunu sdylemistir. Bu arastirmada, literatiirden elde edilen bu bulgu
dogrulanamamugtir.

I¢sel pazarlama faaliyetleri is tatmini boyutlarindan sirasiyla iicret ve terfi, yonetim
ve takdir edilme ve is arkadashig1 faktorlerini etkilemistir. Ucret ve terfi faktdriine
Onem veren ¢alisanlar i¢in maas, prim, kisisel gelisim ve terfi gibi i¢sel pazarlama
faaliyetleri uygulanmalidir. Caligsanlar bu tiir faaliyetlerden olumlu bir sekilde
etkilenmekte ve ig tatmin diizeyleri de ayni dogrultuda artmaktadir. Yonetim ve
takdir edilme faktoriine 6nem veren ¢alisanlarin is tatmin seviyelerini arttirmak i¢in;
yonetimin tutumu, caliganlara deste§i ve calisanlara yonelik politikalar
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diizenlenmelidir. Caligma arkadaslari ile olan iligkiler ise is tatminini en az etkileyen
unsurdur. Fakat yine de kurumlar tarafindan calisanlarin sosyallesmelerini ve
arkadasliklarii gelistirmelerini saglayan etkinlikler diizenlenmelidir. Kurumlara is
tatmini ve Orgiitsel baglilik yaratabilmek icin ig¢sel pazarlama faaliyetlerini sikga
kullanmalart 6nerilmektedir. Calisanlarin periyodik araliklarla prim, zam, sirket ici
organizasyonlar, ayin elemani se¢imi, hizmet i¢i egitimler gibi uygulamalarla
odiillendirilmeleri ve motive edilmeleri gerekmektedir. Ancak bu yollarla islerinden
tatmin olmus mutlu c¢aliganlar ve c¢alistiklart kurumu benimseyen Orgiitsel
bagliliklar1 yiiksek sadik calisanlar elde edilebilir. I¢sel pazarlama anlayigina gére,
isinden tatmin olmus mutlu ve drgiitsel baglilig: yiiksek sadik ¢aliganlar (i¢ miisteri),
mutlu ve sadik miisteriler (dis miisteri) yaratacaktir.

7. Kisitlar ve Gelecek Arastirmalar

Arastirmada bazi kisitlar bulunmaktadir. Birinci kisit, aragtirmanin sadece bir kamu
bankasinin Izmir dis ilge subeleri kapsaminda yapilmis olmasidir. Arastirmanin
anakiitlesini bu kamu bankasimin dis ilge subeleri olan yirmi ii¢ subenin ¢alisanlari
olugturmustur. Veriler arttik¢a arastirmamin giivenilirligi de artacag i¢in, gelecekteki
aragtirmalarda bir bankanin tim subelerinin aragtirmaya dahil edilmesi
Onerilmektedir. Calismada, tek bir kamu kurumunda uygulanan igsel pazarlama
faaliyetlerinin ig tatmini ve Orgiitsel bagliligi etkileyip etkilemedigi 6l¢iilmiistiir.
Farkli subelerden veri toplanmis olsa da tek bir kurum kiiltiiriine ait verinin
degerlendirilmis olmasi arastirmanin diger bir kisitidir. Arastirmanin sadece bir
kamu bankasinda gerceklestirilmesi yerine Tiirkiye’de faaliyette bulunan diger iki
kamu bankasinin da ornekleme dahil edilmesi gelecek arastirmalar icin tavsiye
edilmektedir. Uciincii kisit, arastirmada sadece kamu kurulusu olan bir devlet
bankasinin Ornekleme dahil edilmesidir; dolayisiyla kamu ve &zel sektor
karsilagtirmasi yapilmamistir. Gelecek arastirmalarda birbirlerinden farkli isleyislere
sahip olan kamu ve 6zel sektor karsilastirmasinin, is tatmini, orgiitsel baglilik, igsel
pazarlama konulariyla ilgili yapilmasi tavsiye edilmektedir. Boylece kamu ve ozel
sektor arasindaki farkliliklar tespit edilebilecektir.
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