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BEYAN

Yiiksek Lisans tezi olarak sundugum “I¢sel Pazarlama ve Orgiitsel
Davranis iligkisi: Fora Sigorta Ornegi” adli ¢alismanin, tarafimdan bilimsel
ahlak ve geleneklere aykir diisecek bir yardima bagvurulmaksizin yazildigini
ve yararlandigim eserlerin Kaynakca ’da gdsterilenlerden olustugunu,
bunlara atif yapilarak yararlanmis oldugumu belirtir ve bunu onurumla

dogrularim.

NUR SUT BALTA



OZET

ICSEL PAZARLAMA VE ORGUTSEL BAGLILIK ILISKISI
Sit Balta, Nur
Yiiksek Lisans, Isletme
Tez Yoneticisi: Dog.Dr. Ismail DULGEROGLU

May1s 2024

Orgiitsel baglhlik, calisanlarin bir kuruma olan duygusal, devam ve
normatif baglarini ifade ederken, igsel pazarlama, bir sirketin ¢alisanlarina
yonelik uyguladigi stratejik pazarlama faaliyetlerini igerir. Orgiitsel baglilik,
calisanlarin islerini siirdiirme egilimleri, motivasyonlar1 ve performanslari
tizerinde dogrudan bir etkiye sahiptir. Sigorta sirketleri gibi miisteri odakli ve
yogun rekabetin yagsandig1 sektorlerde, calisanlarin bagliligi ve motivasyonu
sirket basarisi i¢in kritik neme sahiptir. Bu tez, igsel pazarlama ve orgiitsel
baglilik arasindaki iligkinin, Fora Sigorta Sirketi'nde yapilan bir arastirma
araciligiyla incelemektedir. Arastirmada, 73 calisandan elde edilen anket
verileri analiz edilmis ve igsel pazarlama ile Orgiitsel baglilik arasindaki
iliskiyi anlamak icin kapsamli analizler gerceklestirilmistir. Olcekler ve
giivenilirlik analizleri sonucunda, igsel pazarlama boyutlarinin genel olarak
yiiksek giivenilirlige sahip oldugu, ancak orgiitsel baglilik 6lceginde bazi
boyutlarin (ahlaki baglilik gibi) analize dahil edilmedigi tespit edilmistir.

Spearman korelasyon analizine gore, i¢sel pazarlama ve orgiitsel baglilik
boyutlar arasinda karmasik iliskiler gézlemlenmistir. "Iletisim ¢alismalar”
ve "yonetim desteginin zoraki baglilik ile giiglii bir negatif korelasyona sahip
oldugu, "yardimci sistemler" ve "iletisim ¢aligsmalariin ise ¢ikarci baglilikla
zayif pozitif iligki gosterdigi ortaya c¢ikmistir. Bu bulgular, Orgiitiin
calisanlarin baghligini artirmak icin igsel pazarlama stratejilerini gézden
gecirmeleri gerektigini ortaya koymaktadir. Iletisim ve ydnetim desteginin
artirilmasi, zoraki baglilik duygusunu ile iliskili olabilirken, 6diil ve {icret

calismalari bu alanda anlamli bir iliski géstermemistir.



Bu tez, i¢sel pazarlama ve orgiitsel baglilik arasindaki karmasik iliskileri
aydinlatirken, orgiitlerin ¢alisan bagliligini artirmak i¢in benimseyebilecegi
stratejilere dair 6nemli i¢gdriiler sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: igsel Pazarlama, Orgiitsel Baghilik, Sigorta Sirketi,
Korelasyon Analizi



ABSTRACT

Internal Marketing And Organizational Commitent Relationship
Siit Balta, Nur
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May 2024

Organizational commitment refers to employees' emotional, continuance,
and normative bonds to an organization, while internal marketing
encompasses the strategic marketing activities directed at a company's
employees. Organizational commitment has a direct impact on employees'
retention, motivation, and performance. In customer-centric and highly
competitive sectors like insurance, employee commitment and motivation are
crucial for company success. This thesis examines the relationship between
internal marketing efforts and organizational commitment through a study
conducted at Fora Insurance Company. The study analyzed data collected
from 73 employees, providing comprehensive insights into the relationship
between internal marketing and organizational commitment. Reliability
analyses indicated that the internal marketing scale generally had high
reliability, though some dimensions of the organizational commitment scale,
such as moral commitment, were excluded due to low reliability.

Spearman correlation analysis revealed complex relationships between
the dimensions of internal marketing and organizational commitment. It was
found that "communication activities" and "management support™” had strong
negative correlations with continuance commitment, while "auxiliary
systems™ and "communication activities" showed weak positive correlations
with affective commitment. These findings suggest that organizations need to
revisit their internal marketing strategies to enhance employee commitment.
Increasing communication and management support may be related to the
sense of enforced commitment, whereas reward and remuneration studies did
not show a significant relationship in this area.

This thesis provides valuable insights into the complex relationships
between internal marketing and organizational commitment and suggests

strategies that organizations can adopt to boost employee commitment.
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GIRIiS

Kiiresellesen diinyada, isletmelerin basarisi biiyiik dl¢iide ¢alisanlarinin
bagliligi ve motivasyonuna baghdir. Giiniimiiziin en basarili sirketleri
incelendiginde listede Japon markalar1 gorebilirsiniz. Japonya’nin genel
kiiltiiriine gore ise baglilik ¢ok 6nemlidir. Calisanlarin sirkete bagliligi birgok
firmay1 basariya tasimaktadir. Birgok firma i¢in ¢alisanlar belkemigidir ve
onlarmn performansi, orgiitiin genel basarisim belirler. Orgiitsel baghlik,
calisanlarin islerine ve sirketlerine yonelik duygusal, devam ve normatif
baglarini ifade eder. Calisanlarin islerine duygusal bir baglilik hissetmeleri,
sadece sirketin basarisini artirmakla kalmaz, ayni1 zamanda is yerinde olumlu
bir atmosferin olusmasina da katki saglar. Bu baglamda, i¢sel pazarlama,
sirketlerin ¢aliganlarinin baglhiligint artirmak icin kullandiklar stratejik bir
arag olarak one ¢ikmaktadir.

Icsel pazarlama, bir sirketin ¢alisanlarina ydnelik uyguladigi stratejik
pazarlama faaliyetlerini icerir. Calisanlar, i¢csel miisteriler olarak goriiliir ve
onlarin memnuniyetini saglamak, sirketlerin digsal basarilarini da etkiler. lyi
yapilandirilmis i¢sel pazarlama stratejileri, ¢alisanlarin 6rgiite olan bagliligini
giiclendirebilir ve onlarin motivasyonunu artirabilir. Ozellikle sigorta sektorii
gibi miisteri odakli ve yiiksek rekabetin oldugu alanlarda, calisanlarin
memnuniyeti ve bagliligi kritik bir rol oynar. Sigorta sirketleri, hizmet
kalitelerini artirmak ve miisteri memnuniyetini saglamak icin ¢alisanlarinin
yiiksek diizeyde baglilik gdstermesine ihtiya¢ duyar.

Fora Sigorta Sirketi'nde yapilan bu arastirma, igsel pazarlama
caligsmalarinin 6rgiitsel bagllik arasinda iliskiyi incelemeyi amaglamaktadir.
Calisma, igsel pazarlamanin farkli boyutlarin1 ve bu boyutlarin orgiitsel
bagliligin gesitli yonleriyle olan iliskilerini analiz etmektedir. I¢sel pazarlama
ile 6rgiitsel baglilik arasindaki dinamikleri anlamak, sirketlerin ¢alisanlarini
nasil daha etkili bir sekilde motive edebilecegine dair onemli ipuglar
saglayabilir.

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenilirligi ve korelasyon analizi,

i¢csel pazarlama ile oOrgiitsel baglilik arasindaki karmasik iliskileri ortaya



koymaktadir. Bulgular, igsel pazarlama boyutlar1 ile orgilitsel baglilik
boyutlar1 arasinda hem pozitif hem de negatif korelasyonlarin bulundugunu
gostermektedir. Ornegin, "lletisim Caligmalar" ve "Y®énetim Destegi"nin
zoraki baglilik ile giiglii bir negatif korelasyona sahip olmasi, sirketlerin
calisanlarinin  zoraki baglhlik duygusunu azaltmak icin bu alanlara
odaklanmalar1 gerektigini 6nermektedir.

Bu tez, i¢sel pazarlama ve orgiitsel baghlik arasindaki iligkilere dair
kapsamli bir analiz sunmaktadir. Bulgular, sirketler i¢sel pazarlama
stratejilerini yeniden gozden gecirmeleri ve ¢alisan baghiligini artirmak i¢in
benimseyebilecekleri  yeni  yaklagimlar  gelistirmeleri  gerektigini
vurgulamaktadir. Gelecekteki galigmalar i¢in Onerilen stratejiler, sirketlerin
calisanlarina odaklanarak uzun vadeli basariyr saglamalarina yardimci

olabilir.



1. BOLUM: ICSEL PAZARLAMA

1.1. Pazarlama Kavrami

Pazarlama kavraminin kokeni oldukca eskiye dayanmaktadir, ancak
modern anlamiyla pazarlama kavrami 20. yiizyilin baslarinda baslamistir. Ilk
pazarlama tanimi ve kavramui lizerine 6nemli etkilerde bulunan kisilerden biri
Philip Kotler'dir. Philip Kotler, 1967 yilinda yayimladigi "Pazarlamanin
Ilkeleri" adli kitabinda pazarlamay1 su sekilde tanimlamistir: "Pazarlama,
oOrgiitiin belirli miisteri gruplarina yonelik olarak, bu misterilerin ihtiya¢ ve
isteklerini karsilamak amaciyla, {riinlerini ve hizmetlerini planlamasi,
fiyatlandirmasi, tanitmasi ve dagitmasi islemidir."

Bu tanim, pazarlamanin bir dizi faaliyeti icerdigini ve miisteri odakl bir
yaklagimin merkezinde oldugunu vurgular. Pazarlama, {iriin veya hizmetin
gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tanmitilmasi ve dagitilmasi gibi siiregleri
icerirken, bu siireglerin miisteri gereksinimlerini karsilamak i¢in yapilmasi
gerektigini belirtir. Pazarlama kavrami ve tanimi zaman i¢inde evrilmis ve
genislemis, dijital pazarlama, iliskisel pazarlama, deneyimsel pazarlama gibi
alt alanlar ortaya ¢ikmistir. Bu nedenle pazarlama tanimi zaman iginde
degisebilir ve genisleyebilir.

Pazarlamanin diger tanimlarina baktigimizda ise miisterilere deger
yaratmak, iletmek ve sunmak ve miisteri iliskilerini sirkete fayda saglayacak
sekilde yonetmek i¢in kullanilan 6rgiitsel bir islev ve bir dizi siire¢ oldugunu
gorebilmekteyiz. Pazarlama yonetimi ise hedef pazarlar1 se¢gme ve listiin
miigteri degeri yaratma, sunma ve iletme yoluyla miisterileri elde etme, elde
tutma ve biiylitme sanati ve bilimi olarak bilinmektedir (Kotler ve Keller,
2006: 4).

American Marketing Association’un 2017 yilinda yaptig1 pazarlama
tanimi ise su sekildedir. “Pazarlama; miisteriler, alicilar, ortaklar ve genel
olarak toplum i¢in deger tasiyan tekliflerin yaratilmasi, iletilmesi, sunulmasi
ve paylasilmasi i¢in yapilan faaliyet, kurumlar dizisi ve siireglerdir (ama.org,
Erisim Tarihi:2023)”. Modern pazarlama, 1950'lerde insanlarin bir iriini
onaylamak i¢in basili medyadan daha fazlasini kullanmaya baslamasiyla

baslamisti. Televizyon ve c¢ok gecmeden internet evlere girdikge,



pazarlamacilar kampanyalarin tamamimi birden fazla platformda
yiirlitebilmektedir. Tahmin edebileceginiz gibi, son 70 yilda pazarlamacilar,
basariy1 optimize etmek i¢in bir isletmenin {iriinii tiikketicilere nasil satacagina
dair bilgi verme konusunda giderek daha 6nemli hale gelmistir.

Pazarlama, hem iireticilere hem de tiiketicilere Onemli faydalar
saglamaktadir. Pazarlamanin faydalari Economic Times web sitesinde
detaylica verilmigtir
(https://feconomictimes.indiatimes.com/definition/marketing, Erigim
Tarihi:23.10.2023).

e Marka farkindaligi yaratma: Pazarlama, tiiketicilerin
markanin motivasyonlar1 ve {iriinleriyle tanigsmasini artirmaya
yardimci olur. Pazarlama, sadik bir miisteri tabani arasinda koprii
kurmaya yardimci olur.

o Trafik olusturma: Cevrimigi pazarlamanin farkli yontemleri,
trafik ve olasi satiglarin olusturulmasina yardimei olur ve bu da uzun
vadede markanin satiglarini artirir.

e Geliri artirir: Web sitesi optimizasyonu, e-posta kampanyalari
olusturma ve pazarlama stratejilerini diizenleme yoluyla markalar
geliri ve satiglart artirir.

e Giiven Gelistirme: Giiglii pazarlama kampanyalarina ve
internet varligina sahip markalarin giiven olusturmaya yardimci
oldugu, bunun da satin almalarin artmasina ve sadik tiiketicilere yol
actig1 gdzlemlenmistir.

e Takip Olclimleri: Genel olarak bir markanin pazarini ve isini
incelemek, pazarlama kampanyalar1 gelistirirken Onemlidir. Bu
nedenle Slgiimleri izlemek, markanin ilerleyisini kontrol etmeye ve
satiglar1 optimize etmek i¢in pazarlama stratejilerini buna gore
uyarlamaya yardimci olur
(https://economictimes.indiatimes.com/definition/marketing, Erisim
Tarihi:23.10.2023).



Pazarlama yoOnetimi yukarida yer alan faydalar1 saglarken E. J.

McCarthy"nin olusturdugu 4P’den yararlanmaktadir.

Sekil 1: Pazarlama Karmalari

Promosyon

Kaynak: McCarthy,1965

Uriin: Uriin pazarlamanin kokiidiir. Girisimin miisterisine sunmak
istedigi iiriin veya hizmeti ifade eder. Bir pazarlamacinin bir {iriin i¢in
kampanya hazirlamadan once iirlinlin inceliklerini, iriiniin nasil
kullanilabilecegini, tliketiciye nasil fayda saglayabilecegini vb. bilmesi
gerekir. Uriin, tiiketici talebine veya pazar bulunabilirligine cevap vermelidir.

Fiyat: Fiyat pazarlamanin diger P'sidir. Uriiniin satis fiyatin1 ifade eder.
Birim maliyet fiyati, dagitim giderleri ve pazarlama maliyetleri gibi faktorler
iriiniin fiyatinin belirlenmesinde 6nemli bir faktordiir. Rakip firmalarin
fiyatlar ve tiiketici talepleri de tirline karar verirken etkili olur.

Yer: Pazarlamanin bir diger P'si de yerdir. Uriiniin dagitimim ifade eder.
Uriin fiziksel &n planda veya ¢evrimici olarak satilabilmektedir.

Promosyon: Pazarlamanin son P'si promosyonlar veya entegre pazarlama
iletisimi kampanyalaridir. Promosyonlar igerisinde reklam, satis, halkla
iligkiler, dogrudan pazarlama, satis promosyonlari, gerilla pazarlama ve
sponsorluklar yer almaktadir
(https://economictimes.indiatimes.com/definition/marketing , Erisim Tarihi:
23.10.2023).



Pazarlama’nin 4P’sinden biri olan liriin, servis hizmetlerinde farkli bir
yapiya evrilmektedir. Hizmete dayali1 sirketler, miisterilerin tesisatci, avukat
veya danigsman gibi calisanlarinin becerilerini veya hizmetlerini satin
almalarina olanak tanir. Hizmetler soyut oldugundan ve satin alabileceginiz
fiziksel tiriinlerden farkli oldugundan, reklam verenlerin bunlar1 tanitmak i¢in
kullandiklar1 pazarlama stratejileri de farklilik gosterir. Reklamcilikta
calistyorsaniz hizmet pazarlamasini anlamak, satislari artirmaniza, daha fazla
potansiyel miisteri olusturmaniza ve marka bilinirligini artirmaniza yardimci1
olabilir (indeed.com, 23.10.2023°te Erisildi.).

Hizmet pazarlamasinda ¢alisan, miisterileri ¢ekmede, olusturmada ve
onlarla iligkileri slirdirmede merkezi bir rol oynar. Hizmet pazarlamasinda
calisanlarin merkezi roliiniin taninmasi, calisanlarin gelisimine giiglii bir
sekilde odaklanan "igsel pazarlama" programlarinin ortaya ¢ikmasina neden

olmustur (Tansuhaj, Randall ve McCullough, 1988:31).



1.2. iCSEL PAZARLAMA

Pazarlama kavrami, bir firmanin tiiketici ihtiyaglarinin karsilanmasini
hedef olarak belirler. Bir iiriiniin tiiketici agisindan degeri, {iriiniin bu
ihtiyaglar1 karsilama yetenegi olarak da bilinmektedir. Uretilen mallar ve
hizmetler i¢in tiiketicilerin ihtiyaglari, pazarin sundugu 6zelliklerle karsilanir.
Ancak es zamanl {iretim ve nispeten daha yakin tiiketici temastyla birlesen
hizmetlerin  pazarlama faaliyetleri olduk¢a benzersizdir. Hizmet
endistrilerinde, calisan-miisteri etkilesimi pazar sunumunun Onemli bir
boliimiinii belirlemekte ve tiikketici memnuniyetinin belirlenmesinde ¢alisanin
rolii oldukca fazla olmaktadir. Hizmetin kalitesi ve hizmet dagitiminin
verimliligi ile iletisim ¢abasinin etkinligi, daha dogrudan firma ¢alisanlarinin
eylemlerine baghdir. Calisan-miisteri etkilesimlerine daha fazla dikkat
edilmesi, algilanan hizmet kalitesinde, miisteri memnuniyetinde ve hizmet
miisterilerinin tekrar satin alma davranislarinda artisa neden olabilir
(Tansuhaj, Randall ve McCullough, 1988:32).

Hizmet pazarlamasinda calisanin 6neminin anlagilmasi ve c¢alisanlarin
pazarlama programina katiliminin artirilmast c¢abasi dogrudan "igsel
pazarlama" ile ilgilidir. Igsel pazarlama, bir yonetim felsefesi ve galisanlari i¢
miisteri olarak goren faaliyetler biitiiniidiir. Isleri i¢sel iiriinler olarak goriir ve
daha sonra bu i¢ miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerini karsilamak i¢in icsel
iirlinler sunmaya caligir, ayn1 zamanda, bir i¢ pazarlama programi, miisteri
bilincine sahip personel gelistirmeyi amagclar, giiglii bir sekilde calisanlarin
gelisimine yoneliktir ve ¢alisan bu noktada ¢ok 6nemlidir (Tansuhaj, Randall
ve McCullough, 1988:32).

I¢sel pazarlama ilk olarak 1976 yilinda Berry

ve arkadaslar tarafindan hizmet kalitesini artirmaya yonelik bir arag
olarak ortaya cikmistir (Diilgeroglu, 2018:177). Bunun yani sira Igsel
Pazarlama kavrami yillar boyunca farkli sekilde tanimlanmistir. 1976°da
Berry ve digerlerinin yaptig1 calismada, i¢sel pazarlamanin 'organizasyonun
hedeflerini yerine getirirken hayati bir i¢ pazarin (¢alisanlarin) ihtiyaglarini

karsilayan i¢ tirlinleri (isleri) mevcut hale getirmekle ilgilenmesi' seklinde



tanimlamistir. i¢sel pazarlama, 1981 yilinda Grénroos tarafindan 'Firmanin
caliganlarina satilmasi' olarak tanimlanmistir. Aymi zamanda 'Nitelikli
calisanlari, ihtiyaclarini karsilayan is iirlinleri araciligiyla cekme, gelistirme,
motive etme ve elde tutma siireci' olarak da tanimlanir. Joseph (1996) icsel
pazarlamayi, "Pazarlamanin, insan kaynaklar1 yonetiminin ve ilgili teorilerin,
tekniklerin ve ilkelerin, hizmet sunma sekillerini stirekli olarak gelistirmek
amactyla organizasyonun her seviyesindeki calisanlari motive etmek,
harekete ge¢irmek, benimsemek ve yonetmek i¢in uygulanmasi”" olarak
tanimlamistir. I¢sel pazarlamanin bir baska tanimi da, tiim hizmet ve destek
personelinin miisterileri memnun edecek sekilde bir ekip olarak ¢alismasini
saglayacak sekilde egitilmesidir (Tek, 1999: 57 Akt.Diilgeroglu,2018:177).
I¢sel pazarlamanin ilk ¢ikisindan bu yana bir¢ok forma biiriindiigii agik¢a
goriilmektedir. Yapilan tiim tanimlarin ortak noktasi ise sirketin ¢alisanlara
pazarlanmasi ve bu sekilde sirket calisanlarin motive edilmesidir

(Diilgeroglu,2018:178).

Sekil 2: I¢sel Pazarlama Modeli

DIS PAZARLAMA

ICSEL
PAZARLAMA

ACIK
EKONOMI

SERBEST PAZARLAMA

Kaynak: Diilgeroglu, 2018:178



Yukaridaki sekilde goriildiigii gibi firmalar pazarlama faaliyetlerinde
cevreleriyle birebir iligkilidir. Bu nedenle firmanin i¢ ydnlerine yatirim
yapmak sirkete dis kazanimlar saglayacaktir. Bu nedenle, bir firmanin dis ve
i¢ pazarlama ¢abalarinin bir amag¢ i¢in birlestirildigi belirtilmektedir
(Diilgeroglu, 2018:178).

Pazarlar1 analiz etmek ve dis pazardan yararlanmak igin stratejiler
gelistirmek oldukg¢a 6nemli olurken, pazarlama stratejilerinin uygulanmasini
saglamak i¢in tek basina yeterli degildir. D1§ pazara yonelik geleneksel olarak
tasarlanmis pazarlama programlarinin gelistirilmesine ek olarak, bu
stratejilerin ise yaramasini saglamak i¢in esasen ayni siirecin sirketlerin
icindeki i¢ pazar i¢in de strateji gelistirilmesi gereckmektedir (Piercy ve
Morgan, 1991:83). Yeni teknolojilerin gelismesi ile pazarlama kavramlarinin
da gelisimine tanik olunmaktadir. Bir¢ok firmanin ayni pazarda yer almasi ve
rekabetin oldukca fazla olmasindan dolay1 firmalar pazarlama anlayisinda
degisikliklere gitmesi gerekmektedir. Pazarlama karmalar1 rekabette

firmalara 6nemli avantajlar saglamistir.

1.2.1. i¢sel Pazarlamanin Onemi

¢ pazarlama kavrammin kokenleri, 1980'lerde hizmet sektorlerinde
kaliteyi artirmaya yonelik ¢abada, hizmet sunum mekanizmasi olan
calisanlarin  incelenmesi ve kontrol edilmesine dayanmaktadir. Igsel
pazarlamada temel fikir Gronroos’un 1981°de yaptig1 ¢aligmada sunulmustur.
Gronroos’un ¢alismasinda bir ¢alisanin etkili bir sekilde hizmet sunabilmesi
i¢in motive edilmis olmas1 ve kendisinin de bir miisteri olduguna dair bilince
sahip olmas1 gerektigi vurgulanmaktadir. George’un 1977°de yaptig1 bir diger
onemli i¢sel pazarlama calismasinda ise miisteri memnuniyeti ile calisan
memnuniyeti arasindaki baglanti olmasi gerektigi vurgulanmaktadir. Bu
teorik calisma ise kabul gorerek perakende pazarlama literatiiriinde yer
almistir. Calisgan memnuniyeti ile miisteri memnuniyeti arasindaki iliskiyi
caligmalarinda yer veren ve bu iligkiyi sorgulayan Hoffman ve Ingram (1991),

Piercy (1995), Rafiq ve Ahmed, (1993), sonraki ¢aligmalarinda bu temel fikri
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sadece gelistirmekle kalmamis, ayni zamanda i¢ pazarlamanin kavramsal
alan/sinirini genisletmeye devam etmistir. Ornegin, Berry (1984) ve Berry ile
Parasuraman (1991), sadece calisan memnuniyeti ile miisteri memnuniyeti
arasinda bir baglant1 oldugu fikrini savunmakla kalmayip, ayni zamanda
calisanlarin  bir firmanin i¢ misterileri oldugunu oOne siirmiislerdir
(Ballantyne,2003:1257).

Berry'nin (1981) igsel Pazarlama (Internal Marketing) calismasinda
caligsanlar1 da miisteriler olarak gérmesinin temel sebebi ise dis miisterilerin
ihtiyaglarinin karsilanirken bir yandan da i¢ miisterilerin ihtiyaglarinin
karsilanmasi gerektigini savunmaktadir. Boylelikle bir firmanin gelismesi
oncelikle i¢ kisimda baslayacak ve firmanin algis1 boylelikle dis miisterilerine
de yansiyacaktir. Bu mantigin temeli kisaca i¢ miisterilerin ihtiyaglarin
karsilayarak bir organizasyonun, dig miisterileri memnun etmek igin istenen
kaliteyi saglama konusunda daha iyi bir konumda olmasi1 gerektigidir. Bu
baglamda, calisan ihtiyaclarin1 karsilamanin, calisan motivasyonunu ve
baghiligint arttirdigi  varsayimi  bulunmaktadir (Ahmed and Rafig,
2003:1178). I¢ pazarlama, bir organizasyonun igindeki ¢alisanlara odaklanan
bir yonetim yaklasimidir ve bu yaklagimin tiim firmalara ve yoneticilere
sagladig1 biiyiik avantajlar1 bulunmaktadir (Ballantyne,2003:1257). Bu
Oneriyi bir 6rnekle agiklamak gerekirse A firmasi iyi bir miigteri memnuniyeti
i¢in bir iiriin {iretmek istemektedir. Uriiniin kalitesi, {iriiniin deneyimini
misterilerine yansitmak icin Oncelikle toplantilar yaparak ¢alisanlarin
fikirlerini almaktadir. Calisanlarin1 dinleyen ve ihtiyaglarmi gideren firma
onlardan iyi bir {irlin talep edecektir. Boylelikle firmanin olgusu 6ncelikle i¢
miisterilerde gelisecek ve nihai miisterilere de ayni1 kaliteyle ulasacaktir.

Icsel pazarlama kavrami daha &nce bilgi yenileme amaciyla bir iliski
geligtirme stratejisi olarak tanimlanmistir. Ballantyne’nin 2003 yilinda
yaptig1 calismada I¢sel Pazarlama kavramimin tanimlarindan ve dnemlerinden
bahsetmistir. Asagida Ballantyne’nin (2003) c¢alismasinda yer verdigi

tanimlardan bahsedilmektedir:
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e Icsel pazarlama &zellikle kurumlar igerisindeki kisilerde iliski
gelistirme ¢aligmalarina destek saglamaktadir. Katilimcilar arasinda
karsilikli deger aligverisi ile baglar.

e Igsel pazarlama, bir dgrenme faaliyeti siirecini gerektirir.

e Icsel pazarlama kisiler arasindaki iliskiyi gelistirdigi igin Iliski
gelistirme, 6grenme faaliyeti ile bilgi yenileme arasinda arabuluculuk
yapar.

e Bilgi yenileme, i¢sel pazarlamanin amacidir.

Igsel pazarlama, dis pazarm ilgisine dayanarak anlam kazanir
(Ballantyne,2003:1257).

Icsel pazarlama c¢alismalar1 Ballantyne’nin calismasiyla onemli bir
ilerleme kaydetmistir. Ozellikle tanimlar1 igsel pazarlamanin pazarlama
konulari igerisinde daha iyi anlagilmasina sebep olmustur. i¢sel pazarlamanin
onem kazanmasi i¢in dig pazarin da ilgisini almasi1 gerektigi goriinmektedir.

I¢sel pazarlama faaliyeti Ballantyne (2003) ¢alismasinda da yer verdigi
gibi karsilikli deger aligverisidir. Firma iyi bir {iriin ya da hizmet sunumu
tiretmek istiyorsa Oncelikle iyi bir sermayeye ve iyi bir girdiye ihtiyac
duymaktadir. Firmanin {iriin girdilerinden biri de emektir. Emegi ve
caliganlara deger veren firma sonucunda da iyi bir ¢ikt1 sahibi olacaktir.
Bakildiginda giiniimiizde basarili bir¢cok firmanin c¢alisanlariyla boyle bir
iligkisi oldugu da goriilmektedir (Ballantyne,2003:1257).

Icsel pazarlama kavramma calismalarinda yer veren diger kisi ise
Gummesson’dur. Gummesson 1999 yilinda yaptigi c¢alismasinda icsel
pazarlamanin bir iliski aglar1 igerisindeki iliskiler silsilesi oldugunu
savunmustuir. igsel pazarlama Gummesson’a gdre bir strateji diizeyidir.
Pazarlama konusunda oldukga basarili olan Gumesson bu stratejiyi kalite ile
biitiinlestirmistir. Gumesson’a gore pazarlamada en biiyiik ve en 6nemli silah
kalitedir (Ballantyne,2003:1257).

Sonu¢ olarak daha Once sadece miisteri memnuniyeti lizerine
odaklanilmis bir pazarlama diislincesi var iken gelismis teknolojiler, rekabet
ortami ve bir¢ok etmen bu pazarlama diistincesini degistirmistir. Artik sadece

miisteri memnuniyetine odaklanilmamalidir. Miisteri memnuniyetini
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saglayabilmek ve pazarda istenilen mesaj1 iletebilmek i¢in calisan

memnuniyetine de odaklanilmalidir (Ballantyne,2003:1257).

1.2.2. icsel Pazarlama Boyutlar:: Uriin, Fiyat, Tutundurma ve

Dagitim

Pazarlamanin giiniimiizde anlasilmasi ve uygulamalarda kullanilmasinin
en dnemli araglar1 pazarlama karmasidir. Pazarlama karmasi gliniimiizde en
¢cok 4P (Product, Price, Promotion, Place) olarak kullanilmaktadir.
Pazarlamanim da bir alt dali olan I¢sel Pazarlama kavrammin da karmalar
bulunmaktadir. Igsel pazarlamanin mantigin1 anlamak icin dncelikle igsel

pazarlamanin boyutlar1 yani diger bir deyisle karmalar1 anlagilmalidir.

1.2.2.1. i¢sel Pazarlamada Uriin

Icsel pazarlamada temel olarak {iriin firmanin igsel olarak sundugu
rtindiir (Berry, 1981: 34; Rafiq ve Ahmed, 1993: 223; De Bruin-Reynolds et
al., 2015: 26 ve Tanhaei et al, 2013: 340) i¢sel pazarlamada iiriiniin en 6nemli
amaci sirkete en uygun olan kisileri ¢gekmek ve sirkette bulunan kisiler i¢in
caligma alanlariin, ¢alisma yerlerinin ¢ekici olmasini saglamaktir. (Voima,
2000: 240). Basarili bir hizmet ya da {riin firmasi, Oncelikle isleri
calisanlarina satmalar1 gerekmektedir. Firma satacagi liriinii ve hizmeti eger
calisanlarina da pazarlayabilirse dis miisterilerine de pazarlayabilecektir.
Yani diger bir deyisle ¢alisanlarin daha memnun olmalari i¢in firma oncelikle
kendi calisanlarini firmaya baglamalar1 gerekmektedir (Sasser ve Arbeit,
1976: 64). I¢csel pazarlamada yer alan iiriinii bir 6rnekle agiklamakta fayda
vardir. Firma pazarda tiretmek istedigi {iriinii ya da hizmeti degerlendirir ve
i¢ pazar1 yani ¢alisanlarina once hizmet ve iriin iretir. Eger bir ¢alisan bu
hizmetle firmaya baglanirsa, dis miisteriler de rekabet ortaminda firmay1

tercih edeceklerdir.
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De Bruin-Reynolds et al'un (2015) c¢alismasinda igsel {iriiniin
bilesenlerini detayli bir sekilde aciklamis ve bu bilesenler {izerinden
firmalarin igsel pazarlama {irliinii elde edebileceklerini belirtmislerdir.
Calismada; egitim ve gelistirme, yetkilendirme, rol uyumu ve netlik, kariyer
gelisimi gibi alanlar i¢sel pazarlamanin bilesenlerini olusturmaktadir.
Kisacast bu bilesenler toplu bir sekilde I¢sel Pazarlamada iiriinii
olugturmaktadir. Organizasyonlar, ¢alisanlarini firmaya olan memnuniyetini
ve baghligini arttirmak igin silirekli egitim ve gelistirme c¢alismalari
yapmalidirlar. Bu programlar 6zellikle de birimlere yonelik farkli ¢aligmalar
olmal1 ve ¢alisanlar bu firmada bulunduklar1 her saniye gelisimlerinin agik
oldugunu hissetmelidirler. Ayrica firmalar i¢in bir baska 6nemli konu ise
yetkilendirmedir. Yetkilendirme, calisanlara gorevlerini yerine getirirken
daha fazla ozerklik saglayarak harekete gecmelerine ve gerekli kararlari
almalarina olanak tanir. Rol uyumu, is ile ¢alisanlarin kisilikleri arasinda iyi
derecede uyum gerektirir ve rollerin sorumluluklar: ile beklentileri agikca
calisanlara iletilmelidir. Kariyer gelisimi, nitelikli ¢alisganlarin memnuniyeti,
¢ekiciligi ve elde tutulmasinda 6nemli bir rol oynar (De Bruin-Reynolds et
al., 2015: 26). Tiim bunlar firmalarin i¢sel pazarlama kavramindaki iiriin
grubunun bilesenleridir. Bir firma iyi bir igsel pazarlama faaliyeti

yiirlitebilmek i¢in dncelikle {iriiniinii olusturmalidir.

1.2.2.2. i¢sel Pazarlamada Fiyat

I¢sel pazarlamada 6nemli bir diger karma ise fiyattir. Piercy ve Morgan
(1991: 85) i¢ fiyat1 su sekilde tanimlamaktadir: Bir ¢alisanin bir firmada
caligirken bir iicret 6demesidir. Bu, calisanlarin organizasyona ayirdiklari
zaman ve ¢aligmaya bagliliklar1 i¢in bazi maliyetler 6dedikleri anlamina gelir
(Dunne ve Barnes, 2000: 203).

Yukarida bahsedilen maliyetler firsat maliyetleri, psikolojik maliyetler ve
duygusal emek maliyetleri olarak siiflandirilmaktadir (De Bruin-Reynolds
vd., 2015: 26). Firsat maliyeti, calisanlarin orgiitteki isi ugruna vazgectigi dis
firsatlar1 ve ¢alisanlarin Orgiit icindeki degisikliklere uyum saglamak igin

yaptig1 fedakarliklari ifade etmektedir (De Bruin-Reynolds vd., 2015: 26).
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Firsat maliyetlerinin dogru 6l¢limii oldukg¢a zor oldugundan, ¢alisanlar
yeni ¢alisma yontemlerini benimsemenin maliyetinin fazla oldugunu
benimseyebilirler (Rafig ve Ahmed, 1993: 224). Psikolojik maliyetler
calisanlarin depresyonu ve demoralizasyonuyla iligkilidir. Calisanlarin,
miisterilerine hizmet verirken (miisteriler gergin veya kizgin olsa bile)
duygularini kontrol etmeleri ve sakin kalmalar1 gerekmektedir ve bu durum
onlar i¢in duygusal gerginlik ve zorluklar yaratabilmektedir (De
BruinReynolds vd., 2015: 26). Bir ¢alisanin bir is yeri i¢in verdigi psikolojik
maliyetler ¢ok Onemlidir. Bu maliyetler kiginin firmaya olan bagliligini

belirleyen faktorlerdendir.

1.2.2.3. i¢csel Pazarlamada Tutundurma

Icsel pazarlama, calisanlara sirketin  hedeflerini, basarilarmi ve
yeniliklerini duyurma ve onlar1 bu konular hakkinda motive etme siirecidir.
Icsel iletisim araglari, toplantilar, egitimler ve motivasyonel etkinlikler bu
tutundurma siirecinde 6nemli rol oynar (De BruinReynolds vd., 2015: 27).

I¢sel pazarlama, isletmenin dis diinyada basarili olabilmesi i¢in temel bir
on kosuldur. Calisanlar, isletmenin itici giiciidiir ve onlarin motive, bilgili ve
bagli olmasi, isletmenin basarisin1 belirleyen kritik faktorlerden biridir.
Tutundurma karmasmin igsel pazarlama stratejileriyle biitiinlesmesi,
isletmenin siirdiiriilebilir basarisini saglamak i¢in énemlidir. i¢sel pazarlama
ve tutundurma karmasi, bir isletmenin i¢indeki insan kaynaklarini yonetme
ve motive etme siirecinde kritik bir rol oynar. Dogru stratejilerle
birlestirildiginde, bu yaklagim isletmelerin i¢ ve dis basarilarini artirabilir ve
stirdiiriilebilir rekabet avantaji saglayabilir (Dunne ve Barnes, 2000: 203).

Icsel pazarlama, calisanlara sirketin basarilarini, hedeflerini ve
degerlerini duyurma ve onlar1 bu konular hakkinda motive etme siirecidir.
Ornegin, sirket ici etkinlikler, biiltenler, e-postalar ve toplantilar araciligiyla
sirketin basarilar1 kutlanabilir ve ¢alisanlara ilham verici hikayeler
paylasilabilir. I¢sel pazarlama ve tutundurma karmasi, isletmenin i¢indeki

insan kaynaklarini etkili bir sekilde yonetmeyi ve motive etmeyi amaclar. Bu
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yaklasim, c¢alisanlarin sirketin degerlerini benimsemesini, hedeflerine
odaklanmasini ve sirketin bagarisini artirmasini saglar. Bu da sonug olarak,

isletmenin dis diinyada basarili olmasma katkida bulunabilir (Dunne ve

Barnes, 2000: 204).
1.2.2.4. i¢sel Pazarlamada Dagitim

Dagitim kavrami bir iiriinlin miisterilere ulasmasindaki tiim lojistik
faaliyetleri ve ulagimi temsil etmektedir. Bu nedenle firmalar icin biiyiik bir
onem arz etmektedir. Igsel pazarlama karmasinda ise dagitim firma
igerisindeki tliim iletisim kanallarmi temsil etmektedir. Calisanlarinin
egitilmesi, konferanslar ve tim dijital iletisim kanallar1 igsel pazarlama
karmasi igerisindeki dagitimi temsil etmektedir (Coban, 2004:95).

Igsel pazarlama ve dagitim karmasi, isletmenin igindeki insan
kaynaklarini etkili bir sekilde yonetme ve motive etme siirecinde kritik bir rol
oynar. Dogru igsel iletisim kanallarinin olusturulmasi ve kullanilmasi,
calisanlarin sirketin degerlerini benimsemesini, hedeflerine odaklanmasini ve
sirket kiiltiiriinii giiclendirmesini saglayabilir. Bu da sonug olarak, isletmenin
dis diinyada daha etkili bir sekilde rekabet etmesine ve siirdiiriilebilir basari

elde etmesine yardimci olabilir (Papasalomou ve Duakakis,2002:88).
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Sekil 3: i¢sel Pazarlama Karmasi
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Kaynak: De Bruin-Reynolds et al., 2015: 25-27

1.2.2.5. i¢sel Pazarlamanin Boyutlar:

Firmalarm en 6nem verdigi stratejik hamlelerinden biri I¢sel Pazarlama
kavranudir. Igsel pazarlamanin éneminin anlagilmasiyla birlikte literatiirde
Onemli seviyede artiglar yasanmis ve bircok arastirmact bu alanda

caligmalarin1 gerceklestirmislerdir.
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nin 1984 yilindaki calismasindan 1976 yilinda Sasser ve Arbeit’in
caligmasina kadar bir¢ok alanda igsel pazarlama calismasi1 vardir (Berry,
1981; Gounaris, 2008: 69).

Igsel pazarlama kavraminin kokeni hizmet pazarlamasindan gelmektedir.
Icsel pazarlama kavrammin kokeniyse Berry tarafindan calisanlarin
ithtiyaglarin1 karsilayarak miisteri memnuniyetini saglamaya yonelik bir
yonetim yaklagimi olarak 6ne siiriilmiistiir (Berry, 1981; Gounaris, 2008: 69).
Ancak, igsel pazarlama kavraminin kullanimi, geleneksel hizmet sektoriiniin
sinirlarini asarak, her tiirlii orgiit tarafindan benimsenmistir, ki bu durum
Gummesson'un (2000) ifadesiyle desteklenmektedir. Ozellikle emek yogun
hizmet orgiitlerinde, calisanlarin performansi, genel basari i¢in belirleyici bir
faktor oldugundan, i¢sel pazarlamanin 6nemi daha da artmaktadir. Berry'nin
(1981: 39) belirttigi iizere, nihai miisterinin satin aldig1 {iriin, dogrudan
caliganlarin sagladigi hizmetle sekillenmektedir. Rafiq ve Ahmed'in (2000:
450) titiz ¢alismasi, i¢sel pazarlama kavraminin gelistirme siirecinin {i¢ ayr1
asamasini acikca ortaya koymaktadir. Bu baglamda, i¢sel pazarlamanin, 6rgiit
icindeki etkilesimlerden miisteri memnuniyetine kadar genis bir yelpazede
kritik bir rol oynadigini sdylemek miimkiindiir.

[Ik kez perakende pazarlama literatiiriinde dile getirilen miisteri
memnuniyeti ile ¢alisan memnuniyeti arasindaki baglanti fikri (George,
1977), zamanla yaygin bir kabul gérmiistiir. Calisan memnuniyeti ile miisteri
memnuniyeti arasindaki baglanti iddiasini sorgulayan ve desteklemeyen bazi
tartisma ve kanitlara ragmen (Hoffman ve Ingram, 1991; Piercy, 1995; Rafiq
ve Ahmed, 1993), daha sonraki c¢alismalar, bu temel fikri sadece
benimsemekle kalmamis, ayni zamanda igsel pazarlamanin kavramsal
alanini/genigligini genisletmeye devam etmistir. Berry (1984) ve Berry ile
Parasuraman (1991) o6rnegin, sadece calisan memnuniyeti ile miisteri
memnuniyeti arasinda bir bag oldugunu iddia etmekle kalmaz, ayn1 zamanda
calisanlar1 firmanin ic miisterileri olarak tanimlarlar. Igsel pazarlamay,
"calisanlar1 i¢ miisteriler olarak gérme, isleri bu i¢ miisterilerin ihtiyaclarini
ve isteklerini karsilayarak firmanin hedeflerini ele alma" olarak tanimlarlar

(Berry ve Parasuraman, 1991, s.272). Digerleri ise, c¢alisanlarin sadece
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misteriler olmadigi, ayn1 zamanda ilk pazar olduklari fikrini benimseyerek
bu diisiinceyi daha da ileri tasimislardir (Ahmed ve Rafiq,1995:35).

Icsel pazarlama kavrami bu nedenle hem firmalar hem de kisiler icin
biiyiik 5nem arz etmektedir. Bu nedenle Ballantyne (2003) ¢alismasinda ¢sel

Pazarlama kavramu ile ilgili dnemli noktalara yer verilmistir:

eicsel pazarlama, bir Ogrenme siirecini gerektiren bir
kavramdir.

eiliski gelisimi icsel pazarlamada, katilimcilar arasinda
karsilikl1 deger aligverisi ile baslar.

eiliski gelistirmek i¢sel pazarlamada, 6grenme faaliyeti ile
bilgi yenileme arasinda bir aracilik yapar.

eBilgi yenileme, i¢sel pazarlamanin temel amacini olusturur.

eicsel pazarlama, dis pazar uygunlugu araciliiyla mesruiyet

kazanir (Ballantyne,2003:1257).

I¢sel pazarlama, ic iliski yonetimi olarak kabul edilir ve isbirligi ve basari
ortaminda olumlu ¢calisma iligkilerini tesvik etmek i¢in biitiinlestirici bir siire¢
olarak goriiliir. I¢sel pazarlama, Varey ve Lewis'in (1998: 941) belirttigi bazi

temel Ozelliklere sahiptir:

e Miisterinin goriisleri iirtin/hizmet kararlarina dahil edilir.

e Miisteri bagliligi, sosyal bir s6zlesme ile kazanilir.

e Karsilikli kazang igin agik fikir aligverisi tesvik edilir.

e Calisanlar, sirketle daha genis bir kimlik gelistirir (tipki
tedarikei sirketin miisteri odakli olmasi gerektigi gibi).

e Miisteriler, iiriin tasarimi, iiretimi ve servisi ile ilgilenir.

o Tedarikgiler ve miisteriler arasinda yakin bir ortaklik bulunur.

e Miisteriler, bireysel kisiler olarak goriilir ve deger
saglayicilardir.

e Tedarikgiler ile miisteriler arasinda siirekli etkilesim ve

diyalog vardir.
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e Miisteri ihtiyaclarina odaklanilarak, kesfedilmeye,
yaratilmaya, uyandirilmaya ve yanitlanmaya calisilir.

e Iliskiler, kurumsal varliklar olarak kabul edilir.

e Miisteriden alinan bilgiler miisterilerin ihtiyaclar1 ve
beklentilerini karsilamak i¢in toplanir ve miizakerelerle kullanilir.

e I¢ pazardaki iletisimler, segmentasyon analizi ile hedeflenir.

I¢sel pazarlama, bir sirketin ¢alisanlarimi i¢ miisteri olarak gorme
cabasidir ve onlarin memnuniyetine ve bagliligina odaklanarak motive ve
tiiketici odakli bir ig giicli olusturmay1 amaglar. Ayni1 zamanda sirket iginde
bir aidiyet duygusu olusturarak giiclii bir kurumsal marka gelistirmeye de
yardimci olabilir. Ornegin, Endonezya'daki bankacilik sektoriinde, sirketin
calisanlarina yonelik i¢sel pazarlama eylemleri, yetkilendirme, uygun 6diil
sistemi, iletisim, egitim ve gelistirme gibi unsurlar1 icerir. Bu strateji,
miisteriler tarafindan algilanan hizmet kalitesini artirmakla kalmaz, ayni
zamanda banka calisanlarindan sadakat, memnuniyet ve orgiitsel baglilik elde
etme potansiyeli tastyan insan kaynaklar1 yonetimi uygulamalariyla dogrudan
iligkilidir. Bu nedenle, ic¢sel pazarlamanin finansal hizmet sektoriindeki
isletmelerin  performansinda temel bir rol oynadigr goriilmektedir

(Baykin,2023:6).

1.2.3. i¢sel Pazarlamanin Modelleri

Pazarlama ve pazarlama felsefesi 1960'larda 6n plana ¢ikmis, ancak
1980'lere kadar yaygin olarak kabul gérmemis, uygulanmamis ve c¢ogu
kurulus tarafindan 6nemli olarak goriilmemistir. Benzer sekilde, yonetime
katilim 1980'lerde genis kabul gérmiis ve 19901 yillar Insan Kaynaklari
Yonetimine stratejik yaklagmistir. (Rafiq ve Ahmed, 2013:9) Pazarlama
kavraminin gelisimiyle birlikte farkli kavramlar da pazarlama karmalarina
dahil olmustur. Bu kavramlardan en dikkat cekici olan1 ise i¢sel pazarlama
kavramidir. Igsel pazarlama kavrammin gelismesinde ise arastirmalar ve

modeller biiytik katkilar saglamislardir.
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I¢sel pazarlama, kaliteli personeli gekmek, biiyiitmek, ilham vermek ve
katilimlarin1 saglamak i¢in kuruluslarin ¢alisanlarina potansiyel i¢ miisteriler
olarak davranmasi, deger vermesi ve saygl gostermesi olarak
tanimlanmaktadir (Reed vd., 2016, Aktaran: Putra,
Fadhlilal,Prihartono,Riorini, 2023:843). Calisanlarin performans diizeyi,
misterilerin calisanlar tarafindan verilen hizmetleri gozden gecirirken
algiladiklar1 hizmet kalitesini degerlendirmede yararli bir gostergedir. Ciinkii
calisanlarin memnuniyeti direkt olarak miisteri memnuniyetini de 6nemli
diizeyde etkilemektedir (Gray ve Coates, 2010, Aktaran: Putra,
Fadhlilal,Prihartono, Riorini,2023:843).

Bunu bir 6rnekle anlatmak daha dogru olacaktir. Spor salonlarina gelen
kisiler fitness ve spor yaparak saglikli ve fit kalmak istemektedirler. Spor
salonu ¢alisanlarinin verecegi desteklerle miisteriler kendilerini spor salonuna
daha bagl hissedeceklerdir. Eger spor salonu firmasi g¢alisanlarina yeterli
licret vermezse ve iyi bir ¢alisma alani saglamazlarsa, ¢alisanlar da ayni
sekilde yeterli bir sekilde miisterilerine hizmet sunamayacaklardir. Bir
calisanin heves ve katilim eksikligi direkt olarak miisterileri etkileyecektir
(Buswell vd., 2018, Aktaran: Putra, Fadhlilal,Prihartono, Riorini,2023:843).

Bir firmanin igsel pazarlama girisimleri, ¢alisanlarin islerini sahiplenme
duygusu gelistirmelerine yardimci olmakta ve bu da performanslarini ve
etkinliklerini  artirmaktadir  (Buswell vd., 2018; Aktaran Putra,
Fadhlilal,Prihartono, Riorini,2023:843). Ayrica, (Cascio, 2006) yoneticilerin,
calisanlarin Orgiitsel beklentileri gerceklestirebilmeleri ve sonug¢ olarak
orgiitsel hedeflere ulasabilmeleri i¢in sonucglar1 uygun sekilde iletmelerini
onermektedir. Bir¢ok uzman, etkin igsel pazarlamanin, gelismis performans
ve orgitsel etkinlik i¢in hizmet endistrilerinin basarili bir sekilde
isletilmesinde kritik bir bilesen olduguna inanmaktadir (Mohd Nasurdin vd.,
2020; Aktaran Putra, Fadhlilal,Prihartono, Riorini,2023:843).

I¢sel pazarlamanin giiniimiizdeki haline ulasmasina birgok model
yardimc1 olmustur. Bu modellerden en onemlileri ise Berry’nin Modeli,
Gronroos’un modeli, Pazarlama Meta Analiz Modeli, Lings’in Modeli ve

Rafiq ile Ahmed’in Modelidir.
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1.2.3.1. Berry’nin Modeli

Gliniimiiz rekabetci is ortaminda, herhangi bir organizasyonun basarisi
i¢cin misteri memnuniyeti ve sadakati elzemdir. Leonard Berry, 1980'lerde
i¢gsel pazarlama kavramini, ¢alisan memnuniyeti ile miisteri memnuniyeti
arasindaki boslugu kapatmanin bir yolu olarak tanitti. Berry'nin igsel
pazarlama modeli, ¢alisanlar1 i¢ miisteriler olarak ele almanin ve onlarin
ithtiyaclarin1 ve refahlarmi onceliklendirmenin sonucunda dis miisterilere
sunulan hizmetin kalitesini artirmanin 6nemini vurgular (Milanovic ve
Miletic,2022;54).

I¢sel pazarlama terimi ilk olarak 1976 yilinda Berry, Hensel ve Burke
tarafindan, daha sonra 1977 yilinda George tarafindan ve daha sonra da diger
bazi arastirmacilar tarafindan kullanilmistir. I¢sel pazarlama, memnun ve
motive olmus caliganlarin miisterilere olaganiistli hizmet sunma olasiliginin
daha yiiksek oldugu fikri etrafinda déner. Igsel pazarlama, ¢alisanlarin hizmet
sunum siirecindeki kilit roliinii kabul eder ve c¢alisanlarin deger gordiigii,
yetkilendirildigi ve en iyi performanslarini sergilemeye motive oldugu bir
calisma ortami olusturmayr vurgular. Kurulus i¢inde miisteri odakli bir
yaklasim benimseyerek, icsel pazarlama, c¢alisanlarin hedeflerini ve
amaclari sirketin hedefleriyle uyumlu hale getirerek, miisteri hizmetleri
miikemmeliyeti kiiltiiriinii tesvik etmeyi amaglar.

Berry ve digerleri (1976) igsel pazarlamayi, hizmet kalitesini ve
sunumunu iyilestirmenin ve bir kurulusun hedeflerine ulagmanin bir yolu
olarak gormiistiir.  Yani, i¢sel pazarlama "kurumun hedeflerini tatmin
ederken hayati Oneme sahip bir i¢ pazarin (calisanlarin) ihtiyaglarini
karsilayan ig tirtinleri (isleri) kullanima sunmakla ilgilidir" tanimi yapmustir.
(Berry vd. 1976, Aktaran: Milanovic ve Miletic,2022;54).

Sasser ve Arbeit makalelerinde (1976) c¢alisanlardan hizmet
kuruluglarinin en 6nemli miisterileri (ayn1 zamanda personel yonetiminde en
Onemli pazarlama teknikleri) olarak bahsetseler de, literatiirdeki hakim goriis
Berry (1981) pazarlama literatiiriine i¢ misteri kavramini kazandirmistir.
Berry modeline gore, bir kurum ¢alisanlarina, kurumun hedefleriyle

ilgilenirken onlarin ihtiya¢ ve isteklerini karsilayacak isler sunar. Benzer
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sekilde, Caruana ve Calleya (1998) i¢ pazarlamanin ¢alisanlarin ihtiyaglarini
karsilamaya O6zen gostermeyi igerdigini savunmustur. Yani dig miisteri
memnuniyeti, i¢ miisteri memnuniyetinin yani ¢alisanlarin memnuniyetinin
saglanmasiyla elde edilir (Milanovic ve Miletic,2022;54).

Berry (1981) yilindaki calismasi ile Berry ve Parasuraman'a (1992)
yilindaki g¢alismasina gore, i¢ miisterilerin memnuniyeti bir kurulusun,
Ozellikle de hizmet sektoriindeki kuruluslarin basarisi i¢in 6nemli hale
gelmektedir. Memnun c¢aliganlar, memnun miisterilere yol agar. Motive
olmus calisanlar (yani ihtiyaglari karsilanmis ¢alisanlar) hizmet kalitesini ve
dis miisterilerin memnuniyet diizeyini artirabilir.

Bu baglamda, Berry ve Parasuraman (1991) icsel pazarlamayi
"calisanlar1 i¢sel miisteriler olarak gormek, isleri igsel iirlinler olarak
gormek..." olarak tanimlamistir. Buradan da anlasilacagi tizere igsel
pazarlama "nitelikli ¢alisanlari, ihtiya¢larini karsilayan is tirtinleri araciligiyla
cekmek, gelistirmek, motive etmek ve elde tutmak" olarak tanimlamistir
(Milanovic ve Miletic,2022;54). Berry (1981) sirketlerin {riinler igin
kullandig1 pazarlama araclarinda aynilarini calisanlar icin
kullanabileceklerini 6ne stirmiistiir. Calisanlarini gekmek ve elde tutmak ayni
zamanda dis miisteriler kazanmak ile sonuglanabilir. Bu baglamda, mal veya
hizmet satin alan miisteriler (dis) sirketlerden "is" satin alan miisterilerden
(i¢) farkli degildir. Boylece, tiim sirket calisanlari i¢ miisteri olarak kabul
edilir (Berry, 1981, 34; Aktaran Hivel,2019:2).

a) Berry'nin I¢sel Pazarlama Modelinin Temel Bilesenleri

1. Liderlik ve Vizyon: Etkili liderlik, i¢sel pazarlama stratejilerini
uygulamanin temelidir. Liderler, calisan memnuniyetinin Onemini ve
dogrudan miisteri memnuniyetiyle olan iliskisini vurgulayan etkileyici bir
vizyonu acgiklayarak liderlik yaparlar. Igsel pazarlama felsefesini
benimseyerek, liderler ¢alisanlarin marka elgisi ve hizmet saglayici olarak

rollerini benimsemelerini tesvik ederler.
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2. I¢ Miisteri Analizi: Sirketlerin dis pazar trendlerini ve miisteri
tercihlerini analiz ettigi gibi, i¢sel pazarlama c¢alisanlarin ihtiyaglarini,
beklentilerini ve is tatmin diizeylerini ayrintili olarak anlamay1 gerektirir.
Diizenli olarak anketler yapmak, geri bildirim toplantilar1 diizenlemek ve
calisan katilim etkinlikleri ger¢eklestirmek, iyilestirilmesi gereken alanlar ve
calisgan memnuniyetini artirma firsatlar1 konusunda degerli bilgiler

saglamaktadir.

3. Igsel iletisim Acik ve seffaf iletisim kanallari, bilgi yayilmasi, sirket
hedeflerinin paylagilmasi ve caliganlar arasinda isbirliginin saglanmasi icin
esastir. Etkili iletisim, c¢alisanlarin kurumsal degisiklikler, miisteri geri
bildirimleri ve olaganiistli hizmet sunma rolleri hakkinda iyi bilgilendirilmis
olmalarini saglar. Ayrica, diyalog, fikir paylasimi ve problem ¢ézme tesvik

eder, boylece daha birlestirici ve katilimcr bir isgiiciine yol acgar.

4. Calisan Motivasyonu ve Egitimi: Motive ve iyi egitimli ¢alisanlar,
herhangi bir basarili i¢sel pazarlama girisiminin temelidir. Organizasyonlar,
caliganlarin becerilerini, {iriin bilgisini ve miisteri hizmetleri yeteneklerini
gelistirmek i¢in siirekli egitim ve gelisim programlarina yatirim yapmalidir.
Ayrica, ¢alisanlarin katkilarini tanimak ve ddiillendirmek, takdir kiiltiiriini
tesvik eder ve olaganiistii hizmet sunma konusundaki devam eden taahhiitlere

tesvik eder.

5. Odiil ve Tanima: Calisan basarilarini tanimak ve cabalarini takdir
etmek, ylksek morale ve motivasyon seviyelerinin siirdiiriilmesi i¢in
temeldir. Parasal tesvikler, performans bonuslar1 veya tanima torenleri gibi
maddi olmayan odiiller araciligiyla, organizasyonlar istenilen davraniglari
pekistirebilir ve mitkemmeliyet kiiltiiriinii pekistirebilirler. (Lings,1998:327-
328)

b) Berry'nin i¢sel Pazarlama Modelinin Uygulanmasinin Faydalari:
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- lyilestirilmis  Calisan ~ Memnuniyeti:  Calisan  ihtiyaglarini
onceliklendirerek ve destekleyici bir is ortami olusturarak organizasyonlar,
calisan morale, is tatmini ve sadakatini artirabilir.

- Gelistirilmis Miisteri Hizmeti: Memnun ve motive olmus calisanlar,
miisteri beklentilerini karsilamak i¢in ekstra mile gideceklerdir, bu da hizmet
kalitesinin ve miisteri memnuniyetinin artmasina yol agar.

- Artan Calisan Katilim: Igsel pazarlama, calisanlarin aktif katilimina,
isbirligini ve sahiplenme duygusunu tesvik eder, bu da daha yiiksek seviyede
katilim ve kurulug hedeflerine baglilikla sonuglanir.

- Rekabet Avantaji: i¢gsel pazarlamay: dnceliklendiren organizasyonlar,
listlin miisteri hizmeti ve gilicli miisteri iliskileri araciligiyla kendilerini
farklilastirarak rekabet avantaji elde ederler.

- Uzun Vadeli Biiylime ve Basari: Calisan memnuniyetini miisteri
memnuniyetiyle uyumlu hale getirerek, sirketler piyasada siirdiiriilebilir
biiylime, karlilik ve uzun vadeli basar icin temel atarlar (Lings,1998:327-
328)

Sonug olarak, Berry'nin igsel pazarlama modeli, organizasyonlarin en
degerli varliklar1 olan ¢alisanlarina yatirim yaparak miisteri odakl bir kiiltiir
gelistirmek icin stratejik bir ¢ergeve sunar. Calisanlar1 i¢ miisteriler olarak
tantyarak ve refahlarini gelistirerek, organizasyonlar, ¢calisan memnuniyeti,
miisteri memnuniyeti ve is basarisi {izerine bir dongii olusturabilirler. igsel
pazarlama prensiplerini benimsemek, sadece kurumsal performansi
artirmakla kalmaz, ayn1 zamanda giiven, isbirligi ve miisterilere olaganiistii
deger sunma konusundaki ortak bir taahhiit iizerine insa edilen bir is yeri
kiiltiirtinii de tesvik eder.

Berry’nin i¢ pazarlama modelini daha iyi anlamak i¢in olusturmus oldugu

modele bakmakta fayda vardir.
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Sekil 4: Berry’nin i¢c Pazarlama Modeli
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Kaynak: Berry, 1981, 34; Aktaran Hivel,2019:8
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Berry'nin (1981) igsel pazarlama modeline gore, tiim firsatlar sirket
icinde caliganlara saglanan imkanlar ile ayni diizeydedir. Sirket tarafindan
satilan ve pazarlanan diger {iriin veya hizmetler ayn1 zamanda sirketin i¢
pazar1 olan ¢alisanlarma da sunulmalidir. Yukarida yer alan model, sirket
icindeki ¢alisanlarin miisteri olarak goriilmesi ve onlarin istekleri, ihtiyaglari
ve motivasyonlar1 bir {iriin veya dis miisterilerde oldugu gibi hizmet
sunulmast  gerektigini savunmaktadir (Berry, 1981, 35; Aktaran
Hivel,2019:8).

1.2.3.2. Gronroos’un Modeli

Gronroos Igsel pazarlamaya 6nemli katkilar saglamistir. Gronroos’un
sunmus oldugu modele gore igsel pazarlama firmalar tarafindan
benimsenmeli ve uygulanmalidir. Firmanin gelismesi ve hizmet/iriin odakli
isletmelerin miisteri memnuniyetini saglamalar1 i¢in en 6nemli yol igsel
pazarlamanin firmalar tarafindan uygulanmasidir (Grénroos, 1985; Aktaran
Dang, 2023:8).

Gronroos’un modelinde calisanlari i¢ miisteriler olarak goren planl bir
yaklasimi ifade eden bir i¢ pazarlama stratejisi benimsenmistir. Isletmelerin
memnun etmek i¢in ¢aba gdstermesi gereken ilk miisteri ¢calisanlaridir. Bir
firma, Oncelikle c¢alisanlarina pazarlama yapamazsa, hizmetlerini disg
miisterilere pazarlayamayacaktir. Calisanlar, bir sirketin sundugu {iriin veya
hizmetin degerini, kullanim senaryolarin1 ve marka imajin1 anlayan, bunlar
tizerinde etkisi olan ve bunlara inanan ilk kitle olmalidir. Hizmet konusunda
bilgi ve giliven temeline sahip olan calisanlar daha sonra yar1 zamanlh
pazarlamacilar haline gelirler (Dang, 2023:8).

Calisanlar, i¢sel pazarlama stratejilerinin pasif alicilar1 ve firmanin deger
yaratma siirecinin disindakileri degil, firmalarin stratejik hedeflerini etkileyen
kilit oyunculardir (Dang,2023:8).

Gronross'a (1981) gore, calisanlarin miisteri bilincine sahip olmasi
gerekir (Gronroos, 1981, 237). Miisteri bilincine sahip c¢alisanlar1 elde

tutabilmek i¢in ise alim sirasinda belirttigi hususlar1 yerine getiren
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destekleyici yonetim gereklidir ve calisanlara ihtiyag duyduklari egitim
saglanmalidir (Hivel,2019:9). Yani bu noktada insan kaynaklari ¢ok iyi bir
stratejiye sahip olmasi gerekmektedir. Bu stratejilerin uygulanmasindan
yonetim kadrosunun biiyiik bir 6nemi bulunmaktadir.

Sekil 5: Gronroos’un Modeli

Pazarlama
Kampanyalan
m Baglatan
Bilgiler Cahganlamm
Rollerinm
Onemimnin z
Farkina Interaktif Artan Satizlar
Vaman Pazarlama —
Destekleyici
Istibdam /'
/ Uygulamalan L
Migten Alzilanan Miisteri
Odakl: E!klii‘" Hizmet Ta;::l; i-' 'da
Destekleyici Cabsanlar e Kalitesi "
Yontem Egitim »
\ Cahizan
Katihmer b
Yonetim —
Caliganmn
Takdir
Edilmesi

Kaynak: Ahmed ve Rafiqg, 2007:17

Gronroos (1985) miisteri odakliligin, calisanlari tatmin ve motive
etmekten ziyade, pazarlama benzeri tekniklerle igsel olarak etkilemek
suretiyle elde edilebilecegini savunmustur. "I¢sel pazarlama kavrami, bir
kurumun calisanlarindan olusan i¢ pazarinin  en etkili sekilde
etkilenebilecegini ve dolayisiyla pazarlama benzeri bir i¢ yaklasimla ve
pazarlama benzeri faaliyetleri i¢gsel olarak uygulayarak miisteri bilinci, pazar
odaklilik ve satis odakliliga motive edilebilecegini savunmaktadir"

(Milanovic ve Miletic, 2022:55).
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1.2.3.4. Lings’in Modeli
Lings’in 2004 yilinda yaptig1 ¢aligmaya gore I¢sel pazarlamanimn tiim

alanlar1 siirecleri olusturur. Kuruluslar, i¢ miisterilere yonelik hizmet
kalitesini artirarak, dis misterilere yonelik hizmet Kkalitesini tesvik
etmektedirler (Milanovic ve Miletic, 2022:57).

Insan kaynaklar1 perspektifinden bakildiginda, tatmin olmus ve motive
olmus calisanlar, dis pazarlama basarisina katkida bulunmaktadirlar. Lings
modelinde "Memnun ve motive ¢alisanlar yaratmakla iliskili davranislar 'i¢
pazar odaklilik' olarak adlandirilir" denilmektedir. Burada 6zellkle i¢ miisteri
olarak calisanlara odaklanma stratejisi izlenmektedir. I¢ pazar yonelimi, pazar
yoneliminin i¢ pazardaki isveren-calisan aligverisi baglamina uyarlanmasini

temsil etmektedir (Milanovic ve Miletic, 2022:57).

Sekil 6: Lings’in I¢ Pazarlama Modeli
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Kaynak: (Lings, 2004:409, Aktaran: Hivel 2019:10)

Lings’in I¢sel pazarlama kavraminda ise asagida yer alan kavramlar yer
almaktadir. Bu kavramlar yukarida yer alan modeli anlamaya da yardimci

olacaktir (Lings, 2004: 409).

e Islerin énemli yénleri, i¢ pazar arastirmasi, i¢ iletisim ve
kurum i¢i yanit verebilirlik igsel pazarlama kavrami igin ¢ok
Oonemlidir.

e (Calisanlarin islerinden duyduklar1 memnuniyet, memnuniyet
diizeyi ve yorumlar da i¢sel pazarlama kavraminda olduk¢a dnemlidir.

e (Calisan memnuniyetini etkileyen i¢ ve dis faktorler icsel
pazarlamay etkilemektedir.

e (alisanlarin dis pazar hakkinda bilgilendirilmesi, 6rnegin,
pazar ve rakiplerin istihdam kosullari, mevzuat degisiklikleri ve {iriin
veya hizmetlerle ilgili diizenlemeler igsel pazarlamanin boyutlarini

olusturmaktadir (Lings, 2004: 409).

Lings modelinde yer alan kavramlar I¢sel Pazarlamanin temellerini
saglamlastirmistir. Yukarida gordiigliniiz modelden anlasilacag: lizere igsel
pazarlamanin bir firmada yaygilastirilmasi i¢in ii¢ alanda da firmalarin

caligmalar yapmas1 gerekmektedir.

1.2.3.5. Rafiq ve Ahmed’in Modeli

Rafiqg & Ahmed (2000) basarili bir igsel pazarlama stratejisinin, kurum
icinde igsel pazarlamanin olusturulmasinda calisanlarla karsilikli degisim
iliskilerinin kurulmasi, gelistirilmesi ve siirdiiriilmesi yoluyla izlenebilecegini

savunmaktadir (Rafig ve Ahmed, 2003, 1181).
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Sirket i¢i pazarlama, giinlimiizdeki literatiirde kullanilan adiyla icsel
pazarlama ilk kez 44 yil once, yiiksek hizmet kalitesi sunma sorununa bir
¢Oziim olarak Onerilmistir. Ancak bu alanin hizla gelismesine ragmen icsel
pazarlamadan ne kastedildigine dair tek ve birlesik bir kavram yoktur (Rafiq
ve Ahmed, 2000:449).

Rafiq ve Ahmed'in i¢sel pazarlama boliimii, isletmelerin i¢ yapilarin
giiclendirmek ve caligsanlarina odaklanarak sirket kiiltiiriinii ve performansini
gelistirmenin dnemini vurgular. Ig¢sel pazarlama, bir sirketin degerlerini,
hedeflerini ve stratejilerini igeriden disariya dogru iletmeyi amaglar. Bu,
caliganlarin sirketin misyonunu benimsemelerini, iirlin ve hizmetlerine
baglilik gbstermelerini ve miisterilere sunduklar1 deneyimi iyilestirmelerini
saglar. Rafig ve Ahmed'in igsel pazarlama bolimi, ¢alisanlarin
motivasyonunu artirmak, iletisimi giiglendirmek ve isbirligini tesvik etmek
i¢in ¢esitli stratejiler gelistirir.

Bunun bir yolu, seffaflik ve acgik iletisimi tesvik etmektir. Sirket
hedefleri, performans beklentileri ve basar1 Olgiitleri net bir sekilde
iletilmelidir. Bu, ¢alisanlarin kendi rollerini daha iy1 anlamalarini ve sirketin
genel hedeflerine nasil katkida bulunabileceklerini gérmelerini saglar. I¢sel
pazarlama ayrica egitim ve gelisim firsatlar1 sunarak c¢aliganlarin
yeteneklerini ve bilgi birikimlerini artirmayi hedefler. Rafiq ve Ahmed'in
i¢sel pazarlama boliimi, siirekli egitim programlari, mentorluk firsatlar1 ve
igsel terfi imkanlar1 gibi kaynaklar1 saglayarak calisanlarin kariyerlerini
ilerletmelerini destekler (Rafiq ve Ahmed, 2000:452-453).

Ayrica, igsel pazarlama calisanlarin duygusal bagliligin1 artirmaya
yonelik bir strateji de sunar. Sirket kiiltiiriinii vurgulayan etkinlikler
diizenlemek, calisanlarin birbirleriyle bag kurmalarin1 ve sirkete olan
bagliliklarimi artirmalarini saglar. Bu, calisanlarin motivasyonunu ve is
tatminini artirir, dolayisiyla sirketin genel performansini olumlu ydnde
etkiler. Sonug olarak, Rafiq ve Ahmed'in i¢sel pazarlama boliimii, sirketin en
degerli varliklar1 olan ¢alisanlarina odaklanarak siirdiiriilebilir bir rekabet
avantaji elde etme yolunda 6nemli bir rol oynar. I¢sel pazarlama stratejileri,
isletmelerin daha verimli, yenilik¢i ve miisteri odakli hale gelmelerine

yardimc1 olurken, ayni zamanda ¢alisanlarin kisisel ve mesleki gelisimlerini
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destekler. Bu da hem sirket icindeki hem de disindaki paydaslar i¢in uzun

vadeli bagariy1 garanti altina alir.

Sekil 7: Rafiq ve Ahmed’in i¢sel Pazarlama Modeli
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Fonksiyonlar Arasi FOHkSi}fonlar Arasi
Koordinasyon ve Koordinasyon ve
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Benzeri
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Hizmet Kalitesi

Yetkilendirme

Miisteri Tatmini

Kaynak: Sergebay, 2023:17
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Yukarida Rafiqg ve Ahmed’in ig¢sel pazarlama modeline yer verilmistir.
Bugiinlin is diinyasinda, kiiresellesmenin etkileriyle birlikte, isletmeler
rekabet avantajlarini koruyabilmek icin ¢alisanlarin motivasyonunu artirarak
ve onlarin isletmeye baglilik duygularini giiclendirerek orgiitsel hedeflere
yonlendirilmeleri gerekmektedir. Bugiiniin igletme yoneticileri, ¢alisanlarin
isteklerini karsilayan ve onlarin islerinden tatmin olmalarini saglayacak bir
orgiitsel yap1 ve calisma ortami olusturarak, c¢alisanlarin orgiitsel hedeflere
uygun davranislar sergilemelerini saglamak i¢in basarili olmalidirlar (Bakan

ve Biiylikbese, 2004).

1.2.4. 1Icsel Pazarlamanin Amaclar

I¢sel pazarlama firmalara ¢ok onemli rekabet avantaji saglamaktadir.
Bir¢cok firma ¢ogunlukla, fiziksel {iriinlerin pazarlanmasi dig miisterilere
odaklanir. Pazarlama genellikle, bir pazarlama departmanmi iceren bir
orgiitlenme bigimiyle gerceklestirilir. Pek ¢cok yonetici, i¢ miisteri kavramini
kullanarak dis miisterilere yonelik pazarlamanin zaten yeterince zor oldugunu
iddia edebilir, dolayisiyla i¢sel pazarlama kavraminin amaglar1 ve anlasilmasi
daha da karmasik hale gelebilir (Ewing ve Caruana, 1999: 17).

Icsel pazarlama kavrami, oncelikle hizmet pazarlamasi alaninda
gelismistir. Hizmet sektoriinde, calisanlarin  memnuniyet diizeyinin
miisterilerle iliskilerindeki performanslarini etkiledigi gozlemlenmistir.
Hizmetlerin  sundugu degerlerin  kalitesi, miisteri memnuniyetini
belirlediginden, ¢alisanlarin ihtiyaglarinin karsilanmasi yiliksek diizeyde
miisteri memnuniyeti i¢in kritik dneme sahiptir. Bu nedenle, ¢alisanlarin bir
sirketin ilk miisterileri olarak kabul edilmesi gerekliligi ortaya ¢ikmis ve bu,
i¢c pazarlamanin baslangi¢ noktas1 olmustur. I¢sel pazarlama, ¢alisanlarin
sirketin degerlerini, hedeflerini ve misyonunu benimsemesini saglar. Bu da
calisanlarin sirkete olan bagliligini artirir ve uzun vadeli ¢alisma iliskilerini

giiclendirir (Catalin, Andreea ve Adina, 2014:10).
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Icsel pazarlama, calisanlarmn performanslarini artirmak igin gereken
ortami saglar. Dogru egitim, geri bildirim ve odiillendirme sistemleriyle
calisanlar daha etkili bir sekilde islerini yapabilmektedirler. Bir diger icsel
pazarlamanin amaci ise, sirket icindeki iletisimi gelistirmeyi hedeflemektedir.
Dogru iletisim kanallar1 ve yapilari sayesinde calisanlar arasinda bilgi
paylasimi ve is birligi artar. I¢sel pazarlama, sirketin degerlerini, normlarini
ve is yapma seklini sekillendirir. Bu da birlikte calisma ortamini olusturur ve
sirketin kendine 6zgii bir kimlige sahip olmasini saglar. I¢sel pazarlama,
calisanlarin miisterilere daha iyi hizmet sunmalarin1 saglar. Motive ve bagl
caliganlar, miisterilere daha olumlu bir deneyim sunar ve miisteri
memnuniyetini artirir (Catalin, Andreea ve Adina, 2014:10).

Bu amaglar dogrultusunda i¢sel pazarlama stratejileri gelistirilir ve
uygulanir. Bu sayede isletmeler, ¢alisanlarin1 motive eder, performanslarini

artirir ve uzun vadeli bagarilarini saglamlastirirlar.
1.2.5. lcsel Pazarlama Kavraminin Uygulanmasi

Kuruluslarda igsel pazarlamanin uygulanmasi genellikle kurulustaki ig
stiregleri optimize etmek amaciyla gergeklestirilen bir dizi faaliyet olarak
goriilmektedir. Uygulama siirecinin kendisi literatiirde vurgulanmamakta,
makaleler ¢ogunlukla igsel pazarlamayla ilgili faaliyetleri tanimlamaya
odaklanmaktadir. Ama igsel pazarlama kavramlarinin yani sira bu kavramin
pazarlama faaliyetlerinde ve c¢alismalarda nasil uygulandigi da oldukca
onemlidir.

Icsel pazarlamanin uygulanmasi bircok calismada belli adimlara
ayrilmistir. Bu adimlarla i¢sel pazarlama uygulamalarinin ¢alisanlarin

tizerindeki etkisi daha iyi 6grenilir.
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Sekil 8: I¢sel Pazarlama Uygulama Adimlar

Personelleri

Stratejik N e
—— ) Sirket I¢i fletisimin ) Kategorilere Ayirma

Kurulmasi Pazarlama
Hedefler

Analizi

Icsel Pazarlama g Sirk et Igi
Kontroli Skl Tletisim

Kaynak: Catalin, Andreea ve Adina, 2014:11
- Tlk Adim: Stratejik Durum Analizi

Igsel pazarlama uygulamasinin baslangig noktasi, sirketin karsi karsiya
oldugu mevcut durumun analiz edilmesidir. Bu analiz dort ana alandaki giiclii

ve zayif yonleri belirlemeye odaklanacaktir:

v' Calisanlarin misterilere yonelimi,
v’ Sirketin personele yonelimi,

v" Kurum kiltiiri ve liderlik tarzi,

Calisanlarin miisterilere yonelimi ve sirketin personele yonelimi, i¢
pazarlama uygulamasinin degerli mevcut durum gostergeleridir. Uygun bir
orgiit kiiltiirti, i¢gsel pazarlama uygulamasinin temelini olusturur. Uygun bir
kurum kiiltiirii bir pazarlama felsefesi igerir, yeniligi tesvik eder ve
calisanlarin basarilarini ve baglilik ihtiyaclarini vurgular. Yetersiz kiiltiirlerin
degisime tabi tutulmasi gerekir. Degisim tiim organizasyonu kapsamali ve

organik olarak Pazarlama vizyonunu tiim siire¢ boyunca entegre edilmesi
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gerekir. Pazarlama vizyonunun eksikligi, bir kurumda ig¢sel pazarlamanin
uygulanmasindaki basarisizligi goésteren en Onemli noktadir (Catalin,

Andreea ve Adina, 2014:12).

- Ikinci Admm: Sirket ici Iletisimin Kurulmasi Pazarlama

Hedefleri

Yukarida bahsedilen ilk adim stratejik analize dayanarak, yeterli i¢
pazarlama hedefleri belirlenecektir. Bu hedefler, i¢ pazarlamanin genel
amacina bagli olarak alt hedefler olusturacaktir: giiclii, motive bir personel
gelistirerek tiim miisteri ihtiyaclarini karsilamaya hazir olmak (Gronoross,
1983). I¢ pazarlama hedeflerinin belirlenmesi, istenen sonuglara tutarli bir
goriintii saglayacaktir. Cilinkii i¢ pazarlama, hem miisteriye hem de personele
tutarlt bir yonelim gerektirdiginden (Bruhn, 2001), hedeflerin iki kategoriye
ayrilmas1 gereklidir: i¢ pazarlamanin i¢ hedefleri ve i¢ pazarlamanin dig
hedefleri. i¢ pazarlamanin dis ve i¢ hedefleri, pazarlamanin taktik alanini
(kisa veya orta vadeli bir zaman dilimi) ve ayn1 zamanda stratejik pazarlama
alanii (uzun veya ¢ok uzun vadeli bir zaman dilimi) ilgilendirebilir (Catalin,
Andreea ve Adina, 2014:12).

Personel motivasyonu ve memnuniyeti, her i¢ pazarlama planinin baslica
hedeflerindendir. Memnun ve giiclii bir sekilde motive olan ¢alisanlar,
misterilerle iligski kurarken daha yiiksek performans gosterirler ve is yerlerini
degistirmeye daha az egilimlidirler. Bu nedenle, personel baglilig1 ve katilim
diizeyleri, calisanlarin memnuniyeti ve motivasyonu tarafindan etkilenir.
Sadik bir personel, ise alim, se¢im, egitim ve entegrasyon maliyetlerini
azaltmada onemli Ol¢iide katkida bulunur ve organizasyon zor zamanlar
gegirirken bile stirekliligi saglar.

Biitiinsel bir bakig agisindan, miisterilerin 6neminin kabul edilmesi, daha
yiiksek performans elde etmek icin hayati dneme sahiptir. Bir sirketin
pazarlama sonuglari, sadece pazarlama departmaninin degil, tiim personelinin
kalitesi tarafindan etkilenir. Personel, miisterileri ¢ekme, hizmet etme ve

memnun etme roliinii kabul etmeli ve bunun i¢in sorumluluklarini bilmelidir.
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Basaril1 isletmeler, dogru kisilerin yardimiyla uygulanan basarili fikirler
etrafinda inga edilir. Bu nedenle, calisanlarin bilgi birikimi ¢ok onemlidir.
Yetenekli c¢alisanlar iyi bir fikri kolayca uygulayabilir ve gelecekteki
gelisimine katkida bulunabilirler (Catalin, Andreea ve Adina, 2014:13).
Degisime direng olusumunu ve gelisimini 6nlemek igin, ¢alisanlarin
kabul seviyesini artirmak gereklidir. Kullanilan ana ydntemler, ¢alisanlari
sirketin hedeflerini benimsemeye ve eylem planlarinin planlanmasi ve
uygulanmasina katilmaya tesvik etmeye yoneliktir. Miisterilere iistiin deger
sunmaya istekli, yetkin bir personel, bir sirketin ana rekabet avantajidir.
Uygulamada, herhangi bir ¢alisan, yeni bir miisteri ile kayip bir miisteri
arasindaki farki yaratabilir. Bir sirket, personelini 6nemli bir farklilagtirma
noktasina ve yeni miisterileri ¢eken bir unsura doniistiirebilir. Yukarida
belirtildigi gibi, i¢ pazarlamanin uygulanmasiyla ¢alisanlarin daha yiiksek bir
memnuniyet seviyesine ulagsmasi miimkiin olabilir, bu da daha memnun

miisterilere yol agabilir (Catalin, Andreea ve Adina, 2014:13).

- Uciincii Adim: Personelleri Kategorilere Ayirma

(Segmentasyon)

I¢c pazarlama araglarmm kullanabilmek igin, net ¢alisan segmentasyonu

dikkate alinmalidir. Kullanilabilecek segmentasyon kriterleri ise sunlardir:

v Yas,

v' Sirketle iliskinin dogasi,
v' Hiyerarsik konum,

v Mesleki gegmis,

v Isle ilgili tutumlar veya ¢alisanlarin hedefleri

Yoneticiler i¢ pazarlama stratejileri gelistirirken, genellikle calisan-
miigteri etkilesimine dayali bir segmentasyon kullanir ve segmentasyon
kriterleri olarak miisterilerle iliskilerin siklig1 ve bu iliskilerin dogasi gibi
faktorleri kullanir. Miisteri iliskileri diistik veya yiiksek siklikta olabilirken,

etkilesimler kisisel veya farkli araci kanallar araciligiyla gerceklesebilir. Bu
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segmentasyon yontemi basit olsa da, uygulamada siklikla etkisizdir ¢iinkii
caliganlarin motivasyonunu ve ise yonelik tutumlarini dikkate almaz. Bir
gorilise gore, motivasyona dayali bir segmentasyon daha verimlidir ve alt1
farkli segmente yol acar. Belirlenen her segment, temel 6zelliklerine uygun
Ozel araclarla ele alinmalidir, ¢linkii insanlar temelde farklidir ve geri
bildirimleri kullanilan araca baglh olarak degisecektir (Catalin, Andreea ve
Adina, 2014:13).

- Dordiincii Adim: Yonetime Katilim

Bir kurulustaki onemli yonetimsel degisiklikler genellikle iist diizey
yoneticilerden baglar ve ardindan kademeli olarak daha diisiik seviyelere
gayri resmi liderler aracilifiyla yayilir. Harrel ve Fors'a (1992) gore, i¢
pazarlamanin basarili bir sekilde uygulanmasi i¢in, bir kurumun tiim
uygulama agsamalarinda i¢ pazarlama siirecine yonetim destegi ve katilimi
gereklidir.

Ust diizey yonetim genellikle "i¢ pazarlama insanlar1 ayakta tutar"
felsefesini benimser ve insanlarin sirket performansini stirdiirdiigiinii kabul
eder. Ust yonetim, bir ydnetim vizyonu uygularken liderlige odaklanmali ve
uygun bir liderlik iklimini desteklemelidir. Ayn1 zamanda, her calisanin
miigteriler i¢in deger olusturdugu entegre pazarlama iletisimine katkida

bulunan bir vizyonu benimsemelidir (Catalin, Andreea ve Adina, 2014:14).
- Besinci Adim: Sirket ¢i Iletisim

I¢ iletisim, organizasyon iiyeleri arasinda énemli mesajlarin iletilmesini
saglar. Gegmiste, i¢ iletisim, iist diizey yonetimden alt kademelere yonetimsel
kararlar ve stratejilerin kitle iletisimine odaklanmisti. Bu nedenle, ig¢ iletisim,
en lstten en alta dikey iletisime odaklanmisti. Ancak, tiyeler arasinda geri
bildirim ve iletisim arabuluculugu mekanizmalarinin eksikligi nedeniyle, i¢
iletigim, alttan iiste dikey iletisimi ve yatay boliim i¢i iletisimi g6z ardi

ettiginden verimsiz hale geldi.
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Sonug olarak, i¢ pazarlama uygulamasi yoluyla i¢ iletisim, hiyerarsik
diizeylerden bagimsiz olarak etkili geri bildirim mekanizmalar1 olugturmali
ve ilgili tiim iiyelere dnemli mesajlar iletmelidir. I¢ iletisim ayrica, drgiitsel
kiltirt ve liderligi giiclii bir sekilde desteklemelidir (Catalin, Andreea ve
Adina, 2014:14).

- Altinc1 Adim: Cahsanlarin Dahil Edilmesi

Daha yiiksek bir katilim diizeyine ulagmak i¢in, i¢ pazarlamay1 basarili
bir sekilde uygulamak isteyen sirketlerin Oncelikle miikemmeliyeti ve
isbirligini destekleyen istikrarli bir ¢alisma ortami olusturmay1 diigiinmeleri
gerekmektedir. Calisan performansi, hem igsel faktorler (egitim seviyesi,
motivasyon diizeyi, kisisel beklentiler ve tutumlar) hem de digsal faktorlerle
(calisma ortami) yakindan iligkilidir. Bir¢ok diisiik performansli ¢alisanin,
ekibin bir parcasi olamama veya mevcut c¢alisma ortaminin yarattig
engellerle basa c¢ikamama ile yakindan iligkili oldugu goézlemlenmistir.
Herhangi bir calisanin diizgiin ¢alisabilmesi i¢in, kisisel ve mesleki gelisim
icin optimal kosullar yaratan bir ¢aligma ortamina ihtiyaci vardir. Stirekli
egitim, organizasyonun basarisi i¢in hayati Oneme sahiptir ve calisan
sadakatini olusturmaya yardimci olabilir, bu nedenle diizenli olarak
egitimlerin ve kigisel gelisim programlariin diizenlenmesi esastir. Bu
yontemler kullanilarak, ¢alisan tutumunun duygusal, biligsel ve davranissal
bilesenleri, orgiitsel hedefleri etkin bir sekilde karsilamak {izere degistirilir

(Catalin, Andreea ve Adina, 2014:15).

- Yedinci Adim: i¢sel Pazarlama Kontrolii

I¢ pazarlama kontrolii, i¢ pazarlama uygulamas: siirecine ve i¢ ve dis
miisterilere olan etkilerine yoneliktir (Ballantyne, 2000). Uygulama siireci
sirasinda, ilerleme, yonetim siirecini denetlemek i¢in uygun kontrol 6nlemleri
kullanilarak stirekli olarak izlenmelidir (David, 2008). Siirekli izleme yoluyla
kontrol, i¢ pazarlama uygulamasi sirasinda daha diisiik maliyetler ve ¢ok

sayida diizeltme olasilig1 nedeniyle sik¢a kullanilan bir yontemdir. Hedef
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basarisinin izlenmesiyle, gerekli uyumlu veya diizeltici 6nlemler zamaninda
alabilir. Bruhn (2001), i¢ pazarlama siirecinin dogasi1 geregi i¢ ve dis
hedeflerin stratejik ve taktik diizeyde kontrol edilmesini gerektirdigini ve bu
kontroliin i¢ ve dis miisterilere etkisini belirlemek i¢in 6nemli oldugunu
gostermektedir. I¢ hedeflerin kontrolii igin (stratejik veya taktik), sikca
kullanilan araglar: calisanlar tarafindan doldurulan anketler, i¢ odak gruplari,
cevrimici tartisma  gruplari, derinlemesine goriismeler veya ¢
karsilastirmalardir. Dig hedeflerin kontrolii i¢in (stratejik veya taktik) sikc¢a
kullanilan araglar: gizli miisteri incelemeleri, tiiketici algi haritalari, miisteri
memnuniyeti ve sadakati hakkinda anketler ve odak gruplaridir (Catalin,
Andreea ve Adina, 2014:16).

Igsel pazarlama kavraminmn genellikle hizmet firmalari i¢in uygun
goriilmesine ragmen, bunun Otesinde uygulamalari olmaktadir. Bu
uygulamalar tiiketici ve endiistriyel sektorlerdeki firmalar i¢in de gegerlidir.
Bir firma fiziksel veya hizmet iiriinleri pazarlamanin yani sira i¢sel pazarlama
uygulamalarina da énem vermelidir (Ewing ve Carauna, 1999:23). Onem

veren firmalar her alanda biiylik basarilar elde etmektedir.

1.2.6. 1Icsel Pazarlama Literatiir Taramasi

I¢sel pazarlama, bir isletmenin icindeki insan kaynaklarini gii¢lendirerek,
caliganlarin sirketin hedeflerine daha fazla katilhmini saglamayr ve
bagliliklarmi artirmayr amaclar. Isletmeler, i¢sel pazarlama stratejileri
aracilifiyla ¢alisanlarina, miisteri memnuniyetini artirmak, rekabet avantaji
elde etmek ve silirdirmek igin gereken becerileri ve motivasyonu
kazandirmaya odaklanir.

I¢sel pazarlama konulari uzun siiredir yaygin bir sekilde tartisiimaktadir,
ancak hala cevaplanmamis bircok temel soruyla dolu bir alandir. Onceki
arastirmalar, onemli konular1 tatmin edici bir sekilde ele almamustir, bu da
ilerlemesini kisitlamis ve bazen goz ardi edilmesine neden olmustur. I¢sel
pazarlama ile ilgili ele alinan makaleler ve ¢galismalar hatta modeller 6zellikle
belli basli sorulara cevap vermektedir (Foreman ve Money,2010:755).

Bu sorular ise su sekildedir;
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e Igsel pazarlamanin temellerini olusturan ilkeler nelerdir?

e Icsel pazarlama her kurulus i¢in mi gecerlidir?

e Icsel pazarlama sadece iyi bir insan kaynaklar1 yonetimiyle mi
es anlamldir, yoksa kurum igsel pazarlamayir digsal pazarlama

faaliyetleriyle  birlikte —mi  yiiriitmelidir?  (Foreman  ve

Money,2010:755)

Bunun gibi birgok sorunun cevabi bir¢ok akademisyen ve bilim insani

tarafindan arastirilmis ve asagida yer alan yaklasimlar elde edilmistir.

Tablo 1: I¢sel Pazarlama Alanindaki Yaklasimlar

Yaklasimlar Katki Saglayan Yazarlar

"Kurumun miisterisi  olarak Berry (1981)
calisan" Berry & Parasuraman (1992)
Foreman & Money (1995)
Gronroos (1990)
Nickels & Wood (1999)

"[gsel Pazarlamanin bir siireg Heskett vd. (1994)
olmast " Conduit & Mavondo (2001)

"Dis miisterilere yonelik bir Birinci grup:
kiiltiirlin gelistirilmesi” Ferdous & Polonsky (2014)
Flipo (1986)Kotler (1998)

Ikinci grup:

Ahmed vd. (2003)
Ahmed & Rafiq (2002)
Cahill (1995)

Foreman & Money (1995)
Gilmore (2000); Lings (2004)
Piercy (1995)

Piercy & Morgan (1991)
Rafiq ve digerleri (1993)
Varey (1995)

Varey & Lewis (1999)
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Kaynak: (Bohnenberger ve digerleri (2019);Aktaran Milanovic ve
Miletic,2022;59)

Yukarida yer verilen yaklasimlar: detayli agiklamakta fayda vardir. Her
bir yazar belli basli ¢alismalara odaklanmaktadir. Kurumun miisterisi olarak
caligan" yaklasimi, i¢sel pazarlama kavraminin temel prensiplerinden biridir.
Bu yaklasim, calisanlarin sirket icindeki diger birimleri ve ¢alisanlart miisteri
olarak gormesini ve onlara hizmet veren bir rol iistlenmelerini vurgular. Yani,
bir ¢alisan, dogrudan miisterilerle etkilesimde olan bir satig eleman1 olmasa
bile, kendi departmanindaki veya sirket i¢indeki diger birimlerdeki ¢alisanlari
miisteri olarak kabul eder (Bohnenberger ve digerleri (2019);Aktaran
Milanovic ve Miletic,2022;59).

"[¢sel Pazarlamanm bir siire¢ olmasi1" yaklasimi, igsel pazarlamanin
sadece bir tekil bir olay veya strateji degil, siirekli bir siire¢ oldugunu
vurgular. Bu yaklagim, i¢sel pazarlamanin sadece belirli bir zamanda
uygulanan bir dizi faaliyetten ibaret olmadigini, aksine sirket icinde siirekli
olarak devam eden bir siire¢ oldugunu belirtir. Bu yaklagima gore, igsel
pazarlama siirekli olarak sirketin i¢inde yasanan degisimlere ve ihtiyaclara
uyum saglamalidir. Ciinkii isletmelerin i¢ yapisi, dis ¢evredeki faktorler gibi
siirekli degismektedir ve bu degisimlere uyum saglamak i¢in igsel pazarlama
stratejileri ve uygulamalar1 da siirekli olarak gbézden gecirilmeli ve
tyilestirilmelidir (Bohnenberger ve digerleri (2019);Aktaran Milanovic ve
Miletic,2022;60).

"D1s miisterilere yonelik bir kiiltiirtin gelistirilmesi" yaklagimi, igsel
pazarlamanin bir parcasi olarak ¢alisanlarin dis miisterilere hizmet verme
konusundaki tutumlarint ve davranislarini etkilemek icin kullanilan bir
stratejidir. Bu yaklasim, calisanlarin dis miisterilere yonelik olarak en iyi
hizmeti sunmalarmi tesvik etmek amaciyla, sirket i¢cinde bir dis miisteri
odakl kiiltiirin gelistirilmesini 6ngoriir (Bohnenberger ve digerleri (2019);
Aktaran Milanovic ve Miletic,2022;60).

YOKTEZ sisteminden igsel Pazarlama alanindaki tezlerin 2024 yili

Haziran ayi itibariyle 86 adet oldugu goriilmektedir.
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Sonug olarak Igsel pazarlama bugiinkii halini alana kadar epeyce bir
yoldan ge¢mistir. Giinlimiizlin teknolojisi ve ¢alismalar ile her gegen giin

i¢sel pazarlama kavrami ve modeli gelismektedir.
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2.BOLUM: ORGUTSEL BAGLILIK

2.1. Orgiit ve Orgiitsel Baghhigim Tanim

Baglilik kelime TDK ’da gosterilen tanimiyla bir yere ve bir seye ait olma
ve sadakat duygusunu tagima anlamindadir. Orgiit ve orgiitsel bagllik,
calisanlarin islerine duyduklar1 baghlik ve katilim diizeylerini ifade eder.
Orgiitsel baghlik ile ilgili en bilinen tanimlardan biri ise Luthans (1992)
caligmasinda yer verdigi calisanlarin c¢alistigt kuruma olan sadakati ve
bagliligr seklindedir (Luthans, 1992: 130). Bu calismada orgiitsel baglilik,
sigorta  c¢alisanlarimin  sirketlerine  olan  giivenlerini,  degerlerini
benimsemelerini ve kurulus amaglarina olan bagliliklarin1 yansitmak
amaciyla hazirlanmistir.

Genel olarak Orgiitsel baglilikta ¢alisanlar sirket hedeflerinin
bilincindedirler ve sirketin hedeflerine uygun calisarak, sadakat duygusuna
sahip olurlar. Bu gibi is gorenler ellerinden gelenin en iyisini yapmaya ¢alisir
ve sirketle kendi arasinda bir bag hissederler (Mowday ve digerleri, 1982:20).
Bu sekilde kendini orgiite bagli is gorenleri biiyiik dlcekli, kiiclik 6lgekli ve
orta Slgekli tiim firmalarda gérmek miimkiindiir. Genel olarak bu ¢alisanlar
uzun siireli ayn1 sirkette ¢aligmakta ve ayni isi ayni sevkle yapmaktadirlar.
Bir sirketin uzun siireli calisaninin olmasi sirketin calisan maliyetini
diisirmektedir. Sirketin basarisi i¢in orgilitsel baghiligi yiiksek g¢alisanlarin
olmas1 ¢ok Onemlidir. Basarili bir¢ok sirket iyi bir oOrgiit yapisiyla
yonetilmektedir. Bu nedenle, sigorta sektdriinde orgiit ve orgiitsel baglhiligin
Oonemi blytiktiir ¢linkii bu, sirketlerin basaris1 ve siirdiiriilebilirligi igin kritik

bir faktordiir.

2.1.1. Orgiitiin Tanim
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Her toplum, ihtiyaclarim1 karsilamak, gelismek, ilerlemek ve refah
diizeyini artirmak i¢in ¢esitli kuruluslara ihtiya¢ duyar. Organizasyonlar,
toplumun ihtiyaglarina ve sorunlarina ¢6ziim bulmak amaciyla olusturulan
kurumsal yapilar1 hayata geciren veya gecirmeyi amacglayan birimlerdir.
Bireyler, tek baslarina bagaramayacaklari isleri ve tistesinden gelemedikleri
sorunlar1 ¢6zmek ic¢in organizasyonlar kurarlar. Bu organizasyonlar,
toplumun nasil isledigini sekillendiren baslica araglardir (Terzi,2000:1-2).

Orgiit, insan topluluklarinn belirli bir ortak amaci gerceklestirmek icin is
boliimii yaparak yaptiklari etkinliklerin koordinasyonu olarak tanimlanabilir.
Orgiitler, insanlarim bireysel olarak ulasamayacaklar1 amaglara daha etkili bir
sekilde ulagmalarmi saglayan sosyal araglardir. Orgiit, bir amag
dogrultusunda ilerleyen organize kisiler toplulugudur ve kurum, kurulus veya
isletmelerin belirledigi hedeflerin gergeklestirilmesi i¢in gereken bir aragtir.
Orgiitler, insanlar tarafindan olusturulan kurumlardir ve bu nedenle 6rgiitsel
bir analizde, orgiit ve yonetimin karmasik yapisin1 anlamak i¢in bireysel ve
kurumsal boyutlarin ele alinmasi gerekmektedir (Louis 1981: 246-248).

Cagdas yaklasimlarda orgiitler, insan ve teknik degerlerin birlesimiyle
olusan sosyal sistemler olarak goriilmektedir. Her toplumda oldugu gibi,
orgiitlerin de farkli kiiltiirel 6zelliklere sahip oldugu diisiiniilebilir ve bu da
orgiitlerin kisiligini etkiler. Orgiitlerin temelini insanlar olusturdugu igin,
insanin olmadig1 bir yerde drgiitten de bahsedilemez. Orgiitlerle ilgili birgok
alanda farkli tanimlamalar yapilmistir, ancak genel olarak, orgiitler bir isi
basarmak i¢in kurulan sosyal araglar olarak kabul edilir Bir kurulus ile
calisanlari arasinda saglam bir bag vardir; biri digerinden bagimsiz olarak var
olamaz. Bir yandan, bir kurulus calisanlarina maddi ve psikolojik destek
saglar ve onlara profesyonel olarak ilerleme firsatlari sunar. Diger yandan, bir
kurulusun basarist calisanlarinin bagliligt ve katilimina biiylik OSlgiide
baglidir. Calisanlar kuruluslarina ne kadar bagl olursa, ¢alisanlarin tutulma
orani artar ve boylece isletme maliyetleri azalir. Yiiksek baglilik ortaminda
calisan performansi ve verimliligi de artar (Sisman,1983:342).

Orgiitler, goriiniir varliklarmin Stesinde biiyiik dl¢iide soyut bir nitelik
tagirlar; farkli kiiltiirel gecmislere sahip, cesitli inanglara, degerlere ve

beklentilere sahip insanlardan olusurlar. Bir orgiitte yer alan yoneticiler ve

44



caligsanlar, genellikle ulusal, bolgesel, etnik, dini veya mesleki farkliliklara
sahip olarak gelirler. Orgiit yoneticilerinin, 6rgiitin  hedeflerini
gerceklestirmek ve orgiitsel uyumu saglamak i¢in, farkli alt kiiltlirlerden
gelen bu bireyleri ortak bir kiiltiir cercevesinde bir araya getirmesi ve yeniden
sosyalize etmesi gerekir (Sisman,1994:38-40).

Ortak bir kiiltiir olusmadig siirece, orglitte ¢esitli alt kiiltiirlerin gelismesi
ve bu alt kiiltiirler arasinda ¢atigmalarin ortaya ¢ikmasi muhtemeldir. Bazi
durumlarda, yonetim, farkl diisiincelere veya beklentilere sahip calisanlarin
var olan degerlerini degistirmeye calisarak biiyiikk bir hata yapabilir. Bu
yaklasim, ¢alisanlarin orgiite olan bakis agisin1 olumsuz etkileyebilir veya
calisanlar arasinda "biz ve onlar" ayrimina neden olabilir. Her iki durumda
da, orgiitiin islevselligi azalabilir. Orgiitiin temel amaci, farkli diisiincelere
sahip calisanlarin ortak noktalarini bulup birlestirerek birlestirici bir rol
oynamasidir (Oncii,1982:35-36).

Orgiitlerin  tanimlanmas1 ve smiflandirilmas1  konusunda  cesitli
yaklagimlar bulunmaktadir. Uriinlerine gore mal ve hizmet iireten orgiitler
olarak siniflandirma yapilmaktadir; mal {ireten orgiitlere genellikle isletme,
hizmet tliretenlere ise kurum denir. Etzioni, giice dayal1 olarak ti¢ farkli tiirde
Orgiitten bahsetmistir: zorlayici, kara dayali ve degerlere dayali. Zorlayic
giic, insanlar1 zor kullanarak etkilemeye ve yonlendirmeye calisirken; kara
dayali gii¢, maddi kaynaklar ve ddiillere dayanir. Degerlere dayali gii¢ ise
sembolik veya deger odaklidir ve terfi, saygi gibi unsurlari icerir. Saglik
orgiitleri, Etzioni'nin siiflandirmasinda degere dayali orgiitler iginde yer
alirken, hizmet tlireten orgiitler grubuna dahil edilir (Sisman,1994:40).

Orgiitleri diger toplumsal birimlerden ayiran temel o6zellik, acikca
belirlenmis bir amaca yonelik olarak yapilanmis olmalaridir. Amact
gerceklestirmek icin isler boliimlere ayrilmis ve iletisim kurabilmeleri i¢in
planlanmustir. Orgiitiin iiyeleri degisebilir ancak gérevler devam eder, bu
nedenle Orgiitlerin sosyal yapilar1 korunabilir. Bu nedenle, orgiitlerin
varligindan bahsedebilmek icin 6ncelikle amaclarin belirlenmesi énemlidir

ve zamanla bu amaglar degisebilir, uyum saglayabilir (Oncii,1982:35-36).
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2.1.2. Orgiitsel Baghhigin Tanim1

Aragtirmalar, bagliligin genellikle "bir seye veya birine" yoOnelik
oldugunu o6ne siirer. Ancak aslinda bireyler sadece bir seye, birine ya da her
ikisine bagl degillerdir; ayn1 zamanda psikolojik olarak da baghdirlar.
Dolayisiyla, baglilik farkli baglamlara sahip olabilir ve bir¢ogu hemsirelik
ortamlarinda incelenmemistir. Bu makale, orgiitteki bagliliga odaklandigi
icin, "birileri" terimini Orgiitsel varlik i¢in kullanirken, "bir sey" terimini ise
orgiitiin sahip oldugu hedef veya deger setine atifta bulunmak i¢in kullanir.
Literatiire gore, baglilik, kisinin ve ¢evresinin etkilesim siirecidir. Calisanlar
kuruluglarina daha fazla dahil olduk¢a, bagliligin dogas1 degisir
(Pinder,1998:334).

[lk olarak, baglilik gelisim asamalarindan gecer ve ikinci olarak, baglilik
derecesinde degisiklikler olur. Bir kisinin birine, bir seye veya her ikisine
bagli olmasi gerekiyorsa, bu kisinin o birini veya bir seyi kabul etmis olmast
gerekir. Bu kabul, baglilik gelisiminin ilk ve ikinci agamalarinda gergeklesir
ve baghligin taniminda ilk 6nemli rolii oynar. Katkida bulunma istegi,
baghlik gelisiminin {i¢lincii asamasi olan tutkunun ardindan gelir ve kisi
kurulusu kabul ettikten sonra isletmeye katkida bulunmaya istekli hale gelir
(Klein ve Park:2015:334).

Kisiler kurulusun hayatina daha fazla dahil oldukca ve kurulusun
hedefleri ve degerleri hakkinda olumlu bir onay gelistirdik¢e, kurulusu ve
hedeflerini destekleme egiliminde giicli bir artis gosterirler. Bireyler,
kurulusu ve hedeflerini kendi biligsel kaliplar1 ve aligkanliklart igine
igsellestirdiklerinde en yiiksek baglilik seviyesine ulasirlar. Ancak, baglilik,
bir seye olan inangtan daha fazlasidir; giiclii bir inang ve amagli bir eylem
kombinasyonudur. Gegmiste, baglilik terimi birgok farkli bag veya baglanma
tiiriini kapsayacak sekilde kullanilmistir (6rnegin, Kanter, 1968). Klein ve
ark. (2012), baghlig1 belirli bir bag tiirii olarak tamimlar ve diger bag
tiirlerinden (6rnegin, enstriimantal veya tanimlama) ayirirlar. Ozellikle
baglilig1, "belirli bir hedefe olan baglilig1 ve sorumlulugu yansitan iradi bir

psikolojik bag" olarak tanimlarlar. (Klein ve Park:2015:334).

46



Orgiitsel baglilik, herhangi bir organizasyon ve ¢alisanlar i¢in kritik bir
konudur. Baglili§in organizasyon yasamindaki 6nemi, hem yonetimsel hem
de psikolojik bilimler agisindan ¢alisanlarin davranislarini ve aliskanliklarini
daha iyi anlamak i¢in bu kavramin biiylik 6nem tagimasina yol agmistir. Bu
nedenle, baglilig1 etkileyen faktorler ve kurumsal bagliligin sonuglar iizerine
bir¢ok arastirma yapilmis ve bu konudaki ¢esitlilik, kavramin bir¢ok agidan
incelenmesini tesvik etmistir (Meyer and Herscovitch, 2001:301).

Son birkag on yilda, kurumsal baglilik kavraminin literattirdeki ilk ortaya
¢ikisi, "The Organization Man" kitabinda (Whyte, 1956) gerceklesti. Bu
kitapta, baz1 ¢alisanlarla yapilan bir anket sonucunda, bu c¢alisanlarin
organizasyonlarinin vizyonuna bagli olduklar1 ve sadece maas icin degil,
organizasyonlari i¢in ¢aba sarf ettikleri ortaya cikti. Ardindan, 1960'larda
Grusky, orgiitsel baglilik kavramini ilk kez tanimlayan kisi oldu, kisi ile
organizasyon arasindaki iliski ve sirketleri etkileyen kavramlari tanitti.
(Bayram, 2020). Porter'a (1974) gore, orgiitsel baglilik, calisan ile
organizasyon arasindaki uzun vadeli iliskiyi ifade ederken, McDonald (2000)
hizmetkar liderligini calisanlar ile organizasyon arasindaki psikolojik
baglant1 olarak tanimlamistir. Meyer ve Herscovitch (2001), bagliligi "Bir
bireyi bir veya daha fazla hedefle ilgili bir eyleme baglayan bir gii¢" olarak
tanimlamiglardir. Baska bir tanima gore, kurumsal baglilik, baglh {iyelerin
organizasyonun hedeflerini ve vizyonunu savunurken, baglilik ve istekle
hareket etmelerini ifade eder (Alhamoud,2022:14) .

Genel olarak yukaridaki tanimlar ve ifadelerden de anlasilacag: lizere
orgiitsel baglilik, bir calisaninin ¢alistig firmayi benimsemesi, savunmast ile

dogru orantilidir.

2.2. Orgiitsel Baghhgin Onemi

Teknoloji, bilim ve ekonomideki hizli gelisme, zorluk ve rekabetin
seviyesini artirdi. Bu durum, herhangi bir kurulusun dogru yolda kalabilmesi
ve rekabet ortaminda savasabilmesi icin siirekli olarak gelisim ve yeniden
yapilanma gerekliligini ortaya ¢ikardi. Bu nedenle, bir kurulusun geligim

zorunlulugunun farkinda olmamasi, insan kaynaklarinin kaybina neden
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olabilir. Bagka bir deyisle, calisanlar motivasyonunu ve isveren tarafindan
gerekli destekleri goremezlerse calistiklar1 kurumu birakirlar. Birgok calisan
motivasyon kaybi nedeniyle daha diisiik maas ya da mevkiyi kabul ederek
hali hazirdaki isini birakmaktadir (Alhamoud,2022:15). Yasanan bu durumun
neticesi hem is veren icin hem de isgdren igin oldukca olumsuz olur. Isveren
de yeni bir ig goreni ise almak i¢in kaynak harcamasi yapmakta ve yeni
calisanin egitilmesi de epeyce zaman almaktadir. Halbuki ilk duruma geri
doniilse ve mevcutta bulunan calisanin motivasyonunun saglanmasi daha az
maliyet getirebilirdi. Bunu bir 6rnekle agiklamakta fayda vardir. A kisisi uzun
yillardir calistig1 is yerinde maasina zam yapilmasini istemektedir. Miidiiriine
bunun teklifini sunar ve karsiliginda olumsuz cevap alir. A kisisi daha sonra
farkli kurumlara is miiracaatinda bulunur ve mevcuttaki isinden ayrilir.
Miidiir ve IK ekibi yeni bir ¢alisan almak igin is ilan1 agar, yeni biri aliana
kadar mevcut igler aksar. Yeni alinan kisinin egitilmesi i¢in bir siirenin
gegmesi gerekmektedir. Gegen bu siire de sirkete bir maliyet olarak geri
doner.

Yukaridaki agiklamalardan da anlasilacagi iizere, orgiitsel bagliligin
gelisim siireci i¢in ne kadar 6nemli oldugu aciktir ve kurumsal basarinin
temel bir faktorii olarak kabul edilmektedir. Her kurulus, bu faktorii artirmay1
amaclar ve ¢alisanlar1 sorunlar1 ¢ozebilecek etkili bir unsura doniistiirmek
icin baglhlig1 giiclendirmeyi hedefler. Orgiitsel baghlik kavraminin
literatiirdeki ortaya c¢ikisindan bu yana, alaninda Onemli aragtirmalar
gerceklestirilmistir. Asagida orgiitsel baglilik tiirleri ve iliskileri i¢in hangi
alanlarda arastirmalar yapildig verilmistir (McGee and Ford, 1987).

1. Calisanlarin is davranislari ve kurumlara olan bagliligi1 alanindaki
arastirmalar yapilmistir.

2. s tatmini ile karsilastirildiginda kurumsal baghiligin etkileri ve
isten ayrilma nedenleri arastirilmistir.

3. Yiiksek kurumsal baghliga sahip calisanlarin diisiik baglilik
diizeyine sahip olanlara gore daha yiiksek performans gdstermeleri

arastirilmastir.
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4. Orgiitsel baghiligin, diiriistliik ve fedakarlik gibi dnemli kurumsal
davraniglari isaret etmesi arastirilmastir.

5. Orgiitsel baghlik, diiriistlik ve dzgecilik gibi onemli orgiitsel
davraniglar1 ifade eder

6. Ise baglhilik, kurumun vizyonuna ulasmasinda etkili bir faktordiir,
caliganlar ve yonetim arasindaki istikrar ve giliveni tesvik eder

(Alhamoud,2022:14).

Yapilan tiim aragtirmalar incelendiginde orgiitsel bagliligin bir sirketi
onemli diizeyde etkiledigi gorilmiistiir. Bu nedenle kuruluglar yiiksek
baghlik diizeyini korumak, isten ayrilmalar1 ve gorevden kaginma
davraniglarini azaltmak alaninda ¢alismalar yapmaktadir (Bakry ve Al-Saeed,
2013).

Is baglihigi, kurulusun vizyonunu gergeklestirmede etkili bir faktdrdiir;
caliganlarla yonetim arasindaki giiveni artirir, kurulusun biiyliime ve hayatta
kalma yetenegini giiclendirir ve isten ayrilma oranimi azaltirken kurulus
igindeki iliskileri gliglendirir (Amjad, 2016). Kurulus, 6zellikle motivasyon
olmak iizere, c¢alisanlarin taleplerini ve ihtiyaclarimi karsilamaya
odaklanmalidir. Bunu basarirsa, kurulus sadakati, yiiksek performans ve
caliganlarin is tatmini kazanir (Uygur, 2007). Burada belirtilmesi gereken
onemli bir nokta, kurumsal bagliligin is tatmininden farkli oldugudur; bazen
caliganlar iglerini severler ancak kuruluslarini sevmezler ve ona inanmazlar.
Bu durumun nedenleri arasinda baglilik bulunmamaktadir (Abu-Jayab ve
Mohamed, 2014).

Kurumsal baglilig1 artirmak i¢in bir¢ok 6nemli prosediir bulunmaktadir
ve her kurulusun bunu basarmaya calismasit gerekmektedir. Bunlar,
takipgilere destek olmak, fikirlerine ve kapasitelerine inanmak, ihtiyaclarini
ve taleplerini karsilamak ve kurulusun arayisini paylagsmak gibi adimlari
icermektedir. Bu vizyon, ¢aligsanlarin isteklerini ve umutlarini temsil eder ve

onlara gereken motivasyonu saglar.

2.3. Orgiitsel Baghhk Yaklasimlar
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Daha once de belirttigimiz gibi, orgiitsel baglilik konusunda birgok
aragtirma ve tanmim bulunmaktadir. Arastirmacilar arasindaki goriis
farkliliklar1 nedeniyle ¢alisan ile kurulus arasindaki iliski ve bu iligkiyi nasil
gelistirebilecegine dair birgok farkli yaklasim vardir. Ancak, bu arastirmalar
arasindaki ortak nokta, bagliligin davranigsal veya tutumsal temellere
dayandig1 ve calisanin bagliligini nasil gelistirebilecegine dair odaklanmanin
onemidir (CAl, 2005). Yonetim ve organizasyon alanindaki arastirmacilar,
genellikle tutumsal bagliliga odaklanirken, sosyal psikoloji alanindaki
aragtirmacilar davranigsal bagliliga odaklanmiglardir (Mowday vd., 1982).
Asagidaki  Sekil 9'da, kurumsal baglihk yaklasimlarina gore bazi
arastirmacilar1 gorebiliriz (Meyer and Allen, 1991).

Sekil 9: Orgiitsel Baghlik Yaklasimlar:

Orgiitsel Baghhk

Wk N

AN

N

Tutumsal Baghhk
Yaklasim

o Allen & Meyer
e Kanter e Becker

e FEtzion e Salancik
o O'Reilly & Chatman

e Penley & Gould

Davramssal Baghhk Yaklasim

Kaynak: Alhamoud,2022:17

Baghlik tizerine ilk aragtirmalari yapan sosyologlar, grup baglarini
toplumsal diizenin olusturulmast ve siirdiiriilmesi mekanizmasi olarak
incelediler (6rnegin, Parsons, 1951) veya sosyal rollerin anlagilmasinda rol

oynadilar (6rnegin, Gouldner, 1960). 1960'larin baslarinda, psikoloji ve
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yonetim alanindaki bilim insanlari, baghiliga daha fazla dikkat etmeye
bagladilar ve bu erken baglilik aragtirmalar iki farkli perspektiften ele alindu:
davranigsal veya psikolojik bir bakis agisi. Davranigsal bakis agisi, bagliligi
bir davranis sonucu olarak degerlendirdi ve Onceki eylemlerin insanlari
gelecekteki bir eyleme 'baglayan' sonuglart oldugunu diisiindii (6rnegin,
Becker, 1960; Kiesler, 1971; Salancik, 1977). Bu perspektif, davranigsal
tutarlilik, yatirnm ve karsilikli degisim tizerine yapilan ¢alismalariyla baglilik
fenomenine onemli i¢gdriiler sagladi. Ancak, bir¢ok kisi tarafindan bu
yaklagimin eksik bir agiklama oldugu disiiniildi (Klein ve Park:2015:334).

Alternatif olarak, psikolojik veya tutumsal bakis acisi, baghlig bir
davranig sonucu olarak degil, davranisi etkileyen bir gii¢ olarak ele aldi. Bu
perspektif, Dbireylerin organizasyonlariyla nasil 06zdeslesti§ine veya
iligkilendigine odaklandi. Bu bakis agisindan, baglilik, isten ayrilma ve diger
sonuglar agisindan onemli bir belirleyici olarak sunuldu ve Olgiilebilir ve
etkilenebilir bir is doyumu alternatifi olarak 6ne ¢ikti. Mowday ve arkadaslar1
(1982), bu iki perspektiften yapilan erken ¢alismalar1 6zetledi ve psikolojik
bakis agisina 6ncelik verdi (Becker, 1960:38).

Bu cercevelerin en popiiler olan1 Meyer ve Allen (1991) tarafindan
sunulan ii¢ bilesenli model (UBM) oldu. Bu modelde, drgiitsel baglilik, bir
veya daha fazla hedefe yonelik bir eyleme bireyi baglayan bir kuvvet olarak
tanimlanmigstir. Bu model, duygusal, normatif ve devam eden baglilik olarak
adlandirilan {i¢ zihin durumunu vurgulamistir. Bu model, baglihigin
belirleyicileri ve sonuglar1 iizerine biiyiikk miktarda aragtirma yapilmasini
saglamistir. Ancak, UBM, ii¢ zihin durumu igin yeterli teorik agiklamanin
olmamasi ve agir1 genis tanimi nedeniyle elestirilmistir. Bu elestiriler, yakin
iligkili kavramlarla tanimsal ortiismelerin oldugu ve bu durumun Klein ve
digerlerinin (2012) yeniden kavramsallastirmasina yol acti§i yoniindedir
(Klein ve Park:2015:334).

2.3.1. Davramssal Baghhik Yaklasimi

Davranigsal baglilik, bireylerin 6nceki deneyimlerine ve kurulusa

uyumlarina bagl olarak kurulusa baglanma siireciyle ilgilidir. Wood'a (2007)
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gore, davranigsal baglilik, bireylerin kurulusu benimsemesine katkida
bulunmasi, bilgi ve becerilerini kurulusa aktarmasi, problem ¢dzme siirecine
katilmasi, maliyetleri azaltmas1 ve karlar1 artirmasidir. Davranigsal bagliligin
amaci, calisanlar ile kurulus arasinda ortak hedeflerin ve degerlerin
birlestirilmesi ve olusturulmasidir. Meyer ve Allen (1991), davranissal
yaklasimi  asagidaki  sekilde  acgiklamislardir;  birey bir  eylem
gerceklestirdiginde dis kosullarla, bu eylem bir psikolojik duruma doniistir,
bir siire sonra ayni eylemi tekrarlamasi beklenir ¢iinkii bu bir psikolojik

duruma doniismiistiir.

Sekil 10: Davramissal Baghhik Yaklasima Modeli (Meyer ve
Allen, 1991)

Sartlar
~
Davranis
N
Davranis ) ~
Psikolojik
Durum

Kaynak: Meyer ve Allen, 1991

2.3.2. Tutumsal Yaklasim

Tutumsal baglilik, is¢i ile organizasyon arasindaki iligskinin dogasinit ve
niteligini yansitan bir tutumdur. Bu, organizasyon i¢in kigisel kimlikle gii¢lii
bir sekilde 6zdeslesme ve organizasyona katilim olarak da tanimlanabilir.
Ozdeslesme, organizasyonun degerlerini ve hedeflerini kisisel degerler ve
hedeflerle zaman i¢inde uyumlu hale getirme siirecidir. Sonug olarak, birey
organizasyonun hedeflerini kendi hedefleri olarak benimsemeye baslar.
Meyer ve Allen (1991) tarafindan ifade edildigi gibi, bu alandaki aragtirmalar,
siirekli baglilik, uyum bagliligt ve kontrol bagliligi gibi ¢esitli baglilik
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tiirlerini ele almistir. Ayrica, Etzioni (1975) tarafindan yapilan ¢alismalar,
organizasyondaki uyum sistemini ve calisanlarin bu sisteme yoOnelik
tutumlarin1 incelemistir. Allen ve Meyer'a gore (1993), tutumsal baglilik,
calisanlar ile organizasyonlar1 arasindaki iliskiyi yansitan bir psikolojik
durumu ifade eder. Bu baglamda, orgiitsel baglilik duygusal baghlik ve
siirekli baglilik olmak iizere iki boyuta ayrilirken, daha sonra normatif
baglilik olarak adlandirilan ti¢iincii bir boyut eklenmistir (McGee and Ford,
1987).

Sekil 11: Tutumsal Yaklasim Modeli

Psikolojik

Sartlar Durum

Davranis

Kaynak: Alhamoud,2022:19

2.4. ORGUTSEL BAGLILIGIN ALT BOYUTLARI

Son yillarda, oOrgiitsel baghlik ilizerine giderek artan sayida literatiir
mevcuttur. Bu ¢aligmalar, genellikle bu kavrami farkli perspektiflerden ele
almaktadir. Ancak, orgiitsel bagliligi 6l¢gmek i¢in en yaygin olarak kullanilan
arastirma Allen ve Mayer (1991) tarafindan yapilmistir. Bu ¢alismada,
orgiitsel bagliligi degerlendirmek i¢in s6z konusu Ol¢iimii kullanilmistir.
Onlara gore, orgiitsel baglilik, ¢alisanlar ile organizasyon arasindaki iliskiyi
yansitan bir psikolojik durumdur. Bu durum, bireylerin organizasyon igindeki
davraniglariyla karakterizedir ve sonucunda bireyin organizasyonda kalma
istegi gelir. Allen ve Mayer, orgiitsel baglilig1 duygusal baglilik ve siirekli
baglilik olmak {izere iki boyuta ayirmis, daha sonra ise normatif boyut olarak

adlandirilan baska bir boyut eklemislerdir (Meyer ve Allen, 1993:539).
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Sekil 12: Orgiitsel Baghihgin Alt Boyutlar:

Orgiitsel Baghiligin Alt
Boyutlari

Normatif
Baglilik

Duygusal
Baglilik X/

[ Devam Baglilig ]

Kaynakg¢a: Alhamoud,2022:19

2.4.1. Duygusal Baghhk

Duygusal baglilik, ilk olarak Allen ve Mayer (1991) tarafindan incelenen
bir boyuttur. Bu calismada, bireylerin organizasyonda kalma istegini
duygusal baglilik sebebiyle tanimla yapmislardir. Bagka bir deyisle, bu,
bireylerin  organizasyonlartyla ~ duygusal  bir  bag  kurduklari,
organizasyonlariyla etkilesimde bulunduklar1 ve organizasyonun bir parcasi
olmaktan mutlu olduklar1 bir durumu ifade eder (Porter vd., 1974). Diger bir
aragtirma ise duygusal baglilii, ¢alisanlarin organizasyonun hedeflerini ve
degerlerini kabul etmeleri ve organizasyonun yararlar1 i¢in ekstra ¢aba sarf
etmeleri olarak tanimlamistir (McGee ve Ford, 1987). Duygusal baglilig1 olan
bir ¢aligan, isinin bir par¢asi olmasa bile organizasyonun faaliyetlerine katilir,
organizasyonun hedeflerini gergeklestirmek i¢in gerekli yardimi saglamaktan
cekinmez. Ayrica, alt diizeydeki meslektaglarima yardima ihtiyag
duyduklarinda onlarla c¢alismaktan c¢ekinmez ve organizasyonlart igin
problemlere ¢6ziim bulmaya calisir. Allen ve Mayer (1991) tarafindan
yapilan arastirmada, duygusal baglilig1 etkileyen bazi onciil faktorlerden
bahsedilmistir (Somuncu, 2015).

Asagida bu faktorlere yer verilmistir;
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e Kisisel Ozellikler: Yas, kidem, cinsiyet ve egitim gibi kisisel
nitelikler tarafindan temsil edilir.

e Orgiitsel Yapi: Karar alma siirecinin dogas1, politikalarm ve
prosediirlerin yapisi, calisan ile yonetici arasindaki iliski ve personelin
Oonemini hissetme gibi faktorler tarafindan temsil edilir.

e Is Deneyimleri: iki kategoriye ayrilan is deneyimleri:

e Konfor Kategorisi: Odiil dagitimindaki adalet, rol acikligi,
yoneticinin dikkate alinmasi gibi faktorleri icerir.

e Yetkinlik: Ozerklik, is kapsami, karar alma siirecine katilim

ve Ozglin ifade firsat1 gibi faktorleri i¢erir (Somuncu, 2015)

Sonuglar, duygusal baglhiligin yiiksek diizeyde olmasinin isten ayrilma
oranlarini azalttigini, performansi olumlu yonde etkiledigini (arttirdigini), ise
devamsizlik oranlarmi azalttigim ve Orgiitsel vatandashik davraniglarim

artirdigini gostermektedir (Alhamoud,2022:21).

2.4.2. Devam Baghhgi

Literatiirde devam bagliligi organizasyondan elde edilen ekonomik
faydalar ve kayip korkusu iizerine kuruludur. Bu baglamda, ¢aligsanlar sadece
maddi avantajlar nedeniyle organizasyona baglanir ve ayrilmaya karar
vermeleri durumunda karsilasacaklar1 olumsuzluklar1 ve kayiplar
diisiintirler. Dolayisiyla, bu kayip korkusu, onlar1 organizasyonda kalmaya
tesvik eder (Alhamoud,2022:21).

Devam bagliligi, c¢alisanlarin maaslarini, terfilerini, avantajlarini ve
calisma ortamlarin1 degerlendirdikleri ve bu faktorleri organizasyondan
ayrilmanin ve bagka bir organizasyona gegmenin maliyetiyle karsilastirdiklari
zaman ortaya ¢ikar. Bu degerlendirme siireci, ¢alisanlarin baska
organizasyonlarda ayni avantajlar1 bulamayabilecekleri, yeni bir yoneticiyle
caligmanin getirebilecegi zorluklar gibi faktorleri igerir. Yillarca ayni
organizasyonda calisan ve organizasyonun basarisi i¢in ¢aba sarf eden bir
calisan, ayrilmayi tercih etmez ¢linkii ayrilmasi durumunda harcadigi zaman

ve ¢abanin bir kayip olarak degerlendirilecegini diisiiniir (Somuncu, 2015).
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Allen ve Mayer (1991), devam baghhig1 etkileyen bir¢ok faktorii
belirlemislerdir. Bu faktorler arasinda, personel yatirimi ve calisanlar igin
deger tasiyan alternatifler gibi 6nemli unsurlar bulunmaktadir. Ancak, her bir
calisgan1 farkli oranlarda etkiledigini belirtmek Snemlidir. Her bir calisan,
kendisini ¢evreleyen kosullara gore etkilenir ve belki de bir faktor birini
etkilerken digerini etkilemeyebilir. Siirekli bagliligin organizasyondaki isten
ayrilma oranini azalttig, ise devamsizligi azalttigi, performansi artirdig ve
orgiitsel  vatandasligi  tesvik ettigi daha oOnce de belirtilmistir

(Alhamoud,2022:22).

2.4.3. Normatif Baghhk

Allen ve Mayer (1991) tarafindan tanimlanan tigiincii boyut, ¢alisanlarin
organizasyonlarina kars1 duyduklarr sorumluluk ve baglilik hissine dayanir,
bu da onlar1 organizasyonda kalmaya zorunlu hissettirir. Meyer ve Allen,
orgiitsel baglilik teorisini gelistirirken, baglilig1 ii¢ ana bilesene ayirmislardir:
duygusal baglilik (affective commitment), devam bagliligi (continuance
commitment), ve normatif baglilik (normative commitment). Bu ii¢ bilesen
yaklasiminda normatif baglilik, bir ¢alisanin organizasyonda kalmaya
yonelik ahlaki ya da etik bir sorumluluk hissetmesini ifade eder. Meyer ve
Allen, orgiitsel baglilik konusunda 1990'lh yillarda kapsamli arastirmalar
yaparak, bagliligin bu ii¢ bileseninin, ¢alisanlarin organizasyona kars1 farkli
tutumlarmi ve baglilik nedenlerini yansittigini ileri siirmiiglerdir. Normatif
baglilik, bir ¢alisan1 organizasyonda tutan diger etik ve normatif faktorleri
anlamamiza yardimci olan bir bilesendir (Gonzalez ve Guillen, 2007:404).

Bir ¢alisan duygusal baglhilik hissediyorsa, "Bu organizasyonda kalmak
istiyorum" diyebilir, ancak normatif baglilig1 varsa, "Bu organizasyonda
kalmaliyim" demeyi tercih edebilir. Bu iki ifade arasindaki fark, duygusal ve
normatif baglilik arasindaki temel ayrimi vurgular. Bu durum, sadece maddi
faydalar ve kayiplara dayanmayan devam bagliliktan farklidir. Allen ve
Mayer (1991), normatif baglilig1 6l¢mek i¢in 8 madde gelistirmislerdir ve bu

Olcegi kullanarak normatif bagliligi arastirmiglardir. Bu faktorler arasinda
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kiltiirel ve ailevi degerler, etik kurallar ve orgiitsel sosyallesme gibi unsurlar

bulunmaktadir (Ince and Giil. 2005).

2.5.0rgiitsel Baghhk Diizeyini Etkileyen Faktorler

Kisisel Faktorler

Kisiler faktorler calisanlarin orgiite olan bagliliklarini gosteren 6nemli
bir faktortiir. Kisinin 6zelligi, orgiite karsi olan baglhilig:r direkt olarak
etkilemektedir. Isgdrenin kisisel dzellikleriyle dogru orantil olarak ilk andan
itibaren bagli bulunduklari1 kurumun basarili olmasi, hedeflerine ulasmasi ve
bu asamalarda sorumluluk almak isteyecekleri diisliniilmektedir. Kisisel
ozellikler, calisanlarin Orgiitsel bagliliklarinin artmasinda 6nemli bir role
sahiptirler.

Cinsiyetleri

Yapilan aragtirmalara gore cinsiyet ile orgiitsel baglilik arasinda 6nemli
bir korelasyon oldugu goriilmektedir. Sonuglar incelendiginde ise 6zellikle
kadin ¢alisanlarin orgiitsel baglilik diizeyi olarak erkeklere gore epeyce daha
yiiksek oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bagka arastirmalar incelendiginde ise
erkek igsgorenlerin kadin iggérenlere gore kariyerinde daha iyi pozisyonlarda
(mudiirliik, amirlik vb.) olmalarindan dolay1 baglilik seviyelerinin kadinlara
gore yiiksek oldugu anlasilmaktadir. Farkli bir bakis acis1 incelendiginde ise
kadin ve erkek ¢alisanlarin orgiitsel baglilik seviyelerinin ayni oranda olmasi
icin ayn1 sartlarda olmalar1 gerektigi belirtilmektedir (Karyn, A. Loscocco,
1990).

Yaslan

Orgiite olan bagllik ile isgdrenlerin yaslar1 arasidaki iliskiyi 6lgmek igin
cesitli aragtirmalar yapilmistir. Meyer ve Allen yapmis oldugu arastirmasinda
bir calisanin bir ig yerinde oldugu yillarin artmasi o is yerinde daha iyi bir
pozisyonda olabilecegini diisiinmesine neden olmaktadir. Bu nedenle de
bulundugu is yerine bagliligi olur. Bunun en 6nemli sebebi ise yas aldikca ve

yillar boyunca ¢aligtik¢a kisi oraya yatirim yapmus gibi hisseder. Yillarini
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gecirmis ve kendini orglite adamistir. Bu nedenle kurumla arasinda bir bag
olusmustur. Orgiitte kalma siiresi, yas ve zorunlu baglilik hakkinda cesitli
arastirmalar ve goriisler bulunmaktadir. Bunlardan Meyer ve Allen 6zetle;
calisanin orgiitte bulundugu siire uzadiginda daha iyi bir pozisyonda olabilme
ihtimali ve bu minvalde orgiitte devam etmeye olan isteginde artis olur

(Kareem, 2022).

Egitim Durumu

Bir diger 6nemli faktor ise egitim diizeyidir. Bir ¢alisanin egitim diizeyi
ile ¢calistig1 kuruma kars1 olan bagliligi zayif yonde ve negatif yonliidiir. Bunu
su sekilde aciklamakta fayda vardir. Bir kisi ne kadar ¢ok egitim diizeyine
sahipse o kadar ¢ok beklentisi yiiksek olacaktir. Egitim seviyesi ise ne kadar
diisiikse bir igverenden istedigi beklenti de o denli diisiik olacaktir. Yapilan
arastirmalar ve giiniimiizdeki birgok Ornekten de anlasilacagi lizere egitim
diizeyi ile beklenti diizeyinde ters yonlii iliski bulunmaktadir. Bunun en
Oonemli sebebi ise yiiksek egitim diizeyine sahip kisiler is bulma olanaklarinin
yiiksek olmasi sebebiyle bagliliklar1 oldukca kirilgan olmaktadir. Ama diisiik
egitim seviyesine sahip kisiler ise bulunduklar1 yer haricinde is bulmanin

epeyce zor olacagin diisiinmeleriyle alakalidir (Cirpan, 1999).

Calisma Siiresi

Calisma stiresi ile Orgiite olan baglilik arasinda dogrusal bir orant1 ve
baglant1 vardir. Calisan orgiitte gegirdigi siireleri bir yatirim olarak goriir ve
bu yatinmin1 kaybetmek istemeyecegi icin bagliligi gegen zamanlar
icerisinde dogrusal olarak artar. Cesitli ¢alismalar incelendiginde yas ile
orgiitte kalma siiresi arasinda da orgiitsel baglilik baglaminda dogrusal bir
iligki oldugu sonucuna varilmistir. Calisanlar, bulunduklar 6rgiitte calisma
stireleri arttikca, orgiitte bulunarak elde edecekleri menfaatlerin de artacagin
diisiinerek baglilik diizeylerinde artis saglarlar. Zaman igerisinde ¢alisanlar
yalniza o kuruma 6zgii gesitli beceriler kazanabilecekleri gibi bu durum da

orgiite olan baghliklarini artiracaktir(Cirpan, 1999).
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2.6. Orgiitsel Baghlik Literatiir Taramasi

"Bir yere sadik kalmak, ge¢miste kalmis bir donemi sembolize eden bir
ilkedir (Mowday, Porter ve Steers, 1982), agik¢asi bir kisinin istihdam
edildigi organizasyona kars1 tutumunda ve davraniglarinda yer alan
karmasikligi bu soz eksik tanimlar. Baglilik terimi, "eylemlerin 6zgiirliigiini
kisitlayan bir baghlik veya katilim" anlamina gelir (Oxford Sézliigii). Is
yerinde baglilik kavrami, aragtirmacilar i¢in ¢alisan davraniglarini 6lgmek ve
stratejiyi buna gore diizenlemek igin ¢ok arastirilmigtir. Bu alandaki
caligmalar, ise, meslege, is grubuna, temsilci ¢alisan kuruluslara ve isin
kendisine yonelik baglilik kavraminin kavramsallastirilmasini da etkilemistir.
Orgiitsel baghligin nedenleriyle drgiitsel sonuglar arasindaki iliskiyi kurarak,
organizasyona olumlu katki saglayan bagl bir ig giiclinlin olusturulmasi ve
stirdiiriilmesi gereksiniminden kaynaklanmistir. Bu teze baslamadan once
alandaki Orgiitsel baglilik literatiirii, Becker (1960) tarafindan Onerilen
yaklagimdan Meyer ve Allen (1999) ile Somers (2009) tarafindan yapilan
incelemelere kadar genis kapsamli bir sekilde incelenmistir. Calisan baglilig
hala yonetim, organizasyon davranisi ve Insan Kaynaklart Yonetimi
alanlarinda en ilging ve zorlu kavramlardan biridir (Cohen 2003; Cooper-
Hakim ve Viswesvaran, 2005; Morrow 1993). Orgiitsel bagllik, calisanin
organizasyona karsit tutumunun temel bir gostergesi olup isten ayrilma
davranigi, organizasyon i¢i vatandaslik davranisi i¢in giiclii bir belirtegtir
(Mathieu ve Zajac, 1990; Morrow, 1993; Sinclair ve Wright, 2005). Orgiitsel
bagliliga onciilik eden calisma, Meyer ve Allen (1984; 1997) tarafindan
onerilen li¢ boyutlu yaklasimdir ve baglilig1 duygusal, normatif ve siireklilik
baglilig1 olmak tizere ii¢ farkli 6lcege ayirir. Bu kavramlar, 6rgiitsel baglilik
lizerine Onceki caligmalardan (Becker 1960, Porter, Steers, Mowday &
Boulian, 1974) kdoken alir ve kavramin gelisimine onemli katkilar saglar.

(Cohen, 2003; Ko, Price ve Mueller, 1997)."

Orgiitsel Baglilik Alanindaki Calismalar
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- Mowday,Steers (1979) yilindaki ¢alismasi orgiitsel bagliligin en temel
gbrmiis tanimina yer vermektedir. Bu ¢alismaya gore orgiitsel baglilik “bir
bireyin orgiite bagli olma giicii” olarak tanimlanmaktadir.

- Meyer ve Allen (1997) yilindaki ¢aligmasiyla orgiitsel baglhiliga iliskin
ic boyutunu ortaya koymuslardir.

- Panaccio & Vandenberghe (2012) ¢alismalarinda olumlu ve olumsuz
duygusal durumlarin 6rgiitsel baglilik ve kisiligin aracilik rolii ve 5 faktor
modeli ortaya koymuslardir.

Loi vd. (2012) yilinda ise bir amirin emrinde ¢alisan patron ve ast

iliskileri incelenmistir.

Orgiitsel baglilik ayrica Tiirk arastirmacilar arasinda da 6nemli bir yere
sahiptir. Genellikle ¢caligmalarda orgiitsel gliven — orgiitsel baglilik, 6rgiitsel
vatandaslik davranig1 — orgiitsel baglilik arasindaki iligkiler incelenmistir.

YOKTEZ arama sayfasinda ise orgiitsel baglilik alaninda 1732 adet tez
calismast bulunmaktadir. Hazirlanan tez calismalarinin 2 tanesi sigorta
alaninda hazirlanmis ve etki arastirilmistir. Bu c¢alisma orgiitsel baglilik

alaninda iliski yonlii arastirma igermesi nedeniyle 6zgiinliik tagimaktadir.
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3.BOLUM: ICSEL PAZARLAMA ILE ORGUTSEL
BAGLILIK ILISKIiSi: FORA SIGORTA SIRKETI
ORNEGI

3.1. Arastirmanin Konusu

Dogal afet riskinin yliksek oldugu bir iilke olarak, sigorta sektorii, konut
ve is yerlerinin korunmasi, saglik hizmetlerine erisim, trafik giivenligi ve
hatta tarim sektoriinde biiylik 6nem tasir. Sigorta sektorii, Tirk ekonomisi
igerisinde 6nemli bir yere sahiptir. Bu nedenle sigorta sirketlerinin, Tiirkiye
ve diinya genelinde hem bireysel hem de toplumsal diizeyde kritik bir rol
oynadig1 goriilmektedir.

TUIK verilerine bakildiginda sigorta ve emeklilik alaninda hizmet veren
sirketlerde istihdam edilen toplam personel sayis1 2016 yilinda 19 bin 652 kisi
iken 2021 yili sonunda 20 bin 591 kisi oldugu goriilmektedir. Tiirkiye’de
birgok kisinin istthdam segenekleri arasinda sigorta ve sigortacilik alanlarimin
bulundugu goriilmektedir. Calisan sayisinin fazla oldugu bu is kolunda
arastirma yaparken incelenen literatiir taramasinda icsel pazarlama ve
orgiitsel bagliligin sirketler icin oldukca onemli oldugu goriilmektedir.
Sadece sigortacilik alaninda olmayip birgok alanda calisanlar, firmanin en
Oonemli sermayesini olusturmaktadir.

Basarili firmalar iyi bir triin ¢ikarmak i¢in hammaddeye ya da
teknolojiye verdikleri onemi 6zellikle Ikinci Diinya Savast ve sanayinin
gelismesiyle birlikte ¢alisanlarna vermeye baslamislardir. Ik asamalarda
prim ve tcret iyilesmesi daha sonra da ¢alisma ortaminin gelistirilmesi gibi
konular gliniimiizde farkli alanlarda iyilestirmeleri getirmistir. Peki, yapilan
tim bu iyilestirmeler calisanlarin bulunduklar1 6rgiite karst diislincelerini
degistirir mi? Ya da bu iyilestirmeler ve diger ifadeyle igverenler tarafindan
yapilan bu uygulamalarin iggorenlerin orgiite olan bagliliklariyla bir iligkisi
var midir? Bu calismada, Tiirkiye’de biiyilk 6neme sahip olan sigorta

sirketlerinden yola ¢ikarak bu sorulara cevap verilmeye calisilacaktir.
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3.2. Arastirmanin Onemi

Isletmelerin basarist ve uzun vadeli siirdiiriilebilirligi, calisanlarin
motivasyonu, baglilig1 ve is tatminine biiyiik 6lciide baghdir. I¢sel pazarlama,
bir organizasyon i¢inde c¢alisanlarin degerini artirarak ve onlar
organizasyonun temel paydaslart olarak gorerek, onlarin katilimini,
baglihigini ve performansim tesvik eden stratejiler biitiiniidiir. Orgiitsel
baglilik ise ¢alisanlarin organizasyona olan sadakati, organizasyonun
hedeflerine yonelik bagliligi ve islerinde yiiksek motivasyon sergileme
egilimidir.

Sigorta sirketleri, yiikksek rekabetin ve hizla degisen miisteri
beklentilerinin oldugu bir sektdrde faaliyet gdstermektedir. Bu ortamda
miisteri memnuniyetini artirmak ve kaliteli hizmet sunmak, biiyiik dl¢iide
caliganlarin performansina ve memnuniyetine baghdir. Calisanlarin igsel
pazarlama uygulamalar sayesinde kendilerini degerli hissetmeleri, onlarin
daha yiiksek diizeyde miisteri odakli olmasini saglar. Bu durum, miisteri
memnuniyetinin artmasia ve dolayisiyla sirketin genel basarisina katkida
bulunur.

Orgiitsel baglilik, calisanlarin islerini daha biiyiik bir tutkuyla
yapmalarini saglar. Sigorta sektoriindeki yiiksek rekabet ortaminda, baglilig
yiiksek olan calisanlar, sirketlere rekabet iistiinliigii saglayabilir. Icsel
pazarlama stratejilerinin orgiitsel baglilik tizerindeki etkisini anlamak, sigorta
sirketlerinin rekabet avantajini artirmak icin stratejik adimlar atmasina olanak
tanir. Sigorta sirketlerinde inovasyon, yeni iiriinler ve hizmetler gelistirmenin
yani sira operasyonel verimliligi artirmak agisindan kritiktir. Bu nedenle,
igsel pazarlama ve Orgiitsel baglilik arasindaki iligkiyi incelemek, sigorta
sirketlerinin kurumsal kiiltiiriinii ve inovasyon kapasitesini artirmaya
yardimci olacaktir.

Bu nedenlerle, bu c¢alismada igsel pazarlama ve Oorgiitsel baglilik
arasindaki iliskinin incelenmesi, sigorta sirketlerinin ¢alisan memnuniyeti,
miisteri memnuniyeti, rekabet avantaji ve inovasyon kapasitesi gibi kritik

faktorleri daha iyi anlamalarina yardimei olacaktir. Bu anlayis, sirketlerin
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daha iyi yonetim stratejileri gelistirmesine ve daha siirdiiriilebilir bir isletme

yapist olusturmasina katkida bulunabilir.
3.3. Arastirmanin Yontemi

Bu tez, igsel pazarlama ve orgiitsel baglilik arasindaki iligskiyi Fora
Sigorta sirketi 6rnegi lizerinden incelemektedir. Arastirma, nicel yontemler
iceren bir tasarimla gerceklestirilmistir. Bu yaklasimla, istatistiksel analizler
yapilarak 6zellestirilebilir sonuglar elde edilmesi planlanmistir. Arastirmada
kullanilan anket formu tezin ekler boliimiinde sunulmustur. Anket ¢alismasi,
Fora Sigorta sirketinde calisan cesitli seviyelerdeki personelden veri
toplamak i¢in kullanilmistir. Anket, i¢sel pazarlama stratejileri, ¢alisan
memnuniyeti ve orgiitsel baglilik 6l¢eklerini iceren sorulardan olusmaktadir.
Anket sorulari, giivenilirligi ve gecgerliligi saglamak amaciyla dnceden test
edilmistir. Ayrica, ankete katilim goniilliiliik esasina dayanmaktadir.

Toplanan veriler, SPSS istatistiksel analiz yazilimi kullanilarak analiz
edilmistir. Anket verileri iizerinde, betimsel istatistikler, korelasyon analizi

yapilmistir.

3.3.2. Arastirmanin Modeli

Aragtirma i¢sel pazarlama uygulamalariin orgiitsel baglilik iizerine olan

iligkisi iizerine oldugu i¢in arastirma modeli asagidaki gibidir.

Sekil 13: Arastirmanin Modeli

I¢csel Pazarlama Orgiitsel Baghlik

Cikarc1 Baglilik
Zoraki Baglilik

Yardimci Sistemler
Egitim .
Ahlaki Baglilik

Ucret
Yonetim Destekleri
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3.3.3. Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirmanin yukarida yer alan modeline gore belirlenen hipotezler ise
asagidaki gibidir. Bu hipotezler analiz yapilarak bulgular kisminda

degerlendirilmistir.

e H1: igsel Pazarlamanmn Yardimci sistemler boyutu ile
Orgiitsel Bagliligin Cikarci Baglilik boyutu arasinda iliski vardir.

e H2: Igcsel Pazarlamanin Yardimci Sistemler boyutu ile
Orgiitsel Bagliligin Ahlaki Baglilik boyutu arasinda iliski vardar.

e H3: Igsel Pazarlamanin Yardimci Sistemler boyutu ile
Orgiitsel Bagliligin Zoraki Baglilik boyutu arasinda iliski vardir.

e H4: : i¢sel Pazarlamanin Ucret boyutu ile Orgiitsel Baglhiligim
Cikarc1 Baglilik boyutu arasinda iliski vardir.

e HB5: I¢sel Pazarlamanin Ucret boyutu ile Orgiitsel Baghligin
Ahlaki Baglilik boyutu arasinda iliski vardir.

e H6: i¢sel Pazarlamanin Ucret boyutu ile Orgiitsel Baghiligin
Zoraki Baglilik boyutu arasinda iligki vardir.

e H7: I¢sel Pazarlamanin Egitim boyutu ile Orgiitsel Bagliligin
Cikarci Baglilik boyutu arasinda iliski vardir.

e HB8: Igsel Pazarlamanin Egitim boyutu ile Orgiitsel Bagliligin
Ahlaki Baglilik boyutu arasinda iligki vardir.

e HO: I¢sel Pazarlamanin Egitim boyutu ile Orgiitsel Bagliligin
Zoraki Baglilik boyutu arasinda iligki vardir.

e H10: Iicsel Pazarlamanm Iletisim boyutu ile Orgiitsel
Bagliligin Cikarci Baglilik boyutu arasinda iliski vardir.

e H11: licsel Pazarlamanm Iletisim boyutu ile Orgiitsel
Bagliligin Ahlaki Baglilik boyutu iliski vardir.

e H12: igsel Pazarlamanin Iletisimin boyutu ile Orgiitsel
Bagliligin Zoraki Baglilik boyutu arasinda iligki vardir.

e H13: Igsel Pazarlamanin Yonetim Destekleri boyutu ile

Orgiitsel Bagliligin Cikarc1 Baghilik boyutu arasinda iliski vardir.
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e H14: Icsel Pazarlamanin Yénetim Destekleri boyutu ile
Orgiitsel Bagliligin Ahlaki Baglilik boyutu arasinda iliski vardir.

e H15: Igsel Pazarlamanin Yénetim Destekleri boyutu ile
Orgiitsel Bagliligin Zoraki Baglilik boyutu arasinda iliski vardir.

3.3.4. Arastirmanin Veri Toplama Yontemi

Bu caligmada kullanilan veriler, ¢cevrimici anket teknigi araciligryla
Fora Sigorta sirketinde calisan personelden toplanmistir. Arastirmanin
verilerini toplamak amaciyla, kapsamli ve titiz bir sekilde hazirlanmig anket
formu kullanilmistir. Bu anket formu, tezin ekler boliimiinde ayrintili bir
sekilde sunulmustur. Anket formunda, i¢sel Pazarlama ve Orgiitsel Baglilik
degiskenlerine yonelik Olgekler kullanmilmistir. Bu  oOlgekler, ilgili
degiskenlerin Ol¢iilmesinde daha 6nce yapilmis ¢alismalardan uyarlanarak
arastirmamizda kullanilmistir. Olgeklerin kullanimi igin, &ncelikle ilgili
arastirmacilardan ve sonrasinda Kirklareli Universitesi Bilimsel Arastirmalar
Etik Kurulundan gerekli izinler almmustir. izin siiregleri titizlikle yiiriitiilmiis

ve etik kurallar ¢ergevesinde gerekli onaylar saglanmustir.

Bu calismada, I¢sel Pazarlama dlgegi olarak, Diilgeroglu’nun 2018
yilinda yayimlanan kitabinda yer alan Kim, Song ve Lee’nin 2016 yilinda
yaptiklar1 calismada gelistirilmis Ol¢ek kullanilmistir. S6z konusu Olgek,
"back to back" (geri ¢eviri) yontemiyle Tiirkgceye ¢evrilmistir. Bu yontem,
Ol¢egin orijinal dildeki anlaminin korunarak hedef dile en dogru sekilde
aktarilmasini saglamaktadir. Kitapta dlgegin Ingilizce orijinali yer aldig1 igin,
profesyonel bir tercliman tarafindan Tiirk¢eye c¢evrilmistir. Terciime
stirecinde, Olcegin anlam biitiinliigiiniin  korunmasma biiylik 6zen
gosterilmistir.

Orgiitsel Baglilik 6lgegi ise, Ergiin ve Celik’in 2018 yilinda
yayimladiklar1 “Orgiitsel Baghlik Olgegi Tiirkce Uyarlamas1” baghkli
makaleden alinarak kullanilmistir. Bu makalede, 6lgegin Tiirkge uyarlamasi

yapilmis ve gecerlilik ile giivenilirlik analizleri detayli bir sekilde
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gerceklestirilmistir. Bu analizler sonucunda, 6lgegin en gecerli ve giivenilir
hali belirlenmis ve arastirmamizda kullanilmustir. Orgiitsel Baghilik dlgeginin
orijinali ise, Penley ve Gould’un 1988 yilindaki ¢aligmalarinda gelistirilmis

ve literatiire kazandirilmustir.

Katilimcilardan alinan yanitlar, 5°li Likert 0Olgegi kullanilarak
toplanmistir. Bu 6lcek, katilimeilarin belirli ifadelere ne derece katildiklarini
dlgen ve 1°den 5’e kadar derecelendirme yapan bir dlcektir. Olgek iizerinde
1, “kesinlikle katilmiyorum™ anlamia gelirken, 5, “kesinlikle katiliyorum”
anlamina gelmektedir. Bu derecelendirme yontemi, katilimcilarin goriis ve
tutumlarimi sayisal olarak ifade etmelerini saglamaktadir. Anket sonuglari, bu
derecelendirmeler dogrultusunda analiz edilerek, arastirmanin amag ve
hipotezlerine uygun sonuglara ulasilmistir. Verilerin toplanmasi ve analiz
edilmesi siirecleri, arastirmanin bilimsel dogrulugunu ve giivenilirligini

artirmak amaciyla titizlikle ytliriitilmistiir.

3.3.5. Arastirmanin Evren Ve Orneklemi

Bu calismanin evreni, Tiirkiye'de faaliyet gosteren sigorta sirketlerinden
biri olan Fora Sigorta'nin tiim c¢alisanlarindan olusmaktadir. Bu kapsamda,
evren icerisinde farkli departmanlarda, ¢esitli pozisyonlarda ve gorevlerde
bulunan c¢alisanlar yer almaktadir. Bu ¢esitlilik, arastirmanin sonucunun
sigorta sektoriindeki igsel pazarlama ve oOrgiitsel baglilik dinamiklerini daha
genis bir perspektiften incelemesine olanak tanir.

Aragtirmanin 6rneklemi, Fora Sigorta'da calisan cesitli seviyelerden ve
departmanlardan katilimcilardan olusmaktadir. Orneklem se¢iminde, rassal
olmayan kolayda oOrnekleme yontemi kullanilmistir. Bu yodntem, evren
igerisinden her bireyin 6érnekleme se¢ilme olasiligini esit tutarak, drneklemin
evreni temsil etmesi amaclamaktadir.

Aragtirma silirecinde etik kurallara uyulmus ve katilimcilarin
mahremiyetine saygi gosterilmistir. Ornekleme dahil edilen calisanlarmn
katilimi1 tamamen goniilliiliik esasina dayanmistir. Katilimeilar, ¢alismanin
amac1 ve yontemi hakkinda bilgilendirilmis ve verilerinin gizli tutulacagina

dair giivence verilmistir.
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3.4. Verilerin Analizi

Veriler SPSS Istatistik Analiz Paket Programu ile dl¢iilmiistiir. Arastirma
modelinde yer alan dlgeklerin igsel tutarliligini ve giivenilirlik diizeylerini
oleek igin cronbach alfa katsayilari incelenmistir. Istatistiksel analize
baslamadan Once yapilan bu inceleme sonucunda giivenilirlik sinirlar1 altinda
kaldig1 belirlenen 0Olgek ifadeleri degerlendirme dis1  birakilmstir.
Giivenilirlik analizinin ardindan, arastirma modelinde yer alan olgeklerin ve
Ol¢ek ifadelerinin aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri ortaya
konmus ve betimsel istatistik analizinin 6tesine gegmeden dnce parametrik
test kosullar1 i¢in inceleme yapilmistir. Bu amagla yapilan normal dagilim
testinden ¢ikan sonu¢ dogrultusunda, bu veri seti i¢in parametrik olmayan
testlerin yapilmasi gerekliligi dogmustur. Arastirma modelinin test
edilmesinde parametrik olmayan korelasyon analizlerinden biri olan

Spearman testi kullanilmistir.

3.5. Arastirmanin Orneklemi ve Bulgular

Arastirmadan elde edilen veriler Fora Sigorta calisanlar1 arasindan
toplanmistir. Rassal olmayan 6rnekleme yontemiyle belirlenen 73 bireyden
toplanan verilere iligkin bulgular bu baslikta yer almaktadir.

Bu baslikta, toplanan verilerin analiz bulgular1 yer almaktadir. 11k olarak,
arastirmaya katilan 73 katilimcinin demografik dagilimlar1 tablo 2°de
yansitilmaktadir. Bu tabloya goz atildiginda; katilimcilarin cinsiyete gore
neredeyse esit oranda oldugu, orta diizey gelire sahip gelir grubunda bulunan
katilimcilarin arastirmada yer aldigi ve lisans diizeyinde egitim almis
katilimcilarin egitim diizeyi gruplarinda biiyiik bir cogunluga (%84,9) sahip

oldugu gozlenmektedir.
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Tablo 2: Arastirmaya Katilan Bireylerin Demografik Ozellikleri

Cinsivet n % Egitim n %
Diizeyi
Kadin 38 52.1 Lisans 62 849
Erkek 34 46.6 Lisansusti 11 15.1
Belirtilmemis 1 14 Toplam 73 100
Toplam 72 100
Gelir Diizeyi n %
(TL)
17.000 - 5 6.8
29.999
30.000 = 52 71.2
49.999
50.000 - 15 20,5
79.999
80.000 ve tizer1 1 14
Toplam 73 100

Yontem boliimiinde s6z edildigi {izere, bu arastirmada igsel pazarlama
caligmalar1 ve oOrgiitsel baglilik olmak tizere iki ana Olgek yardimiyla
katilimcilardan veri toplanmustir. Igsel pazarlama calismalar1 Slgegi,
“yardimei sistemler”, “egitim ¢alismalar1”, “6diil/iicret calismalar1”, “iletisim
caligmalar1” ve “yonetim destegi” olmak lizere bes boyuttan olusmaktadir.
Orgiitsel baghlik dlgegi ise; “cikarct baglilik”, “zoraki baglilik” ve “ahlaki
baglilik” olmak iizere {i¢ boyuttan olugsmaktadir. Elbette analize ge¢gmeden
once, soz konusu Olceklerin igsel tutarliligmmi ortaya koymak {izere
giivenilirlik analizleri yapilmis ve elde edilen Cronbach Alpha katsayilari
tablo 3’de yansitilmistir. Igsel pazarlama ¢alismalari lgegi ve alt boyutlarinim
giivenilirlik katsayilar1 kabul edilebilecek diizeyde (>0,700) oldugundan
dogrudan analiz sonuglar1 tabloya eklenirken; orgiitsel baglilik dl¢eginin ve

alt boyutlarinin giivenilirlik katsayilart 0,700 cronbach alpha degerinden
kii¢iik bulundugu i¢in degisken ve/veya boyut ¢ikarma islemi yapilmaistir.
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Tablo 3: Giivenilirlik Testi Bulgular

Olcek /Boyut A Olcek /Boyut A
(Cronbach (Cronbach
Alpha Alpha Degeri)
Degeri)
Igsel Pazarlama Olgegi 0.900 Orgiitsel ~ Baglilik 0.760
Olgegi
Yardimci Sistemler 0,756 Cikarct Baglilik 0.751
BOYUTU BOYUTU
Egitim Caligmalan 0.792 Zoraki Baglilik 0.887
BOYUTU BOYUTU
Odiil/Ucret  Caligmalar 0,739 Sl Basldide b
BOYUTU BeAT T
Tletigim Caligmalari 0,739 *Cikarci Bagliik boyutundan g
BOYUTU degisken cikarilmistir (c1,c2 ve c49
Yonetim Destegi 0.834 **Ahlaki Baghlik bovutu analizden
BOYUTU cikarilmistir (o <0,70 oldugu i¢in)

Bir veri setinin belirli bir dagilimdan rastgele olusup olusmadigini
inceleyen Runs testi sonucunda rassallik olmadigi belirlenmis ve ardindan
parametrik test kosullarindan biri olan “verilerin normal dagilimini” test
etmek icin Kolmogorov — Smirnov testi yapilmistir. Bu test sonucunda;
arastirmada toplanan verilerin normal dagilim kosuluna uymadig: (p<0,05)
igin parametrik olmayan testlerin yapilmasi gerekliligi olusmustur. Ekler
boliimiinde her iki testin bulgulari tablolar seklinde sunulmustur.

Dizi (rassallik) testi, normal dagilim testi ve giivenilirlik analizinin
ardindan, arastirmada bulunan Olgeklere katilimcilarin verdikleri yanitlar
dogrultusunda ortaya ¢ikan aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri

incelenmis ve ortaya ¢ikan bulgular tablo 4’de sunulmustur.

Tablo 4: Arastirmada Bulunan Olceklere Verilen
Yamtlara Iliskin Betimsel Istatistik Bulgular

Olcek / Boyutlar A.O. S.S.

Yardimci Sistemler BOYUTU 3,5274 0,80316
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Egitim Calismalart BOYUTU 3,7306 0,71504
Odiil/Ucret Calismalart BOYUTU 3,0822 0,83662
Iletisim Calismalar1 BOYUTU 3,6758 0,59828
Yonetim Destegi BOYUTU 3,5662 0,79288
Cikarci Baghilik BOYUTU 3,7708 0,75962
Zoraki Baghilik BOYUTU 2,2194 0,95425

**A.0.: Aritmetik Ortalama / S.S.: Standart Sapma

Tablo 4’te verilen bulgulara goz atildiginda; igsel pazarlamanin “egitim”
ve “iletisim” boyutunun en yiiksek aritmetik ortalamaya sahip oldugu ve
odiil/iicret caligmalarinin ise en diisiik aritmetik ortalamaya sahip oldugu
goriilmektedir. Orgiitsel baghlik boyutlarma bakildiginda ise; negatif
ifadelerden olusan zoraki baghligin diisiik aritmetik ortalamaya, pozitif
ifadelerden olusan ¢ikarci bagliligin gorece yiiksek ortalamaya sahip oldugu
goriilmektedir.

Daha once soz edildigi lizere, parametrik test kosullar1 saglanamadigi i¢in
iki degisken arasindaki iligkileri ortaya koymak icin Pearson Korelasyon
analizinin parametrik olmayan alternatiflerinden biri olan Spearman
Korelasyon analizi yapilmis ve elde edilen bulgular tablo 5’de sunulmustur.
Bu tablo incelendiginde; i¢sel pazarlama calismalar1 6l¢eginin boyutlarindan
biri olan “iletisim ¢aligmalar1” ile yine ayni Olgegin “yOnetim destegi”
arasinda ¢ok giiclii bir iligkinin oldugu ortaya ¢ikmuistir.

Genel olarak, i¢sel pazarlama 6l¢eginin boyutlar1 arasindaki iliskilerin
orta derecede ve orta derecenin lizerinde oldugu goriilmiistiir. Ancak bu
calismanin iki temel degisken grubu olan “i¢sel pazarlama caligmalari” ve
“orgiitsel baglilik” arasindaki iliskilere 6zellikle goz atilmasi gerekmektedir.
Yapilan inceleme sonucunda; ¢ikarci baghligin ¢ogunlukla igsel pazarlama
caligmalart boyutlariyla korelasyona sahip olmadigi, buna karsin zoraki
bagliligin ise bir boyut hari¢ (O6diil/iicret calismalar1) icsel pazarlama
caligmalar1 boyutlariyla orta derecede ancak negatif korelasyona sahip oldugu

belirlenmistir.
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***Aciklama: *<0,05; **<0,01 anlam diizeyinde iliskinin varligim

gostermektedir.

Tablo 5: Spearman Korelasyon Analizi Bulgular

YS E u¢ Ic YD ZB CB
C
YS [1  [0613* [ 0570%* [0,599** [0.611** [ -0,634** | 0,245%
*®
EC 1 [0.203 0,584** [0,588** [-0,569** | 0,198
Uc 1 0.405** 0.436** | -0,232 0,101
iC 1 0.759** | -0,644** | 0.251*
YD 1 - 0,135
0.657**
ZB 1 -0.010
¢B 1
YS: Yardima Sistemler / EC: Egitim / {[C:Ucret / IC:lletisim / YD: Yénetim Destegi/
CB;Cikarc Baghhk/ ZB;Zoraki Baghhk

Orgiitsel bagliligin “Ahlaki Baglilik” boyutu giivenilirligi diisiirdiigii i¢in
korelasyon analizinden ¢ikarilmistir. Cikarilmasaydi, orgiitsel baglilik
Olceginin giivenilirlik analizinden elde edilen katsayisi 0,70’den kiigiik
olacakti. Bu nedenle; orijinal hali ii¢ alt boyuttan olusan orgiitsel baglilik
Olceginin bir boyutu c¢ikarilarak iki boyutlu bir 6lgek olarak inceleme
yapilmuistir.

Icsel Pazarlamanm alt boyutlar1 (yardimci sistemler, egitim, iicret,
iletisim, yonetim destegi) ve Orgiitsel baglilik alt boyutlar1 (Zoraki Bagllik,
Ahlaki Baglhlik, Cikarc1 Baglilik) bu aragtirma kapsaminda iliskisel yonli

incelenmistir.

- Igsel Pazarlamanin alt boyutlarindan yardimei sistemler,
calisanlarin islerini daha verimli ve etkili bir sekilde yapmalaria
olanak tamiyan kaynaklar1 ve teknolojiyi igerir. Ornegin, iyi

yapilandirilmis bir i¢ iletisim platformu, ¢alisanlarin bilgiye kolayca
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erismelerine ve sirket ig¢i iletisimi giliclendirmelerine yardimei
olmaktadir. Analizimizdeki ig¢sel pazarlamanin alt boyutu olan
“Yardime Sistemler”in, Orgiitsel Baglilik alt boyutlarindan “Zoraki
Baglhilik” ile gii¢lii ve anlamli iliski oldugu goriilmektedir. Yardime1
Sistemler ile Zoraki baglilik arasindaki iliski kuvveti -0,634 olarak
Olgiilmiistiir. Ayrica, “Yardimci Sistemler” boyutunun “Cikarci
Baglilik” ile zayif diizeyde olsa da iliskisinin bulundugu
belirlenmigtir. Yardimci Sistemler ile Cikarci Baglilik arasindaki
iliski kuvveti ise 0,245 olarak oOlgiilmiistir. Bunlarin yani sira;
Yardimci Sistemler boyutunun diger igsel pazarlama boyutlariyla orta
diizey ya da giiclii bir korelasyona sahip oldugu goriilmektedir.

- Igsel Pazarlamanin alt boyutlarindan egitim, ¢alisanlarin bilgi
ve becerilerini artirmak i¢in diizenlenen faaliyetleri igerir. Egitim,
hem teknik becerileri gelistirmek hem de c¢alisanlarin kisisel
gelisimini desteklemek amaciyla verilir. Bu, calisanlarin kendilerini
degerli hissetmelerini saglar ve ayni zamanda miisteri memnuniyetini
artirir. Yapilan analizler sonucunda “Egitim” boyutunun, Orgiitsel
Baglhiligin alt boyutlarindan “Zoraki Baglilik” ile iligskisi oldugunu
ama “Cikarc1 Baglilik” boyutuyla herhangi bir iliskisinin olmadig1
seklinde yorumlanabilir. Egitim boyutu ile “Zoraki Baglilik” boyutu
arasindaki iliski kuvveti -0,569, “Egitim” ile “Cikarc1i Baglilik”
boyutu arasindaki iliski kuvveti ise 0,198 olarak 6l¢iilmiistiir. Ayrica
“Egitim” boyutunun diger i¢sel pazarlama alt boyutlariyla olan iligkisi
incelendiginde yardimci sistemler, iletisim ve yonetim destegi ile
iliskisi var iken, {icret ile iligkisinin olmadig1 goriilmektedir. Egitim

ile

- I¢sel Pazarlamanin alt boyutlarindan iicret, ¢alisanlarm maddi
olarak tatmin olmalarini ve kendilerini degerli hissetmelerini saglar.
Ucretin “Cikarct Baglilik™ ve “Zoraki Baghlik™ ile iligkisi yoktur.
Ucret ile “Zoraki Baglilik” arasindaki iliski kuvveti -0,232, “Cikarc1

Baglilik” ile 0,101 olarak dl¢iilmiistiir. Ucretin i¢sel pazarlamanimn
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diger alt boyutlarindan Iletisim, Y®énetim Destegi, Yardimeci Sistemler

ile iliskisi vardir.

- Igsel pazarlamanin alt boyutlarindan iletisim yalmzca sirket
yonetimi ile c¢alisanlar arasinda degil, ayni zamanda c¢aliganlar
arasinda da giiclii bir bag olusturur. Bu boyut, diizenli toplantilar, geri
bildirim oturumlar1 ve sirket ici iletisim platformlart gibi unsurlari
icerir. Iletisimin “Zoraki Baglilik” ile gii¢lii, “Cikarci Baghlik” ile
zayif iliskisi vardir diyebiliriz. Iletisim ile “Zoraki Baglihk”
boyutunun iliski kuvveti -0,644 olarak ve “Iletisim” ile “Cikarci
Baglilik” boyutunun iliski kuvveti 0,251 olarak dl¢tilmiistiir.

- Igsel pazarlamanin alt boyutlarindan yonetim destekleri
yoneticilerin olumlu bir tutum sergilemesi ve calisanlara karsi
destekleyici bir yaklagim gostermesi olarak tanimlanabilir. Bunlarin
yani sira; “Yardimci Sistemler” boyutunun diger igsel pazarlama
boyutlariyla orta diizey ya da gii¢lii bir korelasyona sahip oldugu
goriilmektedir. “Yonetim Destegi” ile “Zoraki Baglilik” boyutunun
iligkisinin kuvveti -0,657 odlgiiliirken, “Yonetim Destegi” ile “Cikarct
Baghilik” boyutunun iliski kuvveti 0,135 olarak Ol¢tilmustiir.
“Yonetim Destegi” boyutunun zoraki baglilikla iliskisinin bulundugu
ortaya ¢ikarken, Cikarci Baglilik ile anlamli iligkiSinin bulunmadigi

goriilmiistiir.

Cikarct baghlik, calisanlarin bir sirkette kalma kararimi biiyiik
Olciide ekonomik ve pragmatik nedenlerle yaptiklarini ifade eder. Bu
tiir baglilik, ¢alisanin sirketten ayrilmasinin yaratacagi maliyetleri ve
riskleri géz Oniinde bulundurarak, isine devam etme karari vermesi
anlamina gelir. Zoraki Baghlik ile “Cikarci Baghlik™ iliski giicii -
0,010 olarak olgiilmiistiir. Orgiitsel bagliligm alt boyutlar1 olan
Cikarc1 Baglilik ile Zoraki baglilik arasinda iligki bulunmamaktadir.
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Yapilan analizler sonucu, bu arastirmada yer alan hipotezlerin test

sonugclari tablo 6’da yer verilmistir.

TABLO 6: Arastirma Hipotezlerinin Test Sonuclar:

Hipotez REDDEDILEMEZ/
REDDEDILMISTIR

e H1: Yardimc: | REDDEDILEMEZ
Sistemlerin Cikarci

Baglilikla iliskisi vardir.

e H2: Yardimci | OLCULEMEMISTIR.
Sistemlerin Ahlaki

Baglilikla iliski vardir.

e H3: Yardimci | REDDEDILEMEZ

Sistemlerin Zoraki

Baglilikla iligkisi vardir.

e H4:  Ucrctin| NEDDDEDIDVISER. |
Cikarct Baglilikla

iliskisi vardir.

e HS5: Ucretin | OLCULEMEMISTIR.
Ahlaki Baghlikla iliski

vardir.
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. H6: Ucretin
Zoraki Baglilikla iligkisi

vardir.

e H7: Egitimin
Cikarci Baglilikla

iliskisi vardir.

|

e HS8: Egitimin
Ahlaki Baglilikla iliskisi

vardir.

OLCULEMEMISTIR.

e H9: Egitimin
Zoraki Baglilikla iligkisi

vardir.

e HI10: Iletisimin
Cikarci Baglilikla

iliskisi vardir.

%

e HI1: (letisimin
Ahlaki Baglilikla iligkisi

vardir.

OLCULEMEMISTIR.

e HI12: Iletisimin
Zoraki Baglilikla iliskisi

vardir.

e HI13: Yonetim
Desteklerinin ~ Cikarci

Baglilikla iliskisi vardir.

!
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e HI14: Yonetim | OLCULEMEMISTIR.
Desteklerinin Ahlaki
Baglilikla iligkisi vardir.

e H15: Yonetim | REDDEDILEMEZ.
Desteklerinin Zoraki

Baglilikla iliskisi vardir.

Yapilan analizler sonucunda 15 hipotezin 6 tanesi
reddedilemezdir, 4 hipotez reddedilmistir ve 5 hipotez

Olciilememisgtir.
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SONUCLAR VE ONERILER

Bu caligmada, i¢sel pazarlama galigmalar1 ve orgiitsel baglilik arasindaki
iliski, Fora Sigorta Sirketi'ndeki 73 calisandan toplanan anket verileri
kullanilarak incelenmistir. Elde edilen bulgular, demografik dagilimlardan
giivenilirlik analizlerine ve korelasyon sonuglarina kadar genis bir yelpazede
degerlendirilmistir. Bu bolimde, analiz sonuclarina dayali olarak ana
bulgular ve ¢ikarimlar sunulmaktadir.

Oncelikle, katilimcilarin demografik 6zellikleri incelendiginde, cinsiyet
dagiliminin neredeyse esit oldugu goriilmiistiir. Katilimcilarin cogunlugu orta
diizey gelir grubuna ait olup, %71,2'si 30.000 — 49.999 TL gelir araligindadir.
Egitim diizeyi agisindan katilimcilarin biiyiikk kismunin (%84,9) lisans
seviyesinde oldugu belirlenmistir. Bu bilgiler, ¢alismanin temsil kabiliyetini
degerlendirmek i¢in 6nemlidir.

Gtivenilirlik analizleri sonuglari, i¢sel pazarlama 6lgeginin genel olarak
yiiksek bir glivenilirlige sahip oldugunu (o= 0,900) gostermistir. Buna karsin,
orgiitsel baghlik 6lgegi icinde bazi alt boyutlarin giivenilirlik seviyesinin
kabul edilebilir diizeyin altinda oldugu tespit edilmistir. Ozellikle ahlaki
baglilik boyutunun o degerinin 0,446 olmasi nedeniyle analizden ¢ikarildigi
gorilmiistiir.

Parametrik test kosullar1 igin yapilan Kolmogorov-Smirnov testi
sonucunda verilerin normal dagilim gdstermedigi saptanmistir. Bu nedenle
analizlerde parametrik olmayan testler kullanilmistir.

Betimsel istatistik bulgularina gore, i¢sel pazarlama Olgeginin farkli
boyutlar1 arasinda belirgin farklar goriilmiistiir. En yiiksek ortalama puan,
"egitim c¢aligmalar1" boyutunda (A.O. = 3,7306) ve en diisiik ortalama puan
"5diil/iicret ¢alismalar" boyutunda (A.O. = 3,0822) bulunmustur. Orgiitsel
baghlik boyutlar1 arasinda ise ¢ikarci baghlik (A.O. = 3,7708) ve zoraki
baglilik (A.O. =2,2194) farklilik gostermistir.

Spearman korelasyon analizine gore, igsel pazarlama 6lgegi boyutlari
arasinda anlamli korelasyonlar bulunmustur. Ozellikle "iletisim ¢aligmalar1”
ve "yonetim destegi" arasinda giicli bir korelasyon (r = 0,759) oldugu
belirlenmistir. i¢sel pazarlama ve orgiitsel baghilik arasindaki iliskilere

baktigimizda, ¢ikarci baghiligin genelde i¢sel pazarlama boyutlariyla zayif

77



korelasyon gosterdigi gozlenmistir. Buna karsin, zoraki baglhlik ile ig¢sel
pazarlama boyutlar1 arasinda negatif korelasyonlar oldugu tespit edilmistir.
Ozellikle, "iletisim galigmalar1" ile zoraki bagllik arasinda belirgin bir negatif
korelasyon (r = -0,644) goriilmiistiir. Bu durum, iletisim ¢aligmalar arttik¢a
zoraki bagliligin azaldigina isaret etmektedir.

Calismanin sonuglarina gore, igsel pazarlama c¢aligmalar1 Orgilitsel
baglilik arasinda iliskiye sahiptir. I¢sel pazarlama dlgeginin ¢esitli boyutlar
orgiitsel baglilikla pozitif ve negatif korelasyonlar gdstermektedir. iletisim
calismalar1 ve yoOnetim desteginin, zoraki bagliligi azaltici etkisi oldugu
anlagilmistir. Bu da, Orgiit i¢i iletisim ve destek mekanizmalarinin
artirllmasinin ¢alisanlarin zoraki bagliligini azaltabilecegini gostermektedir.

Iletisim ve Yénetim Destegi: Yiiksek diizeyde iletisim ve yonetim destegi
saglanmasi, calisanlarin zoraki baglilik hissetme olasiligin1 azaltabilir.
Kurum i¢i iletisimi artiracak mekanizmalar ve yonetim destegi, ¢alisanlarin
orgiitsel bagliliginin iliskisini olumlu etkileyebilir.

Egitim ve Gelisim: Egitim ¢aligmalari, i¢sel pazarlama 6lgeginde yiiksek
ortalama ile sonu¢lanmistir. Egitim programlarinin artirilmasi, ¢alisanlarin
orgiite olan baghiliginmi gliclendirebilir.

Odiil ve Ucret Politikalari: Diisiik puan almis olan oddiil/iicret
caligmalarinda iyilestirmeler yapilmasi onerilir. Calisanlarin memnuniyeti ve
baglilig1 acisindan adil ve tesvik edici odiil/licret politikalarinin uygulanmasi
onemlidir.

Sonug olarak, i¢sel pazarlama ¢aligmalar: ile Orgiitsel baglilik arasinda
cesitli iligkiler mevcuttur. Bu iligkilerin daha derinlemesine anlasilmasi igin
gelecekteki calismalarda farkli boyutlarin ve sektorlerin incelenmesi 6nerilir.
Bu c¢alisma, ic¢sel pazarlama uygulamalarinin ¢alisan bagliligi arasindaki
iligkileri anlamak i¢in bir baglangi¢ noktasi olusturmaktadir.

Yardimcr sistemlerin, yonetim desteginin ve iletisim caligsmalarinin
zoraki baglilikla giiclii negatif iliskileri olmasi, orgiitlerin ¢alisanlarinin
zoraki baghlik duygusunu azaltmak i¢in bu alanlara odaklanmasi gerektigini
gosterebilir. Bu bulgu, calisanlarin destekleyici ve iletisim odakli bir ortamda

daha az zoraki baglilik hissettigini ifade eder.
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[letisim galismalar1 ve yardime sistemlerin ¢ikarci baglilikla zayif pozitif
korelasyon gdstermesi, calisanlarin bu tiir i¢sel pazarlama uygulamalari
araciligiyla orgiitsel ¢ikarlarina yonelik faydalar elde edebilecegini gosterir.
Cikarct baglilik, bir ¢alisanin bir orgiitii terk etmeme nedenlerinden biri
olabilir. Bu nedenle, orgiitler bu tiir uygulamalar1 dengeli bir sekilde
sunmalidir.

Ucret/6diil ¢alismalarinin zoraki baglilikla iliskisi olmamasi, orgiitlerin
sadece maas ve prim odakl stratejilerle zoraki bagliligi azaltamayacagini
gosterebilir. Zoraki baglilik, c¢alisanlarin 6rgiit i¢i dinamikleri ve yonetim
destegiyle daha fazla iligkilidir.

Icsel Pazarlama alanindaki literatiir incelendiginde Berry’nin Modeli
(1981): Calisan memnuniyetinin miisteri memnuniyetine olan etkisini
aciklayan ilk modeldir. Grénroos’un Modeli (1981): igsel pazarlamanin,
hizmet sirketlerinde miisteri odakli bir Kkiiltiir olusturmanin temel yolu
oldugunu vurgular. Rafiq ve Ahmed’in Modeli (2000): i¢sel pazarlamanin
bes ana unsurunu (vizyon, Odiillendirme, gelistirme, empati ve liderlik)
tanimlar. Bu alanda 86 adet tez calismasi oldugu goriilmektedir.

Orgiitsel bagllik alaninda yapilan literatiir taramasi incelendiginde
birgok calisma oldugu gézlemlenmektedir. Orgiitsel baglilik kavrami, Whyte
(1956) tarafindan ortaya atilmig ve Meyer ve Allen (1990, 1991) tarafindan
gelistirilen ii¢ boyutlu model ile genisletilmistir. Meyer ve Allen (1991): Ug
boyutlu model, 6rgiitsel bagliligin farkli yonlerini inceleyerek daha kapsamli
bir anlayis saglar. Ergiin ve Celik (2018): Orgiitsel baglilik 6lceginin
Tiirkgeye adaptasyonu ve gegerlilik ¢aligsmalart yapilmistir. Penley ve Gould
(1988): Orgiitsel bagliligin dlciilmesine yonelik dlgekler gelistirilmistir.

Icsel pazarlama ve orgiitsel baglilik arasindaki iliski, genellikle calisan
memnuniyetinin - ve baghiliginin hizmet kalitesine etkisi {izerinden
incelenmistir. Ancak, sigorta sirketleri 6zelinde bu iliskinin incelenmesi,
sektoriin kendine 6zgii dinamikleri ve gereksinimleri nedeniyle énemli ve
0zglin bir katki saglamaktadir.

Sigorta sektorii, miisteri memnuniyeti ve sadakatinin kritik oldugu, yogun
rekabetin yagandigi bir sektordiir. Sigorta iiriinleri soyut ve giivene dayali

triinler oldugu icin, calisanlarin hizmet kalitesi ve miisteri iliskileri

79



yonetimindeki rolleri ¢ok daha 6nemlidir. Bu nedenle, igsel pazarlama
stratejilerinin ¢alisan baglilig1 iizerindeki etkilerinin sigorta sektoriinde nasil
sekillendigini anlamak, bu sektoriin basar1 faktorlerine dair 6nemli ipuglari
sunar.

Mevcut literatiirde, i¢sel pazarlama ve oOrgiitsel baglilik arasindaki iligki
genellikle genel hizmet sektorleri veya spesifik alt sektorler {lizerinden
incelenmistir. Ancak, sigorta sektoriine 6zel calismalar smirhidir. Bu tez,
sigorta sirketlerinde i¢sel pazarlama stratejilerinin orgiitsel baglilik arasindaki
iligkiyi inceleyerek literatiirdeki bu boslugu doldurmayi amaglamaktadir.
Sigorta sektoriine 6zgili dinamikler géz oniinde bulundurularak yapilan bu
inceleme, hem akademik hem de pratik anlamda degerli bilgiler sunmaktadir.

Calismada, calisanlarin motivasyon ve memnuniyet diizeylerinin,
miisteri hizmet kalitesi ve dolayisiyla sirketin genel performansi iligkisi,
sigorta sektoriiniin rekabetci yapisi i¢cinde ayrintili bir sekilde ele alinmistir.

Bu tez, sigorta sektoriine Ozgii igsel pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesi ve uygulanmasi konusunda 6zgiin 6neriler sunmaktadir. Sigorta
sirketlerinin ¢alisan bagliligini artirmak i¢in igsel pazarlamaya yonelik daha
hedefli ve sektor spesifik stratejiler gelistirmesi gerektigi vurgulanmaktadir.
Bu yaklagim, miisteri memnuniyeti ve sadakatini artirarak sigorta
sirketlerinin rekabet giiclinli pekistirecektir.

Calisma, sigorta sirketleri 6zelinde i¢sel pazarlama ve orglitsel baglilik
iliskisini incelemesi, hem akademik literatiire hem de sektorel uygulamalara
onemli katkilar saglamaktadir. Sigorta sektoriine 6zgli dinamikleri ve
gereksinimleri dikkate alan bu g¢alisma, sektordeki sirketlerin stratejik
yonetim ve insan kaynaklar1 uygulamalarinda faydalanabilecegi degerli

bilgiler sunmaktadir.
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ONERILER

Tez ¢alismalari sirasinda ortaya ¢ikan eksiklikleri ve sinirlamalari dikkate
alarak, gelecekte benzer konularda ¢alisma yapacak arastirmacilara yonelik
asagidaki 6neriler sunulmaktadir:

Mevcut ¢alismada 73 katilimcidan olusan bir 6rneklem kullanilmistir.
Gelecek caligmalar, daha genis 6rneklem gruplariyla ve farkli sektorlerde
gerceklestirilebilir. Bu, bulgularin genellenebilirligini artiracaktir. Ozellikle
farkl1 sektorlerin igsel pazarlama ve oOrglitsel baglilik baglaminda
karsilastirilmast degerli i¢goriiler saglayabilir.

Bu tezde, ahlaki baglilik boyutunun giivenilirlik testlerinde diisiik
Cronbach alfa degerine sahip olmasi nedeniyle analizlerden c¢ikarilmasi
gerekmistir. Gelecek arastirmalarda, 6lgeklerin giivenilirligini artirmak icin
gecerliligi ve giivenillirligi kanitlanmis farkli oOlgekler kullanilarak bu
calismanin bulgularinin test edilmesi yerinde olacaktir.

Cinsiyet ve gelir gibi demografik degiskenlerin oOrgiitsel baglilikla
iliskisini  degerlendirmek igin yeterli veri saglanamamistir. Gelecek
caligmalar, bu demografik degiskenlerin orgiitsel baglilik {izerindeki
etkilerini inceleyebilir. Bu, daha kapsamli bir analiz yapilmasini saglar ve
orgiitsel baglilikta cesitlilik perspektiflerini icerir.

Bu calismada kantitatif yontemler kullanilmistir. Gelecek arastirmalarda,
nitel veri toplama yontemleri (6rnegin, derinlemesine goriismeler veya odak
grup c¢aligmalar1) kullanilarak, c¢alisanlarin igsel pazarlama ve Orgiitsel
baghlik konusundaki duygulari ve diisiinceleri daha ayrintili olarak
aragtirilabilir. Bu, orgiitsel bagliligin arkasindaki nedenleri daha iyi anlamaya
yardimci olabilir. Ornegin, duygusal baglilik, normatif baglilik ve devam
baghlig1 gibi farkli boyutlar ele alinarak daha kapsamli bir anlayis elde
edilebilir.

Bu tez calismasinda korelasyon analizi kullanilmigtir. Gelecek
caligmalarda, igsel pazarlama ve Orgiitsel baglilik arasindaki nedensel
iliskileri anlamak i¢in daha derinlemesine analizler yapilabilir. Deneysel veya
boylamsal ¢aligmalar, bu nedensel iligkileri ortaya koymada yardimci olabilir.
Bu calismada c¢esitli i¢gsel pazarlama boyutlar1 incelenmistir. Gelecek
caligmalarda, farkli i¢sel pazarlama stratejilerinin orglitsel baglilik tizerindeki
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etkilerini karsilagtirmak, daha etkin stratejilerin belirlenmesine yardimci
olabilir.

Ayrica bu caligma sigorta sirketleri iizerine yapilmistir. Literatiir
incelemeleri yapildiginda ise 6zel sektdr, hizmet sektorii, otel zincirleri
alanlarinda bu ¢aligmalarin yapildig1 goriilmektedir. Yeni caligmalarda 6zel
sektoriin yani sira devlet sektoriinde de yapilmasinin literatiire yeni veriler
katacagi diisiiniilmektedir.

Bu oneriler, gelecekte benzer konularda ¢alisacak arastirmacilar i¢in yol
gosterici  olabilir. Eksikliklerin ve sinirlamalarin ele alinmasi, daha
gecerli/giivenilir bulgularin elde edildigi genis kapsamli caligmalarin

gerceklestirilmesini saglayacaktir.
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EKLER 1: ANKET FORMU

I¢sel Pazarlama Calismalarinin Orgiitsel Baghihga Yonelik
Etkisi: Fora Sigorta Sirketi Ornegi

Bu caligsma, Fora Sigorta sirketi galisanlarinin orgiitsel bagliligin1 6lgmek igin
hazirlanmistir. Anket sorular1 ii¢ ayr1 béliimden olusmaktadir. Ik béliimde Fora
Sigorta sirketinin uygulamalarina yonelik ifadeler, ikinci boliimde orgiitsel baglilig
Olgmeye yonelik ifadeler ve {igiincii boliimde demografik ifadeler bulunmaktadir.

Bu arastirmaya katilmak goniilliilik esasina dayanmaktadir. Calismaya katilmay1
kabul ettikten sonra veri toplama formunu doldurmaya baslamis olsaniz bile
istemediginiz taktirde ¢aligmaya katilmaktan vazgegebilirsiniz. Formu eksiksiz
doldurup arastirmaciya vermis olmaniz/géndermeniz ¢aligmaya katilma konusunda
gonilli oldugunuz anlamina gelmektedir.

Sizden elde edilen tiim bu bilgiler bilimsel bir arastirmada kullanilacaktir. Arastirma
sonuglart kimlik belirtecek herhangi bir isim ya da isaret icermeyecektir. Bu
arastirmada sizinle ilgili tutulan tiim kayitlar gizli kalacaktir.

Bu nedenle sorularin tiimiine dogru ve eksiksiz yanit vermeniz biiyilk 6nem
tasimaktadir. Calisma formu 3 boliim, 34 sorudan olusmaktadir. Anketi tamamlamak
yaklasik 5 dk. zamaninizi alacaktir. Calisma ile ilgili herhangi bir sorunuz oldugunda
asagida iletisim bilgileri yer alan sorumlu arastirmact Nur Siit Balta ile ¢ekinmeden
iletisime gegebilirsiniz

Sorumlu Arastirmacinin Unvanmi, Adi1 Soyadi: Nur Siit BALTA
Telefon Numarasi:
Katiliminiz icin tesekkiir ederiz
LUTFEN ONCE BU KISMI OKUYUNUZ!

Bu ¢aligma, Fora Sigorta sirketinin i¢sel pazarlama faaliyetlerinin orgiitsel bagliliga
yonelik etkisini 6lgmek igin yapilmaktadir. Fora Sigorta biinyesinde c¢aligmayan
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bireylerin bu anketi doldurmasma gerek yoktur. Orgiitsel baglihga yonelik
goriislerinizi belirtmek igin asagidaki ifadelere katilim derecelerinizi belirtiniz.

1.BOLUM: Fora Sigorta Sirketinin Uygulamalari Hakkindaki Gériisler

Asagdidaki ifadelere katilim derecenizi belirtiniz.

(1: Kesinlikle Katimiyorum.......ccccoeeveveeveresereneereceeines 5: Tamamen Katiliyorum)
1 Bu sirket, calisana iyi avantajlar sunar. | 1 2 3 4 5
2 Bu sirkette iyi sosyal yardim olanaklari 1 2 3 4 5
bulunmaktadir.

3 Bu sirket, calisanina iyi tatil olanaklar1 | 1 2 3 4 5
sunar.

4 Bu sirkette, calisanlarin izin almasi igin | 1 2 3 4 5
iyi bir sistem bulunmaktadir.

5 Bu sirket, diizenli olarak hizmet egitimi | 1 2 3 4 5
saglar.

6 Bu sirkette, yeterli egitim programlari 1 2 3 4 5
bulunmaktadir.

7 Bu sirkette, yapilan egitimler miisteri 1 2 3 4 5
ihtiyaglarini anlamama yardimeci olur.

8 Bu sirket, calisan performansini adil bir | 1 2 3 4 5
sekilde odullendirir.

9 Bu sirket, benim performansima bagh 1 2 3 4 5
olarak maasimu belirler.

10 | Bu sirkette, miisterilerle yakin iligki 1 2 3 4 5
kuran calisanlar ¢abalari i¢in
odiillendirilir.

11 Bu sirkette, liberal bir ortamda 1 2 3 4 5
disincelerimi serbestce ifade
edebilirim.

12 Bu sirkette, bilgi aligverisi yeterlidir. 1 2 3 4 5

13 Bu sirket, isimin gereksinimleri 1 2 3 4 5
hakkinda yeterli bilgi saglar.

14 Bu sirketteki yonetim, isle ilgili 1 2 3 4 5
problemleri ¢cozmede rehberlik sunar.

15 Bu sirketteki yonetim, yonetim 1 2 3 4 5
diizeyleri arasinda iki yonlu bilgi akisini
tesvik eder.

16 Bu sirketteki yonetim, acik iletisimi 1 2 3 4 5
tesvik eder.
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2.BOLUM: Orgiitsel Baglihga Yonelik Gorisler
Asadidaki ifadelere katihm derecenizi belirtiniz.

(1: Kesinlikle Katilmiyorum..........cccocveeeeeeveeceeieiieeeee 5: Tamamen Katiliyorum)

Is yerimde katkilar goriiliir ve takdir
edilirse elimden gelen en iyi ¢abay1
gosteririm.

Bazen, is yerimi terk etmek istiyorum
ve bir daha geri gelmek istemiyorum .

Kendimi is yerime adamig
hissediyorum.

Yaptigim islerin karsiligin1 gordiigiimde
isimle daha fazla biitiinlesirim.

Sik sik kendimi bu ig yerinden intikam
almak istiyormusum gibi hissediyorum.

Is yerimin desteklemenin benim
gorevim oldugunu hissediyorum.

Is yerimden daha fazla bireysel &diil
alma diisiincesi bile beni motive eder.

Is yerimi diisiindiigiim zaman kizginlik
hissediyorum.

Is yerim harici bulundugum
zamanlarda, kendimi yine bu igyerinin
bir ¢alisani olarak goriiyorum.

10

Is yerimde kargiligim aldigim 6lgiide
¢aba harcarim.

11

Kendimi kapana kisilmis hissediyorum.

12

Is yerimin basariya ulasmasina yardimci
olmak benim kisisel sorumlulugumdur.

13

Beni destekledigi olgiide is yerimi
desteklerim.

14

Is yerime ne yaparsam yapayim bu is
yeri degismeden kalir.

15

Insanlar is yerim hakkinda kétii seyler
soylediginde ben iiziilliriim
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3.BOLUM: Demografik Sorular

1. Cinsiyetiniz? ( )Kadin ( )Erkek

2. Hanehalki geliriniz nedir? (Birlikte yasadiginiz evinizdeki tiim bireylerin
toplam yaklagik geliri nedir?) ...............cccoeevinnnnn.

3. Egitim Durumunuz Nedir)

( )Ilkokul ( )Lise( )Lisans( ) Lisansiistii ve Doktora

Ankete Katilim Sagladiginiz icin Cok Tesekkiir Ederiz.
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