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Corporate interior image, The increasing importance of workers as a domestic aimed group, corporate image
organizational commitment, studies began to be planned considering the employees as well. As a result, the
sales staff, concept of interior image represents “the atmosphere within the enterprise, employee
retailer corporate. perceptions of corporate”. It is considered that organizational commitment which is

defined as a “continuation of willful organizational membership” is one of important
outcomes of corporate interior image. The purpose of this study is to identify whether
there is a statistically significant relationship between perceptions of corporate image
of organizational commitment dimensions or not. It also investigates the impact on
organizational commitment dimensions of corporate interior image on personnel
working in retail sales in Malatya. For this purpose, data collected by face to face
survey among workers in retail sales in Malatya and correlation, regression analysis, t-
test and one way anova analysis were performed on the data collected. According to
the findings obtained, it is concluded that there is a positive relationship between
corporate interior image and all dimensions of organizational commitment and
corporate interior image have positive effect on all dimensions of organizational
commitment.

PERAKENDE SEKTORU ISLETMELERINDE KURUM iCi iMAJI VE SATIS
PERSONELi ORGUTSEL BAGLILIGI iLiSKiSi

Anahtar Kelimeler OzET

icimaj, Calisanlarin i¢ hedef kitle olarak dneminin artmasiyla birlikte, kurum imaji ¢alismalari
drgiitsel baglilik, artik galisanlari da goz 6nline alarak planlanmaya baglanmistir. Bu disiincenin Griini
satis personeli, olarak gelisen i¢ imaj kavrami, “isletme igindeki atmosferi, ¢alisanlarin kurum
perakendeci isletme. hakkindaki algilarini” ifade etmektedir. “6rgiite Uyeligin devam etmesi konusunda

guclu bir istek ” seklinde tanimlanan orgutsel baghlik kurum i¢ imajinin 6nemli
ciktilarindan birisi oldugu dustintlmektedir. Bu aragtirmanin amaci; “Malatya’daki
perakendecilerde c¢alisan satis personelinin, kurum imajina iliskin algilari ile orgutsel
baghlik boyutlari arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski bulunup bulunmadigini ve
ic imajin orgutsel baglhk boyutlar Uzerindeki etkisini arastirmak” seklinde
belirlenmistir. Bunun igin Malatya’daki perakendecilerde galisan satis personeliyle
yapilan yiz ylize anket galismasiyla veriler toplanmis ve toplanan verilere, korelasyon,
regresyon, t-testi ve tek yonll varyans analizi uygulanmistir. Elde edilen bulgulara gére
kurum i¢ imaji ile tim baghhk boyutlari arasinda anlaml pozitif bir iliskinin oldugu ve
kurum i¢ imajinin tiim baghhk boyutlarini olumlu olarak etkiledigi sonucuna ulagiimistir.
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1. GIRIS

Kurum imaji pazarlama yoneticileri, arastirmacilar, uygulayicilar arasinda ilgi ¢cekmeye
devam eden bir konudur (Ko vd., 2012).  Ancak, pazarlama literatiri, i¢ orgutsel
unsurlara fazla yer vermezken, buna karsin orgitsel literatiir, imaji etkileyecek icsel
konulari bolca islemistir (Hatch ve Schultz, 1997).

GilnlUmiz is diinyasinda, orgltlerin i¢c ve dis misterileri arasindaki sinirlari, 6rgit Gyeleri
ile orglit disindakiler arasinda artan etkilesim nedeniyle neredeyse ortadan kalkmak
Uzeredir. Degisim muihendisligi, musteri tatmini, kademe azaltma gibi son zamanlarda
onem kazanan konular, daha 6nceleri dis misteriler olarak algilanan 6rgit disindakileri,
orgut Gyeleri agisindan yeniden tanimlamistir. Bu tanimlama, i¢ ve dis misteri arasindaki
etkilesimin degismesine yol agarak, pazarlama ve o6rgitsel davranis calismalarina iliskin
bilginin birlikte degerlendirilmesi gerektigini ortaya koymustur (Hatch ve Schultz, 1997:
Akt: Glrbuz: 2010).

Kurum imajinin 6zelikle misteriler tarafindan algilanisi, bunun musteri davranislarina olan
etkileri lizerine ¢ok sayida arastirma yapilmis olmasina ragmen, i¢ musteriler olarak
tanimlanan ¢alisanlara yonelik bu tir ¢alismalarin kisith oldugu gorilmektedir.

Literatlrdeki bu kisithhgin giderilmesine kiigiiclik de olsa bir katki saglamasini umdugumuz
bu calisma, perakendeci isletmelerde kurum i¢ imaji ile satis personelinin 6rgitsel baglihg
arasindaki iliskileri agiklamaya yoneliktir. Bu amagla 6nce, kurum i¢ imaji ve orgiitsel
baghlik kavramlari acgiklanarak, i¢ imaj ve 6rgitsel baghlik arasindaki iliskiler teorik olarak
ele alinmistir. Daha sonra, bu iliskiyi aciklayabilmek amaciyla, Malatya il merkezinde
faaliyet goOsteren MalatyaPark Alisveris Merkezi'ndeki perakendeci isletmelerin satis
personeli Uzerinde bir arastirma vyapilarak, s6z konusu iliski istatistiksel acidan
degerlendirilerek yorum ve 6neriler getirilmeye calisilmistir

2. KURUM iC iIMAIJI

Son vyillarda farkli kisiler tarafindan, farkli anlamlar yiklenerek kullanilan kavramlardan
birisi olan imaj kavrami (Lemmik ve dig, 2003) ilk kez 1955 yilinda Sidney Levy tarafindan
ortaya konmustur. Sidney Levy imaji, “kisi ve gruplarin belli objeler hakkindaki inang,
tutum ve izlenimlerinin toplami” olarak tanimlamistir (Kurtuldu, Keskin, 2002). Kurum
imaji ise, kurum hakkindaki, izlenimlerin, fikirlerin, duygularin, bilgilerin yansimasidir (Ko
vd., 2012). insanlarin gérme, isitme, deneyim ve gelenegi kullanarak kurumu benzettikleri
bir imge (Aricioglu ve dig., 2006) olarak tanimlanan kurum imaji, kurum kimligini yansitan
ve ileten, cesitli faktorlerden olusan dogal, bilesik bir Griindir (Ko vd., 2012).

Kurumdan ve gevreden alinan mesajlarin birikimi sonucu hedef kitlenin kurum hakkinda
olusturdugu resim (Polat, 2011) ya da kurumun yeteneklerinin, kaynaklarinin paydaslar
tarafindan degerlendirilmesi (Baden-Fuller ve dig., 2000) olarak gorilen kurum imaji
onceleri sadece dis hedef kitleye yonelik olarak diizenlenmekteydi. Ancak bilgi ¢cagiyla
birlikte kurumlarda yasanan degisimler, dis paydas grubunun yaninda bir de ¢alisanlardan
olusan i¢ hedef kitle anlayisi ortaya ¢cikmistir. Calisanlarin ic hedef kitle olarak 6neminin
artmasiyla birlikte, kurum imaji calismalari da artik calisanlari da g6z o6niline alarak
planlanmaya baslanmistir (Kiigik, 2005). Bu disincenin GriniU olarak gelisen “i¢ imaj”
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kavrami, “isletme igindeki atmosferi, firmanin c¢alisanlar Gzerindeki imajini ya da
¢alisanlarin misteriye yansittigi imaji” ifade etmektedir (Glzelcik,1999).

Kurum imaji; fonksiyonel ve duygusal olmak lzere iki temel bilesenden olusmaktadir.
Fonksiyonel bilesen, kolayca 6lgllebilen somut unsurlardan iliskiliyken duygusal bilesen
organizasyona yonelik tutum ve davranislari iceren psikolojik boyutla iliskilidir (Nguyen,
2006). Somut unsurlar olarak firmanin Urinleri, binasi, ergonomisi, renkleri, logosu gibi
gorsel unsurlari icerirken firma icerisinde gosterilen tutum ve davranislarda duygusal
bileseni olusturmaktadir. i¢c imaj olusumunda somut unsurlarin yani sira ydneticinin
calisanlara, calisanlarin birbirlerine karsi tutum ve davranislari dnemlidir.

Kurum yoneticileri, ¢alisanlari, kurumun digsal imajinin olusmasinda 6nemli bir arag olarak
gormeleri gerektigi gibi onlardaki kurum imajinin artirilmasi, firmayla galisanlarin ortak
kimlik olusturabilmeleri icin ellerinden geleni yapmali (Helm, 2011) ve tim paydaslar
nezdinde olumlu bir imaj olusturmak icin kurum imajini yénetmelidirler.

David Finn ve Doug Newson, “imajin” direk olarak yonetilecek bir kavram olmadigini;
kurumlarin ve kisilerin davranislarinin bir sonucu oldugunu ifade etmektedirler (Panitz,
1988). Bunun yani sira bir cok arastirma ise kurum imajinin yonetilmesi gereken degerli bir
varlik oldugunu o6ne sirmektedir (Kim, vd. 2012).

Glnlmizde, “cahsiimak istenen kurum” olma arzusu, giderek artan bir sekilde is
diinyasinin giindemine yerlesmektedir. Kurumlar bu arzuyu tatmin etmek igin is arayan,
¢alismak isteyen insanlari kendine ¢ekebilmeli, onlari 6rgitte tutabilmelidir (Yiksel,1998;
Kim, vd. 2012). Calisanlari, Orgiitte tutabilmenin en 6nemli araci 6rgiitsel baglilik diizeyinin
artirlmasidir  “galisanin  bir organizasyonla taninmasi, deger ve amaglarinin bu
organizasyonla kesismesi ve organizasyonda kendi menfaati yoninde gonilli olarak bir
caba gostermesi” (Griffin, Hepburn, 2005) seklinde tanimlanan orgiitsel baghlk i¢ imajin
onemli giktilarindan birisidir. Dolayisiyla nitelikli kisileri cekmek ve bilinyesinde muhafaza
etmek isteyen sirketler 6ncelikle kurum imajlarini etkin bir sekilde yonetmeli, guvenilir,
saygin ve calisanina deger veren bir portre ¢izmek yani ¢calisanlarin i¢ imaj algilarini olumlu
hale getirmek zorundadirlar.

3. ORGUTSEL BAGLILIK

is yasami agisindan baglilik kavrami ilk defa Becker (1960) tarafindan incelenmis ve bu
kavrama “bilingli bir taraf tutma davranisi” olarak yaklasmak gerektigi ifade edilmistir. Bu
baglamda, ise baglilik, gruba baglilik ve 6rgilite baglilik gibi bashklar 6ne ¢cikmistir. Ancak,
orgitin verimliligi ve etkinligi acisindan (izerinde en ¢ok durulan baglilhk tirl orgutsel
baglilik oldugu goriilmektedir (Girbiiz, 2010). Orgiitsel baghlik yazininda temel kabul
edilen calismalarda; orglte bagh bireylerin, 6rgltiin amaclarini ve degerlerini kabul eden,
bu amag ve degerlere siki sikiya bagl, 6rgit icin gdondlli ve istekli bir calisma gayreti icinde
bulunan ve orgiite Gyeligin devam etmesi konusunda glicli bir istege sahip olan bireyler
olarak karakterize edildikleri dikkat cekmektedir (Tak, Ciftcioglu, 2009).

Orgiite bagl kisiler, kendilerini 6rgiite aitmis gibi hissederler ve érgiitiin kaderi ile kendi
kaderlerinin birlikteligine inanirlar. Bu calisanlara gore orgltin degerleri ile kendi
degerleri entegredir (Vallaster, Lindgreen, 2012).
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Orgiitsel baghhk ¢ok boyutlu bir yapidir. (Carver vd., 2011). Allen ve Meyer, érgiitsel
baghhg! anlasilir kilmak igin ¢ boyutlu bir model gelistirmislerdir (Jones ve Mcintosh,
2010:292). Bu modeldeki baghlik tlrleri; duygusal baghlik, devam bagliligi ve normatif
baghliktir. Bu lg yaklasimin ortak noktasi, baglihk kavramini; ¢alisanlarin 6rgitle iliskilerini
tanimlayan ve orgiit liyeligine devam etme ya da o6rgiitten ayrilma kararinin arkasindaki
anlami ifade eden psikolojik bir durum olarak ele almalaridir. Duygusal baglilik, calisanin
orgitle olan duygusal iliskisini ve baghhgini ifade eder. Yiksek duygusal baglilk hisseden
calisan, “kendi istegi ile” orgilitte kalmayi sirdiirecektir. Devamhlik bagliligl, calisanin
orgitten ayrilmanin maliyetinin farkinda olmasi ile ilgilidir. Orgitle iliskisi devam
baghhigina dayanan bir ¢alisan, “kalmaya ihtiya¢ duydugu icin” 6rgitin bir Gyesi olmaya
devam eder. Son olarak, normatif baghlk, calisanin bir sorumluluk duygusuyla 6rgitteki
gorevine devam etmesini ifade eder. Yiiksek diizeyde normatif bagllk duyan bireyin
orgutte kalma nedeni ise, “kalmak zorunda oldugunu” dusinmesidir (Meyer and Allen,
1991; Akt: Demir vd., 2008).

Orgiitsel baghhk, firma Uyelerinin firmalarini  benimsemesi, aidiyet duygusunun
gliclenmesi, kisilerin kurumlariyla o6zdesleserek o kurumun bir lyesi olmaktan haz
duymasi, kurumunun dis ¢evrede gonilli taniticisi ve savunucusu olmasi gibi pek ok
olumlu tutum ve davranisin ortaya ¢ikmasini saglayan dnemli bir kavramdir (Erkmen ve
Cerik, 2007).

4. KURUM i¢ iMAJI VE ORGUTSEL BAGLILIK

Kurumsal kimlik ile kurumsal imaj arasinda cok yakin bir iliski vardir. Kurumsal kimlik,
calisanlar arasinda “biz” duygusunu vyerlestirerek o6rglite yonelik olumlu bir imaj
yaratmakta, calisanlarin 6rgitle bitinlesmesini ve memnuniyetini saglamaktadir (Erkmen,
Cerik, 2007). imaj, kurumsal isleyis acisindan iki nedenden &tiiri nem tasimaktadir.
Birincisi, kurumdaki Uyelerin baghliklarini ortaya ¢ikaran ve bu baghhgin sirekliligini
saglayan bilgiler sunar, ikincisi ise 6rgutin strekliligini saglar (Erkmen, Cerik, 2007).

Olumlu bir i¢ imaj, galisanlarda, kurumlarinin diger kurumlardan ayirici, daha derin, daha
merkezi, daha iyi bir anlayisin olusmasina katki saglar. Dutton ve arkadaslari (1994),
calisanlarin kuruma olan bilissel baghliginin, calisanlarin kurum imajlarindan tiiredigini 6ne
surmektedirler (O’Neill, Gaither, 2007.

Carmeli and Freund (2002), yaptiklari arastirmada genel olarak kurum i¢ imaji ile orgiitsel
baghlik arasinda yakin bir iliski bulmus olmalarina ragmen Helm (2011) de yaptigi
arastirmada kurum i¢ imajinin duygusal baghlik Gzerine 6énemli bir etkisinin olmadigini
bulmustur.

Baska bir calismada kurumsal imaj algisi ile 6rgiitsel baglilik ve performans arasinda pozitif
anlamli iliski, isten ayrilma niyeti, is devri arasinda ise negatif anlamli iliski bulunmustur
(Vigoda, 2004 Akt: Polat, 2011)

Gurbliz (2010) tarafindan, tekstil, gida ve otomotiv sektériinde orta ve alt kademe
yoneticiler lizerinde yapilan arastirmada algilanan kurumsal imajin, is tatmini, duygusal
baghlik ve orgitsel vatandashk davranisini etkiledigi gorialmustir. Algilanan kurumsal
imajla s6z konusu degiskenler arasindaki iliski, diisik seviyede olmakla beraber anlaml
oldugu bulunmustur.
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Tak ve Ciftcioglu (2009) yaptiklari calismada 6rgitsel baghlik ile algilanan 6rgiitsel prestij
arasinda karsilikli bir etkilesim oldugunu, 6rgiitsel baglilik ile 6rglitsel prestij algisi arasinda
dogrusal ve istatistiki olarak anlamli bir iliskinin mevcut oldugunu bulmuslardir.

Genel anlamda kurum imaji olumlu bir yerde c¢alismak, insanlar igin gurur kaynagidir
(Helm, 2011). Bu durum kurum kimligiyle 6zdeslesmeyi artirirken, baghhg da katki
saglamaktadir.

5. KURUM iC iMAJI VE SATIS PERSONELI ORGUTSEL BAGLILIGI iLiSKisi:
MALATYA iLINDE BiR UYGULAMA

Kurum i¢c imaji ve satis personeli orgitsel baglihg iliskisini arastirmak amaciyla,
perakendeci isletmelerin satis personeli Ulzerine bir uygulama yapilmistir. Bu iliskiyi
aciklayabilmek icin, Malatya il merkezinde faaliyet gosteren MalatyaPark Alisveris
Merkezi’'ndeki perakendeci isletmelerin satis personeli arastirma kapsamina alinmistir.
Bliylilk ve modern bir alisveris merkezi olmasi, ulusal ve uluslar arasi pazarlarda faaliyet
gosteren firmalarin Griin ve markalarini pazarlayan 146 perakendecinin yer almasi,
arastirmanin bu AVM’de yapilmasi konusundaki kararimizda etkili olmustur. Arastirma
kapsamina, s6z konusu AVM’de faaliyet gosteren 146 perakendeci isletmenin satis
personeli (musteri karsilayan, triin tanitan, tahsilat yapan, lriin teslim eden vb. islemleri
yapan personel) alinmistir. AVM’nin ve perakendecilerin diger elemanlari arastirma
kapsami disinda tutulmustur.

ic imaj ve orgitsel bagllik iliskisini agiklamaya yonelik olarak gelistirdigimiz iki ana
hipotezimiz asagida ifade edilmistir:

H,: Perakendeci isletmelerde kurum i¢ imaji ile satis personelinin 6rgitsel baghligi arasinda
anlamli bir iliski vardir.

H,: Perakendeci isletmelerde kurum i¢ imaji, satis personelinin érgltsel baglihigini anlamh
bir sekilde etkilemektedir.

Ancak calismada orgitsel bagliligi, “duygusal bagllik”, “normatif bagliik” ve “devam
baghhg!” olmak tzere Ug tir baghlik olarak ele alarak, kurum i¢ imaji ile her bir baghlik tari
arasindaki iliskileri ve etkileri de arastirilacaktir. Bu iliskileri ve etkileri arastirabilmek igin

gelistirilen alt hipotezler de asagida belirtilmistir:

H,.. Perakendeci isletmelerde kurum i¢ imaji ile satis personelinin “duygusal baglihigl”
arasinda anlamli iliski vardir.

H,,. Perakendeci isletmelerde kurum i¢ imaji ile satis personelinin “normatif baghhg”
arasinda anlamli iliski vardir.

His. Perakendeci isletmelerde kurum i¢ imaji ile satis personelinin “devam baghhg!”
arasinda anlamli iliski vardir.

H,:.. Perakendeci isletmelerde kurum i¢ imaji, satis personelinin “duygusal bagliligin1”
anlamli belirleyici etkiye sahiptir

H,,. Perakendeci isletmelerde kurum i¢ imaji, satis personelinin “normatif bagliigini”
anlamli belirleyici etkiye sahiptir.
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H,3. Perakendeci isletmelerde kurum i¢ imaji, satis personelinin “devam baglihigini” anlamh
belirleyici etkiye sahiptir.

Kurum i¢ imaji ile satis personelinin oOrgitsel bagliligi iliskisi yukarida belirlenen
hipotezlerle incelenecektir. Ancak, i¢ imaj algisinin ve orglitsel baghlgin, satis personelinin
demografik ve kisisel 6zelliklerine gore dagiliminda, istatistiksel olarak anlamli bir farkhligin
olup olmadiginin da arastirilmasina ihtiya¢ duyulmustur. Bu itibarla iki ana hipotez
asagidaki gibi belirlenmistir:

Hs: Satis personelinin kurum i¢ imajina dair algilari, onlarin demografik ve kisisel
ozelliklerine gére anlamli bir farklihk gostermektedir.

H,: Satis personelinin orgltsel baglihgl, onlarin demografik ve kisisel 6zelliklerine gore
anlamh bir farkhhk géstermektedir.

Belirlenen bu ana hipotezlerin sinanmasinda, satis personelinin; yasi, cinsiyeti, egitim
durumu, isletmedeki hizmet siiresi ve meslekteki toplam hizmet siiresi kategori degiskeni
olarak dikkate alinmis ve bunlara dair alt hipotezler asagidaki gibi olusturulmustur:

Hs;: Satis personelinin kurum i¢ imajina dair algilari, onlarin yaslarina gére anlamli bir
farkhhk gostermektedir.

Hs,: Satis personelinin kurum i¢ imajina dair algilari, onlarin cinsiyetlerine gére anlamh bir
farkhhk gostermektedir.

His: Satis personelinin kurum i¢ imajina dair algilari, onlarin egitim diizeylerine gore
anlamli bir farklihk géstermektedir.

Hs,: Satis personelinin kurum i¢ imajina dair algilari, onlarin kurumdaki hizmet sirelerine
gore anlaml bir farkhlik gostermektedir.

His: Satis personelinin kurum i¢ imajina dair algilari, onlarin meslekteki toplam hizmet
surelerine gore anlamli bir farklilik géstermektedir.

Hs: Satis personelinin orglitsel baghhgi, onlarin yaslarina gére anlamh bir farklilik
gostermektedir.

Ha,: Satis personelinin orgilitsel baghhgi, onlarin cinsiyetlerine goére anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Has: Satis personelinin orgitsel baghligi, onlarin egitim diizeylerine goére anlamli bir farkhlik
gostermektedir.

H.s: Satis personelinin orgiitsel baghligi, onlarin kurumdaki hizmet sirelerine gore anlamh
bir farklilik géstermektedir.

H,s: Satis personelinin orgitsel baghligi, onlarin meslekteki toplam hizmet siirelerine gore
anlamli bir farklihk géstermektedir.

6. ARASTIRMANIN ANAKUTLE VE ORNEKLEMI

Arastirmanin anakutlesini, Malatya il merkezinde bulunan MalatyaPark Alisveris
Merkezi’'ndeki perakendeci isletmelerin satis personeli olusturmaktadir. MalatyaPark AVM
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yetkilileri ile gorusilerek anket yapmak igin izin alinmis ve AVM binyesinde 146
perakendeci isletmenin faaliyet gosterdigi, bu isletmelerde ise 1550 satis personelinin
calismakta oldugu 6grenilmistir. Boylece, arastirmanin anakitlesi de 1550 personel olarak
belirlenmistir.

Anakitlenin sinirlari belirli oldugu icin basit tesadiifi 6rnekleme tercih edilmistir. Ornek
hacminin tahmini, 6rnek veya anakditlenin oranlarindan yararlanilarak yapilabilmektedir.
Hatta yer yer tercih bile edilebilmektedir (Nakip, 2006: 236). Biz de bu yolu tercih ederek
ornek hacmini, anakiitle oranlarindan yararlanarak érnek hacmini hesaplamada kullanilan,
n=N(p.q)Zz/(N-l)E2+(p.q)Z2 formilinden yararlanarak hesapladik. Formilde, ana kitlenin
bir 6zelligini gosteren oran ( p = 0,50 )olarak alinmistir. Diger taraftan, ana kitlenin orani
bilinmese dahi, p oraninin 0.50 alinmasi, orana iliskin varyansi (pxg = 0,5x0,5 = 0,25) en
yiiksek yapmakta ve daha biiyiik 6rnek hacminin belirlenmesine neden olmaktadir. Ornek
hacminin blyiik olmasi da 6rnegin ana kiitleyi temsil gliciinii artiracagi i¢in, bu oran (p=0,5
ve g=0,5) benimsenmistir.

Formilde:

N= 1500 (Anakitlenin eleman sayisi)

p= 0,5 (Anakutlede belli bir 6zellige sahip olanlarin orani)

g=1-p=0,5 (Anakitlede ilgili 6zellige sahip olmayanlarin orani)

Z= 1,96 (%95 gliven diizeyine karsilik gelen standart hata)

E= 0,05 (Ornekleme hatasi/hata payi)

Bu degerleri formilde yerine koyarak islem yaptigimizda 6rnek hacmi;
n=1500(0,5x0,5)(1,96)*/ (1500-1)(0,05)*+(0,5x0,5)(2) = 308 olarak bulunmustur.

Ancak n/N = 308/1550 = 0,1987 > 0,05 oldugundan, nV(N-n)/V(N-1) diizeltme faktori ile
dizeltme islemi uygulanarak o6rnek hacmi, n=308v(1550-308)/v(1550-1)=276 olarak
bulunmustur. Yapilan anket sonucunda, elde edilen formlarin gézden gegirilmesi sirasinda,
bes adet formun degerlendirmeye alinamayacak kadar eksik oldugu gorilmis ve bu
formlar degerlendirme disi tutulmustur. Boylece 6rnek hacmi 271 ve 6rnekleme orani da
n/N=271/1550=0,175 olmustur.

7. ANALIZ VE BULGULAR

Veriler toplamada kisisel gorlisme yoluyla anket yonteminden yararlaniimistir. Anket (¢
bolimden olusmaktadir. Toplam otuz soru bulunan anketin birinci bolimi, deneklerin
demografik ve kisisel 6zelliklerini belirlemeye yonelik bes sorudan olusmaktadir. ikinci
bolimde Kigik (2003)) tarafindan gelistirilen, calisanlar tarafindan kurum i¢ imajinin nasil
algilandigini ortaya koymaya yonelik, sekiz sorudan olusan 6lgek yer almaktadir. Ugilincii
bolimde Katilimcilarin 6rgitsel baglihk seviyelerini 6lgmek icin Allen ve Meyer (1990)
tarafindan gelistirilen, Wasti (1999) tarafindan Tirkce’ye uyarlanan o6rgitsel baghlik
Olgeginin kisa formu kullaniimistir. Verilerin analizinde aritmetik ortalama, korelasyon,
regresyon, t-testi ve tek yonli varyans analizinden yararlaniimistir.

143



Journal of Management, Marketing & Logistics - IMML(2014),Vol.1(2) Derin,Turk,Comert, 2014

7.1. GUVENILIRLIK ANALIZI

Kullanilan 6lgme aracinda biitlin sorularin birbiriyle tutarliigini ve ele alinan olusumu
dlgmede tiirdesligi (homojenlik) ortaya koymak amaciyla (Ozdamar, 2002: 662) giivenilirlik
analizi yapilmis ve bu amagla gelistirilmis pek ¢ok yontem bulunmasina karsilk
calismamizda Cronbach Alfa katsayisi kullanilmistir. Cronbach Alfa katsayisinin istatistik
temelleri tutarli ve tim sorulari dikkate alarak hesaplandigindan genel glvenirlik yapisini
en iyi yansitan katsayidir (Ozdamar, 2002: 663). Crobach Alfa katsayisi su sekilde
degerlendirilir: 0-0.4 glivenir degil, 0.4-0.6 disik givenirlik, 0.6-0.8 oldukga glivenilir, 0.8-
1.0 yuksek gtivenirlik (Alpar, 2003: 382).

Arastirmada kullanilan kurum imaji olgeginin Crombach’s Alfa katsayisi 0,946, orgitsel
baghlik 6lgeginin Crombach’s Alfa katsayisi 0,935 olarak bulunmustur. Dolayisiyla 6lgme
aracinin “yuksek givenilirlik” diizeyine sahip oldugu sdylenebilir.

7.2. CEVAPLAYICILARIN DEMOGRAFIK VE KISISEL OZELLIKLERINE GORE
DAGILIMI

Anketimize katilan satis personelinin demografik ve kisisel 6zelliklerine gore dagilimi Tablo
2’'de verilmistir. Bu dagilm bize, satis personelinin ¢ogunlukla genclerden olustugunu
gostermektedir. Tablodaki dagilimdan satis personelinin %54,2’sinin 25 yas ve alti
grubunda oldugu, 35 yas ve altinda olanlarin ise %88,1'i buldugu gorilmektedir.
Cevaplayicilarin cinsiyet bakimindan ise dengeli bir dagihm (%45,8’i kadin, %54,2’si erkek)
gosterdigi anlasilmaktadir. Genelde satiscilarin egitim dizeyi giderek yikselmektedir.
Burada da cevaplayicilarin %40,2’sinin 6n lisans, lisans ve lisansisti egitime sahip olmasi,
bize s6z konusu artisi géstermektedir.

Satis personelinin; halihazirda calistiklari isletmedeki hizmet siirelerine gére dagilimi ile
meslekteki toplam hizmet siirelerine gore dagilimi arasinda benzerlik gériilmektedir. Tablo
2’deki dagihima gore, satiscilarin %87,1’sinin halen galismakta olduklari isletmedeki hizmet
suresi 5 yil ve daha az, toplam hizmet siiresi 5 yil ve daha az olanlarin orani ise %72,3'tlr.

Tablo 1: Satis Personelinin Demografik ve Kisisel Ozelliklerine Gére Dagilimi

Degisken ‘ Sayi ‘ Yiizde Degisken Sayi Yizde
1.Yas 2.Cinsiyet
25 ve alti 147 54,2 Kadin 124 45,8
26 -35 92 33,9 Erkek 147 54,2
36 -45 26 9,6 Toplam 271 100,0
46 — 55 6 2,2 3. Egitim
56 ve lzeri - - ilkégretim 29 10,7
Toplam 271 100,0 Ortadgretim 133 49,1
Yiiksekogretim 99 36,5
Lisansustu 10 3,7
Toplam 271 100,0
4.isletmedeki Hizmet Siresi 5.Toplam Hizmet Siresi
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5 yil ve az 236 87,1 5 yil ve az 196 72,3
6-10 yil 32 11,8 6-10 yil 60 22,1
11-15 yil 3 1,1 11-15 yil 14 5,2
16-20 yil - - 16-20 yil 1 0,4

21 yil ve fazla - - 21 yil ve fazla - -
Toplam 271 100,0 Toplam 271 100,0

7.3. KURUM iC iMAJI VE ORGUTSEL BAGLILIK (DUYGUSAL, NORMATIF,
DEVAM BAGLILIGI) iLISKISI ANALIZI

Kurum i¢ imaji ile satis personelinin orgitsel baghhgi, basit korelasyon ve regresyon
analizleri ile incelenerek, daha oOnce belirlenene arastirma hipotezleri test edilerek
yorumlanmistir.

7.3.1. KORELASYON ANALIZI

Firma i¢ imaji ile 6rgltsel baghlik arasindaki iliski basit korelasyon analizi ile arastirilmistir.
Bu analizi uygulamak icin 6nce, kurum i¢c imajini olusturan degiskenlerin (8 degisken)
ortalamasi alinarak tek bir degiskene donistirilerek, tek bir bagimsiz degisken elde
edilmistir. Sonra, orgutsel baglilig olusturan degiskenler (17 degisken) de ayni sekilde tek
bir degiskene donustiiriilmis ve tek bir bagimh degisken olusturulmustur.

Bir bagimli ve bir bagimsiz degisken arasindaki iliskiyi agiklamak i¢in uygulanan korelasyon
analizi sonucunda (Tablo 3) elde edilen fiili anlamlilik diizeyi, teorik anlamhlik dizeyinden
kiicik oldugundan (p=0,000<a=0,05), “perakendeci isletmelerde kurum i¢ imaji ile satis
personelinin orglitsel baghhg arasinda anlamh bir iliski vardir” seklindeki arastirma
hipotezimiz (H;) kabul edilecektir. Yani, perakendeci isletmelerde kurum i¢ imaji ile satis
personelinin orglitsel baglihgl arasinda dogru yonli ve gigli bir iliski bulunmaktadir.
Korelasyon katsayisi p=0,769 oldugundan iliski glicli olarak tanimlanmistir.

Orgiitsel baghhgin tirleri olarak ifade edilen “duygusal baghlik”, “normatif baghlik” ve
“devam baglihgl” da tek bir degiskene indirgenerek, “kurum i¢ imaj” ile aralarindaki
iliskiler korelasyon analizi ile aciklanmistir. Duygusal baghlikla ilgili 6 degiskenin ortalamasi
alinarak, “duygusal baghlik degiskeni” olarak tanimlanmistir. Benzer sekilde, normatif
baglilikla ilgili 5 degiskenin ortalamasi “normatif baghlik degiskeni” olarak, devam baghligi
ile ilgili 6 degiskenin ortalamasi da “devam bagliligi degiskeni” olarak ifade edilmistir.

Kurum i¢ imaji ile orgitsel bagliigin turleri arasindaki iliskilere dair korelasyon analizi
sonuglari da Tablo 3’te verilmistir. Bu sonuglara gore, fiili anlamlilik diizeyi teorik anlamhilik
diizeyinden kiguk (p=0,000<a=0,05) oldugundan dolayi, “perakendeci isletmelerde kurum
ic imaji ile satis personelinin duygusal baghhgi arasinda anlamh bir iliski vardir” seklindeki
birinci alt hipotezimiz (Hy;) kabul edilmistir. Yani, perakendeci isletmelerde kurum i¢ imaji
ile satis personelinin duygusal baghligi arasinda dogru yonli ve gicli bir iliski
bulunmaktadir. Korelasyon katsayisi p=0,834 bulundugundan dolayi, bu iliski glicli bir iliski
olarak tanimlanmistir
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Tablo 3’teki degerlere gore (p=0,000<a=0,05), -perakendeci isletmelerde kurum i¢ imaji ile
satis personelinin normatif bagliligi arasinda anlamh bir iliski vardir” seklindeki ikinci alt
hipotezimiz (H;,) kabul edilmektedir. Bu durum, perakendeci isletmelerde kurum i¢ imaji
ile satis personelinin normatif baghligi arasinda dogru yonli ve gigli bir iliski bulundugunu
gostermektedir. Korelasyon katsayisi p=0,747 elde edildiginden, iliskiyi glcli olarak ifade
edebiliriz.

“Perakendeci isletmelerde kurum i¢c imaji ile satis personelinin “devam bagliligl” arasinda
anlamh bir iliski vardir” seklinde ifade edilen lglinci alt hipotezimiz de (Hq3), korelasyon
analizi sonuglarina gore (p=0,000<a=0,05) kabul edilmektedir. Buna goére, perakendeci
isletmelerde kurum i¢ imaji ile satis personelinin devam bagliligi arasinda dogru yonli ve
gliclii sayilabilecek bir iliski bulundugunu ifade edebiliriz. Korelasyon katsayisi p=0,520 elde
edildiginden, iliskiyi diger iliskiler kadar olmasa da gii¢li olarak ifade edebiliriz.

Burada dikkat ¢eken bir husus olarak; perakendeci isletmelerde kurum i¢ imaji ile satis
personelinin oOrgltsel baghhk tirleri arasindaki iliskilerde, en glicli iliskinin duygusal
baglilik ile olan iliski oldugunu belirtebiliriz. Normatif baglilikla olan iliski ikinci derecede,
devam baghligiile olan iliski de Gglincli derecede glgli iliskiler olarak siralanabilir.

Tablo 2: Kurum i¢ imaji ile Orgiitsel Baghhk Arasindaki iliskiye Dair Korelasyon Analizi

Sonuglari
Bagimli Degiskenler

Bagimsiz
Degisken Orgiitsel Duygusal Normatif Devam

Baglihk Baglihk Baglihk Baglihg
A p 0,769* 0,834* 0,747* 0,520*

Kurum l¢ Imaji P 0,000 0,000 0,000 0,000
n 271 271 271 271

p :Korelasyon katsayisi p:Anlamlilik dlzeyi n:Ornek hacmi

*: Korelasyon 0,01 dizeyinde anlamli (gift yonlu test)

7.3.2. REGRESYON ANALIZI

Regresyon analizleri degiskenler arasindaki iliskinin niteligiyle; yani korelasyondan farkh
olarak sadece ilgi ile degil bir ya da daha fazla degiskenin baska bir degisken lzerindeki
etkilerini incelemekte kullaniimaktadir (Regresyon analizleri degiskenler arasindaki iliskinin
niteligiyle; yani korelasyondan farkh olarak sadece ilgi ile degil bir ya da daha fazla
degiskenin baska bir degisken {izerindeki etkilerini incelemekte kullaniimaktadir
(GUrbz,2006:67). Regresyon analizine iliskin bulgular Tablo 3’de yer almaktadir.

Tablodan, regresyon modellerlinin (modell, model2, model3, model4) istatistiksel olarak
manidar oldugu; modell’e gbre kurum i¢ imajinin duygusal baglilik Gzerinde yaklasik %70
oraninda; model 2'ye gore kurum i¢ imajinin normatif bagliik Gzerinde yaklasik %56
oraninda; model 3’e goére kurum i¢ imajinin devam baghhg lzerinde yaklasik %27
oraninda; model 4’e gore kurum i¢ imajinin genel olarak orgiitsel baglilik izerinde %59
oraninda belirleyici etkiye sahip oldugu, anlasiimaktadir. Regresyon analiz sonuglarina
gore arastirmamizin doérdiinci hipotezi olan H,q, Hy,, H23, H, kabul edilmistir.
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Tablo 3: Regresyon Analizi Sonuglari

Standart Hata

Degisken B B T P
B
sabit 0,606 0,126 4,795 0,000
ic imaj 0,809 0,033 0,834 24,831 0,000
Model 1 R=0,834 R =0,695 F (1,69 = 616,603 p=,000
Duygusal Baglilik = 0,606 + 0,809*i¢ imaj
Sabit 0,985 143 6,874 | ,000
ic imaj 0,681 ,037 747 18,439  ,000
Model 2
oae R=0,747 R°=0,557 F (1269 = 340,013 p =,000
Normatif Baghlik= 0,985 + 0,681 *i¢ imaj
Sabit 1,490 186 7,998 | ,000
ic imaj 1840 048 520 9,997  ,000
Model
odel 3 R=0,520 R°=0,268 F (1,569 = 99,943 p=,001
Devam Bagliligi= 1,490 +0,840*i¢ imaj
Sabit 1,029 1129 7,985 | ,000
Model 4 Ig imaj ,655 ,033 ,769 19,719 ,000

R=0,769 R>=0,500 F (s 60 = 388,847 p =,000
Orgiitsel baghlik= 3,768 + 0187*i¢ imaj

7.4. KURUM iC iMAJI ALGISININ VE OLUSAN ORGUTSEL BAGLILIGIN SATIS
PERSONELININ DEMOGRAFIK VE KISISEL OZELLIKLERINE GORE
DAGILIMININ ANALIZI

Satis personelinin demografik ve kisisel 6zelligi olarak; yas, cinsiyet, egitim diizeyi, halen
cahstigl firmadaki hizmet siliresi ve meslekteki toplam hizmet siresi dikkate alinmistir.
Daha Once de belirtildigi gibi, orgitsel baghlk da; “duygusal baghhk”, “normatif baghlik” ve
“devam baghligl” olmak Uzere g tur baghlik olarak ele alinmistir. Satisgilarin kurum i¢ imaj
algilarinin ve orgitsel bagliliklarinin, belirlenen bu bes 6zellige gore farkhhk gosterip
gostermedigi t-testi ve tek yonll varyans analizi ile arastiriimistir.

- Satis Personelinin i¢ imaj Algilarinin ve Orgiitsel Baghhginin Yasa Gére Dagiliminin
Analizi

Satis personelinin i¢c imaj algilarinin ve o6rgltsel baghliginin, yas gruplari bakimindan
dagiliminda bir farklilik olup olmadigi tek yonlii varyans analizi ile arastiriimis ve sonuglari
Tablo 4’te sunulmustur. “46 — 55” yas grubunda 6 kisinin bulunmasi ve “56 ve lizeri” yas
grubunda satis¢i bulunmamasi sebebiyle, bu yas gruplan “36 — 45” yas grubuna dahil
edilerek bu grup, “36 ve Uzeri” yas grubu olarak diizeltilmistir.

Yapilan analiz sonucunda, satis personelinin i¢c imaj algilarinin yas gruplarina goére
dagihminda a=0,05 dizeyinde anlamh bir farkhhk oldugu bulunmustur. p=0,003<a=0,05
bulundugundan dolayi, arastirma hipotezlerinden Hs; hipotezi kabul edilmistir. Farkhligin
kaynagini arastirmak icin yapilan Scheffe testi sonucunda, 36 yas ve lzeri gruptakilerin ic
imaj algilari bakimindan; 25 yas ve altindakilerle p=0,015 dizeyinde, 26-35 yas
grubundakilerle de p=0,004 diizeyinde anlamli farklilik gosterdigi belirlenmistir. Burada
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orta yas ve lzeride bulunan kusakla, daha geng kusaklarin i¢ imaj algilari arasinda anlamli
farkhhklar oldugu gorilmektedir.

Diger taraftan, satis personelinin orgitsel baghliklarinin da yas gruplarina gére anlamh
farkhhk gosterdigi de analiz sonucunda ortaya c¢ikmistir. Burada da p=0,005<a=0,05
oldugundan dolayi, arastirma hipotezlerinden H,; kabul edilmektedir. Farkhligin kaynagini
arastirmak icin yapilan Tamhane testine gore, 36 yas ve lzeri gruptakiler i¢c imaj algilar
bakimindan; 25 yas ve altindakilerle p=0,018 diizeyinde, 26-35 yas grubundakilerle de
p=0,022 diizeyinde anlamli farkhlik gostermektedir. Burada da orta yas ve lizeride bulunan
kusakla, daha gen¢ kusaklarin orgiitsel baghlklari arasinda anlamh farkliliklar oldugu
gorilmektedir.

Tablo 4: Satis Personelinin i¢ imaj Algilarinin ve Orgiitsel Baghiliginin Yas Gruplarina Gore
Dagilimina iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglari

e
(Ijgrlgrgtasje?llsg;zmﬁ( Yas Gruplari n Ortalama F (_E a
<
25 yas ve alti 147 3,7577
Kurum i¢ imaj Algisi 26-35 92 3,8886
36 yas ve Uzeri 32 3,1562 5,835 0,003
Toplam 271 3,7311
25 yas ve alti 147 3,5326
Orgiitsel Baghlk 26 -35 92 3,5480 5,385 0,005
36 yas ve Uzeri 32 2,9835
Toplam 271 3,4730
25 yas ve alti 147 3,6825
Duygusal Baglilik 26-35 92 3,7065
36 yas ve Uzeri 32 3,1146 4,478 0,012
Toplam 271 3,6236
25 yas ve alti 147 3,5918
Normatif Baghhk 26 -35 92 3,5913
36 yas ve Uzeri 32 3,0188 4,996 0,007
Toplam 271 3,5240
25 yas ve alti 147 3,3333
Devam Bagliligi 26 -35 92 3,3533 3,972 0,020
36 yas ve Uzeri 32 2,8229
Toplam 271 3,2798

P

Orgiitsel baglilik tiirlerinden “duygusal baglilik”, “normatif baglilik ve “devam bagliligi”nin
her (c¢liniin de yas gruplarina gore dagiliminda anlamh farkhliklar oldugu anlasiimistir.
Duygusal baglilik icin p=0,012<a=0,05, normatif baglilik icin p=0,007<a=0,05 ve devam
baglihgi icin de p=0,020<a=0,05 bulunmustur.

- Satis Personelinin i¢ imaj Algilarinin ve Orgiitsel Baghhiginin Cinsiyete Gore
Dagiliminin Analizi

Satis personelinin i¢ imaj algilarinin ve orgiitsel baglliginin, cinsiyet bakimindan
dagiliminda bir farkhlik olup olmadigl t — testi ile arastiriimis ve sonuglari Tablo 5te
sunulmustur. Satis personelinin i¢ imaj algillarinin, cinsiyet bakimindan dagihiminda,
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p=0,85>0=0,05 bulunmasindan dolayr anlamli bir farkliigin olmadigi goérilmektedir.
Arastirma hipotezlerinden Hj, kabul edilmemistir. Burada, i¢ imaj algilari cinsiyete gore
anlamh bir farkhhk géstermemektedir seklindeki sifir hipotezi kabul edilmistir.

Orgiitsel baghligin cinsiyete gére dagiliminda fark olup olmadigina dair yapilan t-testinde
de p=0,15>0=0,05 elde edilmesinden dolayi, H,, hipotezimiz kabul edilmemistir. Yani, satis
personelinin  orglitsel baghliginin cinsiyete goére dagihiminda anlamh bir farkhlk
bulunmamaktadir seklindeki sifir hipotezi kabul edilmistir. Ortalamalara baktigimizda,
kadinlar lehine 0,156’lik bir fark gorilmektedir. Ancak bu fark, sifir hipotezinin reddini
gerektirecek buyiklikte olmadigi anlasiimistir. Diger taraftan, érgitsel baglilik tirlerinin
de cinsiyete gore dagihminda anlamli farkhliklar olmadigi belirlenmistir.

Tablo 5: Satis Personelinin i¢ imaj Algilarinin ve Orgiitsel Baghhginin
Cinsiyete Gore Dagilimina iliskin t - Testi Sonuglari

c a
ic imaj Algisi ve £z g > £
cimaj Algisive |, & § : = £ 2
Orgutsel v S5 = = o=
Baghtk 7 2 5 5 5 5"
aghh £ 0 n o t = SD o
a <
Kadin 124 | 3,7177
Kurum Ig Imaj Erkek 147 | 3,7423 | -0,18 0,85 269 | -0,024
Algisi Toplam | 271
Kadin 124 3.5579
Orgtsel Erkek 147 | 3,4014 | 1,433 | 0,15 | 268,4 | 0,156
Baglilik Toplam | 271
Kadin 124 | 3,6761
Duygusal Erkek 147 3,5794 0,762 0,44 269 0,096
Baghlk Toplam | 271
Kadin 124 | 3,6274
Normatif Erkek 147 | 3,4367 | 1,637 | 0,10 | 267,8 | 0,19
Baglilk Toplam | 271
Kadin 124 3,3817
Devam Baglligi Erkek | 147 | 3,1939 | 1,583 | 0,11 | 268,9 | 0,187
Toplam | 271

- Satis Personelinin i¢ imaj Algilarinin ve Orgiitsel Bagliliginin Egitim Diizeyine Gore
Dagiliminin Analizi

Satis personelinin i¢ imaj algilarinin ve orgitsel baghliginin, egitim dizeylerine goére
dagiliminda bir farkhlik olup olmadig tek yonli varyans analizi ile arastirilarak, sonuglari
Tablo 6’da verilmistir. Satis personelinin i¢ imaj algilarinin, egitim dizeyi bakimindan
dagiliminda, p=0,266>a=0,05 bulunmasindan dolayi anlamh bir farkhligin olmadig
gorilmistir. Arastirma hipotezlerinden Hs; kabul edilmemistir. Burada, i¢c imaj algilar
cinsiyete gore anlamli bir farkhhk gostermemektedir seklindeki sifir hipotezi kabul
edilmistir.
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Orgiitsel baglhgin egitim diizeyine gore dagiliminda anlaml bir farklilik olup olmadigina
dair yapilan analiz sonucunda da p=0,807>a=0,05 elde edilmesinden dolayi, Hy;
hipotezimiz kabul edilmemistir. Yani, satis personelinin o6rgitsel baghliginin egitim
diizeyine gore dagiliminda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir seklindeki sifir hipotezi
kabul edilmistir. Diger taraftan, orgutsel baghlk tirlerinin de (duygusal baglilik, normatif
baghlik, devam bagliligi) satis personelinin egitim dlzeylerine gore dagiliminda anlamh
farkliliklar olmadigi belirlenmistir.

Tablo 6: Satis Personelinin ig imaj Algilarinin ve Orgiitsel Bagliiginin Egitim Diizeyine Gore
Dagilimina iliskin Tek Yonli Varyans Analizi Sonuglar

e
Cl;;rlgri,?'gell-\lBg:gll:fk Egitim Durumu n Ortalama F LE >
<

ilkégretim 29 3,3664

Kurum i¢ imaj Algisi Ortadgretim 133 3,7556
Yuksekogretim 99 3,8093 1,327 | 0,266

Lisans Usti 10 3,6875

Toplam 271 3,7311

ilkégretim 29 3,4260

Orgiitsel Baghlik Ortadgretim 133 3,5179
Yuksekogretim 99 3,4141 0,326 | 0,807

Lisans Usti 10 3,5941

Toplam 271 3,4730

ilkégretim 29 3,5057

Duygusal Baglilik Ortadgretim 133 3,6404
Yiksekogretim 99 3,6448 0,173 0,915

Lisans Ustu 10 3,5333

Toplam 271 3,6236

ilkdgretim 29 3,3586

Normatif Baglilik Ortadgretim 133 3,5639
Yiksekogretim 99 3,5030 0,448 | 0,719

Lisans Ustu 10 3,6800

_Toplam 271 3,5240

Ilkogretim 29 3,4023

Devam Baghhgi Ortadgretim 133 3,3571
Yuksekogretim 99 3,1094 1,728 | 0,162

Lisans Usti 10 3,5833

Toplam 271 3,2798

- Satis Personelinin i¢ imaj Algillarinin ve Orgiitsel Baghhginin Firmadaki Hizmet
Siiresine Gore Dagiliminin Analizi

Satis personelinin kurum i¢ imaj algilarinin ve 6rgitsel baghliklarinin, halihazirda calistiklari
firmadaki hizmet siirelerine gére dagiliminda anlamli bir farklihk olup olmadigi t — testi ile
arastirilarak, sonuglari Tablo 7'de gosterilmistir.
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Tablo 1’den da gorilecegi gibi, satis personelinin halihazirda galistiklari isletmedeki hizmet
suresi bes grup olarak verilmisti. MalatyaPark AVM 2009 yilinda faaliyete ge¢mesine
ragmen, burada faaliyet gosteren firmalar gerek Malatya’da gerekse il disinda 6nceden
beri faaliyetlerini slirdliren firmalardir. Bu nedenle, firmalarin MalatyaParka’ta faaliyete
basladiklarinda, mevcut personelin en azindan bir kismi ile yola devam ettikleri
duslintlerek, anket formunda yer alan isletmedeki hizmet siresi ile ilgili soru bes grup
yapiimistir. Ancak, veri toplama asamasinda personelin ¢ok biylk bir kisminin yeni
personel oldugu gorilmiistiir. isletmedeki hizmet siiresi 10 yildan fazla olan sadece 3
kisinin oldugu, iki grupta da hig¢ personel olmadigi anlasildigindan, gruplar birlestirilerek, “5
yil ve az” ve “6 yil ve fazla” olmak lizere iki grup yapilmistir. Bundan dolayi, burada tek
yonli varyans analizi yerine t — testi uygulanmistir.

Yapilan analiz sonucunda, p=0,000<a=0,05 bulundugundan dolayi, satis personelinin i¢
imaj algilarinin isletmedeki hizmet sirelerine gore dagiliminda anlamh bir farkhhk vardir
seklindeki Hs, arastirma hipotezi kabul edilmistir. Ayni sekilde t — testi sonucunda
p=0,005<0=0,05 elde edilmesi sebebiyle de satis personelinin orgitsel baghliginin
isletmedeki hizmet siresine gore dagiliminda anlamli bir farkhhk vardir seklindeki Hj,
arastirma hipotezi de kabul edilecektir.

Ayrica analiz sonucunda, orgitsel bagliik tdrlerinden “duygusal baghlik” igin
p=0,000<a=0,5 ve “normatif baglilik icin de p=0,002<a=0,05 bulundugundan, bu orgitsel
baglilik tirlerinin satiscilarin isletmedeki hizmet sirelerine gére dagiliminda anlamh bir
farklilk oldugu gorulmustir. Ancak, “devam baghhg” icin p=0,318>a=0,05 elde
edildiginden, devam bagliliginin isletmedeki hizmet siiresine gore dagiliminda anlamh bir
farkhihk olmadigi kabul edilecektir.

Tablo 7: Satis Personelinin i¢ imaj Algilarinin ve Orgiitsel Baghhginin
Firmadaki Hizmet Siiresine Gore Dagilimina iliskin t - Testi Sonuglari

ic Imaj Algisi ve
Orgiitsel Baghhk

Farki

SD

Hizmet Siiresi
Ortalama
Anlamlilik (p)
Ortalama

S 5yilve az 236 3,8199
Kurum I¢ Imaj 6 yil ve fazla 35 3,1321 | 3619 | 0,000 269 0,687

Algisi

Toplam 271

5 yil ve az 236 3,5322

Orgitsel Bagllk | 5| vefazla | 35 | 30730 | 2804 | 0,005 | 269 | 0,458

Toplam 271

5 yil ve az 236 3,7097

Duygusal Baglilik 6 yil ve fazla 35 3,0429 | 3,620 | 0,000 269 0,667

Toplam 271
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5yil ve az 236 3,5941

Normatif Bagllllk 6 y|| ve fazla 35 3’0514 3,116 0[002 269 0'542

Toplam 271

3,3030
5yilve az 236

Devam Baglilig
BB | Gyilvefazla | 35 | 3,1238 | 1000 | 0318 | 269 | 0,179

Toplam 271

- Satis Personelinin i¢ imaj Algilarinin ve Orgiitsel Bagliliginin Meslekteki Toplam
Hizmet Siiresine Gore Dagiliminin Analizi

Satis personelinin i¢ imaj algilarinin ve orgitsel baghliginin, meslekteki toplam
hizmet siiresine dagiliminda anlaml bir farklilik olup olmadigi tek yonli varyans analizi ile
arastirilarak Tablo 8'de sunulmustur. Meslekteki toplam hizmet siresi, Tablo 1'den de
gorilecegi gibi bes grup olarak belirlenmis ancak, “16-20 yil” grubunda 1 kisinin olmasi ve
“21 yildan fazla” grubunda higbir satiscinin olmamasi nedeniyle bu gruplar “11-15 yil” yil
grubu ile birlestirilmistir. Boylece grup sayisi (i¢ olmustur.

Yapilan analiz sonucunda p=318>a=0,05 elde edilmesi sebebiyle, satis personelinin i¢ imaj
algilarinin meslekteki toplam hizmet siresine gére dagiliminda anlaml bir farkliik vardir
seklindeki Hss arastirma hipotezi kabul edilmemistir.

Yapilan varyans analizi sonucunda p=0,439>a=0,05 elde edildiginden dolayi, burada da
satis personelinin orglitsel baglihiginin meslekteki toplam hizmet siiresine gére dagiiminda
anlamh bir fark olmadigina dair sifir hipotezi kabul edilerek, arastirma hipotezimiz Hys ret
edilecektir.

Diger taraftan, orglitsel baglilik tiirlerinin de (duygusal baglilik i¢in p=0,24>a=0,05 normatif
baglilik igin p=0,318>a=0,05 ve devam baghhgi igin de p=0,931>a=0,05) satis personelinin
meslekteki toplam hizmet siirelerine goére dagiliminda anlamh farklihklar olmadigi
belirlenmistir.
Tablo 8: Satis Personelinin i¢ imaj Algilarinin ve Orgiitsel Baghhginin Meslekteki
Toplam Hizmet Siiresine Gére Dagilimina iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglari

X
ic imaj Algisi ve Meslekteki = _
A . Toplam Hizmet n Ortalama F S
Orgltsel Baghhk . £
Suresi =
5yl ve az 196 3,7168
Kurum ig imaj Algisi 6-10 yil 60 3,6771 1,149 | 0,318
11 yil ve fazla 15 4,1333
Toplam 271 3,7311
5yil ve az 196 3,4673
Orgiitsel Baghlik 6-10 yil 60 3,4206 0,825 | 0,439
11 yil ve fazla 15 3,7569
Toplam 271 3,4730
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5yl ve az 196 3,6173

Duygusal Baghhk 6-10 yil 60 3,5389 1,437 | 0,240
11 yil ve fazla 15 4,0444
Toplam 271 3,6236
5yilve az 196 3,5082

Normatif Baghhk 6-10 yil 60 3,4833 1,151 | 0,318
11 yil ve fazla 15 3,8933
Toplam 271 3,5240
5yil ve az 196 3,2832

Devam Baghhgi 6-10 yil 60 3,2500 0,072 | 0,931
11 yil ve fazla 15 3,3556
Toplam 271 3,2798

7. SONUC VE ONERILER

Bulgulardan da gorildiigi gibi, calisanlarin “ kurumlarini zihinlerindeki algilamalar” olarak
tanimlanan kurum i¢ imaji ile kurumun basarisinda, diger olumlu bircok orgiitsel davranisin
cikisinda oncil olabilen 6rgltsel baglihgin tim boyutlari arasinda pozitif yonli anlamli bir
iliski mevcut ve ayni zamanda kurum ig imaji 6rgiitsel baghhgin tim boyutlarini anlamli bir
sekilde etkilemektedir. Bu sonuglar dogrultusunda, yillarca deneyim kazanmis, baska bir
isletmeye gittiklerinde 6nemli bir kayip olacak galisanlarinin kuruma olan bagliliklarini
artirmak isteyen yoneticiler, oncelikle ¢alisanlari kurumu nasil algiliyorlar arastirmali bu
algilarin  pozitif olmasi dogrultusunda calismalar yapmalidir. Bunun igin sosyal
sorumluluklarini yerine getiren, kaliteli (irlin ireten, calisaninin ve musterilerinin ¢ikarlarini
koruyan, fiziksel anlamda ferah, temiz bir calisama ortami saglamak gibi kuruma yonelik
pozitif bir algi olusturacak unsurlara dikkat etmeli ve olumlu bir imaj olusumu igin kurum ic
imajini ydnetmelidir.

Kurum i¢ imaji yeni sayilabilecek bir konudur. Konuyla ilgili arastirmacilar, isletmelerin
basarisinda kurum i¢ imajinin roliiniin ne oldugu, farkh orgutsel davranis tiirleriyle
iliskilerinin neler olabilecegi gibi konulari arastirabilirler.
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