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Son yillarda orgiit alanyazininda orgiitsel bagliligin 6nemli dnciillerinden birisi olarak i¢sel pazarlama
yaklasimi one c¢ikarilmaktadir. Igsel pazarlama ile calisanlarin Orgiitsel bagliliklarmin arttig:
goriilmektedir. Bu aragtirmanin amaci; igsel pazarlama faaliyetlerinin orgiitsel baglilikla olan iligkisini
ve ¢alisanlari orgiitsel baghlik ve icsel pazarlama profillerinin tespit edilmesidir. Arastirma Istanbul
ilinde biligim sektoriinde gorevli beyaz yakali 265 ¢alisanin katilimi ile gergeklestirilmistir. Verilerin
toplanmasinda anket formlar1 kullanilmistir. Verilerin analizi SPSS 25 paket programi araciligr ile
gergeklestirilmistir. Verilerin analizinde oOncelikle faktér ve giivenilirlik analizleri, tanimlayict
istatistikler, k-ortalamalar kiimeleme analizi, korelasyon analizi ve regresyon analizi yapilmistir.
Aragtirma sonucunda ig¢sel pazarlama faaliyetlerinin orgiitsel baglilikla olumlu yonde iligskiye sahip
oldugu, i¢sel pazarlama faaliyetlerinin orgiitsel bagliligi 6nemli diizeyde arttirdigr tespit edilmistir.
Ayrica, oOrgiitsel baglilik ve ic¢sel pazarlama agisindan calisanlar birbirlerinden farkli profillere
sahiptir. Arastirma sonucunda kiimeleme yaklasimlarinin 6rgiit alanyazininda kullanilmasi agisindan
onemli sonuglar ortaya koyulmustur.
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Abstract

iy

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.
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GIRIS

Alanyazinda igsel pazarlama ve orgilitsel baglilik iligkisi ¢okca aragtirilmigtir. Arastirma
sonuclarina gore i¢sel pazarlama faaliyetleri calisanlarin orgiite bagliligin1 6nemli diizeyde
artirmaktadir (Naude vd. 2003; Tsai & Wu 2006; Chang & Chang 2007). I¢sel pazarlama
faaliyetleri paylasilan bir vizyona sahip olma, ¢alisanlarin gelisimini saglama ve ddiillendirme
ile c¢alisanlarin Orgiite duygusal, devamlilik ve normalar acgisindan baglanmalarini
saglamaktadir (Tagkin & Yeni, 2016; Boz vd. 2018). Alanyazindaki bulgular bu agindan biiyiik
oranda ortak bir goriisii sunmaktadir. Ancak ¢alisan yanlis1 6rgiit uygulamalarindan olan igsel
pazarlamanin ve orgiitsel bagliligin calisanlar agisindan algilanis sekli ile ilgili daha genis bir

bilgi birikimine ihtiya¢ oldugunu savunmak miimkiindiir.

Icsel pazarlama ve orgiitsel bagliliklarini arastiran calismalarda genellikle korelasyon analizi,
regresyon analizi ve yapisal esitlik modellemesi ile iliski temelli sonuglar elde edilmeye
calisilmistir (Chiu vd. 2020; Kan Sénmez & Hacioglu, 2019; Baskindaglh & Altindag, 2023).
Bu arastirma geleneginden farkli olarak, profillendirme arastirmalari c¢alisanlarin algilari
acisindan nasil birbirlerinden farklilastigini ortaya koymaktadir (Hair vd. 2014). Calisanlarin
profillerinin belirlenmesi, ¢alisan yanlis1 uygulamalarin hangi ilgililere saglikli olarak
ulagsmasini saglamada yardimci olabilir. Ancak ig¢sel pazarlama faaliyetlerinin ve orgiitsel
baglilik acisindan ¢alisanlarin  profillerinin  belirlendigi aragtirmalara rastlanmamustir.
Calisanlarin algilarinin nasil farklilastigi, ¢alisanlarin igsel pazarlama ve Orgiitsel baglilik
acisindan hangi profillere ayrildiklariin tespit edilmesi bilgi birikiminin gelismesi agisindan

Onemlidir.

Alanyazindaki sozii edilen eksiklige dayanan bu profillendirme aragtirmasi, calisanlarin
orgiitsel bagliliklarinin nasil gelistirilecegi, igsel pazarlama faaliyetlerine ne derecede 6nem
verilmesi gerektigi ve ¢alisanlarin profillerine 6zgii aksiyonlar alinmasini kolaylastirma
acisindan onemlidir. Arastirmanin 6nemi de goz Oniine alinarak olusturulan aragtirma sorulari
“calisanlar icsel pazarlama faaliyetlerinden ayni sekilde mi etkilenmektedir?” yoksa “Farkli
profiller sergilemekte midir?” seklindedir. Arastirma sorularinin yanit bulabilmesi i¢in “igsel
pazarlama faaliyetlerinin orgiitsel baglilikla olan iliskisinin, ¢aliganlarin 6rgiitsel baglilik ve

icsel pazarlama profillerinin tespit edilmesi” amaglanmugtir.

Arastirmanin amact dogrultusunda saglikli bulgular elde edebilmek icin gelisime agik,
calisanlar igin is seceneklerinin bol oldugu, firmalar acisindan kalifiye calisan temin etmenin
zor oldugu bilisim sektdriinde arastirmanin gerceklestirilmesine karar verilmistir. Arastirmada

kapsaminda ilk olarak icsel pazarlama ve Orgiitsel baglilik kavramlar1 hakkinda bilgiler
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sunulmaktadir. Ayni baslik altinda 6rgiitsel baglilik ve i¢sel pazarlama arasindaki iliskiler ve
hipotezler sunulmaktadir. Daha sonra g¢alismanin metodu ve bulgulari hakkinda bilgiler

sunulmaktadir. Arastirma sonug, tartisma ve Oneriler boliimii ile tamamlanmaktadir.
1. Kavramsal Cerceve

Aragtirmanin bu boliimiinde ilk olarak i¢sel pazarlama kavrami, kapsami ve boyutlart hakkinda
bilgiler verilmektedir. Sonrasinda orgiitsel baglilik kavrami, kapsami ve boyutlar1 hakkinda
aciklamalara yer verilmektedir. Son olarak orgiitsel baglilik ve icsel pazarlama arasindaki

iligkilere dair alanyazin 6zeti sunulmaktadir.
1.1. Tcsel pazarlama

I¢sel pazarlama (IP) kavraminin ilk tanimlayicisi Berry (1981), kavranu personeli i¢ miisteriler
olarak kabul etmek, islerini ayni zamanda organizasyonun amagclarini yerine getirirken,
calisanlarin ihtiyaclarimi ve isteklerini karsilayan i¢ lriinler olarak tanimlamistir. Berry ve
Parasuraman (1992) ve Hales ve Mecrate-Butcher (1994) i¢sel pazarlamanin temel amacinin,
bir organizasyonun tiim ¢alisanlarina degerli olduklarini, takdir edildiklerini ve giivenildiklerini
hissettirmek oldugunu vurgulamislardir. Sonug olarak bunu basaran organizasyonlarda ¢alisan
devir hizinin, ise devamsizli§i azalmasi ve {istiin hizmet performansini tesvik eden c¢alisan
morali ve baglilhigin artirmasi miimkiin olabilecektir. IP kavramin esas olarak temel iki
diisiinceden meydana geldigi sdylenebilir; orgiitteki herkesin bir miisterisi vardir ve igsel
misteriler nihai miisterilere daha iyi hizmet gétiirmek i¢in islerinde mutlu olmalidirlar (Ay &

Kartal, 2003).

IP, belirli bir sirket baglaminda kurulus ve calisanlar1 arasindaki bir etkilesim siirecidir. IP,
caligsanlarin tiim isi yaratmaya, koordine etmeye ve gelistirmeye tesvik edildigi, tam olarak
dogru tiirde atmosfer ve ortam yaratma siirecidir. Bu durum genel olarak iP'nin miisteri
memnuniyetini artiran eylemlere, etkilesimlere ve uyarlamalara yonelik ¢alistigi anlamina gelir.
Boylece kalitenin saglandig1 bir ortam yaratilir. lyilestirici davranislar, calisan eyleminin
yansitici bir pargasi haline gelir. Bu ortam ve buna bagl olarak ¢alisanlarin kaliteyi artirici
davraniglar1 rekabet avantajinin temel kaynagi olarak formiile edilmektedir (Ahmed & Rafiq,
2003; Ahmed vd. 2003). Boomer (2004, s. 20)’a gore “insanlar, degeri yatirim yoluyla
artirilabilen varliklardir. Insanlarin degeri arttikca, firmanm performans kapasitesi de artar.”
Hizmet kuruluslari, ¢calisanlarinin ihtiyag ve isteklerine saygi duymali ve onlar1 kuruluslarinin

en giivenilir miittefikleri olarak gérmelidir.
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Berry ve Parasuraman (1992), sirketlerin ¢alisanlarinin ihtiyaglarii siklikla takip etmesi
gerektigini belirtmistir. Eger ihtiyaglar karsilanmazsa, muhtemelen personelin moralinin
diisecek ve bu da kuskusuz diisiik performansa yol agacaktir. Diger yandan calisan talepleri ile
ilgilenmemek bazi sonuglara yol agabilir; bunlardan biri en iyi ¢alisanlarini1 kaybetmek, digeri
ise en sadik miisterilerine veda etmektir. Chang ve Chang (2007) igsel pazarlamayi, orgiitiin
birer liyesi olarak goriilen calisanlarin, isletmenin "dig misteriler" i¢in mal ve hizmet
tiretmesine yardimci olma etkinligi olarak tanimlamislardir. Gronroos (1994, s. 18-20),
sirketlerin igsel pazarlamay1 gézden kacgirmalari durumunda dissal pazarlamayi da olumsuz
etkileyecekleri konusunda uyarmstir. Bu bakis acis1 IP uygulamalarinin iiriiniin maddi olmayan
yapist nedeniyle insan faktoriiniin 6n planda oldugu hizmet sektorii isletmelerinde imalat

sanayiine nazaran daha fazla dikkate alinmasini zorunlu kilmaktadir (Ergiin & Boz, 2017, s. 2).

I¢sel pazarlama ilk olarak siirekli yiiksek hizmet kalitesi saglama sorununa bir ¢dziim olarak
Onerilmistir. Literatiir ilk 20 yilda konseptin gelistirilmesinde ii¢ ana asama Onermektedir:
calisgan motivasyonu ve memnuniyeti asamasi, miisteri odaklililk asamasi ve strateji
uygulama/degisim yOnetimi asamasi (Rafiq & Ahmed, 2000, s. 450-455). I¢sel pazarlama
unsurlart s6z konusu oldugunda literatiirde bir¢ok boyut agisindan incelendigi goériilmekle
birlikte genellikle kisisel gelisim, vizyon gelistirme ve ddiillendirme olmak iizere {i¢ baslik

tizerinde duruldugu goriilmektedir (Demir vd., 2008 , s. 138-139).

Vizyon gelistirme: kurumun icindeki gelecekte olmak istenilen yer olarak Ozetlenebilen
vizyonun ¢alisanlarla paylasiimasidir. Kurumun iist yOnetiminin vizyoner olmalari ve is
gorenler ile bunu paylagmalar1 orgiit adina 6nemli bir 6zellik olarak degerlendirilebilecek
sekilde is gorenlerin Orgiit adina inandiklar1 ve paylastiklar1 bir vizyona sahip olmalarini

saglayabilecektir (Usta, 2009, s. 244).

Odiillendirme: Performans degerlendirmelerine bagl olarak ortalama iizerinde basar1 gosteren
calisanlarin sadece prim, terfi gibi maddi unsurlarla siirlandirilamayacak sekilde maddi ve
manevi sekilde ddiillendirilmesinin bir 6rgiit politikas1 olarak ele alinmasidir (Demir vd., 2008,

s. 139).

Kisisel gelisim: Ayn1 zamanda 6dnemli bir motivasyon araci olarak da goriilen kisisel gelisim
genellikle bigcimsel egitim, is tecriibeleri, kisiler arasi iligkiler ve degerlendirme olmak iizere
dort temel yaklasimla isletmeler tarafindan gergeklestirilen calisan gelistirmesi seklinde
tanimlanabilir. Calisanlarin tam donanimli hale getirilebilmesi icin siirekli ve diizenli egitimler

sonucunda isletme amaglarina daha kolay ulasmak miimkiin olabilir (Kiling vd., 2020, s. 294).
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1.2. Orgiitsel baghhk

Orgiitsel baglilik, bir davranis modeli, bir dizi davranigsal niyet, motive edici bir gii¢ veya bir
tutum olarak tanimlanabilen, orgiitler agisindan etkili bir degiskendir. Orgiitsel baglilik,
calisanlarin isleriyle psikolojik bir baglari oldugunu algilama derecesi ve calisanin orgiitiin
ozelliklerini ve degerlerini benimseme veya igsellestirme derecesinin bir islevidir. Orgiitsel
baglilik, bir orgiitle 6zdeslesmenin psikolojik bir halidir ve birgok orgiitsel ve davranigsal
sonucu etkilemekle iliskilidir (Chiu vd., 2020, s. 107-110). Orgiitsel baglilik ayn1 zamanda
calisanlarin orgiitle biitiinlesme derecesi ve oOrgiitte devam etme niyetlerini gostermektedir

(Allen & Mayer, 1990).

Normatif Baglilik: Normatif baglilik, ¢alisanlarin kurumda c¢alisgamaya devam etmeyi
sorumluluk ve ahlaki bir zorunluluk olarak gérmesini ifade eder (Allen ve Meyer, 1990, s. 4).
Kurumun ¢alisana olumlu katkilarina bagli olarak gelisir ve ¢alisan kurumun kendisine yapmis
oldugu yatirimlardan yola ¢ikarak kurumda kalma egilimi gelistirir (Kocaman vd., 2013;
Bozkurt & Yurt, 2013, s. 124-125).

Devam Bagliligi: Devam baglhiliginin olmasi durumunda calisanin orgiite bagliligi ¢calismaya
olan ihtiyacindan kaynaklanmaktadir (Allen ve Meyer, 1990, s. 4-5). Bu durumda kisinin
oOrgiitten ayrilmasi durumunda karsilasacagir maliyetin farkinda olmasi s6z konusudur (Atlay

Isik & Altunoglu, 2016, s. 278).

Duygusal Baglilik: Allen ve Mayer (1990, s. 4-5) tarafindan gelistirilmis olan ve literatiirde en
genel kabul gérmiis olan orgiitsel baglilik boyutlarindan biri olan duygusal baglilik sz konusu
oldugunda calisan kendisini 6rgiitiin bir parcasi olarak mutlu hissetmektedir. Orgiitiin bir
parcasit olmak ve bireysel degerleri ile oOrgiit degerlerinin Ortlistiiglinii hissettigi silirece
faaliyetlere daha fazla katilmaya goniillii olan calisan icin Orgiit cok biiylik anlam ifade

etmektedir (Eksi & Sevik, 2022, s. 139).
1.3. [lcsel pazarlama ve orgiitsel baghlik arasindaki iligkiler

Icsel pazarlama ve orgiitsel baghlik arasindaki iliskilerin arastirildigi calismalar, igsel
pazarlama uygulamalarinin calisanlarin Orgiitsel bagliligin1 6nemli derecede arttirdigini
gostermektedir. Bu konuda yapilmis ilk calismalardan olan Hrebiriak ve Alutto (1972) nun
arastirmasi, 6gretmen ve hemsireler 6rneklemi ile gergeklestirilmistir. Calisma bulgular1 gore
[P’nin &diillendirme ve egitim boyutlar1 ile OB arasinda anlamli ve pozitif yonlii iliskiler
bulunmaktadir. Farkli sektorlerde yapilan arastirmalarda da orgiitsel baglilik ile i¢sel pazarlama

arasmda anlamli iligkiler tespit edildigi gériilmektedir. Ornegin Naude vd. (2003) tarafindan
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Ingiltere’de faaliyet gdsteren c¢ok uluslu sirketlerde gerceklestirilen ¢alismada iP ve OB
arasinda pozitif ve anlaml iligkiler tespit edilmistir. Ting’in (2010) egitim alanindaki ¢aligmast
da IP ve OB arasindaki pozitif ve anlaml iliskiyi desteklemistir. Chang ve Chang (2007),
calismalarinda IP ve OB arasinda pozitif ve anlamli iliski oldugunu belirtmislerdir. Demir vd.
(2008), akademik personel drneklemi ile gergeklestirdikleri arastirmalarinda, IP faaliyetlerinin
OB ve is tatmini ile iliskili oldugunu, ayrica, is tatminin de OB iizerinde etkili oldugu sonucuna
ulasmiglardir. Candan ve Cekmecelioglu (2009) otomotiv sektorii ¢alisanindan elde ettikleri
verilerle IP ve OB iliskisini incelemislerdir. Calisma neticesinde IP uygulamalarmimn OB nin alt

boyutlar1 olan normatif ve duygusal baglilik lizerinde pozitif etkiye sahip oldugu belirlenmistir.

Saglik sektoriinde Eti-i¢li ve Eti-Aslan (2013) ve Candan ve Cekmecelioglu (2009) tarafindan
yapilan arastirmada Orgiitsel baglilikla igsel pazarlama arasinda anlamli iligkiler tespit
etmislerdir. Arastirma sonucunda IP uygulamalarmm OB’nin alt boyutlar1 olan normatif ve
duygusal baglilik iizerinde pozitif etkiye sahip oldugu belirlemislerdir. Tsai ve Wu (2006)
Tayvan’daki hastane c¢alisanlari ile gerceklestirdikleri ¢alisma sonucunda igsel pazarlamanin
orgiitsel baghlig arttirdiginda hizmet kalitesinin de arttig1 sonucuna ulasilmistir. Atlay Isik ve
Altunoglu (2017) tarafindan yapilan arastirmada, IP ile OB arasinda pozitif yonlii ve anlaml
iligkiler oldugu sonucuna ulasilmistir. Boz vd. (2018) saglik ¢alisanin katildig1 aragtirmalarinda
[P uygulamalarinin OB iizerindeki etkisini incelemislerdir. Arastirma bulgular1 cinsiyet ve
medeni durum agisindan IP ve OB arasinda anlamli fark olmadigi, IP’nin OB’yi pozitif ve
anlamli olarak etkiledigi seklindedir. Diger yandan IP’nin iletisim, kariyer, vizyon ve
odiillendirmenin de OB’yi pozitif sekilde etkiledigi saptanmistir. Arslanoglu vd. (2020) saglik
sektorlinde i¢sel pazarlamanin is tatmini lizerindeki etkisini aragtirdiklar: ¢aligmalarinda, igsel
pazarlamanin is tatmini iizerinde pozitif yonde, anlamli bir etkisini oldugu tespit edilmistir.
Baskindaglh ve Altindag (2023) saglik sektdriinde gerceklestirdikleri ¢alismalarinda IP ve

kurumsal itibarin OB iizerinde pozitif etkisi oldugu bulgusuna ulagmislardir.

Taskin ve Yeni (2016) bankacilik sektdriindeki ¢alismalar neticesinde hem IP ve OB arasinda,
hem de alt boyutlar arasinda anlamli iligkiler bulmuslardir. Kursunluoglu Yarimoglu ve
Ersonmez (2017)’in banka calisanlar1 ile gergeklestirdikleri caligmalarinda IP’nin OB
lizerindeki anlamli ve olumlu etkisi yaninda IP’nin OB’deki degisimin % 43,3’iinii, is
tatminindeki degisimin % 35,6’si1 agikladig1 bulgusuna ulagmiglardir. Songur ve Karatas
(2020), banka calisani ile gergeklestirdikleri calismalarinda, iP’nin OB iizerinde, 6zellikle de

duygusal baglilik iizerinde 6nemli etkisinin oldugunu tespit etmislerdir.
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Kocaman vd. (2013)’nin turizm sektdriinde gergeklestirdikleri calismalarinda IP’nin OB
boyutlar1 tiizerinde anlamli etkileri oldugunu tespit etmislerdir. Altay vd. (2017) otel
calisanlarindan  topladiklar1  verilerle gergeklestirdikleri ¢alismalarinda [P karmasi
elemanlarinin duygusal baglilik lizerinde olumlu etkilerinin oldugu sonucunu elde etmislerdir.
Kan Sénmez ve Hacioglu (2019) otel calisanlari ile gergeklestirdikleri calismada IP ile OB
arasinda pozitif yonlii ve anlaml iliskiler elde etmislerdir. Eksi ve Sevik (2022) ise Antalya
ilindeki otel ¢alisanlar1 ile gerceklestirdikleri ¢alisma neticesinde IP’nin OB’in duygusal ve

normatif baglilik boyutlar izerinde anlamli ve pozitif etkisinin oldugu sonucuna ulagmislardir.

Alanyazinda yer alan dnceki ¢caligmalar incelendiginde i¢sel pazarlamanin ¢alisanlarin 6rgiitsel
bagliligin1 arttirdigr goriilmektedir. Farkli sektorlerde yapilan arastirmalarda da benzer
sonuglara ulagilmistir. Ayrica igsel pazarlamanin alt boyutlarinin orgiitsel baghiligin alt
boyutlar iizerinde de anlamh etkileri oldugu goriilmektedir. Cikarimlar g6z oniine alinarak

olusturulan arastirma hipotez su sekildedir;

Hi: Igsel pazarlama uygulamalar bilisim sektdriindeki calisanlarin orgiitsel baghligimi

olumlu yonde etkilemektedir.

Ayrica calisanlarin igsel pazarlama ve Orgiitsel baghlik diizeyleri agisindan profillerinin
incelenmesi arastirmanin amacidir. Calisanlarin farkli diizeylerde igsel pazarlama ve orgiitsel
baglilik diizeylerine sahip olduklar1 diisiiniildiiglinde, farkli profillere sahip olmalari

beklenebilir. Bu nedenle olusturulan arastirma hipotezi su sekildedir;

H.: Calisanlar, igsel pazarlama ve orgiitsel baglilik diizeyleri agisindan farkli profillere

ayrilmaktadir
2.  Yontem

Aragtirmanin metodu ve bulgular1 baglhigr altinda ilk olarak arastirmanin amacin, veri toplama
araglari, 6rneklemi ve kavramsal modeli hakkinda agiklamalar sunulmaktadir. Arastirmanin
bulgular1 kisminda ise faktor, gilivenilirlik, tanimlayici istatistikler, k-ortalamalar analizi,

korelasyon analizi ve regresyon analizi bulgular1 sunulmaktadir.
2.1. Veri toplama araclari

Arastirmanin veri toplama araci olarak anket formu kullanilmistir. Anket formu {i¢ béliimden
olusmaktadir. Ik boliimde igsel pazarlama 6lgegi, ikinci boliimde orgiitsel baglilik dlgegi ve
{iciincii bolimde demografik sorular yer almaktadir. I¢sel pazarlama 6lgegi; Foreman ve

Money’in (1995) igsel pazarlama degiskenine iliskin gelistirmis olduklari, ii¢ boyutlu 15
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ifadeden olusan dlgekleri kullanilmistir. Olgekte yer alan maddeler vizyon, ddiiller, gelistirme
olmak iizere 3 farkli boyutu temsil etmektedir. Olgegin Tiirkce formu Baskindagh ve Altindag
(2023)’m ¢alismasindan alinmistir. Orgiitsel baghlik 6lgegi; Calisanlarm orgiitsel baglilik
diizeylerinin belirlenmesi i¢in Allen ve Meyer (1990) tarafindan gelistirilen 18 madde ve 3
boyuttan olusan drgiitsel baglilik dlgegi kullanilmistir. Olgegin Tiirkce formu bircok kaynakta
(Ongel & Gerni, 2021; Bolat & Bolat, 2008) benzer sekilde kullanilmistir. Katilimcilarin
demografik 6zelliklerini belirleyebilmek icin ise bes tane soru sorulmustur. Veri toplanmasi
stireci i¢in 6l¢ekler 5°1i likert 6lglimii ile derecelendirilmektedir (1-kesinlikle katilmiyorum/5-
kesinlikle katiliyorum). Veri toplama islemi 2023 yilinin Subat ayinda ¢evrimici kanallardan

geceklestirilmistir.
2.2.  Orneklem ve 6rnekleme teknigi

Arastirmanin 6rneklemi Istanbul ilindeki bir bilisim firmasinda ¢alisan 550 personel icerisinden
265 beyaz yakali calisandir. Arastirmanin 6rnekleminin belirlenmesinde kolayda 6rnekleme
teknigi secilmistir. Kolayda 6rneklem teknigi sonuglarin genellenmesi agisindan sorunlu olsa
da, arastirmacilara zaman ve maliyet agisindan kolaylik saglamasi acisindan kullanishdir
(Malhotra, 2004, s. 321; Aaker vd., 2007, s. 394). Arastirma kapsaminda drneklem sayis1 265
olarak belirlenmesi 6rneklemin yeterli olarak temsil edilmesi icin temsil olan1 % 48 olarak

belirlenmis olup bu say1 yeterli olarak goriilmektedir (Tutar ve Erdem, 2020; Bas, 2006).
2.3. K-ortalamalar kiimeleme analizi

K-ortalamalar analizi ilk kez MacQueen (1967) tarafindan ortaya koyulmustur. Analizin
temelinde ¢ok sayidaki degisken ve veriden az sayida kiime olusturulmasi yer alir. Siirekli
veriler i¢in K-ortalamalar analizi, kategorik ve siirekli verilerin birlikte analizi icin ise iki
asamali kiimeleme analizi uygundur. K-ortalamalar analizinde miidahalesiz kiimelemeler
yapilir. K baglangi¢ noktasindan baslayarak veriler bir kiimeye yerlestirilir. Her bir verinin
kiimelere dagitilmasindan sonra kiime merkezleri giincellenir (Jain, 2010; Tekin, 2018; Tatli,
2020). Kiimeleme igsleminin adimlar1 sirasi ile baslangi¢ asamasi, tekrar asamasi, iyilestirme
asamasi ve durma asamasidir (Wicaksono, 2017). Algoritmanin ¢alisma prensibi mesafeye gore
islem yapmaktir. K-ortalamalar analizinde korelasyonlar goz ard1 edilir ve verilerin bir birine
yakinlig1 esas alinir. Ancak SPSS paket programi kiimelemede miidahale sans1 sunmaktadir.
Teorideki yapilar géz Oniine alinarak kiime sayilar1 belirlenebilmektedir. Olusan kiimelerin
yorumlanmasinda ortalamalar esas alinir. Kiimelerin anlamlilig1 Anova degeri ile incelenir.

Anova degerlerinin p<0,05 diizeyinde olmasi kiimelerin birbirinden anlamli sekilde
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farklilagtigin1 gostermektedir (Tatli, 2020). Son olarak kiimeler alanyazindan destek alinarak

isimlendirilmektedir (Hair vd. 2014).
2.4. K-ortalamalar kiimeleme analizi

Aragtirmanin kavramsal modeli Sekil 1°de yer almaktadir. Kavramsal modelde igsel pazarlama

degiskeni bagimsiz (x), orgiitsel baglilik degiskeni bagimli degiskeni (y) temsil etmektedir.

ICSEL PAZARLAMA .| ORGUTSEL BAGLILIK

Sekil 1. Arastirmanin kavramsal modeli
3. Bulgular

I¢sel pazarlama 6lceginin ve orgiitsel baglilik dlgeklerinin faktdr ve giivenilirlik analizi Tablo

1’de yer almaktadir.

Tablo 1. igsel Pazarlama ve orgiitsel baglilik dlgeklerinin faktdr ve giivenilirlik analizi

Icsel pazarlama Orgiitsel baghhk
Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem yeterligi ,878 0,875
Yaklasik ki-kare 1329,625 1439,771
Bartlett Testi Sd. 105 120
Sig. ,000 ,000
Cronbach's Alpha 0,883 0,876
Giivenilirlik katsayisi
Madde sayisi 15 16
Toplam (%53,36) Toplam (53,88)
Vizyon (18,79) Normatif (21,02
)Aciklanan varyans _
Odiillendirme (17,36) Devam bagliligi (17,16)
Geligtirme (17,21) Duygusal baglhlik (15,70)

Analiz sonuglaria gore i¢sel pazarlama 6lceginin KMO degeri 0,878, Bartlett testi p<0,05
diizeyinde anlamli ve agiklanan toplam varyanst %53,36°dir. Igsel pazarlama o6lgeginin
giivenilirlik katsayis1 0,883 ve madde sayis1 15°tir. Orgiitsel baghlik dlgeginin KMO degeri
0,875, Bartlett testi p<0,05 diizeyinde anlamli, agiklanan toplam varyans1 %53,88’dir. Orgiitsel
baglilik dlgeginin giivenilirlik katsayis1 0,876, madde sayis1 16°dir. I¢sel pazarlama 6lgegindeki
biitiin maddeler korunurken, orgiitsel baglilik 6l¢egindeki devam baglilig1 ve duygusal baglilik

boyutlarinda yer alan birer madde arastirma kapsami disinda birakilmistir. Faktor ve
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giivenilirlik analizi sonuglar incelendiginde orgiitsel baglilik ve i¢sel pazarlama 6lgeklerinin

aragtirmada kullanilmasinin uygun oldugunu ifade etmek miimkiindiir.

Tablo 2. Demografik 6zellikler

Degisken Ozellik % Degisken Ozellik %
o Kadin 29,4 18-25 16,6
Cinsiyet
Erkek 70,6 26-35 59,6
Yas
) Bekar 35,8 36-45 21,5
Medeni durum _
Evli 64,2 46+ 2,3
Onlisans 26,8 0-5 61,5
_ Toplam
Egitim Lisans 54,0 6-10 27,2
tecriibe
Lisansuisti 19,2 11-15 11,3

Katilimcilarin demografik 6zellikleri Tablo 2’de yer almaktadir. Katilimcilarin %29,4°1 kadin,

%70,6’s1 erkeklerden olusmaktadir. Katilimcilarin %35,8’1 bekar, %64,2°si evlilerden

olugmaktadir. Katilimcilarin %26,8°1 onlisans, %54°1 lisans, %19,2’si ise lisansiistli diizeyde

egitime sahiptir. Katilimcilarin %16,6’s1 18-25 yas arasinda, %59,6’s1 26-35 yas arasinda,

%21,5’1 36-45 yas arasinda ve %2,3’ii ise 46 yas ve iizerindedir. Katilimcilarin %61,521 0-5 yi1l

arasinda, %27,2’si 6-10 y1l arasinda, %11,3’ii 11-15 yil arasinda tecriibeye sahip kisilerden

olusmaktadir.

Tablo 3. igsel pazarlama ve 6rgiitsel baglilik profilleri (K-ortalamalar analizi)

Kiimeler
Yiiksek baghhk Diisiik baghhik Cok yiiksek baghhk
Vizyon 3,97 2,75 4,60
Odiil 3,88 2,68 4,47
Gelistirme 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
Kiimeler Hata
Ortalamanin Ortalamanin F Sig.
karesi S karesi S
\Vizyon 23,042 2 ,127 254 181,016 ,000
Odiil 21,028 2 ,163 254 129,297 ,000
Gelistirme 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

Bilisim sektoriinde c¢alisan beyaz yakalilarin Orgiitsel baglilik ve igsel pazarlama algisi
acisindan hangi profillere ayrildiklarini tespit edebilmekte i¢in yapilan k-ortalamalar kiimeleme
analizi sonuglar1 Tablo 3’te yer almaktadir. Calisanlarin birbirinden farkli ii¢ profile ayrildiklar
tespit edilmistir. Ilk kiimede yer alan ¢alisanlar yiiksek orgiitsel baghlik ve yiiksek igsel
pazarlama algisina sahiptir. Ikinci kiimede yer alan calisanlar diisiik i¢sel pazarlama algisina ve
orgiitsel bagliliga sahiptir. Son kiimede yer alan ¢alisanlar ¢ok yliksek i¢sel pazarlama algisina
ve orgiitsel bagliliga sahiptir. Orgiitsel baghilik ve i¢sel pazarlama algilarinin kiimelere dagilimi
p<0,05 diizeyinde anlamlidir. K-ortalamalar analizi sonuglari incelendiginde arastirmanin
orneklemini olusturan beyaz yakali ¢alisanlarin {i¢ farkli profile sahip olduklar1 goriilmiistiir.
Calisanlarin profillerinin yorumlanmasinda orgiitsel baghilik esas alinmistir. Calisanlar igsel
pazarlama faaliyetlerini diisiik algiladiklarinda diisiik orgiitsel baglilik gostermektedirler.
Yiiksek igsel pazarlama faaliyetleri algisina sahip olanlarin 6rgiitsel bagliligi da yiiksektir. Ayni1
sekilde c¢ok yiiksek diizeyde igsel pazarlama faaliyetleri algisina sahip olanlarin Orgiitsel
bagliliklarinin da ¢ok yliksek oldugu goriilmektedir. Elde edilen bulgular dogrultusunda H»

hipotezi desteklenmistir.

Tablo 4. Degiskenler arasi iliskiler

ort Std. sapma  [Vizyon Odiil Gelistirme |[Normatif  |Devam
Vizyon 4,1912 ,54792 1
Odiil 4,0852 ,56668 612 1
Gelistirme [4,1248 ,52996 ,649™ ,614™ 1
Normatif 14,2031 ,57820 662" 604" 578" 1
Devam 4,1396 ,54991 ,789™ 727 ,814™ 584" 1
Duygusal 14,0249 ,60639 487 ,406™ ,496™ 458" 466
**_ Korelasyon anlamlilig1 0.01 seviyesinde (2-kuyruk).
N=265

I¢sel pazarlama ile orgiitsel baglilik arasindaki iliskilerin tespit edilebilmesi igin korelasyon
analizi yapilmistir. Analiz sonucunda Orgiitsel bagliligin duygusal baglilik boyutu ile igsel
pazarlamanin vizyon, 6dil ve gelistirme boyutlar1 arasinda orta diizeyde, pozitif yonde ve
p<0,05 diizeyinde anlamli iligkiler oldugu tespit edilmistir. Orgiitsel bagliligin devam baghlig
boyutu ile vizyon, &diil ve gelistirme boyutlar1 arasinda yiiksek diizeyde, pozitif yonde ve
p<0,05 diizeyinde anlaml iliskiler oldugu tespit edilmistir. Son olarak Orgiitsel bagliligin
normatif baglilik boyutu ile vizyon, 6diil ve gelistirme boyutlar1 arasinda yiliksek diizeyde,
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pozitif yonde ve p<0,05 diizeyinde anlamli iligkiler oldugu tespit edilmistir. Bilisim
sektoriindeki beyaz yakali ¢alisanlarin orgiitsel bagliliklar1 ve igsel pazarlama faaliyetleri
hakkindaki algilarinin hangi diizeyde oldugunu tespit edebilmek icin tanimlayicr istatistikler
incelenmektedir. Analiz sonuclarina gore ¢alisanlarin 6rgiitsel baghliklar yiiksek diizeydedir.
Diger yandan c¢alisanlarin kurumun igsel pazarlama faaliyetlerini olduk¢a olumlu olarak

algiladiklar: ifade edilebilir.

Tablo 5. igsel pazarlamanin 6rgiitsel baglihga etkisi

Katsayilar
Std.
Model ozeti Anova Std .
Degiskenler Olmayan Sig.
katsayilar
katsayilar
Durbin- . .
R R? F Sig. Orgiitsel baghlik (y) ,288 ,000
Watson
,8642 , 746 1,825 765,979 | ,000° iqselpazarlama (x) ,845 ,864 ,000

Bilisim sektoriinde yer alan beyaz yakali ¢alisanlarin i¢sel pazarlama faaliyetlerini algilama
bigimlerinin onlarin 6rgiitsel bagliligina etkisini tespit edebilmek i¢in yapilan regresyon analizi
sonuclar1 Tablo 5’te yer almaktadir. Analiz sonuglarina gore igsel pazarlamanin ¢alisanlarin
bagliligin1 aciklama diizeyi %74,5 olarak tespit edilmistir. Degiskenler arasindaki
otokorelasyonu incelemek icin incelenen Durbin-Watson katsayis1 1,82<3,00 diizeyinde
oldugundan otokorelasyon olmadigini ifade etmek miimkiindiir. i¢sel pazarlamanin orgiitsel
baglilik {izerindeki etkisini gdsteren model p<0,05 diizeyinde anlamlidir. I¢sel pazarlamanin
orgiitsel baglilig1 agiklama katsayisi (f=0,864) pozitif yonli ve p<0,05 diizeyinde anlamlidir.
Regresyon analizi bulgular1 genel olarak degerlendirildiginde, i¢sel pazarlama faaliyetlerinin
orgiitsel baglilik diizeyini olumlu yonde degistirmek i¢in dnemli bir faktér oldugunu ifade

etmek miimkiindiir. Elde edilen bulgular dogrultusunda Hi hipotezi desteklenmistir.
SONUC

Calisanlarin icsel pazarlama algilarinin 6rgiitsel bagliliga etkisi ve ¢alisanlarin i¢sel pazarlama
ve Orgiitsel baglilik agisindan nasil profillere sahip olduklarini tespit edebilmek i¢in yapilan bu
arastirma bilisim sektoriinde gerceklestirilmistir. Arastirma sonuncunda bilisim sektorii
caligsanlarinin igsel pazarlama algilarinin Orgiitsel bagliligi énemli sekilde etkiledigi tespit
edilmistir. bilisim sektorlerinde ¢alisanlarina paylasilan bir vizyon olusturulmasi, ¢alisanlarin
uygun sekilde ddillendirilmesi ve gelistirilmesi ¢alisanlarin duygusal agidan, bireysel normlar

ve devamlilik agisindan orgiite baglanmasina katkida bulunmaktadir. Bu sonuglar 6rgiitlerdeki
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icsel pazarlama uygulamalarinin calisanlarin oOrgiitte devamliligimin saglanmasi agisindan
Oonemini gostermektedir. Alanyazindaki 6nceki caligmalar ile bu arastirma sonucunda elde
edilen bulgular benzerdir. Ornegin Tsai ve Wu (2006), Isler ve Ozdemir (2010), Kocaman vd.
(2013), Boz vd. (2018), Yildiz (2020), Eksi ve Sevik (2022) ve baz1 arastirmalarda da benzer

sekilde sonuglara ulasilmustir.

Arastirmanin 6nemli sonucu ise ¢alisanlarin igsel pazarlama ve orgiitsel baglilik agisindan farkl
profillere sahip olmasidir. Profillendirme analizi sonucunda calisanlarin ig¢sel pazarlama ve
orgiitsel bagliliklarmim {ic farkli grupta incelenebildigi gériilmektedir. Orgiitsel baglilik
acisindan incelendiginde ¢alisanlarin diisiik, yiiksek ve ¢ok yiiksek diizeyde baglilik gruplari
olustugu, icsel pazarlama algisinin da calisanlarda paralel sekilde ilerledigi goriismiistiir.
Birinci grupta yer alan g¢alisanlarin diisiik baglilik ve diigiik i¢sel pazarlama algisina sahip
oldugu, ikinci grupta calisanlarin yiiksek baghlik ve yiiksek i¢sel pazarlama algisina sahip
oldugu tespit edilmistir. Son olarak ¢ok yiiksek baglilik ve ¢ok yiiksek igsel pazarlama algisina
sahip oldugu tespit edilmistir. Gruplarin ig¢sel pazarlama algilar1 yliksek oldugunda, orgiitsel

bagliliklarinin da yiiksek oldugu goriilmektedir.

Analizler birlikte diisiiniildiigiinde 6rgiitlerde i¢sel pazarlamanin orgiitsel bagliligi arttiracak bir
faktor oldugu, calisanlarin farkli baglilik diizeylerine sahip olsa da i¢sel pazarlama faaliyetleri
kaliteli sekilde uygulandiginda calisanlarin orgiitsel bagliliklarinin da 6nemli diizeyde
artacagini ifade etmek miimkiindiir. Calisanlarin diisiik diizeyde baglilik sergilediginde diisiik
diizeyde i¢sel pazarlama algisina sahip oldugu goriilmektedir. Diger yandan yiiksek oOrgiitsel
baglilik sergileyen calisanlarin i¢sel pazarlama algilar1 da ytiksektir. Bu sonuglar, firmalarin
caliganlar1 6nemsemesi, onlarin ddiillendirilmelerinde uygun prosediirler belirlemesi, firmanin
vizyonunu tiim ¢alisanlarla paylagmasi ve calisanlarin bireysel gelisimlerine katki sunmalarini

onemli hale getirmektedir.

Bu arastirmada korelasyon ve regresyon ile sonug elde etmekten ziyade k-ortalamalar analizi
ile calisanlarin profillerinin belirlenmesi saglanmigtir. K-ortalamalar analizi yonetim ve
davranis bilimleri alanyazininda nadir kullanima sahiptir (Yenigeri & Ozal, 2016; Hakkari,
2018; Tatl, 2020; Ongel & Genger Celik, 2022; Topeu & Cavdar, 2022). Ancak calisanlarin
profillerini belirlemede alternatif olabilecektir. Analiz sonuglarinda da goriilecegi iizere

profillendirme sonuglar1 ve regresyon analizi sonuglari birbirlerini destekler 6zelliktedir.

Aragtirma sonucunda teorik agidan bazi 6neriler sunulmaktadir. Bunlardan ilki profillendirme
arastirmalarinin yonetim ve orgiit alanyazininda kullaniminin genisletilmesi acgisindandir. Bu

aragtirma sonuclarinda da goriilecegi tlizere k-ortalamalar analizi yonetim alanyazinin
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caligsanlarin algilarinin nasil gruplandigini tespit etmek agisindan faydalhidir. Diger yandan
calisanlarin igsel pazarlama algilarinin orgiitsel bagliligi 6nemli diizeyde etkilerken, bir grup
calisganin diisiik baglilik seviyesine sahip oldugu tespit edilmistir. Sadece anket yontemi ile
toplanan veriler i¢in hangi calisanlarin diisiik bagliliga sahip oldugu belirlenebilse de neden
diisiik bagliliga sahip olduklarinin belirlenmesi zordur. Bu nedenle ¢alisanlarin 6rgiitsel baglilik
algilarinin neden diisiik oldugunun tespit edilmesinde nitel veri toplama yoOntemlerini de
icerecek sekilde (karma yontemler) aragtirma tasarlanmasi onerilir. Yine karma yontemlerle
tasarlanan aragtirmalara nitel 6zelliklerinde incelenebildigi iki asamali kiimeleme analizinin
uygulanmasi Onerilir. Tki asamali kiimeleme analizi siirekli ve kategorik verilerin birlikte
analizini sagladigindan arastirmalara fayda saglayabilir. Son olarak teorik a¢idan, sunulabilecek
oneri ise i¢sel pazarlama uygulamalari agisindandir. Igsel pazarlamanin 6rgiitsel baglihiga etkisi
acik olmakla birlikte derinlemesine incelemelere ihtiya¢c bulunmaktadir. Ornegin igsel
pazarlama uygulamasi olarak {iist yonetimin destegi, departmanlar arasi acgik iletisim,
caligsanlarin karar mekanizmasina dahil edilmesi, basarili performanslarin ddiillendirilmesi,
personel ihtiyaclarinin 6zellestirilerek giderilmesi (Ergiin ve Boz, 2017) gibi faaliyetlerin hangi
calisan profillerinde ve demografik Ozelliklerde orgiitsel baglilikla daha iliskili oldugunun

incelenmesi Onerilir. Boylece her bir personel i¢in deger yaratma siireci saglanabilir.

Arastirma sonunda pratik bazi éneriler sunulabilir. Ozellikle i¢sel pazarlamanin galisanlarin
orgiitsel bagliliga etkisi diisiiniildiigiinde, calisanlarin degerlendirme stire¢lerine katilimlarinin
saglanmas1 gerekmektedir. Calisanlarin degerlendirme siireglerine katilimi, onlarin firmanin
vizyonunu benimsemesine yardimci olabilir. Ayrica Odiillendirmenin ve gelistirme
faaliyetlerinin ¢alisanlarin da goriisleri alinarak belirlenmesi Onerilir. Boylece c¢alisanlarin
yiiksek 6diil kazanimi olmasa bile gelisimleri artabilir ve firmanin i¢sel pazarlama ile ilgili
algilar1 olumlu hale gelebilir. Diger yandan firmalarda performans degerlendirme,
odiillendirme ve gelistirme faaliyetlerinde diigiik algiysa sahip calisanlara ayrica dikkat
edilmesi gerekmektedir. Bu ¢alisanlarin  belirlenmesi ve onlarin igsel pazarlama
faaliyetlerinden kazanimlarmin arttirilmasi ¢alisanlarin bagliligini, dolayli olarak firmadaki

stirdiiriilebilir calisma ortamini saglayabilir.

Arastirma sonuglar1 degerli bazi bulgular sunmakla birlikte sinirliliklara sahiptir. Bunlardan en
Onemlisi, arastirmanin metodu hakkindadir. Arastirma nedensellik igermeyen, calisan
profillerinin belirlenmesine ydneliktir. Bu nedenle kiimeleme yaklasimi kullanilmistir. Oyle ki
kiimeleme yaklasimlar1 degiskenler arasindaki nedensellikleri tespit etmemektedir. Bu yiizden

aragtirma i¢sel pazarlamanin orgiitsel bagliligi agiklama diizeyini sunmamaktadir. Ayrica

362



Gokten ONGEL I¢sel Pazarlama ve Orgiitsel Baghligin Yeniden

Incelenmesi: Kiimeleme ve Iliskiler

onemli diger bir kisit arastirmanin 6rneklemi hakkindadir. Kiimeleme yaklagimlari benzer
orneklemlerin aralarindaki mesafeyi esas aldigindan 6rneklemler degistiginde profillerin de
degismesi miimkiin olabilir. O nedenle bilisim sektoriinde yapilan bu arastirma sonuglarinin

farkli sektorlere genellenmesi i¢in daha fazla destege ihtiya¢ bulunmaktadir

Son olarak bu arastirmada elde edilen bulgular bazi yonlerden benzersizdir. Orgiitsel baglilik
ve ig¢sel pazarlama konularinda ¢ok sayida c¢alisma yapilmis olsa da calisanlarin
profillendirilmesini saglayan calismaya rastlanmamistir. Profillendirme ¢aligmasi sonuglar1 bu
arastirmanin bulgularin1 onceki c¢aligma sonuclarindan farklilagtirmakla kalmamakta, ayni
zamanda yOnetim/Orgiit alanyazininda kullanilabilecek bir teknigi de isaret etmektedir.
Gelecekte yapilacak arastirmalarda profillendirme ¢aligmalarinin kullanilmasi, ¢alisanlar ve

orgiitlerin hakkindaki bilgi seviyesi ve ¢ikarimlari arttirma potansiyeline sahip olabilir.
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