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Ozet: Yapilan bu ¢alismanin amaci, 6rgiit icerisinde uygulanan igsel pazarlama faaliyetlerinin, calisanlarin 6rgiitsel
baghlk ve isten ayrilma niyetleri Gzerindeki etkilerini incelemektir. Olusturulan hipotezleri test etmek amaciyla, Kars
il Milli Egitim Mudirlagine bagli, il merkezinde gérev yapan 1375 dgretmenden 392 si {izerinde, anket teknigi
kullanilarak veri elde edilmis, elde edilen veriler 1518inda, frekans, faktor, farklilik ve regresyon analizleri yapilmistir.
Yapilan analizler sonucunda igsel pazarlamanin, érgitsel baglilik Gzerinde pozitif yonli bir etkisi oldugu gozlenirken,
isten ayrilma niyetini negatif yonll olarak etkiledigi sonucuna ulasiimistir.
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The Influence of Internal Marketing Activities on Organizational Commitment
and Turnover Intention: A Research

Abstract: The purpose of the current study is to examine the influences of internal marketing activities within an
organization on employees' organizational commitment and turnover intention. In order to test the hypotheses
formulated, data were obtained by applying a questionnaire to 392 out of 1375 teachers serving in central Kars
dependent on Kars Provincial Directorate for National Education and, based on these data, analyses of frequency,
factor, difference and regression were carried out. Results of the analyses show that internal marketing has a
positive influence on organizational commitment and a negative influence on turnover intention.
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1. Giris ise yonelik performanslarinin, tatmin dizeylerinin,
L Lo orgltsel bagliliklarinin, icsel pazarlama
Orgiltler, giinimiz dilinyasinda varliklarini devam - . - Ly e . i

- ebilmek | kab | q c faaliyetlerinden blylik  oOlcide  etkilendigi
ettirebilmek, zorlu rekabet sartlarinda ayakta gorilmektedir (Kotler, 2003; Ewing ve

kalabilmek, glic ve basari saglayabilmek icin cesitli

T Caruana,1999; Rafiq ve Pervaiz, 2000).
uygulamalardan faydalanmaktadir.  Orgutlerin

temel kaynagi niteligindeki calisanlar, orgit igin
oldukga bliylik 6nem arz etmektedir. Bu anlamda
isletmelerin, calisanlarin orgiitsel baghliklarini
arttirici ve isten ayrilma niyetlerini minimize edici
icsel pazarlama faaliyetleri gelistirmeleri
gerekmektedir.

i¢sel pazarlama faaliyetlerinin temel amaci, &rgiit
yonetiminin, isgdren ihtiyaglarini dikkate alarak,
motivasyonlarini  yikselmek bu sayede dis
misterilerin  tatmin ve sadakat dizeylerini
arttirmaktir. Kavram ile ilgili yapilan calismalar
incelendiginde calisanlarin, is motivasyonlarinin,

Orgiitsel bagllik kavrami ile ifade edilmek istenen,
calisanlarin icinde bulunduklari o6rgite yonelik
hissettikleri psikolojik baglanma durumudur.
Yapilan galismalar orgiitsel baghhgin, calisanlarin
etkinligi, verimliligi, performansi, sadakati gibi
orgit bazinda oldukca 6nemli ¢iktilarinin
oldugunu ortaya koymaktadir (Meyer ve Allen,
1991; Sheldon, 1971; Tiryaki, 2005; Samadov,
2006).

Calismamiza konu olan son boyut ise isten ayrilma
niyetidir. isglicii devir orani degiskenlerinden biri
olan isten ayrilma kavrami, calisanin isten
ayrilmak konusundaki bilingli ve planlh bir kararini
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veya niyetini ifade etmek igin kullanilmaktadir
(Barlett, 1999). Bireylerde bu niyetin
gerceklesmesi calismamizda da deginecegimiz
cesitli  etkenler c¢evresinde sekillenmektedir.
Yapilan c¢alismalar yiksek performansa sahip
calisanlarin orgitte kalma isteklerinin ve orgiitsel
bagliliklarinin  ylksek oldugunu, buna baglh
olarakta iginde bulunduklarn orgitten ayrilmak
istemediklerini ortaya koymaktadir.

Kavramlar ile ilgili tum bu agiklamalarin ardindan
calismamizda, orgiitsel ciktilar Gzerinde olumlu
sonuglarinin  oldugu degerlendirilen icsel
pazarlama faaliyetlerinin, c¢alisanlarin orgitsel
baghhgina ve isten ayrilma niyetlerine olan
etkilerini, Kars il Merkezinde gérevli 6gretmenler
lizerinde vyapilan arastirmayla ortaya koymak
amaglanmaktadir.

2. Kavramsal Bakig

Gunumuzde orgitlerin, calisanlarin beklentilerini
karsilayip, ihtiyaglarini tatmin etmeden, optimum
verimlilik elde edemeyecekleri yadsinamaz bir
gercek olarak kendisini gostermektedir. Bu
baglamda c¢alisanlarin orgutsel bagliik ve isten
ayrilma niyetlerinde, i¢sel pazarlamanin etkileri
¢alismamiza konu olmustur. Bu bolimde ilgili
kavramlar basliklar halinde ele alinacak olup,
sonrasinda ¢alisma ile ilgili arastirma ve sonug
bolimlerine yer verilecektir.

2.1. i¢sel Pazarlama

Oldukga yeni bir kavram olarak karsimiza g¢ikan
icsel pazarlama, ilk olarak 1976 yilinda Berry,
Hensel ve Burke tarafindan ileri strilmus, bunun
sonrasinda 1977 vyilinda George, 1978 yilinda
Thompson, Berry ve Davidson ile 1979 yillinda
Murray tarafindan ele alinmistir. ilerleyen
zamanda 1981 vyilinda Berry tarafindan igsel
pazarlamanin konu edildigi bir makale kaleme
alinmis ve makale ile birlikte i¢sel pazarlama
kavrami literatlre kazandirilmistir.

Kavramin 6ncusi olarak kabul edilen Berry, igsel
pazarlamayi tanimlarken “6rgit igin calisanlari,
orglit ici musteri olarak ele almak gerektigini ve
orglt hedefleri icin ¢alisan i¢ misterilerin, istek ve
ihtiyaclarinin tatmin edilmesi igin Urinler ortaya

konulmasinin orgut icin onemi” ni
vurgulamaktadir (Berry, 1981).
Orgiitler hitap ettikleri mdsterilerin

memnuniyetini esas alan ve bu memnuniyet ile
dogru orantili olarak blylyup gelisen yapilardir.
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Miisteri kavramini i¢ miisteri ve dis musteri olarak
ikiye ayiran icsel pazarlama kavrami, Orgit
calisanlarinin da mdsteri gibi degerlendirilmesi
gerektigi, ic mdusterilerin memnun olmadigl bir
Orgutin, dis mdgsterilerinin  memnuniyetini
saglama noktasinda yetersiz olacagl felsefesine
dayanmaktadir (Rafig ve Pervaiz, 2000).

icsel pazarlama ile ilgili ©6ne baz

tanimlamalar su sekilde siralanabilir;

¢ikan

> igsel pazarlama, “mevcut ihtiyaglarin
tatminine yonelik Grlnler vasitasiyla,
nitelikce  Gstin  c¢alisanlarin  6rglte
kazandirilmasi, bu calisanlarin
gelistirilmesi, motivasyonlarinin
yukseltiimesi ve orgutte kahciliklarinin
saglanmasi faaliyetidir” (Berry, 1981).

> lcsel pazarlama; i¢c miisterilerin drgiitten
beklentilerine yonelik faaliyetler ve
bununla birlikte hizmet kalitesine yonelik
bir o6l¢iim araci olarak tanimlanabilir
(Lings, 2000).

> gsel pazarlama; Calisanlarin  misteri
memnuniyetini saglayacak hizmeti
sunabilmeleri igin, egitilme, motive

edilme ve Ucretlendirilmesi faaliyetlerini
iceren siregtir (Kotler, 2003).

» lcsel pazarlama, etkili bir dissal pazarlama
yapabilmek, rekabet avantaji saglamak ve
algilanan hizmet kalitesini arttirmak igin,

¢alisanlarin ihtiyaglarinin tatmini,
motivasyonlarinin  yiikseltilmesi, elde
tutulmasi  ve  ylksek performans

sergilemelerini saglayan bir pazarlama
anlayisidir (Varey, 1995; Coban, 2004).

Yukaridaki tanimlamalardan hareketle kapsayiciligi
bakimindan o6nemli bir tanimlamada Rafiq ve
Pervaiz  (2000) tarafindan vyapimistir. Bu
tanimlamaya gore igsel pazarlama, degisime karsi
sergilenen direncin ortadan kaldiriimasi, ylksek
performansli, motive olmus ve miusteri yonli
calisanlar ortaya cikarmak amaciyla kullanilan,
etkili kurumsal uygulamalar, islevsel stratejiler ve
planli cabalar olarak tanimlanabilir (Rafiq ve
Pervaiz, 2000).

Tim bu tanimlamalardan hareketle, igsel
pazarlama kavrami ile ilgili olarak, misterilerin i¢
ve dis musteri olarak ikiye ayrildig ve i¢sel misteri

olarak ifade edilen oOrgit c¢ahlsanlarinin
memnuniyetlerinin, dissal misterilerin
memnuniyetinden bagimsiz olmadigini  ifade

etmek yerinde olacaktir. Pazarlama faaliyetlerinin
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dis musterilere hizmet veren kisilere uygulanmasi,
galisanin orgut amaglari dogrultusunda
calismasina katki saglamakla birlikte, nitelikli
calisanlari orglite kazandirarak bunlarin elde
tutulmasina, yiksek performansli ve musteri
merkezli calisanlar yaratiimasi sonucu
doguracaktir.

Gronroos igsel pazarlamayi, “Bir 6rgite mensup
¢alisanlarin  olusturdugu i¢sel pazarin, g¢esitli
argimanlar vasitasiyla etkilenmesi yani, bilingli,
pazar yonlli, satis odakli motivasyonu yiiksek
bireyler ortaya c¢ikarmak maksath planl igsel
uygulamalar olarak tanimlamaktadir. Bu anlamda
icsel pazarlama kavramini iki boyutta ele almak
gerekliligini ileri sliren Gronroos, bunlari, “tutum
yonetimi boyutu” ve “iletisim yonetim boyutu”
olarak ifade etmistir. Bu noktadan hareketle
Tutum Yonetimi, calisanlarin oOrglitsel amag ve
degerler ile ilgili algi ve tutumlarinin yonetimini
ifade ederken iletisim Y&netimi, is gorenlerin
calismalarinda daha etkin ve verimli olmalarini
saglamak amaciyla ihtiya¢ duyduklar bilginin
sunulmasi ve vyonetilmesini ifade etmektedir
(Stershic, 2001).

isletmelerin hedeflerine ulasabilme ve zorlu
rekabet sartlarinda avantaj saglayabilmeleri igin,
yonetsel sireclerin  timine c¢alisanlar dahil
edilmelidir. Bu dislince ekseninde ortaya ¢ikmis
olan igsel pazarlama kavrami, pazarlama benzeri
bir sireg izlenerek, o6rgut Uyelerinin motive
edilmesi ve ihtiyaglarinin karsilanmasi, isletme igi
bolimler arasinda koordinasyon ve biitlinlesme
saglanmasi, uygulanabilir ve kapsayicl 6rgit
stratejilerinin benimsenmesi gibi etkin bir takim
calismalari zaruri kilmaktadir.
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Opoku vd. (2009), basari ile icra edilen bir igsel
pazarlama sirecinin isletme bakimindan 6nemini
dort baslik altinda siralamaktadir. Bunlar;

» Calisan devir hizinda dusds,

» Sunulan hizmetin kalitesinde artis,
» Calisan tatmin diizeyinde yikselme,
>

Degisime karsi sergilenen direncin
ortadan kalkmasi seklinde ifade edilebilir.

Son vyillarda igsel pazarlama kavrami Uzerine
yapilan gesitli ¢calismalar, hizmet kalitesi, kurum
kimligi olusumu, rekabet edebilirlik, is tatmini,
orgutsel baghlik, orgitsel vatandashk, mdusteri
beklentilerinin  tatmini gibi c¢esitli kavramlar
Uzerinde, i¢csel pazarlama faaliyetlerinin oldukga
etkin oldugunu goézler 6nliine sermektedir (Finney
ve Scherrebeck, 2010).

icsel pazarlama kavraminin, Mccarthy tarafindan
gelistirilen ve alanda genel kabul gérmis olana
pazarlama karmasina (4P) uyarlamasi su sekilde
yapilabilir. i¢sel pazarlamada iriin, en genel
anlamda isin kendisidir is gérenler icra ettikleri isi
anlamh  bulmalidir. i¢sel pazarlamada fiyat,
¢alisanin benimsemis oldugu Uriinin psikolojik
karsilig olarak tanimlanabilir. Burada s6z dilen
enerji, para, zaman gibi kavramlar olabilir.
Tutundurmanin ise icsel pazarlamada karsiligl,
insan kaynaklarinin tarafindan calisanlara yonelik
iletisim kurma yontemleri, egitimler, uygulamalar,
duyuru panolari, ilanlar gibi bilgilendirici
faaliyetler olabilir ve son olarak dagitimin icsel
pazarlamadaki yeri mekansal olarak igsel
pazarlama uygulamalarinin calisanlara sunuldugu
seminer, konferans, toplanti gibi yerler olarak
tanimlanabilir (Lings, 2004).

Ergonomik
Faktorler

Orgiitsel
Bashhk

Sosyal
iliskiler

. Siirec < » Dayanmisma
Iliskileri

Egitim

Odiiller

Ucretler

Sekil 1: i¢ Misteri Tatmini

Kaynak: Kalyoncu, 2007: ss.105
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Rafiq ve Pervaiz (2000), basarili bir i¢sel pazarlama
faaliyetinde dikkat edilmesi gereken baz
unsurlarin varhgindan s6z etmekte ve bunlari su
sekilde siralamaktadirlar;

» Calsanlarin ise alinmalan slrecinde
kabiliyet ve degisime aciklik 6n planda
olmali, bunun sonrasinda da gerekli
egitim ve oryantasyon faaliyetleriyle
musteri yonli olmalari saglanmalidir.

» Yoneticiler isleri ardn olarak
degerlendirmeli ve ic mdusteri
durumundaki galisanin tatminini
arttirmalidir.  Bu sayede i¢ misteri
tatmini, dis mdusteri tatminine

donlisecektir.

» Dogru ve etkili bir bilgi akisiyla orgit
hedef ve amaglari galisanlara aktariimali,
bu sayede calisanlarin rol belirsizlikleri
ortadan kaldiriimalidir.

» Orgiit i¢i uyum, motivasyon ve
koordinasyon olusumunu saglamak igin
yonetim kademesi, pazarlama benzeri
yaklagimlardan faydalaniimahdir.

Son olarak igsel pazarlama ile
isletmelerin  ¢alisanlarina  karsi  sergilenmesi
gereken davranis ve uygulamalarin neler
olabilecegine  deginmek yerinde olacaktir.
isletmeler 6rgiite yeni katilan bireyler lzerinde
oryantasyon faaliyeti ile basladigi bu sirece,
gerekli iletisim kanallarini kurmak, isletme politika
ve uygulamalarini yazili ve so6zli bir sekilde
aktarmak, cesitli egitimler vasitasiyla galisanlarin
kendilerini gelistirmelerini saglamak, adil bir
Ucretlendirme, odillendirme, izin, istirahat
diizenlemesi yapmak, orgitsel biitlinlesmeye katki
saglayacak eglence ve etkinlikler tertip etmek,
maddi-manevi  tesviklerde bulunmak  vb.
uygulamalar ile ¢alisani degerli kilacak faaliyetler,
icsel pazarlama faaliyetleri arasinda sayilabilecek
uygulamalardir.

2.2. Orgiitsel Baghhk

ilgili olarak,

ilk olarak 1956 yilinda Whyte tarafindan ele alinan
orgltsel baglihk kavrami, glinimiiz
arastirmacilarinin siklikla Gzerinde durdugu ve
cesitli kavramlar ile karsilastirmalar yaparak
orgutsel olgulari agiklamada kullandiklari, oldukga
onemli bir kavramdir. Hem orgltsel basari, hem
calisan performansi hem de o6rgiitsel degisimde
oldukga etkin bir yere sahip olan orgitsel baglilik,
pek cok arastirmaci tarafindan farkli sekillerde
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tanimlanmaktadir. Bunlardan bazilarnn  su
sekildedir;
> Sheldon (1971) orgutsel  baglilig,
calisanlarin  orgiite yonelik uyum ve
tutumlarini  kapsayarak, orgiut ile
aralarinda  kurduklari bag sayesinde

ortaya cikan 0Ozdeslesme seklinde ifade
etmektedir (Sheldon, 1971).

» Mowday, Porter ve Steers (1982) orgltsel
baglilik ile ilgili olarak, 6rglt ve galisan
arasinda kurulan duygu temelli bir
bagdan so6z ederek, bu bagin bir
O0zdeslesmeye sebep oldugu ve taraflar

arasindaki iliskiye glgli  bir anlam
yukledigini ifade etmektedirler (Mowday
vd., 1982).

» O’Reilly (1989), galisanin psikolojik olarak
Orgite baglanmasi durumunu orgitsel
baghlik olarak adlandirmakta, o6rgltsel
inang, sadakat, aidiyet, katihm gibi
davranislari bu baghligin bir ¢iktisi olarak
degerlendirmektedir (O’Reilly, 1989).

» Alanda olduk¢a kabul goéren bir
tanimlama da Meyer ve Allen (1991)
tarafindan yapilmistir. bu tanimlamaya
gore orgitsel baglilik, calisanin 6rgite
yonelik psikolojik yaklagimlari olarak
tanimlanmaktadir. Meyer ve Allen,
¢alisanin o6rgitte kalma kararina etki
eden bu durumun, orgit ve c¢alisan

arasindaki iliskide belirleyici rol
oynadigini ileri slirmektedir (Meyer ve
Allen, 1991).

Orgiitsel baghhk ile ilgili yapilan tim bu

tanimlamalar dikkate alarak kavrami su sekilde
tanimlayabiliriz; calisanlarin 6rgit ile duyusal bir
bag gelistirmesi, orglitsel amag, deger ve hedefleri
kabullenip bunlara gli¢li bir bicimde baglanmasi,
Orgutte bulunmak ve sirekli Gyesi olabilmek igin
istek duymasi, orglitsel amacglar dogrultusunda
Gstin  performans  sergileyerek orgit ile
O6zdeslesmesi halidir.

Bir orglt icerisinde bulunan c¢alisanlarin, ise
yonelik tutumlarindan biri olarak degerlendirilen
orgutsel baglhk G¢ unsurdan  meydana
gelmektedir (Porter, Steers, Mowday, Boulian,
1973). Bunlar;

» Orgiit deger ve amaclarini kabul ederek
bunlara yonelik kuvvetli inang gelistirme,
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> Orgiit amaclarina ulasabilmek adina rol
fazlasi gcaba sarf etme,

» Orgit liyesi olmaktan mutluluk duyma ve
tyeligini devam ettirmeyi arzulama.

Orgiitler, icerisinde ¢ok sayida insanin bulundugu
sosyal vyapilardir. Oyle ki &rgiitsel anlamda en
onemli kaynagin insan kaynagi oldugunu sdylemek
hic yanhs olmayacaktir. GuUnumiz rekabet
sartlarinda  orgiitlerin, musteri memnuniyeti,
hizmet kalitesi, maliyet duslklGgu gibi hayati
6neme sahip c¢iktilara ulasabilmeleri, is gorenin
orgite yonelik tutum ve davranislariyla dogrudan
iliskilidir. Bu durum, gliniimuzde orgiitsel baghlik
kavraminin 6nem kazanmasindaki temel sebep
olarak belirtilebilir (iscan ve Naktiyok, 2014).

Orgiitsel baglilik, calisanlarin islerini
benimsemeleri, isleri ile 6zdeslesmeleri, islerine
yonelik tatmin durumlari, performanslari, moral
ve motivasyonlari, isten kaytarma, is birakma, ise
yabancilasma, sorumluluk, ise katilim, degisime
direng ve benzeri pek ¢ok davranis Uzerinde
oldukga etkindir (Tiryaki, 2005; Samadov, 2006).

Orgiitsel  baghhg yiksek calsanlar yiiksek
motivasyon sahibi olurlar ve buna bagh olarak is
kalitesinde yliksek verim saglarlar. Calisanlarinin
orgutsel baglilik dizeyleri yiiksek olan érgitler ise
yenilik, gelisim, rekabet ve misteri memnuniyeti
avantaji elde ederler ki bu ve daha pek ¢ok sebep
¢alisanlarin  orgiitsel baghhginin, orgiltler igin
hayati 6Gneme sahip oldugunu gostergesidir (Allen
ve Meyer, 1991; Burgess ve Turner, 2000; Dick ve
Metcalfe, 2001).

Oldukga genis bir etki alanina sahip olan orgiitsel
baghhk kavrami, cesitli arastirmacilar tarafindan
degisik sekillerde siniflandiriilmaktadir. Literatirde
en genel anlamda;

Yiice ve Kavak, 2017: 03 (03)

»  Tutum temelli baghhk yaklasimi
» Davranis temelli baghhk yaklagimi

» Cok sebepli baglilik yaklasimi seklinde
siralanabilir.

Tutum Temelli Baghlik Yaklasimi: insanlarin
cevrelerinde bulunan herhangi bir vaka, varlk ya
da hususa yonelik sergilemis olduklari tepkileri ve
egilimleri  “tutum” olarak ifade edilmektedir.
Calisanlarin orgitleri ile aralarinda olusturduklari
bagin, belli bir degerlendirmeye tabi tutulmasi
sonrasinda orgute yonelik gelisen duyguyu tutum
temelli baghhk olarak adlandirmak mimkiandir
(Kogel, 2003).

Davranis Temelli Baghlik Yaklagimi: Davranis
temelli baghhk yaklagimina gore, calisanin érgitsel
bagliik dlzeyi, geg¢miste deneyimlemis oldugu
tecribeler ve c¢alisanlarin iginde bulunduklari
Orgite uyum saglamalari temelinde olusmaktadir.
Davranis temelli baghhkta, c¢alisanin Orgit
icerisindeki durumu, bu duruma bagh olarak
ortaya ¢lkmasi muhtemel sorunlar ve bu
sorunlarla bas edebilmeleri olduk¢a Onemlidir
(Liou ve Nyhan, 1994).

Cok Sebepli Bagllik Yaklagimi: Orgit icerisinde
baghliga sebep olacak ¢ok farklh degiskenlerin var
oldugu ve bu degiskenlerin c¢alisanlar Gzerinde
cesitli seviyelerde baghlk olusumuna sebep
olacagl inanci Uzerine temellenmis olan bir
yaklasimdir. Burada vurgulanmak istenen, orgiit
icerisinde yer alan bir galisanin baghhk duzeyi,
kendisini etkileyen sebepler baglaminda, bir diger
calisanin baglihk diizeyinden farkl olabilir (Balay,
2000).

Kisisel Faktorler _Orgiitsel Faktorler Orgiit dis: faktorler
-Kisisel Ozellikler -Ueret -Is Imkanlar:
-Psikolojik Durum -Yo6netim Anlay1st -Profesyonellik
-Orgiitten Beklentiler -Orgiit Kiiltirg

-Orgiitsel Degerler
-Diger Calisanlar
-Rol Belirliligi
A\ 4 v y
ORGUTSEL BAGLILIK

Sekil 2: Orgiitsel Baghliga Etki Eden Unsurlar
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Son olarak orgltsel baghhigin gelisimi Uzerinde
etkili unsurlar kisisel, Orgitsel ve orgit disi
faktorler olarak siralamak mimk{ndir. Bunlardan
kisisel faktorler, kisisel 6zellikler, psikolojik durum
ve orgitten beklentiler olarak, orgiitsek faktorleri,
licret, yonetim anlayisi, orgut kalturt, orgitsel
degerler, calisma arkadaslari, rol belirliligi ve son
olarak 6rgut disi faktorleri, alternatif is imkanlari,
profesyonellik seklinde siralanabilir.

2.3. isten Ayrilma Niyeti

Orgiitlerin neredeyse tamaminda var olan ve olasi
olumsuz sonuglari hasebiyle ortadan kaldirilmasi
orgitsel anlamda hayati 6nem tasiyan isten
ayrilma niyeti, orgitte isleyisin ve is akisinin
bozulmasina, vasifli calisanin kaybina ve &rgitiin
tim bunlar sebebiyle olumsuz etkilenmesine
sebep olmaktadir (Cascio, 1991; Tett ve Meyer,
1993; Slattery ve Selvarajan, 2005). isten ayriima
niyetini, calisanin geri ¢cekilme tutumlarindan biri
olarak ele alan Moore (2000), calisanin icinde
bulundugu organizasyondan farkh bir
organizasyona ge¢me arzusunun da bu baglamda
ele alinmasi gerektigini vurgulamigstir.

isten ayrilma niyeti ile ilgili, farkl arastirmacilar
tarafindan yapilan bazi tanimlamalar su sekildedir;

> lIsten ayrilma niyeti, calisanlarin &rgit
icerisindeki istihdam sartlarini yeterli
bulmadiklarinda sergiledikleri, aktif ve
yikici eylemdir (Rusbelt, Farrell, Rogers ve
Mairous, 1988).

» Galisanin, belli bir gelecekte isinden
ayrilmasi ile ilgili tim dusunceleri, isten
ayrilma niyeti olarak tanimlanir (Mobley,
1982).

» Calisanlarin icinde bulundugu orgutteki
varhgini devam ettirip, ettirmemelerine
donik olasihklarin timi isten ayrilma
niyetini ifade eder (Blau, 1988).

» Calsanlarin  kati ve bilingli olarak
tasarladiklari orgltten ayrilma
dislinceleri, isten ayrilma niyeti olarak
tanimlanir. Bu bilingli eylem, ¢alisanlarin
farkli bir orgitte bulunma isteklerini de
kapsamaktadir (Tett ve Meyer, 1993).

Yapilan tanimlamalardan hareketle, isten ayrilma
niyetinin planli bir davranis olmasi nedeniyle
gondlli davranis olarak nitelendirilmesi ve bu
baglamda degerlendirilmesi yerinde olacaktir.
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Orgiitsel anlamda olumsuz pek ¢ok sonucu olan
isten ayrilma niyetinin sebep oldugu hareket
maliyeti, finans maliyeti ve psikolojik maliyetler bu
olumsuz sonuglardan bazilaridir (Allen, Weeks ve
Moffitt, 2005).

isten ayrilma niyetine etki eden unsurlar, egitim,
aile, yas, cinsiyet gibi “Kisisel Unsurlar”, farkh is
alternatifleri, gevresel etkenler gibi “Dis Unsurlar”
ve Ucret, yonetim anlayigi, kurum kiltird gibi
“Orgiitsel Unsurlar” olarak
siniflandirilabilmektedir (Cotton ve Tuttle, 1986).
Bu unsurlar dogrultusunda calisanlar mevcut
orgutlerini ve islerini degerlendirir, isine yonelik
memnuniyetini 6lgimler, bu &lgim sonucunda
memnuniyet duyumsamasi halinde isine devam
ederken memnuniyetsizlik halinde alternatif
arayisina yonelir ve isten ayrilma niyeti gelistirir
(Mobley, 1982). Kaya (2010) ise isten ayrilma
niyetine etki eden unsurlari, genel ekonomik
nedenler, isletme ici nedenler ve kisisel yasam
standartlarindan  kaynakli  nedenler  olarak
siralamaktadir.

isten ayriima davranisinin  &érgiit ve calisan
acisindan gesitli sonuglari bulunmaktadir. Bunlar
olumlu ve olumsuz olarak degerlendirilebilir.
Asagida yer alan Sekil 3, isten ayrilmanin
muhtemel sonuglarini 6zetlemektedir.

Sekil 3 te de belirtildigi lzere isten ayriima
davranisinin olumlu ve olumsuz bazi sonuglari
vardir. Bu sonuglar yalnizca 6rgit Gzerinde degil
ayni zamanda o6rgitten ayrilan galisan ve orgitte
calismaya devem eden is gorenler (zerinde de
etkisini hissettirmektedir.
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Orgiit Acisindan

Performansi diisiik ¢calisanin
ayrilmasi

Orgiitsel degisim
Hareketlilik artisi

Muhtemel Orgiitte yapisal esneklik artisi
Olumlu Orgiitten ayrilmayan calisan
Sonuglar  tatmininde artigi
Degisim ve ¢ikisa bagh slreg
maliyetleri
Nitelikli personel kaybi
Degisim sonrasi egitim maliyetleri
Muhtemel Orgiit icindeki iliskilerde
bozulmalar
Olumsuz Orgiitten ayrilmayan calisan
Sonuglar

tatmininde disls
Orgiitsel verimlilik kaybi

Orgiitte Kalan Galisan
Agisindan

Degisen is ortaminda
ortaya cikan avantajlar
Kazang artigi

Gelisim

Kariyer olusturma imkani

Kariyer yolunun
bozulmasi
Kazang kaybi

Orgiitten Ayrilan
Calisan Agisindan

is tatmininde artis
Yeni bilgi alig verisi
Baglilik ve uyum artigi
Hareketlilik artisi

is tatmininde disis
Degisime uyum
saglayamama
Sosyal iliskilerde

Degisen gcevreden bozulmalar
kaynakli stres Uyum ve baghlik azalisi
Sosyal kopus Beklentilerin

karsilanmamasi

Sekil 3: isten Ayrilma Davranisinin Muhtemel Olumlu-Olumsuz Sonuglari

Kaynak: Naktiyok, 2015: ss. 81.

3. Arastirmanin Amaci ve Sinirlari

Arastirmamizin temel problemi 6rgiit ve bireysel
performans lzerinde olumlu etkileri oldugu tespit
edilen (Kotler, 2003; Ewing ve Caruana,1999; Rafiq
ve Pervaiz, 2000) i¢sel pazarlama faaliyetlerinin,
orgutsel baglhhk ve isten ayrilma niyetleri
tizerindeki etkisini tespit etmektir. Orgiit ve
calisan agisindan oldukg¢a 6nemli kavramlar olan
icsel pazarlama, orgitsel baghhk ve isten ayrilma
niyeti Uzerine ele alinan galismamizin, yénetim ve
pazarlama alanlarinin her ikisine de temas etmesi
hasebiyle, iki alan arastirmacilarina da katki
sunacagi distintlmektedir.

Arastirmamiz Kars il Milli Egitim Mudarligi’ne
bagli, Ocak 2017 itibariyle, il merkezinde gorev
yapan 1375 Ogretmen Uzerinde uygulanmis, veri
toplama yontemi olarak anket kullaniimistir.
Toplamda 500 anket dagitiimis, bu anketlerden
418’'i geri donmiis ancak 26 sinin gelisi glzel
dolduruldugunun  tespit  edilmesi Gzerine
arastirmaya 392 gecerli anket ile devam edilmistir.
Arastirmada 6 soruluk demografik 6zellige yonelik
sorularin yani sira, Money ve Ferman’in (1996)
gelistirmis oldugu 15 soruluk icsel pazarlama
olgegi, Meyer ve Allen ’'in (1980) gelistirmis oldugu
18 soruluk orgitsel baghlik 6lgegi ve son olarak
Bluedorn’un gelistirdigi 4 maddelik isten ayrilma
niyeti dlcegi kullaniimistir. Anket sorulari 5°li Likert
olcek ile degerlendirilmistir.

Arastirmanin belli sinirhliklar s6z konusudur, bu
sinirhliklari su sekilde siralamak mimkiindiir. ilk
olarak; Kars il Milli Egitim Midirliginde gérev
yapan Ogretmenlerin isten ayrilma niyetlerinin
tespiti, Olgekte yer alan sorular ve bu sorulara
verilen vyanitlarla sinirhidir.  Bir diger kisit;
arastirmada varilan sonuglarin, tim 6gretmenler
Uzerine genellenmesi s6z konusu degildir. Son
olarak arastirmamizin génilli katihm esasina gore
yapilmasi, 6gretmenlerin is yogunluklari, kis
sartlarinda bazi okullara ulasilamamis olmasi, izinli
veya raporlu 6gretmenlerin varligi, gibi nedenlerle
il merkezinde goérev yapan Ogretmenlerin
tamamina ulasilamamis bu sebeple anket
uygulanamamasi sinirhiliklardan biridir.

3.1. Arastirmanin Hipotezleri

Alan yazinin incelenmesi ve yapilan ¢alismalarda
elde edilen sonuglarin dikkate alinmasi sonrasi,
Arastirmamiz  kapsaminda 5 adet hipotez
kurulmus ve test edilmistir. Bu hipotezler;

H1. icsel pazarlama faaliyetleri &rgiitsel baghhg
pozitif yonlu olarak etkilemektedir.

H2. icsel pazarlama faaliyetleri, isten ayriima
niyetini, negatif yonli olarak etkilenmektedir.

H3. Orgitsel baghlk ve isten ayrilma niyeti
arasinda negatif yonli iliski mevcuttur.

H4. Cinsiyet ile orgltsel baghlik arasinda anlamli
bir iliski vardir.
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H5. idari gérev durumunun, tim degiskenlerle
anlamlriligkisi vardir.

H6. Yas degiskeni ile igsel pazarlama algisi ve
orgutsel baglihk arasinda anlamli bir iliski vardir.

3.2. Arastirma Modeli

Yiice ve Kavak, 2017: 03 (03)

Sekil 4’de goruldugu lGzere arastirmamizin modeli,
icsel pazarlama faaliyetlerinin, orgltsel baghlik ve
isten ayrilma niyeti Gzerindeki etkilerini inceleyen,
demografik 6zelliklerin bu degiskenler ile iliskisini,
neden sonug iliskisi bakimindan ele alan bir
modeldir.

igsel Pazarlama

H1

H2

Orgitsel Baghhk

HZ isten Ayrilma Niyeti

q

Demografik Degiskenler

Sekil 4: Arastirma Modeli

3.3. Veri Analizi

Arastirmada elde edilen verileri analiz etmek igin
SPSS 16.0 paket programi kullanilmistir. Veri

analizleri kapsaminda, Faktor analizi, Farkhhk
testleri, Korelasyon ve Regresyon analizleri
yapilarak  Demografik  degiskenler Uzerinde

Tanimlayici istatistik veriler ortaya konulmustur.
Kullanilan veri 6lgekleri ile ilgili glvenirligi analiz

etmek amaciyla Cronbach Alpa katsayilari
hesaplanmistir.

4. Bulgular
Katilimcilarin demografik ozeliklerine

incelendiginde su veriler tablodan elde edilmistir.
Katihmcilarin %54,3'( kadinlardan
olusurken %45,7’si ise erkeklerden olusmaktadir.
Katihmcilarin yaslarina gore
incelendiginde %22,2’si 18-25 yas
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araliginda, %38,8’i 26-30 yas araliginda,%21,7’si
31-35 yas araliginda,%14,5’'i  36-45 vyas
araliginda,%2,8 ‘i ise 46 Uzeri yas kategorik
gruplarda vyer aldigl tespit edilmistir. Ankete
katilanlarin gérev suresi incelendiginde %61,7’si 1-
5 yil arasinda gorev yaptiklari, %16,6’s1 6-10 yil
arasinda gorev vyaptiklari, %11,7’si 11-15 wyil
arasinda gorev yaptiklari, %9,9 ‘u ise 16 yil ve Gzeri
ogretmenlik  meslegini  yerine  getirdiklerini
belirtmislerdir. Katilimcilarin  medeni durumu
soruldugunda ise %48,7 ‘si evli olduklarini
belirtirken %50’si bekar, %1,3’0 ise evli ve
bekardan  farkli  bir durumda olduklarini
belirtmiglerdir. Katihmcilarin herhangi bir idari
gorevlerin olup olmadigl sorulmus ankete katilan
Ogretmenlerin %17,3 idari gorevlerinin oldugunu
belirtirken, %82,7’si ise herhangi bir idari
gorevlerinin olmadigini dile getirmislerdir.
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Tablo 3.1. Katiimcilarin Demografik Ozelliklerine Gére Frekans Dagilimi

Demografik Ozelikler N %
- Bayan 213 54,3
Cinsiyet Erkek 179 45,7
18-25 87 22,2
26-30 152 38,8
Yasiniz 31-35 85 21,7
36-45 57 14,5

46+ 11 2,8
1-5 242 61,7
Gorev Suresi 6-10 65 16,6
11-15 45 11,7

16+ 39 9,9
Evli 191 48,7

Medeni Durum Bekar 196 50
Diger 5 1,3
S Var 68 17,3
Idari Gorev Yok 322 827

4.1. Faktor Analizi

Yapilan faktor analizi sonucunda 6lgegin bir bitiin
olarak giivenirlik katsayisi Alfa 0,887’dir. ikiye
bolerek yapilan analizde ilk yarinin degeri 0,950 ve
ikinci yarinin degeri 0,765’dir. Bu degerler 6lgegin
olduk¢a glvenilir oldugunu gostermektedir
(Kalayci, 2006, s.405).Faktér analizi uygulanirken
on kabullerimiz  sunlardir; faktér sayisinin
tespitinde 6z degeri 1'den biiyuk olanlar degerler
alinmistir.  Ayrica herhangi bir maddenin bir
faktore boyutlanabilmesi igin ilgili faktor ile en az
0,320 diizeyinde korelasyona sahip olmasina (Hair
vd., 2010, s.117), bir faktoriin en az 3 madde bir
araya  gelerek  olusturmasi  gerekmektedir
(Sencan, 2005, s.362), binisik madde durumunda
yani her hangi bir soru herhangi iki faktoérde
iliskilendirildiginde iki faktor arasindaki korelasyon
farkinin  en az 0,100 dizeyinde olmasina
(Tavsancil, 2002, s.50; Cokluk, Sekercioglu ve
Blylkozturk 2012, s.233) ve Varimax donisimi
uygulanmasina karar verilmistir.

4.1.1. igsel Pazarlama Faktor
Analizi

Yapilan faktoér analizi sonucunda 6lgegin bir biitiin
olarak givenirlik katsayisi Alfa 0,925’dir. ikiye
bolerek yapilan analizde ilk yarinin degeri 0,908 ve
ikinci yarinin degeri 0,827’dir. Analizde KMO
orneklem yeterliligi  olgisi %94,3  olarak
hesaplanmis olup; Bartlett Kiiresellik testi 0,000
dizeyinde (X2: 2,89133, sd: 66, p< ,0001)
oldugundan anlamhdir. Bu iki 6lglt, veri setinin
faktor analizine uygun oldugunu ve maddeler
arasinda  anlamli  korelasyonlar  oldugunu
gostermekte, dolayisiyla veri setinin  faktor
analizine uygunlugun oldugunu gostermektedir
(Kalayci, 2006, s.327; Cokluk, Sekercioglu ve
Blyiikodztirk, 2010, s. 208). icsel pazarlama
boyutu ile ilgili 15 soru Uzerinde yapilan faktor
analizi sonucunda, B7 nolu “Bu kurum,
cahsanlarinin  farkl ihtiyaglarini karsilayabilmek
icin gerekli esneklige sahiptir.” , B11 nolu “Bu
kurum, calisanlarina, inanabilecekleri bir vizyon
sunar.” ve B12 nolu  “Bu kurum vizyonunu
calisanlarina uygun bir sekilde iletir.” sorulari 6n

kabullerimizden binisiklik sorununu
gosterdiginden analizden ¢ikarihp 12  soru
Uzerinde tekrarlanan faktdr analizi sonuglari

asagidaki gibidir.

87



Balkan and Near Eastern Journal of Social Sciences
Balkan ve Yakin Dogu Sosyal Bilimler Dergisi

Tablo 3.2: igsel Pazarlama Faktér Analizi
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Oz
icsel Pazarlama Faktér Boyutlar Es koknl. | Yik | Degr. | A.Vary. Ort. | Alpha
Odiil-Vizyon Boyutu (6 Madde) 3,930 32,750 3,576 | .880
B10-Bu kurumda, milkemmel hizmet ortaya koyan
calisanlar, gabalarindan 6tiirt 6dullendirilirler. .730 .815
B9-Bu kurumda, ¢cogunlukla, kurumun vizyonuna
katkida bulunan galisanlarin performanslar élgulir
ve odillendirilir. .648 .755
B8-Bu kurumda yapilan performans olg¢timleri ve
odillendirme sistemi, calisanlari birlikte ¢calismaya
Ozendirir. .704 .697
B14-Calisanlar, hizmet rollerini sergileyebilmek igin
dogru bir sekilde egitilmislerdir. .555 .676
B13-Bu kurum, calisanlarin gorevlerini iyilestirmek
ve orgltiln stratejisini gelistirmek icin
calisanlarindan topladigi bilgileri kullanir. .598 .669
B15-Bu kurumda, galisanlarla iletisime 6nem verilir. .538 .652
Gelisim Boyutu (6 Madde) 3,878 32,319 3,809 | .897
B1-Bu kurum, ¢alisanlarini iyi performans
gostermeleri igin hazirlar. .775 .821
B3-Bu kurum, galisanlarinin bilgi ve becerilerinin
gelisimini, kurum iginde siirekli devam eden bir
slrec olarak gerceklestirir. .715 .764
B2-Bu kurum, g¢alisanlarinin bilgi ve becerilerinin
gelisimini maliyetten ziyade bir yatirim olarak gordr. .624 .753
B4-Bu kurumda ¢alisanlara, sadece islerin nasil
yapilmasi gerektigi degil ayni zamanda neden
yapilmasi gerektigi de ogretilir. .660 .733
B5-Bu kurum, galisanlarini yetistirmenin yani sira
onlari egitir. .662 .631
B6-Bu kurum, galisanlarina, hizmet rollerinin
Onemini izah eder. .599 .627

Katiliyorum

Faktdr ¢ikarma metodu: Temel bilesenler analizi; Déndiirme metodu: Varimax; Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem
Yeterliligi: %94,3;Genel ortalama: 3,7058; Bartlett's Kiiresellik Testi igin Ki-Kare:2,89133; sd:66; p<0,001;

Agiklanan toplam varyans: %65,070; Olgegin tamami igin giivenirlik katsayisi:,94,8
Cevap segenekleri: 1: Hi¢ Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Tamamen

Bu iki faktér boyutu, toplam varyansin %65,070'n(
acikladigr gorilmistir. Faktér analizi sonucunda
icsel pazarlamanin genel ortalamasi 3,705dir. Bu
da icsel pazarlamaya cevap verilme durumlar
olumlu tavir sergilediklerini gostermektedir.
Faktér analiz sonucunda ortaya iki alt boyut
cikmistir. Birinci boyut 6 sorunun bir araya gelerek
Odiil-Vizyon Boyutu olusturmustur. Bu boyutun
actklanan varyansin - %32,750°Gnl  agiklamakta
ortalamasi 3,576 olup cevap verenlerin bu boyuta
olumlu bir tavir sergiledikleri goriilmektedir. Bu
boyut % 88 giivenir oldugu gériilmektedir. ikinci
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boyut 6 sorunun bir araya gelerek Gelisim Boyutu
olusturmustur. Bu boyutun aciklanan
varyansin  %32,319°UnU agiklamakta ortalamasi
3,809 olup cevap verenlerin bu boyuta olumlu bir
tavir sergiledikleri goriilmektedir. Bu boyut %
89,7 glivenir oldugu gorilmektedir.
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4.1.2. Orgiitsel Baghlk Faktor
Analizi

Yapilan faktor analizi sonucunda 6lgegin bir bitiin
olarak giivenirlik katsayisi Alfa 0,771'dir. ikiye
bolerek yapilan analizde ilk yarinin degeri 0,804 ve
ikinci yarinin degeri 0,568'dir.Analizde KMO
orneklem vyeterliligi  ol¢isi  %87,4 olarak
hesaplanmis olup; Bartlett Kiresellik testi 0,000
dizeyinde (X2: 2,41433, sd: 91, p< ,0001)
oldugundan anlamhdir. Bu iki 6lglt, veri setinin
faktor analizine uygun oldugunu ve maddeler
arasinda  anlamli korelasyonlar  oldugunu
gostermekte, dolayisiyla veri setinin  faktor
analizine uygunlugun oldugunu gostermektedir
(Kalayci, 2006, s.327; Cokluk, Sekercioglu ve
Blyiikoztiirk, 2010, s. 208). Orgiitsel boyutu ile
ilgili 18 soru Uzerinde yapilan faktér analizi
sonucunda, C8 nolu “Eger bu kuruma kendimden
bu kadar ¢ok sey katmamis olsaydim, baska bir
yerde calismayl géz onlinde bulundurabilirdim.”
ve C9 nolu “Bu kurumdan ayrilmanin negatif
sonuglarindan birisi de uygun alternatiflerin az
olmasidir.” sorulari 6n kabullerimizden binisiklik
sorununu gosterdiginden analizden g¢ikarilip 16
soru Uzerinde tekrarlanan faktor analizi
yapilmistir. Bu analiz sonucunda C11 nolu, “Eger
simdi  kurumumdan ayrilirsam kendimi suclu
hissederdim”. ve C10 nolu “Ayrilmak benim igin
avantajli da olsa, su an kurumumdan ayrilmanin

Tablo 3.3: Orgiitsel Baglilik Faktér Analizi
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dogru oldugunu distinmiyorum.” sorulari bir
faktorde toplanmig oldugundan 6n kabullerde bir
faktor ikiden fazla sorudan olusmasi gerektigine
ters distigliinden  bu  sorular  analizden
cikarilmistir. 14 soru Gzerinde yapilan analiz
sonuglari asagidaki gibidir.

Bu Ug faktor boyutu, toplam varyansin %62,480'n(
acikladigr gorilmustir. Faktor analizi sonucunda
orgutsel baglihk genel ortalamasi 3,588'dir. Bu da
orgutsel bagllik boyutuna cevap verilme
durumlari olumlu tavir sergilediklerini
gostermektedir. Faktor analiz sonucunda orgitsel
baghlik G¢ alt boyut c¢cikmistir. Birinci boyut 7
sorunun bir araya gelerek Devam Bagliligi
boyutunu olusturmustur. Bu boyutun agiklanan
varyansin  %26,634’tini agiklamakta ortalamasi
3,727’i olup cevap verenlerin bu boyuta olumlu bir
tavir sergiledikleri gorilmektedir. Bu boyut %
88,4 giivenir oldugu goériilmektedir. ikinci boyut 4
sorunun bir araya gelerek Duygusal Baghlik
boyutunu olusturmustur. Bu boyutun agiklanan
varyansin  %19,898’linii  agiklamakta ortalamasi
2,785 olup cevap verenlerin bu boyuta olumlu bir
tavir sergiledikleri goérulmektedir. Bu boyut %
81,8 giivenir oldugu goriilmektedir. Ugiincii boyut
3 sorunun bir araya gelerek Normatif Baghlik
boyutunu olusturmustur. Bu boyutun agiklanan
varyansin  %13,957°Gn0 agiklamakta ortalamasi
1,953 olup, % 72 giivenir oldugu gorilmektedir.

Orgiitsel Baghlk Faktoér Boyutlari Es koknl. | Yik [ Oz Degr. | A.Vary. | Ort. | Alpha
Devam Baglilig1 (7 Madde) 4,009 26,634 | 3,727 | .884
C12-Bu kurum benim sadakatimi hak ediyor. .705 811
C2-Bu kurumun karsilastigl her problemi kendi
problemim gibi hissederim. .725 .807
C14-Cahstigim kuruma ¢ok sey borgluyum. .602 .775
C13-Bu kurumdaki insanlara olan
sorumluluklarim nedeniyle su an isten
ayrilmazdim. .573 741
C3-Bu kurumda ¢alismanin benim igin 6zel
(kisisel) bir anlami var. .622 718
C1-Kariyer hayatimin geri kalan kismini bu
kurumda tamamlamaktan mutluluk duyarim. .606 .694
C5-istesem bile su an igin calistigim kurumdan
ayrilmak benim icin ¢ok zor olurdu. .518 .549
Duygusal Baglilik (4 Madde) 2,785 19,893 | 3,556 | .818
C16-Bu kuruma karsi duygusal bir baghlik
hissetmiyorum .822 .895
C17-Calistigim kurumda kendimi ailenin bir
pargasi gibi hissetmiyorum. .709 .797
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C15-Gahlistigim kuruma karsi gugli bir aidiyet

hissetmiyorum. .625 .789

C18-Simdiki yoneticilerimle birlikte ¢galisma

zorunlulugu hissetmiyorum. .544 .661
Normatif Baghlk (3 Madde) 1,953 13,957 | 3,590 | .720

C6-Simdi isimden ayrilmak istedigime karar

verirsem, hayatimda pek ¢ok sey alt tist olurdu. .657 .789

C7-Bu kurumdan ayrilmayi goze alamayacak

kadar az alternatifim oldugunu hissediyorum. .630 .783

C4-Su an igin ¢alistigim kurumda kalmamin

nedeni, istedigim igin oldugu kadar gereklilik de

olmasidir. 408 .576

Faktor ¢ctkarma metodu: Temel bilesenler analizi; Dondiirme metodu: Varimax; Kaiser-Meyer-Olkin
Orneklem Yeterliligi: %87,4;Genel ortalama: 3,5889; Bartlett's Kiiresellik Testi icin Ki-Kare:2,41433; sd:91;
p<0,001; Agiklanan toplam varyans: %62,480; Olcegin tamami icin glivenirlik katsayisi:,86,5

Cevaplar: 1: Hi¢ Katilmiyorum,2: Katilmiyorum,3: Kararsizim,4: Katiliyorum,5: Tamamen Katiliyorum

4.1.3. isten Ayrilma Niyeti Faktor
Analizi

Yapilan faktor analizi sonucunda 6lgegin bir bitln
olarak glivenirlik katsayisi Alfa 0,845’dir. Analizde
KMO o6rneklem yeterliligi o6lglisi %77,3 olarak
hesaplanmis olup; Bartlett Kiiresellik testi 0,000
dizeyinde (X2: 709,121, sd: 6, p< ,0001)
oldugundan anlamhdir. Bu iki 6lglt, veri setinin
faktér analizine uygun oldugunu ve maddeler

gostermekte, dolayisiyla veri setinin  faktor
analizine uygunlugun oldugunu gostermektedir
(Kalayci, 2006, s.327; Cokluk, Sekercioglu ve
Biiyiikéztiirk, 2010, s. 208). isten ayrilma niyeti ile
ilgili 4 soru Uzerinde vyapilan faktor analizi
sonuglari  asagidaki  gibidir.  Yapilan analiz
sonucunda isten ayrilma niyeti tek boyuttan
olusmustur. Bu boyutun aciklanan
varyansin  %69,588'lini agiklamakta ortalamasi
1,936’i olup cevap verenlerin bu boyuta olumsuz

. baktiklari ortaya ¢ikmaktadir. Bu boyut % 85
arasinda anlamli korelasyonlar  oldugunu giivenir oldugu goriilmektedir.
Tablo 3.4: isten Ayrilma Niyeti Faktér Analizi
isten Ayrilma Niyeti Faktdr Boyutlari Es koknl. | Yik | Oz Degr. | A. Vary. | Ort. | Alpha
isten Ayrilma Niyeti Faktor (4 Madde) 2,784 69,588 | 1,936 | .850
D3-Kurumumdaki isime uzun siire daha devam
etmeyi disinmiyorum .746 .864
D2-Su siralar kendime alternatif isler ariyorum 723 .850
D4-En kisa zamanda kurumumdaki isimi
birakacagim. .696 .834
D1-Uzunca bir siire daha bulundugum
kurumumda ¢alismayi hayal etmiyorum. .618 .786

Katiliyorum

Faktor ¢citkarma metodu: Temel bilesenler analizi; Dondiirme metodu: Varimax; Kaiser-Meyer-Olkin
Orneklem Yeterliligi: %77,3;Genel ortalama: 1,936; Bartlett's Kiiresellik Testi icin Ki-Kare:709,121; sd:6;
p<0,001; Agiklanan toplam varyans: %69,588; Olgegin tamami icin giivenirlik katsayisi:,850

Cevap segenekleri: 1: Hi¢ Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Tamamen
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4.2. Farkhilik Testleri

Tablo 3.5: Cinsiyete Yonelik Farklilik Testleri

icsel Pazarlama Cinsiyet N Ortalama t degeri P degeri
Kadin 213 3,6471
Erkek 179 3,7472 1,286 199
Orgiitsel Cinsiyet N Ortalama t degeri P degeri
Baghhk Kadin 213 3,5718
Erkek 179 3,7418 2,495 013
isten Ayrilma Cinsiyet N Ortalama t degeri P degeri
Niyeti Kadin 213 1,9589
-,547 .
Erkek 179 1,9092 > >85
Tablo 3.6: idari Géreve Yonelik Farklilik Testleri
icsel Pazarlama idari Gorev N Ortalama t degeri P degeri
Var 68 3,8958
’ 2,411 .01
Yok 324 3,6502 ! 016
Orgiitsel idari gorev N Ortalama t degeri P degeri
Baghlik Var 68 3,9653
3,776 .000
Yok 324 3,5913 ’
isten Ayrilma idari gorev N Ortalama t degeri P degeri
niyeti Var 68 1,7316
Yok 324 1,9792 2,082 038
Tablo 3.7: Yasa Yonelik Farklilik Testleri
Yas N F degeri p degeri
18-25 87 2,689 .031
icsel Pazarlam 26-30 152
¢sel Pazarlama 3135 35
36-45 57
46+ 11
Yas N F degeri P degeri
18-25 87 6,994 .000
26-30 152
Orgiitsel Baghhk 31-35 85
36-45 57
46+ 11
Yas N F degeri P degeri
18-25 87 ,530 714
isten Ayrilma 26-30 152
niyeti 31-35 85
36-45 57
46+ 11

Analiz sonuglarina gore i¢sel pazarlama ve isten
ayrilma niyeti ile cinsiyet arasinda istatistiksel
olarak anlamli farkliigin olmadigi ortaya ¢ikmistir
(p >.050). Ancak Orgitsel baglilik ile cinsiyet
arasinda anlamh farklihgin oldugu ortaya ¢ikmistir
(p <.050). Yapilan bagimsiz ¢ift érneklem T-testi
analizi sonucunda erkeklerin bayanlara gore
orglitsel baghhg daha iyi aldiklan ortaya
konmustur (p<.,050).

Analiz sonuglarina gore i¢sel pazarlama, orglitsel
baglihk ve isten ayrilma niyeti ile idari gorev
arasinda istatistiksel olarak anlamh farklihgin
oldugu ortaya ¢ikmistir (p <.050).

Tek yonli Anova analizi sonucunda katihmcilarin
isten ayrilma niyeti faktériini algilamalarinin yas
degiskenine gore istatistiksel olarak anlamh bir
farkin olmadigi tespit edilmistir (p>.,050). Ancak
katihmcilarin i¢csel pazarlama ve orgltsel baghlik
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faktorlerini algilamalarinin yas degiskenine gore
istatistiksel olarak anlamli bir farkin oldugu tespit

edilmistir  (p<.,050). Bunun (izerine Igsel
pazarlamadaki farkhhklarin hangi yas
kategorilerinde  oldugunun anlasilmasi  igin

PostHoc testleri yapilmistir. Levene test istatistigi
goz onlinde bulundurularak, varyanslarin homojen
olmadig (p<.,050)bu sebeple farkhhklar
Tamhane's T2 analizi sonucuna gore
yorumlanmistir. Bunun Uzerine, herhangi bir yas
kategorisinin  faktorinin algilanmasi arasinda
istatistiksel olarak anlamh farkhliklar tespit
edilememistir  (p>.,050). Orgiitsel baghhktaki
farkliliklarin hangi yas kategorilerinde oldugunun
anlasilmasi igin PostHoc testleri yapilmistir.
Levene test istatistigi goz 6nlinde bulundurularak,
varyanslarin  homojen oldugu(p>.,050) ve bu
sebeple farkhliklar Scheffe analizi sonucuna gore
yorumlanmistir.  Bunun  (zerine, 46+ yas
katilmcilari ile 26-35 yas grubundaki katilimcilar
arasinda orgltsel baghhk faktoriiniin algilanmasi

Tablo 3.8: Gorev Siiresine Yonelik Farkhlik Testleri

Yiice ve Kavak, 2017: 03 (03)

arasinda istatistiksel olarak anlamh farklihklar
tespit edilmistir (p<.,050).

Tek yonli Anova analizi sonucunda katihmcilarin
icsel pazarlama, orgiitsel baglihk ve isten ayriima
niyeti  faktorlerini algilamalarinin goérev siresi
degiskenine gore istatistiksel olarak anlamh bir
farkin olmadigi tespit edilmistir (p>.,050).

Tek yonli Anova analizi sonucunda katihmcilarin
icsel pazarlama ve isten ayrilma niyeti faktérlerini
algilamalarinin gahstigi kurum degiskenine gore
istatistiksel olarak anlamli bir farkin oldugu tespit
edilmistir (p<.,050). Bunun {zerine isten ayrilma
niyeti ve igsel pazarlamadaki farkliliklarin hangi
yas kategorilerinde oldugunun anlasilmasi igin
PostHoc testleri yapilmistir. Ancak katilimcilarin
orgutsel  baghhk faktorlerini  algilamalarinin
cahstigi kurum  degiskenine gore istatistiksel
olarak anlamli bir farkin olmadig tespit edilmistir
(p>.,050)

Gorev Siiresi N F degeri p degeri
1-5 242 1,488 217
i¢sel Pazarlama 6-10 65
11-15 46
16+ 39
Gorev Siiresi N F degeri P degeri
1-5 242 2,562 .055
- . 6-10 65
Orgiitsel Baghlik 1115 6
16+ 39
Gorev Siresi N F degeri P degeri
isten Ayriima 1-5 242 1,788 .149
Niyeti 6-10 65
11-15 46
16+ 39
Tablo 3.9: Calisilan Okula Yoénelik Farklilhk Testleri
Calistig1 Okul N F degeri p degeri
icsel Pazarlama ilkokul 51 6,694 .001
Ortaokul 185
Lise 156
Calistig1 Okul N F degeri P degeri
ilkokul 51 2,754 .065
Orgiitsel Baghhk Ortaokul 185
Lise 156
Calistig1 Okul N F degeri P degeri
isten Ayrilma ilkokul 51 6,566 .002
niyeti Ortaokul 185
Lise 156

92




Balkan and Near Eastern Journal of Social Sciences
Balkan ve Yakin Dogu Sosyal Bilimler Dergisi

4.3. Korelasyon Analizi

icsel pazarlama ile, orgiitsel baghlik ve isten
ayrilma niyeti tzerindeki etkisini tespit edebilmek
icin, oOncelikle bu degisenler arasinda bir
korelasyon oldugunun, diger bir ifadeyle bir
iliskinin varliginin ve yoninin tespit edilmesi
gerekmektedir. Orneklemin 100 ve iizeri olmasi
durumunda; korelasyon analizi sonucunda elde
edilen degerler igin r>0,70 durumunda gigli
iliskinin, 0,30<r<0,70 durumunda orta derece
iliskinin, 0,00<r<0,30 durumunda ise zayif iliskinin

Yiice ve Kavak, 2017: 03 (03)

analizleri sonuglar Tablo 3.10’da ayrintili olarak
sunulmustur.

Tablo 3.10°'a gore %5 Onem seviyesine gore
0,05'ten kigik olan degerler iliskinin oldugunu
gosterir. Buna gore Orgitsel Baghhk ile igsel
Pazarlama arasinda bir iliskinin oldugu, yoni ve
iliskinin derecesine gore; 0,573 ile orta duzeyde ve
pozitif yonla iliski oldugu tespit edilmistir. Ayrica
isten Ayrilma Niyeti ile Orgiitsel Baghlik ve igsel
Pazarlama arasinda bir iliskinin oldugu, yoniu ve
iliskinin derecesine gore; -0,274 ve -0,168 ile
disuk dizeyde ve negatif yonli iliski oldugu tespit

varligindan sOz edilir(Kalayc1,2008:11).  edilmistir.
Degiskenlere  lzerinde vyapilan  korelasyon
Tablo 3.10: Korelasyon Analizi
i¢sel Orgiitsel isten Ayrilma
Pazarlama Baghlik Niyeti
Pearson 1
. Correlation
Igsel Pazarlama Sig. (2-tailed)
N 392
Pearson o
A . Correlation 573 1
Orgiitsel Baghlik Sig. (2-tailed) 1000
N 392 392
Pearson " -
isten Ayrilma Correlation -274 -168 1
Niyeti Sig. (2-tailed) ,000 ,001
N 392 392 392
**_Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Tablo 3.11: i¢sel Pazarlama-Orgiitsel Baghlik Regresyon Analizi
igsel Pazarlama B R? Duzelitzllmls . t Sig.
Constant 818
(Constant) ’ 573 328 190,724 3,882 000

Orgiitsel Baghlik ,863
a. Dependent Variable: i¢sel Pazarlama

4.4. Regresyon Analizi

Orneklemden elde edilen verilere gére
katilimcilarin igsel pazarlama algilarinin &rgiitsel
baglihk  Gzerindeki  etkisini  belirleyebilmek
amaciyla yapilan basit dogrusal regresyon analizi
sonuglari Tablo 3.11’de sunuldugu gibidir.

Regresyon analizinden elde edilen bu sonuglara
gore  oOrgutsel  baghlik  algisinin  toplam
varyansin %57,3’'ni acikladigl ve p<0,001 6nem
seviyesinde anlamli oldugu tespit edilmistir (R?
=0,573 ve F=190,724). Baska bir ifadeyle igsel
pazarlamada ki degisimin  %57,3’lik kismini
orgutsel  baghhktaki degismeler tarafindan

aciklanmaktadir.  F degeri anlamh bulunduysa
modelimiz timdiyle istatistiksel olarak anlamli
oldugu sonuca ulasiriz. Asagidaki denkleme gore

orgltsel baghhktaki 1 birimlik artis igsel
pazarlamada 0,863 birimlik artiracaktir.
Y=a+bx ise
Y=0,818+0,863x
Katiimcilarin i¢sel pazarlama algilarinin isten

ayrilma niyeti Gzerindeki etkisini belirleyebilmek
amaciyla yapilan basit dogrusal regresyon analizi
sonuglari asagidaki tabloda sunuldugu gibidir.
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Tablo 3.12: igsel Pazarlama-isten Ayrilma Niyeti Regresyon Analizi

. Duzeltilmi
Icsel Pazarlama B R? uzeRzl mi3 . t Sig.
_ (Constant) 4,148 274 073 31,614 _ ___ 000
isten Ayrilma Niyeti -,235 5,623
Dependent Variable: i¢sel Pazarlama
Regresyon analizinden elde edilen bu sonuglara  yiksek olmasidir. Calismada ileri sidrilen H4
gore isten Ayrilma Niyeti algisinin  toplam  hipotezi bu sonug ile dogrulanmaktadir.
o o N < ..
varyansin %27,4'nii acikladigi ve p<0,001 Gnem Katihmcilarin  idari gorevlerinin  varligl, igsel

seviyesinde anlamli oldugu tespit edilmistir (R?
=0,274 ve F=31,614). Baska bir ifadeyle igsel
pazarlamada ki degisimin %27,4’lik kismini isten
Ayrilma  Niyetindeki  degismeler tarafindan
aciklanmaktadir.  F degeri anlamli bulunduysa
modelimiz tlmdiyle istatistiksel olarak anlaml
oldugu sonuca ulasinz. Asagidaki denkleme gore
isten Ayrilma Niyeti 1 birimlik artis icsel
Pazarlamada -0,235 birimlik azaltacaktir.

Y=a+bx ise

Y=4,148+(-0,235x)

5. Sonug

Kars il Milli Egitim Mudirligiinde baglh, il
merkezinde gorev yapan Ogretmenler (lzerinde
yapilan bu calismada temel amag, 6gretmenlerin,
icsel pazarlama faaliyetleri dogrultusunda 6rgitsel
bagliik ve isten ayrilma niyeti dizeylerinin
etkileyip etkilemedigini tespit etmektir. Yapilan
literatr taramasinda ayri ayri igsel pazarlama,
orgutsel baghlik ve isten ayrilma niyeti Uzerine
cesitli calismalar yapildigi goriilmis, ancak bu g
kavramin birbirleri arasindaki iliskinin arastirma
konusu yapilmadig! tespit edilmistir. Bu anlamda,
arastirma bu ¢ degiskenin iliskilendirildigi ilk
calisma niteligindedir.

Arastirmaya katilan katihmcilarin  demografik
ozellikleri incelendiginde, katimcilarin yarisindan
fazlasini kadinlarin olusturdugu, %38,8 oraniyla en
yogun yas gurubunun 26-30 oldugu, %82,7 sinin
herhangi bir idari gérevinin olmadigi ve gorev
streleri bakimindan en fazla sayinin 1-5 vyil
arasinda hizmeti olanlardan olustugu goralmustar.

Yapilan farklilik testleri sonucunda, cinsiyet ile
orgitsel baglilik arasinda anlaml bir farkin oldugu
gorilmistir. Bu durumun sebebi, erkek
katilimcilarin, kadin katihmcilara nispeten orgttsel
baglihk faktérini algilama dizeylerinin daha
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pazarlama, orgiitsel baghlik ve isten ayrilma niyeti
olmak Uzere her Ug¢ boyutla da anlamh farklilik
olusturmaktadir. Bu farkliigin temel sebebi, idari
gorevi olan katimcilarin, idari gorevi olmayan
katilimcilara gorece, bu boyutlara olan algi
dizeylerinin yuksekligidir. Ortaya ¢ikan bu sonug
H5 hipotezini gecerli kilmaktadir.

Yas degiskeninin i¢sel pazarlama ve orgitsel
baghlik boyutlari Uzerinde istatistiksel olarak
anlamli bir fark olusturdugu gorilirken, isten
ayrilma niyeti Uzerinde anlamh bir farkhlik
olusturmadigl tespit edilmistir. H6 hipotezi bu
sonug ile gegerli sayiimistir.

Orgiitsel Baglilik ile icsel Pazarlama arasinda bir
iliskinin varhg: tespit edilmis olup, iliskinin yon ve
derecesine bakildiginda; 0,573 ile orta dizeyde ve
pozitif yonli oldugu gorilmistir. Ayrica Isten
Ayrilma Niyeti ile igsel Pazarlama arasinda; -0,274
ile negatif yonli ve disilik duzeyde bir iliskinin
oldugu ve yine isten Ayrilma Niyetinin, Orgitsel
Baghlik tzerinde, -0,168 ile negatif yonll ve dislik
dizeyde iliskisinin oldugu tespit edilmistir. Bu
durum c¢alismamizda ileri slriilen H3 hipotezini
dogrular niteliktedir.

Orgiitsel baghligin, igsel pazarlamay! pozitif yonli
olarak etkiledigi goruliirken, isten ayrilma niyeti ile
icsel pazarlamanin arasinda negatif yonlu etkinin
varligi gozlemlenmistir. Bu durum c¢alismamiza
konu olan H1 ve H2 hipotezlerinin gecerliligini
ortaya koymaktadir.

Calisma  sonucunda arastirmamiza  katilan
ogretmenlerin genel anlamda igsel pazarlama
faaliyetlerine duyarhhk gosterdikleri buna bagl
olarak orgitsel baghlk dizeyleri artarken isten
ayrilma niyeti dizeylerinin  azaldig1 tespit
edilmistir. Orgiitsel baghlig yiiksek 6gretmenlerin
performanslari ve hizmet kaliteleri artacak buna
bagh olarakta verdikleri egitimin  kalitesi
yikselecektir. Bu durumun tam tersi olmasi
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halinde, ortaya ¢ikmasi muhtemel olumsuz
sonuglar, i¢sel pazarlama faaliyetlerinin, ozellikle
ogretmenlik meslegi agisindan ne derece 6nemli
oldugunu ortaya koymaktadir.

Kaynakga

Allen, D.G.,, Weeks, K.P. ve Moffitt, K.R. (2005).
“Turnover Intentions and Voluntary Turnover: The
Moderating Roles of Self — Monitoring, Locus of
Control, Proactive Personality and Risk Aversion”.
Journal of Applied Psychology, 90 (5), 980 —990.

Allen, N. J. ve Meyer J. P. (1991). “A Tree-Component
Conceptualization of Organizational Commitment”.
Human Resource Management Review, Vol: 1, 61-89.

Balay, R. (2000). Ozel ve Resmi Liselerde Yénetici ve
Ogretmenlerin Orgiitsel Baghligi: Ankara ili Ornegi.
(Yayimlanmamis Doktora Tezi). Ankara: Ankara
Universitesi SBE.

Berry, L. (1981), “The Employee As Customer”, Journal
of Retail Banking, 3(1), 271-278.

Blau G., (1988), “Testing Generalizability of A Career
Commitment and Its Impact on Employee Turnover”,
Journal of Vocational Behavior, 35 (1), 88-193.

Burgess, R. ve Turner, S. (2000). “Seven Key Features for
Creating and Sustaining Commitment”, International
Journal of Project Management, 18, 225-233.

Cascio, W. (1991). “Costing Human Resources: The
Financial Impact of Behavior in Organizations”, 3rd
edition, Boston: PWS Kent.

Cotton, J.L. ve Tuttle, J.M. (1986) “Employee Turnover:
A Meta-Analysis and Review with Implications for
Research” The Academy of Management Review,
11(1): 55-70.

Coban, S., (2004), “Toplam Kalite
Perspektifinde igsel Pazarlama Anlayis”,
Sayi:22, ocak-haziran, ss. 85-89.

Dick, Gavin ve Metcalfe, Beverly (2001). “Managerial
Factors and Organizational Commitment: A
Comparative Study of Police Officers and Civilian
Staff”, The International Journal of Public Sector
Management, 14(2), 111-128.

Ewing, M., A. Caruana., 1999, “ An Internal Marketing
Approach To Public Sector Management: The
Marketing and Human Resorces Interface”, The
International Journal of Public Sector Management,
Vol.12 No. 1, s: 17-26.

Finney, S. ve Scherrebeck, M.H. (2010), “Internal
marketing as a change management tool: A case
study in re-branding”, Journal of Marketing
Communications, 16(5), 325-344.

Gronroos, C. (1995), “Relationship Marketing: The
Strategy Continuum”, Journal of Academy of
Marketing Science, 23(4), 252.

iscan, O. F., & Naktiyok, S. (2014). Cahsanlarin Orgiite
Olan Bagliliklarinda Bir Onciil Olarak Orgiitsel
Ogrenmenin Roli. Kafkas Universitesi iktisadi ve idari
Bilimler Fakiltesi Dergisi, 5(7), 19-37. 1SO 690

Kalyoncu, H. (2007). “Hizmet Sektorindeki Musteri
Tatmini Agisindan i¢sel Pazarlama Ve Uygulama”.
(Yayimlanmis Yiiksek Lisans Tezi). izmir: Dokuz Eyliil
Universitesi SBE.

Yonetimi
i.i.B.F,

Yiice ve Kavak, 2017: 03 (03)

Kaya, E., (2010), “Is stresi ve tiikenmislik duygusunun
isten ayrilma niyeti Uzerine etkileri: Saglik personeli
lizerinde bir uygulama”, Gebze Yiksek Teknoloji
Enstitiisi Sosyal Bilimler Enstittsl, Yayinlanmamis
Yiksek Lisans Tezi, Gebze.

Kogel, T. (2003). isletme Yéneticiligi. istanbul: Beta
Basim Yayim A.S.

Kotler, P., (2003), “Pazarlama Yonetimi”, Beta Yayincilik,
istanbul.

Lings, N. I, (2000), “Internal Marketing and Supply
Chain Management”, Journal of Services Marketing,
14(1), 27-43.

Liou, K. N., Ronald C. (1994). “Dimensions of
Organizational Commitment in The Public Sector: An
Empirical  Assessment”.  Public  Administration
Quarterly (PAQ), 18 (1), 99-118.

Mobley, H. W., (1982), “Some Unanswered Questions in
Turnover and Withdrawal Research”, Academy of
Management Review, 7 (1), 111-116.

Moore E. J.,, (2000), One Road To Turnover: An
Examination of Work Exhaustion in Technology
Professionals, MIS Quarterly, 24 (1), 141-168.

Mowday, R.T.Porter, L.W., Steers, R. M. (1982).
“Employee Organization Linkages: The Psychology of
Commitment, Absenteeism and Turnover”. New York,
Academic Press. InReichers, A.E. A Revicevand
Reconceptualization of Organizational Commitment,
Academy of Management Review, 10(3), 468.

Naktiyok, S. (2015). “Dénistiiriicii Liderlik ve Orgiitsel
Destegin Orgiitsel Baghlik Ve isten Ayrilma Niyetine
Etkisi: Orgiitsel Giiven Algisinin  Araci  Roli”.
(Yayimlanmamis Doktora Tezi). Erzurum: Atatirk
Universitesi SBE.

O’Reilly, C. (1989). “Corporations, Culture, And
Commitment: Motivation and Social Control in
Organizations”, California Management Review,
31(4), 9-25.

Opoku, R. A. , Atuobi-Yiadom, N. , Chong, C. S. ve
Abratt, R. (2009), “The impact of internal marketing
on the perception of service quality in retail banking”:
A Ghanaian case, Journal of Financial Services
Marketing,13(4), 317-329.

Porter, L., Steers, R., Mowday, R., Boulian, P., 1973,
“Organizational Commitment, Job Satisfaction, And
Turnover Amnong Psychiatric Technicians”, Journal
Of Applied Psychology, Vol.59, No 5, s:603-609

Rafig, M. ve Pervaiz K. A. (2000), “Advances in the
internal marketing concept: definition, synthesis and
extension”, Journal of Services Marketing, 14(6), 449-
462.

Rusbelt C. A., Farrell D., Rogers ve Mainous, (1988),
“Impact of Exchange Variables On Exit, Voice, Loyalty
and Neglect: An Integrative Model of Responses to
Decline Job Satisfaction”, Academy of Management
Journal, Vol: 31, No: 3, s. 599- 627.

Samadov, S. (2006). is Doyumu ve Orgiitsel Baghlik Ozel
Sektérde Bir Uygulama. (Yayimlanmis Yuksek Lisans
Tezi). izmir: Dokuz Eylil Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitisii  Isletme Anabilim Dali  Yonetim ve
Organizasyon Programi.
Sheldon, Mary, E.(1971).“Investments and

Involvements as Mechanisms Producing Commitment

95



Balkan and Near Eastern Journal of Social Sciences
Balkan ve Yakin Dogu Sosyal Bilimler Dergisi

to the Organization”,Administrative Science
Quarterly, S.16, 143-150.

Slattery, J.P. ve Selvarajan, T.T.R. (2005). “Antecedents
to Temporary Employee’s Turnover Intention”.
Journal of Leadership and Organizational Studies, 12
(1), 53 - 65.

Stershic, S.F., (2001), “Leveraging Your Greatest
Weapons”, Marketing Management, Temmuz-
Agustos.

Tett R. P., Meyer J. P., (1993), Job Satisfaction,
Organizational Commitment, Turnover Intention and
Turnover: Path Analyses Based on Meta Analytic
Findings. Personnel Psychology, 43-46, 259-293.

Tiryaki, T. (2005). “Orgut Kaltiranin Orgiit Baghhg
Uzerine Etkileri”. (Yayimlanmis Yiiksek Lisans Tezi).
Kitahya: Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiist isletme Anabilim Dall.

Varey, J. R. (1995), “Internal Marketing: A Review And
Some Interdiciplinary  Research  Challenges”,
International Journal of  Service Industry
Management, 6(1), 40-63.

96

Yiice ve Kavak, 2017: 03 (03)



