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Öz 

Son yıllarda örgüt alanyazınında örgütsel bağlılığın önemli öncüllerinden birisi olarak içsel pazarlama 

yaklaşımı öne çıkarılmaktadır. İçsel pazarlama ile çalışanların örgütsel bağlılıklarının arttığı 

görülmektedir. Bu araştırmanın amacı; içsel pazarlama faaliyetlerinin örgütsel bağlılıkla olan ilişkisini 

ve çalışanların örgütsel bağlılık ve içsel pazarlama profillerinin tespit edilmesidir. Araştırma İstanbul 

ilinde bilişim sektöründe görevli beyaz yakalı 265 çalışanın katılımı ile gerçekleştirilmiştir. Verilerin 

toplanmasında anket formları kullanılmıştır. Verilerin analizi SPSS 25 paket programı aracılığı ile 

gerçekleştirilmiştir. Verilerin analizinde öncelikle faktör ve güvenilirlik analizleri, tanımlayıcı 

istatistikler, k-ortalamalar kümeleme analizi, korelasyon analizi ve regresyon analizi yapılmıştır. 

Araştırma sonucunda içsel pazarlama faaliyetlerinin örgütsel bağlılıkla olumlu yönde ilişkiye sahip 

olduğu, içsel pazarlama faaliyetlerinin örgütsel bağlılığı önemli düzeyde arttırdığı tespit edilmiştir. 

Ayrıca, örgütsel bağlılık ve içsel pazarlama açısından çalışanlar birbirlerinden farklı profillere 

sahiptir. Araştırma sonucunda kümeleme yaklaşımlarının örgüt alanyazınında kullanılması açısından 

önemli sonuçlar ortaya koyulmuştur.  

Anahtar Kelime: İçsel pazarlama, Örgütsel bağlılık, Beyaz yakalılar, K-ortalamalar. 

      Abstract 

In recent years, the internal marketing approach has been highlighted as one of the important 

antecedents of organizational commitment in the literature. It is seen that the organizational 

commitment of employees increases with internal marketing. The purpose of this research is to 

determine the relationship between internal marketing activities and organizational commitment and 

employees' organizational commitment and internal marketing profiles. The study was carried out 

with the participation of 265 white-collar employees working in the IT sector in Istanbul. 

Questionnaire forms were used to collect data. The analysis of the data was carried out with the SPSS 

25 package program. The data analysis included primary factor and reliability analyses, descriptive 

statistics, k-means cluster analysis, correlation analysis and regression analysis. As a result of the 

research, it has been determined that internal marketing activities have a positive relationship with 

organizational commitment, and internal marketing activities significantly increase organizational 

commitment. In addition, employees have different profiles from each other in terms of organizational 

commitment and internal marketing. As a result of the research, important results have been revealed 

in terms of the use of clustering approaches in the organizational literature.  

Keywords: Internal marketing, Organizational commitment, White-collar workers, K-means.  
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GİRİŞ  

Alanyazında içsel pazarlama ve örgütsel bağlılık ilişkisi çokça araştırılmıştır. Araştırma 

sonuçlarına göre içsel pazarlama faaliyetleri çalışanların örgüte bağlılığını önemli düzeyde 

artırmaktadır (Naude vd. 2003; Tsai & Wu 2006; Chang & Chang 2007). İçsel pazarlama 

faaliyetleri paylaşılan bir vizyona sahip olma, çalışanların gelişimini sağlama ve ödüllendirme 

ile çalışanların örgüte duygusal, devamlılık ve normalar açısından bağlanmalarını 

sağlamaktadır (Taşkın & Yeni, 2016; Boz vd. 2018). Alanyazındaki bulgular bu açından büyük 

oranda ortak bir görüşü sunmaktadır. Ancak çalışan yanlısı örgüt uygulamalarından olan içsel 

pazarlamanın ve örgütsel bağlılığın çalışanlar açısından algılanış şekli ile ilgili daha geniş bir 

bilgi birikimine ihtiyaç olduğunu savunmak mümkündür. 

İçsel pazarlama ve örgütsel bağlılıklarını araştıran çalışmalarda genellikle korelasyon analizi, 

regresyon analizi ve yapısal eşitlik modellemesi ile ilişki temelli sonuçlar elde edilmeye 

çalışılmıştır (Chiu vd. 2020; Kan Sönmez & Hacıoğlu, 2019; Baskındağlı & Altındağ, 2023). 

Bu araştırma geleneğinden farklı olarak, profillendirme araştırmaları çalışanların algıları 

açısından nasıl birbirlerinden farklılaştığını ortaya koymaktadır (Hair vd. 2014). Çalışanların 

profillerinin belirlenmesi, çalışan yanlısı uygulamaların hangi ilgililere sağlıklı olarak 

ulaşmasını sağlamada yardımcı olabilir. Ancak içsel pazarlama faaliyetlerinin ve örgütsel 

bağlılık açısından çalışanların profillerinin belirlendiği araştırmalara rastlanmamıştır. 

Çalışanların algılarının nasıl farklılaştığı, çalışanların içsel pazarlama ve örgütsel bağlılık 

açısından hangi profillere ayrıldıklarının tespit edilmesi bilgi birikiminin gelişmesi açısından 

önemlidir. 

Alanyazındaki sözü edilen eksikliğe dayanan bu profillendirme araştırması, çalışanların 

örgütsel bağlılıklarının nasıl geliştirileceği, içsel pazarlama faaliyetlerine ne derecede önem 

verilmesi gerektiği ve çalışanların profillerine özgü aksiyonlar alınmasını kolaylaştırma 

açısından önemlidir.  Araştırmanın önemi de göz önüne alınarak oluşturulan araştırma soruları 

“çalışanlar içsel pazarlama faaliyetlerinden aynı şekilde mi etkilenmektedir?” yoksa “Farklı 

profiller sergilemekte midir?” şeklindedir. Araştırma sorularının yanıt bulabilmesi için “içsel 

pazarlama faaliyetlerinin örgütsel bağlılıkla olan ilişkisinin, çalışanların örgütsel bağlılık ve 

içsel pazarlama profillerinin tespit edilmesi” amaçlanmıştır. 

Araştırmanın amacı doğrultusunda sağlıklı bulgular elde edebilmek için gelişime açık, 

çalışanlar için iş seçeneklerinin bol olduğu, firmalar açısından kalifiye çalışan temin etmenin 

zor olduğu bilişim sektöründe araştırmanın gerçekleştirilmesine karar verilmiştir. Araştırmada 

kapsamında ilk olarak içsel pazarlama ve örgütsel bağlılık kavramları hakkında bilgiler 
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sunulmaktadır. Aynı başlık altında örgütsel bağlılık ve içsel pazarlama arasındaki ilişkiler ve 

hipotezler sunulmaktadır. Daha sonra çalışmanın metodu ve bulguları hakkında bilgiler 

sunulmaktadır. Araştırma sonuç, tartışma ve öneriler bölümü ile tamamlanmaktadır. 

1. Kavramsal Çerçeve  

Araştırmanın bu bölümünde ilk olarak içsel pazarlama kavramı,  kapsamı ve boyutları hakkında 

bilgiler verilmektedir. Sonrasında örgütsel bağlılık kavramı, kapsamı ve boyutları hakkında 

açıklamalara yer verilmektedir. Son olarak örgütsel bağlılık ve içsel pazarlama arasındaki 

ilişkilere dair alanyazın özeti sunulmaktadır. 

1.1. İçsel pazarlama 

İçsel pazarlama (İP) kavramının ilk tanımlayıcısı Berry (1981), kavramı personeli iç müşteriler 

olarak kabul etmek, işlerini aynı zamanda organizasyonun amaçlarını yerine getirirken, 

çalışanların ihtiyaçlarını ve isteklerini karşılayan iç ürünler olarak tanımlamıştır. Berry ve 

Parasuraman (1992) ve Hales ve Mecrate-Butcher (1994) içsel pazarlamanın temel amacının, 

bir organizasyonun tüm çalışanlarına değerli olduklarını, takdir edildiklerini ve güvenildiklerini 

hissettirmek olduğunu vurgulamışlardır. Sonuç olarak bunu başaran organizasyonlarda çalışan 

devir hızının, işe devamsızlığı azalması ve üstün hizmet performansını teşvik eden çalışan 

morali ve bağlılığın artırması mümkün olabilecektir. İP kavramın esas olarak temel iki 

düşünceden meydana geldiği söylenebilir; örgütteki herkesin bir müşterisi vardır ve içsel 

müşteriler nihai müşterilere daha iyi hizmet götürmek için işlerinde mutlu olmalıdırlar (Ay & 

Kartal, 2003). 

İP, belirli bir şirket bağlamında kuruluş ve çalışanları arasındaki bir etkileşim sürecidir. İP, 

çalışanların tüm işi yaratmaya, koordine etmeye ve geliştirmeye teşvik edildiği, tam olarak 

doğru türde atmosfer ve ortam yaratma sürecidir. Bu durum genel olarak İP'nin müşteri 

memnuniyetini artıran eylemlere, etkileşimlere ve uyarlamalara yönelik çalıştığı anlamına gelir. 

Böylece kalitenin sağlandığı bir ortam yaratılır. İyileştirici davranışlar, çalışan eyleminin 

yansıtıcı bir parçası haline gelir. Bu ortam ve buna bağlı olarak çalışanların kaliteyi artırıcı 

davranışları rekabet avantajının temel kaynağı olarak formüle edilmektedir (Ahmed & Rafiq, 

2003; Ahmed vd. 2003). Boomer (2004, s. 20)’a göre  “insanlar, değeri yatırım yoluyla 

artırılabilen varlıklardır. İnsanların değeri arttıkça, firmanın performans kapasitesi de artar.” 

Hizmet kuruluşları, çalışanlarının ihtiyaç ve isteklerine saygı duymalı ve onları kuruluşlarının 

en güvenilir müttefikleri olarak görmelidir.  
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Berry ve Parasuraman (1992), şirketlerin çalışanlarının ihtiyaçlarını sıklıkla takip etmesi 

gerektiğini belirtmiştir. Eğer ihtiyaçlar karşılanmazsa, muhtemelen personelin moralinin 

düşecek ve bu da kuşkusuz düşük performansa yol açacaktır. Diğer yandan çalışan talepleri ile 

ilgilenmemek bazı sonuçlara yol açabilir; bunlardan biri en iyi çalışanlarını kaybetmek, diğeri 

ise en sadık müşterilerine veda etmektir.  Chang ve Chang (2007) içsel pazarlamayı, örgütün 

birer üyesi olarak görülen çalışanların, işletmenin "dış müşteriler" için mal ve hizmet 

üretmesine yardımcı olma etkinliği olarak tanımlamışlardır. Grönroos (1994, s. 18-20), 

şirketlerin içsel pazarlamayı gözden kaçırmaları durumunda dışsal pazarlamayı da olumsuz 

etkileyecekleri konusunda uyarmıştır. Bu bakış açısı İP uygulamalarının ürünün maddi olmayan 

yapısı nedeniyle insan faktörünün ön planda olduğu hizmet sektörü işletmelerinde imalat 

sanayiine nazaran daha fazla dikkate alınmasını zorunlu kılmaktadır (Ergün & Boz, 2017, s. 2).  

İçsel pazarlama ilk olarak sürekli yüksek hizmet kalitesi sağlama sorununa bir çözüm olarak 

önerilmiştir. Literatür ilk 20 yılda konseptin geliştirilmesinde üç ana aşama önermektedir: 

çalışan motivasyonu ve memnuniyeti aşaması, müşteri odaklılık aşaması ve strateji 

uygulama/değişim yönetimi aşaması (Rafiq & Ahmed, 2000, s. 450-455). İçsel pazarlama 

unsurları söz konusu olduğunda literatürde birçok boyut açısından incelendiği görülmekle 

birlikte genellikle kişisel gelişim, vizyon geliştirme ve ödüllendirme olmak üzere üç başlık 

üzerinde durulduğu görülmektedir (Demir vd., 2008 , s. 138-139).  

Vizyon geliştirme: kurumun içindeki gelecekte olmak istenilen yer olarak özetlenebilen 

vizyonun çalışanlarla paylaşılmasıdır. Kurumun üst yönetiminin vizyoner olmaları ve iş 

görenler ile bunu paylaşmaları örgüt adına önemli bir özellik olarak değerlendirilebilecek 

şekilde iş görenlerin örgüt adına inandıkları ve paylaştıkları bir vizyona sahip olmalarını 

sağlayabilecektir (Usta, 2009, s. 244). 

Ödüllendirme: Performans değerlendirmelerine bağlı olarak ortalama üzerinde başarı gösteren 

çalışanların sadece prim, terfi gibi maddi unsurlarla sınırlandırılamayacak şekilde maddi ve 

manevi şekilde ödüllendirilmesinin bir örgüt politikası olarak ele alınmasıdır (Demir vd., 2008, 

s. 139).  

Kişisel gelişim: Aynı zamanda önemli bir motivasyon aracı olarak da görülen kişisel gelişim 

genellikle biçimsel eğitim, iş tecrübeleri, kişiler arası ilişkiler ve değerlendirme olmak üzere 

dört temel yaklaşımla işletmeler tarafından gerçekleştirilen çalışan geliştirmesi şeklinde 

tanımlanabilir. Çalışanların tam donanımlı hale getirilebilmesi için sürekli ve düzenli eğitimler 

sonucunda işletme amaçlarına daha kolay ulaşmak mümkün olabilir (Kılınç vd., 2020, s. 294). 
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1.2. Örgütsel bağlılık 

Örgütsel bağlılık, bir davranış modeli, bir dizi davranışsal niyet, motive edici bir güç veya bir 

tutum olarak tanımlanabilen, örgütler açısından etkili bir değişkendir. Örgütsel bağlılık, 

çalışanların işleriyle psikolojik bir bağları olduğunu algılama derecesi ve çalışanın örgütün 

özelliklerini ve değerlerini benimseme veya içselleştirme derecesinin bir işlevidir. Örgütsel 

bağlılık, bir örgütle özdeşleşmenin psikolojik bir halidir ve birçok örgütsel ve davranışsal 

sonucu etkilemekle ilişkilidir (Chiu vd., 2020, s. 107-110). Örgütsel bağlılık aynı zamanda 

çalışanların örgütle bütünleşme derecesi ve örgütte devam etme niyetlerini göstermektedir 

(Allen & Mayer, 1990). 

Normatif Bağlılık: Normatif bağlılık, çalışanların kurumda çalışamaya devam etmeyi 

sorumluluk ve ahlaki bir zorunluluk olarak görmesini ifade eder (Allen ve Meyer, 1990, s. 4). 

Kurumun çalışana olumlu katkılarına bağlı olarak gelişir ve çalışan kurumun kendisine yapmış 

olduğu yatırımlardan yola çıkarak kurumda kalma eğilimi geliştirir (Kocaman vd., 2013; 

Bozkurt & Yurt, 2013, s. 124-125). 

Devam Bağlılığı: Devam bağlılığının olması durumunda çalışanın örgüte bağlılığı çalışmaya 

olan ihtiyacından kaynaklanmaktadır (Allen ve Meyer, 1990, s. 4-5). Bu durumda kişinin 

örgütten ayrılması durumunda karşılaşacağı maliyetin farkında olması söz konusudur (Atlay 

Işık & Altunoğlu, 2016, s. 278). 

Duygusal Bağlılık: Allen ve Mayer (1990, s. 4-5) tarafından geliştirilmiş olan ve literatürde en 

genel kabul görmüş olan örgütsel bağlılık boyutlarından biri olan duygusal bağlılık söz konusu 

olduğunda çalışan kendisini örgütün bir parçası olarak mutlu hissetmektedir. Örgütün bir 

parçası olmak ve bireysel değerleri ile örgüt değerlerinin örtüştüğünü hissettiği sürece 

faaliyetlere daha fazla katılmaya gönüllü olan çalışan için örgüt çok büyük anlam ifade 

etmektedir (Ekşi & Şevik, 2022, s. 139). 

1.3. İçsel pazarlama ve örgütsel bağlılık arasındaki ilişkiler 

İçsel pazarlama ve örgütsel bağlılık arasındaki ilişkilerin araştırıldığı çalışmalar, içsel 

pazarlama uygulamalarının çalışanların örgütsel bağlılığını önemli derecede arttırdığını 

göstermektedir. Bu konuda yapılmış ilk çalışmalardan olan Hrebiriak ve Alutto (1972)’nun 

araştırması, öğretmen ve hemşireler örneklemi ile gerçekleştirilmiştir. Çalışma bulguları göre 

İP’nin ödüllendirme ve eğitim boyutları ile ÖB arasında anlamlı ve pozitif yönlü ilişkiler 

bulunmaktadır. Farklı sektörlerde yapılan araştırmalarda da örgütsel bağlılık ile içsel pazarlama 

arasında anlamlı ilişkiler tespit edildiği görülmektedir. Örneğin Naude vd. (2003) tarafından 
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İngiltere’de faaliyet gösteren çok uluslu şirketlerde gerçekleştirilen çalışmada İP ve ÖB 

arasında pozitif ve anlamlı ilişkiler tespit edilmiştir. Ting’in (2010) eğitim alanındaki çalışması 

da İP ve ÖB arasındaki pozitif ve anlamlı ilişkiyi desteklemiştir. Chang ve Chang (2007), 

çalışmalarında İP ve ÖB arasında pozitif ve anlamlı ilişki olduğunu belirtmişlerdir. Demir vd. 

(2008), akademik personel örneklemi ile gerçekleştirdikleri araştırmalarında, İP faaliyetlerinin 

ÖB ve iş tatmini ile ilişkili olduğunu, ayrıca, iş tatminin de ÖB üzerinde etkili olduğu sonucuna 

ulaşmışlardır. Candan ve Çekmecelioğlu (2009) otomotiv sektörü çalışanından elde ettikleri 

verilerle İP ve ÖB ilişkisini incelemişlerdir. Çalışma neticesinde İP uygulamalarının ÖB’nin alt 

boyutları olan normatif ve duygusal bağlılık üzerinde pozitif etkiye sahip olduğu belirlenmiştir.  

Sağlık sektöründe Eti-İçli ve Eti-Aslan (2013) ve Candan ve Çekmecelioğlu (2009)  tarafından 

yapılan araştırmada örgütsel bağlılıkla içsel pazarlama arasında anlamlı ilişkiler tespit 

etmişlerdir. Araştırma sonucunda İP uygulamalarının ÖB’nin alt boyutları olan normatif ve 

duygusal bağlılık üzerinde pozitif etkiye sahip olduğu belirlemişlerdir. Tsai ve Wu (2006) 

Tayvan’daki hastane çalışanları ile gerçekleştirdikleri çalışma sonucunda içsel pazarlamanın 

örgütsel bağlılığı arttırdığında hizmet kalitesinin de arttığı sonucuna ulaşılmıştır. Atlay Işık ve 

Altunoğlu (2017) tarafından yapılan araştırmada, İP ile ÖB arasında pozitif yönlü ve anlamlı 

ilişkiler olduğu sonucuna ulaşılmıştır. Boz vd. (2018) sağlık çalışanın katıldığı araştırmalarında 

İP uygulamalarının ÖB üzerindeki etkisini incelemişlerdir. Araştırma bulguları cinsiyet ve 

medeni durum açısından İP ve ÖB arasında anlamlı fark olmadığı, İP’nin ÖB’yi pozitif ve 

anlamlı olarak etkilediği şeklindedir. Diğer yandan İP’nin iletişim, kariyer, vizyon ve 

ödüllendirmenin de ÖB’yi pozitif şekilde etkilediği saptanmıştır. Arslanoğlu vd. (2020) sağlık 

sektöründe içsel pazarlamanın iş tatmini üzerindeki etkisini araştırdıkları çalışmalarında, içsel 

pazarlamanın iş tatmini üzerinde pozitif yönde, anlamlı bir etkisini olduğu tespit edilmiştir. 

Baskındağlı ve Altındağ (2023) sağlık sektöründe gerçekleştirdikleri çalışmalarında İP ve 

kurumsal itibarın ÖB üzerinde pozitif etkisi olduğu bulgusuna ulaşmışlardır. 

Taşkın ve Yeni (2016) bankacılık sektöründeki çalışmaları neticesinde hem İP ve ÖB arasında, 

hem de alt boyutlar arasında anlamlı ilişkiler bulmuşlardır. Kurşunluoğlu Yarımoğlu ve 

Ersönmez (2017)’in banka çalışanları ile gerçekleştirdikleri çalışmalarında İP’nin ÖB 

üzerindeki anlamlı ve olumlu etkisi yanında İP’nin ÖB’deki değişimin % 43,3’ünü, iş 

tatminindeki değişimin % 35,6’sını açıkladığı bulgusuna ulaşmışlardır. Songur ve Karataş 

(2020), banka çalışanı ile gerçekleştirdikleri çalışmalarında, İP’nin ÖB üzerinde, özellikle de 

duygusal bağlılık üzerinde önemli etkisinin olduğunu tespit etmişlerdir.  
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Kocaman vd. (2013)’nin turizm sektöründe gerçekleştirdikleri çalışmalarında İP’nın ÖB 

boyutları üzerinde anlamlı etkileri olduğunu tespit etmişlerdir. Altay vd. (2017) otel 

çalışanlarından topladıkları verilerle gerçekleştirdikleri çalışmalarında İP karması 

elemanlarının duygusal bağlılık üzerinde olumlu etkilerinin olduğu sonucunu elde etmişlerdir. 

Kan Sönmez ve Hacıoğlu (2019) otel çalışanları ile gerçekleştirdikleri çalışmada İP ile ÖB 

arasında pozitif yönlü ve anlamlı ilişkiler elde etmişlerdir. Ekşi ve Şevik (2022) ise Antalya 

ilindeki otel çalışanları ile gerçekleştirdikleri çalışma neticesinde İP’nin ÖB’ın duygusal ve 

normatif bağlılık boyutları üzerinde anlamlı ve pozitif etkisinin olduğu sonucuna ulaşmışlardır.  

Alanyazında yer alan önceki çalışmalar incelendiğinde içsel pazarlamanın çalışanların örgütsel 

bağlılığını arttırdığı görülmektedir. Farklı sektörlerde yapılan araştırmalarda da benzer 

sonuçlara ulaşılmıştır. Ayrıca içsel pazarlamanın alt boyutlarının örgütsel bağlılığın alt 

boyutları üzerinde de anlamlı etkileri olduğu görülmektedir. Çıkarımlar göz önüne alınarak 

oluşturulan araştırma hipotez şu şekildedir; 

H1: İçsel pazarlama uygulamaları bilişim sektöründeki çalışanların örgütsel bağlılığını 

olumlu yönde etkilemektedir.  

Ayrıca çalışanların içsel pazarlama ve örgütsel bağlılık düzeyleri açısından profillerinin 

incelenmesi araştırmanın amacıdır. Çalışanların farklı düzeylerde içsel pazarlama ve örgütsel 

bağlılık düzeylerine sahip oldukları düşünüldüğünde, farklı profillere sahip olmaları 

beklenebilir. Bu nedenle oluşturulan araştırma hipotezi şu şekildedir;  

H2: Çalışanlar, içsel pazarlama ve örgütsel bağlılık düzeyleri açısından farklı profillere 

ayrılmaktadır 

2. Yöntem 

Araştırmanın metodu ve bulguları başlığı altında ilk olarak araştırmanın amacın, veri toplama 

araçları, örneklemi ve kavramsal modeli hakkında açıklamalar sunulmaktadır. Araştırmanın 

bulguları kısmında ise faktör, güvenilirlik, tanımlayıcı istatistikler, k-ortalamalar analizi, 

korelasyon analizi ve regresyon analizi bulguları sunulmaktadır. 

2.1. Veri toplama araçları 

Araştırmanın veri toplama aracı olarak anket formu kullanılmıştır.  Anket formu üç bölümden 

oluşmaktadır. İlk bölümde içsel pazarlama ölçeği, ikinci bölümde örgütsel bağlılık ölçeği ve 

üçüncü bölümde demografik sorular yer almaktadır. İçsel pazarlama ölçeği; Foreman ve 

Money’in (1995) içsel pazarlama değişkenine ilişkin geliştirmiş oldukları, üç boyutlu 15 
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ifadeden oluşan ölçekleri kullanılmıştır. Ölçekte yer alan maddeler vizyon, ödüller, geliştirme 

olmak üzere 3 farklı boyutu temsil etmektedir. Ölçeğin Türkçe formu Baskındağlı ve Altındağ 

(2023)’ın çalışmasından alınmıştır. Örgütsel bağlılık ölçeği; Çalışanların örgütsel bağlılık 

düzeylerinin belirlenmesi için Allen ve Meyer  (1990) tarafından geliştirilen 18 madde ve 3 

boyuttan oluşan örgütsel bağlılık ölçeği kullanılmıştır. Ölçeğin Türkçe formu birçok kaynakta 

(Öngel & Gerni, 2021;  Bolat & Bolat, 2008) benzer şekilde kullanılmıştır. Katılımcıların 

demografik özelliklerini belirleyebilmek için ise beş tane soru sorulmuştur. Veri toplanması 

süreci için ölçekler 5’li likert ölçümü ile derecelendirilmektedir (1-kesinlikle katılmıyorum/5-

kesinlikle katılıyorum). Veri toplama işlemi 2023 yılının Şubat ayında çevrimiçi kanallardan 

geçekleştirilmiştir. 

2.2. Örneklem ve örnekleme tekniği 

Araştırmanın örneklemi İstanbul ilindeki bir bilişim firmasında çalışan 550 personel içerisinden 

265 beyaz yakalı çalışandır. Araştırmanın örnekleminin belirlenmesinde kolayda örnekleme 

tekniği seçilmiştir. Kolayda örneklem tekniği sonuçların genellenmesi açısından sorunlu olsa 

da, araştırmacılara zaman ve maliyet açısından kolaylık sağlaması açısından kullanışlıdır 

(Malhotra, 2004, s. 321; Aaker vd., 2007,  s. 394). Araştırma kapsamında örneklem sayısı 265 

olarak belirlenmesi örneklemin yeterli olarak temsil edilmesi için temsil olanı % 48 olarak 

belirlenmiş olup bu sayı yeterli olarak görülmektedir (Tutar ve Erdem, 2020; Baş, 2006). 

2.3. K-ortalamalar kümeleme analizi 

K-ortalamalar analizi ilk kez MacQueen (1967) tarafından ortaya koyulmuştur. Analizin 

temelinde çok sayıdaki değişken ve veriden az sayıda küme oluşturulması yer alır. Sürekli 

veriler için K-ortalamalar analizi, kategorik ve sürekli verilerin birlikte analizi için ise iki 

aşamalı kümeleme analizi uygundur. K-ortalamalar analizinde müdahalesiz kümelemeler 

yapılır. K başlangıç noktasından başlayarak veriler bir kümeye yerleştirilir. Her bir verinin 

kümelere dağıtılmasından sonra küme merkezleri güncellenir (Jain, 2010; Tekin, 2018; Tatlı, 

2020). Kümeleme işleminin adımları sırası ile başlangıç aşaması, tekrar aşaması, iyileştirme 

aşaması ve durma aşamasıdır (Wicaksono, 2017). Algoritmanın çalışma prensibi mesafeye göre 

işlem yapmaktır. K-ortalamalar analizinde korelasyonlar göz ardı edilir ve verilerin bir birine 

yakınlığı esas alınır. Ancak SPSS paket programı kümelemede müdahale şansı sunmaktadır. 

Teorideki yapılar göz önüne alınarak küme sayıları belirlenebilmektedir. Oluşan kümelerin 

yorumlanmasında ortalamalar esas alınır. Kümelerin anlamlılığı Anova değeri ile incelenir. 

Anova değerlerinin p<0,05 düzeyinde olması kümelerin birbirinden anlamlı şekilde 
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farklılaştığını göstermektedir (Tatlı, 2020). Son olarak kümeler alanyazından destek alınarak 

isimlendirilmektedir (Hair vd. 2014). 

2.4. K-ortalamalar kümeleme analizi 

Araştırmanın kavramsal modeli Şekil 1’de yer almaktadır. Kavramsal modelde içsel pazarlama 

değişkeni bağımsız (x), örgütsel bağlılık değişkeni bağımlı değişkeni (y) temsil etmektedir. 

 

Şekil 1. Araştırmanın kavramsal modeli 

3. Bulgular 

İçsel pazarlama ölçeğinin ve örgütsel bağlılık ölçeklerinin faktör ve güvenilirlik analizi Tablo 

1’de yer almaktadır. 

Tablo 1. İçsel Pazarlama ve örgütsel bağlılık ölçeklerinin faktör ve güvenilirlik analizi 

 İçsel pazarlama Örgütsel bağlılık 

Kaiser-Meyer-Olkin örneklem yeterliği ,878 0,875 

Bartlett Testi 

Yaklaşık ki-kare 1329,625 1439,771 

Sd. 105 120 

Sig. ,000 ,000 

Güvenilirlik katsayısı 
Cronbach's Alpha 0,883 0,876 

Madde sayısı 15 16 

Açıklanan varyans 

Toplam (%53,36) Toplam (53,88) 

Vizyon (18,79) Normatif (21,02 

Ödüllendirme (17,36) Devam bağlılığı (17,16) 

Geliştirme (17,21) Duygusal bağlılık (15,70) 

Analiz sonuçlarına göre içsel pazarlama ölçeğinin KMO değeri 0,878, Bartlett testi p<0,05 

düzeyinde anlamlı ve açıklanan toplam varyansı %53,36’dır. İçsel pazarlama ölçeğinin 

güvenilirlik katsayısı 0,883 ve madde sayısı 15’tir. Örgütsel bağlılık ölçeğinin KMO değeri 

0,875, Bartlett testi p<0,05 düzeyinde anlamlı, açıklanan toplam varyansı %53,88’dir. Örgütsel 

bağlılık ölçeğinin güvenilirlik katsayısı 0,876, madde sayısı 16’dır. İçsel pazarlama ölçeğindeki 

bütün maddeler korunurken, örgütsel bağlılık ölçeğindeki devam bağlılığı ve duygusal bağlılık 

boyutlarında yer alan birer madde araştırma kapsamı dışında bırakılmıştır. Faktör ve 

İÇSEL PAZARLAMA ÖRGÜTSEL BAĞLILIK 
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güvenilirlik analizi sonuçları incelendiğinde örgütsel bağlılık ve içsel pazarlama ölçeklerinin 

araştırmada kullanılmasının uygun olduğunu ifade etmek mümkündür.  

Tablo 2. Demografik özellikler 

Değişken Özellik % Değişken Özellik % 

Cinsiyet 
Kadın 29,4 

Yaş 

18-25 16,6 

Erkek 70,6 26-35 59,6 

Medeni durum 
Bekâr 35,8 36-45 21,5 

Evli 64,2 46+ 2,3 

Eğitim 

Önlisans 26,8 
Toplam 

tecrübe 

0-5 61,5 

Lisans 54,0 6-10 27,2 

Lisansüstü 19,2 11-15 11,3 

Katılımcıların demografik özellikleri Tablo 2’de yer almaktadır. Katılımcıların %29,4’ü kadın, 

%70,6’sı erkeklerden oluşmaktadır. Katılımcıların %35,8’i bekâr, %64,2’si evlilerden 

oluşmaktadır. Katılımcıların %26,8’i önlisans, %54’ü lisans, %19,2’si ise lisansüstü düzeyde 

eğitime sahiptir. Katılımcıların %16,6’sı 18-25 yaş arasında, %59,6’sı 26-35 yaş arasında, 

%21,5’i 36-45 yaş arasında ve %2,3’ü ise 46 yaş ve üzerindedir. Katılımcıların %61,52i 0-5 yıl 

arasında, %27,2’si 6-10 yıl arasında, %11,3’ü 11-15 yıl arasında tecrübeye sahip kişilerden 

oluşmaktadır.  

Tablo 3. İçsel pazarlama ve örgütsel bağlılık profilleri (K-ortalamalar analizi) 

 
Kümeler 

Yüksek bağlılık Düşük bağlılık Çok yüksek bağlılık 

Vizyon 3,97 2,75 4,60 

Ödül 3,88 2,68 4,47 

Geliştirme 3,94 2,68 4,50 

Normatif 4,04 2,60 4,57 

Devam 3,90 2,76 4,59 

Duygusal 3,84 2,96 4,42 

ANOVA 

 

Kümeler Hata 

F Sig. Ortalamanın 

karesi 
Sd. 

Ortalamanın 

karesi 
Sd. 

Vizyon 23,042 2 ,127 254 181,016 ,000 

Ödül 21,028 2 ,163 254 129,297 ,000 

Geliştirme 20,099 2 ,126 254 160,006 ,000 

Normatif 21,879 2 ,167 254 131,382 ,000 
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Devam 24,605 2 ,115 254 214,497 ,000 

Duygusal 16,290 2 ,217 254 75,011 ,000 

Bilişim sektöründe çalışan beyaz yakalıların örgütsel bağlılık ve içsel pazarlama algısı 

açısından hangi profillere ayrıldıklarını tespit edebilmekte için yapılan k-ortalamalar kümeleme 

analizi sonuçları Tablo 3’te yer almaktadır. Çalışanların birbirinden farklı üç profile ayrıldıkları 

tespit edilmiştir. İlk kümede yer alan çalışanlar yüksek örgütsel bağlılık ve yüksek içsel 

pazarlama algısına sahiptir. İkinci kümede yer alan çalışanlar düşük içsel pazarlama algısına ve 

örgütsel bağlılığa sahiptir. Son kümede yer alan çalışanlar çok yüksek içsel pazarlama algısına 

ve örgütsel bağlılığa sahiptir. Örgütsel bağlılık ve içsel pazarlama algılarının kümelere dağılımı 

p<0,05 düzeyinde anlamlıdır. K-ortalamalar analizi sonuçları incelendiğinde araştırmanın 

örneklemini oluşturan beyaz yakalı çalışanların üç farklı profile sahip oldukları görülmüştür.  

Çalışanların profillerinin yorumlanmasında örgütsel bağlılık esas alınmıştır. Çalışanlar içsel 

pazarlama faaliyetlerini düşük algıladıklarında düşük örgütsel bağlılık göstermektedirler. 

Yüksek içsel pazarlama faaliyetleri algısına sahip olanların örgütsel bağlılığı da yüksektir. Aynı 

şekilde çok yüksek düzeyde içsel pazarlama faaliyetleri algısına sahip olanların örgütsel 

bağlılıklarının da çok yüksek olduğu görülmektedir.  Elde edilen bulgular doğrultusunda H2 

hipotezi desteklenmiştir. 

Tablo 4. Değişkenler arası ilişkiler 

 Ort Std. sapma Vizyon Ödül Geliştirme Normatif Devam 

Vizyon 4,1912 ,54792 1     

Ödül 4,0852 ,56668 ,612** 1    

Geliştirme 4,1248 ,52996 ,649** ,614** 1   

Normatif 4,2031 ,57820 ,662** ,604** ,578** 1  

Devam 4,1396 ,54991 ,789** ,727** ,814** ,584** 1 

Duygusal 4,0249 ,60639 ,487** ,406** ,496** ,458** ,466** 

**. Korelasyon anlamlılığı 0.01 seviyesinde (2-kuyruk). 

N=265 

İçsel pazarlama ile örgütsel bağlılık arasındaki ilişkilerin tespit edilebilmesi için korelasyon 

analizi yapılmıştır. Analiz sonucunda örgütsel bağlılığın duygusal bağlılık boyutu ile içsel 

pazarlamanın vizyon, ödül ve geliştirme boyutları arasında orta düzeyde, pozitif yönde ve 

p<0,05 düzeyinde anlamlı ilişkiler olduğu tespit edilmiştir. Örgütsel bağlılığın devam bağlılığı 

boyutu ile vizyon,  ödül ve geliştirme boyutları arasında yüksek düzeyde, pozitif yönde ve 

p<0,05 düzeyinde anlamlı ilişkiler olduğu tespit edilmiştir. Son olarak örgütsel bağlılığın 

normatif bağlılık boyutu ile vizyon,  ödül ve geliştirme boyutları arasında yüksek düzeyde, 
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pozitif yönde ve p<0,05 düzeyinde anlamlı ilişkiler olduğu tespit edilmiştir. Bilişim 

sektöründeki beyaz yakalı çalışanların örgütsel bağlılıkları ve içsel pazarlama faaliyetleri 

hakkındaki algılarının hangi düzeyde olduğunu tespit edebilmek için tanımlayıcı istatistikler 

incelenmektedir. Analiz sonuçlarına göre çalışanların örgütsel bağlılıkları yüksek düzeydedir. 

Diğer yandan çalışanların kurumun içsel pazarlama faaliyetlerini oldukça olumlu olarak 

algıladıkları ifade edilebilir.  

Tablo 5. İçsel pazarlamanın örgütsel bağlılığa etkisi 

Model özeti Anova 

Katsayılar 

Değişkenler 

Std. 

Olmayan 

katsayılar 

Std 

katsayılar 
Sig. 

R R2 
Durbin-

Watson 
F Sig. Örgütsel bağlılık (y) ,288  ,000 

,864a ,746 1,825 765,979 ,000b İçsel pazarlama (x) ,845 ,864 ,000 

Bilişim sektöründe yer alan beyaz yakalı çalışanların içsel pazarlama faaliyetlerini algılama 

biçimlerinin onların örgütsel bağlılığına etkisini tespit edebilmek için yapılan regresyon analizi 

sonuçları Tablo 5’te yer almaktadır. Analiz sonuçlarına göre içsel pazarlamanın çalışanların 

bağlılığını açıklama düzeyi %74,5 olarak tespit edilmiştir. Değişkenler arasındaki 

otokorelasyonu incelemek için incelenen Durbin-Watson katsayısı 1,82<3,00 düzeyinde 

olduğundan otokorelasyon olmadığını ifade etmek mümkündür. İçsel pazarlamanın örgütsel 

bağlılık üzerindeki etkisini gösteren model p<0,05 düzeyinde anlamlıdır. İçsel pazarlamanın 

örgütsel bağlılığı açıklama katsayısı (β=0,864) pozitif yönlü ve p<0,05 düzeyinde anlamlıdır.  

Regresyon analizi bulguları genel olarak değerlendirildiğinde, içsel pazarlama faaliyetlerinin 

örgütsel bağlılık düzeyini olumlu yönde değiştirmek için önemli bir faktör olduğunu ifade 

etmek mümkündür. Elde edilen bulgular doğrultusunda H1 hipotezi desteklenmiştir. 

SONUÇ 

Çalışanların içsel pazarlama algılarının örgütsel bağlılığa etkisi ve çalışanların içsel pazarlama 

ve örgütsel bağlılık açısından nasıl profillere sahip olduklarını tespit edebilmek için yapılan bu 

araştırma bilişim sektöründe gerçekleştirilmiştir. Araştırma sonuncunda bilişim sektörü 

çalışanlarının içsel pazarlama algılarının örgütsel bağlılığı önemli şekilde etkilediği tespit 

edilmiştir. bilişim sektörlerinde çalışanlarına paylaşılan bir vizyon oluşturulması, çalışanların 

uygun şekilde ödüllendirilmesi ve geliştirilmesi çalışanların duygusal açıdan, bireysel normlar 

ve devamlılık açısından örgüte bağlanmasına katkıda bulunmaktadır.  Bu sonuçlar örgütlerdeki 
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içsel pazarlama uygulamalarının çalışanların örgütte devamlılığının sağlanması açısından 

önemini göstermektedir. Alanyazındaki önceki çalışmalar ile bu araştırma sonucunda elde 

edilen bulgular benzerdir. Örneğin Tsai ve Wu (2006), İşler ve Özdemir (2010), Kocaman vd. 

(2013), Boz vd. (2018), Yıldız (2020), Ekşi ve Şevik (2022) ve bazı araştırmalarda da benzer 

şekilde sonuçlara ulaşılmıştır.  

Araştırmanın önemli sonucu ise çalışanların içsel pazarlama ve örgütsel bağlılık açısından farklı 

profillere sahip olmasıdır. Profillendirme analizi sonucunda çalışanların içsel pazarlama ve 

örgütsel bağlılıklarının üç farklı grupta incelenebildiği görülmektedir. Örgütsel bağlılık 

açısından incelendiğinde çalışanların düşük, yüksek ve çok yüksek düzeyde bağlılık grupları 

oluştuğu, içsel pazarlama algısının da çalışanlarda paralel şekilde ilerlediği görüşmüştür. 

Birinci grupta yer alan çalışanların düşük bağlılık ve düşük içsel pazarlama algısına sahip 

olduğu, ikinci grupta çalışanların yüksek bağlılık ve yüksek içsel pazarlama algısına sahip 

olduğu tespit edilmiştir. Son olarak çok yüksek bağlılık ve çok yüksek içsel pazarlama algısına 

sahip olduğu tespit edilmiştir. Grupların içsel pazarlama algıları yüksek olduğunda, örgütsel 

bağlılıklarının da yüksek olduğu görülmektedir.  

Analizler birlikte düşünüldüğünde örgütlerde içsel pazarlamanın örgütsel bağlılığı arttıracak bir 

faktör olduğu, çalışanların farklı bağlılık düzeylerine sahip olsa da içsel pazarlama faaliyetleri 

kaliteli şekilde uygulandığında çalışanların örgütsel bağlılıklarının da önemli düzeyde 

artacağını ifade etmek mümkündür. Çalışanların düşük düzeyde bağlılık sergilediğinde düşük 

düzeyde içsel pazarlama algısına sahip olduğu görülmektedir. Diğer yandan yüksek örgütsel 

bağlılık sergileyen çalışanların içsel pazarlama algıları da yüksektir. Bu sonuçlar, firmaların 

çalışanları önemsemesi, onların ödüllendirilmelerinde uygun prosedürler belirlemesi, firmanın 

vizyonunu tüm çalışanlarla paylaşması ve çalışanların bireysel gelişimlerine katkı sunmalarını 

önemli hale getirmektedir.  

Bu araştırmada korelasyon ve regresyon ile sonuç elde etmekten ziyade k-ortalamalar analizi 

ile çalışanların profillerinin belirlenmesi sağlanmıştır. K-ortalamalar analizi yönetim ve 

davranış bilimleri alanyazınında nadir kullanıma sahiptir (Yeniçeri & Özal, 2016; Hakkari, 

2018; Tatlı, 2020; Öngel & Gençer Çelik, 2022; Topçu & Çavdar, 2022). Ancak çalışanların 

profillerini belirlemede alternatif olabilecektir. Analiz sonuçlarında da görüleceği üzere 

profillendirme sonuçları ve regresyon analizi sonuçları birbirlerini destekler özelliktedir.  

Araştırma sonucunda teorik açıdan bazı öneriler sunulmaktadır. Bunlardan ilki profillendirme 

araştırmalarının yönetim ve örgüt alanyazınında kullanımının genişletilmesi açısındandır. Bu 

araştırma sonuçlarında da görüleceği üzere k-ortalamalar analizi yönetim alanyazının 
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çalışanların algılarının nasıl gruplandığını tespit etmek açısından faydalıdır. Diğer yandan 

çalışanların içsel pazarlama algılarının örgütsel bağlılığı önemli düzeyde etkilerken, bir grup 

çalışanın düşük bağlılık seviyesine sahip olduğu tespit edilmiştir. Sadece anket yöntemi ile 

toplanan veriler için hangi çalışanların düşük bağlılığa sahip olduğu belirlenebilse de neden 

düşük bağlılığa sahip olduklarının belirlenmesi zordur. Bu nedenle çalışanların örgütsel bağlılık 

algılarının neden düşük olduğunun tespit edilmesinde nitel veri toplama yöntemlerini de 

içerecek şekilde (karma yöntemler) araştırma tasarlanması önerilir. Yine karma yöntemlerle 

tasarlanan araştırmalara nitel özelliklerinde incelenebildiği iki aşamalı kümeleme analizinin 

uygulanması önerilir. İki aşamalı kümeleme analizi sürekli ve kategorik verilerin birlikte 

analizini sağladığından araştırmalara fayda sağlayabilir. Son olarak teorik açıdan, sunulabilecek 

öneri ise içsel pazarlama uygulamaları açısındandır. İçsel pazarlamanın örgütsel bağlılığa etkisi 

açık olmakla birlikte derinlemesine incelemelere ihtiyaç bulunmaktadır. Örneğin içsel 

pazarlama uygulaması olarak üst yönetimin desteği, departmanlar arası açık iletişim, 

çalışanların karar mekanizmasına dâhil edilmesi, başarılı performansların ödüllendirilmesi, 

personel ihtiyaçlarının özelleştirilerek giderilmesi (Ergün ve Boz, 2017) gibi faaliyetlerin hangi 

çalışan profillerinde ve demografik özelliklerde örgütsel bağlılıkla daha ilişkili olduğunun 

incelenmesi önerilir. Böylece her bir personel için değer yaratma süreci sağlanabilir.  

Araştırma sonunda pratik bazı öneriler sunulabilir. Özellikle içsel pazarlamanın çalışanların 

örgütsel bağlılığa etkisi düşünüldüğünde, çalışanların değerlendirme süreçlerine katılımlarının 

sağlanması gerekmektedir. Çalışanların değerlendirme süreçlerine katılımı, onların firmanın 

vizyonunu benimsemesine yardımcı olabilir. Ayrıca ödüllendirmenin ve geliştirme 

faaliyetlerinin çalışanların da görüşleri alınarak belirlenmesi önerilir. Böylece çalışanların 

yüksek ödül kazanımı olmasa bile gelişimleri artabilir ve firmanın içsel pazarlama ile ilgili 

algıları olumlu hale gelebilir. Diğer yandan firmalarda performans değerlendirme, 

ödüllendirme ve geliştirme faaliyetlerinde düşük algıysa sahip çalışanlara ayrıca dikkat 

edilmesi gerekmektedir. Bu çalışanların belirlenmesi ve onların içsel pazarlama 

faaliyetlerinden kazanımlarının arttırılması çalışanların bağlılığını, dolaylı olarak firmadaki 

sürdürülebilir çalışma ortamını sağlayabilir.  

Araştırma sonuçları değerli bazı bulgular sunmakla birlikte sınırlılıklara sahiptir. Bunlardan en 

önemlisi, araştırmanın metodu hakkındadır. Araştırma nedensellik içermeyen, çalışan 

profillerinin belirlenmesine yöneliktir. Bu nedenle kümeleme yaklaşımı kullanılmıştır. Öyle ki 

kümeleme yaklaşımları değişkenler arasındaki nedensellikleri tespit etmemektedir. Bu yüzden 

araştırma içsel pazarlamanın örgütsel bağlılığı açıklama düzeyini sunmamaktadır. Ayrıca 
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önemli diğer bir kısıt araştırmanın örneklemi hakkındadır. Kümeleme yaklaşımları benzer 

örneklemlerin aralarındaki mesafeyi esas aldığından örneklemler değiştiğinde profillerin de 

değişmesi mümkün olabilir. O nedenle bilişim sektöründe yapılan bu araştırma sonuçlarının 

farklı sektörlere genellenmesi için daha fazla desteğe ihtiyaç bulunmaktadır 

Son olarak bu araştırmada elde edilen bulgular bazı yönlerden benzersizdir. Örgütsel bağlılık 

ve içsel pazarlama konularında çok sayıda çalışma yapılmış olsa da çalışanların 

profillendirilmesini sağlayan çalışmaya rastlanmamıştır. Profillendirme çalışması sonuçları bu 

araştırmanın bulgularını önceki çalışma sonuçlarından farklılaştırmakla kalmamakta, aynı 

zamanda yönetim/örgüt alanyazınında kullanılabilecek bir tekniği de işaret etmektedir. 

Gelecekte yapılacak araştırmalarda profillendirme çalışmalarının kullanılması, çalışanlar ve 

örgütlerin hakkındaki bilgi seviyesi ve çıkarımları arttırma potansiyeline sahip olabilir.  
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