
J(El'lDECi t�LETMELERDE KURUM 1<; iMAn iL 
y£1V-orsEL BAGLlLIGI ARASINDJ\K; tLi§K1· M .. 

I ., E SATij PERSoNELhm."'()RG ' i'UJI\T\"A'DA B1R A�-
. N�iluur DERiN. nder111@inom1.edu.1� ln"nil 0' � Dr. 

' v. n, �ital
m I 

Mrvtiit TORK n... ev ut.turk@inom, ed , 
'� Dr. • u.tr, m611i/ OniversitesiY11v11t COMERT. Yrd. }'QVla.comert@inonu edu t I . ' � Dr. • 1 k " · · y1 • . 

• • r. niinli Onn-u• •
1 , :, hedcf k1tlc o nro unemmm nnmas, a b1rhktc kurum ·,ma· 1 

·~• es, 
r.riian arn, •• • • ' 11 � •imalan k 0,C.,.. t,aflonmi$Ur. Bu dU$llnc�nr� OrtlnO ola'.8� geh� � imaj kavram� "il!cune -� �lll!l1an da g6z GnQne alnk

plllll .. '°'f 1 lann• ,. i fade etmektedir. orgOtc Oyehgin devam eunesi konusunda - 0 • �mdeki atmosferi, �1111ann ku 
11Di:l<1ndak1 a gl -� imajinin Oncmli �1kt1lanndan birisi oldulu dO;Unlllmektedir 

� bir ISlek" l'Oklinde wunmnan �
t<i�•hk k•"""� amaci: "Mnlatya'daki pcmkendecilerdc �h;an sail$ �lini� k • • ••• 
e,, ,iti1unnan 

da islJtistiksel a91dan an lamb bir ili$ki bulunup bulunmadi"'ru ve
�m ,

J
maJma

_
dqlcin algilan ile 6!giilsd .,_.,,bk

�i.n arasin 1· 1 . . B • • a l  
"' ·� una Ill &g,:itscl ..... IL bou•I -IOl_":. unnak'' �klinde be ,r c11m1�t1r. unun 19m M atya'daki pcrakendeciltrde 9011 n sa -• •� , •• an wzrillddti

id,ill" � yta veriler t0j>lann11$ vc 1 oplanan verilcre, korclasyon ve regresyon anarz1 � � pel'SCllehyte )lpllan )ltZ )tJJe
11t<1 � � imaj• ile tOm bo�hhk boyutlan arasmda anlamh pozitif bir ili�kinin �d��u�;

nm
�'.· � edilen bulgulm

� ktJIIJ olumlu olarak elkiledilli sonucunn ulu�1lm1$(1r. 
urum •� unai1n111 tam bagl,hk

:::n�climeler: j� lmaj, C>rgntsel Ba&lil1k, Sall� Personcli, Perakendeci �letme

coRPCJRATE INTERIOR IMAGE WITH SALES STAFF ORGANIZATIONAL COMMITMENT BETWEEN
RELATIONSHIP AT RETAILERS BUSINESS: 

A STUDY IN MALATYA 
,11,strad: rogelher with the increasing dome�1ic �udi�. the imponancc of working. corporate image studies began 10 be planned
!Pl& illlo ac:coont the employees. Conccpl or mtenor images a s a result of this evolving represents •atmosphcn: wilhin the
�. cmplo)'CC perceptions of corporate". Defined as "eoo1inua1ion of membership orge.nization have a SlrOlli desire ur 
c.piiD!iooal commi1ment. is considered 10 be one of the imponan1 ou1comes of corp0n11e inicrior image. 
Tbe purpose of 1his study is identified as if there is n sta1isrically signiftcan1 relationship wilh percepcions d corpora1e imaged 
Olpllizational commitment dimen�ions and to investigate the impaa on cxganiza1ional oommitment dimensions d corporate die 
inl<rior image on personnel working in retnU s;,lcs in Malatya". For !his purpose, data colltcted by face to face SUNtY made widl
pascllntl worlcing in retai I sales in Malaty., und correlation and regression analY5is were performed on !he daia 00Ucc1ed. A,calnliag
.,lilt findings obtained: wi1h corpora1e in1crior image between all dimensions of organizalional commi1J001t a signifiClffl posili11e
1'1111omhip is ruid corponllc interior image positive affects all dimensions of organizatiooal commitmtnt. bas been concluded. 
Kq ... 'OTds: Corporate Interior Image, Organizational Commitment. Sales SIJlff, Reiailer. CorporalC 

I.GiRi� 
Kunun imaj, paiarlama yOneticileri, ara�unnac1lar, uygulay,c1lnr arasmda ilgi �ekme� devam eden bir _kon� (K�

Ill.: 20l2). Ancak, pazarlama literatOrO. ic; 6rgiitsel unsurlara fazla ycr vcrmezken, buna kaflm &giltsel htcndlr, IIIIIJI

ctkiltyecd(_i�I konulan bolca i$1emi$tir (Hatch ve �ch_ulcz, 1997): • • ·1crll8Slllda
GOnOmQz 1$ dunyasmda Orgiillerin it;; ve d1� m0$lcnlen aras10dak1 s1mr lan, OrgOI O�len ,le��•� lblll
�n etkil�irn nedeniyl� neredeyse ortadan kalkmak ozeredir. [)c8i$iln milhendisli!i, m�ten tan;;���lct

au &IOI
� zamanlarda llnem kazanan konular, daha Ooceleri di$ mil$teriler olara� al�l� !leg • • )'GI

.
-, 

�srndan yeniden tan1m lam1$tlr. Bu tammlama, iy ve di$ _m�$teri arasmdak1, etkil�;:kli�.:; �

(Hatch 
vc OrgOtse l davnUU$ t;ah$malanna ili$kin bilginin birhkte d�crlendirilmesi 

kurum �
�Uitz, 1997:; Akt: GOrbUz: 2010). . a otan etkileri ozeriDe � sayidl

ITIJll 
ntaJmtn Ozelikle m0$leriler tarafmdan algilam$1 bunun mil$tctl da�i;

l
an

n 
y6nelik bu 1or �qiillllrBI laud• 

aldu•rma yapilm,$ olmasma ra&men, iy m0$teriler olaiak tanimlanan �h�lara 
6u gorOlmcktedir.

IL ICUJt 
San Ylll 

UM I<; IMAJI lardan birisi ollD -' �

n.cmmi�� ;rich ki$i ler tarafindan, farkh anlamlar yilklcnerek kullanilan 
:.v;:nUflll, Sickle)' IA')' illldt, "kill-"

ll\lplar1n bel 
.•g, �003) ilk kez 1955 ythnda Sidney Le"?' t�l\�dan or18f. olarek 11111111WDJ!llr � '=

�) K Ii. ObJeler hakkmdaki inane; tu tum ve izlemmlerintn toplam 
bilgilerin � (Ko ,d,, JD06)

I� ��maj� �se. kurum haklandaki, izlenimlerin, likirlerin, d� bit iffl80 (A,IGllllhl ...- :, ... 
°''11lt lan,mian:; 1$1tme, deneyim ve gelen�i kullanarak kurUJIIU • r fiklCll'lcrdcD olllflll dallL iillA--::; �� 
�-• 2012). kurum imaj1, kurum kimli&ini yans1tan ve ileten, �•It 

� � 
dan vc f It' tlaiin kUflUII blJdrlOdll 

�Vreden al man mesajlann birikimi sonucu hede 1 



Fakültesi, İşletme Bölümü
Üniversitesi, İşletme

Marmara

oın j,*, kurum»» "d=" Jict<£?. AncîkljŞ'

Sf .gık ^*rl° «m.*™- B» düşüncenin ürünü „|,„k g»> J, *

?İl^*<*<dj!rlST™»™ t»"*** lE'rl"d'kl lma,'m » çallsa,’l"< ™Staiw İJ"
imai^ifede^tmektedir (Güzelcik, 1999). ^ jkj temel bileşenden oluşmaktadır. Fonksiyonel bileşen ^
Kurum imaj.; fonksiyonel ve duygusj '> k , bileşen organizasyona yönelik tutum ve davranışlar, içeren’ 
ölçülebilen somut unsurlardan lüşküyk .olarak firmanın ürünleri, binası, ergonomisi, renkleri l0?n ko|°- 
jik boyutla ili?kilidir(^8T™a Sinde gösterilen tutum ve davranışlarda duygusal bileşeni oluşturmaktaki

yöneticinin çalışanlara, çalışanların birbirlerine karşı tutum ve dav^JJ

önemlidir. ı-.ırunıun dışsal imajının oluşmasında önemli bir araç olarak görmeleri gereklisi
Kurum yöneticiler,, çal^J[M firmayla çalışanların ortak kimlik oluşturabilmeleri için ellerinden geleni İ‘ , 
onlardaki kurum imajının arürılm , y V ^ . oluşturmak için kurum imajını yönetmelidirler. V Pmaİ1
(Helm, 2011) ve tüm paydaşlar nez yönetilecek bir kavram olmadığını; kumruların ve kişilerin Ha

—-rSSSs—ıS-Jis'—.
du Kurumlar bu arzuyu t h^im ^ ^ Çahşanlarl; örgütte tutabilmenin en önemli aracı örgütsel bağlılık diS#. 
n!^artodn?Midır^^alışamn bk organizasyonla tanınması, değer ve amaçlarının bu organizasyonla kesişmesi ve organ, 

zasyonda kendi menfaati yönünde gönüllü olarak bir çaba göstermesi= (Grıffin, Hepbum, 2005) şeklinde tanımlanan 
öraütsel bağlılık iç imajın önemli çıktılarından birisidir. Dolayısıyla nitelikli kişiler, çekmek ve bünyesinde muhafaza 
etmek isteyen şirketler öncelikle kurum imajlarını etkin bir şekilde yönetmeli, güvenilir, saygın ve çalışanına değer 

bir portTe çizmek yani çalışanların iç imaj algılarını olumlu hale getirmek zorundadıılaı.

m. ÖRGÜTSEL BAĞLILIK
İş yaşamı açısından bağlılık kavramı ilk defa Becker (1960) tarafından incelenmiş ve bu kavrama <bilinçli bir taraf 
tutma davranışı= olarak yaklaşmak gerektiği ifade edilmiştir. Bu bağlamda, işe bağlılık, gruba bağlılık ve örgüte bağlılık 
gibi başlıklar öne çıkmıştır. Ancak, örgütün verimliliği ve etkinliği açısından üzerinde en çok durulan bağlılık türü 
örgütsel bağlılık olduğu görülmektedir (Gürbüz, 2010). Örgütsel bağlılık yazınında temel kabul edilen çalışmalarda, 
örgüte bağlı bireylerin, Örgütün amaçlarını ve değerlerini kabul eden, bu amaç ve değerlere sıkı sıkıya bağlı, örgüt için 
gönüllü ve istekli bir çalışma gayreti içinde bulunan ve örgüte üyeliğin devam etmesi konusunda güçlü bir isteğe sahip 
olan bireyler olarak karakterize edildikleri dikkat çekmektedir (Tak, Çiftçioğlu, 2009).
Örgüte bağlı kişiler, kendilerini örgüte aitmiş gibi hissederler ve örgütün kaderi ile kendi kaderlerinin birlikteliğine 

inanırlar. Bu çalışanlara göre örgütün değerleri ile kendi değerleri entegredir (Vallaster , Lindgreen, 2012).
Örgütsel bağlılık çok boyutlu bir yapıdır. (Carver vd., 2011). Ailen ve Meyer, örgütsel bağlılığı anlaşılır kılmak ıçm uç 
boyutlu bir model geliştirmişlerdir (Jones ve Mclntosh, 2010:292). Bu modelde ki bağlılık türleri; duygusal bagin • 
devam bağlılığı ve normatif bağlılıktır. Bu üç yaklaşımın ortak noktası, bağlılık kavramını; çalışanların or°. 
ilişkilerini tanımlayan ve örgüt üyeliğine devam etme ya da örgütten ayrılma kararının arkasındaki anlamı1 a ® 
psikolojik bir durum olarak ele almalarıdır. Duygusal bağlılık, çalışanın örgütle olan duygusal ilişkisini ve*8* 
ifade eder. Yüksek duygusal bağlılık hisseden çalışan, <kendi isteği ile= örgütte kalmayı sürdürecektir. De 
bağlılığ! çahşanm örgütten ayrılmanın maliyetinin farkında olması ile ilgilidir. Örgütle ilişkisi devam b < rn=aıif 
hasbi.!" bT Ç ŞT’ ka ™ya lhtlyaç duydulu >Ç'n= örgütün bir üyesi olmaya devam eder. Son olaıak, jf 
bafhlIkdÎIT blr sorumluluk duygusuyla örgütteki görevine devam etmesini ifade eder. Yüksek duzeyd ^
Akt: Demir vd 2008) °r8Utte ka ma nedeni ise> <kalmak zorunda olduğunu= düşünmesidir (Meyer an

âSSrtRta,e<al<™' benimsemesi, aidiyet duygusunun güçlenmesi, kişileri»
2?Kk''5STJÎ- 1« tmm, kurumun» d«ewede gİnüllU ..n.r.c.s.

2007). Um Ve ^avranı?ın ortaya çıkmasını sağlayan önemli bir kavramdır (Er

iv. KURUM İÇ İMAJI VE ÖRGÜTSEL BAĞLI! I*r m  <bö=

duygusunuyerleştîrerekörgüteyönelik^f^ yakm bİr İlişki vardlr- Kurumsal kimlik’ 
tini sağlamaktadır (Erkmen Cerik 5nrmT< blr lmaj yaratmakta, çalışanların örgütle bütünleşmesin v ktad,r.

)• maJ> kurumsal işleyiş açısından iki nedenden ötürü önem

gibi

veren

484



XXIII. Ulllsal İşletmecilik Kt
°»gresi/8- W u

ayış 2014
, ,; evelerin bağlılıklarım ortaya ç.karan ve bu bagl,hğm 

■ |curumda^. .^giar (Erkmen, Çerık, 2007)
sürek1'"81" alışanlarda, kurumlanmn diğer kuaımlardan avmr, au

< bir İÇ ımai’ katkr sağlar. Dutton ve arkadaşlar, (1994) ca ' ’, 3 derİn’ '
Ç.n 0fnS'imajlanndan türediğini öne sürmektedirler (O’Neilİ, GaitherTooS^"13 
»"[Şiarın ku'un 1 (9J002), yaptıkları araştırmada genel olarak kurum ic i™;,’ 2,°°.7'
?ÎelirÎsFolmalar'na rağmen Helm (2011) de yaptığı araştırmada kurui iç iS ^ arasmd" Yakın bir 
gd bfjİin olmadığım bulmuştur _ Ç ‘majlnı" duygusal bağlıl,k üzerine

0aSllbirdÇ^fm-aînda Tse’negatifanlîml. ilişki bulunmuştur(Vigod^SAtePolau!!ı^™1'İIİşki’j5tenaynlma

imajla s62 kon“s“ <,'siskenie' “nd,ii ** -5aa 

ile oîrs",sd ’"S“I als,s''

"ıeVCJjtnJamdTkurum imajı olumlu bir yerde çalışmak, insanlar için gurur kaynağıdır (Helm 

Griyle özdeşleşmeyi artırırken, bağlılığı da katkı sağlamaktadır.

sürekliliğini
sağlayan bilgile

r sunar, İkincisi iise
daha, merkezi, daha iyi bir °,an bilişsel ba||

mn,

yapılan

• 2011). Bu durum kurum

V KURUM İÇ İMAJI İLE SATIŞ PERSONELİNİN ÖRGÜTSEL BAĞLILIĞI ARASINDAKİ İLİŞKİYE DAİR

BİR UYGULAMA
VI Araştırmanın Amacı ve Kapsamı
Araştırmanın amacı, perakendeci işletmelerde kurum ıç imajı ile satış personelinin örgütsel bağlılığı arasındaki ilişkileri 
açıklamaktır. Bu ilişkiyi açıklayabilmek için, Malatya il merkezinde faaliyet gösteren MalatyaPark Alışveriş 
Merkezimdeki perakendeci işletmelerin satış personeli araştırma kapsamına alınmıştır. Büyük ve modem bir alışveriş 
merkezi olması, ulusal ve uluslar arası pazarlarda faaliyet gösteren firmaların ürün ve markalarım pazarlayan 146 
perakendecinin yer alması, araştırmanın bu AVM’de yapılması konusundaki kararımızda etkili olmuştur. Araştırma 
kapsamına, söz konusu AVM’de faaliyet gösteren 146 perakendeci işletmenin satış personeli (müşteri karşılayan, ürün 
tanıtan, tahsilât yapan, ürün teslim eden vb. işlemleri yapan personel) alınmıştır. AVM’nin ve perakendecilerin diğer 
elemanları araştırma kapsamı dışında tutulmuştur.

Y.2. Araştırmanın Hipotezleri
Araştırmanın hipotezlerini iki ana hipotez olarak aşağıda belirtildiği gibi ifade edebiliriz: ,.

H,: Perakendeci işletmelerde kurum iç imajı ile satış personelinin örgütsel bağlılığı arasında anlamlı bırıiışKi 
vardır.
H2: Perakendeci işletmelerde kurum iç imajı, satış 
etkilemektedir.

Ancak çalışmada örgütsel bağlılığı, <duygusal bağlılık=, <normatif bağlılık ve 
bağlılık olarak ele alarak, kurum iç imajı ile her bir bağlılık türü arasındaki ilişkileri ve 

Ş llen I* etki1^ araştırabilmek için geliştirilen alt hipotezler de aşağıda belirtilmiştir: ansmfc anlamlı bir
Hıi: Perakendeci işletmelerde kurum iç imajı ile satış personelinin y=

personelinin örgütsel bağlılığını anlamlı bir şekilde

‘devam bağlılığı= olmak üzere üç tür 
etkileri de araştmlaçaktır. Bu

işletmelerde kerem iç imej, ile * per»„e,i~i» <*** *

1 lşkl vardlr- . orasında anlamlı bir ıhşkı
Ui3: Perakendeci işletmelerde kurum iç imajı ile satış personelinin devam aD »
vardır. ,, oım= anlamlı belirleyici
51: Perakendeci işletmelerde kurum iç imajı, satış personelinin duyöusa g 

eutk*ye sahiptir anlamlı bir belirleyici
****** işletmelerde kurum iç imajı, satış personelinin norma ı 

^amlı iletmelerde kurum iç imajı, satış personelinin devam ğ

eyici etkiye sahiptir.
V.3,Ar

* 155

485



Fakültesi, İşletme Bölümü

, araştırmanın anakütlesi de 1550 personel olarak belirlenmi$tir

B M?nai/-/(N-l)E2+(P-q^z formulunaeny kütlenin oranı bilinmese dahi, p oranının 0.50 alınma* ren ora„,
" ÎîO)olU<d,l< t,Ü;'’lt ömek tacl"T belirl<'«nemİ*®1 ite!

,emsil S<’U ='r,C’g' "m- bn — (P-0,5

benimsenmiştir.
Formülde:

itesi, İşletmeMarmara Ünivers

\

n>< 

ve n5)

t, <»»»"' k*?"k s"“ s“d,n ta,a)

13l55X0=)0İ987>0 05 olduğundan, nV(N-n)/V(N-l) düzeltme faktörü ile düzeltme işlemi uygulanarak 
Anc??N"3^S3l55o!30SW(l550-1H76 olarak bulunmuştur. Yapılan anket sonucunda, elde edilen formE
örnek hacmi, n 308 ( 0 değerlendirmeye alınamayacak kadar eksik olduğu görülmüş ve

n=

olmuştur.

Veriler toplamada kişisef görüşme yoluyla anket yönteminden yararlanılmıştır. Anket üç bölümden oluşmaktadır. 

Toplam otuz soru bulunan anketin birinci bölümü, deneklerin demografik ve kişisel özelliklerim belirlemeye yönelik 
beş sorudan oluşmaktadır. İkinci bölümde Küçük (2003)) tarafından geliştirilen, çalışanlar tarafından kurum iç imajının 
nasıl algılandığını ortaya koymaya yönelik, sekiz sorudan oluşan ölçek yer almaktadır. Üçüncü bölümde Katılımcıların 
örgütsel bağlılık seviyelerini ölçmek için Ailen ve Meyer (1990) tarafından geliştirilen, Wasti (1999) tarafından 
Türkçe’ye uyarlanan örgütsel bağlılık ölçeğinin kısa formu kullanılmıştır. Verilerin analizinde aritmetik ortalama, 
korelasyon ve regresyon yöntemlerinden yararlanılmıştır.

V.5. Verileri Analizi, Bulgular ve Sonuç
V.5.1. Güvenilirlik Analizi .
Kullanılan ölçme aracında bütün soruların birbiriyle tutarlılığını ve ele alınan oluşumu ölçmede türdeşliği (homojenli) 
ortaya koymak amacıyla (Özdamar, 2002: 662) güvenilirlik analizi yapılmış ve bu amaçla geliştirilmiş pek çok yöntem 
bulunmasına karşılık çalışmamızda Cronbach Alfa katsayısı kullanılmıştır. Cronbach Alfa katsayısının îstoUsü^ 
temelleri tutarlı ve tüm soruları dikkate alarak hesaplandığından genel güvenirlik yapısını en iyi yansıtan katsayı* 
(Özdamar, 2002: 663). Crobach Alfa katsayısı şu şekilde değerlendirilir: 0-0.4 güvenir değil, 0.4-0.6 düşük gihenır 
0.6-0.8 oldukça güvenilir, 0.8-1.0 yüksek güvenirlik (Alpar, 2003: 382). r . h>s
Araştırmada kullanılan kurum imajı ölçeğinin Crombach’s Alfa katsayısı 0,946, örgütsel bağlılık ölçeğinin r.om., -u
Alfa katsayısı 0,935 olarak bulunmuştur. Dolayısıyla ölçme aracının <yüksek güvenilirlik= düzeyine sahip 
söylenebilir.

CevaplajTcdann^dns'ivet ^ ^ oldu^ 35 ^altında olanların ise %88,1’i buldoğa

istir. B<
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T-)hinh Satış Personelinin Demografik ve tcki^, ö
Sayı Yüzde î^lİy^eGöre D 

2-Cinsiyet

Değişken ağılımı^
Yüzde

Değişken
Sayıl.Yaş

147 54,225 ve altı 

’^6^45_

Kadın

Erkek

Toplam

12492 33,9 45,8
14726 54,29,6
271 100,06 2,246-55

3. Eğitim
56 ve üzeri 

Toplam
İlköğretim

Ortaöğretim 133
Yükseköğretim 99

Lisansüstü fo

29 10,7271 100,0
49,1

36,5
3,7

Toplam 271 100,04.İşletmedeki Hizmet Süresi 

5 yıl ve az
5.Toplam Hizmet Süresi

236 87,1 5 yıl ve az 196 72,3
326-10 yıl 11,8 6-10 yıl 60 22,1
311-15 yıl U 11-15 yıl 14 5,2

16-20 yıl 16-20 yıl 1 0,4
21 yıl ve fazla 21 yıl ve fazla

271 100,0Toplam Toplam 271 100,0

V.5.3. Korelasyon Analizi
Firma iç imajı ile örgütsel bağlılık arasındaki ilişki basit korelasyon analizi ile araştırılmıştır. Bu analizi uygulamak için 
önce, kurum iç imajını oluşturan değişkenlerin (8 değişken) ortalaması alınarak tek bir değişkene dönüştürülerek, tek bir 
bağımsız değişken elde edilmiştir. Sonra, örgütsel bağlılığı oluşturan değişkenler (17 değişken) de aynı şekilde tek bir 
değişkene dönüştürülmüş ve tek bir bağımlı değişken oluşturulmuştur.
Bir bağımlı ve bir bağımsız değişken arasındaki ilişkiyi açıklamak için uygulanan korelasyon analizi sonucunda (Tablo 
3) elde edilen fiili anlamlılık düzeyi, teorik anlamlılık düzeyinden küçük olduğundan (p=0,000<a=0,05), <perakendeci 
işletmelerde kurum iç imajı ile satış personelinin örgütsel bağlılığı arasında anlamlı bir ilişki vardır= şeklindeki 
araştınna hipotezimiz (Hj) kabul edilecektir. Yani, perakendeci işletmelerde kurum iç imajı ile satış personelinin 
örgütsel bağlılığı arasında doğru yönlü ve güçlü bir ilişki bulunmaktadır. Korelasyon katsayısı p=0,769 olduğundan 

ilişki güçlü olarak tanımlanmıştır. . ...
Örgütsel bağlılığın türleri olarak ifade edilen <duygusal bağlılık=, <normatif bağlılık= ve <devam bağlılığı da tek bir 
değişkene indirgenerek, <kurum iç imajı= ile aralarındaki ilişkiler korelasyon analizi ile açıklanmıştır. Duygusa 
bağlılıkla ilgili 6 değişkenin ortalaması alınarak, <duygusal bağlılık değişkeni olarak tanımlanmıştır. enzer şe ... ’ 
normatif bağlılıkla ilgili 5 değişkenin ortalaması <normatif bağlılık değişkeni= olarak, devam baghhgı ile M 

değişkenin ortalaması da <devam bağlılığı değişkeni= olarak ifade edilmiştir. , a* Tablo 3’te
S? İç imaJ> ile Örgütsel bağlılığın türleri arasındaki ilişkilere dair korelasyon aııajm 9^ ^ olduğundan 

'Imışur. Bu sonuçlara göre, fiili anlamlılık düzeyi teorik anlamlılık düzeyinden kuçuk p , ^ ^
vardır= p<akencieci işletmelerde kurum iç imajı ile satış personelinin duygusa isfİLe[erde kurum iç imajı ile satış 
Person feWmdeki birinci alt hipotezimiz (Hu) kabul edilmiştir. Yanı, pera'eıı e ^oreıasyon katsayısı p=0,834
GuTd ’VUy8USal bağlılığ, arasında doğru yönlü ve güçlü bir ilişki bulunmaktadır. Korelasyon

Tabin v?U,n. (d°layı, bu ilişki güçlü bir ilişki olarak tanımlanmıştır. personelinin nonnatif

•ı°nlü Ve gücln na ?°re’ Perakendeci işletmelerde kurum ıç imajı j Korelasyon katsayısı p=0,5^0 e
^kiyi dilerdi ^llabdecek bir ilişki bulunduğunu ifade edebiliriz, k ^üık

°‘an dl?ki ikinci derecede, devam bağlılığ, ile olan ıl.şk.
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sıralanabilir*
„ .»J,Tablo 2jiuruml

Bağımsız
Değişken Normatif

Bağlılık
Duygusal
Bağlılık

Devanı
Bağlılığ,

Örgütsel
Bağlılık

0,769*P 0,747*

0,000
0,834* 0,520*

0,000
0,000Kurum îç İmajı P

0,000271n
271271 271

n:Örnek hacmi

ilişki bulgular Tablo 3’de yer almaktadır.

Tablo 3. Regresvotı Analizi Sonuçları
Standart Hata T PBDeğişken

B
4,795 0,000

0,834 24,831 0,000
R = 0,834 = 0,695 F gıgın = 616,603 p = ,000_________

Duygusal Paslılık = 0,606 + 0,809*İç ima]

0.606 0,126
0,809 0,033

Sabit 
İç imaj

Model 1

6,874 ,000
18,439 ,000

,1430,985
0,681

Sabit
,747İç imaj ,037

Model 2 R = 0,747 R~ = 0,557 F a2m = 340,013 p = ,000
Normatif Bağlılık= 0,985 + 0,681*İç imai

1,490 ,186
,840 ,048 ,520

R = 0,520 R2 = 0,268 Fn.2691 = 99,943 p = ,001 

Devam Bağlılığı= 1,490 +0.840*İc imai

,0007,998
9,997

Sabit 
İç imaj ,000

Model 3

,0007,985
19,719

Sabit
İç imaj

1,029
,655 •______

R = 0,769 Rz = 0,590 F

,129
,000,769,033Model 4

= 388,847 p = ,000„___________________ (1,269)__________________

Örgütsel bağlılıka 3,768 + 0187*İç imaj

F=,ıw<; ^
.H22,H23, H2 kabul edilmiştir.

VI. SONUÇ VE ÖNERİLER iç in^j1
kurumlanm zihinlerindeki alg,lamalar.= olarak J

boyudan arasında pozitif vönlii ani ı uÇ<? orgütse^ davranışın çıkısında öncül olabilen g bağlllİ£?ka bif 
boym.™, mfcmı, g^jar* toy# ~ « W. tanım iç >«'.

Ş etkilemektedir. Bu sonuçlar doğrultusunda, yıllarca deneyim kaza
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