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ÖZ 

Bu çalıĢmada içsel pazarlama yaklaĢımının örgüt iklimi üzerine etkisinde 

duygusal bağlılığın aracılık rolü incelenmiĢtir. ÇalıĢmada yerli ve yabancı literatür 

taraması yapılmıĢtır. Literatür taraması sonucunda çalıĢmanın teorik alt yapısı 

oluĢturulmuĢtur. Daha sonra, araĢtırmanın uygulama kısmını oluĢturmak için anket 

çalıĢması yapılmıĢtır. AraĢtırma Karabük Üniversitesi‘nde görev yapmakta olan 

Öğretim Elemanları üzerinde gerçekleĢtirilmiĢtir. Anket formunun ilk kısmında 

demografik özellikleri ölçen sorular sorulmuĢtur. Ġkinci kısmında içsel pazarlama 

faaliyetlerini ölçmeye yönelik sorular yer almıĢtır. Üçüncü kısımda kullanılan ölçek 

örgüt iklimine iliĢkin sorulardan oluĢmaktadır. Anket formunun son kısmında ise 

duygusal bağlılığa iliĢkin sorular yer almaktadır. AraĢtırmada amaçlara ulaĢabilmek 

için frekans analizi, güvenilirlik analizi ve faktör analizleri yapılmıĢtır. AraĢtırma 

hipotezleri hiyerarĢik regresyon analizleri ile test edilmiĢtir.  

AraĢtırmanın sonucunda akademik personelin içsel pazarlama faaliyetlerindeki 

algılarının örgüt iklimi ile duygusal bağlılık üzerinde pozitif yönlü anlamlı etkisinin 

bulunduğu belirlenmiĢtir. Benzer Ģekilde duygusal bağlılığın örgüt iklimi üzerinde 

pozitif yönlü anlamlı etkisinin bulunduğu gözlenmiĢtir. Ġçsel pazarlamanın örgüt iklimi 

üzerindeki etkisinde duygusal bağlılığın ise kısmi aracılık rolünün bulunduğu tespit 

edilmiĢtir  

 

Anahtar Kelimeler: Ġçsel Pazarlama, Örgüt Ġklimi, Duygusal Bağlılık.  

  



8 

 

ABSTRACT 

 In this study, the mediating role of affective commitment in the effect of 

internal marketing approach on organizational climate is examined. In this study, 

domestic and foreign literature was searched. As a result of the literature review, the 

theoretical background of the study was established. After presenting the theoretical 

background, a survey was conducted to form the application part of the research. The 

research was carried out on the teaching staff of Karabük University. In the first part of 

the questionnaire, the questions measuring demographic characteristics were asked. In 

the second part, there are questions about measuring internal marketing activities. The 

scale used in the third part consists of questions about the organizational climate. In 

the last part of the questionnaire, there are questions about affective commitment.  

In order to achieve the objectives, frequency analysis, reliability analysis and factor 

analysis were performed. The research hypotheses were tested with hierarchical 

regression analyzes.  

 As a result of the research, it has been determined that the perceptions of 

academic staff in internal marketing activities have a positive effect on organizational 

climate and emotional commitment. Similarly, it has been observed that emotional 

commitment has a positive and significant effect on organizational climate. Emotional 

commitment has a partial mediating role in the effect of internal marketing on 

organizational climate. 

 

Keywords: Ġnternal Marketing, Organizational Climate, Affective Commitment. 
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ARAġTIRMANIN KONUSU 

 AraĢtırmanın konusu, Karabük Üniversitesinde görev yapan akademik 

personelin içsel pazarlama algılarının örgüt iklimi üzerindeki etkisinde duygusal 

bağlılığın aracılık rolünün incelenmesidir. 

 

ARAġTIRMANIN AMACI VE ÖNEMĠ 

Bu çalıĢma Karabük Üniversitesinde görev yapan akademik personelin içsel 

pazarlama algılarının örgüt iklimi üzerine etkisinde duygusal bağlılığın aracılık rolünü 

ortaya koymayı amaçlamaktadır. 

Günümüzde faaliyet gösteren kurumların baĢarılı olmasını sağlayan en önemli 

unsur dıĢ müĢterilerin istek ve ihtiyaçlarının karĢılanarak tatmin edilmesidir. DıĢ 

müĢteri memnuniyetini sağlamak için ise öncelikle iç müĢterilerin yani çalıĢanların 

tatmin edilmesi gerekmektedir. Bu doğrultuda artık bütün kurumlar çalıĢanlarının 

görüĢ ve düĢüncelerine önem vermektedir. Böyle bir yaklaĢım da çalıĢanların iĢe 

devamlılığını, motivasyonunu, iĢle özdeĢleĢmelerini ve kurum içinde temel inanç ve 

değer yargıları doğrultusunda hareket etmelerini sağlayacaktır. Örgütte bu olumlu 

psikolojik ortamın yaratılmasında duygusal bağlılık önemli bir rol oynamaktadır. 

ÇalıĢanların kurumlarına olan bağlılık düzeylerinin yüksek olması, yüksek morale ve 

motivasyona ayrıca daha sağlıklı örgüt iklimine katkıda bulunmaktadır. Dolayısıyla 

örgütlerin içsel pazarlama faaliyetlerine daha fazla önem vermeleri ve çalıĢanlarının 

duygusal bağlılıklarını arttırmaları sağlıklı bir örgüt iklimi bakımından önem arz 

etmektedir. Bu nedenle bu çalıĢmada Karabük Üniversitesinde görev yapan akademik 

personelin içsel pazarlama algılarının örgüt iklimi üzerine etkisinde duygusal 

bağlılığın aracılık rolü incelenmiĢtir. 
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ARAġTIRMANIN YÖNTEMĠ 

 

Veri Toplama Yöntemi 

ÇalıĢmada veri toplama aracı olarak anket yöntemi kullanılmıĢtır. Veri toplama 

amacıyla kullanılan anket formu üç bölümden oluĢmaktadır. Ġlk bölümde katılımcıların 

demografik özelliklerini belirlemeye yönelik yedi ifade bulunmaktadır. Ġkinci bölümde 

14 ifadeden oluĢan ve katılımcıların içsel pazarlama algılarını belirlemek için içsel 

pazarlama ölçeği yer almaktadır. Üçüncü bölümde ise örgüt iklimi ölçeği 

bulunmaktadır. Ölçek 21 ifadeden oluĢmaktadır. Ölçekte örgüt ikliminin varlığı ve 

çalıĢanların örgüt iklimi hakkındaki düĢünceleri ölçülmeye çalıĢılmıĢtır. Dördüncü 

bölümde ise, 6 ifadeden oluĢan ve katılımcıların duygusal bağlılık düzeylerini ölçmeye 

yönelik duygusal bağlılık ölçeği yer almaktadır. 

 

ÇalıĢmada Kullanılan Ölçekler 

AraĢtırma kapsamında Foreman ve Money (1995) tarafından geliĢtirilen ve 14 

ifadeden oluĢan içsel pazarlama ölçeği kullanılmıĢtır. Örgüt ikliminin varlığı ve 

katılımcıların örgüt iklimi hakkındaki düĢüncelerini ölçülmeye yönelik olan örgüt 

iklimi ölçeği ise Rogg vd., (2001) tarafından geliĢtirilmiĢtir. Ölçek 21 ifadeden 

oluĢmaktadır. Katılımcıların duygusal bağlılık düzeylerini ölçmek amacıyla kullanılan 

duygusal bağlılık ölçeğinde Allen ve Meyer (1991) tarafından geliĢtirilen üç boyutlu 

ve on yedi ifadeden oluĢan örgütsel bağlılık ölçeğinin duygusal bağlılık boyutuna 

yönelik 6 ifade bulunmaktadır. Ölçeklerde 5‘li likert kodlamasıyla; 1. Kesinlikle 

Katılmıyorum, 2. Katılmıyorum, 3. Kararsızım, 4. Katılıyorum, 5. Kesinlikle 

Katılıyorum seçenekleri yer almıĢtır. 

 

Analiz Yöntemi 

Elde edilen verilerin analizi için SPSS 20 istatistik paket programı 

kullanılmıĢtır. Öncelikle araĢtırmaya katılan kiĢilerin demografik özelliklerini ve ölçek 

ifadelerine katılım düzeylerini incelemek için tanımlayıcı analizler yapılarak ölçek 

ifadelerinin aritmetik ortalama değerleri hesaplanmıĢtır. Ardından güvenilirlik analizi 
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ve ölçek boyutlarının tespiti için Açıklayıcı Faktör analizi yapılmıĢtır. Son olarak da 

araĢtırmada içsel pazarlama faaliyetlerinin örgüt iklimi üzerine etkisinde duygusal 

bağlılığın aracılık rolünü belirlemek amacıyla regresyon analizi yapılmıĢtır.  

 

AraĢtırmanın Modeli 

ÇalıĢmada test edilmek istenen hipotezler kapsamında oluĢturulan araĢtırma modeli 

ġekil 1‘de sunulmuĢtur. 

 

                                               Duygusal Bağlılık 

 

  

                                 H2 H3 

 

 H4 

    

    Ġçsel Pazarlama                           H1                           Örgüt Ġklimi 

 

 

ġekil 1. AraĢtırmanın Modeli 

 

ARAġTIRMA HĠPOTEZLERĠ 

AraĢtırma kapsamında kullanılan hipotezler aĢağıda sunulmuĢtur. 

H1: Ġçsel pazarlamanın örgüt iklimi üzerinde pozitif yönlü etkisi vardır. 

 H2: Ġçsel pazarlamanın duygusal bağlılık üzerinde pozitif yönlü etkisi vardır. 

H3: Duygusal bağlılığın örgüt iklimi üzerinde pozitif yönlü etkisi vardır. 

 H4: Ġçsel pazarlamanın örgüt iklimi üzerindeki etkisinde duygusal bağlılığın 

aracılık rolü vardır.  
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EVREN VE ÖRNEKLEM 

ÇalıĢmanın evrenini, Karabük Üniversitesi‘nde görev yapmakta olan tüm 

akademik personel oluĢturmaktadır. Bu çerçevede, Karabük Üniversitesi Personel 

Daire BaĢkanlığı‘ndan alınan verilere göre 2018 Kasım ayı itibariyle kurumda 961 

akademik personel görev yapmaktadır. Dolayısıyla çalıĢmanın evreni 961 akademik 

personelden oluĢmaktadır.  

Üniversite bünyesinde anketler 250 akademik personele dağıtılmıĢ ve dağıtılan 

anketlerden 201 tanesi geri dönmüĢtür. Dolayısıyla araĢtırmanın örneklemi 201 

akademik personelden oluĢmaktadır. AraĢtırma kapsamında 201 akademik personel ile 

yüz yüze anket yöntemiyle görüĢme yapılmıĢ ve analizler bu veriler üzerinden 

gerçekleĢtirilmiĢtir. 

 

KAPSAM VE SINIRLILIKLAR 

AraĢtırmanın evrenini Karabük Üniversitesi‘nde görev yapan akademik 

personel oluĢturmaktadır. AraĢtırma üniversitede çalıĢan idari personellere ve diğer 

üniversitelere de yapılabilirdi. Dolayısıyla çalıĢmanın ana kısıtı; analizler sonucunda 

elde edilen bulguların geçerliliği sadece belirtilen kurumun akademik personelini 

kapsamaktadır. Farklı kurumlarda gerçekleĢtirilecek olan araĢtırmalar ile farklı bulgu 

ve sonuçlara ulaĢılabilir.  
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GĠRĠġ 

 

Hızlı bir değiĢim içerisinde olan günümüz dünyasında her alanda meydana 

gelen değiĢmeler ekonomik, kültürel ve sosyal değiĢimleri de zorunlu kılmaktadır. 

Bilgi toplumuna geçiĢle birlikte örgütler bürokratik yönetim tarzından vazgeçmekte ve 

kendini yöneten örgütlere doğru bir geçiĢ yapmaktadır. Bu geçiĢ doğrultusunda örgüt 

yapıları ve yönetim anlayıĢları da değiĢim göstererek daha katılımcı ve insan odaklı bir 

hale gelmektedir. Modern pazarlama anlayıĢına göre hedeflenen müĢteri tatminine 

ulaĢmak için önce çalıĢanların tatmin edilmesi gerekliliği savunulmaktadır. 

ÇalıĢanların tatmininin sağlanması suretiyle müĢterilerin tatmin edilmesi hususunun 

yani içsel pazarlamanın ortaya çıkıĢı, bu geliĢmelerin bir ürünüdür. Ġçsel pazarlamada 

müĢteri iç müĢteri ve dıĢ müĢteri olarak iki bölüme ayrılarak değerlendirilmiĢtir. Ġç 

müĢteri örgütün kendi çalıĢanları, dıĢ müĢteri ise örgütün ürettiği mal ve hizmetlerin 

sunulduğu hedef kitledir. Öncelikle iç müĢterilerin istek ve ihtiyaçlarını karĢılamak 

gerekmektedir. Ġç müĢteriler yani çalıĢanların uygun teĢvik araçlarıyla tatmin ve 

motivasyon düzeylerini arttırmak mümkün olmaktadır (Özdemir, 2006:1). 

Örgüt iklimi çalıĢma ortamının iĢ görenler tarafından algılanan psikolojik ve 

sosyal yönüdür. Yani beraber çalıĢan bireylerin çalıĢma ortamındaki havanın 

niteliğidir. Örgüte benliğini kazandıran örgüt iklimi kavramı, çalıĢma ortamındaki 

bireylerin davranıĢlarını açıklamada önemli bir yere sahiptir. ĠĢ görenlerin birbirleriyle 

iletiĢimleri sonucunda zamanla bir örgüt kimliği oluĢur. ÇalıĢanlarda karĢılıklı güven 

ve anlayıĢ bu kimlik sayesinde oluĢur. ĠĢ görenlerin duygularını, davranıĢlarını, 

motivasyonlarını etkileyen örgüt iklimi çalıĢanların performanslarını da arttırmaktadır 

(Özkul, 2013:1). 

Duygusal bağlılık ise kiĢinin belirli bir örgütle ve o örgütün amaç, değer ve 

hedefleriyle kendi amaç ve değerlerini özdeĢleĢtirip, bu hedefleri gerçekleĢtirmek 

üzere örgütte kalmayı istemesi durumunda ortaya çıkmaktadır (Oktay ve Gül, 

2003:407). Duygusal bağlılık, kiĢilerin örgüte pasif olarak bağlı olmalarından daha 

fazlasını ifade etmekte olup, çalıĢtıkları kurumun baĢarısı için birtakım fedakârlıklar 

yapmayı istemeleri durumunu kapsayan aktif bir bağı ortaya çıkarmaktadır (Gürbüz, 

2006:59). 
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Faaliyet gösteren her kurum ve kuruluĢlarda olduğu gibi üniversitelerin de 

baĢarılı olması, diğer üniversiteler içerisinde rekabet edebilmesi ve tercih edilen 

üniversite olabilmesi gerekmektedir. Bu da üniversitelerde iç müĢteri konumunda olan 

akademisyenlerin, kurumlarına karĢı olumlu bir tutum geliĢtirmelerini sağlayacak 

ortam ve imkânların sağlanması ile mümkün olacaktır. Akademisyenlerin sıcak örgüt 

ikliminin var olduğu ortamlarda çalıĢmaları, kurumlarına olan bağlılık duygularını 

önemli ölçüde etkileyecektir. Dolayısıyla örgütsel bağlılıklarının ve motivasyonlarının 

üst düzeyde olması da üniversitelerin baĢarısına önemli katkı sağlayacaktır. 

Bu kapsamda yapılan bu araĢtırmanın amacı, içsel pazarlama faaliyetlerinin 

örgüt iklimi üzerindeki etkisinde duygusal bağlılığın rolünü ortaya koymaktır. Ayrıca, 

Karabük Üniversitesinde yapılan bir alan araĢtırması ile belirlenen değiĢkenler 

arasındaki iliĢkiler incelenerek daha önceden yapılmıĢ olan genellemelere katkıda 

bulunmaya çalıĢılacaktır. 

 AraĢtırmanın birinci bölümünde, içsel pazarlama, kavramsal olarak ele alınmıĢ, 

önemi üzerinde durulmuĢtur. Ġçsel pazarlama baĢlığı altında, içsel pazarlamanın 

tanımı, geliĢim aĢamaları, önemi, amaçları, unsurları, içsel pazarlama modelleri, içsel 

pazarlama stratejileri, içsel pazarlamanın yararları ve içsel pazarlama uygulamalarında 

dikkat edilmesi gereken huĢular açıklanmaya çalıĢılmıĢtır. Ġkinci bölümde, Örgüt 

Ġklimi kavramının tanımı, önemi, örgüt ikliminin boyutları, örgüt iklimi çeĢitleri, örgüt 

iklimini etkileyen faktörler ve örgüt iklimi ile örgüt kültürü iliĢkisi açıklanmıĢtır. 

Üçüncü bölümde, Duygusal Bağlılık Kavramı baĢlığı altında örgütsel bağlılık kavramı, 

örgütsel bağlılık türleri, duygusal bağlılığın tanımı, Allen ve Meyer‘in modeline göre 

duygusal bağlılık faktörleri ve duygusal bağlılığın sonuçları açıklanmaya çalıĢılmıĢtır. 

Dördüncü bölümde, araĢtırmanının konusu, amacı ve önemi, hipotezleri ve modeli, 

kapsamı ve sınırlılıkları, araĢtırmanın evren ve örneklemi, kullanılan ölçekler, veri 

toplama yöntemi ve analiz yöntemleri, araĢtırma sonucunda elde edilen bulgular yer 

almıĢtır. Son olarak da araĢtırma sonucuna ve önerilere yer verilmiĢtir. 

 Böyle bir çalıĢma hazırlanmasıyla birlikte hem içsel pazarlama hem de örgüt 

iklimi ve duygusal bağlılık ile ilgili literatüre katkıda bulunulacağı düĢünülmektedir. 

ÇalıĢmada içsel pazarlama, örgüt iklimi ve duygusal bağlılığa dair elde edilen sonuçlar 

aracılığıyla benzer konularda yapılan araĢtırmaların ulaĢtığı sonuçların karĢılaĢtırılması 

mümkün olacaktır. Bu sayede içsel pazarlama, örgüt iklimi ve duygusal bağlılık ile 
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ilgili ileride yapılacak olan çalıĢmalara fikir verecek verilere ulaĢılması 

hedeflenmektedir. 
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

ĠÇSEL PAZARLAMA 

 

1.1 ĠÇSEL PAZARLAMA KAVRAMININ TANIMI VE KAPSAMI  

Ġçsel pazarlama, iĢletmenin çalıĢanlarına müĢteri gibi davranması gerektiğini 

öngören bir pazarlama yaklaĢımıdır. ĠĢletme ile çalıĢanlar arasındaki iliĢkiyi ifade 

etmektedir. (Kaya ve Akyüz, 2015:6). Tanımdan da anlaĢıldığı üzere içsel pazarlama 

iĢletme ile iç müĢteri (çalıĢanlar) arasındaki iliĢkinin kilit noktasını oluĢturmaktadır. 

Ġçsel pazarlama kavramı ilk olarak Berry (1976) tarafından kullanılmıĢtır. 

ĠĢletmenin hedeflerine ulaĢmak için çalıĢanlarını iç müĢteri olarak görüp çalıĢan istek 

ve ihtiyaçlarının karĢılanması gerektiği görüĢü içsel pazarlama kavramı olarak ilk 

olarak Berry (1981) tarafından tanımlanmıĢtır (Rafiq ve Ahmed, 2000:450).  

Kavramın öncüsü olarak kabul edilen Berry‘e göre içsel pazarlama kavramı; 

çalıĢanları iç müĢteriler olarak kabul ederek, iĢletmenin belirlediği amaçlarını 

gerçekleĢtirmek adına faaliyet yürütürken, diğer taraftan iç müĢteri olarak kabul edilen 

çalıĢanların istek ve ihtiyaçlarını karĢılamayı amaçlayan ve bu doğrultuda 

gerçekleĢtirilen faaliyetleri de içsel ürünler olarak ele alan bir yaklaĢımdır (EĢitti ve 

Buluk 2018:290). 

Pazarlama literatüründe içsel pazarlamanın birçok tanımı yapılmıĢtır. Ġçsel 

pazarlama ile ilgili çeĢitli yazarlar tarafından ifade edilen tanımlar aĢağıda 

verilmektedir: 

Berry ve Parasuraman (1992) ĠĢletmenin ürünleriyle nitelikli çalıĢanların 

isteklerini karĢılama ve onları motive etme, eğitimlerle geliĢtirme ve elinde tutma 

gayretleri olarak,  

Ballantyne (2003) bilgi yenilenmesinin hedeflendiği bir iĢletme içi iliĢki 

geliĢtirme stratejisi olarak,  

Rafiq ve Ahmed (1993) iĢletmenin bölümleri aracılığıyla çalıĢanlara yaptıkları 

iĢi sürekli geliĢtirerek dıĢ müĢterin memnuniyetini sağlayan ve bunu baĢarmak için 

yararlandığı bütün faaliyetleri araĢtıran bir felsefe olarak, 
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Joseph (1996) ĠĢletmenin tüm kademelerindeki çalıĢanları koordine etmek, onları 

motive etmek ve iĢletmeye karĢı geliĢtirdikleri olumlu tutumları artırmak maksadıyla 

uygulanan insan kaynakları yönetimi, pazarlama ve bunlarla ilgili tüm prensip ve 

yaklaĢımlar olarak, 

Greene vd. (1994) pazarlama yaklaĢımını müĢteri odaklı çalıĢanlara uygulayarak 

baĢarılı çalıĢanların istihdam edilmesi ve iĢletmede kalmalarının sağlanması olarak 

tanımlamıĢlardır. 

Ġçsel pazarlamayı tarif eden bu açıklamalar doğrultusunda içsel pazarlamayı; 

motivasyonları yüksek ve müĢteri odaklı çalıĢanlar oluĢturarak, bu çalıĢanlar 

aracılığıyla müĢteri tatmininin sağlanabilmesi için tüm iĢletme çalıĢanlarının, 

iĢletmenin tamamına yönelik stratejilerinin en baĢarılı biçimde uygulanabilmesi için 

yapılan planlı davranıĢlar bütünü olarak tanımlamak mümkündür (TaĢkın ve Yeni, 

2016:64). 

ĠĢletmelerin pazarlama stratejilerini oluĢtururken geçmiĢte baĢlıca amacı dıĢ 

müĢteriyi tatmin etmekti. Günümüzde ise dıĢ müĢteri kadar iç müĢterinin de tatmin 

edilmesi gerekliliği önemsenmeye baĢlamıĢtır. Günümüzde sürekli rekabet halinde 

olan iĢletmeler, pazarlama stratejilerini bu doğrultuda belirlemektedirler. Ġç müĢteriler 

yani çalıĢanlarla beraber alınan kararlar v daha kolay uygulanabilmekte, sonuçta da 

iĢletmeye prestij kazandırma, müĢterilerin tatmini ve sadakati gibi olumlu getirileri 

olmaktadır (Ġnal ve Toksarı, 2008:363). 

Sahip olduğu içerik açısından içsel pazarlama kavramı incelenecek olduğunda 

örgütsel direncin üzerinden gelinmesi, çalıĢanların motivasyonlarının yüksek düzeyde 

tutulması, çalıĢanlar arasında bütünleĢme sağlanması, çalıĢanlar aracılığıyla müĢteri 

tatmininin gerçekleĢtirilmesi gibi hususların yer aldığı görülecektir (ĠĢler ve Özdemir, 

2010:118). 

Ġçsel pazarlama, iĢletmedeki çalıĢanların oluĢturduğu iç pazar düĢüncesinden 

ortaya çıkmıĢtır. DıĢ müĢterilerin istek ve ihtiyaçlarının tatmin edebilmeleri için 

iĢletme çalıĢanlarının yani iç müĢterilerin; motivasyonlarının sağlanması, eğitilmeleri, 

bilgilendirilmeleri ve ödüllendirilmeleri gerekmektedir (Doukakis ve Kitchen, 

2004:421). Ġçsel pazarlama çalıĢanların bu ihtiyaçlarını karĢılamayı amaçlamakta olup, 
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bütün iĢletmelerde önemli olmakla beraber, hizmet sektöründe daha da önemli bir yere 

sahiptir. (Greene, 1994:5).  

Ġçsel pazarlamada müĢterilerin iç ve dıĢ müĢteri olarak ikiye ayrıldığı ve dıĢ 

müĢterilerin tatmin edilmelerinin, iç müĢteri olarak ifade edilen iĢletme çalıĢanlarının 

tatminine bağlı olduğunu ifade etmek yerinde olacaktır. Pazarlama faaliyetlerinin 

çalıĢanlara uygulanması, onların iĢletme hedefleri doğrultusunda çalıĢmasına yardımcı 

olarak müĢteri odaklı ve yüksek performanslı çalıĢanlar kazanılmasını, elde tutulmasını 

sağlayacaktır (Yüce ve Kavak, 2017:81). Ġçsel pazarlama bu çerçevede nitelikli ve 

baĢarılı çalıĢanları iĢletmeye kazandırarak onları elde tutmayı ve tatmin edilmelerini 

sağlayarak bu süreç içerisinde müĢteri odaklılığı oluĢturma üzerine yapılan faaliyetleri 

kapsamaktadır (Yıldız, 2014:138). 

Ġçsel pazarlama günümüz koĢullarında üzerinde kayda değer sayıda çalıĢmanın 

yapıldığı bir disiplin olarak görünmektedir ve bu da içsel pazarlamanın bilinirliğinin ve 

kullanımının arttığı anlamına gelmektedir. Bu husus göz önüne alınmak suretiyle içsel 

pazarlamanın eğitim, motivasyon, çalıĢanları elde tutma giriĢimleri, çalıĢan istihdam 

etme ve iletiĢim gibi boyutların bir araya getirdiği bir kavram olduğu söylenebilir 

(TaĢkın ve Yeni, 2014:68).   

Ġçsel pazarlama, çalıĢanların iĢletmeye olan sadakatini ve bağlılıklarını sağlamak 

için onların ihtiyaç ve beklentilerini tatmin edecek eylemleri sunan bir geliĢim 

stratejisi ve onlara iĢletmenin müĢterileriymiĢ gibi davranmayı öngören bir yönetim 

yaklaĢımıdır (Chang ve Chang, 2007:265). Ġçsel pazarlama kavramı, çalıĢanların 

örgütsel bağlılıklarını ve iĢ tatminini içsel pazarlama yaklaĢımını baĢarıyla uygulayan 

iĢletmelerin artıracakları fikrine dayanır (Caruana ve Calleya, 1998:110); (Tsai ve Wu, 

2007:1292). Ġçsel pazarlama tüm çalıĢanların ortak çabasının iĢletme için önemli 

olduğu varsayımına dayanır (Carmine, 2017: 222). 

ĠĢletmenin hedef ve misyonunu gerçekleĢtirirken bir taraftan da çalıĢanların 

ihtiyaç ve beklentilerini de karĢılayan bir içsel pazarlamanın varlığı onun 

uygulamadaki baĢarısını göstermektedir (Joseph, 1996:55). 

Ġçsel pazarlama kavramı iĢletme ile çalıĢanları arasındaki iliĢkiyi tanımlayan bir 

kavramdır ve temel düĢüncesi, müĢteri ile doğrudan iletiĢime geçen çalıĢan, pazarın 

baĢlangıç noktasını oluĢturmaktadır. Ġçsel pazarlama, iĢletmenin çalıĢanlarına 
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iĢletmenin amaçları, planladıkları ve güncel konular hakkında bilgilendirme, bu 

bilgiler dâhilinde üstlenecekleri hakkında eğitim vermesini gerektirmektedir. BaĢarılı 

bir içsel pazarlama, dıĢ müĢteri tatminini olumlu etkilemektedir (Ene, 2013:70). 

    Son zamanlarda, birçok hizmet endüstrisi, rekabetçi güçler ve serbestleĢme 

nedeniyle önemli değiĢikliklere uğramak zorunda kalmıĢtır. Bu değiĢiklikler onlara 

beraberinde yeni fırsatlar ve zorluklar getirdi. Bu zorlukların üstesinden gelmek için, 

artan sayıda hizmet kuruluĢu, iç pazarlama programlarının anlaĢılması ve 

uygulanmasının gerekliliğini kabul etmiĢtir, çünkü iç pazar, tüm sektörler için, 

özellikle de hizmet sektörleri için önemlidir (Frost ve Kumar, 2000:359). 

Bir iĢletmenin pazarlama açısından baĢarılı olabilmesi için hem iç hem de dıĢ 

pazarlamanın etkili bir Ģekilde gerçekleĢmesi ve birbirini destekler olması 

gerekmektedir. Bu gereklilik çalıĢanların tatmin edilmelerinin dıĢ müĢteriler 

üzerindeki etkisinin yüksek olmasından kaynaklanmaktadır (Özdemir, 2014:57). 

Kurumlarda en üstten en alt kademeye kadar tüm çalıĢanlarının önemsendiği 

günümüzde, özellikle hizmet kavramının ön plana çıkmasıyla, çalıĢanlar iĢletmeler için 

daha çok önem arz etmeye baĢlamıĢtır. Bu anlayıĢla müĢteri ile doğrudan iletiĢime 

geçen çalıĢanların bir iç müĢteri olarak görülmesinin, dıĢ müĢteri üzerinde olumlu 

etkiler yaratacağını benimsemiĢlerdir. MüĢterileri tatmin etmek için öncelikle 

çalıĢanları tatmin etmek gerekmektedir (Pantouvakis, 2012:178). 

Bir iĢletmenin ilk pazarı içsel pazarlama yaklaĢımına göre kendi çalıĢanlarıdır. 

Ġçsel pazarlama faaliyetleri ile çalıĢanların iĢ konusunda isteklendirilmesi, 

beklentilerinin karĢılanması onların iĢ doyumunu arttırarak, iĢletme performansını 

arttırmakta ve iĢi bırakma eğilimini azaltmaktadır. Dolayısıyla da dıĢ müĢteri sadakati 

ve tatmini sağlanmaktadır. (Ahmet ve Rafiq, 2003). 

Ġçsel pazarlama, sosyal bilimlerdeki diğer araĢtırma konularında olduğu gibi 

farklı bakıĢ açılarıyla incelenebilen bir yapıdadır. Bu sebeple içsel pazarlamanın 

içeriğine dair üzerinde anlaĢılan verilerden söz etmek güçtür. Ġçsel pazarlamanın 

içeriğinde yer alan belli baĢlı veriler aĢağıdaki Ģekilde gösterilmektedir. 

ġekil 2 incelendiğinde içsel pazarlamada pazarlama benzeri araçlar kullanılarak 

çalıĢanlara uygulanması gerektiği açıklanmıĢtır. MüĢteri odaklılık, çalıĢan tatmininin 
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sağlanması ve özel yeteneklerin ortaya çıkarılmasına yönelik faaliyetler ile kurumsal 

yeterlilik sağlanıp iĢ performansının en üst seviyeye çıkarılması amaçlanmaktadır 

(Yüksel, 2016:5). 

  

  

 

 

  

 

 

 

ġekil 2. Ġçsel Pazarlamanın Ġçeriği  

Kaynak: Yüksel, 2016: 6 

 

1.2 ĠÇSEL PAZARLAMA KAVRAMININ GELĠġĠM AġAMALARI  

Ġçsel pazarlama kavramının geliĢiminde, birbirine bağlı üç farklı aĢamadan söz 

etmek mümkündür. Bunlar; çalıĢan tatmini aĢaması, müĢteri yönlülük aĢaması (müĢteri 

oryantasyonunun sağlanması) ve son alarak da strateji uygulama/değiĢim yönetimi 

aĢamasıdır (Rafiq ve Ahmed 2000:450). 

1.2.1. ÇalıĢan Tatmini AĢaması 

Bu aĢamada içsel konusunda yapılan çalıĢmaların kilit noktasını çalıĢanların 

tatmini ve motivasyonu oluĢturmaktadır. Ġçsel pazarlamanın temelinin hizmet 

kalitesini iyileĢtirme çabalarına dayanması bunun esas sebebidir. ĠĢletme çalıĢanlarının 

performansındaki iniĢ-çıkıĢlar verdikleri hizmet kalitesi düzeyinde de iniĢ-çıkıĢlara 

sebep olmuĢtur. Bu problemin çözümü amacıyla, iĢletmeler çabalarını hizmet 

kalitelerini arttırma üzerinde yoğunlaĢtırmıĢlardır. Bu doğrultuda, iĢletmenin 

müĢterilerinin tatmin edilmesi için öncelikle çalıĢanlarının tatmin edilmesi gereklidir 

(Rafiq ve Ahmed, 2000:450). 
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Ġçsel pazarlama yaklaĢımı, müĢterilerin tatmin edilmesinin yolunun iç 

müĢterilerin yani çalıĢanların mutlu ve tatmin olması gerektiğini savunmaktadır 

(Çoban, 2004:91). 

Kısaca çalıĢan tatmini aĢaması, içsel pazarlamanın geliĢim aĢamaları açısından 

baĢlangıç aĢaması olarak görünmektedir. ÇalıĢan tatmini aĢamasında olumlu sonuç 

elde edilmesinin fikir alıĢveriĢi yapılması sebebiyle nispeten kolay olduğu 

anlaĢılmaktadır. ÇalıĢan tatmini aĢamasını önemli kılan etken dıĢ müĢterilerin tatmin 

edilmesinin çalıĢanların tatmin edilmesine bağlı olmasıdır (Yüksel, 2016:8-9). 

1.2.2. MüĢteri Yönlülük AĢaması 

ĠĢletmelerde çalıĢan tatmininin sağlanmasının gerçekleĢmesi ile birlikte içsel 

pazarlamanın gereği olarak müĢteri yönlü bir yaklaĢıma geçilmiĢ olacaktır. DeğiĢen ve 

geliĢen koĢullarla birlikte müĢterilerin beklentileri baĢta olmak üzere farklı bir müĢteri 

yapısının varlığı söz konusudur (Naktiyok ve Küçük, 2003:226). 

Ġç müĢteri olan iĢletme çalıĢanlarını tatmin etmenin yanında dıĢ müĢterilerin 

istek ve ihtiyaçlarını karĢılamak yani onları da tatmin etmek içsel pazarlama 

yaklaĢımının ortaya çıkmasında etkili olmuĢtur (Özdemir, 2014:61). ÇalıĢanlar tatmin 

edilirken diğer taraftan dıĢ müĢterilerin de tatmin edilmesi içsel pazarlamanın 

amaçlarındandır (Kocaman, Durna ve Ġnal, 2013:22). 

Ġçsel pazarlamanın bu aĢamasında müĢterilerin istek ve ihtiyaçlarını giderebilen, 

müĢterileri yaptıkları iĢin merkezinde gören çalıĢanları istihdam edebilmenin öneminin 

arttığı görülmektedir. ÇalıĢanların bu anlayıĢla çalıĢabilmeleri amacıyla her Ģeyden 

önce motivasyonlarının sağlanmaları gerektiği ifade edilmektedir (Ay ve Kartal, 

2003:16). 

1.2.3. Strateji Uygulama/DeğiĢim Yönetimi AĢaması 

Bu aĢama kimi yazarlar tarafından, strateji olarak içsel pazarlamanın bir araç 

olarak görülmesiyle baĢlamıĢtır. Bu aĢamada çalıĢanlarını iĢletmenin hedeflerine 

yönlendirip, onları eğiterek çalıĢma konusunda isteklendirmesi gerektiği 

vurgulanmıĢtır. Bununla birlikte strateji uygulamanın iĢletme içerisinde fonksiyonel 

bütünleĢmeyi sağlayabileceği görüĢünün yaygınlaĢması, kavramın geliĢimine katkı 

sağlamıĢtır. Bu geliĢmeyle birlikte, içsel pazarlama iĢletmede iĢlevler arası sürtüĢme ve 
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bölümler arası ayrıĢmayı azaltan, değiĢim karĢısında çalıĢanların gösterdikleri direnci 

kıracak bir sistem olarak kabul edilmiĢtir (Ay ve Kartal, 2003:16).  

Strateji uygulama aĢamasında içsel pazarlamanın Ģu rolü üzerinde durulmuĢtur: 

―ĠĢletme hedefleri doğrultusunda iĢ görenleri motive etme, birleĢtirme, eğitme ve 

çalıĢanın sadece çalıĢtığı iĢletmenin değerini değil aynı zamanda onun içerisindeki 

kendi yerini de anlayıp fark edebildiği bir süreç‖. Ġçsel pazarlamanın rolü bu aĢamada 

daha anlaĢılır ve açık hale getirilmiĢtir. BaĢlangıçta sadece hizmetlerin 

pazarlanmasında ortaya çıkan bu düĢüncenin daha sonra bir strateji olarak ürünlerin 

pazarlanmasında da uygulanabileceği kabul edilmiĢtir (Rafiq ve Ahmed, 2000:452-

453). 

 

1.3.ĠÇSEL PAZARLAMANIN ÖNEMĠ 

Literatürde içsel pazarlama kavramı, ağırlıklı olarak hizmet pazarlamasıyla 

birlikte 1970‘lerin sonlarında incelenmeye baĢlanmıĢtır. Bu kavram ilk defa Berry 

(1981) tarafından kullanılmıĢtır. Ġç müĢterilerin tatmin edilmesinin dıĢ müĢterilere olan 

etkisini vurgulayan Berry banka çalıĢanlarını da iç müĢteriler olarak ifade etmiĢtir 

(Candan ve Çekmecelioğlu, 2009:4). 

Ġçsel pazarlama, dıĢsal müĢterilerin tatminlerinin sağlanabilmesi açısından çok 

önemlidir. Fakat bu sürecin iĢlemesi iĢletmelerin birtakım konuları önemsemesiyle 

mümkündür. ĠĢletmedeki tüm çalıĢanların birbirleriyle yardımlaĢma halinde olması ve 

tüm kademedeki çalıĢanların müĢterilerin ihtiyaç ve beklentilerini önemseyen 

pazarlama yaklaĢımını uygulama sürecinde üzerlerine düĢen görevleri yerine getirmesi 

gerekmektedir. Bunun asıl nedeni ise, içsel pazarlamanın sadece departmanlar arasında 

değil, yöneticiler ile çalıĢanları arasında da etkileĢimi iĢler kılan, çalıĢanların istek ve 

ihtiyaçlarını karĢılamaya yardımcı olan bir süreç oluĢundan kaynaklanmaktadır 

(Dündar ve Fırlar, 2006:132). 

Günümüzde örgütlerdeki insan sermayesi örgütlerin sürdürülebilir değerini 

yaratma ve rekabet avantajı kazanmak için temel faktörlerden birini teĢkil eder. Bu 

bağlamda içsel pazarlama çalıĢanlara örgütün içsel müĢterisi olarak yaklaĢmanın ve 

çalıĢanların ihtiyaçlarını tatmin etmenin dıĢ müĢteriye yapılacak olan hizmetin daha iyi 

olacağını belirtir (Barzoki ve Ghujali, 2013:34). 
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Hizmet iĢletmelerinde Kotler (1994) üç farklı pazarlama yaklaĢımından 

bahsetmiĢtir (Çoban, 2004:90): 

1.MüĢteriler ile örgüt arasındaki iliĢki ―dıĢsal pazarlama‖, 

2.MüĢteriler ile örgüt çalıĢanları arasındaki iliĢki ―etkileĢimli pazarlama‖, 

3.ĠĢletme ile çalıĢanlar arasındaki pazarlama ―içsel pazarlama‖ yaklaĢımları-dır. 

Ġçsel pazarlama, iĢletmelerdeki diğer pazarlama yaklaĢımlarının anlaĢılması 

adına da önemli bir role sahiptir. Bu noktada içsel pazarlamanın dıĢsal pazarlama 

niteliği taĢıyan yaklaĢımları ile etkileĢim içinde olduğunun bilinmesi gerekmektedir. 

ĠĢletme, çalıĢanlar, müĢteriler ve pazarlama yaklaĢımları açısından değerlendirme 

yapılacak olduğunda aĢağıdaki gibi bir Ģekil ortaya çıkmıĢ olacaktır. 

 

 ĠĢletme (Firma) 

  

Ġçsel Pazarlama  DıĢsal Pazarlama 

 

 ÇalıĢanlar                                             MüĢteriler 

 EtkileĢimli Pazarlama 

ġekil 3. Ġçsel Pazarlamanın Önemi ve EtkileĢimli Pazarlama 

      Kaynak: Pervaiz K. Ahmed ve Mohammed Rafiq, 2002: 8.‘den akt. (Kudret 

Özgün, 2016: 6) 

ĠĢletme ve çalıĢanlar arasındaki iliĢkiyi tanımlayan içsel pazarlamanın  

temel düĢüncesi, müĢteriyle doğrudan iletiĢime geçen çalıĢanın, pazarın baĢlangıç 

noktasını oluĢturmasıdır. Ġçsel pazarlama, iĢletmenin çalıĢanlarına iĢletmenin amaçları, 

planladıkları ve güncel konular hakkında bilgilendirme, bu bilgiler dâhilinde 

üstlenecekleri roller hakkında eğitim vermesini gerektirmektedir. BaĢarılı bir Ģekilde 

uygulanan içsel pazarlama, dıĢ müĢteri tatminini olumlu etkilemektedir (Ene, 

2013:70). 
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Bir iĢletmenin baĢarısı istihdam ettiği personelden çok fazla etkilenmektedir. 

Ġçsel pazarlamanın ana düĢüncesi, kurumda müĢteri ile karĢılaĢılan pazarın baĢlangıç 

noktasının çalıĢanların olduklarıdır. Ġçsel pazarlama kapsamı içindeki dıĢ müĢterilere 

ve iĢletme çalıĢanlarına iĢletmenin hedeflerini belirleme ve gerçekleĢtirme adımlarında 

aynı önem verilerek çalıĢılmalıdır. Ġçsel pazarlama, çalıĢanların iĢletmenin planlı ve 

güncel pazarlama etkinlikleri konusunda bilgilendirilmesini sağlayarak etkili bir 

uygulamayı gerçekleĢtirmeleri adına hangi yolu izleyecekleri konusunda da 

bilgilendirilmelerini gerekli kılar. ÇalıĢanların iĢ tatmininin sağlanarak içsel pazarlama 

konusunda baĢarı sağlanması, dıĢ pazarlamanın da bu durumdan pozitif yönde 

etkilenmesini sağlamaktadır (Proctor, 2010:257). 

Ġçsel pazarlama geçtiğimiz 20 yıl boyunca çalıĢanları bir maliyet unsuru olarak 

değil onları iĢletmenin baĢarısını sağlayan bir unsur olarak gören kavramdır. Buna göre 

çalıĢanlar bir müĢteri gibi değerli görülüp eğitilirlerse iĢletme için rekabet avantajı 

sağlanacak ve böylece iĢletmenin amaçları gerçekleĢecektir. Ġçsel pazarlama 

kavramının tam kalbindeki fikir organizasyonu çalıĢanların temsil ettiğidir. Ġçsel 

pazarlama bilgi alma ihtiyacı, eğitim, geliĢmiĢlik ve motivasyonla ilgilidir. Ġçsel 

pazarlama dıĢsal pazarlamadaki baĢarıya önemli bir katkı sağlamaktadır (Doukakis, 

2002:87). 

Ġçsel pazarlama anlayıĢının uygulandığı iĢletmelerde çalıĢanlar, müĢteriye iyi 

hizmet sunma noktasına önem vermek zorundadır. ÇalıĢanlar iĢletmenin dıĢ 

müĢterilerinin beklenti ve ihtiyaçlarını iyi takip etmeli ve dıĢ müĢterilerin karĢısına 

çıkan sorunları hızlı bir Ģekilde çözme konusuna yoğunlaĢmalıdır. Ġçerisinde 

çalıĢtıkları iĢletmeyi ve iĢletmenin kendi müĢterilerine sundukları ürünlerini iyi 

tanımalıdırlar. ĠĢletme yöneticileri de çalıĢanlarla aralarında sorunsuz bir iletiĢim 

kurmaya önem vermelidir (Ġnal vd., 2008:164). 

1.4. ĠÇSEL PAZARLAMANIN AMAÇLARI 

Ġçsel pazarlamanın en temel amacı çalıĢanların hangi birimde çalıĢıyor olursa 

olsun iĢletmenin amaçlarına odaklanmasını sağlamak, bu sayede müĢteri odaklı bir 

düĢünce oluĢturarak çalıĢanları kazanmak ve elde tutmaktır (Ġnal vd., 2008:165). 
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Ġçsel pazarlama, iĢletme faaliyetlerinin kalitesini en üst noktaya taĢırken 

çalıĢanların gönlünü kazanmak ve memnuniyetlerini sağlamak amacına sahiptir 

(TaĢkın ve Yeni, 2016:64). 

ÇalıĢanların, yöneticilerin çalıĢanları ve onların istek ve ihtiyaçlarını 

önemsediğini hissetmeleri içsel pazarlama kavramının önemli amaçlarındandır 

(Candan ve Çekmecelioğlu, 2009:43). 

Rafiq ve Pervaiz‘e göre ise (2000) içsel pazarlama faaliyetlerinin temel amacı, 

iĢletme yöneticilerinin, çalıĢanların beklentilerini önemseyerek, onların 

motivasyonlarını yükselterek bu sayede dıĢ müĢterilerin tatmin ve iĢletmeye bağlılık 

seviyelerini yükseltmektir. Ġçsel pazarlama kavramına yönelik yapılan çalıĢmalara 

bakıldığında çalıĢanların, performanslarının, motivasyonlarının, iĢletmeye 

bağlılıklarının ve tatmin olma durumlarının iĢletmede uygulanan içsel pazarlamaya 

iliĢkin faaliyetlerden büyük oranda etkilendiği görülmektedir (Rafiq ve Pervaiz, 2000). 

Bir baĢka görüĢ ise, içsel pazarlama amaçları ile ilgili Ģu noktalara dikkat 

çekmektedir; içsel pazarlama, iĢletmedeki nitelikli çalıĢanların iĢletmeden 

ayrılmalarını önlemeli ve devamlılıklarını sağlamalı, iĢletmenin ve çalıĢanlarla ilgili 

politikalarının açık ve anlaĢılır olmasını benimsemek suretiyle, yönetimin etkin 

olmasını amaçlamalıdır (Varey ve Lewis, 1999:928). 

Ġçsel pazarlama, iĢletmenin amaçlarını paylaĢarak, deneyimleri ve yetenekleri 

geliĢtirmeli, iĢletmenin ekonomisinin iyileĢtirilmesi amacıyla bireylerin 

motivasyonlarını sağlayacak yönetici ekiple iĢ birliğinde bulunulmasını sağlamalıdır. 

Ayrıca, güncel siyaset, teknoloji ve ekonomi dünyasının içerisinde, koĢulları takip 

ederek, rekabeti sürdürebilecek nitelikteki hizmetleri dağıtabilmek amacıyla kalite 

yönelimini gerçekleĢtirebilmelidir (Varey ve Lewis, 1999:928). 

Yukarıda belirtilen amaçlar dıĢındaki içsel pazarlama amaçları Ģunlardır (Varey 

ve Lewis, 1999:928): 

- ĠĢletmedeki vasıflı çalıĢanların iĢletmeye olan bağlılıklarını artırmak, çalıĢanlar 

ve yönetim arasında motivasyonu sağlamak ve artırmak, 

- Hizmet sunumunda rekabet edebilirlik açısından değiĢen çevrede uygun 

yönetim biçimini belirlemek, 

- Verimliliği artırmak, 
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- Tüm iĢletme çalıĢanlarını iĢletmenin tamamında kaliteyi yükseltmenin ve 

iĢletme içi iletiĢimin iyileĢtirilmesinin benimsenmesi ve müĢteri odaklı kalite yönetimi 

ile hareket etme noktasında cesaretlendirmek ve onların kiĢisel geliĢimine katkı 

sağlamak, (Varey, 1995:44). 

- ĠĢletmenin çalıĢanları arasındaki iliĢkilerin ve yöneticilerin rolünün yeniden 

tanımlanmasına yardımcı olmaktır (Varey, 1995:55). 

1.5. ĠÇSEL PAZARLAMANIN UNSURLARI 

ĠĢletmelerin özellikle hizmet iĢletmelerinin dıĢ müĢterilerle iletiĢim halinde olan 

iç müĢterilerin yani çalıĢanların performansını arttırmaya yönelik faaliyetlerde 

bulunmaları dıĢ müĢterileri tatmin etmede ve gelecekte muhtemel isteklerini önceden 

belirleyebilmek adına önem arz etmektedir. Bu kapsamda içsel pazarlama yazınında 

yapılan tanımlamalar ve Money ve Foreman‘ın (1995) içsel pazarlama ölçeği 

doğrultusunda çalıĢanların, kariyer geliĢtirme, ödüllendirme, vizyon geliĢtirme ve 

kurum içi iletiĢim boyutlarında iç müĢterinin tatminini arttırmaya yönelik içsel 

pazarlama faaliyetleri sıralanmıĢtır (ĠĢler ve Özdemir, 2010:119). 

Ġçsel pazarlamanın en temel unsuru yani odak noktası insandır. Bu nedenle insan 

unsuru, diğer unsurlara kıyasla bir adım daha önde yer almaktadır denilebilir. Ġçsel 

pazarlamanın temel unsuru insan ile ilgili hususların neler olduğu, aĢağıdaki Ģekil 

üzerinde gösterildiği gibidir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 4. Ġçsel Pazarlamanın Temel Unsuru 

Kaynak: Yüksel, 2016: 25. 
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ġekil 4‘de görüldüğü üzere iĢletmenin toplam kalite yönetimi felsefesini 

benimsemesiyle birlikte içsel pazarlama ile ilgili faaliyetlerin ortaya çıkması söz 

konusu olmaktadır. Yine Ģekilden görüldüğü üzere içsel pazarlamanın temel odak 

noktasını insan oluĢturmaktadır (Yüksel, 2016: 25-26). 

1.5.1. Kariyer GeliĢtirme (KiĢisel GeliĢim) 

ĠĢletmenin çalıĢanın eğitim, kiĢisel geliĢim ve iĢ tecrübesiyle kariyerine iliĢkin 

yaptığı tüm planlarının adım adım gerçekleĢtirmesidir. ĠĢletmeler kariyer geliĢtirme ile 

çalıĢanlarının bu planlarını gerçekleĢtirmelerini sağlayarak, iĢletmeye bağlılıkları ve 

becerilerinin üst düzeye çıkarılmasını sağlayacaktır (ĠĢler ve Özdemir, 2010:119). 

1.5.2. Vizyon GeliĢtirme 

Vizyon, iĢletmenin gelecekte olması istenen konumu ve geleceğine ait resmidir. 

ĠĢletme çalıĢanların, iĢletmeyi benimsemelerini sağlamak adına çalıĢanlara ortak bir 

vizyon sunmalı ve bu vizyonu çalıĢanlarına açık ve anlaĢılır bir Ģekilde iletmelidir 

(ĠĢler ve Özdemir, 2010:119). 

1.5.3. Ödüllendirme 

Ödüllendirme çalıĢanların iĢletmeden beklediklerini onlara sunarak, onların 

davranıĢlarını etkileme konusunda kiĢinin yeteneğidir. Bunlar tanınma, daha fazla 

sorumluluk gibi mali olmayan ödüller olabileceği gibi, ikramiye Ģeklinde mali ödüller 

de olabilir (Bulut ve ÇavuĢ, 2015:10). 

ÖdüllendirilmiĢ çalıĢan, iĢletmenin önemini ve değerini daha iyi algılayarak, 

istekli ve özverili çalıĢarak iĢletmenin amaçlarına ulaĢmasını sağlayacaktır. ĠĢletmeler 

için ödüllerle motive edilmiĢ çalıĢanlar, giderek önem kazanmaktadır (Kaya ve Akyüz, 

2015:10). 

1.5.4. Kurum Ġçi ĠletiĢim 

Kurum ile çalıĢanları arasında karĢılıklı bir güven ortamı oluĢturmak kurum içi 

iletiĢimin temel amacıdır. Bu temel amacı sağlamak için ise iyi bir iletiĢim sisteminin 

kurulması önem arz eder. Çünkü çalıĢanların kararlara katılımını sağlamak ve ihtiyaç 

duydukları tüm bilgiyi onlara, doğru ve tam zamanında sunmak onların iĢlerini istekle 



30 

 

yapmalarının en önemli unsurlarıdır. Bunun için de ihtiyaç duyulan Ģey kurum 

içerisinde iki yönde de iĢleyen iyi bir iletiĢim sistemidir (Demir vd., 2008:139). 

 

1.6. ĠÇSEL PAZARLAMA MODELLERĠ 

GeniĢletilen içsel pazarlama düĢüncesine göre, içsel pazarlamanın, motivasyonu 

sağlanmıĢ ve tüketiciye yönelmiĢ çalıĢanları elde etmek için müĢterilerin tatminlerini 

sağlamaya ve kurum ve iĢlevsel stratejileri etkin uygulama yolunda bir yaklaĢım ile 

çalıĢanların değiĢim ve sisteme direnmelerini kırmak, motivasyonlarını sağlamak ve 

iĢlevler arasındaki iletiĢim ve bütünleĢme hususlarına yönelmiĢ ve plan dâhilinde 

uygulanabilecek yöntemler bütünü olduğu anlatılmaktadır (Rafiq ve Pervaiz, 

2000:455). 

 

 

       

       

 

 

 

 

  

  

 

 

 

ġekil 5. Rafiq ve Ahmed‘in Ġçsel Pazarlama Modeli  

Kaynak: Çoban, 2004: 92 

 

ġekil 5‘te söz konusu tanım doğrultusunda oluĢturulan içsel pazarlama modeli, 

sunulmuĢtur. Model, kısaca açıklanacak olursa: modelin merkezinde iĢlevler arası 

koordinasyon ve iç müĢteri motivasyonu sağlayan müĢteri odaklı bir pazarlama 
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yaklaĢımı mevcuttur. Bu pazarlama yaklaĢımı hem iĢ tatminini hem de çalıĢan 

motivasyonunu; yetkilendirme, iĢ tatmini ve müĢteri odaklılık ile birlikte hizmet 

kalitesini; iĢ tatmini, müĢteri tatminini fonksiyonlar arası koordinasyon ve bütünleĢme 

hem müĢteri odaklılık hem de hizmet kalitesini sağlayarak, müĢteri tatminini 

oluĢturmaktadır (Çoban, 2004:92). 

Diğer bir içsel pazarlama modeline göre; yetki dağılımı, kapsamlı eğitim, 

çalıĢanların güvenliği, performansa bağlı ödüllendirme, bilgi paylaĢımı, statü 

farklılıklarının indirgenmesi içsel pazarlamanın temel unsurlarını oluĢturmaktadır. 

(Bansal vd., 2001:64). 

Lings tarafından geliĢtirilen bir baĢka modelde ise içsel pazarlama, içsel pazar 

araĢtırması, içsel iletiĢimler ve içsel karĢılık verme süreçlerinden oluĢmaktadır. Ġçsel 

pazar araĢtırması aĢamasında içsel pazarlama ile ilgili bilgiler, iĢin önemli özellikleri, 

çalıĢma koĢulları ve iĢ gören tatmini, iĢ gören tatminini etkileyen içsel ve dıĢsal 

faktörler, aynı iĢ gören için rekabet eden iĢletmeler ve bunların uygulamaları, yasal 

düzenlemeler gibi dıĢsal koĢulları kapsamaktadır. Ġçsel iletiĢimler aĢamasında içsel 

pazarlama karmasının bir unsuru olarak etkili içsel iletiĢimlere ihtiyaç duyulmaktadır. 

Yönetim ile çalıĢanlar arasındaki iletiĢimde, yeni pazarlama stratejileri ile ilgili bilgiler 

sunmanın yanı sıra haberlerin ve diğer kaynakların kullanımını kapsamaktadır. Ayrıca 

raporlar, sunular ve resmi toplantıların kullanılması tavsiye edilmektedir. Ġçsel 

iletiĢimde etkinlik, koordinasyon ve iĢ birliğini sağlamaktadır. Ġçsel karĢılık verme 

aĢamasında ise iĢ tasarımı, finansal ve finansal olmayan ödüller, arzulanabilir gelir, 

eğitim, iĢ güvenliği ve içsel iletiĢimler kullanılabilecek yaklaĢımlardan bazılarıdır 

(Kalyoncu, 2007:71). 

Berry tarafından geliĢtirilen bir baĢka modelde ise modelin odak noktasında 

kiĢilerarası iliĢkiler bulunmaktadır. ÇalıĢanların memnuniyetlerinin bireylerarası 

iliĢkiler aracılığıyla sağlanması bu modeli diğer modellerden ayıran bir özellik olarak 

belirtilebilir.  

Grönroos tarafından geliĢtirilen modelin Berry‘nin geliĢtirdiği modele benzer yönleri 

olmakla birlikte yönetimin destekleyici olma özelliği, modelin en önemli öğelerinden 

birisidir. Modelde katılımcı yönetim anlayıĢı önemli bir yer tutmaktadır.   
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ġekil 6. Lings'in Ġçsel Pazarlama Modeli 

Kaynak: Lings, 2004: 409 
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1.7. ĠÇSEL PAZARLAMA STRATEJĠLERĠ 

Ġçsel pazarlama, genellikle pazarlama ve benzeri araçların iĢletmedeki çalıĢan 

pazarına uygulanmasıdır. Ġç pazarda da dıĢ pazarda olduğu gibi müĢteriyi en iyi Ģekilde 

tatmin edebilmek için ilk önce iç pazara yönelik bilgileri toplamak gerekmektedir. 

Bunlar çalıĢanların tatminini etkileyen faktörler, çalıĢma koĢulları, iĢin nitelikleri, 

rakiplerin eylemleri gibi konulardır (Lings, 2004:406). Toplanan bu bilgiler ıĢığında, 

pazar bölümlendirmekte ve pazar karması geliĢtirilmektedir. Bundan dolayı 

çalıĢanların konumunun tespit edilmesi pazara etkili bir Ģekilde cevap verilebilmesi 

açısından önem arz etmektedir (Varey ve Lewis, 1999:930). 

1.7.1. Ġçsel Pazarın Bölümlendirilmesi 

Ġçsel pazar iĢletmelerin çalıĢanlarından oluĢmaktadır. Ġçsel pazarlama 

stratejilerinin uyumu dıĢ pazarda iĢletmenin belirlediği amaçlara ulaĢabilmek açısından 

zorunludur. ĠĢletmelerin çalıĢanlarının ihtiyaç ve isteklerini karĢılaması hem söz 

konusu çalıĢanların hem de dıĢ müĢterilerin tatmin düzeyini arttırmaktadır. MüĢteriyi 

en iyi Ģekilde tatmin edebilmek için iç pazarda da dıĢ pazarlarda olduğu gibi öncelikle 

içsel pazarın bölümlendirilmesi gerekir.  Bu gereklilik doğrultusunda aynı özelliklere 

sahip çalıĢanların gruplar halinde bölümlere ayrılması önem taĢımaktadır. Frost ve 

Kumar yaptıkları çalıĢmada çalıĢanları iki gruba ayırarak bölümlendirmiĢtir. Bu 

bölümlendirmeye göre çalıĢanlar ön hat personeli ve destek kadro Ģeklinde 

bölümlendirilmiĢtir. Doğrudan dıĢ müĢteri ile iletiĢim içinde olan çalıĢanlar ön hat 

personeli, bu grubun dıĢında kalan çalıĢanlar ise destek kadrosu olarak 

gruplandırılmıĢtır (Frost ve Kumar, 2000:364). MüĢteriler ile bağlantı kurma 

bakımından yapılan baĢka bir bölümlemeyi de aĢağıda gibi sıralamak mümkündür 

(Çoban, 2004:94). 

1.Bağlantı kuranlar; müĢteri ile çok sık veya periyodik olarak veya bağlantı 

kuran çalıĢanlar, 

2.Modifiye ediciler; genellikle müĢterilerle yüz yüze gelmeden doğrudan daha 

az sıklıkta bağlantı kuran çalıĢanlar, 

3.Etkileyiciler; Bu çalıĢanlar müĢteri ile doğrudan bağlantı kurmayanlardır.  

Bunlar, bağlantı kurulması konusunda karar verenlerdir. 
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4. Soyutlananlar; ÇalıĢanlardan müĢteri ile hiçbir Ģekilde bağlantısı olmayanlar 

da bu gruba girmektedir. 

1.7.2. Ġçsel Pazarlama Karmasının GeliĢtirilmesi 

Günümüzde artık genel kabul görmüĢ bulunan pazarlama karması unsurları ürün, 

fiyat, tutundurma ve dağıtımdan oluĢmaktadır (Çoban, 2004). Ürün içsel pazarlamada 

genellikle iĢin kendisidir (Lings, 2004:410).  

Ġçsel pazarlamada fiyat iĢletmenin sunduğu ürün ya da hizmetin çalıĢanlar 

tarafından benimsenmesinin psikolojik karĢılığı olabilir. Ġçsel pazarlamada değiĢim 

enerji, zaman, değer ve para ile yapılmaktadır. Dolayısıyla çalıĢanların tatmin 

edilmesinde fiyat en temel unsurlardan biridir. (Lings, 2004:411). 

Tutundurma, iĢletmenin insan kaynakları yöneticilerinin çalıĢanlarla 

iletiĢim kurmak amacıyla kullandıkları çeĢitli yöntemlerden oluĢmaktadır. ĠĢletme 

içinde Ģirket gazetesi ve haber panoları gibi araçlar kullanılarak, çalıĢanların yeni 

uygulama ve eğitim programlarına ilgi duymaları sağlanabilir (Ballantyne, 2000:277). 

ĠĢletmenin ürünlerinin müĢterilere ulaĢtırılması amacıyla kullanılan yer ve 

kanallar içsel pazarlamada dağıtım olarak ifade edilmektedir. ÇalıĢanlar için yapılan 

eğitim programlarının verilmesi amacıyla kullanılan eğitim ve danıĢman kurumları 

―kanallara‖, ―yer‖ olarak da içsel pazarlama uygulamalarının duyurulduğu konferans 

ve toplantılar örnek verilebilir (Ay ve Kartal, 2003:18).  

1.8. ĠÇSEL PAZARLAMANIN YARARLARI 

Ġçsel pazarlama programlarını baĢarıyla uygulayan iĢletmelere bu programların 

sağladığı yararlar Ģunlardır (Tuncay, 2009:25). 

 ĠĢten ayrılan çalıĢan sayısında azalma sağlanır. ĠĢletmeye olan bağlılığın 

artması nedeniyle iĢ gücü devir hızı düĢecek; iĢgücü devir hızının düĢmesiyle 

ise çalıĢanlar için yapılan eğitim, iĢe alma, hatalı ürün/hizmet sunumu vb. 

konularda giderlerin azalmasını sağlayarak tasarruf sağlayacaktır. 

 ÇalıĢan tatmininde artıĢ olur. ÇalıĢanlar iĢlerini isteyerek ve severek 

yapacaklarından dolayı çalıĢan memnuniyeti de artar.  
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 ĠĢletmenin sunduğu hizmet kalitesinde artıĢ sağlanır. ÇalıĢanların 

memnuniyetlerinin artması dıĢ müĢteri memnuniyetini de etkiler. MüĢteri 

memnuniyetinin artması da iĢletmenin kârlılığını olumlu yönde etkiler.  

 ÇalıĢanların iĢyerinde değiĢim karĢısında gösterdikleri tepkilerde azalma 

sağlar. Ġçsel pazarlama böylece çalıĢanlarca değiĢime olan ihtiyacın anlaĢıldığı 

ve bunun kabul gördüğü bir örgüt kültürü oluĢturur. 

1.9. ĠÇSEL PAZARLAMA UYGULAMALARINDA DĠKKAT EDĠLMESĠ 

GEREKEN HUSUSLAR 

Ġçsel pazarlama uygulamalarında yöneticilerin baĢarılı olabilmeleri adına dikkat 

etmeleri gerekenler aĢağıda sunulmuĢtur. Kısaca özetlenirse (Rafiq ve Ahmed, 1993; 

Yaman, 2012:96-97). 

1. Yöneticiler, iĢletmenin genel amaçları ile pazarlama amaç ve stratejilerini 

çalıĢanlarına bildirmelidir. ÇalıĢanlarla bu konudaki iliĢkinin sıklığı ve kalitesi 

belirsizlikleri azaltıp çalıĢan tatminini arttıracaktır. Yöneticilerin iĢletmeler için en 

uygun iletiĢim ağını kurması gerekir. 

2. Yöneticiler dıĢ müĢterilere sattıkları ürünlere gösterdikleri hassasiyet kadar 

iĢlere de aynı hassasiyeti göstermelidir. Böylelikle çalıĢanların iĢ tatminini 

arttırmalıdırlar.  

3. Yöneticilerin, iĢe alım süreçlerinde yeniliğe açık ve yetenekli kiĢileri iĢletmeye 

seçmeleri, çalıĢanları motive etme ve müĢteri yönlü anlayıĢı benimsemelerini 

sağlamak açısından gereklidir. MüĢteri yönlü olmalarını sağlamak amacıyla ise 

uygun eğitim programları düzenlenmelidir. 

4. MüĢteriyle sürekli iletiĢim içinde olan çalıĢana özellikle hizmet iĢletmelerinde 

müĢteri yönlülük benimsetilmelidir. 

5. ĠĢletmelerde iĢlevler arası koordinasyonu sağlamak ve motivasyonu arttırmak 

adına pazarlama benzeri yaklaĢımdan yararlanılmalıdır. 
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1.10. ĠÇSEL PAZARLAMA KONUSUNDA YAPILAN ÇALIġMALAR  

Literatürde içsel pazarlama konusunda yapılan birçok çalıĢma vardır. Örneğin; 

Çoban (2007), ―Ġç MüĢterilerin Tatmini ve Ġçsel Pazarlama Faaliyetlerinin 

Değerlendirilmesi: Kayseri Süpermarketlerinde Bir Uygulama‖ baĢlıklı araĢtırmasında, 

çalıĢanların tatmin olma durumlarına göre içsel pazarlama faaliyetlerine bakıĢ açılarını 

değerlendirmiĢtir. AraĢtırmadan elde edilen bulgulara göre çalıĢanların tatminine ve 

bütünleĢmesine yönelik olarak içsel pazarlama etmenleri bakımından çalıĢanlarda 

tatmin olanlar ile tatmin olmayanlar arasında ayrım gözlenmektedir. Bu unsurlara 

yönelik iĢletme faaliyetleri tatmin olanlarca, tatmin olmayanlara kıyasla daha olumlu 

değerlendirilmektedir. Mevcut iĢlerinde çalıĢmayı tercih eden çalıĢanlar, bu etmenlerle 

ilgili uygulamaları, mevcut iĢlerinde çalıĢmayı tercih etmeyen çalıĢanlara göre daha 

olumlu değerlendirmektedirler. 

Candan ve Çekmecelioğlu, (2009), ―Ġçsel Pazarlama Faaliyetlerinin Örgütsel 

Bağlılık Unsurları Açısından Değerlendirilmesi‖ adlı otomotiv sektöründe 

uyguladıkları çalıĢma sonuçlarına göre içsel pazarlama faaliyetlerinin örgütsel bağlılık 

üzerindeki olumlu etkisini tespit etmiĢlerdir. Buna göre çalıĢanların iĢletmeye 

bağlılığını arttırmak isteyen yöneticilerin içsel pazarlama uygulamalarına gereken 

önemi vermeleri gerektiğini ifade etmiĢlerdir. 

Kaygısız ve Eren (2017), "Otel ĠĢletmelerinde Ġçsel Pazarlama Uygulamalarının 

ĠĢ Görenlerin Hizmet Verme Yatkınlığı ve Olumlu Sosyal DavranıĢları Üzerine Etkisi: 

NevĢehir Örneği‖ baĢlıklı çalıĢmalarında içsel pazarlama uygulamalarının otel 

iĢletmelerinde yaygın olduğunu, iĢ görenlerin hizmet verme yatkınlıklarının yüksek 

olduğunu, olumlu sosyal davranıĢlar sergilendiğini saptamıĢlardır. Ayrıca iĢ görenlerin 

olumlu sosyal davranıĢları ve hizmet verme yatkınlıkları üzerinde otellerde uygulanan 

içsel pazarlama faaliyetlerinin belirleyici bir etkisi olduğunu tespit etmiĢlerdir. 

Çoban ve Nakip (2007), ―Yıldırma (Mobbing) Olgusunun Ġçsel Pazarlama ile 

ĠliĢkisi: NevĢehir‘de Bulunan Bankalar Örneği‖ baĢlıklı araĢtırmalarından ortaya çıkan 

önemli bir bulguya göre, içsel pazarlama faaliyetlerinden tatmin ile mobbing arasında 

anlamlı bir farklılık vardır. Motivasyon ve iĢ tatmininin arttırılması gibi içsel 

pazarlama faaliyetlerinden tatmin olma düzeyi; yıldırmaya maruz kalanların, 

yıldırmaya maruz kalmayanlardan daha düĢüktür. 
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Yüce ve Kavak (2017), Ġçsel Pazarlama Faaliyetlerinin Örgütsel Bağlılık ve ĠĢten 

Ayrılma Niyeti Üzerindeki Etkisi‖ adlı çalıĢmalarında neticesinde içsel pazarlama 

uygulamalarının örgütsel bağlılığı olumlu; iĢten ayrılma niyetini ise olumsuz yönde 

etkilediği saptanmıĢtır. 

Kaya ve Akyüz (2015), ―Ġçsel Pazarlama Temelinde Ġnsan Kaynakları 

Uygulamalarının MüĢteri Memnuniyetine Etkisini Belirlemeye Yönelik Bir AraĢtırma‖ 

baĢlıklı çalıĢmaları sonucunda iĢletmenin insan kaynakları faaliyetlerinin müĢteri 

memnuniyetini pozitif yönde etkilediğini tespit etmiĢlerdir. 

Fettahlıoğlu vd. (2016), ―Ġçsel Pazarlamanın Kurumsal Ġtibar Üzerine Etkisi: Bir 

Alan AraĢtırması‖ adlı çalıĢmalarından elde edilen bulgular sonucunda içsel pazarlama 

ile kurumsal itibar faaliyetlerinin birbirleriyle pozitif iliĢki içerisinde olduklarını ve bu 

nedenle hem iĢletme baĢarısı hem de müĢteri memnuniyeti açısından iĢletmenin 

çalıĢanlarına gereken önemi göstermesinin olumlu etkileri olduğunu ortaya koymuĢtur. 

IĢık ve Altunoğlu, (2016), ―Ġçsel Pazarlamanın Örgütsel Sinizm ve Örgütsel 

Bağlılığa Etkisi Üzerine Bir AraĢtırma‖ baĢlıklı çalıĢmalarında içsel pazarlama 

uygulamalarının örgütsel bağlılık ile pozitif, örgütsel sinizm değiĢkenleri ile negatif 

yönlü iliĢkileri olduğunu ortaya koymuĢlardır. 

Usta (2009), ―Ġçsel Pazarlama ve Hizmet Kalitesi Arasındaki ĠliĢki Üzerinde 

Örgütsel Bağlılık ve ĠĢ Tatmininin Aracılık Etkisi‖ adlı araĢtırmasında yapılan 

analizlere göre araĢtırmaya katılanların hizmet kalitesi algılamaları ile içsel pazarlama 

algılamaları arasında pozitif yönde anlamlı bir iliĢki olduğunu; bununla birlikte iĢ 

tatmininin bu iliĢkide tam bir aracılık etkisi olduğu fakat örgütsel bağlılığın aracılık 

etkisinin olmadığı tespit edilmiĢtir. 
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

ÖRGÜT ĠKLĠMĠ 

  

2.1. ÖRGÜT ĠKLĠMĠ KAVRAMI 

Örgüt ikliminin kavram olarak araĢtırmalarda kullanılmaya baĢlaması 1960‘lı 

yıllardan sonradır. Örgüt iklimi, örgütün psikolojisini ve dolayısı ile örgütü oluĢturan 

bireyleri ilgilendiren ortamdır. BaĢka bir deyiĢle örgütü oluĢturan bireylerin 

örgütlerindeki psikolojik ortama ait algılamaları örgütsel iklim olarak açıklanmaktadır 

(Altınöz ve Tutar, 2010:196). 

Literatüre bakıldığında örgüt iklimi konusu ile ilgili çok fazla araĢtırma yapıldığı 

görülmektedir. Ancak herkes tarafından genel kabul görmüĢ bir örgüt iklimi tanımının 

bulunmadığı söylenebilir. Yapılan araĢtırmalarda örgüt ikliminin çeĢitli yabancı ve 

Türk yazarlar tarafından ifade edilen tanımlarından bazıları aĢağıda verilmektedir: 

Örgüt iklimi, örgütsel ve bireysel değerler arasında çözümlemelere olanak veren 

kavramsal bir bağdır (Payne ve Mansfield, 1973:515). 

Litwin ve Stringer‘e göre örgütsel iklim, çalıĢma ortamındaki çalıĢan 

davranıĢlarını etkileyen, motive eden ve çalıĢanlarca dolaylı olarak veya doğrudan 

algılanan bu ortamın ölçülebilir özellikler kümesidir (Holloway, 2012:13). 

 Aishwarya ve Ramasundaram örgüt iklimini, örgütün yaĢamını daha fazla 

atmosfer ve değerlerle iliĢkilendiren, karakterize eden, tekrar eden davranıĢ kalıpları, 

tutum ve duyguları olarak tanımlar (Febriansyah, 2018:105). 

 Örgüt iklimi örgütleri oluĢturan bireylerin örgüt değerlerini kabullenmesi, 

örgütlerin amaçlarını benimsemesi, örgüte ait inanç ve normlar çerçevesinde iliĢkiler 

geliĢtirmesi ve örgütün kendilerinden beklentileri yönünde davranıĢlar sergilemesidir 

(Dönmez ve Korkmaz, 2011:174). 

Örgütün kiĢiliği olarak da ifade edilebilen örgüt iklimi kısaca örgüt çalıĢanlarının 

davranıĢlarını sergilediği psikolojik çevre olarak tanımlanmaktadır. Örgütü 

benzerlerinden farklı kılan ve çalıĢanları etkileyebilen ve çalıĢanların bulundukları 

örgüt ile ilgili paylaĢtıkları ortak algıları olarak tanımlanabilen psikolojik bir 
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kavramdır. Örgüt iklimi örgütün psikolojik ortamı olarak düĢünüldüğünde birey için 

kiĢilik ne ise örgüt için iklimde o Ģekilde ifade edildiğinde örgüt iklimi örgütün kiĢiliği 

Ģeklinde de tanımlanabilir (Yüksekbilgili, 2017:46). 

Örgüt iklimi endüstri ve örgütsel psikoloji çalıĢmalarında oldukça popüler bir 

konudur. Örgüt ikliminin spesifik bir kavram olarak kullanılması yönetim kavramı 

kadar eskidir (Kundu, 2007:99). 

Örgüt iklimi, iĢ göreni merkeze alan, iĢ gören duygu ve davranıĢlarını açıklayan 

psikolojik bir yaklaĢımdır. Örgüt iklimi kiĢinin davranıĢlarını inceleyen psikolojik bir 

olgudur. Bu yüzden iĢ görenlerin davranıĢsal tepkilerine ve iĢ yerinde meydana gelen 

olayların kiĢi tarafından algılanıĢ Ģekline yönelik unsurları ölçmektedir. Kavram 

üzerine yapılan çalıĢmalar organizasyonun mevcut rasyonel durumundan öte özellikle 

organizasyonun iĢ gören tarafından ne Ģekilde algılandığına yoğunlaĢmıĢtır 

(Yüksekbilgili ve Küçüközkan 2017:35). 

2.2. ÖRGÜT ĠKLĠMĠNĠN ÖNEMĠ 

Örgütler değiĢen rekabet ortamında geliĢebilmek ve devamlılığı sağlayabilmek 

için kuruluĢlarından itibaren zamanla kendilerine has kiĢilik geliĢtirirler ve bu kiĢilikle 

etkileĢimde bulundukları tüm çevreyi iyi ya da kötü etkilerler. Örgütü oluĢturan kiĢiler, 

iĢin gerekleri, örgütün hedefleri ve yapısı, örgüte özgü kiĢilikler etkileĢerek bir örgüt 

iklimi meydana getirir (Dönmez ve Korkmaz, 2011:174). 

Yukarıda bahsedilen bu örgütün kendine has bir kiĢiliği örgütte meydana gelen 

tüm olayların etkisinde Ģekillenen, soyut bir iklimi ifade etmektedir. Örgütün amaçları 

doğrultusunda yapması gereken iĢ gerekleri ve çalıĢanların bu beklentilere verdiği 

cevaplar örgütte yeni bir havanın oluĢmasına neden olur. Örgüt iklimi olarak da ifade 

edilen bu algının hem örgüt hem de çalıĢanları mutlu edecek bir yapıda olması örgüte 

yeni girenlerin de bu büyünün etkisine girmesine neden olacaktır. Bundan dolayı 

örgütsel iklim iĢletmelerin hem kendi yapıları hem de çalıĢanlarının iĢ doyumunu 

artıracak örgütün kiĢiliğini yansıtan özellikler dizisi olarak kabul edilmelidir (Paknadel 

Çetinkanat, 1988:7-8). 

Çevresel etkenlerin bir araya gelmesi ile oluĢan coğrafi iklim ya da hava durumu 

terimlerine benzetilen örgüt iklimi; örgütü oluĢturan kiĢilerin kiĢisel özelliklerine, 

bulundukları örgütlerin kendilerine özgü denilebilecek özelliklerine ve örgütün 
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bulunduğu ortamdaki özelliklerine göre Ģekillenmektedir ve böylece örgüttü oluĢturan 

bireylerin örgütlerinde sergiledikleri tutum ve davranıĢları üzerinde yaptırım gücünün 

olduğu görülmektedir (Akbulut ve Kutlu, 2016:257). 

Örgüt iklimi örgütün benimsediği değer sistemleri paylaĢılan inançlar ve ortak 

eylemlere atıfta bulunur. Örgüt içerisindeki her bir üye için örgüt iklimi beklentileri ve 

davranıĢları bir form haline getirir. Her bir üye zamanla kimlik sahibi olur. Örgütsel 

iklim çalıĢanların bilgi algılarının etkilenmesinde ve davranıĢların Ģekillenmesinde 

önemli bir rol oynar. Örgüt iklimi yenilikçi atmosferin devamlılığını sağlar. Firmalar 

yenilikçi iklimi formüle ederek çalıĢanların farklı alternatifleri keĢfetmelerini ve özgür 

düĢünmelerini teĢvik edebilirler (Chen ve Huang, 2007:105-106). 

Bireylerin bulundukları örgütlerdeki çalıĢma koĢulları ve örgüt özelliklerini 

algılama düzeyleri onların örgüt içindeki tutum ve davranıĢlarının nasıl Ģekilleneceğini 

belirlemektedir. Örgütlerde iklim kavramını tanımlayan bireylerin çalıĢtıkları örgütü 

ve koĢullarını nasıl algıladıkları ve bireylerin örgütte sergiledikleri davranıĢlarını iyi 

yönde etkileme durumlarıdır ve bireylerin bulundukları örgüt iklimini olumlu olarak 

benimsemelerini sağlamaktadır (Akbulut ve Kutlu, 2016:256).  

Olumlu örgüt iklimi iyi iĢ iliĢkilerinin oluĢmasıyla birlikte örgüt yönetimini 

kolaylaĢtırır ve çalıĢanlarda iĢ gören memnuniyetinin, performansın ve örgütsel 

bağlılığın artmasını ve iĢten ayrılmaların azalmasını sağlamakta, aynı zamanda önemli 

motivasyon kaynağı olmaktadır. Örgüt ikliminin iyileĢtirilmesi ile hizmet kalitesi ve 

örgüt baĢarısı da artmaktadır (Yousef vd., 2014:14). 

Örgütsel iklim grup düzeyinde sosyal bir etkileĢim yaratarak örgüt içerisinde 

değerli olanın ne olduğu, örgütün neye izin verdiği, neyin mükâfat olduğu konusunda 

mesajlar verir. Böylelikle örgüt içerisinde prosedür, eylem ve politikalar hakkında 

ortak bir algı yaratır (Get, 2018:50). 

Örgüt iklimi ait olma, örgütü çevreleyen atmosfer, ilgi, iyi niyet duygularının 

kuvveti ve moral düzeyinden oluĢur. Örgüt ikliminin çalıĢanların tutum, davranıĢ ve 

duyguları üzerinde önemli bir yaptırım gücü bulunmaktadır. Tüm bunlar olumlu ve 

ılımlı bir örgüt ikliminin örgütlerin amaçlarına ulaĢmasında ve baĢarılı olabilmelerinde 

etkili bir rol oynadığını göstermektedir (Halis ve Uğurlu, 2008). 
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Örgütün hedeflerini gerçekleĢmesi, çalıĢanların çalıĢma performansına ve iĢ 

doyumuna doğrudan bağlıdır. Örgüt ilkimi ise çalıĢanların örgütü algılayıĢ Ģekilleriyle 

ilgili bir kavram olarak örgüt içendeki ortamı açıklayabilir (Bucak, 2002:3). 

Özetle, örgüt iklimi örgütteki atmosfer olarak açıklanabilir. Bu atmosfer iĢ 

görenlerin motivasyonlarını etkilediği gibi, örgüte bağlılıklarını da kuvvetlendirebilir. 

ĠĢ görenlerin yüksek motivasyona sahip olması ve örgüte bağlılıklarının yüksek olması 

ise sağlıklı bir örgüt ikliminin oluĢmasına katkı sağlayan unsurlardır. Sağlıklı bir örgüt 

iklimi ise iĢ gören performansını doğrudan etkileyen bir faktördür (Çekmecelioğlu, 

2006:299). 

 

2.3. ÖRGÜT ĠKLĠMĠNĠN BOYUTLARI 

Örgüt iklimi boyutları, örgütsel davranıĢ analizinin yapılmasında ve örgütteki 

iklimin ölçülmesinde kullanılabilen bir ölçek olarak kabul edilebilir. Genelde 

araĢtırmacıların havayı etkilediğini kabul ettikleri ve örgüt yapısı hakkında bilgi 

edinirken önem verdikleri özelliklerdir (Öge, 1996:13). 

AĢağıda belirtilen dört farklı faktörün örgütsel ikliminin belirlenmesinde ortak 

olduğu bildirilmektedir (Yüceler, 2005:46). 

- ĠĢlerini yürütürken çalıĢanlara tanınan kendilerini yönetme özerkliği, 

-   Yapılacak iĢlerin yönetim tarafından yaptırılıĢ biçimi, 

- Yapıları gereği üst yöneticilerin çalıĢanların ödüllendirilmesine ve motive 

edilmesine yönelik istekleri,  

- ÇalıĢanların birbirleriyle olan iliĢkilerinde saygı, önem verme, içtenlik ve 

destekleme gibi unsurlara önem vermeleri. 

 Litwin ve Stringer tarafından örgüt iklimi dokuz ana boyuta ayrılmıĢtır (Yüceler, 

2005:46-48). 

• Sorumluluk – Bu boyut, çalıĢanların yetki sahibi olabilmeleri ve inisiyatif 

kullanmalarıdır. Sorumluluk boyutu, çalıĢanların kararlarının kontrol edilmesini 

algılama derecesi ve kendilerini idare edebilmeleridir.  
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• Ödül –Örgütte çalıĢanların iĢlerini doğru bir Ģekilde yapmaları durumunda 

kendilerine verilecek ödülün algılanıĢı, örgütsel iklimin ödül/ceza boyutu 

anlamına gelmektedir. Cezadan çok ödül sisteminin aktif olması çalıĢanların iĢ 

tatminine ve iĢlerine bağlılık derecesine olumlu etki edecek bir boyuttur. 

 

• Risk – Verilen bir görevdeki veya örgütteki risk derecesi algısı örgüt iklimini 

etkilemektedir. ÇalıĢanlar tarafından örgütün risk almaya verdiği önemin algısı 

örgüt ikliminin riske verdiği toleransı belirleyecektir. 

 

• Sıcaklık–ÇalıĢanların örgütün diğer üyeleri tarafından önemsenmesi ve 

sevilmesi duygusudur. Dostluklar ve arkadaĢlıklar, sıcaklık ve yakınlık iliĢkisi 

örgüt ikliminin sıcaklık boyutunu oluĢturmaktadır. 

 

• DayanıĢma –Yöneticilerin ve örgütteki diğer üyelerin yardımlaĢmaları ve 

destek hissi vermeleri örgüt ikliminin dayanıĢma boyutunu belirlemektedir. 

 

• Standartlar –Örgütün tüm amaçlarının gerçekleĢtirilmesi adına çalıĢanların 

yüksek performansı için sarf edilmesi gereken çabalar ve yerine getirilmesi 

gereken asgari Ģartlar standartlar boyutunu oluĢturmaktadır. 

 

• ÇatıĢma – Farklılıklar karĢısında çalıĢanlar ile yöneticilerin verdikleri 

tolerans algısı çatıĢma boyutudur. BaĢarının artması adına çatıĢma boyutunun 

zamanında çözümlenmesi önemli bir durumdur. 

 

• Kimlik – ÇalıĢanların örgüte bağlılıklarının artması, örgütü benimsemeleri, 

önemsenme ve ait olma derecesini gösteren boyut kimlik boyutudur. 

ÖzdeĢleĢme, bağlılık ve örgütsel vatandaĢlık kavramları örgüt iklimini olumlu 

etkilemektedir. Örgütsel iklim boyutuyla alakalı yapılan araĢtırmalarda önemli 

bir kaynak olan bu dokuz boyutta, sadece bireysel algılamaları örgüt ikliminin 

odak noktasına alması sebebiyle eleĢtirilebilmektedir. 
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Yukarıdaki açıklamaların ıĢığında örgüt iklimi boyutları Tablo 1‘de 

sunulmuĢtur; 

Tablo 1 KümelendirilmiĢ Örgüt Ġklimi Boyutları 

Bireysel Özellikler  Örgütsel Özellikler  Çevresel Özellikler 

Doyum Örgüt Yapısı 
Sınırlayıcı ve Güdüleyici 

Çevre 

Yükselme ve Ġlerleme 

Olanakları 
Örgüt Politikası 

ÇalıĢma KoĢulları (sıkıcı, 

hoĢnut edici) 

KiĢiye Verilen Önem ve 

Saygınlık 
Örgütün Amacı Yönetsel Destek 

Engellenme Büyüklüğü Baskı 

Güven Duygusu Ödül Düzeni ve Ücret Uyum 

Öteki Örgüt Üyelerine 

KarĢı Beslenen 
Duyarlılık 

 

Örgütsel ÇatıĢma 
 

 

Tehlikeyi Göze Alabilme 
 

Örgütle BağdaĢmazlık 
 

 

ArkadaĢlık ĠliĢkileri 
 

Çok Sıkı Gözetim ve 

Denetim 

Önderlik 

Karar Verme 

Örgütün GeliĢme 

Olanakları 

Örgütsel Açıklık 

Sorumluluk 

 

Kaynak: Yüceler, 2005: 49 

Her örgüt, boyutlar ne kadar farklı olursa olsun, kendi çalıĢanlarının ihtiyaçlarını 

karĢılayacak bir iklim oluĢturmak ve bunu devam ettirmek zorundadır. Günümüz 

yöneticisi bunu yapmakla yükümlüdür. Öncelikle örgütler büyümekte, teknoloji 

geliĢmekte, meslekten yöneticilik yerleĢmektedir. Bu da bu görevi yapacak bireylerin 

çok daha fazla yetenekli olmasını gerekli kılmaktadır. ġüphesiz bu faktörlerin tümünü 

etkileyen bir etken de örgütsel geliĢim ve değiĢimin bizzat kendisidir (Yüceler, 

2005:50). 

Davidson (2003) ise örgüts ikliminin boyutlarını tespit etmek amacıyla yapılan 

araĢtırmaları karĢılaĢtırarak analiz seviyesinin, örgütün tamamı, bir bölümü, çalıĢan 

grupları, birey bazlı mı değerlendirilmesi gerektiğine yönelik değerlendirmelerde 

bulunmuĢtur (Davidson, 2003:207). 
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2.4. ÖRGÜT ĠKLĠMĠ ÇEġĠTLERĠ 

Örgüt iklimi konusunda yapılan araĢtırmalarda üç tür iklim biçimine 

değinilmiĢtir. Söz konusu iklim biçimlerinin özellikleri aĢağıda belirtilmektedir 

(Koçel, 2003:310) 

- Katılımcı İklim: Cezalandırmanın olmadığı; ortak çalıĢma, karĢılıklı yardımlaĢma ve 

gruba bağlılığın olduğu iklim biçimidir. ÇalıĢanlardan yakın iliĢki ve arkadaĢlık 

bağlarına önem verenler örgütlerine bağlanma güdüsü kuvvetli olanlardır. ĠĢ 

arkadaĢlarına yardım etmeye ve onlarla vakit geçirmeye çalıĢırlar. Geleceğe dönük 

planlarla uğraĢmazlar. Bağlanma ihtiyacı sosyal iliĢkiler geliĢtirmeyi, gruba girmeyi 

diğer çalıĢanlarla iliĢki kurmayı ifade eder. 

- Otoriter İklim: Bu iklimde biçimsel otorite ödün vermeksizin kullanılmaktadır. 

Otoritelerini geniĢletmek amacıyla iktidar güdüsü yüksek olan çalıĢanlar diğer 

çalıĢanları etkileyerek güçlerini koruma davranıĢı gösterirler. Bu iklim görevlerin kesin 

tanımı üzerinde durmaktadır (Öge, 1996:18). 

- Başarıya Yönelik İklim: BaĢarının amaçlandığı, örgüt içi rekabet ve yeniliğin 

desteklendiği iklim biçimidir. Bu iklimde yöneticiler tarafından amaçlar belirlenmekte 

ve amaçlara ulaĢılması durumunda alt kademedeki çalıĢanlar ödüllendirilmektedirler. 

Bu iklim, çalıĢanların örgütlerine bağlılık düzeylerinin yüksek olduğu, onların 

ihtiyaçlarını karĢılayan, yeteneklere önem veren, tatmin düzeyi yüksek, birliktelik ve 

güven duygusunu içeren ve özendirici bir iklim biçimidir (Öge, 1996:20). 

 

2.5. ÖRGÜT ĠKLĠMĠNĠ ETKĠLEYEN FAKTÖRLER 

Örgütler açık sistemlerdir. Bu sebeple de örgüt iklimi hem dıĢ çevreden hem iç 

çevreden hem de çalıĢanın kiĢisel özelliklerinden etkilenmektedir. Örgütsel ikliminin 

örgütün kiĢiliğini oluĢturduğu düĢünüldüğünden örgütün kiĢiliği örgüt içindeki 

bireyler, örgütün kendi özellikleri ve çevresel özellikleri gibi birçok faktörden 

etkilenmektedir. Örgüt iklimini daha iyi anlamak açısından bu faktörlerin iyi 

değerlendirilmesi gerekmektedir (Yüksekbilgili, 2016:30). 

Örgütlerin iklimleri üzerinde önemli bir etkiye sahip olan örgüt dıĢı faktörler, örgütsel 

faktörler ve bireylerle ilgili faktörler bu baĢlık altında olan incelenecektir. 
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2.5.1. Örgüt DıĢı Faktörler 

Hukuksal Düzenlemeler – Yeni standartlar ve yükümlülükler getirmek 

suretiyle örgütsel iklim üzerinde belirleyici olabilirler. 

Sosyo-kültürel çevre – Örgütün içinde bulunduğu sosyal ve kültürel çevre 

örgütün birçok değiĢkenini etkileyerek iklimini de farklılaĢtırır. Örgüt, bulunduğu 

çevrede varlığını devam ettirmek için toplumun değerleri, normları, yapısı ve inançları 

ile uyumlu bir iklim yaratmalıdır. 

Ekonomik Koşullar – Örgütü içinde bulunduran pazarın Ģartları olumlu 

olduğunda, örgüt için baĢarı olasılığı artacak bu da yöneticileri daha cesaretli olmaya, 

risk almaya ve yaratıcı olmaya teĢvik edecektir. Böylece, örgüt iklimi baĢarı odaklı 

olarak algılanacaktır (Yüceler 2009:41). 

2.5.2. Örgütsel Faktörler 

Örgütün Büyüklüğü- Örgüt iklimi ile ilgili yapılan araĢtırmalar göstermiĢtir ki 

örgütün konumu ve büyüklüğü örgüt iklimini etkilemektedir. Örgütlerin tercih ettikleri 

coğrafi konum ve yerleĢimi ilerleyen dönemlerde örgütle birlikte çalıĢanların koĢulları 

haline geleceği için çalıĢanların tatmini ve motivasyonu üzerinde de etkili olacak ve 

örgütte hissedilen iklimin olumlu yönde Ģekillenmesini sağlayacaktır. Örgüt yapısı 

büyük olan örgütler yönetim olarak daha katı, daha fazla kuralcı ve daha 

bürokratiklerdir. Yapısı küçük olan örgütlerde ise yenilikçi ve yaratıcı düĢünceler daha 

kolay ifade edilebilmektedir. Bundan dolayı küçük örgütlerde olumlu ve destekleyici 

örgüt iklimi oluĢturmak daha kolaydır. (Karcıoğlu, 2001:276). 

Sendikalaşma –Herhangi bir iĢçi sendikasının örgütte olması ya da olmaması 

örgütü önemli derecede etkilemektedir. ÇalıĢanların bir sendikaya bağlı olması 

durumunda, üst-ast iliĢkileri daha biçimsel ve muhalif olmaya eğilimlidirler (Yüceler, 

2009:41). 

Örgütsel Yapı– Bürokratik bir örgütsel yapı, iliĢkileri kurallara bağlanmasından 

ötürü, daha biçimsel bir iklim yaratacaktır (Yüceler, 2009:41). 

İşin Yapısı- Bu yapı örgüt üzerindeki baskı, standartlar ve yükümlülükleri 

dolayısıyla da örgütün biçimlenmesini etkileyecektir. Örneğin otomotiv Ģirketleri ile 
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bankacılık ve finans Ģirketleri farklı önceliklerine göre farklı iklimler geliĢtireceklerdir 

(Yüceler, 2009:41). 

Örgütsel Amaçlar- Örgütsel amaç örgütlerin gelecekte olmak istedikleri yer 

olarak ifade edilir. Verdikleri hizmet çeĢidi veya büyüklükleri ne olursa olsun tüm 

örgütler baĢarılı olabilmek için öncelikle amaçlarını doğru bir Ģekilde belirlemeli ve 

çalıĢanların da bu amaçları gerçekleĢtirebilmesi için uygun ortamlar yaratmalıdır. Aynı 

zamanda amaçlar örgütün vizyonu, misyonu ve hedefleri ile de uyumlu olmalıdır. 

Nedeni ise bireyler örgütsel amaçlara ne denli inanırlarsa o ölçüde örgütsel amacın 

baĢarısı için özveride bulunurlar (Yüksekbilgili, 2016:40-41). 

2.5.3. Bireylerle Ġlgili Faktörler 

Yönetsel Değerler-Üst yönetimin kararları örgütü ilgilendiren kararları 

etkilemektedir. Yöneticilerin değerleri de dolayısıyla iklimi etkilemektedir. Örgütlerin 

hangi özellikteki örgüt olduğunu belirleyen Ģey ise örgütteki bireylerin 

algılamalarından kaynaklanan değerlerdir. Yöneticilerin yönetim konusunda izledikleri 

yaklaĢım örgütlerin yapıları ve özellikleri sayesinde Ģekillenmektedir. Örneğin 

demokratik veya katılımcı yönetim tarzının benimsendiği örgütlerde çalıĢanların örgüt 

iklimini olumlu Ģekilde algılamaları sağlanmaktadır (Özdemir, 2006:15). 

Liderlik Özellikleri- Transformasyonel liderlik tarzı gibi günümüz bilgi 

çağının gereklerine uygun liderlik anlayıĢının benimsenmesi, duygusal ve ruhsal 

zekânın rasyonel zekâ ile beraber önemsenmesi, örgütler de olumlu bir iklimin 

yaratılmasına katkıda bulunur. Empati ve açık iletiĢime, anlam ve amaç 

yaratılmasına önem veren liderler, çalıĢanların mutlu olmasına ve aile-vari bir iklim 

yaratılarak örgüt bütünlüğü oluĢturulmasına katkıda bulunurlar (Dickson vd., 

2001:208). 

Çalışanların Özellikleri -Örgüt çalıĢanlarının bireysel kiĢilikleri iklimin 

oluĢumunda etkilidir. Rekabetçi ve baĢarı odaklı bireylerden oluĢan örgütün, 

rekabetçi bir iklim geliĢtirmesi kuvvetle muhtemeldir. Yüksek derecede eğitimli 

çalıĢanlara sahip örgütün iklimi ile daha az eğitimli çalıĢanların oluĢturduğu örgüt 

iklimi de birbirinden farklı olacaktır (Yüceler-2009:42). 
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Yükselme ve Kariyer Olanakları- Yükselme ve ilerleme olanakları, bireylerin 

yeteneklerinin keĢfedilmesini sağlar ve bireylerin kendilerini geliĢtirmesine olanak 

tanır. Bu sayede çalıĢanlar örgütün bütün hedef ve amaçlarını gerçekleĢtirmek için 

daha verimli çalıĢacaklardır (Yüksekbilgili, 2016:34). 

Genel olarak incelediğimizde bireyler ile ilgili faktörlerin (algısal farklılıklar, 

liderin yönetim tarzındaki farklılıklar gibi), örgütsel ve dıĢsal faktörler ile birleĢerek, 

örgütler de birden fazla iklim oluĢumuna neden olduğunu söyleyebiliriz. Aynı örgüt 

içindeki farklı bölümlerde, farklı hedeflerin, görevlerin, liderlik süreçlerinin ve 

çalıĢan karakterlerinin ortaklaĢa etkileĢimden doğan ancak genel örgüt havasından 

farklı olan iklimler görülmesi, örgütsel iklim kavramına yüklenen değiĢkenlik 

özelliğini doğrular nitelikte olup, örgütlerde iklim çeĢitliliğine örnek teĢkil etmektedir 

(Mayer, vd., 1999). 

2.6. ÖRGÜT ĠKLĠMĠ VE ÖRGÜT KÜLTÜRÜ ĠLĠġKĠSĠ 

Örgüt iklimi ve örgüt kültürü birbiri ile çok yakın olmalarına rağmen farklı 

anlamları olan iki kavramdır. Örgüt iklimi örgüt kültürüne kıyasla daha hızlı Ģekilde 

değiĢmektedir ve örgüt kültürünün çok önemli ayrılmaz bir parçasıdır. Örgüt iklimi, 

örgütün özel dili içinde (çalıĢanların kahve aralarında iĢle ilgili yaptıkları konuĢmalar 

gibi) bulunur. ġekil 7‘de örgüt iklimi ve kültürü arasındaki iliĢki görülmektedir. ġeklin 

arka planında yer alan kısım örgüt kültürünü, kabarcıklar ise örgüt kültürünün içinde 

yayılmıĢ bulunan örgüt iklimini göstermektedir (Schauber, 2001:30). 

 

  

  

 

                    ĠKLĠM 

ġekil 7. Örgüt Kültürü ve Ġklimi ĠliĢkisi (Schauber, 2001:30) 

Kaynak: Çakır, 2010: 25 

 

Örgüt kültürü iĢ görenlerin organizasyonları konusundaki düĢünceleri ve 

organizasyona benlik kazandıran inanç ve değerleri de kapsar. ĠĢ görenlerin çalıĢtıkları 

KÜLTÜR 
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örgüte olan ortak algılamaları ise örgüt iklimi kapsamındadır. Örgüt iklimi baĢka bir 

açıdan iĢ görenlerin aktif çalıĢmaları sonucunda beklentilerinin hayata geçirilme 

seviyesinin ölçümüdür. ÇalıĢanların paylaĢtıkları beklenti ve inanç biçimleri de örgüt 

kültürü ile ilgilidir. ĠĢ görenlerin davranıĢlarını Ģekillendiren kuralları ise bu inanç ve 

beklentiler oluĢtururlar. Buradan çıkan sonuç örgüt iklimi iĢ görenlerin beklentilerinin 

hayata geçirilme seviyesini ölçerken, örgüt kültürü ise iĢ görenlerin bu beklentilerinin 

ne olduğu ile alakalıdır (Çevik, 2010:17). 

Örgüt iklimi ile örgüt kültürü arasındaki farklara bakıldığında: 

Ġklim; 

• Daha çok deneyseldir. DıĢ gözlemlere dayanmaktadır. 

• Örgüt çalıĢanlarının örgütün özelliklerine yönelik bireysel algılamalarını ve onların 

tatmin düzeylerini yansıtmaktadır. 

• Ġklim çalıĢanların tutumsal ve davranıĢsal özelliklerini göstermektedir. 

Kültür ise; 

• Örgüt içindeki temel grupsal değerleri ve mesajları kapsar. 

• Örgütün çalıĢanlarına paylaĢılmıĢ ve mecazi örgütsel düĢünce ve duyguları sunar. 

• Örgüt çalıĢanlarının ortak inanç, davranıĢ ve düĢünüĢ biçimlerini yansıtır. 

• Örgütün görünen unsurlarını ortaya koyar (Önen, 2008:55). 

Örgüt iklimi araĢtırmaları politikalara, prosedürlere odaklanırken örgütsel kültür 

çalıĢmaları ise esas olarak varsayımlar, inançlar ve değerlerle ilgilenir (Lone vd., 

2016:228). 

Örgütüm temel değer ve normlarına etki eden örgüt iklimi ve kültürü 

birbirleriyle iliĢkili kavramlar olmalarına rağmen farklılıkları barındırmaktadır. Örgüt 

kültürünü oluĢturan olguların devamlılığı, örgüt ikliminin oluĢmasına zemin 

hazırlamaktadır (Hasanoğlu,2004:51). 

 



49 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 8. Örgüt Kültürü ve Örgüt Ġklimi 

Kaynak: Moran vd., 1992: 38  

 

Örgüt kültürü, örgüt çalıĢanlarınca paylaĢılan değerler, normlar, inançlar ve 

simgelerden oluĢmaktadır. Örgüte bir kiĢilik kazandırarak onu diğerlerinde ayıran 

özellikler bütünüdür. Örgütlerde iĢ yapma ve iĢi yürütme Ģekli örgüt kültürünün 

etkisinde belirlenir. Örgütte anlatılan hikayeler, inançlar ve sloganlardan oluĢan, 

paylaĢılan ve baskın değerlerden doğan, örgüt çalıĢanlarına çalıĢanlara sembolik 

anlamlarla yansıyan bir yapıdır (Köse vd., 2001:227). 

Örgüt iklimi iĢ ortamının özelliklerine dayanmakta ve örgütü diğer örgütlerden 

ayırt edilmesini sağlamaktadır. Örgüt çalıĢanlarının davranıĢlarına etki eden, örgütsel 

yapı, hiyerarĢik düzen, ücret, denetim, çatıĢma, liderlik gibi öğelerin bir bütün olarak 

algılanması sonucunda oluĢan ve örgüte belli bir benlik kazandıran unsurların toplu 

ifadesidir (Arslan, 2004:215). 

Örgüt iklimi kavramına göre örgüt kültürünün daha kalıcı olduğu kabul 

edilmektedir. Örgüt kültürünün örgütü oluĢturan çalıĢanlarca paylaĢılan inanç, değer 

ve normlar üzerine yoğunlaĢtığı ve iklimi de kapsadığı düĢünülmektedir. (Arslan, 

2004:216). 
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2.7. ÖRGÜT ĠKLĠMĠ KONUSUNDA YAPILAN ÇALIġMALAR  

Örgüt iklimi konusunda ilk önemli çalıĢma Lewin, Lippitt ve White (1939) 

tarafından yapılmıĢtır. Bu çalıĢmada çalıĢanların bireysel ve örgütsel düzeydeki 

sonuçların tahmini ve liderlik konuları bakımından iklim algıları incelenmiĢtir. 

ÇalıĢanların davranıĢ Ģekillerinin ve algılamalarının doğru olarak anlaĢılması için dıĢ 

çevredeki değiĢken faktörleri dikkate almanın önemi vurgulanmıĢtır (Gök, 2009:589). 

Paknadel (Çetinkanat) (1988) ―Örgütsel Ġklim ve ĠĢ Doyumu‖ baĢlıklı 

çalıĢmasında, çalıĢmaya katılanların örgütsel iklime ve iĢ doyumlarına iliĢkin algılarını 

belirleyerek iĢ doyumu ve örgütsel iklim arasındaki iliĢkiyi incelemiĢtir. Buna göre, 

araĢtırmaya katılanların doyumlarına iliĢkin algılarında kıdemlerine göre iĢ, saygınlık, 

kendini gerçekleĢtirme ve güvenlik konularında anlamlı ve olumlu yönde farklılıklar 

ortaya çıkmıĢtır. 

Çekmecelioğlu (2005), ―Örgüt Ġkliminin ĠĢ Tatmini ve ĠĢten Ayrılma Niyeti 

Üzerindeki Etkisi‖ adlı çalıĢmasında iĢ görenlerin yaratıcılığına destek veren bir örgüt 

ikliminin, iĢten ayrılma niyetini ve iĢ tatminini belirleyen bir faktör olduğunu 

göstermiĢtir. ÇalıĢanların yaratıcılığını destekleyen bir örgüt ikliminde çalıĢanların 

iĢten ayrılma niyetinin azalacağı ve iĢ tatminlerinin artacağı görülmektedir 

(Çekmecelioğlu, 2005). Yine Çekmecelioğlu‘nun (2011), ―Algılanan Örgüt Ġkliminin 

ÇalıĢanların ĠĢ Tatmini, Duygusal Bağlılık ve Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢı 

Üzerindeki Etkilerinin Ġncelenmesi‖ adlı çalıĢmasından elde edilen veriler çalıĢanların 

duygusal bağlılık, vatandaĢlık davranıĢı ve iĢ tatmini gibi tutum ve davranıĢlarını örgüt 

iklimine iliĢkin algıların etkilediği göstermiĢtir. 

Yüceler (2009), ―Örgütsel Bağlılık ve Örgüt Ġklimi ĠliĢkisi: Teorik ve 

Uygulamalı Bir ÇalıĢma‖ baĢlıklı araĢtırması sonucunda örgüt ikliminin örgütsel 

bağlılığı oluĢturma ve geliĢtirmede etkili olduğu görülmüĢtür. 

ĠĢcan ve Karabey, (2007), ―Örgüt Ġklimi ile Yeniliğe Destek Algısı Arasındaki 

ĠliĢki‖ adlı araĢtırmalarında iĢ görenlerin yeniliğe destek algılarının iĢ yükü baskısı 

algıları arttıkça azaldığı; buna karĢın üst yönetim desteği, tarafsızlık ve bağdaĢıklık 

algıları arttıkça yeniliğe destek algılarının da arttığı gözlenmiĢtir. 

Yüksekbilgili (2017), ―Özel Sağlık ĠĢletmeleri ÇalıĢanlarının Örgüt Ġklimi 

Algılarının Demografik Özelliklerine Göre Ġncelenmesi‖ baĢlıklı çalıĢmasında 
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analizlerin sonucu meslek, cinsiyet ve medeni durumun örgüt iklimi algısında farklılık 

oluĢturduğunu göstermiĢtir. Örgüt iklimi ile iĢ görenlerin yaĢ değiĢkeni arasında ise 

anlamlı bir iliĢki bulunmamıĢtır. 

Tutar ve Altınöz (2010), ―Örgütsel Ġklimin ĠĢ Gören Performansı Üzerine Etkisi: 

Ostim Ġmalât ĠĢletmeleri ÇalıĢanları Üzerine Bir AraĢtırma‖ baĢlıklı çalıĢmalarında iĢ 

görenlerin performansları ile örgütsel iklim algıları arasında iliĢki saptanmıĢtır. 

Örgütsel iklim ve performans algıları ile demografik özellikler bakımından farklılığın 

olduğu tespit edilmiĢtir. 

Gök (2009), ―Örgüt Ġkliminin ÇalıĢanların Motivasyonuna Etkisi Üzerine Bir 

AraĢtırma‖ baĢlıklı çalıĢmasında örgüt ikliminin motivasyon üzerinde olumlu bir 

etkisinin bulunduğu ancak bu etkinin güçlü bir etki olmadığı saptanmıĢtır.  

Eroğluer ve Yılmaz (2015), ―Etik Liderlik DavranıĢlarının Algılanan Örgüt 

Ġklimi Üzerine Etkisine Yönelik Bir Uygulama: ĠĢ YaĢamında Yalnızlık Duygusunun 

Aracılık Etkisi‖ baĢlıklı araĢtırmalarında etik liderlik davranıĢlarının iĢ görenlerin 

örgüt iklimi algılarında pozitif yönlü ve anlamlı etkisinin olduğu; iĢ hayatındaki 

yalnızlık duygusunun ise kısmî aracılık rolünün olduğu saptanmıĢtır. 

Eröz (2014), ―Otel ĠĢletmelerinde Örgüt Ġklimi ve Duygusal Emek ĠliĢkisi: 

Trakya Bölgesinde Bir AraĢtırma‖ adlı çalıĢmasında çalıĢmaya katılanların duygusal 

emek davranıĢları ile örgüt iklimi arasındaki iliĢkisini incelemiĢtir. ÇalıĢma 

sonucunda; çalıĢanların duygusal emek boyutlarını misafirlerle iletiĢimde yansıttıkları; 

bu boyutların çalıĢanların örgüt iklimi düzeylerini etkilediği tespit edilmiĢtir. 

AĢık (2018), ―Örgüt Ġklimi ve ĠĢe YabancılaĢma ĠliĢkisini Belirlemeye Yönelik 

Bir AraĢtırma‖ adlı çalıĢmasında iĢe yabancılaĢma ve örgüt iklimi arasındaki iliĢkiyi 

incelemiĢtir. ÇalıĢmanın sonuçlarına göre iĢe yabancılaĢma ile örgüt iklimi arasında 

olumsuz, anlamlı ve düĢük düzeyde bir iliĢkinin varlığı saptanmıĢtır. 

KeleĢ (2008), ―Örgüt Ġklimi Boyutlarının ÇalıĢanların Güçlendirme Algılarıyla 

ĠliĢkilerinin Değerlendirilmesi: Bir AraĢtırma‖ baĢlıklı çalıĢmasından ortaya çıkan 

çarpıcı sonuç destek, risk alma ve ılımlı bir örgüt ikliminin çalıĢanların güçlendirme 

algıları üzerinde olumlu bir etkiye sahip olduğudur. Ayrıca sonuçlar güçlendirme 
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üzerinde risk almanın, öz yeterlilik duygularını arttırması sebebiyle etkisinin oldukça 

büyük bir olduğunu göstermiĢtir. 

Doğan ve Üngüren (2009), ―Farklı Meslek Gruplarındaki ÇalıĢanların Örgüt 

Ġklimi Algılamaları ve Alanya BaĢkent Hastanesi‘nde Bir AraĢtırma‖ adlı çalıĢmasında 

araĢtırmaya katılanların örgüt iklimine iliĢkin algılamalarını incelemiĢtir. Yapılan 

analizler sonucu araĢtırmaya katılanların arkadaĢlık ortamı, sorumluluk alma, örgütteki 

yapı, baĢarı standartları ile çatıĢma ortamına iliĢkin algılamaları arasında anlamlı bir 

fark olmadığı; örgütsel bağlılığa yönelik algılamaları ile iĢletmedeki teĢvik, 

ödüllendirme ve destek arasında ise anlamlı bir fark olduğu ortaya koyulmuĢtur. 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

DUYGUSAL BAĞLILIK KAVRAMI 

 

3.1. ÖRGÜTSEL BAĞLILIK KAVRAMI 

Literatürde, örgütsel bağlılığın alt boyutlarından birisi olarak ele alınıp incelenen 

―duygusal bağlılık‖ kavramına öncelikle ―örgütsel bağlılık‖ kavramını açıklayarak 

geçmek konunun daha iyi anlaĢılması açısından önemlidir.  

Bağlılık kavramı çalıĢan-örgüt arasındaki iliĢkileri inceleyen çalıĢmaların 

ıĢığında 1950‘li yıllarda ortaya çıkmıĢ ve ilk defa Whyte (1956) tarafından ele 

alınmıĢtır. Örgütsel bağlılık alanındaki çalıĢmalara öncülük eden Becker‘ın 1960 

yılındaki ―taraf tutma teorisi‖ bağlılık literatürünü Ģekillendirmede önemli bir yere 

sahiptir.  

Örgütsel bağlılık, çok farklı Ģekillerde tanımlanmakla birlikte araĢtırmacıların 

bakıĢ açısı ve bağlılığı ölçme ve sınıflandırma biçimlerine göre değiĢiklik 

göstermektedir. Literatürdeki örgütsel bağlılık tanımlarından bazıları Ģunlardır 

(Kayasandık, 2013:36-37). 

 Örgütsel bağlılık, çalıĢanın kararını örgütün bir üyesi olmaya devam etmeye ya 

da bırakmaya iten psikolojik bir güçtür ve bu güç, çalıĢanın örgütle olan 

iliĢkisini temsil etmektedir (Meyer ve Allen, 1991).  

 

 ÇalıĢanların iĢ yerlerine yönelik psikolojik bağlılıkları, örgüt ile çalıĢanın 

hedeflerinin bir uyum ve bütünlük içinde olması, kendini iĢyeriyle birlikte ifade 

edebilmesidir (Mowday vd., 1982).  

 

 ÇalıĢanın örgüte uyum sağlama derecesini ve örgütün özellikleri ile hedeflerini 

içselleĢtirmesini yansıtan psikolojik ilgidir (O‘Reilly ve Chatman, 1986).  

 

 Genel olarak örgütsel bağlılık; sadakat, örgüt değerlerine olan inanç ve iĢe 

katılma da dâhil çalıĢanın örgüte psikolojik anlamda bağlılığını ifade 

etmektedir (Çetin, 2004: 90). 
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 ÇalıĢanın maddi kaygılar duymadan iĢyerinde kalma arzusu ile örgütün amaç 

ve değerleriyle bütünleĢmesidir (Geartner ve Nollen, 1989:980).  

 

 Örgütsel bağlılık, örgütle özdeĢim kurma ve örgütsel katılım gücü ayrıca örgüt 

için çaba sarf etme arzusudur (Porter vd., 1974).  

 

Örgütsel bağlılık, bir bireyin maddi menfaatleri ön planda tutmadan; örgütte 

kalma isteği duyması, örgütü için çalıĢma arzusunda olması ve örgütün amaç 

ve değerleriyle özdeĢleĢmesidir. Bu açıdan örgütsel bağlılığın üç önemli öğesi 

bulunmaktadır ki bunlar; çalıĢanın örgütün amaçlarını kabul etmesi ve bu 

amaçlara güçlü bir Ģekilde inanması, örgütü adına gayret gösterme isteğinde 

olması ve örgütte çalıĢmaya devam etme konusunda kesin bir arzu duyması 

örgütsel bağlılığın göstergesidir (Balay, 2000: 16-18). 

 

3.2. ÖRGÜTSEL BAĞLILIĞIN TÜRLERĠ 

Örgütsel bağlılık konusunda çok sayıda çalıĢma yapılmıĢ olup, her bir çalıĢma 

farklı sınıflandırmaya gitmiĢtir. Allen ve Meyer (1990) yaptıkları çalıĢmada örgütsel 

bağlılığı ilk önce duygusal bağlılık ve devam bağlılığı olarak ayırmıĢlar daha sonra bu 

ayrıma normatif bağlılığı ilave etmiĢlerdir (Wasti, 2002:525). 

Bu modele göre, çalıĢanın örgütüyle olan iliĢkisini temsil eden bu psikolojik 

durum çalıĢanın davranıĢlarını belirleyen ve birbirinden ayrı Ģekilde geliĢen üç öğeye 

sahiptir: Duygusal bağlılık, çalıĢanın örgütü ile arasındaki duygusal bağına iĢaret 

etmektedir. Duygusal bağlılığı güçlü olan çalıĢanlar örgütte çalıĢmaya devam ederler, 

çünkü güdü istek tabanlıdır. Devamlılık (zorunlu) bağlılıkta hareket zorunluluk 

tabanlıdır. Yani çalıĢanın örgütten ayrılmasının kendisine pahalıya mal olacağı 

düĢüncesinden ortaya çıkmaktadır. Normatif bağlılık ise, çalıĢanın örgüte karĢı 

yükümlü olmasından dolayı örgütte kalmasının doğru bir hareket olacağı düĢüncesi ile 

oluĢan bir durumu ifade eder. Normatif bağlılığı güçlü çalıĢanlarda hareket mecburiyet 

tabanlıdır (AĢan ve Özyer, 2008:133). 

Allen ve Meyer örgütsel bağlılığın üç farklı boyutu olsa bile, çalıĢanın örgütteki 

asıl bağlılığın çalıĢanın örgütün çalıĢanı olmaktan mutluluk duyması, hisleri ve 
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duyguları ile örgütüyle bütünleĢmesi gerektiğini ifade etmiĢlerdir (Meyer, Allen, 

1991). Bu bağlılık türünün hepsinde de çalıĢanlar iĢyerlerinde çalıĢmaya devam 

etmektedirler. Fakat örgütte kalma güdüsü devam bağlılığında gereksinime, normatif 

bağlılıkta yükümlülüğe, duygusal bağlılıkta ise isteğe dayanmaktadır (Balay, 2014). 

ÇalıĢan ile örgüt arasında örgütten ayrılma ihtimalini azaltan bir bağın olması, bu 

bağlılık boyutlarının ortak özelliğidir. BaĢka bir deyiĢle, bahsedilen bütün bağlılık 

türünde de çalıĢanlar örgütlerinde kalmaya devam etmektedirler (Balay, 2014). 

3.2.1. Duygusal Bağlılık 

Duygusal bağlılık iĢ görenin örgütüne duygusal bakımdan yakınlık duyup 

örgütüyle özdeĢleĢmesidir (Allen ve Meyer (1990:2). 

Duygusal bağlılık yöneticilerin örgütlerde gerçekleĢmesini en fazla istedikleri 

bağlılık türüdür. Bireyleri duygusal olarak örgüte bağlayan ve örgütte bulunmalarından 

dolayı hoĢnut olmalarını sağlayan, bireysel ve örgütsel değerler arasındaki bir 

uzlaĢmadan kaynaklanmaktadır (Negiz vd., 2011:211). AraĢtırmalar da duygusal 

bağlılığın örgüt ya da örgütte yapılan iĢle ilgili davranıĢları açıklamada en kuvvetli 

örgütsel bağlılık boyutu olduğunu ispatlamaktadır (Polatcı vd., 2014:283). 

Bireyin örgüte duyduğu duygusal bağ bir bağ olan duygusal bağlılık, onun 

kimlik tespiti ve katılımı ile örgütün üyesi olmaktan kaynaklanmaktadır (Bergman, 

2006). Duygusal bağlılık, bireyin örgütte çalıĢmaya devam etme arzusu ve duygusal 

sebeplerle örgütüne bağlı olmayı ifade etmektedir. ÇalıĢanların örgüte üye olma ve bir 

bakıma örgütleriyle özdeĢleĢme anlamı yani örgüte karĢı var olan duygusal ilgilerinin 

boyutlarını taĢımaktadır (Akbolat vd., 2013:39). 

Bir örgütte yöneticilerin istedikleri en önemli davranıĢ biçimi, çalıĢanlarda 

örgütün amaçlarından, norm ve değerlerine kadar sadık bir destekleyicisi olma, örgütü 

içten benimseme olgusunun oluĢturulmasıdır. ÇalıĢanlar duygusal bağlılıkta, 

gerektiğinde içsel güdülerle çıkarlarını göz ardı ederek, kendinden ve menfaatlerinden 

fedakârlık edebilme olgunluğunu göstererek yöneticileri ve örgüt için çalıĢmaktan 

mutluluk duyabilmektedir (Eren, 2015: 557). 

Kısaca duygusal bağlılık çalıĢanın bir zorunluluk hissetmeden kendini o örgüte 

ait hissetmesi, örgüte karĢı bağlılık duyması ve örgütte olmaktan haz duymasıdır. 
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ĠĢlerini ve örgütü diğer çalıĢanlara göre daha fazla benimseyen çalıĢanlar duygusal 

bağlılık düzeyleri yüksek olan çalıĢanlardır.  

3.2.2. Devam Bağlılığı 

Devam bağlılığı, bireyin o örgütte çalıĢmayı bıraktığında ödemesi gereken 

maliyetleri göz önüne alarak örgütte kalmasıdır (Allen ve Meyer, 1990:2)  

Örgütsel bağlılık boyutlarından biri olan devamlılık bağlılığı, çalıĢanın örgütten 

ayrılmasından dolayı var olan çalıĢma koĢulunun olmaması ve mali bakımdan mahrum 

kalması durumunda bu ayrılma sonucunda örgüte sağladığı yararın boĢa gitmesi ve 

mali olarak gelirini elde edememesi anlayıĢıyla örgüte karĢı olan bağlılığının 

zorunluluk nedeniyle olduğu ifade edilmiĢtir (Meyer ve Allen, 1991). 

Devam bağlılığı kiĢinin örgütten ayrıldığında karĢılaĢacağı maliyetin farkında 

olmasıdır. ÇalıĢanın örgüte yönelik bağlılığı, bir zorunluluk olarak örgüte devam 

etmesi çalıĢmaya olan gereksinimden kaynaklanmaktadır (Balay, 2014). 

Bireyin örgütte çalıĢtığı süre boyunca sarf ettiği zamanı, gösterdiği çabası, 

statüsü ve maddi kazancı gibi yatırımlar ne kadar fazla ise örgütten ayrılması 

durumunda bunun karĢılığı olan yaptırımları da o kadar fazladır. Bu da çalıĢanın 

örgüte bağlılığını arttıran bir durumdur. Diğer taraftan, çalıĢanların kendilerine uygun 

iĢ seçeneklerinin az olması iĢlerine ve iĢverene bağlılıklarını arttıracaktır (Meyer vd., 

1993). 

Devam bağlılığı fazla olan çalıĢanlar ekonomik veya diğer kayıplardan 

etkilenmemek için iĢlerinde çalıĢmayı mecburiyet olarak gördüklerinde iĢ 

olanaklarının az olması nedeniyle de koĢullar gerekli kıldığı için örgütlerinde kalmaya 

devam ederler. Örgütte kalmak için çalıĢanlar gereken çalıĢma performansını 

gösterirler ki bu durum yöneticilerce gerçekleĢmesini istemedikleri bir bağlılık 

boyutudur (Meyer ve Allen, 1991). 

Duygusal bağlılığın tam aksine devam bağlılığı, çalıĢanların kendi arzuları 

dıĢında çaresizlik ve zorunluluk gibi olumsuz güdülerle meydana gelen bir bağlılık 

türüdür. 
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3.2.3. Normatif Bağlılık 

Normatif bağlılık bir çalıĢanın örgütünde çalıĢmaya devam etmek için kendini 

zorunlu hissetmesidir (Meyer, Allen, 1991). Diğer bir deyiĢle, çalıĢanın örgütte 

kalması konusunda bir sorumluluk duygusu hissetmesidir (Meyer ve Smith, 2000). 

Normatif bağlılık, örgüte karĢı yükümlülük duygusuna dayanmaktadır. 

Dolayısıyla çalıĢanlar örgütte kalmalarının zorunlu olduğunu düĢündükleri için 

kalmaktadırlar. Normatif bağlılık, çalıĢanların iĢ yerlerine karĢı hissettikleri 

sorumluluk duygularını göstermektedir. Normatif bağlılık çalıĢanın örgüte bağlılığın 

doğru olduğunu düĢünmesi ve örgütüne olan bağlılığını bir sosyal sorumluluk ve görev 

olarak algılaması sonucunda geliĢtiğinden farklı bir boyutu karakterize etmektedir 

(Ġncesu, 2011: 47). 

Normatif bağlılık çalıĢanların ahlaki açıdan örgütte çalıĢmaya devam etmelerinin 

gerekli olduğunu düĢündükleri için kendilerini örgütlerine bağlı hissetmeleridir. 

Yaptıklarının ahlaki bir tutum ve doğru bir davranıĢ olduğuna inandıkları için örgüte 

normatif bağlılık hissetmeleri söz konusudur (Meyer ve Allen, 1997). 

Normatif bağlılık, iĢ görenlerin örgütte çalıĢmaya devam etme zorunluluğunu 

ifade etmektedir. Normatif bağlılık düzeyi yüksek olan çalıĢanlar, iĢlerinde çalıĢmaya 

devam etmelerinin zorunlu olduğunu düĢünürler. ÇalıĢanın kariyer kimliği iĢ bağlılığı 

ile bağlı kalır (Alnıaçık vd., 2012:357). 

Genel olarak; normatif bağlılık için çalıĢanın sadakat ve ahlaki değerler 

açısından örgütte kalma isteği olduğunu söyleyebiliriz. Devam bağlılığı yanında 

duygusal bağlılığı hisseden çalıĢanın, örgütte gösterdiği çabayı göz önünde 

bulundurarak, yaptığı yatırımları düĢünmekte ve az iĢ alternatiflerini de göz önünde 

bulundurarak örgütte kaldığı görülmektedir. Normatif bağlılık hisseden çalıĢanın ise, 

ahlaki değerlerin yanı sıra manevi ve kültürel değerleri de önemsediği görülür (Tursun, 

2017: 58). 

Meyer ve Allen örgüte bağlılık boyutları olarak ortaya çıkan ve yukarıda 

bahsedilen üç modelin dört ortak özelliğinin olduğunu belirtmiĢlerdir. Bunlar; çalıĢan 

ile örgüt arasındaki iliĢkileri gösterirler, çalıĢanların örgütte kalmaya devam etmeleri 
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ile ilgilidirler, çalıĢanların psikolojik durumunu yansıtırlar, örgütte iĢgücü devrini 

azaltıcı etkileri vardır (Meyer, vd., 1993). 

3.3. ÖRGÜTSEL BAĞLILIĞIN BĠR ALT BOYUTU OLARAK DUYGUSAL 

BAĞLILIK 

Duygusal bağlılık örgütsel bağlılığın alt unsurlarındandır. Örgütsel bağlılık 

konusunda yurt dıĢında yapılan araĢtırmalarda özellikle iki isim olarak Meyer ve Allen 

öne çıkmaktadır. Türkiye‘de yapılan araĢtırmalarda ise araĢtırmacıların çoğu Meyer ve 

Allen‘in araĢtırmalarını esas alarak onların araĢtırmalarına atıfta bulunmuĢlardır. 

Örgütsel bağlılık konusu ile ilgili araĢtırmalarda duygusal bağlılık ve örgütsel bağlılık 

ölçekleri kullanılmıĢtır. 

Örgütsel bağlılık yazınındaki en etkili yaklaĢım, çalıĢanların örgüte duygusal 

olarak bağlanması olarak bilinen duygusal bağlılık yaklaĢımıdır. Bu bağlılıkta çalıĢan 

örgütte çalıĢmaktan veya onun bir parçası olmaktan dolayı memnuniyet duyar. 

Duygusal bağlılığın kökleri Kanter‘in tanımladığı ―birleĢme bağlılığı‖na 

dayanmaktadır. Porter ve arkadaĢları tarafından duygusal bağlılık, ―bireyin örgütle 

kendini tanımlaması ve belirli bir örgüte katılımı‖ olarak tanımlanmıĢtır. Daha sonraki 

yıllarda duygusal bağlılık kavramı üç bileĢenli olarak Meyer ve Allen‘in örgütsel 

bağlılık yaklaĢımında yer almıĢ ve ―çalıĢanın örgütüne duygusal olarak yakınlık duyup 

örgütüyle özdeĢleĢmesi‖ olarak ifade edilmiĢtir (Özyer, 2005).  

Duygusal bağlılık kavramı ile ilgili yapılan genel tanımlamalar aĢağıda 

belirtilmiĢtir. 

 Duygusal bağlılık; çalıĢanların örgütleri ile özdeĢleĢmeleri, örgütle 

bütünleĢmeleri ve örgütte bulunmaktan dolayı mutluluk duymalarını ifade 

etmektedir (Meyer, Allen, 1991). 

 Duygusal bağlılık; çalıĢanların örgütleri aralarındaki duygusal bağı ifade 

etmektedir ve çalıĢanların örgütsel nesnelere sarılmaları ve örgütle 

özdeĢleĢmeleri anlamına gelmektedir (Gül, 2002:41). 

 Duygusal bağlılık, çalıĢanların örgütleri ile özdeĢleĢmesini ve örgüte dahil 

olmasını ifade etmektedir. Duygusal bağlılığı güçlü olan çalıĢanlar, örgütleri 

adına çalıĢmaya devam ederler çünkü bunu duygusal olarak yapmak isterler 

(Alnıaçık vd., 2012:357). 
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 Duygusal bağlılık yani çalıĢanların örgütleri ile olan duygusal bağlılığı, onların 

örgütleri ile bütünleĢmeleri demektir. Bu sebeple, duygusal bağlılığı yüksek 

olan çalıĢanlar örgütün menfaatleri için büyük bir gayret sarf etme konusunda 

istekli olurlar ve kendi istekleriyle örgütte kalırlar. Bu sebeple, duygusal 

bağlılık bir örgütte olması en fazla istenen ve iĢ görenlerde görülmesi arzu 

edilen bağlılık türüdür (Meyer vd., 1993).  

 Duygusal bağlılık, çalıĢanların örgütün değerlerini ve amacını benimseyerek 

sadece ve mesleki sorumluluğunu yerine getirmiĢ olmak ve bireysel amaçlara 

ulaĢmak için değil aynı zamanda çalıĢanın örgütte kalma isteği duymasını ve 

örgütü yararına kendisinden beklenilenin üstünde görevlerini yerine getirme 

çabasını da ifade eder (DeCotiis ve Summers, 1987:452). 

 Duygusal bağlılık, çalıĢanların örgüt adına olağanüstü gayret sarf etmesini ve 

örgütün amaç ve değerlerini benimsemesini içermektedir (Mcgee, ve Ford, 

1987). 

Duygusal bağlılık; devamlılık, performans, birey ve vatandaĢlık davranıĢları gibi 

istenen örgütsel davranıĢlar ve uyumlu iliĢkilerden oluĢmaktadır (Meyer vd, 

2006:666). Duygusal bağlılık, çalıĢanın örgüte bağlanması ve örgütle özdeĢleĢmesi 

kuvvetidir. Üç ölçüt ile karakterize edilir (Seyman, 2008:175): 

 Örgütün belirlediği amaç ve değerler çok fazla benimsenmektedir. 

 ÇalıĢanlar tarafından gönüllü olarak örgüt çıkarları için önemli bir gayret 

gösterilmektedir. 

 Örgüt üyeliğini devam ettirebilme konusunda güçlü bir arzu duyulmaktadır. 

Duygusal bağlılıkta örgütün hedefleri ve amaçlarını gerçekleĢtirmek için çalıĢan 

örgütte kalmaya bağlı olur ve örgütle özdeĢleĢir (McGee ve Ford, 1987:638). Allen ve 

Meyer‘e göre duygusal bağlılığın önemi bu bağlılıkta çalıĢanların kendilerini örgütün 

bir parçası olarak görmelerinden dolayıdır. Duygusal bağlılık seviyesi yüksek olan 

çalıĢanlar örgütün bütün değer ve hedeflerini kabullenmekte ve örgütte kalmaktadırlar 

(Ġnce ve Gül, 2005:40).  

ÇalıĢanların örgütlerine pasif olarak bağlı olmalarından daha fazlasını ifade eden 

duygusal bağlılık, kendileriyle ilgili, örgütün baĢarısı için birtakım özveride 

bulunmaları durumunu kapsayan aktif bir bağdır (Gürbüz, 2006:59). Duygusal 
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bağlılıkta, çalıĢan aktif ve istekli katılım göstermekte ve örgütün amaçları 

doğrultusunda bunun devamlı olmasını istemektedir. Duygusal bağlılık, güdülere 

dayalı olan ve kendiliğinden oluĢan bir bağlılık biçimidir. Dolayısıyla örgütsel 

amaçlara, dıĢ faktörlere iliĢkin ortaya çıkan bir bağlılık değildir. Örgütlerinin amaç ve 

değerlerini benimsedikleri ölçüde çalıĢanlar bağlılık hissetmektedirler (Tutar, 

2007:106). 

Bu doğrultuda örgütlerine duygusal anlamda bağlılık düzeyleri yüksek olan 

çalıĢanlar örgütün değer ve amaçlarını benimsemekte ve örgütlerinde çalıĢmaya devam 

etmeyi istemektedirler. ÇalıĢanların duygusal bağlılıklarının güçlü olması onların 

örgütte kalma ve örgütün amaç ve değerlerini kabullenmeleri anlamına geldiği için, 

yukarı sayılan nedenlerle de beraber, örgütlerin çalıĢanlarına aĢılamak istedikleri ve 

gerçekleĢmesini en çok istedikleri bağlılık biçimidir (Porter vd., 1974:604). 

 

3.4. ALLEN VE MEYER’ĠN MODELĠNE GÖRE DUYGUSAL BAĞLILIK 

FAKTÖRLERĠ 

Duygusal bağlılığı etkileyen faktörlerin en önemlileri aĢağıda sıralanmıĢtır 

(Allen ve Meyer, 1990:17-18). 

 İşin Güçlülüğü: ÇalıĢanın yaptığı iĢle ilgili olarak mücadele etmesi, yapılan 

iĢin, çalıĢanı yeterince zorlayıcı, mücadele gerektiren ve onu heyecanlandıran 

bir iĢ olması. 

 Rol Açıklığı: Örgütün çalıĢandan neler beklediğinin açık bir Ģekilde ifade 

edilmesi. 

 Amacın Açıklığı: Yaptığı iĢte hangi amaca hizmet ettiği konusunda çalıĢanın net 

bir düĢünceye sahip olması. 

 Amaçların Güçlüğü: ÇalıĢanın yaptığı iĢ gereklerinin, onun yapabileceğinin 

üstünde olmaması. 

 Yönetimin Öneriye Açıklığı: Üst yöneticilerin, örgüt çalıĢanlarından gelen 

fikirlere önem vermesi. 

 Örgütsel Güven: Çalışanın örgütün vaatlerini yerine getireceğine dair güven 

duygusu. 

 Çalışanlar arası Uyum: ÇalıĢanların birbirleri ile uyumlu olmaları. 
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 Eşitlik: Örgütte hak eden çalıĢana, hak ettiği gibi davranıldığına olan inanç. 

 Kişisel Önem: Örgütün hedeflerine ve amaçlarına çalıĢanın önemli bir katkı 

sağladığı konusundaki inancı. 

 Geri Bildirim: Performansı ile ilgili olarak çalıĢanın her an bilgi alabilmesi. 

 Katılım Örgüt çalıĢanının, iĢ yükü, çalıĢan performansı ve iĢ sonuçları gibi 

konularda kararlara katılabilme derecesi 

 

Örgüte ve çalıĢanların algısına göre bu faktörlerin bağlılığa etkisi farklılık 

gösterebilir.  

 

3.5. DUYGUSAL BAĞLILIĞIN SONUÇLARI  

Duygusal bağlılık, diğer bağlılık türlerinde olduğu gibi dıĢarıdan kaynaklı ya da 

zorunlu baskılar sonucunda değil çalıĢanın kendi isteğiyle bir bağlanma meydana 

getirdiği için çok büyük bir önem arz etmektedir. Konu ile ilgili yapılan araĢtırmalarda 

bağlılığın etkilediği değiĢkenlere değinilmektedir.  

Örgütler için yönetim alanında ilk akla gelen çalıĢanın örgütüne olan bağlılığı ile 

performansı arasında olumlu bir iliĢki bulunmuĢtur (Petty vd., 1984). Yaptıkları iĢte 

diğerlerine göre daha yüksek performans gösteren çalıĢanlar örgüte bağlılığı yüksek 

olan çalıĢanlardır. Aynı Ģekilde Meyer ve diğerleri (1989) ile Konovsky ve 

Cropanzano (1991) da duygusal bağlılık ile performans arasında pozitif yönlü anlamlı 

bir iliĢkili olduğunu fakat kendilerinden önceki çalıĢmaları teyit eder Ģekilde 

çalıĢanların performansları ile devam bağlılıkları arasında negatif yönlü bir iliĢki 

olduğunu belirtmiĢlerdir. Duygusal bağlılıkta çalıĢanın bir zorunluluk ve menfaat 

gözetmeksizin örgüte bağlandığını vurgulamıĢlardır. Duygusal bağlılığın iç çıktıları 

yönüyle de farklılık yarattığı ve duygusal bağlılık üzerinde örgütlerin önemle 

durmaları gerektiğini belirtmiĢlerdir. 

Duygusal bağlılık devir hızı, iĢten ayrılma, iĢ tatmini, devamsızlık, iĢ verimi ve 

iĢe geç kalma gibi unsurları büyük ölçüde etkilemektedir. Mowday (vd., 1982), 

Reichers (1985) ve Somers (1995) duygusal bağlılığın; devamsızlık ve iĢten ayrılma 

ile arasında anlamlı iliĢkiler olduğunu belirtmiĢlerdir. Personel devir hızı, devamsızlık 
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ve baĢka iĢ alternatifleri arama gibi iĢten ayrılma ve uzaklaĢma davranıĢlarını negatif 

yönde etkilediğini ispatlamıĢlardır.  

Shore ve Wayne (1993) duygusal bağlılık ile örgütsel vatandaĢlık davranıĢı, 

algılanan örgütsel destek arasında pozitif yönde anlamlı bir iliĢki olduğunu ileri 

sürmüĢlerdir. ÇalıĢanların sübjektif iyi olmalarına ve yatırımlarına örgütün önem 

vermesi ve algılanan desteği çalıĢanların davranıĢlarının önemli bir belirleyicisi 

olabilir. Bu durumda çalıĢanların örgütün bu desteğini bir borç olarak algılayarak 

örgüte olan borçlarını ödemek için vatandaĢlık davranıĢı gösterebileceğini 

belirtmiĢlerdir. 

Mayer ve Schoorman (1992) ise personel devir hızında duygusal bağlılıktan daha 

çok devam bağlılığının etkili olduğunu fakat duygusal bağlılık ile çalıĢanların 

performansı arasında daha kuvvetli bir iliĢki olduğunu belirtmiĢlerdir. 

Örgütün bireysel anlamda kendine bağlılık duyan çalıĢanlara sahip olması, 

çalıĢanlara vereceği değerde doğal bir artıĢa sebep olmaktadır. Dolayısı ile bu da 

çalıĢanların tatmin olmaları ve kendini gerçekleĢtirme ihtiyaçları ile doğrudan bir 

iliĢkiye neden olabilecektir. Bu doğrultuda çalıĢanın, ona saygın ve kendine değer 

verildiğini hissettiren, iĢ ve özel hayatı arasında düĢük gerginlik yaratan, aynı zamanda 

da tatmin olmasını sağlayan bir örgüte bağlılık duyması ve örgütün hedeflerine 

ulaĢmasında yardımcı olmasını beklemek doğru olabilecektir (Öztürk, 2008:35).  

3.6. DUYGUSAL BAĞLILIK ĠLE ĠLGĠLĠ YAPILAN ÇALIġMALAR  

Duygusal bağlılığın çalıĢanların performansı, personel devir hızı, çalıĢan tatmini, 

iĢten ayrılma niyeti, vatandaĢlık davranıĢı ile iliĢkisini inceleyen çalıĢmalardan 

bazılarına aĢağıda değinilmiĢtir: 

AĢan ve Özyer (2008), ―Duygusal Bağlılık ile ĠĢ Tatmini ve ĠĢ Tatmininin Alt 

Boyutları Arasındaki ĠliĢkileri Analiz Etmeye Yönelik Ampirik Bir ÇalıĢma‖ isimli 

araĢtırmalarında iĢ tatmini ile duygusal bağlılık arasında pozitif yönde kuvvetli bir 

iliĢki saptanmıĢtır. ĠĢ tatmininin alt boyutları incelendiğinde ise, dokuz alt boyuttan altı 

tanesinin duygusal bağlılık ile iliĢkisi tespit edilmiĢtir. Diğer üç alt boyut ile duygusal 

bağlılığın herhangi bir iliĢkisi olmadığı sonucuna varılmıĢtır.  
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Gürbüz (2006) otomotiv, tekstil ve gıda sektöründe yaptığı araĢtırmasında, 

duygusal bağlılık ile örgütsel vatandaĢlık davranıĢı arasında olumlu iliĢkiler 

saptamıĢtır. Ayrıca duygusal bağlılık düzeyi artan çalıĢanların iĢ tatmin düzeyleri ile 

örgütsel vatandaĢlık davranıĢı sergileme eğilimlerinin artacağını saptamıĢtır. Bunun 

yanında iĢe devamlılık oranları ile performans ve iĢ baĢarım verimliliğinin de 

artacağını belirtmiĢtir.  

Andrews vd., (2008), Grup dayanıĢmasının duygusal bağlılık ve örgütsel adalet 

arasındaki iliĢkide aracı rolünü incelemiĢlerdir. Buna göre duygusal bağlılık ile 

örgütsel adalet arasında olumlu yönde iliĢki tespit etmiĢlerdir. 

Gül ve Alacalar (2014), ―Otantik Liderlik ile Ġzleyicilerin Duygusal Bağlılıkları 

ve Performansları Arasındaki ĠliĢkiler Üzerine Bir AraĢtırma‖ isimli çalıĢmalarında, 

araĢtırmaya katılanların duygusal bağlılıkları ve performansları ile otantik liderliğin 

tüm bileĢenleri arasında olumlu yönde anlamlı iliĢkiler saptamıĢlardır. 

Zhang, Griffeth ve Fried (2012) yaptıkları araĢtırmada iĢ-aile çatıĢmasının 

bireysel sonuçlarını incelemiĢlerdir. AraĢtırma sonucuna göre, iĢ-aile çatıĢmasının 

duygusal bağlılık ile pozitif yönde iliĢkisi olduğunu; duygusal bağlılık ile çalıĢan devir 

hızı arasında ise herhangi bir fark olmadığını belirtmiĢlerdir.  

Meyer ve arkadaĢları (2002) yaptıkları meta-analiz sonucunda, iĢten ayrılma 

oranı ile örgütsel bağlılığın tüm boyutları arasında negatif yönlü bir iliĢkisi olduğunu; 

fakat bu iliĢkinin duygusal bağlılıkta daha güçlü olduğunu ortaya koymuĢlardır.  

Karatepe ve Kılıç (2009), çalıĢmalarında iĢ tatmini, performans ve duygusal 

bağlılık üzerinde çatıĢmanın iki yönüyle (çatıĢma ve kolaylaĢtırıcı) etkilerini 

incelemiĢlerdir. AraĢtırma sonucunda performans ve iĢ tatmini ile duygusal bağlılık 

arasında pozitif yönde bir iliĢki saptamıĢlardır. ĠĢ-aile çatıĢmasının ise performansı 

olumsuz yönde etkilediğini belirlemiĢlerdir. Aynı Ģekilde aile-iĢ fasilitasyonunun 

duygusal bağlılığı tetikleyici rol oynadığını, iĢ-aile fasilitasyonunun (kolaylaĢtırması) 

iĢ tatminini arttırdığını belirtmiĢlerdir.  

Özutku (2008) ―Örgüte Duygusal, Devamlılık ve Normatif Bağlılık ile ĠĢ 

Performansı Arasındaki ĠliĢkinin Ġncelenmesi‖ adlı araĢtırmasında, çalıĢanların 

yaptıkları iĢte gösterdikleri performans düzeylerinin yüksek olduğu saptanmıĢtır. ĠĢ 
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performansı ile normatif bağlılık arasında anlamlı bir iliĢki saptanamazken; iĢ 

performansı ile duygusal bağlılık ve devamlılık bağlılığı arasında ise pozitif yönde 

iliĢki tespit edilmiĢtir.  
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DÖRDÜNCÜ BÖLÜM 

KARABÜK ÜNĠVERSĠTESĠNE YÖNELĠK BĠR UYGULAMA (ALAN 

ARAġTIRMASI) 

 

4.1. ARAġTIRMANIN TANITILMASI  

 

4.1.1. AraĢtırmanın Konusu  

AraĢtırmanın konusu, Karabük Üniversitesinde görev yapan akademik 

personelin içsel pazarlama algılarının örgüt iklimi üzerindeki etkisinde duygusal 

bağlılığın aracılık rolünün incelenmesidir. 

4.1.2. AraĢtırmanın Amacı ve Önemi 

Bu çalıĢma Karabük Üniversitesinde görev yapan akademik personelin içsel 

pazarlama algılarının örgüt iklimi üzerine etkisinde duygusal bağlılığın aracılık rolünü 

ortaya koymayı amaçlamaktadır. 

Günümüzde faaliyet gösteren kurumların baĢarılı olmasını sağlayan en önemli 

unsur dıĢ müĢterilerin istek ve ihtiyaçlarının karĢılanarak tatmin edilmesidir. DıĢ 

müĢteri memnuniyetini sağlamak için ise öncelikle iç müĢterilerin yani çalıĢanların 

tatmin edilmesi gerekmektedir. Bu doğrultuda artık bütün kurumlar çalıĢanlarının 

görüĢ ve düĢüncelerine önem vermektedir. Böyle bir yaklaĢım da çalıĢanların iĢe 

devamlılığını, motivasyonunu, iĢle özdeĢleĢmelerini ve kurum içinde temel inanç ve 

değer yargıları doğrultusunda hareket etmelerini sağlayacaktır. Örgütte bu olumlu 

psikolojik ortamın yaratılmasında duygusal bağlılık önemli bir rol oynamaktadır. 

ÇalıĢanların kurumlarına olan bağlılık düzeylerinin yüksek olması, yüksek morale ve 

motivasyona ayrıca daha sağlıklı örgüt iklimine katkıda bulunmaktadır. Dolayısıyla 

örgütlerin içsel pazarlama faaliyetlerine daha fazla önem vermeleri ve çalıĢanlarının 

duygusal bağlılıklarını arttırmaları sağlıklı bir örgüt iklimi bakımından önem arz 

etmektedir. Bu nedenle bu çalıĢmada Karabük Üniversitesinde görev yapan akademik 

personelin içsel pazarlama algılarının örgüt iklimi üzerine etkisinde duygusal 

bağlılığın aracılık rolü incelenmiĢtir. 
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4.1.3. AraĢtırmanın Hipotezleri ve Modeli 

AraĢtırma kapsamında kullanılan hipotezler aĢağıda sunulmuĢtur: 

H1: Ġçsel pazarlamanın örgüt iklimi üzerinde pozitif yönlü etkisi vardır. 

 H2: Ġçsel pazarlamanın duygusal bağlılık üzerinde pozitif yönlü etkisi vardır. 

 H3: Duygusal bağlılığın örgüt iklimi üzerinde pozitif yönlü etkisi vardır. 

 H4: Ġçsel pazarlamanın örgüt iklimi üzerindeki etkisinde duygusal bağlılığın 

aracılık rolü vardır.  

ÇalıĢmada test edilmek istenen hipotezler kapsamında oluĢturulan araĢtırma modeli 

ġekil 9‘da sunulmuĢtur. 

 

                                                Duygusal Bağlılık 

 

 H2   H3  

    

   

H4 

                                                                    

          Ġçsel Pazarlama                                H1                             Örgüt Ġklimi 

 

ġekil 9. AraĢtırmanın Modeli 

 

4.1.4. AraĢtırmanın Kapsamı ve Sınırlılıkları 

AraĢtırmanın evrenini Karabük Üniversitesi‘nde görev yapan akademik personel 

oluĢturmaktadır. AraĢtırma üniversitede çalıĢan idari personellere ve diğer 

üniversitelere de yapılabilirdi. Dolayısıyla çalıĢmanın ana kısıtı; analizler sonucunda 

elde edilen bulguların geçerliliği sadece belirtilen kurumun akademik personelini 

kapsamaktadır. Farklı kurumlarda gerçekleĢtirilecek olan araĢtırmalar ile farklı bulgu 

ve sonuçlara ulaĢılabilir.  
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4.2. ARAġTIRMANIN YÖNTEMĠ 

ÇalıĢmanın bu bölümünde Karabük Üniversitesi Akademik Personeline 

uygulanan alan araĢtırması ile ilgili temel bilgilere yer verilmiĢtir.  

4.2.1. AraĢtırmanın Evren ve Örneklemi 

ÇalıĢmanın evrenini, Karabük Üniversitesi‘nde görev yapmakta olan tüm 

akademik personel oluĢturmaktadır. Bu çerçevede, Karabük Üniversitesi Personel 

Daire BaĢkanlığı‘ndan alınan verilere göre 2018 Kasım ayı itibariyle kurumda 961 

akademik personel görev yapmaktadır. Dolayısıyla çalıĢmanın evreni 961 akademik 

personelden oluĢmaktadır.  

Üniversite bünyesinde anketler 250 akademik personele dağıtılmıĢ ve dağıtılan 

anketlerden 201 tanesi geri dönmüĢtür. Dolayısıyla araĢtırmanın örneklemi 201 

akademik personelden oluĢmaktadır. AraĢtırma kapsamında 201 akademik personel ile 

yüz yüze anket yöntemiyle görüĢme yapılmıĢ ve analizler bu veriler üzerinden 

gerçekleĢtirilmiĢtir. 

4.2.2. ÇalıĢmada Kullanılan Ölçekler 

AraĢtırma kapsamında Foreman ve Money (1995) tarafından geliĢtirilen ve 14 

ifadeden oluĢan içsel pazarlama ölçeği kullanılmıĢtır. Örgüt ikliminin varlığı ve 

katılımcıların örgüt iklimi hakkındaki düĢüncelerini ölçülmeye yönelik olan örgüt 

iklimi ölçeği ise Rogg vd., (2001) tarafından geliĢtirilmiĢtir. Ölçek 21 ifadeden 

oluĢmaktadır. Katılımcıların duygusal bağlılık düzeylerini ölçmek amacıyla kullanılan 

duygusal bağlılık ölçeğinde Allen ve Meyer (1991) tarafından geliĢtirilen üç boyutlu 

ve on yedi ifadeden oluĢan örgütsel bağlılık ölçeğinin duygusal bağlılık boyutuna 

yönelik 6 ifade bulunmaktadır. Ölçeklerde 5‘li likert kodlamasıyla; 1. Kesinlikle 

Katılmıyorum, 2. Katılmıyorum, 3. Kararsızım, 4. Katılıyorum, 5. Kesinlikle 

Katılıyorum seçenekleri yer almıĢtır. 

4.2.3. AraĢtırmanın Veri Toplama Yöntemi 

ÇalıĢmada veri toplama aracı olarak anket yöntemi kullanılmıĢtır. Veri toplama 

amacıyla kullanılan anket formu üç bölümden oluĢmaktadır. Ġlk bölümde katılımcıların 

demografik özelliklerini belirlemeye yönelik yedi ifade bulunmaktadır. Ġkinci bölümde 
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14 ifadeden oluĢan ve katılımcıların içsel pazarlama algılarını belirlemek için içsel 

pazarlama ölçeği yer almaktadır. Üçüncü bölümde ise örgüt iklimi ölçeği 

bulunmaktadır. Ölçek 21 ifadeden oluĢmaktadır. Ölçekte örgüt ikliminin varlığı ve 

çalıĢanların örgüt iklimi hakkındaki düĢünceleri ölçülmeye çalıĢılmıĢtır. Dördüncü 

bölümde ise, 6 ifadeden oluĢan ve katılımcıların duygusal bağlılık düzeylerini ölçmeye 

yönelik duygusal bağlılık ölçeği yer almaktadır. 

4.2.4. AraĢtırmanın Veri Analiz Yöntemi  

Elde edilen verilerin analizi için SPSS 20 istatistik paket programı kullanılmıĢtır. 

Öncelikle araĢtırmaya katılan kiĢilerin demografik özelliklerini ve ölçek ifadelerine 

katılım düzeylerini incelemek için tanımlayıcı analizler yapılarak ölçek ifadelerinin 

aritmetik ortalama değerleri hesaplanmıĢtır. Ardından güvenilirlik analizi ve ölçek 

boyutlarının tespiti için faktör analizi yapılmıĢtır. Son olarak da araĢtırmada içsel 

pazarlama faaliyetlerinin örgüt iklimi üzerine etkisinde duygusal bağlılığın aracılık 

rolünü belirlemek amacıyla regresyon analizi yapılmıĢtır.  

 

4.3. ARAġTIRMANIN BULGULARI 

4.3.1. Demografik Özelliklere Yönelik Bulgular 

Bu baĢlık altında çalıĢmaya katılan akademik personelin çalıĢtığı birime, ünvana, 

kurumda çalıĢma süresine, yaĢa, cinsiyete, medeni durumuna ve haftalık ders yüküne 

göre dağılımı gösterilmektedir. Bu kapsamda çalıĢmaya katılan 201 kiĢinin demografik 

özelliklere göre dağılımı Tablo 2‘de gösterilmektedir. 

Tablo 2. Katılımcıların Demografik Dağılımı 

ÇalıĢtığı Birim Frekans Yüzde 

Fakülte 174 86,6 

Yüksekokul 13 6,5 

Meslek Yüksekokulu 12 6,0 

Diğer 2 1,0 

Unvan 

Prof. Dr. 14 7,0 

Doc. Dr. 35 17,4 

Dr. Öğr. Üyesi 66 32,8 

Öğr. Gör. 13 6,5 

ArĢ. Gör. 63 31,3 

Okutman 1 ,5 
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Öğr. Gör. Dr. 4 2,0 

ArĢ. Gör. Dr. 5 2,5 

Kurumda ÇalıĢma Süresi   

1 Yıldan Az 9 4,5 

1-3 Yıl 38 18,9 

4-6 Yıl 76 37,8 

7-9 Yıl 58 28,9 

10 Yıl ve Üzeri 18 9,0 

YaĢ   

21-30 42 20,9 

31-40 92 45,8 

41-50 52 25,9 

51 ve üzeri 15 7,5 

Cinsiyet   

Kadın 66 32,8 

Erkek 135 67,2 

Medeni Durum   

Evli 131 65,2 

Bekâr 70 34,8 

Haftalık Ders Yükünüz   

0-6 saat 58 28,9 

7-10 saat 8 4,0 

11-14 saat 14 7,0 

15-18 saat 29 14,4 

19-22 saat 43 21,4 

23 saat ve üzeri 48 23,9 

Toplam 201 100,0 

 

Katılımcıların demografik özelliklerinin belirlenebilmesi için tanımlayıcı 

istatistikler kullanılmıĢtır. Yapılan frekans analizi sonucunda; 

Katılımcıların üniversitede çalıĢtığı birimlere dağılımına bakıldığında 

%86,6‘sının Fakültede, %6,5‘inin Yüksekokulda, %6‘sının Meslek Yüksekokulunda 

ve %1‘nin diğer birimlerde çalıĢanlardan oluĢtuğu görülmektedir. Katılımcıların 

akademik unvan dağılımlarına bakıldığında %7 Prof. Dr., %17,4 Doç. Dr.; %32,8 Dr. 

Öğr. Üyesi; %6,5 Öğretim Görevlisi; %31,3 AraĢtırma Görevlisi; %5 Okutman; %2‘si 

Dr. Öğretim Görevlisi %2,5 Dr. AraĢtırma Görevlisi olarak görev yapmaktadır. 

Katılımcıların kurumda çalıĢma sürelerine bakıldığında %4,5‗inin 1 yıldan az, 

%18,9‘unun 1-3 yıl arası, %37,8‘inin 4-6 yıl arası, %28,9‘unun 7-9 yıl arası, %9‘unun 

10 yıl ve daha fazla süredir Karabük Üniversitesi‘nde çalıĢtığı görülmektedir. 

Katılımcıların yaĢ dağılımı incelendiğinde %20,9‘unun 21-30 yaĢ arasında, %45,8‘inin 

31-40 yaĢ arasında, %25,9‘unun 41-50 yaĢ arasında, %7,5‘inin 51 yaĢ ve üzerinde 

olduğu görülmektedir. Katılımcıların %32,8‘i kadın ve %67,2‘si erkektir. AraĢtırmaya 
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dâhil olan katılımcıların büyük çoğunluğunu erkekler oluĢturmaktadır. Katılımcıların 

%65,2‘si evli ve %34,8‘inin bekâr olduğu belirlenmiĢtir. AraĢtırmaya dâhil olan 

katılımcıların çoğunluğu evlidir. ÇalıĢmaya katılan akademik personelin haftalık ders 

yüklerine baktığımızda %28,9‘unun 0-6 saat, %4‘ünün 7-10 saat arası, %7‘sinin 11-14 

saat arası, %14,4‘ünün 15-18 saat arası, %21,4‘ünün 19-22 saat arası, %23,9‘unun 23 

saat ve üzerinde haftalık ders yükleri olduğu görülmektedir. 

4.3.2. Güvenilirlik Analizlerine ĠliĢkin Bulgular 

ÇalıĢmamızda içsel pazarlama, örgüt iklimi ve duygusal bağlılık olmak üzere 3 

ölçekte bulunan 41 soru güvenilirlik analizine tabi tutulmuĢtur. Bu kapsamda 

güvenilirlik, her bir ölçeğe iliĢkin hesaplanan Cronbach alfa (α) istatistiğinin 

hesaplanması ile test edilmiĢtir. Ġçsel pazarlama ölçeğinin araĢtırma sürecinde uygun 

Ģekilde doldurulup doldurulmadığını tespit etmek için yapılan güvenilirlik analizi 

sonucunda araĢtırmada kullanılan ölçeğin, Cronbach's Alpha değerinin 0,966 olduğu 

tespit edilmiĢtir. Bu değer sosyal bilimlerde geçerli kabul edilen 0,70 değerinin 

üzerinde olarak görülmüĢtür. Elde edilen sonuçlar doğrultusunda içsel pazarlama 

ölçeğinin katılımcılar tarafından uygun Ģekilde doldurulduğunu söylemek mümkündür. 

Örgüt iklimi ölçeği için yapılan güvenirlik analizi sonucunda ölçeğin Cronbach's 

Alpha değerinin 0,967 olduğu görülmüĢtür. Ölçeğin katılımcılar tarafından uygun 

Ģekilde doldurulduğunu söylemek mümkündür. Duygusal bağlılık ölçeği için yapılan 

güvenirlik analizi sonucunda ise ölçeğin Cronbach's Alpha değerinin 0,929 olduğu 

tespit edilmiĢtir. 

Ölçeklerin genel Cronbach α katsayısı ,982 olarak hesaplanmıĢtır. Bu da 

ölçeklerin güvenilirliğinin çok iyi derecede olduğunu göstermektedir. 

Tablo 3. Ölçeklerin Güvenilirlik Değerleri 

 Ġfade Sayısı 
Cronbach's Alpha 

Güvenilirlik Değeri (α) 

Ġçsel Pazarlama 14 ,966 

Örgüt Ġklimi 21 ,967 

Duygusal Bağlılık 6 ,929 

Genel 41 ,982 
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4.3.3. Geçerlilik Analizi  

4.3.3.1. Ġçsel Pazarlama Ölçeğinin Açıklayıcı Faktör Analizi 

Anket çalıĢmasında kullanılan içsel pazarlama ölçeğinin faktör analizi yapmaya 

uygun olup olmadığını belirlemek için öncelikle Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve 

Bartlett‘s testleri uygulanmıĢ ve örnekleme yeterliliği değerleri belirlenmiĢtir. Yapılan 

test sonuçlarına göre Bartlett‘s testinin p değeri 0,05 anlam düzeyinden düĢük (p= 

,000) ve KMO değeri ise ,948 çıkmıĢtır (Tablo 4). Bu değerler, içsel pazarlamayı 

ölçmek amacıyla anket formunda yer verilen ifadelerin faktör analizi yapmaya uygun 

olduğunu göstermektedir. 

Tablo 4. Ġçsel Pazarlama Ölçeği KMO ve Bartlett’s Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Örnekleme Uygunluk Ölçümü ,948 

Bartlett‘s Test 

Ki-Kare 2587,047 

Serbestlik Derecesi 91 

Anlamlılık ,000*** 

p<0.05 

Ġçsel pazarlama ölçeğinin yapı geçerliliğini test etmek amacıyla yapılan 

açıklayıcı faktör analizi sonucunda elde edilen bulgular Tablo 5‘de gösterilmektedir. 

 

Tablo 5. Ġçsel Pazarlama Ölçeğinin Açıklayıcı Faktör Analizi Sonuçları 

Ġçsel Pazarlama Ölçeğinin Maddeleri Faktör 1 

11.Üniversitemiz çalıĢanlarına inanabilecekleri bir vizyon sunar. ,894 

8. Üniversitemiz, basit eğitimin ötesine geçerek çalıĢanlarını ortak çalıĢacak 

tarzda eğitir. 
,867 

6. Üniversitemizde çalıĢanlar hizmet içi rollerini gerçekleĢtirmek için iyi 

derecede eğitilirler. 
,862 

5.ÇalıĢanlardan toplanan veriler kurum stratejilerinin geliĢtirilmesinde 

kullanılır. 
,853 

13. Üniversitemiz, çalıĢanlarının bilgi ve becerilerinin geliĢimini maliyet 

olarak değil yatırım olarak görmektedir. 
,842 

4. Üniversitemiz, çalıĢanlarına onların hizmet rollerinin önemini açıkça 

bildirir. 
,837 
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9. Üniversitemiz, çalıĢanlarına iĢleri sadece ―nasıl yapmalarını değil‖ ―neden 

yapmalarını‖ da öğretir. 
,832 

7. Üniversitemiz, farklı çalıĢan ihtiyaçlarını karĢılamak için esnekliğe sahiptir. ,826 

12.Üniversitemizin vizyonu tüm çalıĢanlara sürekli iletilmektedir ,823 

2.Üniversitemizin hedeflerine ulaĢmaya katkısı olan çalıĢanın performansı, 

üniversite tarafından değerlendirilir ve ödüllendirilir. 
,822 

1.Üniversitemizde mükemmel hizmet sunan çalıĢanlar, çabaları için 

ödüllendirilir. 
,814 

3.Üniversitemiz, çalıĢanlar ile iletiĢime özel bir ilgi gösterir. ,813 

10.Üniversitemiz, iyi performans için çalıĢanlara sağlanacak gerekli 

hazırlıkları sunar. 
,804 

14. ÇalıĢanların bilgi ve becerilerinin geliĢtirilmesi üniversitemizde sürekli 

devam eden bir süreçtir. 
,780 

Eigenvalue (Özdeğer) 9,739 

Açıklanan Varyans oranı (5) 69,56 

 

Karabük Üniversitesi bünyesinde çalıĢan akademik personelden elde edilen 

veriler çerçevesinde varimax rotasyonlu açıklayıcı faktör analizi yapılmıĢtır. Tablo 5. 

incelendiğinde içsel pazarlama algısı ölçeği özdeğeri 9,739 ve varyans açıklama oranı 

yaklaĢık %70 olan tek boyuttan oluĢtuğu görülmektedir. Ölçeğe iliĢkin faktör 

yüklerinin 0,89-0,78 arasında değiĢtiği tespit edilmiĢtir. Faktör yüklerinin en az 0,35 

olması gerekliliğinden hareketle faktör yüklerinin de kabul edilebilir düzeyde olduğu 

saptanmıĢtır (Büyüköztürk, 2007). 

 

4.3.3.2. Örgüt Ġklimi Ölçeğinin Açıklayıcı Faktör Analizi 

Anket çalıĢmasında kullanılan örgüt iklimi ölçeğinin faktör analizi yapmaya 

uygun olup olmadığını belirlemek için yapılan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve 

Bartlett‘s testi sonuçlarına göre Bartlett‘s testinin p değeri 0,05 anlam düzeyinden 

düĢük (p= ,000) ve KMO değeri ise ,951 çıkmıĢtır (Tablo 6). Bu değerler, örgüt 

iklimini ölçmek amacıyla anket formunda yer verilen ifadelerin faktör analizi yapmaya 

uygun olduğunu göstermektedir. 
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Tablo 6. Örgüt Ġklimi KMO ve Bartlett’s Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Örnekleme Uygunluk Ölçümü ,951 

Bartlett‘s Test 

Ki-Kare 3648,991 

Serbestlik Derecesi 190 

Anlamlılık ,000*** 

p<0.05 

 

Örgüt iklimi ölçeğinin yapı geçerliliğini test etmek amacıyla yapılan açıklayıcı 

faktör analizi sonucunda elde edilen bulgular Tablo 7‘de gösterilmektedir. 

 

Tablo 7. Örgüt Ġklimi Ölçeğinin Açıklayıcı Faktör Analizi Sonuçları 

Örgüt Ġklimi Ölçeğinin Maddeleri Faktör 1 

16.Yöneticiler ve çalıĢanlar arasında iyi iĢ iliĢkileri vardır. ,874 

17.Kurumun hizmetlerini herkes yakınlarına rahatça tavsiye edebilir. ,861 

12.Bu iĢyeri, iyi bir çalıĢma ortamı olarak baĢkalarına da tavsiye edilebilir. ,849 

5.Yöneticiler karar alırken çalıĢanların düĢüncelerini de göz önünde 

bulundurmaktadırlar 
,838 

11.ÇalıĢanlar kendilerine değer verildiğini hissetmektedirler. ,834 

1.Yöneticiler iĢlerine ve hedeflerine çok önem vermektedirler. ,821 

2.Yöneticiler ve çalıĢanlar, iĢe iliĢkin hedefleri ve sorumlulukları 

paylaĢmaktadırlar. 
,820 

18.ÇalıĢanlar arasında uyum ve iĢ birliği vardır. ,812 

19.ÇalıĢanlar arasında yardımlaĢma vardır. ,803 

7 ÇalıĢanlar birbirine karĢı güven içindedirler. ,798 

8.Kurum çalıĢanları, iĢlerinden gurur duyarlar. ,797 

4.Yöneticiler tüm çalıĢanlara karĢı saygılı davranmaktadırlar. ,787 

6.ĠĢ ve sorumluluklar çalıĢanlar arasında adil bir Ģekilde dağıtılmıĢtır. ,782 

3.Yöneticiler çalıĢanlardan gelen yeni fikirleri ciddiye alır ve uygularlar. ,778 
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21. KarĢılaĢtığım problemler ve Ģikâyetlerim yönetimce dikkate alınır. ,773 

14.ĠĢlerin etkili ve etkin bir Ģekilde yerine getirilmesinde birimler arasında iĢ 

birliği vardır. 
,769 

10.ÇalıĢanlar kurumun baĢarısı için gerekli fedakârlığı yapmaktadır. ,753 

15.Birimler iĢlerin verimli bir Ģekilde yerine getirilmesi konusunda önemli 

bilgileri zamanında birbirlerine aktarırlar. 
,747 

9.BaĢka bir iĢletmeden teklif gelse bile, çoğu çalıĢan burada çalıĢmayı tercih 

eder. 
,734 

13.Yaptığım iĢte kendimi verimli hissediyorum. ,715 

Eigenvalue (Özdeğer) 12,748 

Açıklanan Varyans oranı (5) 63,74 

 

Karabük Üniversitesi bünyesinde çalıĢan akademik personelden elde edilen 

veriler çerçevesinde varimax rotasyonlu açıklayıcı faktör analizi yapılmıĢtır. Faktör 

yükünün düĢük olmasından dolayı 20. ifade analize dâhil edilmemiĢtir. Tablo 7 

incelendiğinde örgüt iklimi ölçeği özdeğeri 12,748 ve varyans açıklama oranı yaklaĢık 

%64 olan tek boyuttan oluĢtuğu görülmektedir. Ölçeğe iliĢkin faktör yüklerinin 0,87-

0,71 arasında değiĢtiği tespit edilmiĢtir. Faktör yüklerinin en az 0,35 olması 

gerekliliğinden hareketle faktör yüklerinin de kabul edilebilir düzeyde olduğu 

saptanmıĢtır (Büyüköztürk, 2007).  

 

4.3.3.3. Duygusal Bağlılık Ölçeğinin Açıklayıcı Faktör Analizi 

AraĢtırmada kullanılan duygusal bağlılık ölçeğinin faktör analizi yapmaya uygun 

olup olmadığını belirlemek için yapılan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett‘s testi 

sonuçlarına göre Bartlett‘s testinin p değeri 0,05 anlam düzeyinden düĢük (p= ,000) ve 

KMO değeri ise ,862 çıkmıĢtır (Tablo 8). Bu değerler, duygusal bağlılığı ölçmek 

amacıyla anket formunda yer verilen ifadelerin faktör analizi yapmaya uygun 

olduğunu göstermektedir. 
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Tablo 8. Duygusal Bağlılık KMO ve Bartlett’s Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Örnekleme Uygunluk Ölçümü ,862 

Bartlett‘s Test 

Ki-Kare 1047,988 

Serbestlik Derecesi 15 

Anlamlılık ,000*** 

p<0.05 

 

Duygusal bağlılık ölçeğinin yapı geçerliliğini test etmek amacıyla yapılan 

açıklayıcı faktör analizi sonucunda elde edilen bulgular Tablo 9‘de gösterilmektedir. 

 

Tablo 9. Duygusal Bağlılık Ölçeğinin Açıklayıcı Faktör Analizi Sonuçları 

Duygusal Bağlılık Ölçeğinin Maddeleri Faktör 1 

5. Kurumumda kendimi ―ailenin parçası‖ gibi hissediyorum. ,888 

6. Kurumuma güçlü bir ait olma hissi besliyorum. ,876 

4. Bu kuruma kendimi ―duygusal olarak bağlı‖ hissediyorum. ,876 

1. Kariyerimin geri kalan kısmını bu kurumda geçirmek beni mutlu eder. ,857 

3. Bu kurumun benim için özel bir anlamı vardır. ,856 

2. -Bu kurumun problemlerini gerçekten kendi problemlerim gibi hissederim. ,807 

Eigenvalue (Özdeğer) 4,441 

Açıklanan Varyans oranı (5) 74,010 

 

Karabük Üniversitesi bünyesinde çalıĢan akademik personelden elde edilen 

veriler çerçevesinde varimax rotasyonlu açıklayıcı faktör analizi yapılmıĢtır. Tablo 9. 

incelendiğinde duygusal bağlılık ölçeğinin özdeğeri 4,441 ve varyans açıklama oranı 

yaklaĢık %74 olan tek boyuttan oluĢtuğu görülmektedir. Ölçeğe iliĢkin faktör 

yüklerinin 0,88-0,80 arasında değiĢtiği tespit edilmiĢtir. Faktör yüklerinin en az 0,35 

olması gerekliliğinden hareketle faktör yüklerinin de kabul edilebilir düzeyde olduğu 

saptanmıĢtır (Büyüköztürk, 2007). 
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4.3.4. Hipotez Testleri Sonuçları 

AraĢtırma, akademik personelin içsel pazarlama faaliyetlerindeki algılarının 

örgüt iklimine etkisini belirlemeyi ve bu iliĢkide duygusal bağlılığın aracılık rolünü 

ortaya çıkarmayı amaçlamaktadır. Bu kapsamda çalıĢmada, aĢağıdaki dört ana hipotez 

test edilmektedir; 

 H1: Ġçsel pazarlamanın örgüt iklimi üzerinde pozitif yönlü etkisi vardır. 

 H2: Ġçsel pazarlamanın duygusal bağlılık üzerinde pozitif yönlü etkisi vardır. 

 H3: Duygusal bağlılığın örgüt iklimi üzerinde pozitif yönlü etkisi vardır. 

 H4: Ġçsel pazarlamanın örgüt iklimi üzerindeki etkisinde duygusal bağlılığın 

aracılık rolü vardır.  

AraĢtırma hipotezleri hiyerarĢik regresyon analizleri ile test edilmiĢtir. 

Analizlerde çalıĢılan birim, unvan, çalıĢma süresi, yaĢ, cinsiyet ve medeni durum 

değiĢkenleri kontrol değiĢkeni olarak kullanılmıĢtır. HiyerarĢik regresyon analizi ile 

elde edilen bulgulara Tablo 10‘da yer verilmektedir. 

 

Tablo 10. Hipotez Testleri Sonuçları 

 Bağımlı DeğiĢken 

 Duygusal Bağlılık Örgüt Ġklimi 

 1. AĢama 2. AĢama 3. AĢama 

Kontrol Değişkenleri 

ÇalıĢılan Birim -,053 -,038 -,016 

Unvan -,037 -,061 -,046 

ÇalıĢma Süresi -,011 -,074 -,070 

YaĢ -,076 -,047 -,016 

Cinsiyet ,113* -,018 -,064 

Medeni Durum ,029 ,040 ,028 

Bağımsız Değişken 

Ġçsel Pazarlama 0,674** 0,797** 0,518** 

Aracı Değişken 

Duygusal Bağlılık   0,413** 

 

R
2
 0,481 0,665 0,754 

Düzeltilmiş R
2
 0,462 0,653 0,744 

F Değeri 25,261** 54,202** 68,557** 

* p<0,05; ** p<0,01; N=201 
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ÇalıĢmanın ilk hipotezi içsel pazarlamanın örgüt iklimi üzerindeki etkisine 

odaklanmaktadır. GerçekleĢtirilen hiyerarĢik regresyon analizi sonucunda (2. aĢama) 

içsel pazarlamanın örgüt iklimi üzerinde pozitif yönlü ve anlamlı etkisinin bulunduğu 

belirlenmiĢtir (H1:β=0,674,p<0,01). Dolayısıyla çalıĢmanın ilk hipotezi 

desteklenmektedir. 

Ġkinci hipotez içsel pazarlamanın duygusal bağlılık üzerindeki etkisine 

odaklanmaktadır. Regresyon analizi ile elde edilen bulgulara göre (1. aĢama), içsel 

pazarlama duygusal bağlılığı pozitif yönde anlamlı olarak etkilemektedir (H2: 

β=0,797,p<0,01). Elde edilen bulgu çalıĢmanın ikinci hipotezinin desteklendiği 

anlamına gelmektedir. 

Üçüncü hipotez duygusal bağlılığın örgüt iklimi üzerindeki etkisine 

odaklanmaktadır. Analiz sonucunda (3. aĢama) duygusal bağlılığın örgüt iklimi 

üzerinde pozitif yönde anlamlı etkisinin bulunduğu tespit edilmiĢtir (H3: 

β=0,413,p<0,01). Bu bulgu ile çalıĢmanın üçüncü hipotezi de desteklenmektedir. 

Dördüncü hipotez ise içsel pazarlamanın örgüt iklimi üzerindeki etkisinde 

duygusal bağlılığın aracılık etkisinin bulunup bulunmadığını belirlemeye yöneliktir. 

Aracılık etkisinin varlığını test edebilmek için Baron ve Kenny (1986) tarafından ileri 

sürülen üç aĢamalı regresyon süreci kullanılmıĢtır. Bu süreç kapsamında aracılık 

etkisinin varlığından bahsedebilmek için üç koĢulun yerine getirilmesi gerekmektedir; 

 Birinci koĢul: Bağımsız değiĢken olan içsel pazarlama bağımlı değiĢken olan 

örgüt iklimini anlamlı olarak etkilemelidir. 

 Ġkinci koĢul: Bağımsız değiĢken olan içsel pazarlama aracı değiĢken olan 

duygusal bağlılığı anlamlı olarak etkilemelidir. 

 Üçüncü koĢul: Üçüncü aĢamada aracı değiĢken olan duygusal bağlılık analize 

dahil olduğunda, içsel pazarlamanın örgüt iklimi üzerindeki etkisi 

anlamsızlaĢmalı veya etkinin derecesi azalmalıdır.  

Aracılık etkisi kapsamında, duygusal bağlılığın modele dahil edilmesiyle içsel 

pazarlamanın örgüt iklimi üzerindeki etkisinin anlamsızlaĢması tam aracılık 

bulunduğunu, etki derecesinin azalması kısmi aracılık etkisinin bulunduğunu 

göstermektedir (Baron ve Kenny, 1986:1177). 
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Regresyon analizi bulguları çerçevesinde birinci ve ikinci koĢul, çalıĢmanın ilk 

iki hipotezinin doğrulanması ile sağlanmıĢ olmaktadır. Üçüncü koĢul kapsamında 

duygusal bağlılık regresyon analizine eklendiğinde (3. aĢama), içsel pazarlamanın 

örgüt iklimi üzerindeki etkisinin azaldığı fakat hala anlamlı olduğunu belirlenmiĢtir 

(H4: β=0,518,p<0,01). Dolayısıyla içsel pazarlamanın örgüt iklimi üzerindeki 

etkisinde duygusal bağlılığın kısmi aracılık rolü olduğu düĢünülmektedir. 

Duygusal bağlılığın eklenmesiyle içsel pazarlamanın örgüt iklimi üzerindeki 

etkisinde meydana gelen azalmanın ne derece anlamlı olduğu Sobel testi ile 

incelenmiĢtir (Sobel, 1982). Sobel testi, analizde yer alan değiĢkenlerin etki 

ağırlıklarıyla birlikte standart hatalarının hesaba katılarak, katsayıda meydana gelen 

değiĢimin ne derece anlamlı olduğunu belirlemeye yönelik bir testtir (Meydan ve 

ġeĢen, 2011:133). 

GerçekleĢtirilen Sobel testi bulgularına göre duygusal bağlılığın içsel pazarlama 

ile örgüt iklimi iliĢkisindeki kısmi aracılık etkisi anlamlıdır 

(Z=10,137,std.hata=0,046,p<0,01). Elde edilen bulgu çerçevesinde, içsel pazarlamanın 

örgüt iklimi üzerindeki etkisinde duygusal bağlılığın kısmi aracılık rolünün bulunduğu 

tespit edilmiĢtir. Dolayısıyla, çalıĢmanın dördüncü hipotezi kısmen desteklenmektedir. 

AraĢtırma kapsamında test edilen hipotezlere iliĢkin sonuçlar Tablo 11‘de 

sunulmaktadır: 

 

Tablo 11. Hipotez Testi Sonuçlarının Değerlendirilmesi 

Hipotezler B s. Sonuç 

H1 

 

Ġçsel pazarlamanın örgüt iklimi üzerinde pozitif 

yönlü etkisi vardır. 

 

0,674 P<0,01 Desteklendi 

H2 

Ġçsel pazarlamanın duygusal bağlılık üzerinde 

pozitif yönlü etkisi vardır. 

 

0,797 P<0,01 Desteklendi 

H3 

Duygusal bağlılığın örgüt iklimi üzerinde pozitif 

yönlü etkisi vardır. 

 

0,413 P<0,01 Desteklendi 

H4 

Ġçsel pazarlamanın örgüt iklimi üzerindeki 

etkisinde duygusal bağlılığın aracılık rolü vardır. 

 

0,518 P<0,01 
Kısmen 

Desteklendi 
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SONUÇ VE ÖNERĠLER 

 

KüreselleĢmeyle birlikte, rekabetin hızla arttığı günümüzde organizasyonların en 

önemli sermayelerinin insan faktörü olduğu görüĢü güçlenmiĢtir. Bu görüĢ 

doğrultusunda iĢletmeler çalıĢanlarını birer müĢteri olarak görmektedirler. MüĢteri ile 

doğrudan iletiĢim içinde olan çalıĢanların yüksek motivasyon, coĢku ve moral ile 

çalıĢmalarına imkân sağlayacak bir iletiĢim aracı olan içsel pazarlama iĢletmeler 

açısından gittikçe önem kazanmaktadır. 

ĠĢ çevrelerinde yeni oluĢum ve değiĢimler incelendiğinde kurumların baĢarısını 

ölçeklendiren en önemli faktörlerden biri müĢterilerin tatminidir. DıĢ müĢterilerin 

tatmini, organizasyonlarda iç müĢteriler olan çalıĢanların tatmin olmasından 

geçmektedir. 

Ġçsel pazarlama; iĢletmenin hedeflerine ulaĢabilmesi için baĢarılı ve nitelikli 

çalıĢanları iĢe alarak bu çalıĢanların iĢletmede kalmalarını sağlamak, istekle 

çalıĢmalarını sağlayacak motivasyon araçlarını kullanarak onları dıĢ müĢterilerin istek 

ve beklentilerini karĢılamaya yöneltmek olarak tanımlanır. Bu tanımdan yola çıkarak 

çalıĢanların örgütten beklentilerinin yüksek düzeyde sağlanması örgütün 

sürdürülebilirliğini sağlamak bakımından önem taĢımaktadır. 

Bu çalıĢma, katılımcıların içsel pazarlama algılarının örgüt iklimi üzerine 

etkisinde duygusal bağlılığın aracılık rolünü ortaya koymak amacıyla 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Belirlenen amaç doğrultusunda Karabük Üniversitesi‘nde görev 

yapmakta olan 201 akademik personel üzerinde bir araĢtırma gerçekleĢtirilmiĢtir. 

ÇalıĢma kapsamında gereksinim duyulan birincil veriler anket uygulamasıyla 

toplanmıĢtır. Anket yönteminin uygulanmasında anket formu Karabük Üniversitesi 

akademik personeline dağıtılmıĢ ve akademik personel tarafından yüz yüze anket 

tekniğiyle çalıĢma sürdürülmüĢtür. AraĢtırmaya katılan akademik personelin 

demografik özelliklerinin dağılımlarına bakıldığında; 

AraĢtırmaya katılanların %67,2‘sini erkek çalıĢanlar oluĢturmaktadır. YaĢ 

aralıklarına göre dağılımda en çok 31-40 yaĢ aralığında (%45,8) olanlar yoğunluk 

göstermekte iken medeni durumlarına bakıldığında katılımcıların %65,2‘sinin evli 

olduğu görülmektedir. Ünvanları bakımından katılımcılar en fazla Dr. Öğr. 
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Üyelerinden (%32,8) oluĢmaktadır. ÇalıĢtıkları birimlere bakıldığında katılımcılardan 

fakültede çalıĢanların; (yaklaĢık %87) kurumda çalıĢma süreleri incelendiğinde 4-6 

yıldır kurumda çalıĢanların (yaklaĢık %38) yoğunlukta olduğu tespit edilmiĢtir. 

AraĢtırmaya katılan akademik personelin haftalık ders yükü dağılımına bakıldığında 

ise 0-6 saat ders yükü olanların (%29) yoğunlukta olduğu görülmektedir. 

AraĢtırma kapsamında Karabük Üniversitesi Öğretim Elemanlarının içsel 

pazarlama algılarının örgüt iklimi üzerine etkisinde duygusal bağlılığın aracılık rolünü 

ortaya koymak amacıyla yapılan hiyerarĢik regresyon analizi sonuçlarına göre: 

 ÇalıĢmada belirlenen hipotezlerden ilkinde bağımsız değiĢken olan içsel 

pazarlamanın bağımlı değiĢken olan örgüt iklimine olan etkisi incelenmiĢtir. 

Buna göre içsel pazarlamanın örgüt iklimini anlamlı ve pozitif olarak etkilediği 

sonucu bulunmuĢ ve hipotez 1 kabul edilmiĢtir. 

 Ġkinci olarak akademik personelin bağımsız değiĢken olan içsel pazarlama 

faaliyetlerindeki algılarının aracı değiĢken olan duygusal bağlılık üzerinde 

pozitif yönlü anlamlı etkisinin bulunduğu belirlenmiĢ olup, hipotez 2 kabul 

edilmiĢtir.  

 Üçüncü olarak araĢtırmada akademik personelin aracı değiĢken olan duygusal 

bağlılıklarının araĢtırmanın bağımlı değiĢkeni olan örgüt iklimi üzerinde pozitif 

yönlü anlamlı etkisinin bulunduğu tespit edilmiĢ ve hipotez 3 kabul edilmiĢtir. 

 Son olarak akademik personelin içsel pazarlama algılarının örgüt iklimi 

üzerindeki etkisinde aracı değiĢken olan duygusal bağlılığın kısmi aracılık 

rolünün bulunduğu tespit edilmiĢ ve hipotez 4 kısmen desteklenmiĢtir.  

 

Elde edilen bu sonuçlar ıĢığında, üniversiteler tarafından öğrencilere daha kaliteli 

hizmet sunulması bakımından akademik personelin birer iç müĢteri olarak düĢünülerek 

içsel pazarlama uygulamalarına önem verilmesi gerekmektedir. Akademik personelin 

yüksek motivasyona sahip olması ve duygusal bağlılıklarının yüksek olması 

üniversitelerde sağlıklı bir örgüt ikliminin oluĢmasına katkı sağlayan unsurlardır. 

Dolayısıyla duygusal bağlılığın içsel pazarlama ile örgüt iklimi arasındaki iliĢkide 

kısmi aracılık rolünün de göz önünde bulundurulması ve sağlıklı bir örgüt iklimi 

yaratılmasında önemli bir unsur olduğunu tespit ettiğimiz içsel pazarlama 

uygulamalarına önem verilmesi üniversite yönetimine yol gösterici olacaktır.  
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Ġçsel pazarlama faaliyetleri kapsamında üniversite yönetimi tarafından akademik 

personelin fikirlerine değer verilmesi, yapılacak toplantılarda üniversitenin baĢarısının 

arttırılmasına ve sorunlarına yönelik çözüm önerilerinin dinlenmesi ve uygulamaya 

geçirilmesi kurumda olumlu bir örgüt iklimi oluĢması adına büyük önem arz 

etmektedir. Akademik personelin kuruma bağlılığını ve motivasyonunu arttırabilmek 

ve onların istek ve ihtiyaçlarını anlayabilmek bakımından kurum içi iletiĢim ağının da 

güçlü olması gerekmektedir. Kurumdaki güçlü iletiĢim olumlu örgüt ikliminin ve 

çalıĢanlar arasında güvenin oluĢmasına katkısı açısından içsel pazarlama stratejileri 

geliĢtirecek olan üniversiteler için önem taĢımaktadır. Ayrıca akademik personelin 

uygun teĢvik araçlarıyla çalıĢmaya özendirilmesi, ücretlerin daha tatminkâr hale 

getirilmesi açısından devlet bütçesinden bağımsız maddi teĢvik tedbirlerinin 

sağlanması, baĢarılı çalıĢmalarından dolayı ödüllendirilmeleri, kendilerine sağlıklı ve 

güvenilir bir iĢ ortamı sağlanması gibi içsel pazarlama faaliyetleri sağlıklı bir örgüt 

iklimi yaratılması açısından büyük önem taĢımaktadır. OluĢturulan bu sağlıklı örgüt 

iklimi ise iyi iĢ iliĢkilerinin oluĢmasıyla birlikte üniversite yönetimini kolaylaĢtıracak; 

çalıĢan memnuniyetinin, performansın ve iĢten ayrılmaların azalmasını sağlayacaktır. 

Ayrıca örgüt ikliminin iyileĢtirilmesi ile üniversiteler tarafından öğrencilere sunulacak 

hizmetin kalitesi ve kurumun baĢarısı da artacaktır. 

 

Sonuç olarak, üniversitelerde olumlu psikolojik ortamın yaratılmasında içsel 

pazarlama faaliyetleri ile akademik personelin teĢvik edilmesi önemli bir unsurdur ve 

bu iliĢkinin güçlenmesinde duygusal bağlılığın da rolü bulunmaktadır.  Dolayısıyla 

üniversiteler kurumun temel inanç ve değer yargılarıyla hareket eden, iĢlerinde mutlu, 

motivasyonu yüksek ve iĢle özdeĢleĢmiĢ akademisyenler istiyorlarsa onların ihtiyacı 

olan olanakları kendilerine sağlamalı, kurum içerisinde onları teĢvik edici içsel 

pazarlama faaliyetlerine daha fazla önem vermeli ve duygusal bağlılıklarını 

arttırmalıdırlar.  

 

Gelecekte bu konu ile ilgili olarak yapılacak araĢtırmalarda sonuçların 

genellenebilmesi açısından araĢtırmaların, daha kapsamlı bir çalıĢma grubu üzerinde 

(örneğin diğer üniversitelerde ya da farklı sektör ve kurumlarda) uygulanması 

sağlanabilir. Ayrıca araĢtırmada daha fazla sayıda bağımlı ve bağımsız değiĢken 
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belirlenmesi daha kapsamlı sonuçlara ulaĢılmasını sağlayacaktır. Mevcut çalıĢmanın 

Karabük Üniversitesi akademik personeline uygulanmıĢ olması ve çalıĢma sonucunun 

pozitif yönlü ve anlamlı etkisi diğer üniversiteler için de yol gösterici olacaktır. 
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1.Yöneticiler iĢlerine ve hedeflerine çok önem vermektedirler.      

2.Yöneticiler ve çalıĢanlar, iĢe iliĢkin hedefleri ve sorumlulukları paylaĢmaktadırlar.      
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13.Yaptığım iĢte kendimi verimli hissediyorum.      

14.ĠĢlerin etkili ve etkin bir Ģekilde yerine getirilmesinde birimler arasında iĢ birliği 

vardır. 

     

15.Birimler iĢlerin verimli bir Ģekilde yerine getirilmesi konusunda önemli bilgileri 

zamanında birbirlerine aktarırlar. 

     

16.Yöneticiler ve çalıĢanlar arasında iyi iĢ iliĢkileri vardır.      

17.Kurumun hizmetlerini herkes yakınlarına rahatça tavsiye edebilir.      

 

Lütfen aĢağıdaki ifadelere katılım düzeyinizi hâlihazırda çalıĢtığınız kurumu dikkate 

alarak iĢaretleyiniz. 
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1.Üniversitemizde mükemmel hizmet sunan çalıĢanlar, çabaları için ödüllendirilir.      

2.Üniversitemizin hedeflerine ulaĢmaya katkısı olan çalıĢanın performansı, üniversite 

tarafından değerlendirilir ve ödüllendirilir. 

     

3.Üniversitemiz, çalıĢanlar ile iletiĢime özel bir ilgi gösterir.      

4. Üniversitemiz, çalıĢanlarına onların hizmet rollerinin önemini açıkça bildirir.      

5.ÇalıĢanlardan toplanan veriler kurum stratejilerinin geliĢtirilmesinde kullanılır.      

6.Üniversitemizde çalıĢanlar hizmet içi rollerini gerçekleĢtirmek için iyi derecede 

eğitilirler. 

     

7. Üniversitemiz, farklı çalıĢan ihtiyaçlarını karĢılamak için esnekliğe sahiptir.      

8. Üniversitemiz, basit eğitimin ötesine geçerek çalıĢanlarını ortak çalıĢacak tarzda eğitir.      

9. Üniversitemiz, çalıĢanlarına iĢleri sadece ―nasıl yapmalarını değil‖ ―neden 

yapmalarını‖ da öğretir. 

     

10.Üniversitemiz, iyi performans için çalıĢanlara sağlanacak gerekli hazırlıkları sunar.      

11. Üniversitemiz çalıĢanlarına inanabilecekleri bir vizyon sunar.      

12. Üniversitemizin vizyonu tüm çalıĢanlara sürekli iletilmektedir      

13. Üniversitemiz, çalıĢanlarının bilgi ve becerilerinin geliĢimini maliyet olarak değil 

yatırım olarak görmektedir. 

     

14. ÇalıĢanların bilgi ve becerilerinin geliĢtirilmesi üniversitemizde sürekli devam eden 

bir süreçtir. 
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18.ÇalıĢanlar arasında uyum ve iĢ birliği vardır.      

19.ÇalıĢanlar arasında yardımlaĢma vardır.      

20.ÇalıĢanlar arasında rekabet vardır.      

21. KarĢılaĢtığım problemler ve Ģikâyetlerim yönetimce dikkate alınır.      

 

DUYGUSAL BAĞLILIK ÖLÇEĞĠ 

 

 
Lütfen aĢağıdaki ifadelere katılım düzeyinizi hâlihazırda çalıĢtığınız kurumu dikkate 

alarak iĢaretleyiniz. 
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1-Kariyerimin geri kalan kısmını bu kurumda geçirmek beni mutlu eder.      

2-Bu kurumun problemlerini gerçekten kendi problemlerim gibi hissederim.      

3-Bu kurumun benim için özel bir anlamı vardır.      

4-Bu kuruma kendimi ―duygusal olarak bağlı‖ hissediyorum.      

5-Kurumumda kendimi ―ailenin parçası‖ gibi hissediyorum.      

6-Kurumuma güçlü bir ait olma hissi besliyorum.      
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